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1- MARCO GENERAL DEL TRABAJO

Introduccion

Este trabajo serd realizado para determinar la viabilidad econdédmica,
comercial, operativa y estratégica de instalar emprendimientos
agroturisticos en las chacras del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén.
Principalmente se enfocard en una chacra de la ciudad de Cipolletti
que, debido a la crisis del sector, tiene una actividad fruticola
disminuida. Sin embargo, ésta desea complementar el ingreso,
incorporando el negocio agroturistico a su produccion vigente.

Actualmente, Cipolletti se enfoca en aprovechar nuevas oportunidades
para fortalecer su presencia en el mercado turistico. En esta lineq, la
Direccién de Turismo' colabora estrechamente con el sector privado
especializado en turismo activo para impulsar iniciativas municipales.
Estas buscan fomentar la participacidn de los visitantes en diversas
actividades recreativas, asi como promover Yy destacar a los
prestadores locales de servicios turisticos. De este modo, se busca que
la comunidad conozca y disfrute de las opciones disponibles en la zona.
Por dltimo, la incipiente funcidn turistica puede ser analizada desde otro
aspecto, como su condicién de destino intermedio (de paso), que estd
comenzando a desarrollar ofertas de atractivos secundarios, que se
considera estd destinado a los segmentos de la comunidad local y

visitantes que no pernoctan en la ciudad. Las actividades turisticas de

! https://cipolletti.gob.ar/turismo/?p=397
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Cipolletti se basan en fomentar el conocimiento del espacio natural y

cultural.

1.1 Planteo del problema

El presente trabajo se realiza para estructurar el proceso de creacidn de
una empresa agroturistica en Cipolletti, ciudad ubicada en la zona del
Alto Valle de Rio Negro y Neuquén, provincia de Rio Negro.

La actividad econdmica tradicional de dicha provincia es la fruticola, es
por eso que posee grandes extensiones rurales productivas. Sin
embargo, este sector atraviesa una crisis que comenzd en los afios ‘90 y
cada vez se acentua mds, llevando a los pequenos productores a
explorar nuevas alternativas de inversibn productiva. Dada esta
situacién, se pretende que el siguiente estudio aporte al conocimiento
general respecto del potencial de la zona del Alto Valle en materia de
emprendimientos agroturisticos; que llegue a manos de empresarios y
productores locales para tener una alternativa en cuanto al destino de
sus inversiones, a la vez que pueda reconocer turistica vy
recreativamente el lugar, pensando en formas diferentes de atraer al
cliente.

En este trabajo se hard una investigacion acerca de las necesidades de
la poblacién local, sus gustos y preferencias. Se lleva a cabo con el
objetivo de proponer diferentes ofertas de turismo experiencial,
adecuadas al perfil de los potenciales clientes y procurando que, en el
desempeno de estas actividades, el usuario recreacionista tenga

participacion activa en conexidn con el drea natural.

Lara Huilén Capuccio 8
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Por otra parte, es sabido que con el fendbmeno pandémico, y las
medidas restrictivas consecuentes, el sector turistico fue uno de los mas
perjudicados. Lo que se demostré es que las tendencias de los turistas
se han transformado, volviéndose mds exigentes y cuidadosos en tanto
a temas sanitarios, calidad de los productos y servicios que consumen.
Se inclinan por una mayor digitalizacién en la gestidon de los servicios
contratados, pagos y registraciones. Prefieren que los productos
ofrecidos se ajusten a sus gustos y necesidades particulares, en vez de
paquetes turisticos y recreativos estandarizados.

Han surgido diversos estudios que denotan el aumento de la demanda
de experiencias locales en el destino, principalmente gastronémicas o
de bienestar, desarrolladas de forma exclusiva o en grupos reducidos.
Asimismo, durante este Ultimo tiempo se observa a nivel global la
necesidad de tener un estilo de vida mds saludable, por lo que se
pronostica que aumentard la demanda de gastronomia acorde a esta
nueva forma de vivir (productos locales, orgdnicos y de temporada) y
sostenible (no usando productos quimicos). De esta manera se pone en
valor el concepto del Kilbmetro 0, comercializacién de alimentos (sean
elaborados o no) en el mismo lugar donde se obtienen o elaboran,
particular circunstancia que en primer lugar favorece el valor agregado
y simultdneamente contribuye a fomentar la produccién local (Mazzei,
2013).

Las nuevas tendencias en turismo indican que se verd a mads turistas
comprometidos a disfrutar mds del viaje, sin estar pendiente de las
telecomunicaciones. Es por esto que muchos destinos comienzan a

desarrollar campanas para atraer al denominado Viajero Consciente.

Lara Huilén Capuccio 9
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Este turista destaca porque vioja con calma para conocer bien la
cultura local, prioriza la proteccidn del medio ambiente, busca
proveedores turisticos locales (como hoteles y agencias de tours) que
tengan politicas de sostenibilidad, gasta dinero en negocios del lugar,
interactda con los residentes, respeta sus normas y costumbres, explora
lugares del destino poco conocidos (mds alld de los principales recursos
y atractivos). (Garcia Loépez, 2021)

Por todo lo expuesto anteriormente se desarrollard un plan de negocios
como propuesta de tesina para determinar la viabilidad de la creacién
de una empresa con un horizonte de planeamiento de diez afnos, y con
toda la informacion estudiada y el uso de diversas herramientas se
buscard responder la pregunta principal que promueve a elaborar el
trabajo ¢Es factible crear una empresa de agroturismo sostenible que
cumpla con las demandas turisticas y recreativas pospandémicas en la

ciudad de Cipolletti?

1.2 Fundamentacion

La ciudad de Cipolletti se ubica en el corazdn del “Corredor de la Pera y
la Manzana”, en el cruce de las rutas nacionales 22 y 151, departamento
de General Roca. Se halla ampliamente arbolada y rodeada de chacras
con tierras fértiles en las zonas irrigadas, las que crean una suerte de
“cinturén verde” alrededor del casco urbano.

La provincia de Rio Negro presenta, en gran parte de su superficie,
condiciones agroecoldgicas aptas para el desarrollo de actividades
agropecuarias en general, y de la fruticultura en particular (Swica, 2016).

En la década del ‘30 se define su actividad econbmica dominante: la

Lara Huilén Capuccio 10
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fruticultura, con produccién e industrializacidon de peras, manzanas y
vides, entre otras. Sin embargo, con el pasar de los anos, los productores
del sector primario comenzaron a vivir un proceso de retraccion
econdmica y crisis, que luego avanzaria sobre actividades conexas
vinculadas a la industrializacion de la fruta. Ya en los ‘90 la crisis se
acentda gracias a la centralizacién y extranjerizacion del capital. Esto
supuso una redistribucién del valor agregado a favor del sector de
empaque y frio, integrado a la comercializacion, en detrimento de
productores primarios no integrados. Todos estos fendmenos
impactaron con fuerza en Cipolletti, representativa del desarrollo
fruticola familiar.

Segun el estudio del INTA acerca de problemdaticas que atraviesan los
productores de manzanas y peras, se considerd que los siguientes
factores atentaron directamente contra la sustentabilidad de la PyME

fruticola:

Asimetrias comerciales, por concentracidn de la compra del

producto primario (falta de trazabilidad, pagos diferidos en 12

cuotas, etc.) en pocos (bodegas y empaques).

e Debilidad organizacional del sector productor

e Volatilidad de precios que generan quebrantos

e Serios problemas de acceso a mano de obra calificada y se
observa pérdida de actitud al trabajo

e Mayor rigidez de la legislacion laboral

e No se cuenta con una politica crediticia (y/o tasa subsidiada)

para pymes

Lara Huilén Capuccio 1
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e Se observa mayor presion impositiva
e Falta de ordenamiento territorial, que genera pérdida de tierras
productivas, contaminacién e inseguridad (robos).

Estos hechos han tenido como consecuencia el abandono de la
actividad por parte de los pequenios productores fruticolas (Giancolg,
2017). En 2011, son alrededor de 48.000 hectdreas las que se destinan al
cultivo de manzanas y peras, mientras que a mediados de la década
del 80" existian 67.000 hectdreas bajo riego dedicadas a la produccidn
de frutas (Marquez, 2015).
La pandemia acentud la crisis debido a que se evidencid una caida
pronunciada en los precios de los commodities agricolas. Como
producto de ello, las tierras se abandonan, cambian de destino
productivo, o son presa de la urbanizacidn y, en algunas localidades, las
chacras conviven con la explotacibn de  hidrocarburos,
reconfigurdndose la economia y la vida cotidiana. (Landriscini, 2020)
Los propietarios de las tierras productivas estdn apostando a fomentar
otros tipos de actividades econdmicas en la regidn. Incursionaron en
propuestas de turismo rural, proyectos que, se prevé este afo, cobrardn
nuevo impulso en funcién de la situacién sanitaria y las restricciones
qgue habré para acceder a destinos turisticos tradicionales. (Accinelli,

2020)

1.3 Objetivo general

Determinar la viabilidad de crear una empresa agroturistica y recreativa

en la localidad de Cipolletti, a partir de la elaboracion de un plan de

Lara Huilén Capuccio 12
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negocios enfocado en un modelo responsable, y bajo un escenario

pospandémico.

1.4 Objetivos especificos

Los objetivos especificos que se persiguen alcanzar para poder lograr el
objetivo general planteado anteriormente son:
e Determinar el nivel de inversién que se requiere, asi como conocer
el momento en el que se retorna dicha inversion.
e Investigar el mercado, detectando el pUblico objetivo asi como sus
necesidades, gustos y preferencias.
e Presentar las acciones necesarias para lograr los resultados
deseados en términos estratégicos, financieros, comerciales y de

contribucién al desarrollo sostenible.

1.5 Metodologia

El enfoque metodoldégico que se aplicd en esta tesina fue cuantitativo y
cualitativo. Para la obtencidon de informacién se realizé una combinacion
de fuentes, tanto primaria como secundaria. La fuente primaria empled
la técnica de recoleccidbn de datos a través de instrumentos

cuantitativos y cualitativos.

En primer lugar se hizo una entrevista en profundidad al duefio del
establecimiento donde se creard la empresa agroturistica. Se busca
comprender los desafios y oportunidades especificos de la agricultura
en la zona, asi como sus perspectivas sobre el turismo rural y el

potencial de una empresa agroturistica.

Lara Huilén Capuccio 13
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Por otro lado se desarrolld6 un cuestionario online, a través de la
herramienta Google Forms, con preguntas abiertas y cerradas, basadas
en la bibliografia analizada y en las preguntas de investigacion. Las
primeras preguntas del cuestionario permitieron seleccionar la muestra
final, ya que fueron descartados los formularios que no cumplian con el
criterio de inclusion (ser residente del Alto Valle). Acorde al enfoque
metodoldgico, la muestra no es estadisticamente representativa, ya que
se efectudé un muestreo por conveniencia, no probabilistico. El total de la

muestra fue de 200 personas que respondieron la encuesta.

Para analizar los datos se utilizaron técnicas cuantitativas. La encuesta
brindd estadisticas concretas y generales acerca de la tendencia de
comportamiento y preferencias del mercado objetivo. Las respuestas se
recopilaron de forma automdatica y ordenadaq, y se realizd un andlisis

descriptivo de la informacién.

Por Gltimo, se consultdé informacidén secundaria pertinente, en base a una
revision de diferentes fuentes bibliograficas e informes de organismos
oficiales tales como INTA, INDEC, Direccién de Turismo de las provincias
de Rio Negro y Neuquén, estudios de factibilidad y reportes periodisticos.
Este soporte técnico tuvo mucha relevancia a lo largo de la construccion

del trabajo.

1.6 Alcance y limitaciones

El presente estudio se hard analizando la industria del agroturismo, y
las variables del entorno que influyen en las decisiones de una

organizacién que pretende iniciar sus actividades en la localidad de

Lara Huilén Capuccio 14
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Cipolletti, dentro de la regién del Alto Valle. Otro aspecto importante a
destacar es que el estudio es aplicable al afo en curso (2023) y tiene
una proyeccion de diez afos operativos. En el plan financiero se ha
analizado la situacidn que presenta el pais en cuanto a la variacidon de

precios para poder calcular flujos de fondos proyectados realistas.

1.7 Antecedentes

Para la confeccion de este apartado se procedié a hacer un andlisis de
los distintos planes de negocios elaborados por estudiantes de carreras
afines a Licenciatura en Administracion.

Se realizé una busqueda en Google Académico de palabras clave tales
como: plan de negocios, agroturismo, rentabilidad, ecoturismo,
viabilidad y turismo. Se obtuvieron como resultado 6070 documentos
relacionados con dicha blsqueda. Los criterios tomados en cuenta para
hacer el estado del arte fueron cuatro:

Palabras clave utilizadas: es un buen punto a tener en cuenta para la

busqueda de articulos relacionados a la temdatica.

Servicios a prestar en cada plan de negocio: considerado de vital

importancia para el plan de negocio a elaborar, debido a que
proporciona ideas de servicios a prestar, creatividad vy flexibilidad de
propuestas.

Titulacion obtenida por el tesista: resulta interesante ver cémo se

aborda la temética tanto desde carreras econdémicas como carreras
turisticas. Se hallaron numerosos estudios desde carreras de ingenieria

(especializadas en turismo o negocios).

Lara Huilén Capuccio 15
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De los 9 articulos analizados:
- 6 corresponden a carreras administrativas y econdémicas.
- 3 corresponden a carreras relacionadas al turismo y la gestion
hotelera.

Pais v ano en que fue realizado el plan de neqocio por el tesista: brinda

un panorama de zonas turisticas en las que fueron desarrollados los
planes de negocios a través del tiempo. Todos los estudios son de la
actualidad, tomando el mds antiguo en el afo 2009. De los estudios
analizados, el 90% fueron realizados en América Latina, mientras que el

10% fue realizado en Espanfia.

Ecuador: 5 estudios.

Costa Rica: 1

Colombia: 2

Espana: 1

No se han encontrado articulos similares, teniendo en cuenta las
palabras clave, que sean de procedencia argentina. Es por eso que
resulta interesante hacer un trabajo de estas caracteristicas,
particularmente en la zona del Alto Valle de Rio Negro y Neuquén.

La metodologia que, en rasgos generales, se ha implementado en todos
los planes de negocios analizados es la elaboracién de andlisis del
entorno, de un plan financiero, un plan de marketing, un plan operativo y
un plan de recursos humanos. Para poder llevar a cabo dichos planes,
se realizaron tanto investigaciones cualitativas, a través de entrevistas
en profundidad y focus group donde se indagd acerca de las

percepciones, creencias y actitudes del mercado de los consumidores

Lara Huilén Capuccio 16
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para adquirir un servicio de turismo nuevo, como investigaciones
cuantitativas a través de cuestionarios a duefios de hoteles y haciendas.

Conclusiones de las tesis encontradas respecto al trabajo de tesina.

De los planes de negocios encontrados me interesa abordar aquellos
que, en su oferta incluyen la creacién de un complejo turistico de
alojamiento, ya que incorpora tacticas de ventas, politicas de servicio al
cliente asi como andlisis respecto a la infraestructura hotelera. Ademas
resulta interesante ver cémo al proyecto hotelero se le suma el
concepto de ecoturismo y agroturismo en el cual las personas que
decidan vivir esta experiencia turistica puedan realizar actividades
rurales como cultivar frutos de estacion y arar la tierra, entre otras.

Por otra parte he hallado un trabajo que habla del turismo temdatico el
cual me parecié interesante al ver coémo aborda las diferentes
alternativas de turismo, haciendo que se abra un abanico de
posibilidades creativas para incorporar al proyecto. Es interesante ver
como algunos trabajos elaboran un estudio profundo del negocio,
dando cuenta de todo lo que se puede abarcar a la hora de desarrollar
un plan de negocios. Por Ultimo es atractivo ver las diferentes
propuestas de servicio a prestar, y la variacion en la forma de

presentacion de las actividades.

Lara Huilén Capuccio 17



Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion

llustracion 1: Criterios utilizados para elaborar el estado del arte.

PALABRAS CLAVE

Turismo,
agroturismo,
factibilidad, analisis,
estrategias,
operatividad.

Plan de negocios,
empresa,
rentabilidad,
industria
gastronémica,
catering.

Agencia de viajes,
turismo tematico,
viajes
personalizados,
Organizacién
Mundial de Turismo,
viabilidad,
crecimiento,
turismo.
Hotel, ecoldgico,
ecoturismo,
aventura, turismo,
naturaleza.

Lara Huilén Capuccio

ACTIVIDADES / SERVICIOS
A PRESTAR
Hosteria agroturistica en ruta
cacaotera, spa, fabrica de
chocolate, bar, restaurante.
Convenios con escuelas de
espariol que traen turistas de
paises como EEUU y Canada.
Practicas de agricultura con el
cacao y arboles frutales del
sector.

Servicio de alimentacion y
catering direccionado al sector
ejecutivo, como alternativa
gastronémica saludable.

Agencia de turismo tematico y
viajes personalizados, que
busca ofrecer servicios y
productos turisticos enfocados
en las preferencias del
consumidor.

Complejo turistico disefiado
especialmente para aquellas
personas interesadas en el
turismo ecoldgico y de
aventura, brindandoles sesenta
hectareas de naturaleza,
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TITULACION -
ANO - PAIS
Ingenieria en

Negocios
Internacionales -
2015 - Ecuador

Ingenieria
Comercial con
Gestion en
Finanzas - 2015 -
Ecuador

Ingenieria
administrativa -
2010 - Colombia

Administracion de
Empresas - 2012 -
Colombia
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Plan de negocios,
empresa, turismo
rural.

Factibilidad,
inversion, plan de
negocios,
planeacion,
rentabilidad

servicios, turismo
rural.
Proyecto,
agroturismo,
ecoturismo, turismo
rural.

Plan de negocios,
hosteria,
agroturismo,
viabilidad,
ecoturismo.

Factibilidad,
agroturismo,
viabilidad, turismo.

Fuente: elaboracién propia

bosques virgenes y actividades
extremas.
Explotacién de fincas e
instalaciones con poco
aprovechamiento actual con
grandes potencialidades para

este turismo
Servicio de restaurante y alojamiento,
con calidad y calidez, en donde el
huésped se convierta en un miembro
activo, interactuando con animales de
la granja, plantas autéctonas, frutas de
la época, vegetales y actividades
tradicionales.

Servicio de restaurante,
alojamiento, transporte,
paquetes recreativos, salidas
de campo y talleres
participativos.
Hospedaje, alimentacion,
actividades de recreacion
dentro de paquetes integrales
para personas que prefieren el
agroturismo y practican
ecoturismo.

Servicio de alojamiento con
recreacion incluida, servicios
integrales e integrados.

2- MARCO TEORICO

2.1 Plan de Negocio

Ingenieria de
Organizacion
Industrial - 2013
-Espafia

Ingenieria en
Administracion de
Agronegocios -
2009 - Costa Rica

Ingenieria en
Ecoturismo - 2012 -
Ecuador

Ingenieria en
Negocios
Internacionales -
2015 - Ecuador

Ingenieria en
Gestion Hotelera -
2013 - Ecuador

Un plan de negocio es una herramienta de gestion, que se implementa
para poder establecer una estimacién de lo que puede ocurrir con una
idea de negocio al ser llevada a cabo. Tal como sefiala José Ddavila
(Davila , 2010) es “un documento que identifica, describe y analiza una
oportunidad de negocio, examina la viabilidad de mercado, técnica,
los

econdmica y financiera de la misma, y desarrolla todos
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procedimientos y estrategias necesarias para convertir una idea de
negocio en un proyecto empresarial definido.”

SegUn el Consejo Elaborador de Normas de Administraciéon (CENADMIN)?,
constituye un instrumento que debe servir de base para la toma de
decisiones y, como tal, que atienda las necesidades de informacién de
distintos grupos de interés. (Resolucién Técnica Nro. 49, 2018)

El presente estudio serd un plan de negocios que se aborde desde la
perspectiva, tanto empresarial como turistica. Por lo tanto, es

conveniente introducir conceptos que abordan esta tematica.

2.2 Plan Estratégico

Es el documento que la organizacidon debe crear para definir
internamente qué objetivo se pretende alcanzar y qué acciones se
llevarén a cabo para lograrlo. Alli va a concretar las grandes decisiones
que orientardn la marcha de la misma.

Formular un plan estratégico implica describir la mision de la
organizacién, su propésito por el cudl fue creada, los valores que
orientan el accionar de la misma; asi como también definir cudl es su
proyeccidn y expectativas de lo que pretende ser en el futuro, lo que
constituye la visién de la empresa.

La organizacidon es un sistema social abierto que se relaciona con su
entorno. Los cambios producidos en éste son incontrolables por la
misma, impactando en las decisiones internas. Formar una estrategia

competitiva consiste esencialmente en relacionar la empresa con su

2 Organismo encargado de estudiar, el interés publico, las normas en materia de Administracion a
emitir por la Federacion Argentina de Consejos Profesionales de Ciencias Econdémicas.
https://www.consejo.org.ar/storage/attachments/MD%2005-19-RT%2049.pdf-6PL JdaeWip.pdf
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ambiente. Las dimensiones que componen el entorno de una

organizacién son el microentorno y el macroentorno.

Macroentorno: formado por las fuerzas externas sobre las cuales no se
puede ejercer ningln tipo de control ni influencia. Sin embargo, de ellas
se puede tomar informacidon para disefar estrategias que le permitan
anticipar situaciones, adaptarse o transformar el escenario en
oportunidades. Para realizar su andlisis, y poder hacer un diagnéstico de
la situacidén de la empresa a crear, se va a utilizar la herramienta PESTEL
que se enfoca en el drea politica, econdmica, social, tecnoldgica,

ecoldgicay legal.

Microentorno: formado por las fuerzas externas préximas a la relacidn
comercial entre la empresa y el mercado, sobre las cuales ésta puede
influir. Se hard un andlisis de la competencia y el estudio de la
competitividad se hard con la herramienta Cinco Fuerzas Michael Porter.
Este andlisis se basa en las fuerzas que dan forma a la competencia de
la industria. Dichas fuerzas son: rivalidad entre competidores actuales,
amenaza de potenciales competidores, poder de negociacidn de los
proveedores, poder de negociacidon de los compradores y amenaza de
productos o servicios sustitutos (Porter, 1991, 22-33).

La o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la rentabilidad de
una industria y se transforman en los elementos mds importantes de la
elaboracion de la estrategia corporativa. EIl mismo autor continla
explicando en su libro que hay tres maneras adecuadas de lograr
ventajas competitivas en el mercado: ser lider en costos, optar por la
diferenciacion o enfocarse en un nicho de mercado, con su variante de

costo o de diferenciacion.
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Finalmente, para profundizar los condicionantes en la formulacién
estratégica, se indagard en los aspectos internos/externos de la
organizacién a través de la matriz FODA. Este instrumento surge del
andlisis del entorno y de la propia organizacion. Se compone de una
descripcion de las fortalezas y debilidades internas, sobre las cuales la
organizacién tiene control, asi como de oportunidades y amenazas
externas sobre las cudles la organizacién no tiene control.
Para continuar con el desarrollo tebérico de todas las partes
componentes de un plan de negocios se presentard el modelo de
negocios, es decir las bases sobre las que una empresa creaq,
proporciona y capta valor.
El lienzo del modelo de negocio es un esquema que sirve para describir,
visualizar, evaluar y modificar modelos de negocio. Consta de nueve
modulos bdsicos que reflejan la logica que sigue una empresa para
conseguir ingresos. Alli se cubren las cuatro dreas principales de un
negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica. El
modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una estrategia
que se aplicard en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Los médulos son:

1. Segmentos de Mercado: se definen los diferentes grupos de

personas o entidades a los que se dirige una empresa.
2. Propuestas de Valor: se describe el conjunto de productos y
servicios que crean valor para un segmento de mercado

especifico.
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3. Canales: se explica el modo en que una empresa se comunica
con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y
proporcionarles una propuesta de valor.

4. Relaciones con Clientes: se describen los diferentes tipos de
relaciones que establece una empresa con determinados
segmentos de mercado.

5. Fuentes de Ingreso: se refiere al flujo de caja que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado (para calcular
los beneficios, es necesario restar los gastos a los ingresos).

6. Recursos Clave: se describen los activos mds importantes para
que un modelo de negocio funcione.

7. Actividades Clave: se describen las acciones mds importantes que
debe emprender una empresa para que su modelo de negocio
funcione.

8. Asociaciones Clave: se describe la red de proveedores y socios
que contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio.

9. Estructura de Costes: se describen todos los costes que implica la

puesta en marcha de un modelo de negocio.
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llustracion 2: Modelo del lienzo - CANVAS

ALANZAS ~ AGTIVIDADES ~ PROPUESTA RELAGION CON
CLAVE CLAVE  DE VAIOR EL CLIENTE

SEGMENTOS
DE GLIENTES

ESTRUGTURA RECURSOS ~ CANALES BE FLUJOS DE
DE COSIOS CLAVE DISTRIBUGION INGRESOS

Fuente: merlin-ict.eu

2.3 Plan de Marketing

La planeacién de marketing sirve para documentar la forma en que se
alcanzardn los objetivos de la organizacidbn mediante estrategias vy
tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente. (Kotler &
Armstrong, 2012, 54)

Las relaciones con el cliente y el valor de éste resultan fundamentales
para la estrategia y los programas de marketing. Mediante Ia
segmentacion del mercado, la diferenciacion y el posicionamiento en el
mercado, la compaiia divide el mercado total en segmentos mds
pequenos, elige los elementos que podria atender mejor y decide la
forma de proporcionar valor a los consumidores meta en los segmentos
seleccionados. Después, disefila una mezcla de marketing para obtener

la respuesta que desea en el mercado meta. Esta mezcla consiste en las
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decisiones de producto, precio, plaza y promociéon (Kotler & Armstrong,
2012, 59).

