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RESUMEN

En la presente investigacion se realiza un analisis estratégico, para determinar la viabilidad del

desarrollo de un centro recreativo turistico apicola en la provincia de Mendoza.

Como resultado del analisis, podremos determinar: las bases del proyecto, que serviran de guia
para el emprendedor y le daran una vision clara y especifica a la hora de tomar decisiones, la
planificacion estratégica, expresando aquellas estrategias posibles de definir en una empresa que
se encuentra en la etapa de iniciacion; y por ultimo el impacto socio ambiental del proyecto en su

contexto.

La principal fuente de informacion para realizar este trabajo fue el libro del profesor Hugo Ricardo
Ocana “Estrategias de negocio”, tercera edicion del ano 2016. Para realizar el analisis se utilizd
principalmente encuestas e informacion expuesta por la plataforma nacional de datos estadisticos
YVERA. Ademads, se utiliz6 material de las catedras Administracion Il, Comercializacion |1,

Comercializacion 11y bibliografia de consulta citada al final del trabajo.



INTRODUCCION

El Apiario de los Andes proyecta ser un centro recreativo turistico, orientado a las actividades
apicolas en general, donde el objetivo principal es que el visitante sienta la experiencia de vivir el
proceso productivo, conozca el mundo de la apicultura y tenga una estancia satisfactoria. Ubicado
en la zona de piedemonte, con facil acceso, pero con cercanias a campos florales, se ofreceran
servicios de restaurante, un mercado de productos apicolas y actividades recreativas para todas las

edades, que variaran segun la estacion del afio.

El plan de Negocios no solo sera la carta de presentacion de la empresa, sino que servira como
herramienta de planificacion y gestion que ayude a sustentar la idea, y a la vez podra servir como
herramienta para atraer nuevos accionistas. A través de este plan definiremos adecuadamente la
misidn, vision, objetivos, estructura y estrategias probables. Por medio del estudio de mercado

determinaremos competidores potenciales, clientes meta y sus necesidades, entre otros.

Si bien una buena idea puede terminar siendo una gran empresa, dificilmente lo sera si no se
desarrolla de manera adecuada. Todo el proceso previo, de estudio y analisis de la idea, es
fundamental para llevar a cabo la misma. Sirve como mapa para guiar al emprendedor, brindandole

toda la informacion necesaria para evaluar y poner en marcha el proyecto.

Toda la informacién adquirida en el proceso de investigacion se vera plasmada en este documento
y se aplicara a través de los conocimientos adquiridos durante la carrera, principalmente en las
materias Estrategias de Negocios, Administracion Il y Comercializacion Il; y se estructurara en 3

grandes bloques:

e En una primera parte se pone en contexto al lector, comenzando por conceptos sobre
apicultura, algunas definiciones, informacion importante y productos posibles de
comercializacion. Luego se presenta informacion sobre el mercado apicola actual, se pone
en evidencia el estado del mercado nacional e internacional. Para finalizar, con la
informacidn obtenida sobre el turismo en el pais y principalmente la provincia de Mendoza.
La importancia de estos capitulos es fundamental para comprender la idea y el analisis que

se llevara a cabo en el resto de la investigacion.



e Enunasegunda parte, se plasma la idea principal de negocio, analizando todas las variables
que afectaria al emprendimiento y colocando a éste como el eje principal de la
investigacion.

e Finalmente, en una tercer y ultima parte, encontramos la definicion de las posibles
estrategias de negocio (sin dejar de lado que se trata de un analisis anterior a la puesta en
marcha) y el impacto socio ambiental que se puede generar al poner en funcionamiento el

apiario.

Finalmente, se incluye el Anexo donde podemos encontrar informacién adicional para comprender

mejor la investigacion.



CAPITULO 1: “EL ARTE DE LA APICULTURA”

¢ Como trabaja una colmena? ;Qué tareas desarrollan las abejas? ; Como se hace la miel? Estas son

algunas de los interrogantes que pueden surgir al comenzar a leer esta investigacion.

La intencion de este trabajo es presentar al lector una nueva forma de negocio a desarrollar en la
provincia de Mendoza. Basandonos en el libro “ABC y XY Z de la apicultura”, de los autores A.l.
Root, E.R. Root, H.H. Root y MJ Deyell (1976), podremos conocer algunos conceptos basicos que
ayuden a responder esas preguntas y comenzar a introducirse en el maravilloso mundo de las abejas
y la apicultura, un mundo que se esconde detrds de unas paredes de madera y un zumbido
constante. Ademas, la importancia de este capitulo es vital, ya que nos da a conocer todo lo
necesario para poner en funcionamiento el apiario, como son los materiales necesarios para
trabajar, las instalaciones y el lugar mas indicado para su funcionamiento. Luego, conoceremos
algunas alternativas al producto principal de la colmena, para conocer la apertura de la linea de

productos.

La abeja, sus costumbres y organizacion
Las costumbres de la abeja llamaron la atencion del hombre desde antiguo. La perfecta
organizacion de su colonia, con una division del trabajo bien definido, es realmente digna de

admiracion.

Composiciéon de la colonia

En una colmena normal se encuentran, por lo comdn, una sola reina, mas grande que los demas
habitantes de la colmena, posee un abdomen mas puntiagudo y suele ser de color mas subido, por
la forma de su abdomen sus alas se ven mas cortas, sus movimientos son mas lentos y una vez
fecundada no puede moverse con parsimonia, esta rodeada por un grupo de obreras “la corte” que
hacen un circulo para protegerla; de un centenar a dos mil zanganos (depende de la época del afio)
que son de mayor volumen que las obreras, abdomen redondeado y generalmente con mucho vello
bien visible, al volar emiten un zumbido mas grave; y varios miles de obreras (pueden llegar a
unos 70.000), son las que forman el enjambre, cuando pequefias son de color mas claro, su
abdomen mas puntiagudo y sus movimientos mas rapidos. Cada uno debe cumplir una tarea

especifica dentro de la familia.



Worker

Figura 1.Tipos de abejas dentro de la colmena. A.l. Root, E.R. Root, H.H. Root, MJ Deyell.

Lo que recolectan las abejas

Cuatro son los productos que recolectan las obreras en sus vuelos al campo: néctar, polen, agua 'y
propdleos. Es el néctar un liquido mas o menos transparente, de sabor dulce, que las flores segregan
por sus glandulas nectareas. Es de gran importancia el néctar, ya que éste se transformara en miel.
Las cosechas de néctar dependen en primer término de la flora apicola de la zona, luego de la
estacion del afio, de la temperatura (mayor cosecha entre 27° a 34°), humedad atmosférica (mayor
cosecha a mayor humedad), altitud del terreno, y de la luminosidad (mayor cosecha a menos

luminosidad solar directa).

El polen, granitos que las flores masculinas generan para fecundar con ellos los 6rganos florales
femeninos. Las abejas preparan con él una papilla, en cuya composicion entre ademas miel, agua,
néctar y saliva de las propias abejas. Esta papilla sirve de alimento a las larvas durante cierto
periodo de su desarrollo. Las abejas ingieren también esta mezcla para transformarla en su
organismo en jalea real. El polen posee alto valor nutritivo tanto para las larvas como para los seres

humanos.

El propoleos es una pasta pegajosa, resinosa, utilizada por las abejas como “masilla”, para cerrar
las eventuales grietas de la colmena, para adherir los cabezales de los cuadros, pegar la entre tapa,
etc. Las abejas la extraen con sus mandibulas de los pedinculos florales de diversos arboles,

principalmente de las coniferas.

Durante los meses de verano, las abejas recogen también agua para sus propias necesidades y para
preparar el alimento larval. Pasado el verano las abejas ya no tiene la necesidad de buscar agua

fuera de la colmena.
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Elaboracion de la miel

El néctar recolectado por las abejas es mezclado con la saliva de éstas al pasar por la boca antes
de ser trasladado al buche. La saliva contiene diversos acidos, sales mineralesy proteinas y ademas
una diastasa que convierte la sacarosa del néctar en glucosa y levulosa. La abeja, al regresar con
el buche lleno de néctar a la colmena, deposita a éste en el panel o lo pasa a la nodriza, la que se
encarga de la posterior transformacion del néctar en miel. Sufre dicha sustancia diversos
manipuleos y traspasos, en cuyo transcurso se deshidrata, sufre un proceso de fermentacién y de
sazonamiento. Una vez concluido este proceso, las celdas que contienen miel madura son cerradas
por las nodrizas. En verano, siempre que el ambiente sea mas bien seco y la temperatura elevada,
este proceso de maduracion de la miel dura alrededor de una semana; en épocas menos favorables

puede demorar hasta un mes.

La colmena

Es importante reconocer que existen dos tipos basicos fundamentales: la fijista y la movilista. La
primera descansa sobre el primitivo método de mantener a las abejas en ambientes cerrados,
simples cajones, que no se pueden abrir sino con grades dificultades, mediante esfuerzos con los
cuales se destroza parte de la caja y construcciones de las abejas. Resulta evidente que éste tipo no
es de importancia para los propésitos que nos interesan. Es por €so que nos vamos a centrar en la

apicultura movilista.

La colmena movilista, es decir, a cuadros, se compone de piezas estandarizadas, intercambiables.
Los pisos, contra pisos, caAmaras de cria, alzas, tapas y contratapas, etc., tienen idénticas medidas.

Ello permite la inspeccidn y el correcto trabajo de las abejas para su manejo y extraccion.
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Chapa de proteccion
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Figura 2. Diagrama de Gozinto de un panal clasico. Eduardo Del Pozo, Roberto Schopflocher I.

Una buena colmena debe ser:
1. Liviana, econdmica y de facil construccidn y conservacion
2. Fresca en verano y abrigada en invierno
3. Permitir la inspeccion de su interior en cualquier momento del afio

4. Sus partes deben ser intercambiables, tanto para poder aumentar o disminuir la capacidad

de la colmena segun las exigencias, como para combinar los elementos de cajones distintos.

5. No debe presentar boquetes o rajaduras, ni espacios innecesarios, para evitar las corrientes
de aire, la accion de abejas “pilladoras” y de las polillas (principales enemigos de las

abejas).
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La instalacion del colmenar

Eleccion del sitio

El radio normal de vuelo de las abejas es de unos cuatro kilémetros; ésta es pues la zona que debe
merecer nuestra especial atencion, cuando debemos analizar la aptitud apicola de la region.
Naturalmente, cuando menor sera la distancia que deben recorrer las abejas para recoger la cosecha
de néctar, tanto mayor sera su rendimiento econémico. Surge de lo manifestado que no se puede
ampliar un apiario de manera ilimitada; la riqueza de la flora impone una valla natural que resulta
infranqueable. Logicamente se deberd intentar instalar un colmenar a la mayor distancia de otro
ya existente: como minimo se indica para zonas apicolas muy ricas una distancia de tres
kilometros, siendo preferible entre cinco a ocho kilémetros. Cuanto mas cerca se encuentra un
colmenar de otro, tanto mayor sera la competencia que soportaran ambos mutuamente. En una
zona considerada apta como regidn apicola, se podra instalar hasta 50 colmenas. Al afio siguiente
se puede aumentar el nimero gradualmente, hasta que se note una merma considerable en su

rendimiento de miel por unidad.

Flora Apicola

Entre las especies preferidas en nuestro medio, mencionamos las siguientes: alfalfa, tréboles,
cardos silvestres, flor morada, girasol, nabo, malva silvestre, acacias, eucaliptos, paraisos, frutales
en general (citricos, de pepita, de carozo), muchas hortalizas (arvejas, melones, pepino, sandia),
etc. Son excelentes zonas apicolas las regiones de alfalfa, de praderas naturales o cultivadas, de
fruticultura, horticultura y granja mixta, de los montes, etc. En cambio, las regiones de grandes
mono culturas agricolas (trigales, maizales, linares, algodonales) no ofrecen tantas posibilidades

apicolas.

Terreno y clima

La influencia de los rayos solares es de gran importancia para la vida de las abejas. Decia Raul
von Kotsch: “en los apiarios en que las colmenas se encuentran algo separadas una de otras y con
sombra necesaria durante el verano y asoladas durante el invierno, las abejas son menos agresivas

y ladronas”

Un exceso de calor incita al enjambramiento. Es asi que, cuando debido a una exposicion

inadecuada se desarrolla en el interior del cajon una temperatura demasiado elevada, se hace

13



necesario que un gran numero de obreras dejen sus tareas habituales para producir ventilacion
adecuada dentro de la colmena. Este estado, evidentemente no contribuye a mejorar el bienestar

de los insectos.

Por otra parte, un exceso de sombra durante los meses de invierno resulta igualmente perjudicial,

pues las abejas habitan lugares himedos y frios, se tornan salvajes y menos productivas.

Con todo, los mejores sitios son los de temperatura algo elevadas con vientos no muy fuertes y
regimenes de lluvia moderada y regular, capaces de mantener la humedad atmosférica adecuada y

asegurar la floracion abundante y escalonada durante muchos meses.

El terreno elegido debe ser alto, pero protegido contra vientos fuertes, seco y alejado de los lugares
muy poblados y transitados. Conviene que esté cercado, para protegerlo contra invasiones de

hacienda.

El Taller del apicultor

Es el recinto donde el apicultor realiza los trabajos inherentes a carpinteria y extraccion de miel.
El galpon que aloja dicho taller, debe estar ubicado en un lugar de facil acceso y cerca de las
colmenas para evitar movimientos indtiles. Todas las ventanas deben protegerse de tela
mosquitera, la puerta también debe tener su marco con tela y preferentemente cierre automatico

para evitar pillaje y exclusion de las abejas.

Calendario del apicultor argentino
Basandonos en el libro “Apicultura Lucrativa. Métodos practicos para instalar y atender
colmenares”, de los autores Eduardo Del Pozo y Roberto Schopflocher (1961) podremos conocer

las actividades a desarrollar por el apicultor en cada época del afio.

Trabajos de primavera

Las actividades del apicultor suelen iniciarse en el mes de septiembre -un poco antes en el norte
del pais y un poco después en el sur-. Se preparan entonces las colmenas, colocando la cera
estampada en sus marcos respectivos y corrigiendo todos los desperfectos del apiario. Los cuadros
viejos se deben cambiar, el propdleo que durante los meses frios redujo el orificio de las piqueras,

debe eliminarse, lo mismo que el adherido en la entre tapa, pisos, etc.
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En octubre suelen producirse las divisiones de las familias, se forman enjambres. Los enjambres
se capturaran en el momento oportuno. Las colmenas mas fuertes recibiran ya sus alzas, con su

correspondiente excluidor de reinas.

Durante el mes de noviembre, las obreras de una colmena bien integrada deben subir a las alzas
para constituir los panales. De no hacerlo, se trata de una familia débil que debe reforzarse, ya sea
mediante el arreglo de enjambre, la fusion de dos colonias o colocandole algunos cuadros con
crias, provenientes de una colonia muy vigorosa. Durante este mes se pueden criar facilmente

reinas a voluntad.

Trabajos en verano
En la mayoria de las zonas meliferas del pais (y en afios normales de produccién) la cosecha se
inicia durante el mes de diciembre, para proseguirla durante enero. Esta importante tarea sera

descripta en su totalidad mas adelante del trabajo, debido al interés que se merece.

Sélo por aclaracion, durante el mes de enero debe intensificarse la lucha contra la polilla y

mantenerse alerta del pillaje, que podria amenazar la existencia de algunas colmenas.

Trabajos en otofio

Si el verano fue desfavorable, se dara por terminada la cosecha en el mes de marzo. Se deben
inspeccionar las colmenas para apreciar las reservas alimenticias que quedan a disposicién de la
colonia. De notarse escasez de miel, se deben colocar durante las ultimas horas de la tarde panales

llenos de mielo, por lo menos llenados de jarabe de miel y agua.

En las zonas més frias (Rio Negro y algunas zonas de Mendoza) se deben retirar durante el mes
de abril las alzas de las colmenas, para guardarlas en deposito. Estas se deben someter al azufrado

0 a vapores de sulfuro de carbono, para destruir las polillas y huevos.

Durante los meses de abril y mayo se procede a preparar las colmenas para invernar. Se reducen
las aberturas de las piqueras, se inclinan las colmenas ligeramente hacia adelante (colocando

taquitos de madera) para permitir el rapido escurrimiento del agua al filtrarse.

Trabajos en invierno
Durante los meses de junio, julio y agosto, las abejas pasan por un periodo de relativo receso. El

trabajo del apicultor se limitara a la observacion externa de los cajones: para determinar el peso de
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éstos y registrar el movimiento de las colonias. Tan sélo en casos excepcionales se abriran las

colmenas.