La organizacidon debe identificar cudl es su mercado meta, asi como
conocer en detalle sus caracteristicas y necesidades. De esta manera
sabrd cudl es el producto/servicio que ofrecerd con el fin de satisfacer
las necesidades de éste. Por lo tanto, se debe proceder a realizar una
investigacion comercial o de mercados.

La investigacion de mercados es el diseno, la recopilacion, el andlisis y el
informe sistematico de datos pertinentes de una situacidon de marketing
especifica que enfrenta una organizacion. Permite entender las
motivaciones, el comportamiento de compra y la satisfaccién de los
clientes; también sirve para evaluar el potencial de mercado y su
participacion en éste, asi como a medir la eficacia de la fijacién de
precios, del producto, de la distribucién o de la promocioén (Kotler &
Armstrong, 2012, 103).

Una vez que se obtiene la informacion que se deseaba recabar respecto
al mercado, se procede a segmentar el mismo. Este proceso requiere
dividir el mercado en grupos mds pequenos de consumidores con
necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, que podrian
requerir estrategias o mezclas de marketing especificas. La empresa
identifica distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los
perfiles de los segmentos de mercado resultantes. El mercado meta
consiste en evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y elegir
uno o mdas segmentos para ingresar. En los dos pasos finales, la
compania elige una propuesta de valor; es decir, cdbmo creard valor

para los clientes meta. La diferenciacién implica diferenciar las ofertas
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de mercado de la empresa para crear un valor superior para los
clientes. El posicionamiento consiste en organizar una oferta de
mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable respecto a los
productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.

(Kotler & Armstrong, 2012, 190).

2.4 Plan de Gestion del Talento Humano

Segun Idalberto Chiavenato (Chiovenoto, 2008), a las personas se las
debe visualizar como asociadas de las organizaciones. Son proveedoras
de conocimientos, habilidades, competencias e inteligencia. Las
personas constituyen parte integral del capital intelectual de la
organizacién. Se considera a las personas como asociados de la
organizacién que toman decisiones en sus actividades, cumplen metas,
alcanzan resultados previaomente negociados, y que sirven al cliente
para satisfacer sus necesidades y expectativas.

Planificar la gestion del talento humano implica llevar a cabo los
procesos de recursos humanos de manera estratégica:

- Procesos para integrar personas. Incluyen el reclutamiento y la
seleccion de personal. La organizacion divulga y ofrece al
mercado de recursos humanos las oportunidades de empleo que
pretende cubrir. Luego elige, entre una lista de candidatos, a las
personas que mejor se adecuan a los criterios de seleccidn para el
puesto disponible.

- Procesos para organizar a las personas. Son los procesos para

disenar las actividades que las personas realizan en la empresaq,
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para orientar y acompanar su desempeno. Incluyen el disefio
organizacional y de puestos, el andlisis y la descripcidn de los
mismos, la colocacion de las personas y la evaluacidn del
desempeno.

- Procesos para desarrollar a las personas. Son los procesos para
capacitar e incrementar el desarrollo profesional y personal.
Implican la formacién y el desarrollo, la administracién del

conocimiento y de las competencias.

2.5 Plan de Operaciones

El plan de operaciones muestra una descripcion de cudl va a ser el
modelo de prestacion de servicio en la empresa. Contiene el disefio de
la estructura y la implementacién de todos los procesos que permitirdn
producir el producto y servicio, asi como llevarlo al cliente. Por ello, debe
explicar todos los puntos técnicos y organizativos que permitiran llevar

la produccién de la forma mas eficaz y eficiente. (Calvo, 2022)

2.6 Plan Financiero

En este apartado se analizardn todos los aspectos financieros del
negocio. Es necesario que para la elaboracién de este plan se haya
previsto el nivel de ventas proyectadas, la cantidad de colaboradores
que trabajardn en la organizacion, los recursos necesarios para producir
los servicios, entre otras variables.

La conclusidn a la que se aborde con el desarrollo de este plan es muy

importante, no sélo para evaluar si es viable el proyecto sino también
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para presentarlo ante potenciales financiadores del mismo, entidades

bancarias, administraciones publicas para incentivos a la actividad vy

demds partes interesadas de la organizacién. La informacion que nos

proporcionard este plan estd relacionada con:

Inversion inicial a efectuar.

Monto de costos fijos: aquellos cuya magnitud en valores totales
permanece constante frente a cambios en el nivel de actividad.
Monto de costos variables: aquellos cuya magnitud en valores
totales tiene un comportamiento sensible a las variaciones en el
nivel de actividad. (Bottaro et al., 2004, 20)

Periodo de recupero de la inversion: se determina el nUmero de
periodos necesarios para recuperar la inversion inicial, resultado
que se compara con el numero de periodos aceptable por la
empresa. (Sapag Chain & Sapag Chain, 1991, 272).

Viabilidad del proyecto: se calculard y evaluard con las técnicas
de VAN y TIR.

o VAN: Este criterio plantea que el proyecto debe aceptarse si
su Valor Actual Neto es igual o superior a cero. Es la
diferencia entre todos sus ingresos y egresos expresados en
moneda actual. Si el valor da igual a cero, significa que
proporciona igual utilidad que la mejor inversion alternativa.
La tasa de descuento utilizada para hacer su cdlculo incluye
el costo implicito de la oportunidad de la inversion.

o TIR: El criterio de la Tasa Interna de Retorno evalda el
proyecto en funcién de una Unica tasa de rendimiento por

periodo, con la cual la totalidoad de los beneficios
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actualizados son exactamente iguales a los desembolsos
expresados en moneda actual. Esta tasa representa el
interés mads alto que un inversionista podria pagar sin perder

dinero.

2.7 Plan de Responsabilidad Social

Tal como lo expone Hollmann (2017), una empresa se convierte en
“socialmente responsable” cuando la Responsabilidad Social
Empresaria (RSE) se fusiona con la gestibn econdémica, social y
medioambiental, a la vez que informa a los grupos de interés de las
decisiones empresariales. De esta maneraq, la RSE se convierte en el faro
guia del tipo de gestidn y del tipo de decisiones que toma la empresa.
Aqui, cualquier decisidn estratégica estard basada en un escrutinio de
las consecuencias previsibles para la sociedad y el ambiente.

Este nuevo concepto de empresa debe definir sus objetivos
incorporando actuaciones que les ha de facilitar alcanzar el
denominado triple bottom line. Conseguir este objetivo implica, en
primer lugar, formular estrategias que permitan obtener resultados
econdmicos acordes con la viabilidad financiera y a la vez, compatibles
con el fomento de la cohesidon social y el respeto al medioambiente; y

ademads comunicarlo a todas las partes interesadas.

2.8 Agroturismo

La Organizacion Mundial del Turismo, citada por Barrera (2006), define el

Turismo Agrario como una modalidad que se realiza en explotaciones
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agrarias (granjas o plantaciones), donde los actores complementan sus
ingresos con alguna forma de turismo en la que, por lo general, facilitan
alojamiento, alimentacién y oportunidad de familiarizacion con trabajos
agropecuarios (Rodriguez Alonso, 2019). Este ha sido considerado en los
dltimos afnos como una estrategia para dinamizar el desarrollo de las
zonas rurales por su capacidad de contribuir a la generacidn de
ingresos a los productores agropecuarios y por la posibilidad de vincular
a los turistas con las propias tradiciones del lugar, en un intento de
presentar los valores relacionados con la agricultura que se convierten

en elementos patrimoniales de interés turistico.

2.9 Turismo experiencial

De acuerdo con Rivera Mateos (2013), los cambios de tendencia y de
hdbitos de consumo en la demanda turistica apuntan precisamente
hacia un mercado donde el turista asume cada vez mds un papel activo
y hasta de protagonista en todo el proceso, de manera que la
satisfaccion personal y las experiencias o vivencias son mAas
importantes, y el cliente se vuelve cada vez mds independiente y con
mayor poder de decisién; ademds de implicarse en los procesos de
eleccién y planificacion de sus itinerarios turisticos. No es extrano que
actualmente se esté asistiendo a una dltima vuelta de tuerca en el
sector turistico, en consonancia con la explosion de lo que estd siendo
denominada como economia y sociedad de la experiencia. Esta es una
nueva perspectiva que tiende a la humanizacién, tanto de la demanda

como de la oferta y la prestacidn de los servicios turisticos. Por lo tanto,
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las empresas turisticas tendrdn que agregar valores anadidos, historia,
tradicién y autenticidad a los productos que quieran hacer llegar al
corazén de sus clientes.

La experiencia turistica es un conjunto de impresiones fisicas,
emocionales, sensoriales, espirituales y/o intelectuales, que son
percibidas de manera diferente por los turistas, desde el mismo
momento en que planifican su viagje, lo disfrutan en el destino elegido e
incluso cuando vuelven a su lugar de origen y recuerdan su viaje (Rivera
Mateos, 201)

La dimensidon experiencial del turismo adquiere, en fin, mds importancia
por su profunda vinculacidn con el bienestar psicolégico de las
personas; de aqui que algunos autores relacionan explicitamente la
satisfaccion y la gratificacién personales con el ocio entendido como
experiencia. En este contexto es precisamente donde han surgido en los
dltimos anos diversas propuestas de nuevas formas de turismo que
intentan favorecer la dimensidon experiencial del viaje a través, por
ejemplo, de la lentitud y adopcién de ritmos mds pausados en las
vacaciones, el denominado turismo slow, la convivencia activa y
participativa con las comunidades locales y su forma de vida en su
mismo contexto sociocultural a través del denominado turismo vivencial
(Bonilla, 20086) o el turismo creativo, que facilita también el contacto con
la cultura local a través de la participacion del visitante en actividades
culturales, formativas y creativas.

Smith (1994) identificé cinco componentes principales de los productos
turisticos, entendidos éstos como instrumentos que facilitan

experiencias: el medio o soporte fisico-ambiental, la hospitalidad y
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acogida por parte de la poblacidn local y los prestadores de servicios
turisticos, el servicio final prestado, la libertad de eleccién para el cliente
y un buen nivel de implicacién del turista.

Por Ultimo, la denominada “economia y sociedad de la experiencia”
(Avila y Barrado, 2005), en contraposicién a la economia tradicional de
los servicios (Beni, 2003; Pine II y Gilmore, 1999), consiste en propiciar
acontecimientos, eventos o brindar productos y servicios memorables,
siempre generando una experiencia positiva donde los clientes dejen de
ser consumidores pasivos y pasen a interactuar de forma mas activa,
sensitiva y emocional con aquello que se les ofrece y su entorno
ambiental, de manera que en el caso del sector turistico el producto

pasa a ser la propia experiencia turistica.

2.10 Marketing experiencial

Se considera necesario indagar en este concepto, ya que al hablarse de
la nueva tendencia de vivir experiencias Unicas, es inevitable, desde la
perspectiva empresarial, ofrecer experiencias Gnicas.

El marketing experiencial segln Bernd Schmitt (1999) se entiende como
estrategia de venta basada en el valor afadido que supone la dltima
transformacion de un producto en una experiencia. Se trata de una
nueva orientacion que estd movilizando a las tradicionales estrategias
de marketing, basadas en caracteristicas y beneficios, hacia la creacion
de experiencias para los consumidores en relacién con el producto, y asi

lograr el objetivo Ultimo: que el cliente compre no un bien o servicio, sino
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que utilice a éste Ultimo como instrumento para la vivencia de

sensaciones y experiencias. (Ordéfez & Prieto, 2019).

2.11 Tiempo libre y Recreacion

Partiendo de un enfoque multidisciplinario, el tiempo libre en la
actualidad es considerado como el periodo de tiempo no sujeto a
obligaciones, siendo éste una modalidad de cOmo se vive el tiempo
social continuo del sujeto, y en donde las obligaciones pasan a un plano
secundario. Durante el mismo, mediante el uso de la libertad (la cual se
encuentra condicionada desde la subjetividad) se pueden realizar
actividades placenteras elegidas por el individuo.

La recreacién se conceptualiza desde el lugar de la accién (jugar,
pasear) y con el entretenimiento o con la diversion placentera al realizar
una actividad. En este sentido, Munné (1995) plantea que la recreacioén
es un conjunto de actividades que satisfacen necesidades de diferentes
indoles, configurando el contexto en donde el individuo adquiere
conocimientos y habilidades, potencialmente aplicables a la vida
cotidiana. Concepto que difiere del término entretenimiento, siendo éste
una actividad de cardcter pasivo y vista como algo no creativo ni Gtil
para el desarrollo de una persona, aunque pueda distraer a la persona
de sus obligaciones.

A continuaciéon se mostrard de manera grafica cémo se hilan los

conceptos vistos a lo largo del marco tedrico.
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llustracion 3: Mapa conceptual del Marco Tebrico

del Proyecto
P Retorno de la
Plan Estratégico -
LU - Inversién Marketing
Modelo de Turismo Experiencial
Externo Negocios PLAN DE experiencial Agroturismo
PESTEL : NEGOCIO i ;
( : Modelo del Lienzo fEmpp—— Tiempo libre y
Porter) EL G5 (=31 Recreacién
del Talento
[Plan de Responsabilidad Social]
W Plan de 0peraciones} Plan de Marketing Procesos de RRHH
Distribucién de Descripcién de
Posicionamiento Segmentaciéon | Mix de Marketing puestos

las instalaciones

Analisis
FODA Analisis

Fuente: elaboracion propia

3- DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIOS

3.1 Modelo de negocios

Segmentos de Mercado: Mercado segmentado
e Grupos escolares del Alto Valle.
e Grupos empresariales
e Grupos de jubilados
e Personas de 18 a 70 anos

e Familias de recreacionistas o turistas.

Propuestas de Valor:

Circuito guiado con prdctica de cosechas y podas, degustacidon de
productos comestibles artesanales y servicio gastrondmico. También se
brindardn actividades recreativas complementarias: canchas de fatbol

y voley, drea de descanso, juegos infantiles; adaptadas a cada
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segmento, con atencidon personalizada. Se prevalecerd la relacion
calidad-precio en la prestacién del servicio integral. En todo momento
se garantizard una sensacion de disfrute por el contacto con la
naturaleza, tranquilidad, relajacién, comodidad e intimidad. Por dltimo
se tendrdn en cuenta las preferencias de los clientes para elaborar el
mena.
Canales: El punto de contacto con los clientes es directo en el
establecimiento. A su vez, se comunicard la propuesta de valor a través
de diversos canales.

e Whatsapp,

e Google maps,

e Pdagina web institucional,

e Redes sociales.
Relaciones con Clientes: las relaciones con el cliente serdn a través de
la interaccién humana, efectuando un trato personalizado. Este tipo de
atencién personalizada se prestard tanto en el servicio que se imparta
en el establecimiento como en cada punto de contacto a través de los
diferentes canales.
Fuentes de Ingreso: el flujo de caja va a generarse a través de los pagos
puntuales de los clientes. Estos pagos provienen de la estadia diaria en
el establecimiento, incluye el servicio de restaurante y actividades
recreativas.
Recursos Clave: los activos mds importantes que se deben considerar

para que el modelo de negocios funcione son
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e Humanos: personal destinado a la administracion, elaboracién de
alimentos, visitas guiadas, limpieza y mantenimiento de las
instalaciones.

e Fisicos: Insumos de restaurante, establecimiento rural, salon.

e Econdmicos: dinero proveniente de financiacidn propia para
adecuar la infraestructura a las necesidades, contratar software
de gestién, pagina web y/o abonar sitios en motores de busqueda.

Actividades Clave. Brindar un servicio de calidad, orientado al visitante
y su satisfaccion, con el fin de proveer una experiencia significativa.
Constante presencia en redes para atraer clientes, resolver inquietudes
y brindar informacién. Creacion y actualizacion periédica de la base de
datos de los clientes para mayor conocimiento y personalizacion.
Promover el buen clima laboral y contribuir a mantenerlo. Formar al
equipo de trabajo y practicar continuamente los valores empresariales.
Mantener vinculos responsables con las partes interesadas.
Asociaciones Clave. Se apunta a darse a conocer con centros
comunitarios y de jubilados para realizar actividades de huertq,
esparcimiento y recreacion.

Promover vinculos con artistas culturales donde, junto con los
emprendedores feriantes de la zona, se pueda colaborar en organizar
eventos en el establecimiento y asi atraer mayor cantidad de audiencia.
Estructura de Costes. Dentro de los costos fijos se destacan los
impuestos, sueldos, seguros, mantenimiento de establecimiento.

Dentro de los costos variables se encuentran: los insumos para el
restaurante, los relacionados a la limpieza de las instalaciones,

mantenimiento de redes y publicidad.
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En la siguiente imagen se puede ver de forma grdfica lo anteriormente

desarrollado.

llustracién 4: Modelo de Negocio Agroturistico

ASOCIACIONES CLAVE PROPUESTA DE VALOR SEGMENTO DE MERCADO

Alianzas Creacién y fc'ado
TS actualizacion i e do
= & periédica de a Disfrute al estar Trato segme“ta
personalizado

BBDD de clientes en contacto con
Emprendedores

feriantes

Servici la naturaleza »
Mantener R Amabilidad y

vinculos de vocacién de
responsables calidad servicio

Artistas T —
Culturales Grupos
RECURSOS CLAVE CANALES estudiantiles

Personal
Humanos de cocina -
Tranquilidad s -
Personal de Personal de q A PI’OpIOS empresariales
mantenimiento | 3tencion Y relaJaCIOn
Centros de Insumos de restaurante, . Redes thslfeassﬁs:i:/eaaccgonrzigi
P mantenimiento rural y Comodidad Pagina sochlEs q
_]UblladOS web con la naturalezay

limpieza e intimidad tranquilidad

ESTRUCTURA DE COSTOS Va r|ab|es FUENTE DE INGRESOS EirEuitie
Degustacion de
Fijos: sueldos, Gastos de s i
impuestos, seguros, Insumos de mantenimiento y AleIdédeS FIEET P
honorarios limpieza publicidad recreativas artesanales

Fuente: elaboracién propia

4- DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIOS

4.1 Plan Estratégico

4.1.1 Vision

“Ser referente del agroturismo experiencial, para aquellas personas que
quieren practicar un turismo mds responsable y experimental a la hora
de vivir el tiempo y el espacio. Posicionarnos como la organizacién lider

en la region en brindar servicios recreativos con un enfoque sostenible y

de calidad.”
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4.1.2 Misiéon

“Involucrar al turista y recreacionista regional mediante actividades que
le permitan conectar con la naturaleza y disfrutar de su tiempo libre.
Deseamos que se sienta participe, es por esto que le damos a conocer
la forma de produccion tradicional de la zona, fomentando Ila

preservaciéon del medio.”

41.3 Valores

Respeto a los demas: induce a la cordialidad, armonia, aceptacién e
inclusion, que deben ser signos distintivos de las relaciones
interpersonales y entre las dreas dentro del Gmbito laboral.
Responsabilidad: cada punto de contacto con el cliente, asi como cada
una de las actividades que se llevan a cabo deben realizarse de manera
responsable. Este valor se amplia a las relaciones internas de la
empresa, con su entorno y el medioambiente.

Profesionalismo: que las actividades que se lleven a cabo sean
planificadas, siguiendo protocolos en los casos que se requiera y con el
foco en la excelencia del servicio.

Trabajo en equipo: fomentar un ambiente de trabajo colaborativo,
diverso, igualitario y solidario.

Calidad: el compromiso de que cada actividad y procedimiento se

desarrollard priorizando la calidad y seguridad de las personas.
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4.1.4 Andlisis del micro entorno de la organizacion

En este apartado se desarrollard el andlisis de la competencia y el
andlisis de la competitividad de la industria con la herramienta “Cinco

Fuerzas” de Michael Porter.

4.1.4.1 Andlisis de la competencia

La industria del agroturismo se caracteriza por tener una vasta cantidad
de empresas, con propuestas muy variadas. Es un fendmeno que ha ido
creciendo debido al auge del turismo rural y la demanda de
experiencias relacionadas con la agricultura y la gastronomia local.

La necesidad de recreacidn y conexidon con la naturaleza puede ser
resuelta a través de diferentes propuestas de servicios. Para realizar el
andlisis de la competencia se estudiaron las principales categorias de
servicios dentro de la zona del Alto Valle: bodegas, casas de té y
complejos recreativos. Teniendo en cuenta el resultado de este andlisis
se elaborardn las estrategias de marketing, en el apartado
correspondiente, para lograr una diferenciaciobn en términos de
propuesta comercial.

Bodega Familia Schroeder - San Patricio del Chafnar

Es una de las bodegas mds prestigiosas y reconocidas turisticamente
en la zona. Se dedica a la produccidn y comercializacién de vinos al
mercado nacional e internacional. Fue fundada en el ano 2001 y
actualmente ofrece una amplia variedad de servicios, con su fuerte en
el restaurante gourmet Saurus, visitas guiadas por sus instalaciones y

vinedos.
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Posee objetivos estratégicos de incorporar clientes internacionales vy
logra hacerlo a través de participaciones en ferias y acuerdos
comerciales entre paises (Veldzquez, 2024). Ademds, sus vinos fueron
premiados mundialmente por su calidad. Estas constituyen grandes
fortalezas para la organizacién.

La propuesta “Vivi la Vendimia”: incluye visita de la bodega, degustacién
y almuerzo. La visita guiada con degustacién tiene un valor de $5.000
por persona y luego en Restaurant el menud de 3 pasos incluye entrada,
plato principal y postre. No incluye bebida. Este menud tiene un valor de
$37.500° y, si le sumamos el valor de una copa de vino, asciende en total
a $45.500 por persona adulta.

Por otro lado, cuentan con un servicio més econdémico denominado
“Picada Saurus Garden®”: es para dos personas y consta de quesos de
Queseria Ventimiglia y embutidos; pan casero tipo de campo, dips y
conservas, con postre. Incluye vino de la linea Saurus Estate o Deseado y
agua con o sin gas. El Valor: $14.200

Su mercado es segmentado ya que distinguen varios segmentos de
mercado con necesidades y problemas ligeramente diferentes. Por un
lodo se encuentran las personas que se interesan por la enologia y
poseen un conocimiento relativamente alto sobre variedades de uvaq,
procesos de Vvinificacion y maridaje de vinos. Estos consumidores

pueden estar dispuestos a pagar precios mds altos por vinos premium y

pueden estar interesados en eventos de cata de vinos y su restaurante

3 https://menu.maxirest.com/23838
4 https://familiaschroeder.com/ara/turismo/
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gourmet. El producto estd dirigido a un pudblico selecto, de medio-alto
poder adquisitivo.

Por otro lado, se encuentra el consumidor con interés en el vino y la
cultura vitivinicola, pero no necesariamente posea un conocimiento
profundo sobre el tema. Estd abierto a aprender y descubrir mdas sobre
el mundo del vino. Ademds, aunque valora la experiencia del tour
guiado, este consumidor tiene un presupuesto ajustado y busca
opciones de turismo que ofrezcan un buen valor por su dinero. Es por ello
que ofrecen servicios de picnic o visita con degustacidon dnicamente.

En lo que respecta a comunicacion, se mantiene conectada con sus
clientes a través de una presencia dindmica en redes sociales, donde
comparte contenido relevante, como fotos y videos de sus instalaciones,
eventos especiales, catas de vinos, y noticias relacionadas con el
mundo del vino. Esto permite a los seguidores interactuar con la marca,
expresar sus opiniones Yy recibir informacidon actualizada sobre las
actividades de la bodega. Ofrece también un horario de atencion
amplio para recibir consultas y concretar reservas, lo que facilita el
acceso de los clientes interesados en visitar sus instalaciones. Esto
muestra un compromiso con la accesibilidad y la conveniencia para el
cliente, permitiéndoles contactar con la bodega en momentos que se
ajusten a sus horarios y necesidades. Los clientes pueden esperar
respuestas oportunas a sus solicitudes, o que genera confianza vy
demuestra un alto nivel de compromiso con la satisfaccion del cliente.
Esta capacidad para brindar una atencidn agil y personalizada
contribuye a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la relacion

con la marca.
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Casade Té Los Chalets - Centenario

Casita de Té en chacra agroturistica que desde hace 23 afnos es
atendida por sus duenos, Nancy Sastre, licenciada en turismo y Radl
Srebernic, fruticultor. Ofrecen una experiencia agroturistica con servicio
de merienda en un ambiente exterior o interior. Dicha merienda se
compone de reposteria artesanal tipica, elaborada con productos del
propio establecimiento y una amplia variedad de tés. El valor por una
porcién de tarta y una infusién de té es de aproximadamente $8.586°.
Desde su pagina web se puede visualizar una galeria de fotos del lugar,
un detalle de todos los servicios que ofrece y acceder al mena digital.
También se puede realizar reservas mediante un botdn que redirige a
una conversacion a través de Whatsapp.

El cliente que llega al establecimiento, a través del menu digital, hace el
pedido y lo retira en la barra. Ademds se puede comprar, en la boutique
de té, dulces, infusiones y bebidas saludables. Han incursionado en
dietas saludables, con opciones para celiacos, veganos, no ofrecen
ninguna bebida azucarada o carbonatada.

Ofrece también servicios empresariales en un espacio versdtil que se
adapta a las necesidades, tanto en interiores como al aire libre, lo que
permite llevar a cabo reuniones y presentaciones. El espacio cuenta con
proyectores de alta definicién, pantallas de proyeccion, Wi-Fi de alta
velocidad y sistemas de sonido profesionales con micréfonos

inalémbricos.

5 https://menu.casadeteloschalets.com.ar/
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Por dltimo, se puede reservar el espacio para cumpleafios, eventos
deportivos, bodas, entre otros. Ademds, cuenta con un estacionamiento
amplio.

Establecimiento los Garcia - Plottier

Realiza la produccidon de frutas finas. Cuenta con una infraestructura
armada para procesar, empacar, congelar, deshidratar, y distribuir su
producciéon. Otra unidad de negocio es su casa de sabores®, donde
ofrece servicio de desayuno y merienda, con reposteria artesanal. Por
dltimo, comercializa sus producciones de frutas finas, mermeladas,
confituras, jugos, deshidratados, frutas secas. El valor de la merienda por
una porcién de tarta y un café de especialidad es $8.900

Complejo La Perla - Neuquén Capital

Ideado sobre una gran cantera lindera al rio Limay en Valentina Sur, el
Complejo La Perla es un pulmén verde de 35 hectdreas, rodeado de
lagunas comunicadas entre si, se cred un espacio para hacer deportes
de aventura aprovechando el creciente desarrollo turistico de Neuquén.
En 2013 se presentd un proyecto en el Concejo Deliberante para obtener
permisos y sumar apoyos. Después continué la etapa de acondicionar el
lugar, hacer el desarrollo y ponerlo en funcionamiento, encontrando una
dindmica viable’.

Actualmente es un complejo deportivo y recreativo que cuenta con
diversas atracciones como cable wakeboard, piletas, kayak, botes a
pedal, paddle surf y stand up paddle. Ademds cuenta con servicio de

talleres para aprender los deportes, colonia de verano y actividades

8 https://www.instagram.com/casadesaboresplottier/
7

https://www.Imneuguen.com/una-aventura-juegos-acuaticos-y-altura-descubrir-pegado-balsa-las-p
erlas-n879084
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especificas para el segmento empresarial que se desarrollan por las
mananas.

Desde las 14 hasta las 21hs abre sus puertas para que pueda ingresar el
publico en general en forma gratuita. Familias, grupos de amigos vy
contingentes turisticos tienen acceso a una playa de uso libre y al bar,
donde pueden consumir bebidas, snacks y comidas ligeras. Hay un pase
que incluye un dia de pileta, una hora de kayak, una hora de tablas de
paddle, otra de botes a pedales y juegos en altura. Lo que diferencia a
esta propuesta es que el acceso es gratuito pudiendo pagar por
separado las actividades que se deseen hacer, o que brinda mayor
libertad de elegir y disfrutar®.

Complejo Recreativo La Chacra - Cipolletti

Predio que opera hace 20 afios en el mercado y ofrece servicios de
estadia diurna los fines de semana de 11 a 19hs, con visita guiada al
Refugio de Animales, parrillas, dos canchas de futbol y dos piletas al aire
libre. Ademds cuenta con un saldbn de eventos para organizar
casamientos, cumpleanos y festejos en general.

El valor durante temporada de verano es de $3.000 por adulto y $1500
por menor de 12 afos’.

Patagonia Splash - Plottier

Parque acudtico que tiene diversas atracciones para el publico general.
Posee cuatro toboganes de diferentes alturas, una pileta con olas y
grandes sombrillas que simulan ser palmeras. El lugar también ofrece

parrillas, acceso a un sector gastrondmico, bafos y duchas. El uso de

8 https://www.facebook.com/laperlacomplejo/
% https://www.facebook.com/LaChacraCR/

Lara Huilén Capuccio 44


https://www.facebook.com/LaChacraCR/
https://www.facebook.com/laperlacomplejo/

Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion

parrillas, sombrillas y bancos se cobra aparte dependiendo el tamarno

del grupo. Ademads posee tarifas diferenciadas seglin el segmento de

personas (menores y jubilados pagan tarifa minima).

No cuenta con la posibilidad de hacer reservas previas, se vende la

entrada asistiendo personalmente. La capacidad del predio es para

5000 personas. Se puede ingresar al predio con bebidas no alcohdlicas

y comida.

llustracion 5: Cuadro comparativo andlisis de la competencia

Empresa Familia Schroeder La Perla Los Chalets Casa de Sabores La Chacra Patagonia Splash
Tipo de empresa Bodega complejo Casade Té Casa de Té Complejo Recreativo |Parque Acudtico
Recreativo
Ciudad San Patricio del Chanar  |Neuguén Centenario Plottier Cipolletti Plottier
Servicio de merienda en
Deportes de - . - -
S e un ambiente exterior o Servicio de estadia
Vivi la Vendimia™: Visita |aventurg, paseos |. . - ; .
. 2 interior, con reposteria - diurna con visita - .
guiada, degustacion y en kayak, botes a P Servicio de desayuno y . . Servicio de estadia
artesanal tipica, ; guiada al Refugio de |7
P almuerzo en restaurant | pedal, stand up meriendag, con . : diurna con
ropuesta . . elaborada con ) Animales, parrillas, .
(mena de 3 pasos sin paddle, canchas ) reposteria artesanal. atracciones
. ) productos del propio dos canchas de o
bebida). de fatbol, beach A . - acudaticas.
establecimiento y una fatbol y dos piletas al
voley y beach i iedad de té ire lib
handball. amplia variedad de tés. aire libre.
Precio por persona 2024 | $45.500,00 $9.000,00 $8.586,00 $8.900,00 $3.000,00 $9.500,00
Coeficiente 2,41 2,41 2,41 241 2,41 2,41
Precio trasladado a
Agosto 2023 $18.895 $3.738 $3.566 $3.696 $1.246 $3.945
Calificacion en Google |46 4.3v% 4.45% 45%%¢ 44 4.4%
Maps (1126 opiniones) (82) (1.226 opiniones) (837 opiniones) (78 opiniones) (2.983 opiniones)

Dias de atencién

Todos losdiasde 9 a
18hs.

Lun - Vie 14-21hs

Jueves a sdbado de 16
2lhs.

Viernes a domingos de
9al3hsydelsa20hs

Fines de semana de 1
al9hs

Todos los dias
temporada de verano

Canales de atencion

Redes sociales |
Whatsapp | Pagina web |
Teléfono | Correo
electronico

Redes sociales |
Whatsapp |
Teléfono | Correo
electronico

Redes sociales |
Whatsapp | Pagina web
| Correo electronico

Redes sociales |
Whatsapp

Redes sociales |
Whatsapp | Pagina
web | Teléfono |
Correo electronico

Redes sociales |
Whatsapp | Pagina
web | Telefono |
Correo electronico

Fuente: elaboracién

Es importante aclarar que el relevamiento de precios se realizd en

febrero del ano 2024 y el corte del plan de negocios se establecié en

agosto del 2023. Los precios fueron actualizados mediante el coeficiente

2.41 correspondiente a la variaciéon del indice de Precios al Consumidor®

del 140.8% entre Julio 2023 y Enero 2024.

10 https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensalipc_02_24DC34E376E0.pdf
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La comparacién de precios se realizd sobre la propuesta agroturistica

de cada empresa y teniendo como referencia a una persona adulta.

4.1.4.2 Rivalidad entre competidores actuales

Si bien hay un gran nimero de emprendimientos que conforman la
industria agroturistica, los que ofrecen servicios similares son pequenos
y se destacan por tener escaso posicionamiento y representatividad.
Ademds se encuentran dispersos por el territorio de la region. Se puede
decir que poseen la misma fuerza, haciendo que la rivalidad entre
competidores actuales sea moderada y las empresas buscardn mejorar
su cuota de mercado.

En lo que respecta a los costos de estructura cabe destacar que se
requiere un gran desembolso para construir la infraestructura que
funcionard como saldn restaurante. Se necesita de constantes acciones
comerciales para incrementar la demanda y asi obtener economia de
escala. La rivalidad es baja debido a los costos de instalacion.

El crecimiento de la industria es lento pero ininterrumpido, debido a la
crisis en el sector fruticola y la reconversidon productiva. Por lo tanto la
rivalidad es moderada.

Al ser una industria que requiere de alimentos para producir su oferta
gastronédmica, debe tener una gestidn del stock controlada para que los
mismos no lleguen a su fecha de vencimiento sin ser utilizados. Lo
mismo ocurre con los productos orgdnicos, se debe tener una demanda
constante para que la mercaderia no se deteriore. Por lo tanto la

rivalidad es alta.
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La industria agroturistica tiene el foco en el servicio que se brinda. Al ser
un servicio diferenciado, los costos cambiantes suelen ser altos. Esto se
debe a que servicios como calidad en la atencién, limpieza y seguridad
son muy valorados por los visitantes. Una vez que una organizacion
cumple las expectativas, el cliente se vuelve fiel a la organizacion. El
riesgo es alto ya que se debe proporcionar un servicio de excelencia

para competir y mantener la reputacion.

4.1.4.3 Amenaza de potenciales competidores

En este apartado se hace referencia a las empresas que quieren
ingresar a competir en una industria. Cuanto mds atractivo es un sector,
mas participes potenciales habrd. El tamanio de las barreras de entrada
estd dado por los siguientes factores:

Diferenciacion del producto: para que el servicio ofrecido se convierta en

una experiencia memorable, debe ser uUnico. En la industria las
empresas invierten en talento para proporcionar una atencidn de
calidad que pueda ser percibida por el cliente. Asimismo invierten en la
calidad de las materias primas para que la oferta gastronédmica sea un
aspecto distinguido dentro de la identidad del lugar.

Necesidad de capital: el activo fundamental en esta industria es contar
con un espacio natural sobre el cudl va a construirse la propuesta de
valor. Sumado a esto, se necesitan recursos financieros para el
mantenimiento del medio asi como la construccién o modificacion del
inmueble. Por lo tanto, es necesario un gran desembolso inicial.

Economias de escala: en esta industria se puede reducir los costos con

mayor cantidad de produccién y la estructura constante. Para que eso
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se pueda llevar a cabo hay que romper con la estacionalidad del
servicio y lograr atraer clientes en la temporada baja. Esta barrera es
moderada si se considera la inversidn en promocion.

Curva de aprendizaje: en la industria, los competidores actuales poseen

experiencia ya que se encuentran hace mds de 10 afos brindando
servicios. Esto les permite disminuir los costos gracias al aprendizaje que
han ido incorporando. Por lo tanto se considera que genera una barrera

alta.

4.1.4.4 Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores de esta industria son los de alimentos y
bebidas. Esta oferta no suele estar concentrada en grandes empresas si
se considera la adquisicion de materias primas a proveedores locales.
La relacidon que se pretende entablar con éstos es a largo plazo, bajo
prdcticas responsables y que reporte beneficios a ambas partes.

Otro factor es el costo de cambiar al proveedor, no resulta costoso ya
que hay diversas opciones, pero si es mds complicado que se alineen a
las prdcticas responsables y los valores empresariales.

Para que se pueda brindar un servicio gastronédmico completo es
necesario que se tenga un stock de materia prima con las cantidades y
calidad previstas, es por ello que los proveedores son un punto clave del
servicio que se ofrece. Es por esto que el poder de negociacién de los
proveedores se considera moderado.

4.1.4.5 Poder de negociacion de los compradores

Los clientes de la industria se caracterizan por ser consumidores finales

Yy, en un porcentoje menor, contingentes. Los mismos no se encuentran
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concentrados, por lo que se deduce que no poseen poder para
intervenir en los precios y calidad del servicio, pues no realizan compras
de vasto volumen o que represente un amplio porcentaje de
participacién en el mercado. Resulta entonces que el poder de

negociacién de los compradores es bajo.

4.1.4.6 Presidn proveniente de los productos sustitutos

En la industria de la recreacién existen diversas propuestas que
funcionan como productos sustitutos. La necesidad de restaurar y
refrescar el cuerpo y mente, volver al estado de tranquilidad, mejorar el
estado de adnimo, la salud y calidad de vida pueden ser satisfechas de
distintas maneras.

La presiébn proveniente de los sustitutos es alta. En primer lugar se
encuentran las opciones para conectar con la naturaleza que son
gratuitas y accesibles. En la zona hay una amplia variedad de paseos
costeros, natatorios municipales, rios, canales y lagos para satisfacer
esa necesidad. SOlo hace falta trasladarse ya sea en vehiculos o
caminando.

Por otro lado se encuentran las empresas que brindan experiencias
similares diversas, como puede ser un club con piscina para pasar el
dia, casas de té, circuito guiado en bodegas con gastronomia, zooldgico,
rappel, kayak, stand up paddle, entre otras.

Conclusion de las cinco fuerzas de Porter

luego de analizar cada una de las fuerzas que influyen en la
competitividad de la industria se llegd a la conclusidn que la industria

agroturistica tiene una competitividad moderada-alta.

Lara Huilén Capuccio 49



9
Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion %
2,

4.1.5 Andlisis del macro entorno

La regidon del Alto Valle se desarrolla administrativamente en las
provincias de Rio Negro y de Neuquén. Alli se ubican importantes
ciudades de ambas provincias, incluyendo la ciudad de Neuquén. Esta
ciudad, ubicada en la confluencia de los rios Limay y Neuquén, funciona
como centro de una incipiente conurbacién de varias ciudades del valle
y es, a su vez, la mds grande de la Patagonia. La principal actividad
productiva de la Provincia del Neuquén es la explotacion de
hidrocarburos. La cuenca neuquina forma parte de una inmensa zonad
geogrdfica de 124.000 km2 que comparte con Rio Negro, La Pampa vy
Mendoza. Es una de las zonas petroleras y gasiferas mds importantes
de Argentina. El segundo sector productivo que impacta favorablemente
en el desarrollo neuquino es el Turismo (Economia Y Recursos - Sitio
Web Oficial Del Gobierno De La Provincia Del Neuquén). La fruticultura
también se destaca como actividad econdmica; sin embargo, como se
menciond anteriormente, no es la principal como ocurre en la provincia
de Rio Negro.

Por lo tanto, se hard un andlisis del macroentorno teniendo en cuenta el

aglomerado que incluye las ciudades de Neuquén y Cipolletti

4.15.1 Entorno Politico

La elaboracion de este plan de negocios se realiza en paralelo al afo
electoral 2023. En un contexto politico que ha estado dominado por la
polarizacién entre Cambiemos/Juntos por el Cambio y el Frente de
Todos/Unién por la Patria desde las elecciones de 2015, los resultados de

esta eleccidn sorprendieron al mostrar que cerca del 55,5% de los votos
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se dirigieron hacia otras alternativas, rompiendo la tradicional
dicotomia. Javier Milei, el candidato por el partido de La Libertad Avanza,
emergié como el triunfador de los comicios, representando un 30.04%
del total de votos vdlidos, desafiando las tendencias establecidas
(iProfesional, 2023). Es un escenario de mucha incertidumbre en
términos politicos, ya que se han implementado medidas restrictivas
que no se saben si se van a repetir antes de las elecciones de octubre.

El Ministerio de Economia de la Nacion impulsé el Plan Argentina
Productiva 2030". Es un Plan para el Desarrollo Productivo, Industrial y
Tecnolbgico, que procura transformar el entramado productivo del pais
con vistas a mejorar los indicadores sociales, econdmicos Yy
ambientales. Este plan tiene 11 misiones y la dltima es potenciar la
actividad turistica para el desarrollo territorial sustentable a partir de la
gran biodiversidad local. En el marco de este plan se creb el programa
“La Ruta Natural® que funciona como paraguas de muchas de las
iniciativas, articulando acciones de diagndstico y planteo estratégico,
calidad, desarrollo de proyectos y ejecucion de infraestructura de uso
turistico, infraestructura vial, servicios, transporte y comunicaciones para
la construccidn de rutas, circuitos y experiencias. Dentro de las 17 rutas
que la conforman se encuentra el museo paleontolégico” de la ciudad
de Neuquén y el embalse los Barreales, ambos destinos se encuentran
cerca de la zona del Alto Valle lo cudl es positivo para el movimiento

turistico.

" Argentina Productiva 2030. Plan para el Desarrollo Productivo, Industrial y Tecnologico. Marzo
2023 https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/mision_11.pdf

2 https://www.larutanatural.gob.ar/es/actividades/turismo-paleontologico
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Por otra parte, la Provincia del Neuquén, en el marco del Plan Quinquenal
de Gobierno 2023 y el Informe Vision 2030 elaboré el Plan Estratégico de
Desarrollo Turistico Sustentable Neuquén 2030, que fomenta el trabajo
articulado con el sector privado, académico y del Estado, en la cual
todos los actores sociales involucrados, directa o indirectamente con la
actividad, actdan de manera conjunta e integral. (Plan De Desarrollo,
2021)

Sumado a la anterior iniciativa, en 2020 se creb el Plan de Reactivacion
Turistica 2020-2021 que generd herramientas estratégicas para poder
abordar las consecuencias generadas por el COVID-19. Su construccién
se realizd en el marco del Consejo Provincial de Turismo, con la
presencia de todos los actores publicos, privados y académicos del
sector. Los ejes temdticos son: innovacion y desarrollo, capacitacién
proactiva, obras e inversiones turisticas, seguridad sanitarig,
financiamiento, promocién y comunicacién. Las estrategias apuntan a
fortalecer la recreacidon local en primera instancia, y luego generar
conexiones con ciudades conexas dentro de la regidon. Una vez
consolidado el vinculo entre provincias y regiones del pais se promueve
la apertura a la vinculacién con mercados internacionales. (Provincia
del Neuquén, 2020)

Por Ultimo, la Provincia de Rio Negro, a través de la Agencia Crear, sumé
una nueva herramienta, denominada “garantia por garantia”, destinada
a las mipymes rionegrinas que requieran de garantes para poder
obtener su crédito. La misma permitird que puedan vincularse en
igualdad de condiciones, e intercambiar sus garantias. El programa

apostard al desarrollo de ambas, multiplicando las oportunidades vy el
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movimiento econdémico en diferentes puntos de la provincia. Crear®”
acompana a las mipymes, para que puedan obtener financiamiento e
impulsar sus negocios, esta vez ofreciendo la posibilidad de resolver y

promover, brindando asistencia.

4.15.2 Entorno Econdmico

El indice de Precios al Consumidor del mes de Julio es de 6,3% (la
variaciéon registrada el mes de Junio fue de 6%, por lo que se encuentra
ascendiendo). La inflacién acumulada en lo que va del afo es de 60,2%.
En cuanto a la regidon Patagonia, la variacidon mensual es de 7,8% y en
esta regidn, la division restaurantes y hoteles registré una variacion del
71%. (INDEC, 2023)

Sumado al incremento inflacionario, el Ministro de Economia, Sergio
Massa, impulsé una devaluacion de 22% del tipo de cambio al otro dia
de perder las elecciones PASO, tras un compromiso con el FMI de 8 mil
millones de dodlares. También, desde la Secretarioc de Energia se
anunciaron subas en las tarifas de electricidad y gas. Las metas del FMI
implican ajuste econdmico en diversas esferas. Para contrarrestar la
pérdida de poder adquisitivo se llevardn a cabo reuniones con
diferentes sectores de la economia para acordar precios, pero ademas,
anunciard una bateria de medidas destinadas a los asalariados, los
beneficiarios de Asignaciones Universales por Hijo y los jubilados
(Gamboa, 2023). Se busca recomponer los salarios, en especial los mas
bajos, con sumas fijas, en tanto que también apuntard a mejorar los

sueldos mas altos con un relajamiento del Impuesto a las Ganancias. La

'3 https://crear.rionegro.gov.ar/
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brecha entre el tipo de cambio oficial y el paralelo es del 97%, lo cual
encarece los precios de los bienes a la vez que hay restaurantes que
estdn comenzando a poner sus precios dolarizados.

Por ultimo, un informe de la Cdmara Argentina de Comercio (cac), que
muestra los datos de consumo de mayo, refleja un estancamiento en
términos desestacionalizados -es decir, en comparacién con los datos
de abril- y un avance interanual, pero de apenas 1,2%. De esta forma, el
indicador de consumo que la entidad hace en conjunto con la
consultora Ecolatina acumula en los primeros cinco meses del afio un
crecimiento de 3,8% respecto de igual periodo del afo previo. El
economista jefe de la CAC, Matias Bolis Wilson, sefiala “el consumo
amortigua con el desahorro de las familias o con endeudamiento; la
gente no llega a comprar bienes mds grandes, entonces gasta lo que le
sobra. Y por otro lado, también juega el hecho de querer sacarse la
plata de encima por la inflacién” (Donato, 2023)

Lo mencionado en este apartado impacta en el nivel de consumo de la
poblacién, aunque la tendencia de consumo suele ir en aumento para la

recreacion y la restauracion.

4.1.5.3 Entorno Socio-cultural y demografico

Composicion de la poblacion argentina

El resultado del Censo poblacional arrojé que en 2022 se evidencia una
poblacién censada de 45.892.285 personas. La composicién por sexo es
mds feminizada y edad mds envejecida. La pirdmide es de base

angosta y cuspide ensanchada, dado el descenso de la natalidad y de
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la mortalidad, y la mayor sobrevivencia femenina. (Indicadores

Demogrdficos, Por Sexo Y Edad, 2023)

llustracion 6: Estructura de la poblacién, por sexo y grupo de edad del Censo

2022, en comparacion con el censo nacional 2010.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

El indice de envejecimiento es de 53 y representa la cantidad de
personas de 65 afnos y mads, por cada 100 personas de entre 0 y 14 aios.
Este indice ha mostrado un incremento a lo largo de las décadas, como
resultado del aumento de la esperanza de vida y, simultGneamente, de
la disminucidn de la natalidad.

Por otro lado, el informe técnico del INDEC acerca de la incidencia de la
pobreza y la indigencia en 31 aglomerados urbanos, en el aglomerado
Neuquén-Plottier la media del ingreso por adulto equivalente para el
primer semestre de 2023 es de $116.870. Este monto supera el monto de

14
|

Canasta Bdasica Total™ a junio de ese mismo afio que era de $75.219,04.

4 Valorizacion mensual de la canasta basica alimentaria y de la canasta basica total. Junio de

2023
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Este monto mide la capacidad de satisfacer las necesidades
alimentarias y no alimentarias consideradas esenciales, y establece la
linea de la pobreza. La tasa de indigencia asciende a 6,8% (INDEC, 2023).
A nivel nacional, en el informe se registra que el 59,9% de la poblacion es
no pobre, 30,8% es pobre y 9,3% es indigente.

En base a la Evolucién de la distribucién del ingreso® que proporciona el
INDEC, en la tabla de la poblacion total segun ingreso medio per cdpita
familiar, para ser considerados ingresos medios - medios altos se debe
ganar entre $75219 y $3.000.000. De la poblacién total (29.335.286), el
35% se encuentra en este rango. En el anexo A.4.4 se halla el cuadro.
Demanda Turistica y Ocupacién Hotelera en la ciudad de Cipolletti®
Durante el mes de enero de 2024 |la Direccidén de Turismo de Cipolletti ha
registrado un intenso movimiento turistico vinculado a las vacaciones
de verano. Del total de consultas registradas el 87,32% fueron realizadas
por residentes de la ciudad, dato que también coincide con la oferta de
actividades propuesta por esta Direccion. En menor medida, fueron
realizadas por turistas y por turistas de paso o excursionistas con un
5,85% y un 6,83% respectivamente.

Los residentes de la ciudad de Cipolletti se han acercado a la Direccidn
de Turismo fundamentalmente por su interés de realizar las actividades
turistico — recreativa ofrecidas para la temporada estival y, en menor

medida, en la bdsqueda de informacidn sobre lugares para visitar en la

ciudad y lugares que se pueden visitar y recorrer.

'® Evolucién de la distribucion del ingreso (EPH)
'® Fuente: Pagina oficial de turismo de Cipolletti https://cipolletti.gob.ar/turismo/?p=397
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Durante el mes de Enero, se ofrecieron diferentes actividades turisticas -
recreativas: trekking a la Confluencia, trekking Nocturno, rapel en Margen
Sur, flotadas por el Rio Negro, visita de agroturismo y astroturismo.

Un eje central de la Direccién de Turismo es promocionar a la ciudad de
Cipolletti, como un destino turistico emergente, en el cual es posible
desarrollar actividades de alto valor experiencial en entornos naturales
con alto valor paisajistico; a su vez, se pretende dar a conocer y
posicionar a prestadores de servicios turisticos para que la comunidad
conozca las actividades que ellos ofrecen.

A continuacién se detallan las tendencias actuales de los consumidores.
Exigencia de transparencia y comportamiento ético a las
organizaciones: es notable que la sociedad estd siendo cada vez mas
consciente del impacto ambiental de las acciones colectivas de la
misma. Es por eso que le exige a las organizaciones que tomen un rol
mas responsable y sean coherentes con lo que comunican. (Frade, 2018)
Concepto de "Km 0" que los alimentos recorran Ilamenor
distancia posible desde su lugar de origen hasta llegar a la mesaq,
fomentando el consumo de proximidad % de estacién,
priorizando ingredientes frescos vinculados al territorio y reduciendo la
huella de carbono. (Vidal, 2017)

Hay una tendencia acero desperdicio, cero intermediacidn y cero
distancia entre productor y consumidor. Cada vez mds grupos de
personas se encargan de promover lanueva cultura de consumo,
basada en la confianza de las cadenas cortas, el bien comuadn, el medio
ambiente, el desarrollo local, la vida saludable y la produccién

sustentable. (Vidal, 2017)
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Internet como canal de comunicacioén: internet se caracteriza por su

capacidad para permitir, acceder, organizar y transmitir informacion.