Produccion y cosecha de miel

Miel y ambiente

Las propiedades de la miel dependen grandemente del ambiente que rodea al colmenar, en especial
de la flora apicola y del clima. Asi se sabe, que en Mendoza o Misiones producen mieles de color
claro, “tipo exportacion”, mientras que muchas partidas provenientes de los montes de Entre Rios
suelen ser mas oscuros. En afios de sequia se suele cosechar una miel mas concentrada (con menos

cantidad de agua) y mas dulce

Propiedades de la miel

Como se puede apreciar en el libro de Root, Root, Root y Deyell (1976), la miel se compone
esencialmente de tres tipos de azlcar, que se encuentran en la solucién acuosa. Son éstas: la
levulosa (o azUcar de fruta) proporcion ligeramente superior al 40%, la glucosa (dextrosa, azucar

de uva) presente entre un 34 y 35% y la sacarosa, proporcidn inferior a los 2%.
Alrededor del 17% de la miel madura esta compuesta por humedad, es decir, agua.

Entre los demas componentes debemos citar: las cenizas (sales minerales), proteinas, dextrinas,
vitaminas, etc. Si bien el conjunto de todas estas sustancias no representa sino cerca del 5% de la

composicién, reviste gran importancia por las cualidades que le transmiten al producto.

Condiciones que debe reunir la miel

Hasta ahora hemos analizado las propiedades de la miel en la relacion con el ambiente que la rodea
a la colmena, pero existe otro factor nada despreciable, que ejerce la influencia en la calidad del
producto: es el que deriva de la actuacion acertada o no del apicultor durante el manipuleo de éste.
La higiene, los métodos de extraccion, la filtracion, la clarificacion y maduracion de la miel
contribuyen a obtener una mercaderia de calidad, traslucida, abrillantada, sin gustos extrafios, de

gran valor nutritivo y con buenas propiedades de conservacion.

Un producto sobrecalentado en cambio, recogido en sitios desaseados, con impurezas de cualquier

indole, cosechada antes de su maduracion, debe dar como resultado una miel de calidad inferior.
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Produccion de la miel
Cosecha de la miel

Uno de los factores que mayor influencia ejerce sobre la calidad de la miel, es la forma como
cosecharla. Entre los diversos sistemas que existen para su extraccion, debe recomendarse Unica y
exclusivamente la por centrifugacion, para lo cual es imprescindible trabajar con cajones movilista
y disponer de una serie de implementos e instalaciones, que describiremos en las proximas

secciones.
Desoperculador de panales

Tal como queda dicho se debe recoger tan solo la miel proveniente de panales debidamente
sellados por las abejas. Un producto extraido antes de que las celdas estén operculadas, no estara
debidamente sazonado, su peso especifico sera inferior al requerido y resultara muy propenso a

fermentar.

Para poder extraer la miel mediante el empleo de la fuerza centrifuga, se debe retirar previamente
la lamina de cera (opérculos) que cubre las celdas. Esta operacion se lleva a cabo con el auxilio de
cuchillos especiales. Existen dos sistemas: el de la hoja maciza que afecta una forma parecida a
una cuchara de albafil y el desoperculador a vapor. En el primer caso, como se debe cortar la cera
con el cuchillo caliente, es necesario disponer de dos de dichos instrumentos: mientras que se
trabaja con uno de ellos, el otro debe permanecer en agua hirviendo. Este inconveniente queda
eliminado cuando se recurre al desoperculador a vapor. Tratese de un cuchillo con hoja hueca o
bien cubierta de laton, por donde circula el vapor caliente generado en una calderita que se
encuentra unida al implemento mediante un tubo flexible. Este tipo de desoperculador es el mas
practico, ya que permite el trabajo a temperaturas uniformes y constantes. En los grandes apiarios

se trabaja con maquinas desoperculadoras a fuerza motriz.
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Figura 3. Desoperculador de panales mecanico y manual. Imagen ilustrativa

Extractor mecanico

Actualmente existen en el mercado diversos modelos de extractores de miel, que operan todos a
fuerza centrifuga. Los pequefios establecimientos podran recurrir a los extractores menores, para
centrifugar simultdneamente 2, 4,8 o0 10 panales. Los grandes apiarios utilizan extractores de 48
cuadros, con lo que se ahorran tiempo y mano de obra. Se suele extraer la miel en tres etapas. Se
colocan los panales en los canastos del extractor, para desmelarlos de una cara a mediana
velocidad. Luego se extrae la miel a fondo del otro lado, para terminar la operacion, sacando
finalmente el resto de la miel del primer lado opuesto. Desde luego cuando se trabaja con grandes
extractores radiales que giran en una sola direccion y extraen la miel de ambos lados gracias a los

canastos reversibles, el trabajo queda notablemente simplificado.
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Figura 4. Tipos de extractores de miel. Eduardo Del Pozo, Roberto Schopflocher

Preparacion para la cosecha

En primavera y verano o en la época de la mielada, se deben revisar periddicamente las camaras
de crias de las colmenas activas. Las que poseen mas de siete panales llenos de abejas, crias y
provisiones, recibiran un alza con cuadros de cera estampada. Cuando estos paneles del alza estan

practicamente llenos, se coloca otra, ya sea encima o por debajo de la primera alza.

Laboratorio

El local donde se realizan los trabajos inherentes a la extraccion de la miel, debe ser construido
con materiales de facil limpieza. Debe tener buena ventilacidn, ser fresco y seco. Las ventanas y
las puertas estaran provistas de buenos tejidos de alambre, para evitar que las abejas puedan entrar
y molestar a los operarios. Es importante que tanto el laboratorio como los depdsitos donde se
encuentran los tanques para almacenar la miel, se hallen completamente libres de cualquier olor
extrafio, porque la miel se contaminara con facilidad. Las mejores canillas para los tanques son las
denominadas a “guillotina”, pues, debido a la densidad del producto, no se puede recurrir a las

canillas comunes.

La cosecha, propiamente dicha
Se destapa el alza, se levantan los panales para su revisacion y se cepillan las abejas que hayan

quedado adheridas al cuadro, haciéndolas caer en el interior del alza abierto. Manéjese el ahumador
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con prudencia, para evitar la contaminacion de la miel con el olor a humo. Los panales, a medida
que se los sacan de las alzas, son depositados en lazas vacias bien tapadas (para evitar el pillaje)
que se transportan convenientemente en carretillas. En el laboratorio se procede la
desoperculacion, luego conducidos al extractor y la miel recogida se conduce a los tanques de

almacenamiento.

Maduracion de la miel
Por lo comin, basta un periodo de estacionamiento de dos semanas, durante el cual la miel se
sazona debidamente. Después de dicho lapso habran ascendido los residuos de cera, lo que permite

extraer la miel limpia por la canilla del fondo.

No se acostumbra a mantener la miel en grandes recipientes o tanques por tiempo indefinido,
porque aparte de absorber mayor porcentaje de agua, resulta bastante trabajo licuar una miel

solidificada en estos tanques de gran tamafio.

Alternativas del mercado apicola

Produccion de miel en secciones
La “seccion” es un pequeio panal de miel, facilmente manuable, de muy buen aspecto y atrayentes
colores. Como contiene una miel de gusto muy delicado, sin ningun sabor extrafio, las seccione

son requeridas por el publico mas exigente.

Las secciones se producen en alzas especiales de poca profundidad. Las de tamafio estandar tienen
12,5cm de altura, dando cabida a 28 secciones con sus accesorios. Las mejores secciones se
producen en colonias superpobladas, en condiciones de enjambrar por falta de espacio, con reina

de menos de un afio 0 nacida en la misma temporada.

Las secciones cosechadas se envasan en cajitas de cartdn o madera con “ventanas de celofan” o un

plastico especial.
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Figura 5. Packaging de miel en secciones. Imagen ilustrativa

Bebidas fermentadas (Hidromiel)

Hidromiel se define segun el articulo 1084 del Codigo Alimentario Argentino (CAA) como:
“bebida procedente de la fermentacion alcoholica de cocimiento de miel diluida en agua potable”.
La misma puede ser adicionada con extractos de frutas, hierbas y especias (hidromiel de frutas o
hidromiel compuesta) y se puede elaborar gasificado y/o con diferentes niveles de aztcar y alcohol.
Histéricamente, ha sido considerado como la bebida alcoholica mas antigua que se conoce, incluso

anterior al vino y a la cerveza.
Pueden clasificarse como:
e Seco: posee un contenido bajo de azlcar
e Dulce: tiene un contenido alto de aztcar
e Espumoso: efervescencia propia.
o Gasificado: gasificacidn proporcionada artificialmente.

Con respecto a la metodologia de elaboracion, primeramente, se realiza un proceso denominado
coccion, el cual tradicionalmente consistia en diluir la miel en agua (mosto de miel) y calentarla a
altas temperaturas durante largos periodos. EIl objetivo de esta técnica era reducir la carga
microbiana y el contenido proteico propio de la miel, para evitar de esta forma fermentaciones
problematicas y enturbiamientos en el producto final por precipitacion de proteinas inestables. Sin
embargo, varios estudios aseguran que la aplicacion de altas temperaturas perjudica

significativamente la composicion y las caracteristicas sensoriales del hidromiel, mientras que la
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utilizacion de otras tecnologias podria mejorar la calidad de este producto. Por otro lado, se ha
determinado que la composicion quimica y las caracteristicas organolépticas de la miel dependen
del origen floral y de los ambientes naturales de los cuales las abejas colectan el néctar, por lo que

estas caracteristicas son también transmitidas a los hidromieles producidos.

Bebidas similares al hidromiel

1- Chouchenn, bebida bretona elaborada mediante la fermentacion de una mezcla de agua y miel

a la que se aflade zumo de manzana.
2- Mulsum, bebida elaborada mediante la fermentacion de vino y miel.

Servicios de Polinizacion
La polinizacién es la transferencia de polen de la parte masculina de las flores (anteras) a la parte
femenina (estigma). Para que la misma suceda, las plantas pueden requerir del viento, aves,

mamiferos, pero sobre todo de los insectos.

Para tener una aproximacion de la importancia de este servicio ambiental, podemos mencionar
algunas estimaciones realizadas en el Programa Nacional Apicola del INTA (PROAPI). Dichos
técnicos, expresan que un tercio de los alimentos que se producen en el mundo dependen directa

o indirectamente de la polinizacion por abejas.

Cuando la abeja encuentra una importante fuente de alimentos, comparte esta informacién con sus
compafieras efectuando diversas danzas (circular y de meneo), que son el primer paso para un

reclutamiento efectivo.

Las abejas son fieles a una especie de planta productiva determinada hasta que esta termina su
floracidon. Las abejas también son fieles a los lugares. Reclutan a otras abejas de su comunidad
para volar a las fuentes de alimentos escogidas utilizando sus bailes. Esta continuidad tiene
enormes ventajas, ya que garantiza que el polen se deposita dentro de las mismas especies de
plantas y que la secuencia de la floracion en una region alcance niveles dptimos. Esto también
facilita o guia el trabajo del apicultor, quien puede cambiar la ubicacion de las colmenas en funcién
de las flores disponibles de modo que las abejas siempre encuentren las mejores condiciones y

fabriquen la miel empleando el menor nimero de fuentes posible.
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A la hora de preparar colmenas para brindar los servicios de polinizacion es muy importante tener
presente que deben ser aptas para realizar este trabajo. Para esto se requiere, ademas de conocer la
curva de oferta floral del lugar en donde se trabaje, iniciar con suficiente anticipacion todas las

tareas de manejo tendientes a llegar en las mejores condiciones a la hora de la floracién

Hay muchas diferencias en lo que respecta al manejo del servicio de polinizacion en cada cultivo
en particular, como la determinacién de los momentos de entrada y salida de las colmenas.
Tambien diferencias significativas del namero de colmenas que se incorporan por unidad de
superficie. Generalmente lo que determina éste nGmero es, entre otros aspectos, la dependencia

del cultivo a la polinizacion por insectos (abejas).

Material vivo

Quienes se dedican a la cria de material vivo, ofrecen tres tipos de productos:

1- Reinas fecundadas: Se utilizan para recambiar a las reinas cuando su produccién de huevos

comienza a decaer. Si bien las reinas viven seis afios, alcanzan su pico reproductivo a los dos, a
partir de alli su productividad es menor. Es aconsejable que el recambio de reinas sea periddico y
sistematico y siempre utilizando para el recambio reinas con buena genética. Cada reina tiene un

valor en el mercado de $ 500! aproximadamente.

2- Nucleos: Son colmenas pequefias que al desarrollarse terminaran dando origen a colmenas mas
grandes. Cada nucleo incluye una reina recién fecundada, una importante poblacion de abejas
adultas y cria, y reservas energéticas (panales con miel y polen). Son colmenas pequefias que al
desarrollarse terminardn dando origen a colmenas mas grandes. Cada ndcleo incluye una reina
recién fecundada, una importante poblacion de abejas adultas y cria, y reservas energéticas
(panales con miel y polen). Los valores van desde los $ 1200 a $25002, dependiendo de la familia

de la abeja, antigliedad de la colmena y otras caracteristicas.

1 valor promedio segun presupuestos solicitados a distintas empresas.
2 Valores estimados segln presupuestos solicitados a distintas empresas.
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3- Paquetes de abejas: Incluyen una reina fecundada y medio kilo de abejas obreras nodrizas, pero

a diferencia del nacleo, no incluye crias, por lo que se disminuye el riesgo de transmision de

enfermedades bacterianas.

Los principales clientes de los productores de material vivo son:

- Toda persona que quiera iniciarse en la apicultura.

- Apicultores que quieran hacer recambio de reinas.

- Apicultores que buscan expandir su produccién y crear nuevas colmenas.

- Apicultores que buscan compensar la mortandad de colmenas. Este no es un tema menor, ya que
dicha mortandad oscila entre el 8% y el 15% anual. Actualmente la principal causa de mortandad

es causada por la varroa, un parasito que afecta a cria y a obreras adultas.

Produccién y comercializacién del veneno de abejas

Basandonos en el trabajo de investigacion “Apitoxina. Su preparado, especificaciones y
farmacologia” de los Doctores Luis Jorge De Felice y José Padin podemos identificar que la
apitoxina (del latin Apis: abeja y toxikon: veneno) se produce en el abdomen de las abejas obreras,

tiene propiedades antiinflamatorias, analgésicas y es un estimulante de la circulacion sanguinea.

La apitoxina es, dicho sencillamente, veneno fresco de abejas. Mediante procesos especificos, se
eliminan componentes no benéficos del veneno, tales como aceites volatiles, lipidos y proteinas.
La apitoxina inyectable sustituye con muchas ventajas las picaduras directas de las abejas. Con la
apitoxina inyectable disminuyen sensiblemente el dolor y las inflamaciones propias de las
picaduras, y se elimina el riesgo de una infeccidn sobrecargada o incluso la contaminacién por
clostridium que produce el tétano. Se prepara apitoxina segun técnicas primarias alemanas. Se
envasa en frascos color acaramelado normalmente 8 dosis de 1 ml. cada una. Cada dosis en este

caso, contiene unos 1000 gamma o microgramos de veneno de abejas.

Propiedades terapéuticas del veneno de abeja
Las propiedades terapéuticas del veneno de abejas, son el resultado de la suma de propiedades de
las fracciones que la componen, de la interaccion de todas y cada una de ellas, y del equilibrio

biomolecular que existe entre sus componentes.
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La apitoxina posee, segun los estudios realizados, varias acciones terapéuticas:

Antiinflamatoria
Analgeésica
Antiarritmica
Cardiotonica
Vasomotora
Hipotensora
Fibrinolitica

Antiagregante plaquetario
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Método de extraccion sin matar a la abeja

Normalmente, cuando la abeja introduce su aguijon en un tejido, el aguijon se traba, se desprende
del cuerpo del insecto y la abeja muere. Por ello debio evitarse la pérdida del aguijon, ya que, de
suceder, también muere la fuente de ingreso. Asi se desarroll6 el aparato donde la abeja pica sobre
una placa de vidrio y deja una gotita de veneno. Esa gotita tiene gran porcentaje de agua, que al
evaporarse deja un residuo sélido en donde se encuentran las proteinas que son utilizadas en
medicina. El proyecto esté en la etapa de comercializacion, y a la fecha se han probado diferentes
extracciones. Por otra parte, cada vez que "pica", la abeja pierde proteinas que debe reponer de
alguna forma. El polen es el aporte natural de proteinas de la abeja, por lo que su tiempo de
recuperacion determina el intervalo de extraccion de apitoxina. El estudio se baso en intervalos de
extraccion, en una primera parte, y en cantidades de extraccidn por colmena en las distintas épocas

del afio.