Smart _consumer: para el consumidor, la red se ha convertido en el
medio de informacidn mds utilizado para la toma de decisiones, con
independencia de que se empleen otras fuentes de informacién o se
realice o no la contratacién a través de internet. EIl consumidor dispone
de la informacién proporcionada por las empresas y, cada vez mds, por
otros usuarios y consumidores. Este es mds exigente, mds comparador y
tiene mayor informacién. Buscan practicidad y eficiencia a la hora de
realizar sus compras, se inclinan por los establecimientos que le ahorran
tiempo y dinero en su experiencia. Asimismo consideran no solo sus
necesidades individuales, sino también el impacto global de sus
elecciones. Esta tendencia, se nutre de una profunda preocupacion por
el medio ambiente y la sostenibilidad a largo plazo. A medida que la
informacién fluye libremente a través de diversos medios, los
consumidores han adquirido una mayor comprensién de coOmo sus
elecciones pueden influir en la generacién de residuos y en la
preservacion de recursos naturales. (“Consumo Consciente” EI Camino
Hacia Una Sociedad De Smart Consumers, 2023)

Prosumer: existe la posibilidad de compartir sus experiencias de compra
y post venta, opiniones, soluciones y resefias con otros usuarios. De esta
manera el recreacionista se convierte en generador de contenido de
alto alcance e impacto referente a las empresas. Segun Victoria
Capellini, analista estratégica deHavas, los prosumers son
consumidores que van marcando el pulso de la economia en la

sociedad, lideres de opinidn. Estdn pendientes de las novedades del
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mercado, sus opiniones son pedidas por sus pares antes de realizar una
adquisicién, y estdn atentos al impacto social y ambiental de las
marcas (Vidal, 2017).

Momento cero de la verdad: en el que los usuarios acuden a buscar

informacioén y el mejor precio en el entorno online antes de tomar su
decision de compra, para reducir el riesgo o bien para tomarla de forma
mas rapida. (Rocha Paz, 2017).

Toda comunicacion informal directa de los consumidores relacionada
con el uso o caracteristicas particulares de bienes y servicios, que se

hace a través de internet tiene las siguientes caracteristicas:

Generalmente emisor y receptor no se conocen o tienen escasa
relacion.

- Anonimato: favorece que el consumidor se exprese libremente.

- Perdurabilidad en el tiempo y alcance a millones de personas.

- Comunicacién no simultanea.

- Asincrénico.

- Velocidad de difusién y amplitud de su alcance.

- La informacidn puede propagarse en diversas formas: redes

sociales, blogs.

4.1.5.4 Entorno Tecnoldgico

La industria del turismo estd agilizando su transicién a la aplicacion de
las nuevas tecnologias que le permitan conocer a mayor profundidad
los hdbitos, intereses y necesidades de los viajeros con el objetivo de
generar una oferta competitiva. La inteligencia artificial (IA), el Internet

de las Cosas (loT, por sus siglas en inglés) y el Machine Learning brindan
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agilidad y flexibilidad en esta industria que cambia continuamente. Su
foco estd 100% centrado en los individuos y necesidades en constante
cambio. Las empresas recurren a chatbots, asistentes virtuales y otros
sistemas impulsados por IA, para brindar soporte en tiempo real y
recomendaciones personalizadas. En la planeacidén turistica es
primordial comprender a todos los actores y considerar su diversidad e
inclusién a través del turismo accesible (La Nueva Era Del Turismo: De La
Experiencia a Las Emociones, 2022).

La distancia entre el turista y el destino se salva con una informacion
que antes facilitaban las agencias pero que ahora viene dada por la
tecnologia, o que permite disefiar la experiencia de forma auténoma
(Molinari, 2020). Hoy en dia las empresas pueden usar tecnologia de
realidad virtual y aumentada para crear experiencias inmersivas que
pueden ayudar a diferenciar sus ofertas y mejorar la experiencia del
cliente, generando lealtad a la marca e impulsando su compromiso.
Internet como canal de distribucion

Un acontecimiento interesante que generan las TICs” es el proceso de
eliminacién de intermediarios tradicionales y por contrapartida,
aparicién de intermediarios especificos (reintermediacion). Por ejemplo

Booking que es una agencia de viajes virtual. (Martinez, 2021)

4.1.5.5 Entorno Ecoldgico

Tras la pandemia, la discusién de la sostenibilidad ha ganado terreno en
el turismo. Ahora los vidgjeros optan por experiencias amigables con el

medio ambiente, pero para lograr un turismo sostenible se requiere de

" Tecnologias de la informacion y las comunicaciones.
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politicas publicas a nivel nacional, con procedimientos y metas que
regulen su gestion.

Se puede observar mayor sostenibilidad en la produccién de alimentos,
elaboracion de empaques, conciencia ecologica por parte de las
comunidades y mayor visibilidad de organizacion que gestionan
materiales reciclables proveniente de los residuos.

Uno de los principales ejes de accidon en la sostenibilidad de los destinos
es la creacibn de producto turistico competitivo, atractivo vy
diferenciado. Este producto solo puede explotarse si se preserva
adecuadamente en el largo plazo, evitando que el turismo se vuelva
depredador. Ademds, hay maneras de ampliar su explotacion con
actividades digitales previas a la visita, reales durante la visita y
nuevamente digitales después de la visita (La Nueva Era Del Turismo: De
La Experiencia a Las Emociones, 2022).

La actividad del agroturismo ha sido considerada por entidades
pUblicas y privadas como una de las estrategias para dinamizar el
desarrollo de las zonas rurales por su capacidad de contribuir a la
generacion de ingresos adicionales a los productores agrarios. El paisaje
natural, las prdcticas culturales ancestrales y la elaboracién artesanal
de productos son recursos inherentes a la vida rural, que valorizados a
través del turismo pueden complementar y diversificar las economias
de muchas familias rurales. Sin duda, esta actividad ofrece un espacio
para poner en prdctica las reflexiones tedricas y académicas sobre los
beneficios de visualizar el desarrollo rural dentro de un enfoque de
territorio, recordar que la actividad rural va mds alld de lo agrario,

valorar la importancia de los empleos e ingresos no agricolas, y
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comprender la importancia de la identificacion, caracterizacion,
explotacién y preservacidn de los recursos y los activos locales
especificos, para generar procesos de bienestar en territorios rurales

(Rodriguez Alonso, 2019).

4.1.5.6 Entorno Legal

El Turismo Rural en la ciudad de Cipolletti se encuentra regulado por la
Resolucion N° 1460/1. En ella se incluye, dentro de las actividades
admitidas en el darea rural, las correspondientes al turismo rural y
también se definen las condiciones y requisitos que rigen dicha
actividad®. En dicha resolucién se establece la obligatoriedad de realizar
el curso de Anfitribn Rural impartido por la Unidad de Desarrollo
Econdmico. Por otro lado, se establece la obligatoriedad de contratar un
seguro de responsabilidad civil otorgado por una compafia autorizada
por la Superintendencia de Seguros de la Nacion.

En el establecimiento rural se brindard el servicio de gastronomia, por lo
tanto se debe tener en cuenta la normativa en lo que respecta al
Convenio Colectivo de Trabajo N° 401/05 del personal gastronémico de
la Republica Argentina®. Alli se definen las categorias de los
trabajadores en funcion de experiencia y formacién, asi como la escala
salarial y cdlculo de remuneraciones.

Para el ejercicio de la actividad se debe solicitar la habilitacidon

municipal en la Direccidn de Comercio, Industria y Bromatologia. A su

'®La propuesta de Turismo Rural fue avalada por la camara de productores de la ciudad de
Cipolletti, el Colegio de Arquitectos, y demas avales que forman parte del Expte. N°0392/U/2009
de la UDE; resultando el agroturismo una actividad complementaria.
https://cipolletti.gob.ar/turismo/wp-content/uploads/2023/07/RESOLUCION-1460-11.pdf

19 http://www.uthgra.org.ar/wp-content/uploads/2016/08/ConvCACYR.pdf
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vez debe cumplir con la normativa dispuesta en el Cbédigo de
Comercio® de la ciudad respecto a la manipulacién de alimentos, y con
todas las buenas prdcticas que se establecen en la Administracion
Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT).
Para el personal de atencidon al visitante, guia de turismo y puesto
gerencial se tendrd en cuenta lo acordado en el Convenio colectivo de
trabajo N° 130/75 de Empleados de comercio. Alli se detalla la escala
salarial por categoria, las tareas que realiza el trabajador aplicables a la
categoria y sus derechos y responsabilidades.

El personal que readliza trabajo agrario permanente de prestacion
continua estd regulado por la Comisién Nacional de Trabajo Agrario
quien sanciond la Resolucién N° 157/2023 que establece la escala
salarial con los precios actualizados.

Por Ultimo, se aplicardn la Ley General de Sociedades N° 19.550 para la
constitucion y registro de la sociedad y las leyes impositivas tales como
Ley de Impuesto a las Ganancias (20.628), la Ley de Impuesto al Valor
Agregado (20.631)y la Ley Provincial de Impuesto a los Ingresos Brutos

(1.301).
4.1.6 Andlisis Interno de la organizacién

El establecimiento sobre el cudl se basa este plan de negocios es una
chacra de ocho hectdreas de extensién. Se encuentra a 7.2km de la
plaza central de la ciudad de Cipolletti y a 2km del barrio de Ferri, en la

misma ciudad. La ruta para acceder es, en su mayoria asfaltadag,

2 https://cdcipolletti.gob.ar/digesto/archivos/ord-727-1465.pdf
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directa, y en automovil se llega en 15 minutos. El camino de tierra se
encuentra en el dltimo kildmetro.

Para la realizacidn de este apartado se procedié a efectuar una
entrevista al duefo de la chacra, Javier Capuccio, y asi obtener datos
para comprender mejor el entorno y las oportunidades que ofrece.

En primer lugar se le pregunté por una breve descripcion de la historia y
caracteristicas de la chacra. El anexo 5 presenta la guia de preguntas.
Javier Capuccio comentd que es docente y técnico en administracion
de empresas y, desde que vino a vivir al Valle (en 1991) soiaba con vivir
en una chacra. En el afno 2004 logré comprarla y, con su familig, la
acondiciondé para asentarse y comenzar a vender la produccidn a las
jugueras de la zona.

Anadié que, de la superficie total, cinco hectdreas y media estdn
cubiertas por frutales de peras y manzanas, que son destinadas para su
produccién y comercializacidn. También cuenta con plantas dispersas
de vid y ciruelos de distintas variedades, que no son comercializados.

En 2012 presidid por dos afnos una agrupaciéon de pequerios productores
gue se unian para representar sus intereses (costos altos y menor poder
de negociacion con compradores) frente a la camara de riego y
cdmara de productores.

Con el objetivo de llevar a cabo las tareas de mantenimiento, poda y
fertilizacibn comentd que contrata una persona anualmente. Luego, al
momento de realizar la cosecha debe contratar cosecheros no
especializados por la temporada.

La cosecha de peras y manzanas se hace entre los meses de febrero y

marzo por un total de 200.000 kg de fruta.
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Actualmente, decide vender su produccidon a empresas jugueras porque
el alimento que va a ser consumido directamente tiene que pasar por el
galpén de empaque vy, con el proceso que se lleva a cabo para sanitizar
y colocar el sello de Senasa®, el costo se duplica por la certificacion.
Ademds, los galpones de empaque le pagaban diferido, llegando a
demorar mds de seis meses en realizar el pago. “El pequefio productor
tenia que afrontar los costos de la cosecha”, sefiala. Como la juguera
paga a corto plazo, méximo 15 dias, considera que es la opcidon mas
rentable dada su produccion.

Hace seis afos, y debido a los desafios que atraviesa el sector fruticola
en cuanto a pérdida de la rentabilidad, y la promocién de la ciudad a la
reconversion productiva, ha decidido diversificar sus operaciones y
capacitarse. Es por esto que comenzé a construir un salén con una
superficie de 70m2 para incorporar una unidad de negocio de
agroturismo como complemento de la actividad primaria.

Anade que le hace mucha ilusibn comenzar con el negocio del
agroturismo ya que la zona es muy valorada por los visitantes que ha
recibido (familiares y amigos de Buenos Aires, su provincia natal). “Me
gusta mucho recibir gente, ensenarle los procesos de produccién de la
fruta y mostrarles las atracciones de la regidn. La gente se ve
entusiasmada de conocer mas la cultura local”. Por otro lado afirma que
la formacidén que ha adquirido en su carrera profesional lo convence de
que desea tener una participacién activa en el disefio, planificacion y

operacion del proyecto de creacion de la empresa agroturistica.

2 Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria: organismo encargado de ejecutar las
politicas nacionales en materia de sanidad y calidad animal y vegetal e inocuidad de los alimentos
de su competencia, asi como de verificar el cumplimiento de la normativa vigente en la materia.
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Con el andlisis de la informacién proveniente de sus respuestas se
detallon las caracteristicas del establecimiento, las fortalezas,
debilidades y potencial del negocio.

Caracteristicas del establecimiento

Actualmente, el saldn se encuentra construido en su totalidad. Cuenta
con ventanales, parrilla amplia, horno de barro, cocina, dos bafos,
variedad de mesas, sillas y vajilla. La estética seleccionada para el lugar
es la rastica, con terminaciones en madera color cedro, vidrios y ladrillo
a la vista. La luminaria interior es abundante, teniendo la opcidn cdlida o
la opcidon blanca. A la derecha del salén se halla un lugar destinado al
estacionamiento de vehiculos, con capacidad para estacionar 15
vehiculos de tamarno mediano.

En el sector que rodea el salén y el estacionamiento hay postes con
luminaria bajo el sistema “fotocélula”, que se activa cuando el sensor
detecta que la luminosidad ambiente cambia su intensidad.

Ademds hay una cancha de volley, una de fatbol y una huerta
invernadero.

Por Ultimo existe un galpén donde se guardan dos tractores y las
herramientas para el mantenimiento del lugar. Este galpédn solia ser
destinado hasta los afos ‘70 a la produccidon de vino, por lo que se
preservan al dia de hoy las piletas de fermentacidn de uva, con su
compuerta de inspeccién, y dos colectores para mangueras. Por un
orificio de estos colectores se extraia el vino listo para ser envasado y
comercializado. Por el otro orificio cercano al suelo salia el mosto y los

restos de la uva decantados en el proceso de estacionamiento.
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Fortalezas

Ubicacién y accesibilidad: La chacra se encuentra estratégicamente
ubicada en una zona bien conectadaq, lo que facilita el acceso tanto
para los proveedores como para los visitantes interesados en participar
en las actividades de agroturismo.

Experiencia en produccion agricola: La chacra cuenta con veinte afios
de trayectoria en la produccidon de peras y manzanas, o que le ha
proporcionado un profundo conocimiento del cultivo y manejo de frutas.
Esto resulta ideal para transmitir al visitante los aspectos culturales de la
produccidn.

Curso de anfitribn rural: el duefo del establecimiento posee la
certificacién del curso impartido por la Unidad de Desarrollo Econédmico,
el cudl es obligatorio para obtener la habilitacién del negocio.
Infraestructura existente: La chacra ya dispone de ciertas instalaciones
construidas y adaptadas al turismo, como el saldén para restaurante, el
galpén de almacenamiento y la maquinaria agricola, que contribuyen al
circuito guiado. Resta Unicamente la inversidn de puesta a punto.

La superficie tiene un gran potencial de expandir la oferta de productos.
Debilidades

Condiciones del dltimo tramo de acceso: el tramo final de la ruta es de
ripio y, lamentablemente, suele presentar acumulacién de basura a lo
largo del camino, lo que puede afectar negativamente la percepcion de
los visitantes y generar una experiencia poco agradable durante el
trayecto.

Por otro lado, si bien el establecimiento se identifica facilmente a través

de Google Maps, puede causar confusion el Ultimo tramo ya que, al ser
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una zona rural poco conocida por los visitantes podria dificultar el
ingreso.

Necesidad de capacitacion: el personal de la chacra puede carecer de
experiencia en turismo y hospitalidad, por lo que se requerird
capacitacion para brindar un servicio de calidad en el agroturismo.
Competencia en el mercado de agroturismo: La chacra competird con
otras atracciones turisticas en la regidn que operan hace mas de diez
anos, por lo que deberd diferenciarse mediante una propuesta Unica y
atractiva.

Potencial del negocio

El agroturismo ofrece una oportunidad para diversificar los ingresos de
la chacra y reducir su dependencia del sector fruticola. Ademads, la
incorporacion de actividades de agroturismo puede atraer a nuevos
segmentos de clientes, como familias en busca de experiencias rurales
y turistas interesados en la agricultura. De esta manera se puede
agregar valor a la marca de la chacra, posiciondndola como un destino
turistico Unico y ofreciendo una experiencia auténtica de la vida rural.
Por dltimo, el desarrollo del agroturismo puede generar beneficios
econdmicos para la comunidad local, al promover el turismo en la

region y crear oportunidades de empleo.
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4.1.7 Andlisis FODA

llustraciéon 7: Matriz FODA

Fortalezas

Se cuenta con
la propiedad

Certificacién en
Anfitrion Rural

Gran potencial de
expansion de la
oferta de productos

Oferta
diferenciada

El 80% de la
infraestructura inicial
se encuentra contruida
y adaptada

Debilidades

La ubicacion
puede desorientar
al cliente

El lugar y el servicio
no son conocidos
por el cliente

Escaso poder de No se posee
experiencia en el

mercado

negociacion con
proveedores

El lugar se encuentra
en un entorno natural
poco agradable

Fuente: elaboracién propia

4.1.8 Estrategia Genérica

| nmos M

estatales para la . .
involucramiento

promocién de .
Droyeroae y conexion con

desarrollo el entorno
econémico natural
S — T —
T——
Escacez de Tendencia
: al Turismo
comlp'etldores .
posicionados

Amenazas

Diversidad de lugares
en la zona a los que se
accede de manera
gratuita

Amplio
abanico de
productos
sustitutos

Inestabilidad Inflacién y
econémicay cotizacién del
politica dolar

La demanda
puede ser
estacional

La industria agroturistica en el Alto Valle de Rio Negro y Neuquén es
altamente competitiva y se ha desarrollado de manera significativa en
los Ultimos afnos. Sumado a esto, como se menciond anteriormente, el
ecosistema en el cudl se encuentra la organizacidn evoluciona de

manera acelerada. La clave para poder satisfacer al cliente objetivo
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estard en la diferenciacion de los servicios, respecto de lo que ofrece la
competencia. Esta estrategia trae consigo un amplio alcance de
mercado.

Para lograr ventajas competitivas, se hard foco en crear valor hacia el
cliente, generar vinculos de largo plazo con éste y lograr una respuesta
positiva en la evaluacién que él mismo hace del servicio.

Los aspectos diferenciadores de la propuesta de valor serdn: brindar
una experiencia memorable en el visitante enfocado en la buena
atencién y profesionalismo (amabilidad por parte de cada miembro del
equipo que tenga contacto con el cliente); incorporacién del
recreacionista con el fin de que experimente las actividades de la vida
rural, tales como cultivos, elaboracidn de productos artesanales y
degustacién de los mismos; vy, finalmente, un precio accesible para el
publico objetivo.

Por otro lado, se fomentardn las prdcticas sostenibles, entre las cuales
se destacan el compostaje, la separacién de residuos y el reciclaje.
Fidelizar al cliente, y obtener referencias positivas de la experiencia
vivida, contribuird a reducir los costos de incorporacion de nuevos
clientes, disminuir la sensibilidad al precio y estar mejor posicionado

respecto de la competencia.
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4.2 Plan de Marketing

4.2.1 Investigacion de Mercado

Andlisis cuantitativo

La encuesta fue disefiada con la herramienta Google Forms y consté de
un cuestionario de 21 preguntas, con varias opciones de respuestas
(Gnica respuesta, mdltiples respuestas, texto breve y valoraciéon en
escala Likert). Todas las preguntas tenian respuesta obligatoria. Esto fue
esencial para que los participantes no pasaran por alto ningdn item vy
completaran en su totalidad el cuestionario.

Para elaborar el andlisis cuantitativo, se encuestdé a 200 unidades de
muestreo, bajo la técnica de no probabilistica: “muestreo por
conveniencia”. El formulario fue difundido por redes sociales y Linkedin,
con posibilidad de ser compartido a familiares y amigos. Se acotd a
residentes de 8 ciudades del Alto Valle. Para las personas que
seleccionaron otra ciudad, la encuesta se enviaba de manera
automatica. Cabe destacar que la investigacion comercial se realizd en
el afno 2022, sin embargo esto no perjudicd su andlisis posterior.

Datos demograficos y composicion de la muestra

El 49,7% de los encuestados residen en la ciudad de Cipolletti, fue el
porcentaje mds alto. Luego, como porcentaje representativo se
encuentra la ciudad de Neuquén Capital con 32,2%. El restante 18,1% se
halla repartido entre Plottier, Fernandez Oro, Centenario, Cinco Saltos,

Allen y por dltimo General Roca.

Lara Huilén Capuccio 71



CIONg
S L,
N 72
& o)
2
g éé’
&

Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion F Q
2 ON

qu

\VER

Z

N

1972

El elevado porcentaje de personas residentes en Cipolletti es favorable

ya que el establecimiento se va a situar en esta ciudad.

llustracién 8: Distribucion de los encuestados por lugar de residencia.

@ Allen
@ Centenario

' Cinco saltos
@ Cipolletti
_ @ Fernandez Oro

@ Neuquén Capital
@ Plottier

® Gral Roca

@ General Roca

Fuente: Google Forms

El 52,6% de las personas encuestadas tienen entre 26 y 35 anos. Un 15,8%
indicé tener entre 36 y 45 afos, seguido de un 10,7% que se encuentra en
el rango entre 18 y 25 anos. El porcentaje restante (20,9%) tiene mads de

45 anos.

llustracién 9: Distribucién de los encuestados por edad.

@ 18 a 25 afios
@® 26 a 35 arios

' 36 a 45 afios
@ 46 a 55 afios
@ 56 a 65 afios
@® Mas de 66 afios

Fuente: Google Forms

El 65,3% de las personas que respondieron son de género femenino, el
porcentaje restante es de género masculino.

En cuanto a la motivacion por la cual las personas encuestadas realizan
actividades recreativas, el 73% sefnaldé que los propdsitos son conocer

nuevos lugares y compartir con familia y amigos. Otra motivacién
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importante es sentir satisfaccién y gratificacion, la cual fue elegida por
un 46,9% de los encuestados. En tercer lugar, un 35,7% senala que el
relacionamiento con otras personas es uno de los propdsitos por los
cuales realiza actividades recreativas. Los motivos restantes se centran
en aprender una habilidad nueva, participar de actividades artisticas,
descubrir un nuevo sentido de las cosas aparentemente conocidas vy

descansar de la ruting, entre otras.

llustracién 10: Distribuciéon de los motivos para realizar actividades recreativas.

Conocer nuevos lugares 144 (73.1 %)

Participar de actividades arti...
Aprender una habilidad nueva
Relacionarme con ofras pers. ..

31 (15.7 %)
32 (16.2 %)

70 (35.5 %)

Compartir con mi grupo fami... 145 (73.6 %)
Sentir satisfaccidn y gratifica. .. 92 (46.7 %)
Descubrir un nuevo sentido. .. 29 (14.7 %)
0 50 100 150

Fuente: Google Forms

De las personas encuestadas, el 92,9% prefiere realizar una actividad
recreativa en contacto con la naturaleza. Esto constituye una
oportunidad para el proyecto, ya que el objetivo de que los clientes
conecten con la naturaleza al hacer actividades recreativas en su

tiempo libre tiene una amplia recepcién por parte de los encuestados.

llustracion 11: Preferencia del lugar a realizar actividades recreativas.

@ En lugares urbanos

@ En lugares en contacto con la
naturaleza

g

Fuente: Google Forms
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Configuracion de la experiencia de consumo

El aspecto mds valorado por el 88% de los encuestados es la limpieza
del establecimiento recreativo. Asimismo se encuentra en segundo
lugar la relacion calidad-precio, siendo valorado como importante y
muy importante por el 82% de las personas. Para el caso de la “buena
ubicacion y accesos al lugar” se observa que disminuye el porcentaje de
diferencia entre las categorias, lo que muestra que hay disparidad en
las valoraciones. Por lo tanto un 68% lo considera como importante y
muy importante, mientras que un 20% lo considera a este aspecto como
indiferente. El 12% restante lo considera entre poco y nada importante. En
cuanto a que el establecimiento realice actividades de separacién de
residuos y reciclaje, un 51% lo valora como un aspecto importante y muy
importante, seguido de un 49% que considera indiferente, poco y nada
importante. Aqui se puede notar la divisidn de las opiniones, tal como
ocurre con los aspectos “Conocer la tradicién del lugar, visitas guiadas y
huertas” y “que cumpla con el protocolo sanitario”, que la valoracién
arroja los mismos resultados. Es de resaltar que en estos Ultimos 3
aspectos la valoracion fue indiferente en un 27%, mayor que la categoria

“muy importante”.

llustracion 12: Distribucidn de los aspectos mds valorados al asistir a un lugar.

I Nada importante [l Poco importante Indiferente [ Importante M Muy importante
100

50

a® RO
SO o
Bl @)e“ ce® o

?
o®
QX

Fuente: Google Forms
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En cuanto a servicios e instalaciones, los aspectos resaltados como
importantes y muy importantes en un 56% fueron “degustacion de
comestibles artesanales” y “que tenga alojamiento”. Es interesante
destacar que en cuanto a los aspectos de contar con Conexion WiFi,
Piscina y animales los encuestados se mostraron mayormente
indiferentes (40%). El aspecto de contar con casa de té resultd tener
valoraciones parejas, por lo que no se destaca la importancia de la

misma.

llustracioén 13: Preferencia en los servicios e instalaciones.

Il Nada importante [l Poco importante Indiferente [l Importante [l Muy importante
80

60
40

20

Degustacion de Conexion WiFi Casa de té Que tenga piscina Que tenga animales Que tenga alojamiento
comestibles artesanales

Fuente: Google Forms

Cuando se le consultd a los participantes qué tan dispuestos estarian a
asistir a un establecimiento con las caracteristicas antes mencionadas,
el 53,6% indicdé que estaria muy dispuesto, el 32,7% estaria dispuesto,
mientras que el 13,7% restante indicdé que le era indiferente y poco y
nada dispuesto.