Cosmética
Es clave la buasqueda y propuesta de diferentes opciones de agregar valor a los productos de

colmena, de esta manera alcanzar nuevos mercados de comercializacion. En eso trabaja Alejandra
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Ricca, técnica del INTA AMBA, quien lleva adelante capacitaciones para apicultores donde se
ensefa a elaborar diferentes cosméticos como gel base, jabon de miel y coco, crema base y otros
con propoleos. “Si se compara con la venta de un frasco de un kilogramo de miel, el de crema

permite una ganancia entre un 50 y 70 por ciento mds”, evalla la especialista.

A diferencia de lo que actualmente hay en el mercado se incentiva en este aprendizaje el no uso
de componentes quimicos sintéticos ademas de la formulacion basada solamente en productos de

colmena y conservantes naturales.

Actualmente en el mercado existen distintas empresas que comercializan productos a base de miel
o subproductos de la colmena, como shampoo, tinturas, pastillas; cremas, jabones y cosmética con
agregado de propdleos, ademas otros productos de la colmena, como cera depilatoria y labiales.
Entre las empresas mas conocidas podemos encontrar a: Reino, Abeelium, Natura, Tio Nacho,

entre otras.

Figura 6. Productos comercializados en el mercado cosmético. Imagen ilustrativa
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CAPITULO 2: “EL MERCADO DE LA MIEL”

En el capitulo anterior pudimos conocer las actividades a desarrollar por el apicultor y algunos
conceptos basicos. En el siguiente capitulo, se presenta el mercado de la miel, visto desde el lado

comercial. Un mercado mundial.

Basandonos en el trabajo de investigacion realizado por el PROAPI “El Mercado Apicola
Internacional” (2018), Argentina cumple un papel fundamental como productor de materia prima
de muchos productos, por su clima, por su vegetacién y por su ubicacion geogréafica, pero
¢realmente se esta utilizando este potencial que tenemos? ;somos conscientes de como podemos

expandir el mercado y convertirnos en mas que solo exportadores de materia prima?

Muchos son los estimulos que recibimos hoy en dia para incitarnos y animarnos a innovar, pero la
innovacion no solo va acompafada de la tecnologia. Miremos los recursos que tenemos y

aprovechémoslos.

La miel en nimeros

Produccién mundial de Miel

En la Figura 7 se observa que la evolucion de la produccion mundial de miel natural tuvo tendencia
positiva, comparando los periodos 1990 y 2016 crecié un 52,4% (FAO?3, 2018). La minima
produccidn se registro en el afio 1996 (1.096.758 t) y la maxima en 2015 (1.825.752 t).

En los ultimos 27 afios se observa un crecimiento promedio anual del 1,7%, donde la expansion
de la produccion mundial no fue lineal; en algunos periodos se produjeron importantes incrementos
en periodos interanuales (1996-2000; 2001-2006; 2009- 2012), pero también hubo significativas
reducciones en la dinamica productiva con la salvedad que esas reducciones se produjeron sélo
entre afios (1991-92; 1993-94; 1995-96; 2000-01; 2006-07; 2008-09; 2012-14; 2015-16).

3 FAO: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacidn y la Agricultura.
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Figura 7. Evolucion de la produccion de la miel natural en el periodo 1990 — 2016 (en millones

de toneladas)

Argentina versus total mundial (Produccién)

En la evolucién de la produccion de miel de Argentina se observan ciclos de auge y depresion
entre 1990 y 1999 la produccion paso de 47 a 98 mil toneladas; este crecimiento no se sostuvo
dado que en 2003 la produccion cay6 a 75 mil toneladas. A eso sigue un periodo de expansion,
particularmente en los afios 2005 y 2006 (110 y 105 mil toneladas respectivamente) y luego se
ingresa en un espiral descendente que dura hasta la actualidad y que se interrumpe sélo por un par
de afios de recuperacion (2011 y 2012). Se aclara que la referencia de la produccién argentina para
los afios 2015 y 2016, corresponden a datos de FAO basados en una metodologia de imputacion,

debido a que no se dispone de informacion oficial.
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Figura 8. Participacion de la produccion argentina de miel en el total mundial.

Las exportaciones anuales de miel de Argentina, en promedio, se incrementaron 8% en valores y
un 3% en cantidad en el periodo 2001-2017, mientras que a nivel mundial el incremento fue de un
12% y de un 5% respectivamente. En el afio 2005, se produjo el mayor volumen de exportacion y
a partir de ese afio comenzo a retroceder hasta llegar a las 46 mil toneladas del 2015. En 2016 y
2017, se observd un incremento con 70,3 mil toneladas en la actualidad. También es importante
destacar que la caida en las ventas externas durante 2003 y 2004 se debié a problemas por
contaminacion con nitrofurano, lo que provoco una profunda crisis en el sector apicola nacional
que se vio impedido de colocar toda su produccién en mercados externos generando importantes

incrementos en el stock.
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miles de ddlares)

En el siguiente grafico se muestra la evolucion de las exportaciones de Argentina de miel a los
cinco principales destinos, donde se observa que Estados Unidos aglutina alrededor del 50% tanto

en cantidad como en valor.
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Figura 10. Evolucion de las exportaciones de Argentina de miel a los cinco principales destinos
en el periodo 20013 a 2017 (en millones de dolares)

Argentina y la miel

Argentina es uno de los principales productores mundiales de miel, y también uno de los
principales exportadores. Sabido es que la miel argentina es muy reconocida en el mundo por su

calidad (caracteristicas organolépticas y fisicoquimicas). Nuestro pais cuenta con singulares
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ventajas comparativas, entre ellas una oferta floral importante, amplitud de climas para la

produccidn, vastas extensiones no contaminadas donde prospera flora autoctona, entre otras.

Resulta evidente que practicamente la totalidad de la produccion de miel en Argentina se destina
al mercado externo y se comercializa a granel. Segun datos actualizados de la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos (SAGPYA), aproximadamente el 92 % de la
produccidn tiene destino de exportacidny, a su vez, dentro de este porcentaje el 98 % es exportado
a granel. Queda en claro entonces que la miel argentina tradicionalmente se ha negociado a granel
como commodity y las ventas del producto envasado han sido muy poco significativas. No
obstante, ello, en la ultima década se registr6 un incremento en el nimero de empresas
fraccionadoras. Cabe recordar que el total comercializado de esta forma representa solamente el 2
% de las exportaciones, por lo que la exportacion de miel fraccionada tiene mucho terreno por
conquistar. EI consumo per cépita argentino es bajo, incluso debajo del promedio mundial (220
grs./hab./afio) y se encuentra en el orden de los 150/160 gramos por persona por afio. Los paises
con mayor consumo poseen cifras superiores a un Kg/afio. Cabe nombrar entre ellos a Turquia,

Alemania, Canada, Estados Unidos, Ucrania, Reino Unido, Espafia, Polonia, entre otros.
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Canadad
Licrania
Estados Unsdos
Reino Unido
Espatia
Polonia

Paises Bajos
Francia
Bélgica
Federacin de Rusia
Arabia Saudita
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Figura 11. Consumo aparente per capita de miel por principales paises (en kilogramos miel/
habitante afios; promedio 2012 - 2016)
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El sector apicola estd constituido por una gran base productiva de muchos apicultores y hay
una concentracion en la comercializacién. Existen aproximadamente 33.000 apicultores de los
cuales alrededor del 70% son pequefios 0 medianos (con menos de 500 colmenas por apicultor).
El apicultor se caracteriza por ser un productor unitario, con baja capacidad asociativa

(Napolitano et al., 2007).

A lo largo de la cadena la miel se dan diferentes procesos. En el Gréafico de la cadena apicola
se puede observar que el productor extrae su propia miel en su sala de extraccion o en salas de
extraccion comunitarias. Su miel puede ser fraccionada (en la mayor parte de los casos para
vender en el mercado interno) o puede ser vendida a un acopiador o sub-acopiador. Estos
pueden ser exportadores 0 no, en el caso de que no lo sean la miel es vendida a un exportador
aqui sufre el proceso de homogenizado. EIl producto atraviesa la mayor parte del proceso en
tambores de 330 Kg.; y solo se presenta en envases de 50 grs 0 5 kg cuando esta destinado al

consumidor final interno, muchas veces en base a comercializacién informal.
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Figura 12. Cadena Apicola. Fuente propia segun encuestas y experiencias.

El sector apicola argentino esta integrado por mas de 40 empresas exportadoras de diferente
escala. Dichas empresas se localizan principalmente en la provincia de Buenos Aires y

adquieren la miel comprandole a acopiadores o productores. Esta actividad estd muy
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concentrada: el 70% (40.000 tn.) de las exportaciones de miel argentina la realizan ocho
empresas. Entre ellas se encuentran ACA, Honey Max, Nexco, Radix, CEASA, Times, Parodi

Apicultura, Villa Mora, Geo Miel y Patagonika S.A.
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CAPITULO 3: “EL TURISMO EN ARGENTINA”

Ya pudimos conocer el mundo y una parte del mercado que se encuentra detras de la miel. En el
préximo capitulo y con la ayuda de la informacion recolectada por la plataforma de datos,
conocimiento e inteligencia turistica: YVERA, nos adentramos en la parte del mercado en el cual

haremos hincapié en el proyecto: el mercado turistico.

Mendoza, es una provincia que atrae miles de turistas afio a afio, podemos encontrar actividades
en todas las épocas del afio, lo cual puede ser aprovechado por todas las organizaciones que deseen
prestar un servicio u ofrecer un producto a las personas que llegan deseosos de conocer, recorrer

y vivenciar todo lo que la provincia ofrece.

Ademas, en este capitulo, podremos ir formando una idea de aquel posible consumidor y visitante

del proyecto “El Apiario de los Andes”.



Estadisticas de turismo internacional

Febrero de 2019

Resumen ejecutivo -
Turismo emisivo y receptivo. Via aérea internacional m ﬁ\

Cantidad de turistas por aeropuertos internacionales del pais. Febrero de 2019
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En febrero de 2019, se estimaron 232,8 mil llegadas de turistas no residentes a la Argentina, con

un incremento interanual de 18,8%. En el primer bimestre, se alcanzaron 572,1 miles de llegadas
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de turistas no residentes y se registroé un aumento de 22,8%. Ezeiza y Aeroparque concentraron el
88,5% de las llegadas de turistas no residentes, con un incremento interanual de 19,2%. Las salidas
al exterior alcanzaron un total de 408,3 mil turistas residentes, cifra que registré un descenso
interanual de 15,7%. En los dos primeros meses del afo, las salidas totalizaron 785,1 miles de
turistas residentes y acumularon una caida interanual de 18,0%. Los aeropuertos de Ezeiza y
Aeroparque representaron el 78,3% de las salidas de turistas residentes en el periodo analizado,
con una disminucion de 20,0% respecto al mismo periodo del afio anterior. El saldo de turistas
internacionales en el mes de febrero resulté negativo en 175,55 mil para toda la via aérea

internacional.

Cuadro 1. FAujo receptivo y emisivo de turistas internacionales. Via aérea internacional.
Febrero y acumulado 2019

Turismo receptivo® Turizme emisive*
Aeropuertos Partici- Partici-
intemnacionales Febrerode Varlaciin  Ene-feb  Varlacion  pacion  Febrerode Variacion  Ene-feb  Varlaciin  pacidn
2m9 interanual  de 2019 interanual ene-fieb Figk] interanual de 2019  interanual ene-feb
de 2019 de 2019
ek v WA o+ o+ WmE o« WRE s
Total 2328 18,8 5721 228 100,0 4083 =15,7 785,1 -18,0 100,0
Ezeiza y Aeroparque () 203.4 144 5064 18,2 aa5 3254 16,7 6144 20,0 78,3
Cordoba () 7.4 330 16,5 20,4 29 356 -18,9 M4 -17.7 91
Mendaoza (") 11.0 58.2 238 60,7 4.2 14,1 3.8 309 56 39
Rosario 21 14,6 6.0 31,9 1.1 19,0 15,6 376 -16,3 48
Bl Palomar (%) 6,2 w 12,2 M 21 40 W 9,0 i 1,2
Salta 0.8 59.9 23 114,6 0.4 40 -12.8 B6 -10,0 1,1
Tucumdan 0.5 162.2 13 2251 0.2 49 40,5 9.7 52,2 1,2
Neuguén 0.5 B1.8 1.0 65,0 0.2 0,7 -50,5 1.7 -40.9 02
Ushuala 0.8 16,8 22 445 0.4 0,0 33,3 0,0 83 0,0
Resto de aeropuertos (%) 0.2 -94.7 032 84,7 0.1 06 -81,6 1.7 -74,2 02

(") Datos estimades & través de la Encuesta de Turismo Internacional.
(%) A pantir de diciembre el asropusrto El Palomar s habilitd para la operacién de vuelos internacionales.
(%) Comprende todos los asropuertos del pais. excepto los desagregados en el cuadno.

Se destacaron las llegadas de turistas europeos, que ascendieron a 57,4 mil, cifra que represento
un aumento interanual de 9,3%. En segundo lugar, las llegadas de 38,4 mil turistas brasileros, que
aumentaron 13,0% interanual, luego siguieron con 36,9 mil llegadas, los turistas de Chile, con un
incremento de 65,1%. En el resto de los aeropuertos, sin tener en cuenta Ezeiza y Aeroparque, la

afluencia del turismo receptivo registré un aumento de 61,9%, respecto del mismo mes del afio

anterior; los principales paises emisores fueron: Chile y el grupo de paises de “Resto de América”.
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Cuadro 2. Turismo receptivo. Liegadas de turistas no residentes por via aérea internacional segdn pais de origen y
aeropuerto. Total del pais. Febrero de 2019

Total Ezeizay Resto de
aeropuerios® Aeropargque* aeropuertos® 7)
Pais de origen
Turistas no Varlacién Turistas no Varlacidn Turistas no Variacidn
reshdentes Iinteranual reshdentes imteranual reshdentes imteranual
Miles % Miles % Miles %
Tatal 2328 18,8 2034 144 294 61,9
Balivia 59 47 55 5.8 03 -10,9
Brasil 384 13.0 350 10,7 34 448
Chile 369 65,1 256 51,5 13 107 4
Paraguay 63 411 4.6 127 16 382
Liruguay 39 8.9 36 E8 | 02 4480
Estados Unidos y Canada 2y 12,7 285 128 32 11,2
Resto de América 330 2319 a7 17,6 53 7,1
Europa 574 8.3 540 849 34 154
Resto del mundo 184 28 178 2B 06 1,8

(") Comprende todos los seropuertos del pais, excepto los asropuertos de Ezeiza y Aeroparque.

Serie historica. Turismo receptivo y emisivo. Via aérea internacional. Total del pais.

Enero 201 8-febrero 2019
Via aérea intemacional
Periodo
Turistas no Variaciin Turistas Variaciin Saldo
residentes interanual residentes imteranual
Miles % Miles % Miles de turkstas
Ao 2018* 2.760,0 75 44853 -0,7 -1.7253
Total bimestre* 4658 71 9574 17,3 -491.6
Enero™ 2698 BT 4730 20,5 =203,2
Febrerg™ 1960 44 484 4 14,3 -288.4
Marzo* 2162 13 456,0 11,2 -239.8
Abril* 274 a0 4149 15,5 -197.6
Mayo® 1910 48 amz2 55 -200,2
Jumig* 1754 -0.8 3359 =26 -160.4
Julio™ 2344 64 anr -4.6 -143.3
Agosto” 2274 74 3353 -11.9 -108.0
Septiembre* 2253 1.8 3284 -10,8 =103.1
Octubre™ 2379 6,6 3325 17,3 -84 5
Nowiembre™ 2T4 B 12,3 2766 -19,8 2.0
Diciembre® 204 6 134 2794 -13,6 15,3
Ao 2019* I i i ) n
Total bimestre® 5721 228 7851 -18,0 -213,0
Enero™ 302 25,7 3768 20,3 -37.5

Febrero™ ] 18,8 408,35 -15,7 -175.5




Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Febrero de 2019

En febrero de 2019, se estimé un total de 203,4 mil llegadas de turistas no residentes, cifra que
presento un aumento interanual de 14,4%. Las salidas al exterior de turistas residentes alcanzaron
325,4 mil, lo que significo un descenso de 16,7% con respecto al mismo mes del afio anterior. El
saldo de los turistas internacionales resultdé negativo en 122,1 mil, como consecuencia de la
diferencia entre el flujo de llegadas de turistas no residentes y las salidas al exterior de turistas

residentes.

Los turistas no residentes arribados al Aeropuerto Internacional de Ezeiza y al Aeroparque Jorge
Newbery provinieron, principalmente, de Europa, 26,6%; seguidos por Brasil, 17,2%; y “Estados

Unidos y Canada”, 14,5%.

Turismo receptivo. Turistas segiln residencia habitual. Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque
Jorge Newbery. Febrero de 2019

Uruguay 26 E"}E
1.8%
EBrasil
17.2%
2 3’%
Eldlwa
2.7%
Resto del mundo
B, 7%
Estados Unidos
y Canada
14,5%
Chile
Resto de
12.6% Ameérica
13,6%

La estadia promedio de los turistas no residentes fue 13,5 noches. La mayor estadia promedio se
observo en los turistas residentes en el bloque “Resto de América”, con 19,2 noches, luego le
siguié Europa, con 18,6 noches. Se registraron 2.746,3 miles de pernoctaciones de turistas no

residentes, lo que implico un crecimiento de 8,9% con respecto a febrero de 2018.

38



Turismo receptivo. Estadia promedio seqin residencia habitual de los turistas. Aeropuerto Internacional
de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery. Febrero de 2019

Pais
Resto de América [ 10.2
Euwopa | - s

Total | 13,5

Estados Unides y Canada [N ::
—
Paraguzy [ .2
crie |G -
Uruguay | <.

Estadia promedio en noches

Turismo Interno

Estimacion del turismo interno para el total pais a partir de los datos de la Encuesta de
Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH), afios 2012-2017

Los resultados de la estimacidn realizada por la Direccion Nacional de Mercados y estadisticas
muestran que en el afio 2017 se registraron 51,4 millones de turistas internos (es decir, viajes de
los residentes en Argentina con destino principal ubicado en el pais y pasando al menos una noche
hospedados en cualquier tipo de alojamiento, (pago o no) entre los cuales, a razon de una estadia
promedio de 5,1 noches, se contabilizaron 164 millones de pernoctaciones. En términos corrientes,
el gasto promedio diario fue de $560, y el gasto total de los turistas internos ascendi6 a $147.951
millones ($164.651 millones si se consideran también los gastos de los excursionistas, que son
quienes viajan a un destino dentro del pais, pero no pernoctan). Como se observa, alrededor del
60% del volumen del turismo interno se explica por los residentes en los grandes aglomerados
urbanos, mientras que cerca del 40% corresponde a los residentes en ciudades medianas y
pequefias, pueblos y areas rurales. En relacion con 2016, el volumen de turistas internos se
increment6 18,5% durante 2017, mientras que los pernoctes crecieron 9,7%, y el gasto promedio
diario aumentd 22,0%, en sintonia con la variacion promedio de los precios de la economia. El
registro de turistas se mantiene 13,1% por encima del nivel de 2015 y 2,3% por encima del de
2014 (aunque la cantidad de pernoctes es similar a la de estos afios), y solo es superado, por escaso

margen, por los registros de 2012 y 2013.
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Volumen del turismo (visitanles, permoctes y gastos) intermo para el tolal nacional y para grandes aglomerados urbanos. Afios
2012-2017.

Total Grandes Aglomarados Urbanos
Total Pals (EVyTH 6% de la ) GALN Total Pais
Turistas Turistas
Turistas + Excurs. Turistas +Ex Turistas
ARG
Gasio . | Gasto
Visd Estadia Visi- Estacia Visi- Par-
Parmaciin Ganta Miia Mada Gaslo " Pasmaochinn L) Media Mbasdlicy Gaslo " Gaglo
fnina Déaric F Diaria Tam achey
rriled o8 rrallines miles da | millones millonad:
miles 5 s £ milicnes 5 | miles 5 moches -1 5 % % L
Ao 2012 | §2.972 | 2TT.0S6 | 45687 5.2 165 S3EM | 29331 | 163136 | 2T 56 165 31.033 554 584 ]
Afo 2013 | §$3.681 | 284238 | S6.914 53 200 G604 | 30243 | 1TOERS | 33T 57 197 38.586 563 60,1 503
Afo 2014 | S0.2T0 | 260403 T2 TR 82 2T B84 e | 1STITE | 44478 6.4 Fa.x ] 49 X385 578 804 Bi.1
Ao 2015 | 45421 | 266818 | sas1a 59 354 | 1oass1 | 27a7a | seas0 | sszw | &2 30 | 64724 | gay | pas 2T
Al 206 | 43398 | 241051 110802 56 455 125,668 | 25.564 | 151696 | 67510 5.9 H5 THA32 58,9 629 51,1
Ao 2017 |51.438| 264333 | 147951 | 51 | s60 | 164651 | 30375 | t6ze50 | 00088 | sS4 | 554 | 08821 | guq | gis | eos

Turismo interno: Cuarto Trimestre de 2018

Evolucion del turismo interno

En el Cuarto Trimestre de 2018 se contabilizaron 6,41 millones de turistas (para los que se
registraron 25,6 millones de pernoctes) y 5,32 millones de excursionistas, totalizando entre ambos
grupos 11,73 millones de visitantes, que realizaron gastos turisticos por un monto de $23.943
millones.

Turismo interno. Turistas, pernoctes, excursionistas y gasto turistico. Poblacién
residente en grandes aglomerados urbanos. Cuarto Trimestre de 2018.

vanacion respecto participacion del
Trimestre IV 2018 Cantidad del mismo trimestre turismo interno en
del afio anterior el turismo nacional
En miles % %

Visitantes 11.725 -16,7% 96,7%
Excursionistas 5.320 -24 9% 99,6%
Turistas 6.405 -8,3% 94 5%
Pernoctes 25.645 -18,7% 86,2%
Gasto $ 23.942.993 99% 69,0%

Con relacion al mismo trimestre del afio anterior, el volumen del turismo interno del trimestre
muestra una cantidad claramente menor (-16,7%) en el total de visitantes, producto tanto de la
caida de los excursionistas (-24,9%) como, en menor medida, de los turistas (8,3%; entre los
turistas la cantidad de pernoctes registrados mermé 18,7%). En términos nominales, el gasto

turistico subid 9,9%. La participacion del turismo interno en el turismo nacional (conformado por
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el turismo interno y por el turismo emisivo) permite mensurar la importancia que revisten para el
sector turistico los viajes que los argentinos realizan por el pais. Del total de visitantes
contabilizados en el Cuarto Trimestre de 2018 entre los residentes en los grandes aglomerados
urbanos, el 96,7% tuvo como destino principal una ciudad o localidad argentina, y, si se considera
Unicamente a los turistas (pues, l6gicamente, los excursionistas casi en su totalidad viajan dentro
del pais), se observa que el 94,5% viajo dentro del pais (seis de cada siete pernoctes de los turistas,
el 86,2%, corresponden al turismo interno). Del gasto total realizado por los visitantes registrados

en el periodo bajo analisis, poco mas de dos terceras partes (69,0%) fue efectuado dentro del pais.

Perfil de los turistas internos

Entre los 6,40 millones de turistas internos se contabilizaron 25,6 millones de pernoctes, lo que
arroja una estadia promedio de 4,0 noches, valor inferior al del mismo trimestre del afio anterior,
cuando fue de 4,5 noches. Los gastos realizados por estos turistas totalizaron $21.159 millones. El
gasto promedio por turista llego a $3.304, mientras que el gasto promedio diario ascendi6 a $825

(frente a $602 del mismo periodo del afio anterior).

Turistas internos. Estadia promedio, gasto por turista, gasto promedio diario y destinos
visitados. Poblacién residente en grandes aglomerados urbanos. Cuarto Trimestre de 2018.

Estadia promedio por turista noches 40
Gasto promedio por turista S 3.304
Gasto diario promedio por turista $ 825
Destinos con pernocte por cada mil turistas  visitaciones 1.032

Motivo del Viaje

Tres de cada cinco turistas internos viajaron en el Cuarto Trimestre de 2018 por vacaciones, ocio
o esparcimiento (59,8%), mientras que algo mas de un tercio (36,2%) viajaron para visitar
familiares 0 amigos. La estructura de viajes de acuerdo con el motivo en este trimestre muestra
una mayor participacion de los viajes de ocio que la del afio anterior. La estadia promedio fue algo
mayor entre quienes viajaron para visitar familiares o amigos que entre quienes lo hicieron por
ocio; mientras que el gasto promedio diario de aquellos que viajaron por ocio o esparcimiento

($941) fue sustancialmente mayor al de quienes viajaron para visitar familiares o amigos ($631).
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Tipo de alojamiento

El 38,5% de los turistas se alojaron en viviendas de familiares y amigos, mientras que un 29,3%
se hosped6 en una segunda vivienda. En contrapartida, 31,4% utilizaron un alojamiento pago
(22,7% se hospedd en hoteles, 6,7% en viviendas alquiladas y 2,0% en camping). Esta distribucion
muestra, con relacion al afio anterior, un importante ascenso en la participacion de las segundas
viviendas. EI mayor gasto promedio diario lo tuvieron quienes se alojaron en hoteles de alta
categoria. La estadia promedio mas prolongada se verifico en el grupo de quienes se alojaron en
viviendas alquiladas por temporada, mientras que quienes se hospedaron en segundas viviendas

mostraron tanto la menor estadia promedio como el menor gasto promedio diario.

Tipo de transporte

Casi tres cuartas partes de los turistas utilizaron un automavil como medio de transporte (72,7%),
mientras que uno de cada cinco (20,3%) viajo en émnibus y el 5,7% lo hizo en avién (este grupo
de turistas muestra el mayor gasto diario y la mayor estadia promedio); respecto a lo observado en
igual trimestre del afio anterior se verifican aumentos del uso de automovil y del avion, en

detrimento de los viajes en mnibus.

Gasto turistico

El gasto promedio por turista con destino principal en Argentina ascendio a $3.304 en el Cuarto
Trimestre del afio. Los tres primeros tramos de gasto considerados (hasta $1000) incluyen a un
tercio (36,0%) de los turistas, mientras que los dos tramos siguientes ($1001 a $2000 y $2000 a
$5.000) aglutinan a casi la mitad de los turistas (47,7%). Finalmente, se observa que el 16,4% de

los turistas internos gastaron mas de $5.000 en su viaje.

Utilizacidn de paquete turistico
Entre los turistas que no se alojaron en segundas viviendas, el 6,8% contratd un paquete turistico

para su viaje dentro del pais.

Perfil de los turistas internos que viajan por ocio

Los turistas internos que viajaron por motivo de ocio o esparcimiento, excluyendo a quienes se
alojaron en segundas viviendas, fueron 2,05 millones. Aqui analizan los aspectos ligados a la
organizacion de sus viajes, los aspectos que los llevaron a escoger el destino visitado y la

evaluacion que ellos hacen de los servicios turisticos que utilizaron en sus viajes.
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Algo mas de la mitad de este subconjunto de turistas internos organizaron su viaje con una
anticipacion de entre una semana y un mes (54,7%), quienes se organizaron con entre uno y seis
meses fueron el 11,3% y quienes lo hicieron con mas de 6 meses fueron apenas el 0,9%. Una
quinta parte comenzé a organizar su viaje con menos de una semana de anticipacion (18,5% con

entre un dia y menos de una semana y 0,6% el mismo dia).

Durante el Cuarto Trimestre de 2018, uno de cada ocho turistas (12,2%) utiliz6 Internet para
organizar su viaje, ya sea para consultar informacion sobre atractivos y servicios del lugar visitado,

como para contratar o reservar directamente servicios turisticos.

Entre un conjunto de factores mencionados, cuatro de cada cinco turistas asintieron haber viajado
para conocer o visitar los atractivos naturales del destino (80,6%), proporcion que es seguida por
quienes querian conocer o visitar los atractivos histéricos o disfrutar de la oferta cultural (28,7%).

Las respuestas afirmativas sobre otros factores se ubican con valores en torno de 10%.

Conocer o visitar los atractivos historicos o disfrutar de la _ 28 79
oferta cultural e
cercania [ 130

Sugerencia de familiares o0 amigos gque lo visitaron antes - 11,4%

Porgue alli o cerca de alli residen familiares o amigos - 10,5%

Precios - 10,3%

Campana en television, radio u otro medio I 1,6%

Totalturistas (miles): 2052 0% 10% 20% 30t 409 500 600 T0% 80 90%: 100%
Actividades turistas realizadas por los visitantes internos
Casi una tercera parte de los turistas internos que viajaron, por cualquier motivo, en este trimestre
realizaron actividades ligadas al disfrute de playa (30,8%). En un segundo escalén se ubican la
visita a parques nacionales o similares (10,8%) y la visita a museos y monumentos historicos

(9,0%). Un punto porcentual representa alrededor de 64 mil turistas.
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Visita a pargues nacionales, reservas, etc.
Visita a museos, monumentos, etc.
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Visita a spa, termas, etc.

Visita a espacios rurales

Teatro, al cine, recitales
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Asist. a espectaculo deportivo

Deportes de aventura

Cazar y/o a pescar

Casinos o bingos
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Miles de turistas

Turistas {en miles): 6405

Resumen

Principales resultados del turismo interno. Estimacion, coeficiente de variacion e
intervalo de confianza al 90%. Poblacién residente en grandes aglomerados urbanos. Cuarto Trimestre
de 2018,

Intenvalo de confianza al 90%  Coeficiente de

IV Trimestre de 2018 Estim acidn - - L
Inferigr Superior vanacidon

Visitantes miles 11.725 10612 12837 5.8%
Gasio de los visitanies millones de $ 23943 21.014 26.872 7.4%
Turistas miles 6405 5509 7.301 B.5%
Parmiocias miles dé noches 25645 23.112 28178 6.0%
Estadia promadio noches 4.0 36 4.4 6.2%
Gasio de los turisias millones de $ 21.159 18.820 23488 6,7%
Gasio promedio por turista -3 3304 2881 3726 7 8%
Gasio diario promedio por tunisia 5 B25 Ta1 a0 6.2%
Excursionistas miles 5320 4 662 5978 7.5%
Gasio de los eursionistas millongs do $ 2.784 2.380 3.188 B.A%
Gasio promedio por excursionista % 523 453 584 7.5

Mendoza y el Turismo

Segun los datos recolectado por el Observatorio Mendoza para el turismo sustentable, la provincia
es un destino turistico consolidado en el mercado nacional y los mercados limitrofes (Chile y
Brasil). En el primero, por cercania geografica e historia y la motivacion de la gastronomia y la
recreacion nocturna, y con Brasil, por un trabajo de promocion que comenz6 en 2005 y que nunca

se interrumpid y que encontré su mejor performance en 2017 por la ansiada conectividad aérea
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que ofrecen Latam y Gol. Brasil, que originariamente fue motivado por la conjuncion

montafa/nieve, es hoy el mayor consumidor de enoturismo.

Como mercados reales y de larga data, pero histéricamente de escasa presencia relativa, se
encuentran paises europeos como Espafia, Alemania, Reino Unido e Italia y los norteamericanos
Estados Unidos y Canada, como también Uruguay, todos ellos motivados fundamentalmente por
la naturaleza, donde el cerro Aconcagua es un icono de gran fortaleza y también por su ubicacién
geografica estratégica entre dos capitales latinoamericanas como Buenos Aires y Santiago de
Chile. Estadisticas recientes de la Secretaria de Ambiente registran 45% mas de visitantes en el

cerro, comparando el dltimo bimestre de 2018 con el mismo de 2017.

Finalmente, se encuentran los mercados emergentes que surgen de la nueva conectividad que
brinda Mendoza —que paso6 de 115 vuelos semanales en 2015 a 210 en diciembre de 2018- se hace
referencia aqui a Peru, Colombia, Bolivia y paises de Centroamérica. Estos llegan principalmente
motivados por vacaciones y ocio (85%), visita a familiares y amigos y en tercer lugar negocios y

congresos.

Nueve son las lineas aéreas que estan hoy volando a Mendoza. En esto influyd la renovacion del
aeropuerto, la participacion del Gobierno mendocino en las audiencias publicas de nuevas rutas,

como fue en el caso concreto de Copa Airlines.

El crecimiento total en la cantidad de turistas fue de 5%, y lleg6 este 2018 a 3.75 millones, de los
cuales 800.000 fueron turistas internacionales (crecimiento del 16%). En la composicion de la

demanda, los extranjeros fueron el 21,3%.

Segun los censos de viajeros que realiza EANA (Empresa Argentina de Navegacion Aérea), el
aeropuerto El Plumerillo es el 2°—luego de Buenos Aires—en recibir pasajeros extranjeros
(Mendoza crecio en este aspecto un 19%). Esto toma mayor relevancia en un marco cambiario que

afecta negativamente la salida de argentinos al extranjero y alienta el turismo domestico.