Esto resulta muy favorable para el proyecto debido a la amplia
aceptacion. El 86,3% de los encuestados pueden llegar a ser potenciales
clientes ya que estdn dispuestos a asistir a un establecimiento con las
caracteristicas observadas.

En cuanto a la pregunta de cantidad de horas que suelen estar en

contacto con la naturaleza, el 58,2% indicdé que sus salidas suelen durar
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entre 4 a 6 horas, un 33,2% sostuvo que suelen durar menos de 4 horas,
mientras que el 8,6% restante afirmd estar mdas de 7 horas.

Respecto a la época del aio en que estarian dispuestos a asistir a un
establecimiento recreativo, el 51% selecciond la primavera, el 33,7%
indicd que prefiere el verano, el 12,8% estaria dispuesto a asistir en otofio
y el restante en invierno.

Por otro lado se les consultd qué tan dispuestos estarian de alojarse en
un lugar cercano a su ciudad con el fin de desconectarse de la rutina. El
38,6% estaria muy dispuesto, el 26% dispuesto, al 14,7% le es indiferente,
el 11,7% estd poco dispuesto y el 9% restante no estd dispuesto a hacerlo.
En rasgos generales se podria considerar una alternativa aceptada por

la mayoria de los encuestados.

llustracion 14: Distribucion de la disposicién a alojarse.

80

76 (38.6 %)

60

51 (25.9 %)
40

20

Fuente: Google Forms

Resultaba interesante preguntarle a los encuestados “¢Qué no puede
faltar para que valores una experiencia de manera satisfactoria?”. Las
respuestas coincidieron en los siguientes aspectos:
- Buena atencién, amabilidad de los anfitriones, respeto, buen trato,
cordialidad, vocacion y calidad de servicio y que se asegure la

buena convivencia.

Lara Huilén Capuccio 76



Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion g F Q
NS

- Limpieza y cuidado de las instalaciones, relacion precio-calidad,
carteleria clara, comodidad, accesibilidad, seguridad.

- Propuesta de valor genuina y que no sea estructurada,
cabalgatas, fogbn, pileta, eventos musicales y culinarios,
caminatas y guiados. Diversidad de propuestas y que sean
acordes a lo que ofrecen.

- Lugar con descanso, sensacién de paz y tranquilidad, naturaleza
autéctona.

- Comida casera y de calidad, bebidas.

- Aire acondicionado, climatizacién y Wifi, sombra, estacionamiento.

- Que acepten mascota. Ambiente amigable en general y con las

infancias.

llustracion 15: Nube de palabras de los aspectos a destacar en una experiencia.

relajante informacion
) hospedaje
interesante  czhalgata

bici
promos comprensible  anfitrionismo  gmbiente  @Mistades amigable  carteler expectativas

. It ti
contactar ~ asegurar mdsica guiar diverso wifi alternative ams avent%n'-a
Iidico autocteno di L, verde animal actividades
redisposicion
contemplar ) P P . onda childfriendly
ol alimento descansar comida . ) vibrar
cabalgar  gtento anfitriones . comer gastronomia
caminata calidad juego i limpiar acorde e
tranquilidad postre

amabilidad comodidad
tomar

L | ’
comodidades atractivo arhol cémodo I u g a r' degustar
i i 4 persona artesania t
convivencia instalacion bafio o mate
N clima i i
coordinacion . - ambientar idg arroyito
cumplir ar ai naturaleza actividad ruido
copada espaciar aire paz f
divertir evento o pileta . s fuente
ente alsaje experiencia
cordialidad g servicio P : ) . P o | desayuno Tespuesta
importante cuidar disfrutar nyevo ©rganizacion almuerzo =7
mantener distender i . " bilidad  acondicionar guia refrescarse
duchar C |mat\zacwzn ! momento musico natural accesibilida
uchas  capacidad inari
econdmico P contacto convertir escuchar culinario estructurar

humano
entender querer

estacionamiento entretenar

Fuente: Elaboracién propia

Al solicitar a los encuestados que valoren cédmo influyen los siguientes

factores en la experiencia recreativa, los resultados arrojaron que es
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importante para ellos tener mayor independencia y poder de decision,
llevar un ritmo mds pausado que les permita vincularse con el
momento, fabricar su propia experiencia recreativa y conectar con las
culturas locales por medio de actividades recreativas. Esto se relaciona
directamente con la dimensién experiencial del turismo y su profunda
vinculacidn con el bienestar psicoldgico de las personas. Los resultados
arrojados son muy favorables al proyecto, ya que uno de sus pilares es

fomentar el factor experiencial de la propuesta recreativa.

llustracidn 16: Factores mds influyentes en la experiencia recreativa segun

grado de importancia.

I Muy importante [l Importante Indiferente M Poco importante Il Nada importante
100
50
Tener un papel mas activo Tener mayor Ritmo mas pausado que Conectar con las culturas Fabricar mi propia
en las actividades independencia y poder de  permita vincularme con el locales por medio de experiencia recreativa (vs
decision momento actividades creativas paquete)

Fuente: Google Forms

En cuanto a los medios por los cudles los encuestados descubren
lugares que realizan actividades recreativas, se encuentra en mayor
lugar las redes sociales, siendo Instagram la principal, seguida por
Facebook. Por otro lado, es importante destacar a Google y google
maps, las pdginas oficiales de turismo y sus medios de difusion, asi
como los portales de noticias. En menor lugar se encuentran

aplicaciones como Tik Tok y Youtube.
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llustracion 17: Medios mds frecuentes para descubrir sitios que realizan

actividades recreativas.

Instagram 166 (84.7 %)
Facebook

Tik Tok

YouTube

Google

Paginas oficiales de turismol/...

Portales de noticias

89 (45.4 %)

20 (10.2 %)
18 (9.2 %)
70 (35.7 %)
66 (33.7 %)
58 (29.6 %)

Fuente: Google Forms

Los agentes que influyen en la decision de compra de los encuestados
son, en primer lugar, recomendaciones de familiares y opiniones de
personas que adquirieron el producto o servicio. Luego se encuentra la
publicidad de los lugares en redes sociales y por Gltimo los videos de

influencers mostrando el lugar.
llustracién 18: Agentes que influyen en la decision de compra.

La publicidad de los lugares en... 83 (42.6 %)

Videos de influencers mostran... 33 (16.9 %)

Los comentarios de las person... 155 (79.5 %)

Recomendaciones de familiare... 156 (80 %)

Fuente: Google Forms

Para conocer el precio dispuesto a pagar por los encuestados por una
experiencia agroturistica se le efectudé una propuesta recreativa que
incluia asistir a un establecimiento natural a pasar el dig, con piscina,
actividades al aire libre, degustacion de productos artesanales, salén de
juegos y recreacion, caminatas guiadas por los frutales y huerta.

El valor superd los mil pesos en un 98%. La mayor proporcién de
encuestados (40,3%) estaria dispuesto a pagar entre dos y tres mil
pesos. Le sigue un 34,2% que pagaria entre mil y dos mil pesos. El

restante 23,5% estaria dispuesto a pagar mds de tres mil pesos.
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llustracidén 19: Precio dispuesto a pagar por una experiencia recreativa.

@ Menos de $1000

@ Entre $1000 y $2000
@ Entre $2000 y $3000
@ Mas de $3000

Fuente: Google Forms

Si a la propuesta anterior se le adiciona el servicio de almuerzo, un 90,8%
estaria dispuesto a pagar mds de dos mil pesos, siendo un 36,2% entre
dos y tres mil pesos y un 54,6% mayor a tres mil pesos. Un 6% de los

encuestados prefiere que sea sin almuerzo.

llustracidn 20: Predisposicion a pagar por el servicio de experiencia con
almuerzo.

@ Menos de $2000
@ Entre $2000 y $3000
@ Mas de $3000

. @ Prefiero que sea sin almuerzo

—

Fuente: Google Forms

En cuanto al servicio de alojamiento diario, el precio dispuesto a pagar
por los encuestados es, en su mayoria, entre dos mil quinientos y tres mil
quinientos pesos con el 49%. Luego, un 30,6% de los encuestados
estarian dispuestos a pagar mdas de $3500 y por dltimo, en partes

iguales un 10,2% no se alojaria y/o pagaria menos de $2500.
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llustracion 21: Grafico de predisposicidon a pagar por servicio de alojamiento.

@ Menos de $2500
@ $2500 a $3500

' Mas de $3500
@ No me alojaria

A

Fuente: Google Forms

Para indagar en la predisposicion a consumir marcas alineadas con la
responsabilidad medioambiental, se le consultd a los encuestados
acerca de abonar un diferencial en concepto de utilizacion de insumos
orgdnicos, energia renovable, gestidbn responsable de residuos
(actividades con reduccién al minimo del impacto ambiental).

La mayoria (37,2%) se mantuvo neutral, seguido de un 24,5% que estaria
dispuesto a abonar un extra en el precio, un 20,4% estaria muy dispuesto
si se encareciera el valor por realizar estas actividades. Por Gltimo, un

17,9% estd poco y nada dispuesto a abonar un mayor precio.

llustracién 22: Distribucion de la predisposicién a pagar un diferencial porque el

servicio comprende actividades de reduccion de impacto ambiental.

80

73 (37.1 %)

60

40

20

Fuente: Google Forms
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Se le consulté a los encuestados sobre qué medios prefieren contratar o
reservar servicios. Se puede ver que la mayoria prefiere ampliomente
Whatsapp como medio para contratar o reservar servicios, seguido de
la pagina web y el teléfono. Luego se encuentran las redes sociales y
asistir presencialmente al lugar para reservar o contratar los servicios.
Por Gltimo se encuentra Google Maps, esto puede ser explicado por su

incipiente funcionalidad de reservas.

llustracién 23: Distribucion de preferencia en el medio a reservar servicios.

Redes sociales (Facebook,
Instagram)

44 (22.3 %)

Whatsapp 147 (74.6 %)
Google Maps 10 (5.1 %)
Pagina web 90 (45.7 %)

Teléfono 81 (41.1 %)

Presencialmente 40 (20.3 %)

0 50 100 150

Fuente: Google Forms

El medio o6ptimo de pago seleccionado por los encuestados fue
Mercado Pago, seguido por las tarjetas de débito y crédito, las
transferencias bancarias. Por Ultimo se encuentra el efectivo. Si bien es
utilizado, se observa la tendencia a utilizar dinero electrébnico en

sustitucion al dinero fisico.

llustracidn 24: Distribucidn de preferencia en el medio de pago a utilizar.

Efectivo
Mercado Pago 101 (561.3 %)
Tarjeta de Crédito 88 (44.7 %)

Tarjeta de Débito 90 (45.7 %)

Transferencia bancaria
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4.2.2 Segmentacion

El proceso de segmentar al mercado consiste en descomponer el
mercado de referencia en subconjuntos homogéneos con la
identificacion de los grupos de compradores objetivo, dentro del plan de
expectativas y comportamiento de compra. Este proceso tiene una
importancia estratégica para la empresa, ya que conduce a definir su
campo de actividad e identificar los factores claves a controlar para

consolidarse en estos mercados objetivo. (Lambin, 1995, 184)

Macrosegmentacion
El mercado de referencia, desde el punto de vista del comprador,
(recreacionista) cuenta con tres dimensiones:

- Necesidades [ funciones a satisfacer: recreacion y conexion con la
naturaleza.

- Grupos de compradores potencialmente interesados en el
producto: personas de 18 a 70 afios, con o sin hijos.

- Tecnologias existentes para satisfacer las necesidades:
actividades recreativas, visitas guiadas, restauracion,
degustaciones, juegos.

La estructura del mercado de referencia es “mercado”: la necesidad de
recreacidn y conexidbn con la naturaleza puede sustituirse con
tecnologias diversas. Las tecnologias empleadas serdn los diferentes
servicios brindados para un grupo de compradores establecido.

La estrategia de cobertura del mercado de referencia que se considera

mds adecuada es especialista en producto. La empresa se especializa
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en un producto, cubriendo a los diferentes grupos de compradores

afectados por la necesidad de recreacion.

Microsegmentacion

El mercado objetivo se dividird en segmentos homogéneos segln las
caracteristicas sociodemogrdficas de los consumidores y sus ventajas
buscadas. Las variables sociodemogrdaficas de segmentacion serdn la
edad, la composicién familiar y la ocupacion.

Segmento 1I: personas de la tercera edad que asisten a centros de

jubilados y realizan actividades recreativas a su ritmo, tienen interés por
las visitas guiadas, disfrutar de la comida y sentir tranquilidad.

Segmento 2: familias de clase media alta, con hijos menores de edad

que desean realizar una actividad diferente, en un lugar donde puedan
desprender la energia y divertirse por varias horas, también tener
resuelta la necesidad de alimentarse.

Segmento 3: Recreacionistas entre 25 y 40 anos, sin hijos. Buscan

restaurar y refrescar su cuerpo y mente, ya que eso lo vuelve a su
estado de tranquilidad. La recreacién les permite mejorar el estado de

animo, su salud y calidad de vida, por lo que consideran fundamental.

Segmento 4: grupos empresariales que organizan jornadas exclusivas
para integrar al personal y realizar juegos que fomenten el trabajo en
equipo, en un entorno intimo y de disfrute.

Se utilizardn estos segmentos para mejorar el producto a ofrecer y
realizar un marketing diferente, con el fin de obtener una ventaja

competitiva dentro de cada uno de ellos.
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4.2.3 Posicionamiento

La empresa busca posicionarse en la mente del consumidor objetivo
como el establecimiento de referencia que ofrece una buena conexion
con la naturaleza, combinado con el disfrute de la gastronomia y que
efectUa un trato personalizado dentro del Alto Valle.

La estrategia de posicionamiento serd por diferenciacién. Para poder
crear y mantener el posicionamiento buscado, se hard una mezcla de
marketing que permita transmitir al cliente que el servicio es Unicoy de
calidad.

Internamente, la empresa aplicard procedimientos para llevar a cabo
las tareas e implementard técnicas de atencidon personalizadas para
garantizar la calidad comunicada.

Con el objetivo de elaborar el mix de marketing éptimo, y asi establecer
la posicidn buscada, se tomard en consideracién todos los gustos vy

preferencias extraidos de la investigacién de mercado.
4.2.4 Mix de Marketing

4.2.4.1 Producto

El producto o servicio, tal como lo definen Armstrong y Kotler (2012), es
una oferta de valor que entrega una empresa al mercado, con el fin de
satisfacer las necesidades y deseos de sus consumidores.

En este apartado se especificardn todos los componentes que
conforman el producto ofrecido, desde una perspectiva amplia del
andlisis. Para comenzar, se tomard la concepcion de producto de

Alberto Wilensky, quien describe que existen tres tipos de mercados que
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conforman el mercado (demanda) y para ello, el producto (oferta) es la
sumatoria de tres tipos de productos.

En los mercados técnicos se privilegian las caracteristicas funcionales
del producto o servicio.

En los mercados de precio se privilegia la relacién precio/rendimiento:
se compra lo mds econdmico en funcién de las prestaciones minimas
del producto.

En los mercados de imdgenes los clientes privilegian la estética y las
“promesas” que contienen los productos, mds que sus caracteristicas.

Estan dispuestos a pagar diferenciales por esas promesas.

Producto funcional: servicio recreativo como instrumento para
conectarse con la naturaleza.

Producto econdédmico: el precio del producto-servicio serd determinado

por el valor percibido que el consumidor tenga del producto imaginario.

Producto imaginario: serd adquirido por clientes que sientan la

comodidad de pasar una jornada agradable en un entorno natural,
disfrutando de la gastronomia local y de conocer las actividades

productivas de la zona.
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llustracion 25: Salén que posee el establecimiento.

Fuente: elaboracion propia.

Planificacion de la experiencia memorable

Para disefiar una experiencia memorable nos centraremos en el cliente
y definiremos los dominios que se deben abordar para que la misma
sea integral. (Pine & Gilmore, 1999)

Entretenimiento: el visitante no participa activamente en la creacion del

entretenimiento, pero su mente estd activamente comprometida en la
apreciacion del momento (a través de sus sentidos). Se prevalece el
“sentir” del visitante.

Educativo: esta experiencia lleva al visitante a absorber los sucesos que
se desarrollan ante él y determina la participaciéon activa del sujeto
informado y aumentando su saber. Se prevalece el “aprender” del

visitante.
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Escapista: la persona que participa de una experiencia escapista desea
trasladarse a algan lugar o realizar una actividad concreta, en la que
valga la pena destinar su tiempo. Se prevalece el "hacer” del visitante.

Estético: el individuo se sumerge en un suceso o entorno pero lo deja
intacto, no ejerce ningun efecto sobre el suceso, aunque el entorno si

ejerce un efecto sobre él. Se prevalece el “estar ahi” del visitante.

Para aplicar lo anteriormente expuesto se disefiard una experiencia que
parte de un cronograma de actividades propuestas, con el objetivo de

pasar un dia de campo y lograr conexidn con la naturaleza.

El establecimiento abrird al publico a las 10:30hs y la jornada serd hasta
las 19hs.

Las visitas guiadas se hardn en dos oportunidades: a las 11:30hs y a las
16hs. Participar del recorrido guiado serd opcional para cada visitante.
Itinerario

e 10:30. Llegada. Se recibe a los visitantes, corroborando datos de la
reserva y registrando sus datos personales, y se los invita a
ubicarse en el salén. Este contard con musica ambiental, una serie
de fotos de la chacra en las distintas estaciones del afo,
climatizacion controlada, aromas agradables y sillones para
sentarse.

e 1115 a 11:30. Se brindard una charla de presentacion y bienvenida,
acompanado por una empanada local y una copa de vino o
cerveza regional.

Se les comunicard la duracién del recorrido, se mostrarédn las

instalaciones, ubicacién de los sanitarios, dreas de descanso y de
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juegos, cestos de basura y de depbsito de elementos reciclables,
entre otros.

e 11:30 a 12:15. Visita guiada por el sector de las plantas. Durante el
recorrido se dard a conocer cémo es la produccidon en la zona, la
variedad de manzanas y peras que se cosechan, caracteristicas
de la region, relieve, clima, y condiciones de la tierra que favorecen
el desarrollo de la misma. Para esta actividad se requiere el
involucramiento activo del recreacionista, cosechando él mismo
la fruta y también se prevé la realizacion de juegos diddcticos e
interactivos.

e 1215 a13:00. Descanso y preparacion para el almuerzo.

e 13:00 a 15:00. Almuerzo, postre y café. El menu contard con 5

opciones, entre las cuales se incluyen platos veganos vy
vegetarianos. Las frutas y verduras utilizadas serdn de estacion,
por lo que variard dependiendo la época del ano que se
encuentre. Toda la gastronomia serd de elaboracion casera.

e 15:00 a 16:00. Descanso Yy relajacion. Estardn a disposicion

hamacas paraguayas, juegos de mesa y mantas para disfrutar al
aire libre.

e 16:00 a 16:45. Recorrido que permitird explorar la huerta

invernadero. Alli se profundizard en las caracteristicas del riego y
control de la temperatura de las hierbas aromdaticas y verduras
que se cultivan. Luego, continuard el recorrido por el galpén donde
se encuentran las antiguas piletas de estacionamiento de la vid.

e 17:00 a0 19:00. Finaliza el itinerario propuesto por la organizacion. Se

invita a los asistentes a que sigan disfrutando del paisaje y del
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lugar de la manera que prefieran, ya sea realizando caminatas
por el predio, jugando o descansando en los espacios comunes.
La merienda estard a cargo de cada usuario, podrdn traer su
propia merienda y compartirla en el saldn o en los espacios de
descanso y relajacién provistos.
En todo momento del servicio se priorizard el dinamismo, la calidez y
simpatia en la atencion, generando un ambiente de confianza. Se
procura armonizar el ambiente exterior e interior de manera agradable,

a partir de imdagenes, aromas y colores.
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Fuente: elaboracion propia.

Niveles de producto

Producto Genérico: es el producto en si mismo.

Servicio de actividades recreativas al aire libre.

Producto Esperado: expectativas minimas del cliente.

Sentirse seguro, cOmodo y tranquilo. Pasar una jornada agradable, en un
lugar limpio. Recibir buen trato por parte de los anfitriones y que el

precio sea acorde al servicio brindado.
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Producto Aumentado: la oferta que supera las expectativas del cliente o

lo que él esta acostumbrado a recibir.

Brindar un servicio enfocado en la calidad de la atencidn, y en crear una
conexion con el entorno natural que permita generar una experiencia
memorable. Contar con personal capacitado para brindar las
actividades. Que los recreacionistas puedan degustar comestibles
regionales y que en el establecimiento se realicen prdcticas sostenibles.
El producto se considera sostenible debido a que se evitard el material
impreso, no se utilizardn pldasticos de un solo uso, la actividad ayuda a la
difusién del patrimonio cultural local y fomenta la produccidn de la zona.
Tampoco requiere imprimir documentacion. Por dltimo, tiene una
politica de igualdad de género y se contratard personal residente en la
localidad.

Producto Potencial: todo aquello que tiene un potencial factible de

atraer y mantener clientes. Son las caracteristicas que hoy no estan
pero que podrian llegar a estar en un futuro cercano.

Realizar en el establecimiento la venta de productos regionales, frutasy
verduras, provistas por la huerta orgdnica. Que el lugar cuente con

alojamiento y se realice el servicio “Bed and Breakfast”.
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llustracién 27: Niveles de producto

PRODUCTO POTENCIAL

PRODUCTO AUMENTADO

PRODUCTO ESPERADO

PRODUCTO
GENERICO
Precio

Servicio de actividades acorde al

Seguridad, . Lo L
8 recreativas al aire libre. servicio

comodidad y
tranquilidad.

Pasar una jornada
agradable, en un
lugar limpio.

Degustacion de
comestibles

Fuente: elaboracién propia

Identificacion del producto
Segun los autores Kotler, una marca es un nombre, un término, un signo,
un simbolo, un disefio o una combinacion de todos estos elementos, que
identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo
diferencia de la competencia. (Armstrong & Kotler, 2012)
Los elementos de la marca en este plan de negocios serdn:

- Nombre: Zona Chacra. La palabra “‘chacra® en el nombre, es para

indicar claramente que la empresa se especializa en ofrecer
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experiencias agroturisticas en un entorno natural. Esto ayuda a
establecer una conexidbn inmediata con el servicio, haciendo
alusién a la identidad del establecimiento.

Al utilizar "Zona" junto a "Chacrd’, se pretende crear una imagen
mental de un darea especifica dedicada a experiencias rurales y
agricolas. Los clientes potenciales podrian imaginarse rodeados
de campos verdes, cultivos, animales de granja y actividades
relacionadas con la agricultura, lo cual es ideal para este negocio
agroturistico. A su vez es facil de recordar debido a su simplicidad

y al uso de términos familiares.

- Colores y significado: Los colores que serdn parte de la identidad
de la marca fueron elegidos en base a lo que se desea transmitir y
la percepcidn del pUblico objetivo, que surgié de la investigacion
comercial. Los colores con mds predominancia serdn el verde y el
marrén, ya que transmiten conexion con la naturaleza y la tierra,
sensacién de frescura, armonia y renovacién energética. Luego
estard presente el color beige que puede ser percibido como
limpieza, amplitud y calma. Luego, se destacardn simbolos
predominantes de la produccién local como es la manzana en
color rojo. También se tendrdn variantes en color amarillo relativo
a las peras que se producen en el establecimiento, siendo un color
que transmite sensacion de vitalidad y calidez. Por lo tanto el hilo
conductor de los colores seleccionados es comunicar un
ambiente acogedor, armoénico, relajante y de conexién con la

naturaleza.
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- Eslogan: Establecimiento Rural y Comidas. Se eligié para expresar
de manera clara la propuesta de valor, para que sea efectiva la
comunicacién de lo que se ofrece. Por un lado promueve la idea
de una experiencia integral, donde los Vvisitantes pueden
sumergirse en un entorno rural, interactuar con la naturaleza y
disfrutar de un ambiente diferente al urbano, y por el otro es
atractivo para quienes buscan una experiencia culinaria
auténtica.

Resulta estratégico tener un nombre y eslogan que proyecte un
potencial de crecimiento para diversos productos que se puedan lanzar
sobre una base de conexidn con el entorno natural, experiencia culinaria

y compromiso con la sostenibilidad.

llustraciéon 28: Elementos de la marca
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Fuente: elaboracion propia.
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4.2.4.2 Precio

El precio es el valor monetario pagado por un bien o servicio. Es el
conjunto de esfuerzos realizados, molestias e incomodidades sufridas, y
el tiempo que el comprador debe invertir para obtener la satisfaccion de
su necesidad. (Santesmases Mestre, 1996).

Para fijar el precio del producto antes mencionado, se utiliza el método
basado en el valor percibido por el consumidor (obtenida en el andlisis
cuantitativo) y se tendrd en cuenta el precio de la competencia como
referencia.

Cabe destacar en el andlisis de este apartado, que la investigacion de
mercado se hizo en el afno septiembre del 2022, en un contexto
inflacionario distinto al actual. Por lo tanto, los precios han sido
indexados a valores actuales para que el mismo sea comparable,
tomando para el cdlculo la variaciéon en el costo de vida del INDEC?.