Se han realizado 15 campafias promociones tematicas que se difunden en Argentina y en el
extranjero en formato digital, audiovisual, en via publica y grafica convencional en la que se
destacan las revistas de las lineas areas que visualizan mensualmente millones de pasajeros con

claro habito de consumo de viajes. En television satelital, la apuesta fue en los canales deportivos
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(Fox, ESPN) con una muy conveniente relacion inversion/visualizacion y con llegada ademas de
toda Argentina a mercados extranjeros como Chile, Brasil, Bolivia, Colombia, Ecuador, Paraguay,

Perd, Uruguay y Venezuela.

Hay que tener en cuenta que, en la actualidad 7 de cada 10 visitantes resuelven su decision de viaje
através de medios digitales se promociona en Y ou Tube, Facebook y fundamentalmente en Google
Adwords, llegando a diarios y portales turisticos del interior de Argentina y de Chile, Brasil, Peru,

Colombia y México.

Durante 2018, en conjunto con el sector privado del turismo de Mendoza y con socios estratégicos
como son el INPROTUR y las lineas aéreas Copa, Avianca y Latam, se han recibido 36 viajes de
familiarizacion de periodistas, influencers, operadores turisticos y grandes empresas que realizan
viajes de incentivos. De los 36 viajes, 23 han estado constituidos por extranjeros, y el resto por

nacionales.

Por otra parte, Mendoza, representada por el sector publico y el sector privado, ha estado presente
en 42 ferias y/o presentaciones en forma individual o bajo la marca “Argentina” con la
colaboracion de la Secretaria de Turismo de la Nacion, de las cuales 24 fueron en el extranjero, 14

nacionales y 4 locales.

El turismo esta en plena revolucién. En el mercado se estdn sumando nuevos destinos, empresas y
experiencias digitales, el flujo mundial de turistas se esta trasladando de los mercados tradicionales
a los emergentes, como es el caso de Argentina. Las personas con sus necesidades basicas
satisfechas estan privilegiando el “consumo turistico” por sobre el de otros bienes y servicios y
buscan destinos que ofrezcan experiencias y en eso Mendoza tiene el privilegio de ser una de las
grandes capitales mundiales del vino y la segunda provincia en cuanto a la valoracién de su
gastronomia, el segundo destino nacional de turismo de reuniones. Ademas, tiene 17 areas
naturales protegidas, donde se destacan el Parque Aconcagua, la Caverna de las Brujas, La Payunia

y la Laguna del Diamante, con mayor demanda turistica.

Tiene todo lo que la naturaleza le otorgo y todo lo que su pueblo creativo y trabajador le agrego,
como poseer una de los calendarios turistico-culturales y deportivos mas ricos de Latinoamérica.

Se destaca por su unicidad la Fiesta Nacional de la Vendimia, considerada por la National
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Geographic como una de las mas importantes del mundo. Y, finalmente, la tarea que le concierne
a la gestion: difundir todo esto para que Mendoza esté siempre en la mente de un posible

consumidor turistico.

Encuesta Provincial. Caracterizacion del turista. Ciudad de Mendoza
La Direccion de Estadisticas e Investigaciones Economicas (DEIE), durante todo el afio 2017,
realiz6 en la Ciudad de Mendoza la “Encuesta de Caracterizacion del Turista que visita la provincia

de Mendoza”

Metodoldgicamente, el estudio consiste en la aplicacién de un cuestionario estructurado a través
del cual se indagan personas residentes en el pais y en el exterior que, al momento de la

investigacidn, se encuentran visitando la Ciudad de Mendoza.

El relevamiento se llevo a cabo en cuatro puntos muestrales del microcentro de la Ciudad de
Mendoza. En ella, encuestadores debidamente identificados abordaron a los turistas solicitando su
colaboracion para responder sobre: caracteristicas del visitante, caracteristicas de su viaje, opinion
acerca del camino o del lugar de arribo, si considerd otro destino turistico cuando planifico su
viaje, motivo del viaje, opinién sobre la calidad y los precios de los bienes y servicios ofrecidos,

gasto diario estimado e intencion de regreso, entre otros aspectos

Los resultados de la encuesta, nos arrojan en primer lugar, que la mayor parte del turismo que
recibe la provincia de Mendoza, es turismo interno (69,6%) es decir de distintas provincias del
pais, en segundo lugar, personas residentes del vecino pais trasandino (15,3%), seguido de
residentes de Brasil y Estados Unidos (5% respectivamente), en menor cantidad le siguen residente
de México (1,9%), Espafia (1,7%), Pert (0,5%), Alemania (0,5%) y Canada (0,2%).

Teniendo en cuenta que la mayor parte de turistas que visitan la provincia son residentes
argentinos, es importante conocer de qué provincia son cada uno de ellos. Esta informacion nos

ayudaréa a completar el perfil de visitante y conocer mas sobre ellos.

Podemos identificar que, la gran mayoria provienen de la provincia de Buenos Aires (45,7%),
seguido de la provincia de Cérdoba (16,2%); una cantidad menor son de las zonas de San Luis,

CABA y San Juan; seguido de Santa Fe, Salta, La Rioja, La Pampa, Neuquén, Tucuman, Chubut,
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por ultimo, un grupo formado por residentes de Chaco, Jujuy, Catamarca, Misiones, Entre Rios,

Rio Negro y Santiago del Estero.

Participacidn relativa de residencia habitual
de los turistas argentinos que visitan
Mendoza, segin provincia

Mendoza. Dicembre 2017 - Onda 166

Participacion relativa de residencia

habitual de los turistas que visitan ) %0 Arg
Mendoza, segun pais. Tatal general 100,0
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166 ..o ains 57
Chedoba 16.2
Residencia habitual San Lus 1.2
% CABA 85
San Juan 6.5
Total general 100,0 B e
Argentina 69.6 Salta F
Chile 153 La Ricjs 21
Brasil 50 La Pampa 21
Estados Unidos 50 i 17
LECirmdn 14
México 19 Crubat 10
Espafia 1.7 Chaco o
Perd 05 Jujuy 07
Alemania 05 Catamarca 07
Canada 02 Misores 0.3
Francia = Entre Rics 0.3
Italia = Ric Negro 0.3
Santiago del Estero 03
Inglaterra - Cormartas )
Otro 02 A
- Dato igual a cero Mendaza
Fuente: Direccién de Estadisticas e Formosa
Tiarra del Fubgo
Investigacione Econdmicas
Encuesta de caracterizacion del turista que - Dalo ual a cerg
visita Mendoza Fuante: Dweccitn de Estadisticas @ Imesigacionss Econdmicas

Encuesta de caracheriraciin del turista que visita Mendaza

Por otro lado, podemos identificar en la informacion recolectada, los dias de estadia identificados
segun pais de residencia. Identificando que la mayor parte de los turistas argentinos se hospedan
entre 3 a 7 dias, al igual que los residentes chilenos, con la diferencia que éstos también visitan la
provincia por uno a dos dias, por otro lado, la mayor parte de los visitantes del resto del mundo
optan por visitas mas extensas de 5 a 8 o mas dias. El resultado puede verse debido a las distancias
que recorre cada uno para acceder a la provincia y las posibilidades de una repeticién de visita a

la provincia.

Realizando un promedio de cada uno, podemos identificar que el promedio general de estadia es

de 4,8; de residentes argentinos 4,7; residentes chilenos 4,1 y resto del mundo de 6,3 dias.
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Participacion relativa de la cantidad de dias de estadia de los turistas en Mendoza
segln pals de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Estadia Total genaral  Argentina Chile m
%
Total General 100,0 100,0 100,0 100,0
1 a2 dias 9.6 8.9 20,6 1.6
3 a4 dias 43,5 48,1 4T 6 18.8
5 a7 dias 36,6 36,1 28,6 48,9
8 o mas dias 10,3 6,9 32 32.8

Fuente: Direccion de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion
del turista que visita Mendaza

Promedio de dias de estadia de los turistas en Mendoza, segln pals de residencia.
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Promedio de dias de estadia
Resto del
Total general  Argentina Chile Mundso
Dias en Mendoza 4.8 4,7 4.1 6.3

Mota: especialmenie en el caso de turisias del Resto del Mundo se puedean presentar casos
de parsonas que vienen a estudiar o trabajar y permanecen an la provincia lapsos de tiempo
mas largos. Cuando se presenta esa situacion, generalemente provoca saltos en la estadia
promeadio. Se considera turista a la persona que s& desplaza fuera de su entrono habitual por
un pearioda de tiempo conseculivo de hasta un afo.

Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacian
del turista que visita Mendoza

Teniendo en cuenta variables como: meses del afio y dias de estadia podemos observar que en
estadias de 1 a 2 dias no se identifica una prevalencia por algunos meses en especial, distinto es el
caso de 3 a 4 dias que se observan picos en los meses de abril (mes que se celebra la Semana Santa)
y noviembre. Por otro lado, en las estadias de 5 a 7 dias se observan picos en los meses de enero,
febrero, marzo (vacaciones de verano) y julio (vacaciones de invierno). Por ultimo, en los dias de
estadia de 8 a mas se observa un pico en el mes de marzo, mes que se celebra la Fiesta Nacional

de la Vendimia, evento que atrae a muchos turistas extranjeros.
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Participacion relativa de la cantidad de dias de estadia, del total de turistas en Mendoza.
Mendoza. Diciembre 2016 - Diciembre 2017 - Onda 166

Dias de Estadia
Afo Mes Tatal 1a2dias 3 a4 dias 5aT dias 8 o mas dias
%

2018 Diciembre 100,0 4.1 347 433 17.9
Enero 100,0 4.1 334 492 13.4
Febrera 100,0 67 30,1 458 174
Marzo - Vendimia 100,0 249 301 458 212
Abril 100,0 TA1 555 318 55
Maya 100,0 T 381 39,4 13.8

2017 Junia 100,0 TE 41,6 392 11,6
Julia 100,0 21 341 491 14.7
Agosto 100,0 B.1 383 38,6 14.0
Septiembre 100,0 a6 476 402 8.
Otubre 100,0 4.8 434 44 9 6.9
Nowviembra 100,0 BT 57.2 280 6.0
Diciembre 100,0 8.6 43,5 38,6 103

Fuente: Direccidn de Esladisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidn del burista
que visita Mendaza.

Si observamos los grupos etarios que visitan la provincia se reconoce una mayoria en el grupo de
31 a 45 afios en los visitantes argentinos y chilenos, distinto es el caso de los visitantes del resto
del mundo donde la mayoria pertenecen al rango de entre 15 a 30 afios.

Participacidn relativa de grupos etarios de turistas que visitan
Mendoza segln pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto del
— Total general Argentina Chile
%
Total general 100,0 100,0 100,0 100,0
De 15 a 30 afios 191 15,1 11,1 453
De 31 a 45 afios 4315 41.2 GB.3 29,7
De 45 a 60 afios 215 23.7 20,6 188
61 afios o mas 14,8 18,9 - 6,3

- Dato igual a cero
Fuenta: Direccian de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del
turista gue visita Mendaza

Observando luego, la conformacion de los grupos que prevalecen para visitar la provincia,
podemos identificar que la mayor parte de ellos lo hace en familia, en una medida bastante inferior
prefieren viajar con amigos o solos. Luego encontramos una pequefia porcion que lo hace en

grupos de jubilados o grupos de trabajo.

De esta informacion se reconoce ademas la diferencia entre aquellos turistas nacionales o chilenos

con los del resto del mundo, donde en este Gltimo grupo la diferencia en cantidades de aquellos
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que viajan con la familia y en grupos de amigos es casi minima. También podemos reconocer que
la provincia no es un destino preferido por los grupos de personas mayores, esto puede verse como
una oportunidad para desarrollar actividades que atraigan a este tipo de visitantes.

Participacion relativa de la conformacion del grupo de los turistas que visitan Mendoza
seguln pais de residencia. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto del
Conformacién del grupo Toliigeieal  Asgenfing o Mundo
%
Total genaral 100,00 10:0,0 1000 100,00
Con familianes [ ] 59,8 T4 43,8
Con amigos 21,6 19,6 11,3 40,6
Solo 12,7 12,4 11,3 15,6
Grupo de jubilados 53 T - -
Grupo de trabajo 0.5 0,7 -
Grupo de estudiantes - - -
Ofros - - -

- Dato igual 8 cero
Fuente: Direccidn de Estadisticas & Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidn del
turista que visita Mendoza

Si observamos el tipo de organizacion del viaje de aquello que visitan la provincia podemos
reconocer que una pequefia porcidn elige y confia en las agencias de viaje, pero la gran mayoria
de ellos prefieren organizar por cuenta propia, esto se debe a la cantidad de informacién con la que
cuenta el cliente y futuro cliente para conocer y decidir qué actividades realizar, donde es mas
conveniente y por qué. Ademas, es importante en este punto reconocer la importancia que le dan
las nuevas generaciones a los comentarios, opiniones y experiencias aportadas por otros usuarios
de blogs y paginas de viajes. Es por esto que el medo que mas se elige para tomar una decision es
Internet.

Participacion relativa de la forma de organizacion del viaje de los turistas
que visitan Mendoza segln pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto del
o i — Total general Argentina Chile Mund
%
Total general 100,0 100,0 100,0 100,0
Ud. Mismo Ba,0 859 A4 875
Agencia de viajes 8.4 9.3 1,6 10,9
Instibucidn u obra social 22 31 -
Persona a cargo de evento 1,0 1,0 - 1.6
Por lugar de trabajo 0.5 o,7 -

Otro - - -

- Dato igual 8 ceno

Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del
turista que visita Mendoza
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Participacidn relativa de los medios consultados para obtener informacidn para el viaje segln pais
de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto dal
Medios consultados para obtener informacion para el viaje R Argentina e Mundo
o

Taotal 100,0 100,0 100,0 100,0
internet 53,6 1.8 a9y 674
Par conocimiento pravio 15,0 13.4 39,7 1.1
Agencias de viajes 131 11,7 14 28,1
Recomendaciones de familiares o amigos 9.4 10.3 137 22
Guias Turisticas o publicaciones especializadas escritas 29 28 55 11
Casas da pravincia o delagaciones oficiales - - - -
dros -

- Dato igual a cero
Fuenta: Direccion de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del urista que visita Mendoza

Teniendo en cuenta la organizacién del viaje es importante conocer la foma de movilidad con la
que cuenta el visitante. En este punto podemos identificar que los residentes argentinos prefieren
el omnibus o el automavil particular, los residentes chilenos optan mayormente por el auto
particular. Es de importancia conocer esto para saber si los visitantes podran moverse en
distancias largas y cuanto les costara ese movimiento.

Participacion relativa del medio de transporte utilizado por los turistas que visitan Mendoza
seguln pais de residencia. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto del
Madio de t Total general  Argentina Chile Mundo
%

Total general 100,0 100,0 100,0 100,0
Omnibus o sarvicio similar are 445 36,5 T.8
Awidn n,7 221 14,3 92,2
Automdvil particular 30,5 331 48,2 -
Motocicleta 0,2 0.3 - -

Dfros . - - -

- Diato igual a caro

Fuenta: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidon del turista

que visita Mendoza
En el motivo principal del viaje podemos reconocer que la mayor parte de los visitantes eligen la
provincia con el mismo objetivo: esparcimiento, ocio y recreacion. Es por este motivo que todas

aquellas actividades que satisfagan éstas necesidades seran posibles de consumo.
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Participacion relativa del motive principal del viaje a Mendoza segun pais de residencia.
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Reasto
Motive principal del viaje Total general Argentina Chile dal
Mundo
Yo

Total ganeral 100,0 100,0 100,0 100,0
Esparcimiento, ocio, recreacion T34 69,3 79,6 BE.8
Visita a familiares o amigos 20,4 243 13.8 B.3
Compras 29 25 26 49
Salud 1,7 2.4 - -
Megocios, trabajo, motivas profesionales 13 1,3 26 -
Eventas 0,2 - 1.5 -
Estudios y formacion 01 0.2 - -
Congresos - - - -
Competencias deportivas - - - -
Otro - - - -

- Dato igual a cero
Fuenta: Direccidn de Estadisticas e Investigacionas Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del turista
que visita Mendoza

La preferencia de los visitantes arroja que la mayoria de los visitantes argentinos y chilenos

prefieren el Hotel, la casa de familiares o el apart hotel. Distinto es el caso de los extranjeros del

resto del mundo donde su preferencia es el Hostel, seguido del Hotel.