El producto es una experiencia de dia de campo, con almuerzo, postre y
bebida incluido. Por lo tanto, del andlisis cuantitativo se hard foco en la
pregunta que se le hizo a los encuestados de cudnto estarian dispuestos
a pagar si la experiencia incluye almuerzo. Un 54.6% respondié que
estaria dispuesto a pagar mas de $3.000 (rango superior dentro de las
opciones). Si ajustamos por inflacién el valor resulta mayor a $7.500. Sin
embargo, dada la coyuntura econdmica y teniendo en cuenta que la
variacién de precios en el rubro de alimentos en la Patagonia es mayor
al promedio nacional, el costo de los servicios ofrecidos se ha
encarecido. Tomando los valores de referencia de la competencia, y

especificando que se posiciona como un producto en un segmento de

2 https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensalipc_09 2338D7EF8261.pdf
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mercado de precio mdas bajo en relacidon con el producto premium de la
bodega ($18.900), el precio serd de $10.500 por persona adulta.

La estrategia de precio para la introduccién de este servicio al mercado
serd una estrategia de penetracién, que supone fijar precios bajos
desde el lanzamiento del producto, para asi conseguir rdpidamente la
mayor penetracidn de mercado posible. Si bien el producto no puede
ser facilmente imitado por la competencia, tiene diversos sustitutos y la
demanda es altamente sensible al precio. Ademds, como se indicd en la
investigaciobn de mercado, la mayoria de las personas asistirian
acompanadas al establecimiento.

Cuando el producto ya se encuentre dentro del mercado se aplicard
una combinacidn de estrategias.

Estrategias diferenciales: aprovechando la heterogeneidad de los

consumidores, para incrementar el volumen de ventas y beneficios.

- Descuentos por cantidad: ante una contratacidon para
contingentes o grupos de minimo 15 personas, se hard una
reduccion del 15% en la tarifa por persona.

- Descuento por pronto pago: en el caso de necesitar efectivo, se
realizaria una bonificacién en el precio al comprador que paga al
contado.

- Aplazamiento del pago: se permitird realizar la compra del servicio
a plazo, para estimular al comprador a adquirir el mismo sin tener
que esperar a disponer el importe total.

- Descuentos periddicos: con el fin de obtener clientes con distinta

elasticidad de demanda, se ofrecerd un descuento a las personas
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que asistan en dias donde el promedio de reservas disminuye de
manera considerable (por ejemplo, los dias miércoles).

Estrategia competitiva:

- Precio similar: al de los demdas competidores y sustitutos. Es ideal
para productos semejantes como ocurre en la industria del
agroturismo.

Estrategia de precio psicolégico

- Valor percibido: método que determina el precio conforme al valor
asignado por el consumidor. Este estd dispuesto a pagar como
maximo un valor igual a la utilidad que le reporta la satisfaccion
proporcionada por el servicio.

- Precio redondeado: una vez que el servicio se encuentre en su fase
de crecimiento, se aplicard esta estrategia para dar la impresiéon

de que se trata de un servicio de categoria superior o de prestigio.

4.2.4.3 Promocion

El servicio en su etapa de lanzamiento se encontrard en la fase de
introduccién al mercado. Para dar a conocer el producto y captar al
segmento de innovadores, es necesario hacer una inversiéon
considerable en publicidad.

- Publicidad en medios digitales. Instagram serd la principal

plataforma de redes sociales en la que se invertird, debido a que
alli el 84.7% de los encuestados descubren lugares que realizan
actividades recreativas. También se invertird en Facebook para
atraer al publico que utiliza esa red social. Estas dos plataformas

son Optimas, ya que permiten realizar una segmentacién y
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publicidad dirigida al publico objetivo a un reducido costo y, por
contrapartida, el alcance e impacto es proporcionalmente mayor.
Se contratar@ a una persona para que administre, genere
contenido y realice anuncios en las redes sociales, bajo la
estrategia de comunicacion confeccionada para cada momento.
De manera que siempre se mantenga actualizada toda la
informacién, se interactlGe con la comunidad y se encuentre
acorde a las tendencias.

En las publicaciones publicitadas se encontrard el enlace a la
pdagina web del establecimiento, donde habrd informacion
detallada de cémo realizar la reserva, itinerario de actividades,
mendy, ubicacion del establecimiento, entre otras.

En el anexo 6 se muestran imdgenes de como estd disefado el
perfil del establecimiento en las redes sociales.

- Publicidad en diarios digitales uno de la ciudad de Cipolletti y otro

de la ciudad de Neuquén, donde se destacardn los servicios
ofrecidos, perfiles de redes sociales y el teléfono de contacto para
obtener mayor informacién.
Promocion de ventas: son los incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio, y conducen a una
modificacion o refuerzo del comportamiento del publico objetivo. Se
hard una combinacion de diversos incentivos.
- Descuentos
- Quienes sean seguidores en las redes sociales podrdn

acceder a un descuento del 10% en su primera experiencia
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en el establecimiento. Se persigue la obtencién de
seguidores y que mds personas conozcan el servicio.
Quienes ya hayan asistido al establecimiento y compartan
una foto de su visita etiquetando al mismo, obtendrdn un
voucher digital con el 15% de descuento en su préxima
experiencia. Se persigue el testimonio de los visitantes,
fomentando la recompra y lealtad a la marca.

Quienes asistan en grupos de 15 personas o mds, obtendrdn

un descuento del 15% sobre la tarifa de cada visitante.

- Sorteos

Al lanzar el servicio se realizard por redes sociales el sorteo
de una experiencia para dos personas, con el objetivo de
tener mayor alcance y visibilidad en ese medio.

Una vez cada tres meses (durante el primer afio) se
realizard el sorteo de una experiencia para cuatro personas
entre los visitantes que ya han asistido al establecimiento.
Realizando el anuncio a este segmento en particular a
través de redes sociales.

Se realizaran sorteos en fechas especiales (por ejemplo dia
del amigo) para quienes sean seguidores, compartan las
publicaciones, etiqueten al establecimiento y a miembros
de su entorno. El premio serd una experiencia para dos

personas en dias de menor demanda.

Marketing Directo: es un sistema interactivo de comunicacion que

utiliza uno o mds medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa

entre la empresa y su publico objetivo.
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Se contard con una base de datos actualizada de los clientes o
potenciales clientes (que realizan consultas a través de los
canales de contacto). Esta base tendrd almacenada informacién
relevante que permitird el aprendizaje de la organizacién sobre las
necesidades de los clientes, tales como historial de reservas, perfil
demogrdfico, estilo de vida, intereses, entre otros. Con esta
informacién se realizard un plan de comunicacion dirigido de
manera individual con el objetivo de establecer un didlogo o
conversacion efectiva y, con el tiempo, establecer una relacién
comercial con ese cliente. El fin G4ltimo es ofrecer servicios que se
ajusten a sus necesidades y deseos para asi generar una
fidelizacion.

Se enviard un mail de agradecimiento por su visita mds encuesta
de satisfaccidén. Ademds el dia de su cumpleanos se le enviard por
mail una tarjeta de saludo. Por Ultimo, se enviardn mails para
anunciar fechas especiales para celebrar en nuestro
establecimiento, asi como el lanzamiento de nuevos menUs de

temporada.

4.2.4.4 Distribucion

La misiébn de la distribucién es poner al producto a disposicion del

consumidor final en la cantidoad demandada, al momento que lo

necesite y en el lugar que desee adquirirlo. Implica llevar a cabo una

serie de actividades de informacién, promocidon y presentacién del

producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisicién

(Santesmases Mestre, 1996)
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El canal de distribucién es la ruta por la que circula el flujo de productos
desde su creacion en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el
destino final.

Disefio y seleccion del canal de distribucion

La distribucién serd a través de un canal directo y propio, que serd el
establecimiento donde se lleva a cabo el servicio. Ademdads, se contard
con una pdagina de internet y redes sociales para que los consumidores
puedan contactarse con la organizacion, ver la informacion de interésy
conocer los servicios que se ofrecen.

Internet como canal de distribucion

Se propone un disefio web centrado en el usuario, donde se pueda
navegar de manera simple, con reducido ndmero de clicks hasta
obtener la informacién deseada. También se hard foco en que el mismo
se pueda adaptar a multiples pantallas (computadora, tablet, teléfono,
etc.), que se proporcione contenido relevante, de calidad y que se
genere confianza al estar navegando por el sitio o realizar una reserva.
La pdgina web contard con una seccidn donde se relata tanto la historia
de la empresa como su misién, visidon y valores. Ademds habrd un
apartado donde se detallen los servicios ofrecidos con sus precios
vigentes. Por Ultimo se ilustra con fotos de los recreacionistas
disfrutando de la experiencia vivida.

Canal de atencién al cliente: se encontrard una seccién de manera

visible y destacada con preguntas frecuentes, formulario de contacto
por si desean realizar consultas, datos de las redes sociales y whatsapp,

y mapa de la ubicacidn del lugar.
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Proceso de compra (reserva): se hard mediante un formulario sencillo
donde se pueda seleccionar la fecha deseada para contratar el servicio,
la cantidad de personas que asistirdn y el medio de pago elegido.
Ademds se solicitard dejar datos de la persona que realiza la reserva,
junto con un correo electrénico que servird para hacer llegar la
confirmacion de pago y cualquier comunicacidon que sea relevante

enviarle al cliente relacionada a su reserva.
4.3 Plan de Gestion del Talento Humano

4.3.1 Estructura Organizacional

El equipo de colaboradores que tendrd la organizacion en su etapa
inicial es de seis personas. La contratacion serd en relacion de
dependencia y estard regida principalmente por la Ley 20744 de
Contrato de Trabajo.

El organigrama de la organizacion estard compuesto por un gerente,
quien serd el duefo del establecimiento y llevard a cabo las tareas de
gestion de la empresa y del personal. En el nivel operativo se contard
con dos personas tituladas como guias de turismo, quienes serdn
responsables de la atencién al usuario a lo largo de toda la experiencia.
Por este motivo, el perfil que se disefia abarca diversas habilidades de
servicio al cliente. En el sector gastrondmico se contard con dos
personas: un/a cocinero/a y un/a ayudante de cocina. Por Gltimo se
contratard a una persona que realice las tareas de mantenimiento en el

establecimiento.
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El servicio de community manager y disefo grdfico serd tercerizado.
También se contratardn los servicios de un estudio contable para
realizar las liquidaciones de impuestos correspondientes y obtener

asesoramiento tributario.

4.3.2 Andlisis y disefnio de puestos

El disefio organizacional representa la arquitectura de la organizacion, la
estructura y distribucion de sus 6rganos y puestos, cudles son las
relaciones de comunicacién entre ellos, como se define el poder y como
funcionan las cosas. A continuacidn se describen algunos de los puestos
que la organizacién tendrd, asi como el perfil del ocupante en términos
de conocimientos, habilidades y capacidades para desempefiar

correctamente ese puesto.
Titulo del puesto: Guia de Turismo y atencién al visitante

Resumen del puesto: Responsable de asistir al visitante en toda la
experiencia recreativa de forma profesional y amable.
Principales tareas a realizar:
- Manejo de grupo, guiado con eje en la interpretacién del
patrimonio histérico, cultural y natural de la regién.
- Orientar al visitante en el espacio, indicando dreas en las que se
puede transitar y dreas en las que no. Mostrarle el mapa de
distribucion de las instalaciones.

- Realizar circuitos guiados por el establecimiento.
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- Prestar atencidn en todo momento de que los visitantes se
encuentren resguardados, mientras realizan actividades
deportivas y recreativas.

- Recepcionar al visitante, corroborar datos de la reserva y registrar
datos personales en el sistema.

Educacidén: Estudios Universitarios. Titulado en Guia Universitario de
Turismo.

Autoridad: no posee.

Edad: mayor de 21 anos.

Habilidades: orientacion al cliente, amabilidad, predisposicion, calidad y

buena comunicacion.
Titulo del puesto: Gerente

Resumen del puesto: Responsable de planificar la estrategia y tomar las
decisiones necesarias para cumplir los objetivos de la empresa.

Principales tareas a realizar:

Motivar y guiar a los colaboradores de la empresa.

- Formular y clarificar los objetivos empresariales.

- Controlar el stock de insumos.

- Gestionar relaciones comerciales con los proveedores (pedidos,
pagos, etc).

- Disefnar los puestos y contratar el personal.

- Atender llamados y gestionar agenda de reservas.

- Fomentar un buen clima laboral y propiciar una cultura orientada

a la calidad.
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Educacidn: Nivel superior, graduado de las carreras de Licenciatura en
Administracién, Ciencias Econdmicas, Contabilidad, Finanzas o dafines.
Con excelente manejo de Excel/Google Sheets y conocimientos en
compras, logistica, administracion, contabilidad y finanzas.

Autoridad: es la autoridad mdaxima de la organizacion.

Edad: mayor de 28 arios.

Habilidades: Buenas relaciones interpersonales, visidn estratégica,
capacidad analitica, resolutiva, proactiva y de trabajar en equipo.

Experiencia: minimo tres afnos en puestos similares.
Titulo del puesto: Chef

Resumen del puesto: Responsable de planificar la carta de platos con
las frutas y verduras de estacion; elaborar los platos y servirlos,
cumpliendo las expectativas de los comensales.

Principales tareas a realizar:

Elaborar la carta de platos.

- Llevar una buena gestidn del stock de insumos.

- Informar faltantes de stock al gerente.

- Cumplir con la normativa de higiene y seguridad alimentaria.

- Asegurar un drea de trabajo constantemente limpia y en orden.

- Agilidad en la preparacion de los platos.

- Servir los platos acorde a la estética, temperatura y cantidad

estipulada.

Educacidén: Nivel secundario completo. Con estudios en gastronomia y
carnet de manipulacién de alimentos.

Autoridad: no tiene.
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Edad: mayor de 21 anos.

Habilidades: Metbdico, organizado, responsable, comprometido vy
puntual. Con capacidad de trabajar en equipo y buena predisposicion,
amabilidad.

Experiencia: minimo de dos afios como cocinero/a en restaurante,

hoteles o similares.
Titulo del puesto: Ayudante de cocina

Resumen del puesto: Responsable de asistir al chef en las tareas mas
rutinarias de la cocina con el objetivo de ayudar con todo lo necesario
para la elaboracion de los platos .

Principales tareas a realizar:

- Limpiar, cortar y pelar las frutas y verduras.

- Organizar y disponer de los ingredientes que el chef requerird para
los elementos del menU que se espera que se prepadren durante
un turno.

- Cumplir con la normativa de higiene y seguridad alimentaria.

- Mantener el drea de trabajo constantemente limpia y en orden.
Educacion: Nivel secundario completo. Con estudios en gastronomia y
carnet de manipulacion de alimentos
Autoridad: no tiene.

Edad: mayor de 21 anos.
Habilidades: Metédico, organizado, responsable, comprometido vy
puntual. Con capacidad de trabajar en equipo y buena predisposicion,

amabilidad.
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Experiencia: minimo de un afo como ayudante de cocinero/a en

restaurante, hoteles o similares.

4.3.3 Procesos de Recursos Humanos

Son los procesos que se llevan a cabo en la administracion del personal
de la organizacién para poder desempenar las funciones de planeacion,
organizacion, direccién y control (Chiavenato, 2008). Cabe destacar que
se considera este apartado cuando la empresa ya se encuentre en
marcha.
1. Procesos para integrar personas: aquellos para incluir a nuevas
personas en la empresa.

a. Reclutamiento: conjunto de técnicas y procedimientos que
pretende atraer a candidatos potencialmente calificados y
capaces de ocupar puestos dentro de la organizacién. Serd
externo, ya que los puestos que tiene la empresa definidos
requieren de habilidades diferentes. Adicionalmente porque
al introducir nuevos talentos, aumenta el capital intelectual
y se renueva la cultura organizacional
las  técnicas de  reclutomiento  serdn  diversas.
Principalmente se hard reclutamiento virtual, a través de los
medios electronicos; también se tendrd contacto con
universidades o instituciones educativas afines al puesto en
que se estd ofreciendo la vacante, y por Gltimo se recibirdn
presentaciones de candidatos por parte de las personas

que actualmente trabajan en la organizacién.
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b. Seleccidn: es el proceso de buscar entre los diversos
candidatos a aquellos que sean mds adecuados para los
puestos que existen o para las competencias que se
necesitan. Pretende mantener o aumentar la eficiencia y el
desempefo humano y la eficacia de la organizacién. Las
técnicas de seleccidon que se realizardn son: entrevistas y
pruebas de conocimientos o habilidades. Las entrevistas son
conversaciones que se mantienen con el candidato donde
se le hace una serie estandarizada de preguntas y ademds
se observa la conducta de éste en funcion de las tematicas
abordadas. Las pruebas de conocimiento serdn especificas
de cada puesto donde se solicitard una demostracién de
una tarea especifica a realizar. Estas Gltimas buscan medir
el grado de conocimientos profesionales o técnicos de los
candidatos del puesto que se exige cubrir.

2. Procesos para organizar a las persondas. Son los procesos pard

disenar las actividades que las personas realizardn en la empresa,
para orientar y acompanar su desempeno.

a. Induccién: El objetivo es colocar a las personas en sus
actividades dentro de la organizacién y dejar en claro sus
funciones y objetivos. Consiste en imprimir rumbos, definir
comportamientos y establecer las metas y resultados a
alcanzar. Es imprescindible la adaptacién a la cultura
organizacional. El principal método de socializacion serd un
programa de entrenamiento adaptado a cada puesto, para

que el ingresante pueda seguir un proceso de induccién
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formal. Todos los colaboradores tendrdn en su induccién el
manual de buenas prdcticas en la organizacion en el que se
incluye la mision, visibn y valores que forjan la cultura
organizacional.

b. Evaluacién de desempefo: Proceso que mide el desempefo
del trabajador, entendido como la medida en que este
cumple con los requisitos de su trabajo. La evaluacion serd
entre el individuo y el gerente. El gerente guia y orienta
mientras que el colaborador evalda su desempeno en
funcién de la realimentacion proporcionada por el gerente.
El método de evaluacién serd escalas grdficas: para cada
puesto se procura tener un detalle de los factores a evaluar
y una escala de variacion del desempefio de cada uno de
esos factores.

3. Procesos para recompensar a las personas. Son los procesos para

incentivar a las personas y para satisfacer sus necesidades
individuales mds elevadas. Incluyen recompensas, remuneracion
y prestaciones y servicios sociales.

a. Remuneracion: serd acorde a los convenios colectivos de
cada actividad y a la ley de contrato de trabajo.

b. Prestaciones: Dia libre por cumpleanos, descuentos en
experiencias del establecimiento para uso propio o de sus
allegados. Ademds se contard con almuerzo bonificado
para todos los colaboradores.

c. Incentivos: dias bonificados de experiencias en el

establecimiento, se procurard hacer alianzas estratégicas
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con emprendedores de la zona para que formen parte de
los beneficios a los colaboradores (por ejemplo descuentos
en fabricas de alfajores regionales).

4. Procesos para desarrollar a las personds. Son los procesos para

capacitar e incrementar el desarrollo profesional y personal.

a. Capacitacién: Proceso de desarrollar cualidades en los
recursos humanos, prepardndonos para que sean MAs
productivos y contribuyan mejor al logro de los objetivos de
la organizacién. Se hard foco en capacitaciones generales
acerca de la seguridad en el establecimiento y cémo
mitigar riesgos de tener accidentes. También se velard
porque los colaboradores tengan al dia las capacitaciones
especificas de seguridad alimentaria y manipulacion de
alimentos (a través de las instituciones especializadas en el
tema). Por Gltimo, las personas que estén en contacto con
los visitantes deberdn realizar capacitaciones de anfitridon
rural. Se procurard hacer un seguimiento de tendencias en

técnicas de atencioén al visitante.

4.4 Plan de Operaciones

Los procesos principales que se llevardn a cabo en la organizacién
serdn dos: el proceso de reserva de la experiencia y el proceso de
atencidn al visitante que es donde se presta el servicio ofrecido.

Proceso de reserva
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El primer punto de contacto con el cliente serd a través de nuestras
redes sociales, mail, teléfono o whatsapp. Estos serdn los medios
frecuentes por los cuales se podrd efectuar la reserva de la experiencia.
Se comunicard al potencial cliente la disponibilidad y el horario de
ingreso serd hasta las 11hs. Para poder concretar la reserva se solicitan
datos de contacto de la persona que realiza la reserva (nombre,
apellido, mail y teléfono), y el pago del 30% del monto de la experiencia
que se hard mediante la plataforma Mercado Pago o por transferencia

bancaria, para que el mismo sea confiable.

llustracidn 29: Proceso de reserva de la experiencia

El cliente se Es atendido ) Se envia un mail
contacta por por la Se prqcede a Una vez ingresado el = Ve @
edioldelas persona que enviar el _, Pago se procede a los datos de la
redes. administra formulario de confirmar !a reserva N
las redes reserva en el sistema <o G EE

ST

Se le consulta si
Procede a responder w— desea obtener mas
sus consultas, ¢Desea informacion.

informando acerca de realizar la
disponibilidad, precios reserva de la
y condiciones de la

experiencia?
reserva

Una vez ingresado
Procedea €l pago se procede
rellenarel — g confirmar la
E—— formulario reserva en el
) ccede al area :Desea :
El cliente N d ‘ sistema

avega e reserva y .

. : . realizar la
[f(-bE el B — porla — visualiza toda la —
pagina web misma informacién: reserva de la
direccion. experiencia?

Se envia un
mail al visitante
con los datos

de lareservay
datos de
contacto.

Fuente: elaboracién propia

Proceso de atencidn al visitante
Al momento de ingresar al establecimiento habrd un guia de turismo
encargado de orientar en el estacionamiento a las personas que van

llegando en sus vehiculos. Ademds las acompanard hasta la oficina

Lara Huilén Capuccio 112



Sy
Universidad Nacional del Comahue - Facultad de Economia y Administracion g F Q
X T

donde se encuentra el otro guia encargado de recibirlas y registrar sus

datos personales.

llustraciéon 30: Proceso de atencidén al visitante

Se controla que se
abone el total del valor
de la experiencia y

Se corroboran datos
El cliente Se lo recibe de lareservay se

i A rocede a registrar . .
ingresaal gl Icr>)s datos persgonales que este registrado en
establecimiento a la oficina el sistema
. J
al finalizar el itinerario
. . _¢
Se los |nV|tq a Se lleva a cabo Se | I
pasar al salon, I eloesperaene
mientras se e estacionamiento para m
aguarda a que asistiendolo eﬁ realizarle indicaciones
comience la primer todo momento y despedirlo
actividad '

Fuente: elaboracién propia

4.4.1 Disposicién de las instalaciones

Una vez completado el proceso de registro se invitard a los visitantes a
pasar al drea de relajacién que se encuentra en el saldn. Este drea se
encuentra del lado izquierdo de la puerta principal y estard compuesta
de sillones con capacidad para 15 personas. También habrd dos mesas
ratonas que servirdn para apoyar la bebida que se le brinda de
aperitivo.

Luego se encuentran los baros (uno para personas con movilidad
reducida), que son mixtos. En el centro del salén se encuentran seis
mesas Yy sillas para el consumo de los visitantes. A la derecha de las
mesas se encuentran los muebles que poseen la vajilla y elementos
necesarios para servir las mesas. Por Ultimo, la cocina se encuentra en el
extremo derecho del salén y cuenta con una parrilla, horno de barro,

lavadero, heladera, freezer y pequefio depdsito.
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En la siguiente imagen se muestra como se planificd la distribucién de
las instalaciones fisicas de manera que optimice los espacios y los

procesos.

llustracion 31: Disposicidn de las instalaciones en el salén

LR

Y X:

I
i
|
@

COCINA

COMEDOR

(oo -

@ DEPQSITO

Fuente: elaboracién propia

4.5 Plan Financiero

4.5.1 Proyeccion de la demanda

Lo demanda de mercado para un producto es el volumen total
susceptible de ser comprado por un determinado grupo de
consumidores, en un drea geogrdfica concreta, para un determinado
periodo de tiempo y en un entorno definido de marketing (Kotler y Keller,

2006).
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Existen distintos niveles de mercado para un producto o servicio. A

continuacién se realizard el andlisis de cada nivel.

Para

Mercado potencial: es el conjunto de consumidores que
manifiestan un nivel de interés suficiente por una oferta de
mercado.

Mercado disponible: es el conjunto de consumidores que tienen
interés, ingresos y acceso a una oferta dada.

Mercado disponible calificado: es el conjunto de consumidores
que tienen interés, acceso, ingreso y cualidades especificas. En
este estudio no especificard ninguna condicién, por lo que serd
igual al mercado disponible.

Mercado meta: parte del mercado disponible calificado al que la
empresa decide dirigirse.

Mercado penetrado: es el conjunto de consumidores que se
encuentran comprando el producto.

realizar los cdlculos de este apartado se utilizard la informacién de

poblacién proporcionada por el INDEC y por la Direccidon Provincial de

Estadisticas y Censos (basadas en el Censo 2010), la cual establece una

proyeccidn de poblacidn para el afo 2023. También se utilizard la

informacion obtenida en la investigacion de mercado ya que, si bien el

muestreo fue no probabilistico y no se puede inferir que el mismo

comportamiento ocurra en la poblacién, sirve de parédmetro en este

estudio. Respecto a esto Ultimo, se utilizardn porcentajes mdas pesimistas

para trasladar cifras de la investigacién comercial a la poblacion.
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Por dltimo, se tomaron datos de las ciudades de Cipolletti y Neuquén, ya
que son las mds representativas en el segmento demogrdfico del
proyecto.

La poblacién proyectada para el afno 2023 para la ciudad de Neuquén
es de 262.241 habitantes y para la ciudad de Cipolletti es de 102.542
habitantes. En ambos casos la distribucion de la poblacidon es de
aproximadamente 51% mujeres y 49% hombres. En la investigacion
comercial, el 65% de los encuestados resultaron ser mujeres. Sin
embargo no se arrojaron resultados diferentes en funcion del género lo
cudl guarda relacién con el servicio ofrecido, por lo que se mantendrd la
distribucién establecida a nivel poblacional. Por lo tanto, el mercado
total asciende a 364.783 personas.

Para el cdlculo del mercado potencial se tendrd en cuenta la proporcion
de personas que en la investigacion comercial indicd que estarian
dispuestas a asistir al establecimiento (85%) y a ese valor se le resta un
20% por ser una muestra no representativa de la poblacién. El mercado
potencial es de 237.110 personas.

En el mercado disponible se debe tener en cuenta a aquellas personas
que tengan un nivel de ingresos medios o medios altos para que las
mismas tengan acceso al servicio ofrecido. Como se menciond en el
macroentorno, de la poblaciéon total un 35% se encuentra en este
segmento de ingresos (10.265.899 personas). Si se utiliza esa proporcion
para calcular el mercado disponible, este resulta en 82.988 personas.

El mercado meta estd relacionado con el publico objetivo de la
organizaciéon. El segmento etario es de 18 a 70 anos. Si se toma en

consideracién las ciudades de Cipolletti y Neuquén, y la poblacién
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proyectada por el INDEC para el afo 2023, un total de 251.335 personas
tienen entre 18 y 70 afios. Este ndmero representa un 68,9% de la
poblacion total que es de 364.783 personas. Por lo tanto, el mercado
meta es un 689% del mercado disponible, resultando en 57.178
personas.

Por Ultimo, el mercado penetrado se calcula teniendo una aproximacion
de los clientes que asistirdn anualmente a la organizacién. Para arribar
a este ndmero se deberd conocer los dias en que la organizacion
ofrecerd sus servicios, asi como la capacidad de las instalaciones y la
fluctuacion de demanda en las distintas estaciones del ano.

El establecimiento abrird sus puertas al publico de miércoles a
domingos, y feriados. Solo abrird en dias diferentes si se realiza una
reserva grupal mayor a 18 personas. En proporcion, tendrd mayor
demanda entre el 15 de noviembre y el 15 de marzo (temporada alta), ya
que comprende las estaciones de primavera y verano, siendo éstas las
que los encuestados estarian mads dispuestos a asistir. La capacidad del

salén es de 36 visitantes.

El dia miércoles se cobrard el precio con un 15% de descuento.

llustracion 32: Proyeccion de la demanda semanal en temporada alta

Lunes Martes | Miércoles | Jueves Viernes Sadbado | Domingo
Capacidad Cerrado Cerrado 70% 70% 80% 80% 80%
Personas 25 25 29 29 29
Precio por persona $8.925 $10.500 $10.500 $10.500 $10.500
Ventas $0 $0 $224.910 $264.600 $302.400 $302.400 $302.400
Fuente: elaboracién propia
Lara Huilén Capuccio 17
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Teniendo en cuenta que el establecimiento aun no es conocido, el
primer ano de puesta en marcha se espera cubrir al menos el 80% de la

capacidad los dias viernes, sGbados y domingos, en temporada alta.

llustracion 33: Proyeccidn de la demanda semanal en temporada baja

Lunes Martes | Miércoles | Jueves Viernes Sabado | Domingo
Capacidad Cerrado Cerrado 45% 45% 60% 60% 60%
Personas 16 16 22 22 22
Precio por persona $8.925 $10.500 $10.500 $10.500 $10.500
Ventas $0 $0 $144.585 $170.100 $226.800 $226.800 $226.800

Fuente: elaboracidn propia

llustracién 34: Proyeccién de demanda anual

Temporada Baja| Temporada Alta
Personas por Semana 97 137
Personas por Mes 389 547
Cant. de meses 8 -
Demanda 3110 2189
Total 5299

Fuente: elaboracién propia

El mercado penetrado seria de 5.299 personas en el primer afo de
puesta en marcha.

Para el segundo ano de actividad se espera haber alcanzado un
posicionamiento superior en la mente de los recreacionistas del Alto
Valle, gracias a la inversion en publicidad y la calidad percibida por el
servicio que brinda la organizacién. Se proyecta una demanda que se
incrementa en un 7% (5.670 personas).

Posteriormente, para alcanzar el objetivo de ser un establecimiento con
presencia y reconocimiento en el Alto Valle, se llevardn a cabo acciones

para establecer alianzas estratégicas con el sector. Las actividades
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estardn enfocadas en promover eventos culturales en el
establecimiento con presencia de artistas de la zona; firmar convenios
con instituciones tanto educativas como con el Centro Integral de la
Tercera Edad de Cipolletti (CITE), entre otros. El objetivo de estos
convenios es que puedan asistir al establecimiento de manera regular a
realizar actividades como talleres de huerta orgdnica y actividades de
expresion corporal. En el tercer afo se proyecta una demanda de 6.067
personas al afio.

Por dltimo, para los afnos siguientes se calcula un crecimiento del 6%
anual debido a que la zona es un emergente turistico y la industria se
encuentra en crecimiento.

A continuacion se muestran graficamente los niveles de mercado y su

tamano, segln los cdlculos mencionados en este apartado.

llustracion 35: Niveles de mercado

Mercado Mercado
Total Potencial

364.783 Pers.
Mercado
Potencial
237.110
Mercado Personas

Potencial

(65%)
237.110

Mercado
Personas Disponible (35%)

82.988 Personas Mercado

Mercado Penetrado

Meta (24.1%)
57.178 5.299

Personas Personas

Fuente: elaboracién propia
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4.5.2 Inversion

En este apartado se detallan todo los elementos que se deben adquirir
para poner en marcha el proyecto. Cabe destacar que el
establecimiento ya cuenta con una inversién que se hizo previamente. El
salén estd equipado con vajilla para 36 personas (platos playos, de
postre, de café, hondos, cristaleriq, cubiertos), sistema de calefaccion y
un ventilador tipo industrial, dos banos, parrilla, horno de barro, sillas y
sillones.

Para llegar al monto total de inversién a realizar se investigaron los
precios vigentes a agosto de 2023.

Inversidn en activos fijos: serd necesario adquirir los siguientes bienes de

uso para poner en marcha el proyecto:
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llustracion 36: Detalle de inversién en activos fijos

Inversion en Activos Fijos

Descripcion Cantidad Pr.ecit) Total
unitario

Estanteria 1 $20,000 $20,000
Botiquin primeros auxilios 1 $20,000 $20,000
Silla de oficina 1 $26,000 $26,000
Mueble de almacén 3 $30,000 $90,000
Set de utensilios de cocina 1 $50,000 $50,000
Instalacién del aire acondicionado 1 $65,000 $65,000
Juego de mesas y sillas cap. 6 personas 6 $100,000 $600,000
Extractor de cocina 1 $100,000 $100,000
Celular ] $100,000 $100,000
Computadora notebook 2 $230,000 $460,000
Combo bafo accesible 1 $266,000 $266,000
Heladera exhibidora 370 Lts. 1 $270,000 $270,000
Aire acondicionado frio/calor 6000F 1 $650,000 $650,000

Total $2,717,000

Fuente: elaboracién propia

Inversidon en activos nominales: estard compuesta principalmente por

gastos de organizacién originados por la implementacion de sistemas
de informacién y comunicacidn requeridos, gastos legales por concepto
de constitucién de la empresa, procedimientos administrativos, entre
otros. Se estima que es un 15% de la inversidon en activos fijos, por lo que

su valor es de $410.000

Inversidn en capital de trabgjo: el capital de trabajo corresponde al
conjunto de recursos necesarios para la operacidn normal del proyecto

durante un ciclo productivo, para una capacidad y tamano
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determinados. Los recursos iniciales destinados a la compra de
materias primas para el primer ciclo de produccidn, correspondientes a
capital de trabajo, deberdn considerarse como una inversion inicial de
largo plazo, ya que es un elemento que forma parte constante de los
activos corrientes requeridos para la operacion normal del proyecto
(Sapag Chain & Sapag Chain, 1991).

Para el cdlculo del capital de trabajo, primero se calculd el Activo y el
Pasivo Corriente.

- Para el cdlculo del activo corriente, se estima que el 60% de las
ventas totales serd en efectivo o débito, mientras que el 30% serd
con tarjeta de crédito a 30 dias y el 10% restante serd con cuenta
corriente que se cobrard a los 90 dias. El nimero de dia promedio
de cobro es 18. En cuanto al stock de la mercaderiq, se trabajard
con un stock de 20 dias.

- El promedio de pago para el cdlculo del pasivo corriente es de 9
dias, ya que los salarios, impuestos y servicios son los principales
egresos (90%,) y se pagan a los 10 dias, y los proveedores al
comienzo de la actividad se pagarén de inmediato (10% de los
egresos).

En el anexo A22 y A23 se encuentra el detalle de los cdlculos. La
inversién en capital de trabajo para el primer afo asciende a $1.927.892

Inversion total: El monto total de inversion a realizar es de $5.054.892.

4.5.2 Financiacion

La inversion total resultante serd financiada con recursos propios, por

parte del propietario del establecimiento.
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4.5.3 Costos y gastos

Costos fijos del proyecto

Los costos que se incurren independientemente del nivel de actividad se
engloban en las siguientes categorias:

Salario de los colaboradores

Los salarios varian teniendo en cuenta el Convenio Colectivo de Trabajo
de cada actividad. En el anexo 1.1 se detalla el cdlculo de los salarios
brutos por puesto.

Conforme lo dispuesto en el convenio UTHGRA - CACYR® vy el
cronograma de recomposicion salarial acordado, el puesto de gerente
se encuentra en la categoria 7 de la escala. Por lo tanto, se calcula un
salario bruto de $554.815,26. Para el puesto de cocinero se considera la
categoria 6 del mismo convenio, resultando para el mes de Agosto de
2023 un salario bruto de $475.081. En el caso del ayudante de cocina la
categoria es 3, y el salario bruto es de $357.796,89.

Las personas que se desempenan como guias turisticos se encuadran
dentro de la Federacién de empleados de comercio. El salario bruto
asciende a $361,340.74 (Convenio Colectivo De Trabajo De La Actividad
Turistica).

Para el puesto de encargado de mantenimiento del establecimiento se
siguen las disposiciones de la Comisidn Nacional de Trabajo Agrario. El

sueldo bruto es de $237.968,05.

3 Convenio Colectivo de Trabajo celebrado entre la UNION DE TRABAJADORES HOTELEROS Y
GASTRONOMICOS DE LA REPUBLICA ARGENTINA (UTHGRA) y la CAMARA ARGENTINA DE
CONCESIONARIOS DE SERVICIOS DE COMEDORES Y REFRIGERIOS (C.A.C.Y.R.), conforme lo
dispuesto en la Ley de Negociacion Colectiva N° 14.250 (t.o. 2004).
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El valor anual de los salarios se obtendrd calculando el valor mensual
multiplicado por 13, para contemplar el Sueldo Anual Complementario.

Contribuciones a la Sequridad Social: es un adicional del 26% sobre los

salarios que todo empleador abona cada mes al Estado mediante la
AFIP, por medio de la confeccidn del Formulario 931.

Servicios e impuestos: electricidad, gas, luz, agua, abono del teléfono,

wifi, impuesto municipal e inmobiliario, tasas, contribuciones, consorcio
de regantes, gastos bancarios, impuesto al cheque, gastos de posnet y
mantenimiento de pdgina web, entre otros.

Honorarios: se abonard la factura correspondiente por el servicio
mensual de consultoria contable, que se prevé en $75.000°. También se
abonard el servicio de estrategia de marketing y comunicacion en redes
sociales, incluido el disefio de piezas, que asciende a $70.000%°.

Costos variables del proyecto

La magnitud de estos costos varian dependiendo del nivel de actividad.
Se engloban en las siguientes categorias:

Materias primas: necesarias para elaborar la oferta gastronémica.

Gastos

Gastos de comercializaciéon (3% de las ventas anuales): aqui se incluye
la publicidad en redes sociales y radio, la adquisicion de piezas graficas
corporativas, carteleria y folleteria, seguro de responsabilidad civil, entre

otras.

% Teniendo en cuenta la Escala de Honorarios sugerida. Consejo Profesional de Ciencias
Econdmi la Provinci Rio N
% Tarifario con aranceles indexados para servicios de Disefio audiovisual, Disefio Grafico,
Marketing, Programacién. Tarifario.org
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Gastos de administracién (1% de las ventas anuales): dentro de esto se

incluyen aquellos gastos en materiales de oficina, de limpiezaq,
combustible para el traslado, gastos de correspondencia, entre otros.
Impuestos: Ingresos Brutos (4% de la facturacién anual). Impuesto a las
ganancias (35% de la base imponible).

Depreciaciones: se utiliza el método de depreciacion lineal para su
cdlculo, dividiendo el valor de adquisicidon de los bienes de uso tales
como maquinas, equipos de tecnologia y muebles por la cantidad de
anos de vida Gtil del activo. En el anexo A.2.1 se encuentra plasmada la
depreciacién de cada activo fijo.

Cabe destacar que la depreciacién es el desgaste se produce por el uso
de los activos fijos, mientras que la amortizacidn se origina por el

desgaste por uso de los activos nominales (o intangibles).

4.5.4 Flujo financiero: Cdlculo de TIR y VAN

Horizonte de planeamiento: el horizonte de planeamiento de este
proyecto serd de 10 anos, desde el afo 2024 hasta el 2033, que son los
anos operativos. Ademads contard un periodo preoperativo en el cudl se
efectuaran las inversiones iniciales (2023). En el afio 2034 se produce la
venta de los activos a su valor de mercado estimado.

Tasa de corte: corresponde al porcentaje utilizado para calcular el valor
actual de los flujos de fondos proyectados. Por lo tanto es una tasa que
permite evaluar un proyecto. La tasa no incluird la inflacién ya que es

una variable dificil de prever en el contexto politico que atraviesa el pais.
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de Estados Unidos y se le adiciona el porcentaje de Riesgo Pais®® de
Argentina. El rendimiento en Estados Unidos es de 4]16%
(Datosmacro.com, 2023) y el Riesgo Pais de Argentina al 13 de agosto del
ano 2023 es de 21,28% (JPMorgan EMBI, 2023). Resulta entonces que la
tasa de corte es de 25,44%.

Ingresos v egresos anuales

llustracién 37: Resultado de ingresos y egresos anuales.

Preop Afios operativos
2024 2025 2026 2027 2028

Concepto

Demanda proyectada (cantidad de personas) 5,299 5670 6,067 6,431 6,817
Precio 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500
Ingresos anuales 55,639,500 59,534,265 63,701,664 67,523,763 71,575,189
Depreciacion celular ($100.000/3 afios) (33,333) (33,333) (33,333)

Depreciacion silla de oficina ($26.000/5 anos) (5,200) (5,200) (5,200) (5,200) (5,200)
Depreciacién 2 notebooks ($460.000/5 afos) (92,000) (92,000) (92,000) (92,000) (92,000)
Depreciacién mesas y sillas ($600.000/10 anos) (60,000) (80,000) (80,000) (60,000) (60,000)
Depreciacién heladera ($270.000/10 afos) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000)
Depreciacién aire acondicionado ($650.000/10 afos) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000)
Depreciacion muebles de almacén ($90.000/10 afios) (9,000) (9,000) (9,000) (9,000) (9,000)
Depreciacién extractor ($100.000/10 arios) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000)
Depreciacion estanteria ($20.000/10 anos) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000)
Amortizacién de activos nominales (41,000) (41,000) (41,000) (41,000) (41,000)
Costo de materia prima($1950 por persona) (10,333,050)| (11,056,364)| (11,830 309) (12,540,127)| (13,292,535)
Sueldo de colaboradores (incluyendo contribuciones) (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850)
Honorarios (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)
Servicios (aproximadamente $60.000 mensuales) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000)
Ingresos Brutos (4% del monto facturado) (2,225,580) (2,381,371)| (2,548,067)| (2,700,951)| (2,863,008)
Gastos de administracion (1% de las ventas) (556,395) (595,343) (637,017) (875,238) (715,752)
Gastos de comercializacion (3% de las ventas) (1,669,185)| (1,786,028) (1.91,050)| (2,025713)| (2147,256)
Total Egresos anuales (56,054,593)(57,089,488) | (58,196,825) | (59,179,079) |(60,255,600)

Fuente: elaboraciéon propia

% | a prima de riesgo, riesgo pais o riesgo soberano se define como el sobreprecio que paga un
pais para financiarse en los mercados, en comparacion con otro pais. En América, es Estados
Unidos el pais de referencia y por lo tanto, la prima de riesgo es la diferencia entre el bono a 10
anos del pais y el bono a 10 afios US (T-Bond).
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llustracién 38: Resultado de ingresos y egresos anuales.

Concepto

Anos operativos

2030

2031

2032

Demanda proyectada (cantidad de personcs) 7,226 7,659 8,119 8,606 9,122
Precio 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500
Ingresos anuales 75,869,701| 80,421,883| 85,247,195 90,362,027| 95,783,749
Depreciacion celular ($100.000/3 afos)

Depreciacion silla de oficina ($26.000/5 arios)

Depreciacion 2 notebooks ($460.000/5 afos)

Depreciacion mesas y sillas ($600.000/10 arios) (80,000) (80,000) (80,000) (50,000) (80,000)
Depreciacion heladera ($270.000/10 afios) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000)
Depreciacion aire acondicionado ($650.000/10 afios) (85,000) (85,000) (85,000) (85,000) (85,000)
Depreciacion muebles de almacén ($90.000/10 afios) (9,000) (9,000) (s,000) (9,000) (9,000)
Depreciacion extractor ($100.000/10 afos) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000)
Depreciacion estanteria ($20.000/10 afos) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000)
Amortizacién de activos nominales (41,000) (41,000) (41,000) (41,000) (41,000)
Costo de materia prima($1950 por persona) (14,090,087)| (14,935,492)| (15,831 622) (16,781519)| (17,788,411)
Sueldo de colaboradores (incluyendo contribuciones) | (38,465,850)| (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850)
Honorarios (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)
Servicios (aproximadamente $60.000 mensuales) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000)
Ingresos Brutos (4% del monto facturado) (3,034,788)| (3,216,875)| (3,409,888)| (3,614.481)| (3,831,350)
Gastos de administraciéon (1% de las ventas) (758,697) (804,219) (852,472) (903,620) (957,837)
Gastos de comercializacion (3% de las ventas) (2,276,091)| (2412,656)| (2,557,416)| (2,710,861)| (2,873,512)
Total Egresos anuales (81,299,513) ((62,509,093) | (63,791,248) | (65,150,332) |(66,590,960)

Fuente: elaboracion propia

Flujo de fondos

llustracién 39: Detalle del célculo de los flujos de fondos anuales.

Flujo de fondos

Preoperativo
Total ingresos anuales 55,639,500, 59,534,265 63,701,664 67523763 71,575,189
Total egresos anuales (56,054,593) | (57,089,488)| (58,196,825)| (59179,079)| (60,255,600)
Utilidad bruta (415,093) 2444777 5504838 8,344,685 11,319,589
Impuesto a las ganancias (35%) 145,283 (855,672)| (1,926,693)| (2,920,640)| (3,961,856)
Acumulacién de Impuesto a las Ganancias 145,283 (710,389)
Monto a pagar de Impuesto a las Ganancias 0 (710,389)
Utilidad Neta (415,093) 1,734,388 3,578,145 5,424,045 7,357,733
Depreciaciones 303,533 303,533 303,533 270,200 270,200
Amortizacion de activos nominales 41,000 41,000 41,000 41,000 41,000
Inversion en activos nominales (410,000)
Inversién en activos fijos (2,717,000)
Inversién en capital de trabajo (1,927,892) (208,186) (220,619) (203,1861) (214,480) (229,745)
Resultado de venta muebles e instalaciones
FLUJO DE FONDOS NETOS ECONOMICOS (5,054,892)| (276,746) 1,858,302 3,719,517| 5,520,765 7,439,187
TIRe 58%
VANe (al 25.44% ) $14,034,691

Fuente: elaboracién propia
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llustracion 40: continuacion flujo de fondos.

I Fljo de fondos

Concepto [ Afio Operativos N
2029 2030 2031 2032 2033 2034

Total ingresos anuales 75,869,701 80,421,883| 85247195 90,362,027 95783749
Total egresos anuales (61299,513) | (62,509,093)| (83,791,248)| (65,150,332)|(66,590,960)
Utilidad bruta 14,570,187 17,912,789 21,455,948 25,211,696 29,192,788
Impuesto a las ganancias (35%) (5,099,566)| (6,269,476)| (7,509,582)| (8824,093)| (10,217,476)
Acumulacion de Impuesto a las Ganancias
Monto a pagar de Impuesto a las Ganancias
Utilidad Neta 9,470,622) 1,643,313| 13,946,366 16,387,602 18,975,312
Depreciaciones 173,000 173,000 173,000 173,000 173,000
Amortizacion de activos nominales 41,000 41,000 41,000 41,000 41,000
Inversion en activos nominales
Inversion en activos fijos
Inversion en capital de trabajo (240,989) (255,449) (270,776) (287,022) 4,056,321
Resultado de venta muebles e instalaciones 301,080
FLUJO DE FONDOS NETOS ECONOMICOS 9,443,632 11,601,864 13,889,590 16,314,580 23,245,633 301,080

Fuente: elaboracién propia

Evaluacion de flujo de fondos y viabilidad del proyecto

Segun los datos plasmados en la tabla, los resultados arrojan un VAN de
$14.034.691 y una TIR de 58%. El proyecto es rentable, ya que el VAN es
mayor a 0 y la TIR es mayor a la tasa de corte.

Periodo de recupero de la inversion: es de aproximadamente tres afos,
once meses Yy veintisiete dias; ya que el ratio es 3.99 y surge de la
siguiente formula.

Férmula: a + (b-c)/d

a=afio inmediato anterior en que se recupera la inversion

b=inversion inicial

c=FF acumulado del aflo anterior al que se recupera la inversion

d=FF presente del afo que se recupera la inversion

A continuacién se muestra una tabla con los datos necesarios para el

cdlculo del periodo de recupero.
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llustracion 41: Flujo de fondos presentes y acumulados.

Afio Flujo de FF a valor FF
efectivo presente  Acumulado

0 (5,054,892)| (5,054,892)

1 (276,746) (220,620) (220,620)
2 1,858,302 1,180,984 960,364
3 3,719,517 1,884,423 2,844,787
4 5,520,765 2,229,745 5,074,531
5 7,439,187 2,395,219 7,469,751
6 9,443,632 2,423,945 9,893,696
7 11,601,864 2,373,971 12,267,667
8 13,889,590 2,265,693 14,533,360
9 16,314,580 2,121,541 16,654,901
10 23,245,633 2,409,800 19,064,701

Fuente: elaboracion propia

Evaluacion de flujo de fondos y viabilidad del proyecto - Escenario
pesimista.

Para la elaboracién del escenario pesimista se tiene en cuenta una
demanda del 90% respecto del escenario anterior. Segun los datos
plasmados en la tabla que se encuentra en el anexo A.3.2, los resultados
arrojan un VAN de $2.573.364 y una TIR de 31%. El proyecto continla
siendo rentable, ya que el VAN es mayor a 0 y la TIR es mayor a la tasa

de corte.

Periodo de recupero de la inversidn: es de aproximadamente ocho afios,
seis meses Yy veintisiete dias, ya que el ratio es 8.57. Si se comparan
ambos escenarios, se tardarian aproximadamente 4 anos y medio mas

en recuperar la inversion.
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4.6 Plan de Responsabilidad Social

La Responsabilidad Social es un concepto microecondmico ya que
comprende las estrategias que emprende una empresa determinada,
relacionadas con su core business, tendientes a contribuir al desarrollo
sustentable. Una empresa que realiza acciones de Responsabilidad
Social busca lograr un equilibrio entre el desarrollo econémico, el
desarrollo social, la sostenibilidad del ambiente y el logro de un
comportamiento ético aceptable hacia todos los grupos de interés. Uno
de los principales objetivos es el de reconciliar el fomento de la
competitividad de las organizaciones, con el aumento de la cohesién
social y de la solidaridad y el respeto al medioambiente.

El presente trabajo tiene como finalidad la creacidn de una empresa
agroturistica. Se busca una complementariedad entre una explotaciéon
con fin de lucro, pero que produzca a su vez un minimo impacto sobre
los ecosistemas naturales, respetando el patrimonio cultural, educando
al visitante y sensibilizando, a los actores involucrados, acerca de la

importancia de conservar la naturaleza.

4.6.1 Practicas

Respecto a las prdcticas que contribuyen a una disminucion del

impacto sobre el ambiente se promueve
- Eficiencia energética: se cuenta con una instalacion de luminarias
led y sensores automdticos para que se produzca un ahorro de

energia eléctrica.
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Aprovechamiento del agua de lluvia para el riego de la huertq,
realizando una conexién de canaletas que derivan en tanques
contenedores.

Desarrollo de huerta orgdnica para autoabastecimiento del
servicio.

Reduccion de residuos orgdnicos gracias al proceso de
compostaje.

Reduccion y gestion de desperdicios de alimentos. Se busca
planificar adecuadamente los insumos necesarios para la
elaboracién de los platos de comida, haciendo foco en el control
de stock y recetarios definidos.

Utilizaran recipientes y elementos reutilizables en un 80%. Si se
incurre en el uso de elementos descartables, estos seran
sometidos a un proceso de reciclado.

Realizar la correcta separacién de residuos. Para esto se
colocardn tachos de basura con los colores distintivos de cada
tipo de elementos a introducir.

Construir alianzas con cooperativas de reciclaje de la zona, para

que realicen la gestién de los materiales reciclables.

Respecto a las prdcticas que contribuyen al impacto sobre la

comunidad se promueve

Proporcionar dias adicionales para realizar actividades personales
y no asistir a trabajar. Serdn denominados dias flexibles,
pudiéndose tomar 3 dias adicionales al ano.