Participacidn relativa del tipo de alojamiento elegido por los turistas que visitan Mendoza
segln pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Rasto dal
Tipo de Alcjamisnto Total general Argentina  Chile Mundo
%
Total ganaral 100,0 100,0 100,0 100,0
Hatel o Petit Hatel 441 46.9 1 358
Casas de familiares o amigos 233 278 20,6 4.7
Apart Hotel 16,8 15,5 28,8 10,8
Casas, departamentos o habitaciones de alquiler tem parario 82 8.3 11.1 -
Bed & Breakfast, Hostel o Albargue Turistico T2 0.3 - 453
Matel, Hosleria o Posada 0,5 - - 3.1
Cabarias - - - -
Camping - - - -
Otro - - - -

- Dato igual a cero
Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del furista

que visita Mendoza

Recordando que el principal motivo de visita es el esparcimiento o recreacion, podemos encontrar

que los atractivos principales para los turistas son similares (en preferencias) sin importar el lugar

de residencia. Entre ellos encontramos principalmente la ciudad de Mendoza, las bodegas, seguido

de la cordillera de los andes en los primeros lugares.
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Mendoza es reconocida especialmente por ser la capital del vino, lo que llama la atencion de estos
resultados es el lugar en que se encuentran los festivales y eventos culturales (entre ellos la Fiesta
Nacional de la Vendimia).

Participacion relativa de los principales atractivos turisticos de la provincia
segln pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Total Rasto del
Atractivos de la provincia general  Amgentina  Chile "
%

Total 100,0 1000 100,0 100,0
Ciudad de Mendoza 2539 285 239 2572
Vinos v Bodegas 249 24 8 28.3 21,7
La Cordillera 18,9 19,2 134 229
Clima 1639 16.0 127 24,3
Gente 51 5.3 6.4 32
Bafios Termales 29 3.0 5.1 0,3
Festivales y eventos culturales 27 28 is 18
Comida 23 1.9 57 0,6
Comercio 0.4 0.4 1.0 -

Otros . - - -

- Dato igual a cero
Fuente: Direccion de Estadisticas e Investigacionas Econdmicas. Encuesia de caracterizacian del turista
que visita Mendoza

Siguiendo con la informacion de los atractivos, identificamos los lugares turisticos preferidos
segun los visitantes. La Ciudad de Mendoza ubicada en primer lugar, seguida de Cacheuta y
Potrerillos (actualmente con renovacion de accesos y caminos), luego identificamos un grupo
donde se encuentra Alta montafia, Maipl (zona de bodegas) y San Rafael; siguiendo con las
preferencias Valle de Uco, Uspallata y Villavicencio y Malarglie componen un tercer grupo. Es
importante identificar que los turistas argentinos prefieren la ciudad, los chilenos la zona de

Cacheuta y aquellos del Resto del Mundo la ciudad, seguido de Maip0 y alta montafia.
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Participacion relativa de lugares a visitar por turistas segun pais de residencia.
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Lugares turisticos Total general  Argentina Chile er.:diﬂ
%
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Ciudad 353 349 271 434
Cacheuta 20,6 21,6 4y 55
Potrerillos 13,5 15,2 10,8 9.0
Alta Montafia 7.8 71 83 10,1
Maipi 7.7 6,1 83 133
San Rafael 56 53 29 9.0
Valle de Uco 29 3,0 40 1,4
Uspallata iy 3,0 1,1 29
Villavicencio 21 21 0,7 35
Malargie 1,8 16 22 20
Zona Este - - - -
Otro = - - -

- Dato igual a cero

Mota: Alta montana incluye Las Cuevas, Puente del Inca, Cristo Redentor, Penitentes y Parque Aconcagua
Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacién del turista
gue visita Mendoza

Ademas, entre las principales actividades de preferencia encontramos en los primeros lugares los
atractivos turisticos, las visitas a bodegas, spa y termas, compras y atractivos culturales. Siguiendo
con las preferencias anteriores, los argentinos prefieren los atractivos naturales en mayor medida,
los chilenos las visitas a spa y termas (ubicados en Cacheuta) y los de resto del Mundo las visitas
a bodegas, ademas éstos ultimos les dan mas importancia a los atractivos culturales que el resto de

los turistas.
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Participacion relativa de las principales actividades a realizar por los turistas segan pals
de residencia. Mendoza. Diciernbre 2017 - Onda 166

Resto del
e R T Total general Argentina  Chile Mun
%
Total 1000 100,0 100,0 100,0
Wisita a atractivos naturales 21,2 221 14 8 233
Wisita a Bodegas 20,2 18.0 15,1 330
isita a spa, termas 16,9 18.1 57 29
Compras 12,3 14.4 8.3 6,7
Wisita a atractivos culturales 11,0 10.0 71 18,0
Turismo Rural 6.2 6.3 9.8 249
Salidas Moctumas 4.5 4.0 6.4 5.1
Turismo aveniura 16 3.6 a5 a5
Asistencia de festivales y espactaculos culturales 19 1.6 32 1,6
Casino - Juegos de azar 1,6 1.0 28 249
Congresos y eventos 0,8 0.8 0.8 -
Departes invemalas - - - -
Caza yio pesca - 0.1 - -
Otros - - - -

- Dato igual a cera
Fuente: Direccion de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta da caracterizacidn del turista

gue visita Mendaza

Participacion relativa de las principales actividades a realizar por los turistas. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

2017
Actividades C=r=
& reallzar Enaro Febrero i Abrll Mayo Junio Julle Agosto Septiembre Octubre Hovlembre Diclembre
%

Total 100 100 100 100 100 400 400 100 100 100 100 100
Visita & Bodegas 28,3 2589 284 257 230 24 232 229 258 283 26,5 20,2
Turismo Rural 0.5 1.5 08 T 1.7 0.4 18 o.r 1.8 28 E.d4 6.2
Visita & Spa, termas B4 8.5 a8 T 71 T T4 T4 9.0 8.4 1.3 16,8
Departes invernales 11 = = = 0.5 65 141 T.1 0.8 04 = =
Turismo Aventura 7.2 9.2 6.5 39 1.8 a1 3.8 2.1 23 4.3 21 3.6
Caza y'o pesca 0.6 = = 03 0.1 0.0 0.1 0.7 0.2 0.1 = =
Asistencia a festivales y espectaculos 16 3,7 16,4 14 1.0 1.2 1.8 12 1.8 1.7 15 1.8
Visita & atractivos culturales 170 210 170 244 267 236 128 208 211 16,2 119 1.0
Visita & atractivos naturales 254 213 168 264 278 238 269 275 281 27 227 21,2
Casino - Juegos de azar 2.4 0.6 0.4 1.0 o7 1.2 [ak:] = 13 2.1 2,9 1.6
Compras 1.7 4.4 02 1.0 16 24 13 23 1.8 4.7 10,0 12,3
Saldas nociumas 35 36 25 43 48 &8 57 6.4 5.1 53 4,7 4,5
Congresos y eventos 13 0.1 0.1 63 10 12 05 0% 0.8 1.7 0.5 0.6

Otros - - - - - - - - - - -
- Dato Igual & cero
Fuente: Direccidn de Estatisticas e investgacines Econdmicas. Encuesta de caractenzacion del turista que visita Mendoza

Continuando con las actividades y preferencias de los turistas, identificamos la categoria de
paquete a cudl accede cada uno de ellos. En general se observa que la mayor parte prefiere un
paquete “completo”. Al igual que los demas resultados encontramos distinciones segin la
residencia, por un lado, los argentinos y chilenos prefieren el paquete “completo”, con la diferencia
que los chilenos en el caso de no optar por éste paquete optan por uno simple con transporte y
alojamiento. Distinto es el caso de los turistas que componen el grupo Resto del Mundo que

prefieren paquetes con transporte, alojamiento y comida.
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Participacidn relativa por categoria de paquete. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Tatal Resto del

Caracteristica General _ Araentina - Chile Mundo
%
Total General 100,0 1000 1000 100,0
Transporte + alojamento + comida + excursiones 50,0 ar.a 50,0 231
Transporte + alojamiento + comida 3B,3 356 - 53.8
Transporte + alojamiento 17 6,7 50,0 231
Transporte + comida - - - -
Transporte + comida - - - -
Transporte + alojamients « excursones - - - -
Crro - - - -
- Dato Igual a cero

Fuante: Dureccidn de Estadisticas e Investijaciones Econdmacas. Encuesta de caracterizacion del tunsta
gue visita Mendoza

Por ultimo, encontramos la distribucién de gastos de los turistas

Participacidn relativa de la distribucion del gasto de los turistas.
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166
Servicios médicos
Transporte I I otros
3,1%

Alojamiento
28,1%

Compras
24,6%

Excursiones y paseos Alimentacidn
13,2% 31,00

Fuente: Direccitn de Estadisticas & investigeciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del turista
gue visita Mendoza



CAPITULO 4: “LA IDEA”

La pasion por la apicultura, en mi familia, se remonta desde las primeras generaciones que llegaron
desde Europa a Mendoza. Mis bisabuelos, inmigrantes polacos, traian consigo los conocimientos
y la cultura apicola. Asi es como mi abuelo, se crio entre colmenares, panales, abejas y miel. Esta

pasion se transmite a las nuevas generaciones familiares.

La apicultura comienza siendo un juego, donde se aprende que las abejas, son nuestras amigas,
compafieras y aliadas para la vida en nuestro planeta, ademas podemos descubrir el trabajo en
equipo, el respeto por los demasy el amor por la naturaleza. También descubriendo la organizacion
de un colmenar podemos aprender sobre el maravilloso mundo de la gestién, ya que
personalmente, considero que las abejas son el modelo perfecto de la division del trabajo, la
jerarquia, la organizacion, el control y muchos principios mas que son la guia para la

administracion.

Una vez conocido el mundo de tal maravilloso insecto, es donde conocemos sobre los beneficios
de los productos de la colmena y las distintas formas de comercializarlos. Personalmente, desde
pequefio, he aprendido que lo mas importante es la miel, pero con el tiempo he ido descubriendo

otros productos iguales o0 mejores que ésta.

Es ahi, siendo un adolescente, donde inicia la idea de una colmena abierta al publico, donde el gje
central sea el conocimiento y el sentirse participe del proceso de produccién de un producto que
podemos comprar en cualquier parte del mundo, con la etiqueta que sea, en el envase que se les

ocurra.

En esta época, donde la experiencia es lo mas valorado por el consumidor, es donde se hace fuerte

la idea para desarrollar: EI Apiario de los Andes.

Encuesta Apicola. Turismo Interno
Con la informacién de los capitulos que hemos descripto anteriormente, se plantea la idea de

conocer las necesidades de los potenciales consumidores.

Tomando como base la informacidn obtenida en la Encuesta de Turismo Internacional y las

estadisticas de Turismo Interno realizadas por el INDEC, ademas la Encuesta de Caracterizacion



del Turista que visita Mendoza realizada por el DEIE (Direccidn de Estadisticas e Investigaciones
Econdmicas), se realiza una encuesta adicional, con preguntas cerradas opcionales, para conocer

las preferencias y conocimientos del turista argentino®.

Dicha encuesta se realizo utilizando la plataforma de google survey. Los resultados no son
significativos con el universo, pero si son relevantes para obtener informacion al respecto e inferir
en conocimientos y preferencias del publico meta. La cantidad total de encuestados fue de 407

personas.
Observando las respuestas obtenidas podemos determinar que:

El 49% de las personas que respondieron la encuesta son residentes mendocinos y el 51%

residentes del resto del pais.

Residencia

B Mendocinos M Resto del pais

De las respuestas obtenidas, la mayor parte de ellas corresponde al rango etario de entre 19 a 25
afios, seguido por personas de entre 36 a 50 afios, luego de 26 a 35 afios, una minoria corresponde

a 51 afios 0 mas y por ultimo personas de entre 15 a 18 afios.

4 Se opta por conocer sélo las preferencias del turista interno por no contar con los medios suficientes para aplicar
la encuesta a turistas internaciones
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Rango Etario

163
114
83
31
. _ B

15-18 19-25 26-35 36-50 51-mas

Del total de las personas que respondieron un 71% no conoce de qué se trata el turismo apicola,

si de este total lo dividimos seguin la zona de residencia, encontramos que casi la mitad corresponde

a mendocinos y la otra mitad a residentes del resto del pais.

éConoce de que se trata el
Turismo Apicola?

ESi mNo

éConoce de que se trata el turismo
apicola?

®m MENDOZA m RESTO DEL PAIS

145 144

53 65

I

Sl
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Si hablamos directamente de la miel y su elaboracion, encontramos que el 56% de las personas
que participaron no conoce sobre el proceso de elaboracidn, pero a diferencia de la pregunta
anterior, encontramos que los mendocinos son los que menos conocen, en contraposicion con el
resto del pais. Esto nos da la pauta que se encuentra un mercado latente en la provincia para los

habitantes de la misma.

éConoce sobre el proceso
de elaboracién de la miel?

mSi mNo

éConoce sobre el proceso de elaboracién de la
miel?
® MENDOZA m® RESTO DEL PAIS

125

Ahora bien, hablando sobre las apasionantes formas de organizacion de la colmena, y las formas
de extraccion de los productos apicolas, encontramos que un gran nimero de los participantes

(77%) no conocen al respecto. Notando una leve mayoria en los residentes mendocinos.
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éConoce sobre la organizacion de
una colmena y formas de extraccion
del los productos de la misma?

mSi mNo

éConoce sobre la organizacion de una
colmena y formas de extraccidon de los
productos de la misma?
B MENDOZA m RESTO DEL PAIS

167
148

61
31

S| NO

Indagando directamente por las actividades a realizar en un apiario, dando como opciones
actividades activas y pasivas, encontramos que la mayoria de las personas prefieren conocer el
proceso de produccion y forma de trabajo de las abejas, sequido de tener la posibilidad de extraer
miel personalmente. Es decir, que la mayoria de las personas prefieren actividades activas, donde
la experiencia y la participacion son determinantes para ellos. Seguido, encontramos actividades
como consumir platos y bebidas a base de miel y comprar productos apicolas, por ultimo, se nota
la diferencia con actividades mas pasivas, como es el conocimiento de la historia apicola y mucho

menos apreciado por los participantes hospedarse en el lugar.
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Haciendo la distincion por residentes, encontramos que, si bien ambos residentes prefieren conocer
el proceso por igual, se distingue una preferencia de los residentes del resto del pais por comprar

productos y consumir platos y bebidas a base de miel.

éQue actividades le gustaria realizar
en un apiario?

Hospedarse en las cercanias del apiario
Conocer sobre la historia de la miel
Extraer miel personalmente

Consumir platos y bebidas hechas a...

Comprar productos realizados con...

Conocer todo el proceso de...

0 50 100 150 200 250 300

¢Qué actividades le gustaria realizar en un

apiario?
® MENDOZA m RESTO DEL PAIS
137 136
94 88 g1 88
49 53 " 55
25
10

Conocer todo el Comprar Consumir platosy  Extraer miel  Conocer sobrela Hospedarse en

proceso de productos bebidas hechasa personalmente historia de la miel las cercanias del
produccidényla realizados con base de miel apiario
forma de trabajo miel y derivados

de las abejas de la colmena

Propuesta

La propuesta de negocio consiste en: Un Apiario (también llamado colmenar) abierto al visitante.

Ubicacion: en la zona de piedemonte, cercano a frutales y campos florales.
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El apiario, contard con una zona de campo con distintas flores autdctonas, relativamente alejado,
donde se colocaran las colmenas y se realizaran las tareas de recoleccion. Cercana a esta zona (para
facilitar las tareas), se construira la planta de extraccion, con laboratorio y taller. Ademas, una zona

de vestuarios para colocarse la indumentaria adecuada para realizar las visitas al colmenar.

Cercano a la zona de ingreso, con facil acceso al publico, se encontraran los jardines centrales, con
una sala de té y restaurante, un saldn de cata de miel, una sala de proyecciones y museo de la miel,

ademas un shop de la miel para el visitante.
Toda la construccién sera siguiendo la forma de una colmena y el formato de panales.

Durante los meses de temporada de verano®, el recorrido consistira en: visita al museo de la miel,
explicacion a través de un video sobre el proceso de la miel y la vida de las abejas, visita al
colmenar donde se podran observar, y a la vez realizar, tareas de recoleccion de miel, visita a la
planta de extraccién, laboratorio y taller. Luego se pasara al salon de cata de miel, donde se
realizard una pequefia cata por una persona especializada. Todas las actividades guiadas seran
Ilevadas a cabo por una persona con conocimiento en apicultura y turismo. Finalmente visita libre

al shop de la miel.

Durante los meses de temporada de otofio/primavera®, el recorrido consistira en: visita al museo
de la miel, explicacion a través de un video sobre el proceso de la miel y la vida de las abejas,
visita al colmenar donde s6lo se podran observar algunas tareas y movimientos de la colmena,
visita a la planta de extraccion, laboratorio y taller. Luego se pasara al salon de cata de miel, donde
se realizara una pequefia cata por una persona especializada. Todas las actividades guiadas seran
llevadas a cabo por una persona con conocimiento en apicultura y turismo. Finalmente visita libre

al shop de la miel.