Proporcionar capacitaciones recurrentes a los colaboradores a fin

de que se incrementen las habilidades profesionales y personales.
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- Donar mensualmente 20 kgs de alimentos de la huerta o
comedores de la ciudad.

- Proporcionar charlas de compostaje, separacion de residuos vy
consejos bromatoldgicos en los comedores de la ciudad. Esto se

hard una vez capacitado el personal en dichas tematicas.

5- CONCLUSIONES

Con la elaboracién del presente plan de negocios se ha logrado
comprobar que es viable crear una empresa agroturistica y recreativa
en la localidad de Cipolletti. Para arribar a este resultado se investigo el
mercado, detectando tanto el publico objetivo como sus necesidades y
preferencias. Se conocidé el monto a invertir para la puesta en marcha y
cudndo retornaria la misma al inversor.

Este proyecto logra demostrar el nivel de aceptacién que puede tener
una empresa de estas caracteristicas en la zona del Alto Valle de Rio
Negro y Neuquén. Es una alternativa de reconversion posible para los
pequenos propietarios de chacras que, debido a la crisis del sector
fruticola deben decidir acerca del futuro de las tierras.

Los resultados financieros del proyecto resultan atractivos para el
inversionista, ya que al no requerir una inversién en instalaciones (por
encontrarse realizada) se alcanza una tasa interna de retorno de 58% y
un VAN de $14.034.691 (al 25,44% de tasa de corte) en 10 afos de
operaciones. La inversion inicial retornaria transcurrido un afo y cinco

meses de efectuada, lo cual es muy positivo. A su vez, si se contempla
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un 90% de demanda (constituyendo un escenario pesimista) el VAN

seguird siendo positivo y la TIR mayor a la tasa de corte.
Aportes al campo disciplinar

Este trabajo pretende instalar un antecedente respecto del andlisis de
una alternativa de reconversidn productiva para los propietarios de
tierras que se dedicaban a la produccion fruticola y ya no les
proporciona rédito econdédmico. Una alternativa con fundamentos
técnicos, teniendo en cuenta la coyuntura de la regién y del pais.
También pretende plasmar la intencidn de compra de los residentes de
la zona y el potencial turistico que hay en la regidn, si se tiene en cuenta
a este segmento de la poblacion. Esto es muy importante ya que hay
una gran diversidad de estudios e informes que tienen como unidad de
andlisis la industria fruticola, ganadera o hidrocarburifera de la zona,
pero no asi del turismo. Los principales atractivos turisticos se organizan
en torno a dos corredores: el de los Lagos (corredor cordillerano) y el de
la Costa Patagdénica Norte (corredor costero), estos son los mds
estudiados actualmente.

A lo largo del presente estudio se pudo cumplir con cada objetivo
especifico planteado, para arribar a determinar la viabilidad de crear
una empresa agroturistica y recreativa en la localidad de Cipolletti.
Como resultado, se concluyd que el proyecto responde a las tendencias
del mercado y es viable desde diversas aristas, tanto en términos
estratégicos como financieros, comerciales y de contribucion al

desarrollo sostenible.
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ANEXOS

ANEXO 1: Salarios de los colaboradores

A.1.1Calculo de salarios del personal por tipo de puesto

Salario Ayudante de cocina

9,

s

SWVERSY,

&
R

1972

CIONg
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Salario basico al 06/23 $278,967.00| |Salario basico al 06/23 $210,098.00
Incremento del 30% 08/23 $83,690.10| |Incremento del 30% 08/23 $63,029.40
Salario basico ajustado $362,657.10| |Salario basico ajustado $273,127.40
Adicional presentismo (10%)* $36,265.71| |Adicional presentismo (10%)* $27,312.74
Antigtiedad dos anos (1%) $3626.57| |Antigiedad dos anos (1%) $2,731.27
Zona fria (20%) $72,531.42| |Zona fria (20%) $54,625.48
Salario total $475,080.80| |Salario total $357,796.89
Salario Gerente Salario Guia de turismo

Salario basico al 06/23 $325,787.00| |Salario bésico al 06/23 $220,665.60
Incremento del 30% 08/23 $97,736.10| |Incremento del 15% 08/23 $33,099.84
Salario basico ajustado $423,523.10| |Salario basico ajustado $253,765.44
Adicional presentismo (10%)* $42,352.31| |Adicional presentismo (8.33%)* $21,138.66
Antigtedad dos afos (1%) $4,235.23| |Antigledad dos afios (0.5%) $2,537.65
Zona fria (20%) $84,704.62| |Adicional cajeros $26,801.76
Salario total $554,815.26| |Zona fria (20%) $50,753.09
Adicional por titulo (2.5%) $6,344.14
Salario basico al 07/23 $181,655.00| |Salario total $361,340.74
Adicional presentismo (10%)* $18,165.50

Antigiedad diez anos (1.5%) $1,816.55

Zona fria (20%) $36,331.00

Salario total $237,968.05

Fuente: elaboracién propia

ANEXO 2: Depreciaciones, resultado de venta e
inversién en capital de trabajo

A.2.1Cadlculo de depreciacion y resultado de venta de los activos fijos

- Valor de Impuestoa
Activos fijos Valor de Afiosde Depreciacién Depreciacion . ercado = Plus : Resultado de
adquisicion  vida Gtil anual acumuladas | . B9%® ganancias venta
imponible 35%
Celular $100,000 3 $33,333 $100,000 $20,000 $7,000 $13,000
Notebooks $460,000 5 $92,000 $460,000 $92,000 $32,200 $59,800
Silla de oficina $26,000 5 $5,200 $26,000 $5,200 $1,820 $3,380
Muebles de almacén $80,000 10 $9,000 $90,000 $18,000 $6,300 $11,700
Estanteria $20,000 10 $2,000 $20,000 $4,000 $1,400 $2,600
Mesas y sillas $600,000 10 $60,000 $600,000 $120,000 $42,000 $78,000
Heladera $270,000 10 $27,000 $270,000 $54,000 $18,800 $35,100
Extractor de cocina $100,000 10 $10,000 $100,000 $20,000 $7,000 $13,000
Aire acondicionado $650,000 10 $65,000 $650,000 $130,000 $45,500 $84,500
Fuente: elaboracién propia
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A.2.2 Calculo de activo corriente y pasivo corriente

To;c;l;s:::s! . Mercm‘:ierin! Activo Pasivo
Ventas promedio de Mercaderia 365;‘::’: de corriente corriente
cobro
2023 0 0 0 0 0 0 0
2024 55,639,500 2,743,866 10,333,050 566,195 3,310,060 (56,054,583) (1,382,168)
2025 59,534,265 2,035,936 11,056,364 605,828 3,541764| (57,089,488) (1,407,686)
2026 63,701,664 3,141,452 11,830,309 648,236 3,789,688| (58196,825) (1,434,990)
2027 67,523,763 3,329,939 12,540,127 687,130 4,017,069 (59,179,079) (1.459,210)
2028 71,575,189 3,529,735 13,292,535 728,358 4,258,093| (80,255,600) (1,485,755)
2029 75,869,701 3,741,519 14,090,087 772,060 4513579 (61,299,513) (1,51,495)
2030 80,421,883 3,966,011 14,935,492 818,383 4,784,394| (62,509,093) (1,541,320)
2031 85,247,195 4,203,971 15,831,622 867,486 5,071,457 (63,791,248) (1,572,935)
2032 90,362,027 4,456,210 18,781,519 919,535 5,375,745| (65,50,332) (1,6086,447)
2033 95,783,749 4,723,582 17,788,411 974,707 5,698,290| (66,590,960) (1,641,969)

Fuente: elaboracién propia

A.2.3 Cdlculo de inversion en capital de trabajo

comonte  comiente | capital  Incremental  “PRLELC

2023 0 0 0 1,927,892 (1,927,892)
2024 3,310,060 (1,382,168) 1,927,892 206,186 (2086,186)
2025 3,541,764 (1,407,686) 2,134,078 220,619 (220,619)
2026 3,789,688 (1,434,990) 2,354,698 203,161 (203,161)
2027 4,017,069 (1,459,210) 2,557,859 214,480 (214,480)
2028 4,258,093 (1,485,755) 2,772,339 229,745 (229,745)
2029 4,513,579 (1,51m,495) 3,002,084 240,989 (240,989)
2030 4,784,394 (1,541,320) 3,243,074 255,449 (255,449)
2031 5,071,457 (1,572,935) 3,498,523 270,776 (270,776)
2032 5,375,745 (1,606,447) 3,769,298 287,022 (287,022)
2033 5,698,290 (1,641,969) 4,056,321 (4,056,321) 4,056,321

Fuente: elaboracidn propia
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ANEXO 3: Calculos y Flujo de fondos escenario pesimista

A.3.1 Total ingresos y egresos del escenario pesimista

Concepto

2025

2026

Arios operativos

2027

Demanda proyectada (cantidad de personos) 4,770 5,104 5,461 5,789 6,136
Precio 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500
Ingresos anuales 50,085,000 53,590,950 57,342,317| 60,782,855 64,429,827
Depreciacién celular ($100.000/3 afos) (33,333) (33,333) (33,333)

Depreciacién silla de oficina ($26.000/5 arios) (5,200) (5,200) (5,200) (5,200) (5,200)
Depreciacién 2 notebooks ($460.000/5 afios) (92,000) (92,000) (92,000) (92,000) (92,000)
Depreciacién mesas y sillas ($600.000/10 afios) (60,000) (60,000) (60,000) (80,000) (60,000)
Depreciacién heladera ($270.000/10 afios) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000)
Depreciacién aire acondicionado ($650.000/10 afos) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000)
Depreciacién muebles de almacén ($90.000/10 afos) (9,000) (9,000) (9,000) (9,000) (9,000)
Depreciacion extractor ($100.000/10 afios) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000)
Depreciacién estanteria ($20.000/10 afos) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000)
Amortizacion de activos nominales (41,000) (41,000) (41,000) (41,000) (41,000)
Costo de materia prima($1950 por persona) (9,301,500)| (9,952,605)| (10,649,287)| (1,288,245)| (11,965539)
Sueldo de colaboradores (incluyendo contribuciones) (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850)
Honorarios (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000} (1,740,000)
Servicios (aproximadamente $60.000 mensuales) (720,000)|  (720,000) (720,000)| (720,000)| (720,000)
Ingresos Brutos (4% del monto facturado) (2,003,400)| (2143,638)| (2293693)| (2431,314)| (2577193)
Gastos de administracién (1% de las ventas) (500,850) (535,910) (573423)| (607,829)| (644,298)
Gastos de comercializacion (3% de las ventas) (1502,550)| (1,607,729)| (1,720,269)| (1823,486)| (1,932,895)
Total Egresos anuales (54,578,683) | (55,510,264)|(56,507,056) | (57,387,923) |(58,356,975)

Concepto

2

Afios operativos

030

2031

2032

Demanda proyectada (cantidad de personos) 5,504 6,895 7,308 7,747 8,212
Precio 10,500 10,500 10,500 10,500 10,500
Ingresos anuales 68,295,616 72,393,353 76,736,955 81,341,172| 86,221,642
Depreciacion celular ($100.000/3 afios)

Depreciacién silla de oficina ($26.000/5 afios)

Depreciacion 2 notebooks ($460.000/5 arios)

Depreciacion mesas y sillas ($600.000/10 afos) (80,000) (80,000) (80,000) (80,000) (80,000)
Depreciacion heladera ($270.000/10 afios) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000) (27,000)
Depreciacién aire acondicionado ($650.000/10 afos) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000) (65,000)
Depreciacion muebles de almacén ($90.000/10 arios) (9,000) (s,000) (9,000) (9,000) (9,000)
Depreciacion extractor ($100.000/10 arios) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000) (10,000)
Depreciacion estanteria ($20.000/10 afios) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000) (2,000)
Amortizacién de activos nominales (41,000) (41,000) (41,000) (41,000) (41,000)
Costo de materia prima($1950 por persona) (12,683,472) | (13,444,480)| (14,251148)| (15,06,218) (16,012,591)
Sueldo de colaboradores (incluyendo contribuciones) (38,465,850) | (38,465,850) | (38,465,850)| (38,465,850) | (38,465,850)
Honorarios (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)| (1,740,000)
Servicios (aproximadamente $60.000 mensuales) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000) (720,000)
Ingresos Brutos (4% del monto facturado) (2,731,825)| (2,895,734)| (3,069,478)| (3,253,647)| (3,448,866)
Gastos de administracion (1% de las ventas) (682,956) (723,934) (767,370) (813,412) (862,216)
Gastos de comercializacién (3% de las ventas) (2,048,868) (2171,801)| (2,302109)| (2440235)| (2,586,649)
Total Egresos anuales (59,286,971) |(60,375,798) | (61,529,955) | (62,753,361)| (64,050,172)

Fuente: elaboracién propia
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A.3.2 Flujo de fondos en escenario pesimista

R Flujo de foncos

Preoperativo Operativos

Concepto/ Afio 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Total ingresos anuales 50,085,000 53,590,950 57,342,317| 60,782,855| 64,429,827
Total egresos anuales (54,578,683)| (55,510,264)| (56,507,056)| (57,387,923)| (58,356,975)
Utilidad bruta (base imponible) (4,493,683)| (1,919,314) 835,261 3,394,932 6,072,851
Impuesto a las ganancias - 35% 1,572,789 671,760 (292,341)| (1188,226)| (2,125,498)
Impuesto acumulado 2,244,549
Pago de impuesto 0 0 1,952,208
Utilidad Neta (4,493,683) (1,919,314)| 2,787,469 2,206,706 3,947,353
Depreciaciones 303,533 303,533 303,533 270,200 270,200
Armortizacion de activos nominales 41,000 41,000 41,000 41,000 41,000
Inversién en activos nominales (410,000)
Inversion en activos fijos (2,717,000)
Inversién en capital de trabajo (1,633,841) (185,603) (198,595) (182,962) (193,088) (207,049)
Resultado de venta muebles e instalaciones
FLUJO DE FONDOS NETOS ECONOMICOS (4,760,841)| (4,334,753)| (1,773,376)| 2,949,040 2,324,838 4,051,504

TIRe 31%
VANe (al 25.44% ) $2,573,364

s Flujo de fondos

Concaptn | Ana Operativos N+1
2029 2030 2031 2032 2033 2034
Total ingresos anuales 68,295,616 72,393,353| 76,736,955 81,341172 86,221,642
Total egresos anuales (59,286,971)| (60,375,798)| (61,529,955)| (62,753,361)| (64,050,172)
Utilidad bruta (base imponible) 9,008,645 12,017,555 15,207,000 18,587,811 22,171,470
Impuesto a las ganancias - 35% (3153,026)| (4,206,44)| (5322450)| (6,505734)| (7,760,015)
Impuesto acumulado
Pago de impuesto
Utilidad Neta 5,855,620 7,811,411 9,884,550 12,082,077, 14,411,456
Depreciaciones 173,000 173,000 173,000 173,000 173,000
Amortizacion de activos nominales 41,000 41,000 41,000 41,000 41,000
Inversion en activos nominales
Inversion en activos fijos
Inversion en capital de trabajo (218,931) (229,947) (243,744) (258,369) 3,550,109
Resultado de venta muebles e instalaciones 301,080
FLUJO DE FONDOS NETOS ECONOMICOS 5,852,688 7,795,464 9,854,805 12,037,708 18,175,565 301,080

Fuente: elaboracidn propia

A.3.3 Calculo del periodo de repago en escenario pesimista

Flujode FF avalor FF
efectivo presente  Acumulado
0 (4,760,841) (4,760,841)
1 (4,334,753)| (3,455,638)| (3,455,638)
2 (1,773,376) (1,127,012) (4,582,651)
3 2,949,040 1,494,075, (3,088,575)
4 2,324,838 938,963 (2149,612)
5 4,051,504 1,304,476 (845,136)
6 5,852,688 1,502,239 657,103
7 7,795,464 1,595,106 2,252,209
8 9,854,805 1,607,532 3,859,742
9 12,037,708 1,565,379 5,425,120
10 18,175,565 1,884,202 7,309,322
Fuente: elaboracién propia
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ANEXO 4: Datos consultados para proyeccion de la demanda

A.4.1 Cuadro de poblacion de Neuquén Capital por sexo y grupo de
edad.

Estimacion de Poblacién total por sexo e indice de masculinidad segin grupo de edad
Municipio: Neuguén

Ano 2023
Poblacién indice
Grupo de Edad de
Total Varones Mujeres Masculinidad ("

Total 262241 128052 134189 95,4
0-4 19758 10333 9425 109,6
5-9 19830 10431 9399 111,0
10-14 20433 10570 9863 107,2
15-19 19738 10192 9546 106,8
20-24 20757 10721 10036 106,8
25-29 20375 10487 9888 106,1
30-34 19842 10086 9756 103,4
35-39 18284 8850 9434 93,8
40-44 17942 8489 9453 89,8
45-49 17826 8379 9447 88,7
50-54 15404 7100 8304 85,5
55-59 13354 5962 7392 80,7
60-64 11501 5286 6215 85,1
65-69 9382 4129 5253 78,6
70-74 7180 3121 4059 76,9
75-79 4931 2009 2922 68,8
80 + 5704 1907 3797 50,2

(M} Indica cantidad de varones por cada 100 mujeres
MNota: Estimaciones sujetas a revision
Fuente: Elaborado por la Direccién Provincial de Estadistica y Censos de |a Provincia del Neuguén
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A.4.2 Poblacion estimada por sexo. Departamento de general Roca,

provincia de Rio Negro.

Area de gobiemo local

Total

Municipio Allen

Municipio Campo Grande
Municipio Catriel

Municipio Cervantes

Municipio Chichinales

Municipio Cinco Saltos

Municipio Cipolletti

Municipio Contralmirante Cordero
Municipio General Enrique Godoy
Municipic General Fernandez Oro
Municipio Geeneral Roca
Municipio Ingeniero Huergo
Municipio Mainqué

Municipio Villa Regina

Comision de Fomento Pefas Blancas
Zona rural diseminada

2010 201 2012
320921 330502 334968
27443 27879 27998
5206 5360 5431
18032 18697 19034
5992 6186 6280
4865 5051 5147
24138 25126 25646
85161 87826 89093
3322 3447 3511
3788 3810 3801
8629 9042 9269
90607 93524 94927
7513 7757 7875
2783 2825 2836
33089 33655 33827
177 172 167
176 143 124

2013

339476
28114
5502
19375
6374
5244
26176
90370
3576
3792
9502
96343
7994
2846
33997
163
108

2014

343954
28223
5573
19716
6468
5341
26708
91638
3641
3781
9738
97750
812
2856
34157
159
93

2015 2016
348406 352820
28323 28415
5643 5712
20058 20398
6561 6654
5439 5536
27243 27780
92899 94148
3707 3772
3770 3757
9976 10217
99150 100540
8230 8347
2865 2873
34308 34448
155 151
8l 70

2017

357230
28502
5780
20742
6746
5635
28322
95394
3838
3744
10462
101929
8465
2880
34583
147

6

2018

361612
28581
5848
21086
6838
5733
28868
96632
3903
3730
10710
103310
8581
2887
34708
143
52

2019 2020
366014 370245
28657 28715
5916 5981
21432 21770
6931 7020
5833 5930

29420 29963
97875 99070

3970 4035
3715 3698
10963 1214
104697 106035
8699 8812
2893 2898
34830 34930
139 135

45 39

2021

374450
28765
6045
22108
7109
6028
30510
100257
4100
3680
11468
107365
8925
2902
35021
131
34

Fuente: Estadistica de Rio Negro, con base en proyecciones provinciales - departamentales del INDEC, a partir

del Censo Nacional de Poblacién Hogares y Viviendas 2010.

A.4.3 Valores mensuales de Canasta bdasica alimentaria y canasta

basica total para un adulto equivalente.

Canasta basica alimentaria

Inversa del coeficiente

Canasta basica total

Mes Linea de indigencia de Engel Linea de pobreza
(valor en $) (valor en $)
2022 Junio 15.056,75 2,24 33.727,12
Julio 16.008,28 2,25 36.018,63
Agosto 17.148,80 2,26 38.756,29
Septiembre 18.359,84 2,26 41.493,24
Octubre 20.098,92 2,25 45.222 57
Noviembre 20.715,93 2,28 47.232,32
Diciembre 21.743,48 2,27 49.357,70
2023 Enero 23.315,04 2,27 52.925,14
Febrero 26.046,32 2,20 57.301,90
Marzo 28.388,12 2,18 61.886,10
Abril 30.468,76 2,16 65.812,52
Mayo 32.055,87 2,20 70.522,91
Junio 33.730,51 2,23 75.219,04

Fuente: INDEC, Direccién Nacional de Estadisticas de Precios. Direccién de indices de Precios de Consumo.
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A.4.4 Poblacion total segiin ingreso per capita familiar
Cuadro 1. Poblacion segun escala de ingreso per capita familiar. Total 31 aglomerados urbanos. Primer trimestre de 2023
Escala de ingreso Poblacion Ingreso per capita familiar
Decil Ingreso
Poblacion  Porcentaje  total por  Porcentaje Ing_res 0 '"gf €0 Mediana por
Desde Hasta . y N medio por  medio por N
por decil  de personas decil del ingreso decil estrato decil
(en miles)
$ $ % $ % $ $ $
1 0 21.000 2.934.014 10,0 41.373.126 1,8 14.101 15.444
2 21.000 29.483 2.933.794 10,0 73.707.400 32 25.124 25.000
3 29.483 37.086 2.932.879 10,0 96.707.617 4.2 32.974 32671
4 37.200 46.000 2.938.123 10,0 121.075.532 52 41.208 28.356 40667
5 46.000 55.000 2.930.699 10,0 147.164.827 6,3 50.215 50.000
6 55.000 67.500 2.933.241 10,0 178.414.361 7.7 60.825 60.000
7 67.500 83.333 2.933.273 10,0 220.373.911 95 75.129 75.000
8 83.333 107.500 2.936.107 10,0 276.551.239 119 94.190 70.100 92.817
9 107.500 155.333 2.933.995 10,0 377.954.716 16,3 128.819 125.133
10 155.333 3.000.000 2.929.161 10,0 784.384.216 338 267.785 198.245 210.000
Poblacién total (') 29.335.286 100,0 2.317.706.945 100,0 79.007 79.007 55.000

(") Las diferencias en los totales de poblacion y de ingresos entre los distintos cuadros se deben al uso de los diferentes
ponderadores correspondientes en cada caso.
Fuente: INDEC, Direccién de Encuesta Permanente de Hogares.

A.4.5 Poblacion total del municipio de Cipolletti por edad

Municipios

Cipolletti

Habitantes 87.704
Hogares 27.503
Area (km?) 4498

Poblacién adulta por edad

©® Poblacidon de 18 afios y mds. ~

Sin valores - -
Menor que 60 % 10 4989
60a70% 39 22.160
$ 70a75% 32 20.646
75a85% 27 12.385
)
& 85ymds % 1 129

Fuente: Poblaciones.org
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ANEXO 5: Guia de preguntas para entrevista en profundidad
1- ¢Podria proporcionar una breve descripcidn de la historia de su
chacra?

2- ¢Cudles son los principales cultivos o actividades agricolas que se
desarrollan en la misma?

3- ¢Qué le motiva a considerar la posibilidad de desarrollar un negocio
agroturistico en su chacra?

4- ¢Qué recursos (infraestructura, personal, equipamiento, etc.) tiene
disponibles en su chacra que podrian ser Utiles para el desarrollo del
negocio agroturistico?

5- ¢Cudles considera que podrian ser los principales desafios o
limitaciones para implementar un negocio agroturistico en su chacra?
6- ¢Qué tipo de participacién activa podria tener en el diseno,
planificacion y operacion del proyecto?

7- ¢Qué opina sobre el potencial de su chacra para el desarrollo de
actividades agroturisticas?

8- ¢Como espera que la implementacién de un negocio agroturistico

impacte en su chacra y en la comunidad local?
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ANEXO 6: Diseno del perfil del establecimiento en Instagram
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zonachacra Edit Profile View archive Ad tools (:)

97 posts 3,826 followers 7,398 following

Agroturismo y actividades recreativas
ZONA

CHACRA 1) Conéctate con la naturaleza y disfruta de momentos inolvidables en nuestro paraiso
agroturistico.
o Comida deliciosa.

PCipolletti
Grupos Coémo llegar Reservas Experiencia Actividades Visitas guiadas New
POSTS ® REELS GUIDES [N SAVED [ TAGGED

~-J

DISFRUTA DEL

Rinchry aw praz.

Z@NA CHACRA

Frtablosaiosts ared y frasdoy

. zonachacra .
Cipolletti, Rio Negro

. zonachacra # En Zona Chacra no solo ofrecemos una escapada
a la naturaleza, jsino también la oportunidad de crear recuerdos
inolvidables en equipo! @ §@

;Quieres fomentar la integracién de tu equipo o simplemente
disfrutar de un dia memorable con amigos y familiares?
iTenemos la solucién perfecta! Ahora puedes reservar nuestro
espacio para grupos privados y disfrutar de una experiencia
personalizada en un entorno rural Gnico. W £33

Desde actividades al aire libre hasta comidas deliciosas y
momentos especiales, te ayudaremos a planificar un dia que
tados recordaran con carifio. jContactanos para obtener més
informacion y reserva tu dia de diversién y conexion con la
naturaleza! R < #GruposPrivados #TeamBuilding
#Dialnolvidable #Agroturismo

38m See Translation

View Insights Boost Post

oQv A

Be the first to like this
39 MINUTES AGO

@ Add a comment...

Fuente: Elaboraciéon propia
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