Durante los meses de temporada de invierno’, el recorrido consistira en: visita al museo de la miel,
explicacion a través de un video sobre el proceso de la miel y la vida de las abejas, visita al

colmenar donde so6lo se podran observar las colmenas cerradas y su disposicion en el espacio,

> Meses de noviembre, diciembre, enero, febrero y marzo. Temporada de la gran mielada
® Meses de abril, mayo, agosto, septiembre y octubre
7 Meses de junio y julio
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visita a la planta de extraccion, laboratorio y taller. Luego se pasara al salén de cata de miel, donde
se realizara una pequefia cata por una persona especializada. Todas las actividades guiadas seran
llevadas a cabo por una persona con conocimiento en apicultura y turismo. Finalmente visita libre

al shop de la miel.

El restaurante y sala de té estara abierto al publico en general todo el afio. La carta estara
especialmente disefiada para ofrecer variedad de platos y una seccién exclusiva con combinaciones
especiales con miel. Los jardines se dividiran por una zona de mesas pertenecientes al restaurante

y sala de té, y otra zona para la comodidad del pablico en general.

Se ofreceran visitas a instituciones educativas, sélo en época de otofio, invierno y primavera con

reserva previa, de lunes a viernes (excepto los dias feriados).

En el largo plazo, dependiendo de las necesidades que se observen con el paso del tiempo, se
planea construir un hotel, cabafias u hospedaje para ofrecer una estadia en el lugar y poder realizar

actividades recreativas.

Evaluacién de la Idea

Desde el punto de vista de la originalidad, la idea es muy original, ya que sélo se conoce un solo
campo apiario en General Alvear, pero no dispone de todas las comodidades presentadas por este
proyecto. Si queremos encontrar negocios con ideas similares, sélo lo encontramos en Espafia y

Estados Unidos.

Por otro lado, la idea es muy atractiva para sumar una alternativa al turismo participativo, muy

comun en el turismo del vino y del aceite de oliva en Mendoza.

Sin embargo, la idea conlleva una inversion inicial media alta en construccion y compra de equipos
necesarios. Pero el punto a favor es que los gastos fijos no son muy altos y no necesita inversiones

grandes para el mantenimiento.

Seria una gran oportunidad lograr algun convenio o alianza junto con bodegas de la zona y

participar del camino turistico de Mendoza.
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Ademas, el negocio ofrece alternativas para concurrir al lugar mas de una vez (en el caso del

turismo interno) para disfrutar del restaurante y sala de té.

66



CAPITULO 5: “ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA”

Hasta aqui hemos conocido aspectos basicos del emprendimiento, con algunos detalles de las
actividades y generalidades del turistico apicola, que nos permiten comenzar a formar una idea

imaginaria del emprendimiento.

En el préximo capitulo, podremos obtener conceptos mas solidos y formales de una empresa,
teniendo en cuenta que se plantean como un ideal antes de ponerse en marcha la empresa. Por lo
tanto, debemos tener en cuenta que los cambios que se presenten, pueden hacer variar este ideal,

para adaptarse a ellos.

Vision
“Ser reconocidos como un centro turistico mendocino de excelencia, fomentando el cuidado del
medio ambiente, promoviendo las buenas relaciones entre las personas y concientizando la

importancia de las abejas en la vida del mundo.”

Mision
“Brindar un espacio diferente, personalizado y natural; con el objetivo de ofrecer experiencias

Unicas para el visitante, logrando superar las expectativas sobre la vision del mundo apicola.”

Valores
Son las bases sobre las que se construira la organizacion, deben ser sélidos y adecuarse entre ellos.

Daran las pautas de movimientos y otorgaran libertad de accién a todos los miembros.
Respeto, por las personas, el medio ambiente y todos los seres vivos.

Comunicacion, efectiva y activa.

Honestidad, sin ocultar informacion.

Cordialidad, para relacionarnos entre comparieros y clientes.

Empatia, para lograr una buena relacion humana



Preocupacion y respeto al talento humano, teniendo en cuenta las aspiraciones y deseos de las

personas que componen la organizacion.

Cultura

“Cultura organizacional es el sistema de significados compartidos por todos los miembros y que

distingue a una organizacion de otras” (Robbins Stephen, 2010).

Podemos definir que la cultura organizacional del proyecto se construira a partir de los valores

descriptos anteriormente. Teniendo como base el respeto por la naturaleza, la cordialidad, las

relaciones humanas y la libertad para trabajar y tomar decisiones.

“Si la vision empresaria y la mision de negocios no poseen una cultura organizacional fuerte que

las respalde, ninguna estrategia sera exitosa” (Hugo Ricardo Ocafia, 2016)

Objetivos
Objetivos Generales

Lograr una rapida insercion en el mercado turistico de Mendoza
Lograr un reconocimiento en la gastronomia mendocina
Rentabilidad en el corto plazo

Mejorar el ambiente natural

Lograr sinergia entre los miembros

Objetivos Especificos

Aumentar la cantidad de visitas por afio (plazo de medicion 3 afios)
Lograr un retorno de la inversién en un periodo inferior a los 4 afios
Lograr un sistema de purificacion de agua.

Mejorar la flora del lugar afio a afio

Aumentar la satisfaccion del personal en el trabajo afio a afio
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Estructura
Debemos tener en cuenta la importancia de la estructura organizacional para que la misiony vision
sean exitosas. Recordando que con el pasar del tiempo esta estructura puede cambiar, se presenta

como el ideal en el momento de realizada la investigacion.

Debido al sector al cual pertenecera el negocio, el tipo de cliente que lo visitard y la globalizacion
actual del mundo es importante hacer hincapié en una estructura organizacional flexible, con una
identidad asociada a la diferencia, que pueda conocer lo que los clientes estdn buscando en un

producto como el nuestro y de esta manera se anticipe al cambio.

Basandonos en el libro “Direccion de los negocios” de Hugo Ricardo Ocana (2016) podemos

identificar algunas caracteristicas de este tipo de estructuras:

o Fuerte sentido de solidaridad y cooperacion que permite que la estructura organizacional

se adapte rapidamente a los cambios.
o Prevalece el criterio de polifuncionalidad en las personas y tareas.

o Existe cierto dominio de las economias de alcance, es decir, el aprovechamiento flexible
de los recursos para poder adaptarse a los cambios planeados y no planeados, guardando

formas eficientes tolerables.

o Existe un fuerte proceso socializador a través de valores y principios compartidos; ellos
son comunicados como forma de adoctrinamiento de sus miembros y, cuando el individuo
muestra un grado de integracion a la organizacion aceptable, se le otorga libertad para

tomar decisiones individuales o grupales.

o Existe unuso minimo de planeacion y estandarizacién de funciones y tareas, lo que permite
que la organizacion pueda adaptar su estructura y disefiar estrategias que anticipen el

cambio.

e Mintzberg, la describe como “una organizacion que termina siendo una masa amorfa de
sus miembros, con poca especializacién del trabajo, diferenciacion en cuanto a las partes

que la componen y division en cuanto al estatus de cada uno de sus miembros”.
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CAPITULO 6: “ANALISIS DEL ENTORNO”

Bajo una perspectiva microeconémica, el analisis del sector de negocios debe ser encarado

como un conjunto de variables que interactian de forma tal que el mercado tiende a ser eficiente.

La concepcion de mercado eficiente ofrece un ideal competitivo de formacion del precio por
accion conjunta e igualacion de la oferta y la demanda. Entonces se producen asimetrias
competitivas donde la empresa, a través de una estrategia, puede lograr un proceso de negocio

superior al desempefio promedio del sector bajo tres formas particulares (Oster, 2000):

Cuando desarrollan sus procesos de negocios en sectores que estan protegidos y regulados, de

tal manera que se impide o se hace muy dificil el ingreso de nuevos competidores.

Cuando los procesos de negocios son anticipadores e iniciadores de los cambios y las empresas

explotan rapidamente las nuevas oportunidades.

Cuando los procesos de negocios son capaces de generar ventajas competitivas sostenibles

sobre los competidores actuales y potenciales del sector.

El analisis de las variables permitira determinar condiciones favorables o desfavorables en que
se encuentra el sector competitivamente hablando, ya sea que se trate de una empresa que compite
actualmente en él o que, con el propoésito de detectar oportunidades de negocios, el analisis se

realice para estudiar la potencialidad del mercado.

En términos generales, un sector presenta una condicion favorable cuando el rendimiento de

la inversién del negocio es mayor que la tasa de costo del capital existente para toda la economia.

El analisis del sector externo a la empresa tiene como principal objetivo determinar la dinamica
de comportamiento de las variables, bajo condiciones de incertidumbre, con el fin de establecer el
posible impacto de las mismas, definiéndolas como oportunidades o amenazas, segun sea el caso.
Se consideraran oportunidades cuando el comportamiento de las variables produzca un impacto
que favorezca el logro de los objetivos de la empresa, mientras que una amenaza operara en sentido
inverso, siempre bajo cierto grado de incertidumbre, y con determinada probabilidad de ocurrencia

de la variable considerada. (Ocafia 2016)



Habra 3 niveles de variables: primarios, secundarios y terciarios. Estos tres niveles sefialan el

grado de importancia que poseen sus variables y sus impactos en los objetivos de la empresa.

VARIABLES NIVEL 1

Estas variables son las que poseen un impacto directo y de mayor importancia sobre el sector

de negocio donde se desarrolla la empresa analizada, en ellas podemos encontrar clientes, empresa

bajo analisis y competencia.

1.a. CLIENTES

actuales/clientes

potenciales

Variable Tipificacion | GA LA LO GO Valor
Clientes Actuales 4.6
(condiciones de la

demanda)

Tamanfo del mercado Medio/alto X 5
Crecimiento del Medio/alto X 5
mercado

Elasticidad de la Media/alta X 4
demanda

Poder adquisitivo Medio/alto X 4
Capacidad de compra Alto X 5
Clientes actuales 4,25
(clientes empresa)

Relacién clientes Alto X 5
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Costo de cambio de los
clientes hacia la

competencia

Medio/bajo

Demanda de servicios

Media/alta

Demanda de
condiciones de los
clientes para mantener

la fidelizacién

Alta

Cercania geografica

Media/baja

Sensibilidad al precio

Media/baja

Sensibilidad a la marca

Alta

Sensibilidad a los
criterios de

sefialamiento

Medio/alto

Clientes potenciales

(clientes/competencia)

Tamafio de los clientes

potenciales

Grande

Costo de cambio de los
clientes de la
competencia hacia la

empresa analizada

Medio/bajo

Grado de fidelizacion
de los clientes con la

competencia

Media/alto
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Fidelizacion por Alta X 4
diferencias

Fidelizacion por Baja X 4
precios

VALOR FINAL 4,28

Analizadas las variables relacionadas con los CLIENTES, el sector resulta MUY ATRACTIVO.
1. b EMPRESAS

Variable Tipificacion | GA LA LO GO Valor

Empresas/Clientes actuales 4

(canales de distribucion)

NUmero de intermediarios Pocos X 4

dentro del canal

Empresa/clientes/competencia 3,78
Numero de competidores Alto X 2
importantes
Homogeneidad de las empresas | Media/alta X 5
Especificidad de los activos Media/baja X 2
Condiciones cambiantes de la Estable/ X 4
oferta y la demanda )

creciente
Crecimiento de la industria Alta X 4
(nimero de empresas)
Costos fijos del sector Medios/altos X 4
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Diferenciacion del producto y Medio/alto X 5
el servicio

Identificacion de la marca Media/alta 2
Diferenciacion de procesos Media/baja 4
Precios de los productos Variados X 5
Facilidades financieras Algunas 4
Intensidad de los programas Fuertes 4
comunicacionales

Lineas de productos Alta 4
comercializadas

Requerimientos de Medio/alto 4
infraestructura

VALOR FINAL 3,89

Analizadas las variables correspondientes a la EMPRESA el sector resulta LEVEMENTE

ATRACTIVO.

1.c COMPETENCIA

competencia

Variable Tipificacion GA LA LO GO Valor
Acciones competitivas 2,14
(empresa/competencia)

Grado de iniciativa de la Alto X 2
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Estrategias observables

de la competencia

Muchas

Capacidades de los
competidores mas

importantes

Alta

Politicas de precios de

los competidores

Medio/alto

Deteccidn de fortalezas
y debilidades de los

competidores

Medio/alto

Posibilidades de la
competencia de
incorporar nuevos

clientes

Alta

Posibilidades de la
competencia de
incorporar nuevos

productos

Alta

VALOR FINAL

2,14

Analizadas las variables
ATRACTIVO.

relacionadas con la COMPETENCIA el

sector resulta POCO

VALOR FINAL DE
LAS VARIABLES
NIVEL 1

3,43
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VARIABLES NIVEL 2

En este nivel de variables encontramos aquellas que afectan a la empresa en menor medida
e indirectamente, pero el grado de importancia sigue siendo medio alto y dependiendo del sector
pueden ser oportunidades o amenazas. Son incontrolables, pero se puede lograr cierto “poder”

segun la variedad de actores.

2.a PROVEEDORES

Variable Tipificacion GA LA LO GO Valor

NUmero de
Proveedores

importantes

Muchos

Disponibilidad de
sustitutos para los
productos del

proveedor

Muchos

Diferenciacion de
los productos de

los proveedores

Bajo

Costo de cambio

de los proveedores

Bajo

Amenaza de los
proveedores de
integracion hacia

adelante

Alto

Costo total de los
productos de los

proveedores en la

Medio/bajo

76



estructura de costo

de la industria.

VALOR FINAL

3,66

Analizadas las variables de los PROVEEDORES el sector resulta LEVEMENTE

ATRACTIVO.

2. b POSIBLES NUEVOS INGRESANTES

tecnologias

Variable Tipificacion GA LA LO GO Valor
Barreras creadas por 2,83
los competidores (0

directas)

Economias de alcance | Media/ alta X 1
Diferenciacion del Medio/bajo X 4
producto

Identificacion de la Bajo X 2
marca

Acceso a los canales Alto X 4
de distribucion

Requerimientos de Medio/Bajo X 4
capital

Acceso a nuevas Bajo X 2
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Barreras

gubernamentales (o

2.6

indirectas)

Protecciona la Medio/bajo X 4
industria

Regulacion a la Medio/alta X 2
industria

Costo financiero del Bajo X 1
ingreso

Costo en Medio/bajo X 2
conocimientos/saberes

Barreras geograficas Medio/bajo X 4
VALOR FINAL 2,71

Analizadas las variables de los POSIBLES NUEVOS INGRESANTES el sector resulta
POCO ATRACTIVO.

2.¢c. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Variable Tipificacion GA LA LO GO Valor
Disponibilidad de Alto X 1
sustitutos cercanos

Costo de cambio Medio/alto X 4
para el comprador

VALOR FINAL 2,50
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Atractivo del sector segun la variable analizada: BAJO.

2.d ACTORES ESTATALES Y NO ESTATALES

Variable Tipificacion GA LA LO GO Valor
Actores estatales 3
Entes reguladores Media/ baja X 4
Contribucién de Alta X 4
entidades mixtas de

desarrollo

Intervencion de Alta X 1

organizaciones y
reparticiones
publicas de
fiscalizacion y
control de
actividades

econdmicas

Actores no 45

estatales

Contribucion de Alta X 5
organizaciones no

gubernamentales

Intervencion de Alta X 4
asociacion de

consumidores

VALOR FINAL 3,75

El sector, en esta variable, es LEVEMENTE ATRACTIVO.



VALOR FINAL
DE LAS
VARIABLES
NIVEL 2

3,15

VARIABLES NIVEL 3

En el nivel nimero 3 encontramos variables incontrolables en su totalidad y sin ningin

grado de control (de parte de la empresa). Debido a esto también afectan en menor medida a la

empresa bajo andlisis, pero eso no significa que deban dejarse de lado.

Variable

Tipificacion

GA

LA

LO

GO

Valor

Variables de la

economia global

3,66

Grado de
integracion

regional

Alto

Oportunidades de
obtener
transferencias

tecnoldgicas

Medio/alto

Grado de
requerimiento de
adaptacion a los
mercados

internacionales

Medio

Economia

Nacional

1,57
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Perspectiva de Medio/bajo 2
crecimiento de la

economia

Costo del crédito Alto 1
Acceso al crédito Bajo 1
Nivel de ingreso de | Medio/bajo 2
la poblacion

Tasa de inflacion Alta 1
Tasa de desempleo | Media/alta 2
Nivel de educacién | Medio/bajo 2
de los trabajadores

Entorno 3,28
sociocultural

Esperanza de vida Alta 5
Composicion Medio 4
familiar

Distribucion de la Desigual 2
poblacion

Actitud hacia el Media 2
trabajo

Propension al Medio/bajo 2
consumo

Actitud ante la Media 4

seguridad laboral

81



Movilidad social Media 4
Entorno legal 2,75
Legislacion y Baja 4
regulacion

gubernamental

sobre mercados

Presion tributaria Muy alta 1
Legislacion laboral Media 2
Legislacion sobre Buena 4
higiene y seguridad

Entorno politico 2,25
Estabilidad politica Baja 1
Seriedad e Baja 2
incorruptibilidad de

los gobernantes

Politicas de Buenas 4
apertura de la

economia

Politicas de Media/baja 2
proteccién a la

industria nacional

Entorno 3,2
tecnologico

Esfuerzo Alto 5

gubernamental en
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modernizacién

tecnoldgica

ACCeso a nuevas

tecnologias

Medio/alto

Costo de nuevas

tecnologias

Alto

Rapidez de
transferencia de

nuevas tecnologias

Medio

Incidencia de la
tecnologia en los

costos

Medio/bajo

VALOR FINAL
DE LAS
VARIABLES
NIVEL 3

2,78

El macro entorno aparece como LEVEMENTE DESFAVORABLE.

Resumen de la situacion del entorno

Nivel 1:

Nivel 2:

Nivel 3:

3,43

3,15

2,78

ATRACTIVO DEL SECTOR:

MEDIANAMENTE ATRACTIVO (LEVE OPORTUNIDAD)

3,12
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Conclusién

Este analisis realizado tiene como principal objetivo determinar la dindmica de

comportamiento de las variables que corresponden al sector, bajo condiciones de incertidumbre.

Por lo tanto, podemos asegurar que las variables producen un impacto levemente favorable
sobre la empresa y sus objetivos a posteriori. Este analisis realizado sera la informacion mas
relevante en lo que respecta a sector externo y junto con el analisis interno nos proporcionara un

camino a seguir para la determinacion de las estrategias.
Justificacion de las cualificaciones de las variables

Cada variable seleccionada fue previamente analizada con relacion al sector y a la empresa,

tomando como referencias material bibliografico oficial y de confiabilidad comprobable.

> VARIABLES DE NIVEL 1
=  Clientes

- Tamafo de mercado: medio/alto

Hemos considerado como mercado la cantidad de turistas que ingresan al pais segun la
Encuesta de Turismo Internacional a febrero 2019 y la estimacion de turismo interno realizada por

el gobierno nacional entre los periodos 2012 a 2017 (INDEC).

De ello se obtiene que en el periodo ene-nov 2018 ingresaron 23,8 miles de turistas extranjeros

a Mendoza, con una variacioén interanual del 60,7%.

- Crecimiento del mercado: medio/alto

En concordancia con lo analizado en el inciso anterior respecto al concepto de mercado, y
basandonos en el crecimiento del turismo internacional e interno para la provincia de Mendoza,
podemos observar que el marcado crece, gracias a las politicas, la promocion y la negociacion de

apertura de Mendoza para el mundo.

- Elasticidad de la demanda: Media/alta
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Consideramos tendencia a la elasticidad de la demanda ya que se trata de un servicio mas
bien de lujo, por lo que ante una pequefia variacién en el precio del mismo la cantidad demanda
va a variar. Pero bien, esto se puede analizar desde dos puntos de vista, ya que el turismo interno
podréa verse afectado por subas en el precio, caso contrario es el turismo externo que, por la
devaluacion del peso, pequefios cambios no son de significancia en otras monedas extranjeras.
Ademas, segun lo analizado en la encuesta realizada, las personas consumen éstos tipos de

servicios sin pensar demasiado en el precio.
- Poder adquisitivo: Medio/alto

Dicha variable ha sido calificada como media/alta debido a que entendemos que para la
adquisicion de éste servicio se requiere un desembolso significativo a un servicio de lujo, se
necesita movilidad para acceder al lugar (propia o contratada) y consumir los productos que se

ofrecen es un gasto extra.
- Capacidad de compra: alta

Actualmente las politicas crediticias son favorables para personas con ingresos medios/altos,
por lo que se ve extendido el poder adquisitivo de dicho segmento de la sociedad a través de

instrumentos financieros. Lo antes mencionado determina una alta capacidad de compra.
- Relacion clientes actuales/clientes potenciales: Alto

Actualmente el mercado es grande y el sector va en crecimiento exponencial, la relacion entre
los clientes actuales y potenciales en el turismo es muy importante, ya que una gran parte del
marketing y la promocion es de “boca en boca” y muchos clientes se convierten en potenciales al

conocer personas que han tenido una experiencia satisfactoria.
- Costo de cambio de los clientes hacia la competencia: Medio/bajo

La competencia es alta, la oferta es variada y un turista se encuentra en una constante bdsqueda
de lugares y experiencias nuevas. Por lo tanto, el costo de cambio hacia la competencia es
medio/bajo, ya que no representa un esfuerzo mayor, ni un costo econdémico decidir por otra

empresa que ofrezca un servicio turistico en Mendoza.

- Demanda de servicios: Media/alta

85



En general, los clientes no se conforman con el servicio basico y demandan servicios
adicionales. Algunos de ellos son: servicio bufete adaptado a menl vegetariano, celiaco, etc,

facilidades de pago y traslado desde su hotel, servicios de estaria, vino o break de cortesia.
- Demanda de condiciones de los clientes para mantener la fidelizacion: Alta

Los clientes actuales (0 sea, los que ya estan fidelizados) de servicios turisticos demandan
tratos especiales, como por ejemplo descuentos, o atencidn especial; todo ello para seguir

manteniendo su condicion de clientes actuales y repetir la experiencia en el lugar.
- Cercania geogréfica: Media/baja

En términos generales, la mayoria de las empresas que ofrecen servicios de experiencias
turisticas se encuentran relativamente lejos de la ciudad de Mendoza, o al menos se debe llegar en

algun tipo de movilidad como automdvil/autobus/combi.
- Sensibilidad al precio: Medio-baja

Los consumidores de servicios turisticos no suelen ser muy sensibles al precio, debido a que,
al tomar la eleccidn de ellos, se sabe que se debe incurrir en un costo algo mayor que de lo normal.

Ademas, por ser de lujo no se espera pagar un precio muy bajo.

- Sensibilidad a la marca: Alta

En concordancia con lo expuesto en el apartado anterior, los clientes suelen basar su eleccion
de compra (y de recompra) respecto a la marca del servicio y su reconocimiento por el publico en

general.
- Sensibilidad a los criterios de sefialamiento: Medio-alto

Ante el deseo de visitar un lugar turistico, los criterios de sefialamiento son muy importantes

para tomar una decision con respecto a que lugares visitar y actividades realizar.

- Tamanio de los clientes potenciales: grande
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Basandonos en que Mendoza es una de las ciudades més elegidas por los turistas segin las
encuestas. EI mercado es sumamente amplio y va creciendo con el paso del tiempo, lo que

representa una gran oportunidad para la compafiia.

- Costo de cambio de los clientes de la competencia hacia la empresa analizada:
Medio/bajo

Segun como lo analizamos anteriormente, el costo de cambio de una empresa a otra es

medio/bajo. Ya que no representa esfuerzo, ni costo econémico tomar otra eleccién distinta.
- Grado de fidelizacion de los clientes con la competencia: Medio-alto

Como ya ha sido mencionado con anterioridad, los clientes que compran (y recompran) en una
empresa de este tipo se siente atraidos por ella y esta atraccion se vera traducida en recomendacion

hacia clientes potenciales.

- Fidelizacion por diferencias: Alta

Los clientes de servicios turisticos se sienten atraidos por aquellas empresas que representan
una diferencia del resto y ofrecen productos que satisfacen sus deseos de esparcimiento, diversion,

comodidad, etc
- Fidelizacién por precios: Baja

En el rubro analizado la fidelizacion de los clientes se hace mayormente por diferenciacion. Si
bien el turismo interno puede verse mas fidelizado por los precios, no es de mayor importancia a

la hora de tomar la decision de la visita al lugar.

» Empresa

Empresa-Clientes actuales
CANALES DE DISTRIBUCION

-NUmero de intermediarios dentro del canal: Pocos
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El servicio se otorga casi de manera directa con el consumidor se pueden agregar
intermediarios como: empresas de transporte, empresas de paquetes turisticos, hoteles o

alojamientos, entre otros.
Empresa-Clientes-Competencia
RIVALIDAD COMPETITIVA

- NuUmero de competidores importantes: Alto

El ndmero de competidores dentro del sector turistico es muy alto. Existen muchas
posibilidades de actividades y visitas en Mendoza. En el &rea de turismo participativo podemos
encontrar grandes bodegas que ofrecen un recorrido similar, sin embargo, no hay una empresa

apicola que lo ofrezca.
- Homogeneidad de las empresas: Mediana/alta

Las caracteristicas generales de las empresas del sector turistico, podria decirse que son
similares, en cuanto a tamafio, estrategias, cobertura geografica y localizacién. Sin embargo,
encontramos distintos y diferentes sectores dentro del mercado como es el turismo de montafia,
turismo aventura, lagos y rios, y por otro lado el turismo participativo como es el caso del

enoturismo.

- Especificidad de los activos: Mediana/baja

En términos generales, los activos tangibles necesarios para desarrollar procesos de negocios
dentro del sector son poco especificos en su mayoria, salvo algunos casos especiales en cuanto a
maquinaria (sea el caso de bodegas) o utensilios de cocina (restaurantes), aunque lo necesario para
desarrollar una empresa turistica es la posicion geografica. Por otra parte, los activos intangibles
(conocimientos y educacién) si son un poco mas especificos, los conocimientos en cuestiones
operativas a cada tarea son necesarios para un mejor servicio, aunque pueden ser ensefiados e

incorporados por los empleados o lideres de la organizacion.

- Condiciones cambiantes de la oferta y la demanda: estable creciente
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Si bien tiene fuertes subas estacionales (en épocas de vacaciones), la demanda del sector de
negocios, segun lo analizado previamente, es creciente. Por este motivo, en el sector en general
existen mecanismos de coordinacion implicitos, fundamentalmente en términos de cobertura
geografica (publicidad boca en boca) del servicio, la proporcion de mercado esta relativamente

equilibrada.
- Crecimiento de la industria: Alta

Como vya dijimos, el sector esta creciendo basicamente porque las politicas publicas apuntan a
establecer a la provincia como un polo turistico argentino importante. La cantidad de empresas y
la variedad de ellas también esta creciendo, como también se ven mejorados los servicios que se

ofrecen.
- Costos fijos del sector: Medios/ altos

En general, los costos fijos del sector son medios. La mayoria corresponden a equipamiento,

pero dependiendo del tamafio y la importancia de la empresa pueden ser mas significativos.

- Diferenciacion del producto y del servicio: media/alta

Segun en qué parte del sector turistico se encuentre es muy importante la diferenciacion del
producto y de los servicios adicionales otorgados, debido a la gran oferta, es una caracteristica que

los clientes valoran.

- ldentificacion de la marca: media/alta

En términos generales, la marca es importante segun el reconocimiento que se tenga de ella en
el mundo y en la mente de los consumidores o potenciales consumidores, pero no condiciona

totalmente la compra.
- Diferenciacion de procesos y servicios: media/baja

Tomando como sector de negocio al turismo participativo, podemos decir que los procesos de
fabricacion de los productos son importantes, ya que los posibles consumidores tomaran ese
proceso como indicio de lo que van a comprar. Pero no es tan significativo como el proceso que

va a experimentar el consumidor en toda su estaria en el lugar.
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- Precio de los productos: variados

Al encontrar mucha oferta de empresas turisticas, encontramos variedad de precios. Desde
precios accesibles para todo publico a otros destinados a extranjeros o a un sector de los
consumidores dispuestos a gastar una gran cantidad de dinero por un producto o servicio. La
variedad va a depender, en parte, de la marca, de la ubicacion geografica, de la calidad de los

productos, de la cantidad de servicios adicionales, etc.
- Facilidades financieras: Algunas

En general, las facilidades financieras del sector son pocas. Los lugares o empresas dan como

facilidad el pago con tarjeta de crédito o algunas plataformas de pago web (caso mercado pago).
- Intensidad de los programas comunicacionales: fuertes

La intensidad de los programas comunicacionales es fuerte, dado que es una de las técnicas
mas utilizadas en el sector para hacer conocer sus servicios y productos. Para darle mayor fuerza
a la técnica antes mencionada se utilizan, en algunos casos, promociones especiales o0 precios

diferidos segun el lugar de residencia.
- Lineas de productos comercializadas: Alta

En su afan de obtener mayor cobertura de mercado, las empresas tienden a buscar distintos
segmentos (restaurante, aventura, venta de productos regionales, hospedaje, entre otros) y tienden
a diversificar su oferta para poderle brindar al cliente un servicio integral. No todas las empresas
del sector logran dicha diversificacion dado que no poseen la capacidad productiva, técnica,

comercial o financiera de hacerlo.

- Requerimientos de infraestructura: Media/alta

No se necesita una alta inversion en infraestructura para ofrecer un lugar turistico, pero si nos

basamos en el sector del turismo participativo, si lo es.
COMPETENCIA

ACCIONES COMPETETITIVAS
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- Grado de iniciativa de la competencia: Alta

En el sector bajo analisis y segun la cantidad de empresas que compiten por un lugar en la mente
del consumidor, las iniciativas de cada uno de ellos son altas. En lo que respecta a turismo

participativo, encontramos marcas fuertes de bodegas y vifiedos con muchas iniciativas.
- Estrategias observables de la competencia: Muchas

Las estrategias de negocios llevadas a cabo por los principales competidores dentro del sector de
negocios bajo analisis, se basan en resaltar sus caracteristicas mas importantes, atrayendo la mayor
cantidad de publico que consuma sus productos y logrando un posicionamiento en la mente de los

consumidores.
- Capacidad de los competidores principales: alta

Los principales competidores dentro del sector, cuentan con capacidades operativas, técnicas
y de infraestructura que les ha permitido un crecimiento significativo para abarcar mayor cuota de
mercado o ser mas reconocidos en el sector. Cuentan con personal capacitado y especializado, con
recursos materiales de alta calidad y procesos eficientes, alianzas con empresas de paquetes

turisticos, lo que les permite poder atender mayor cantidad de personas.
- Politica de precios del competidor: Medio/alto

Las politicas de precios llevadas a cabo por la competencia responden primordialmente a
condiciones de mercado. Las pequefias empresas no estan en condiciones de imponer un precio
referencial por el servicio prestado, por tanto, no son capaces de indicar precios de sefialamiento,
pero siguen una linea de precios segun al pablico al que se encuentran dirigido. Las empresas que
tienen la capacidad de fijar estos precios estan en estrecha vinculacion con la calidad del servicio

aportado y con el respaldo de marca.

- Deteccion de fortalezas y debilidades de los principales competidores: medio/alto

A través de mecanismos de recoleccion de informacidn secundaria, resulta factible inferir
cuales son las principales fortalezas y debilidades de los competidores. La informacion respecto a
cuéles son sus proveedores, clientes o precios es muy accesible para todos, por tanto, se podria

estimar su estructura de costos, y sus margenes de rentabilidad. Si bien, resulta mas dificil
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determinar cuales son sus objetivos reales, y consecuentemente la estrategia comercial aplicada,
no es muy distinta a la del resto de los competidores: atraer mas personas y aumentar la cuota de

gasto.
- Posibilidades de la competencia de incorporar nuevos clientes: alta

Al tratarse de un mercado en permanente expansion, las personas que tienen posibilidades de
asistir a lugares turisticos son méas. Es por ello que la posibilidad de incorporacion de nuevos
clientes por parte de la competencia es alta. Que las empresas competidoras puedan atender en
valores absolutos mayor cantidad de personas, no significa que estén agrandando su participacion
de mercado o que le estén sacando clientes fidelizados a otras empresas, sino que captan clientes

del crecimiento constante del mercado.
- Posibilidades de la competencia de incorporar de nuevos productos: alta

Las posibilidades de incorporar nuevos servicios se basan en traslados, comidas, actividades
recreativas, fotos, etc. No es dificil acceder a estos servicios adicionales, s6lo deben contar con el

personal, el lugar fisico y/o el capital adecuado.
» VARIABLES DE NIVEL 2
PROVEEDORES
- NuUmero de proveedores importantes: muchos

Debido a que lo que las empresas ofrecen es un servicio (turistico), los proveedores importantes
son aquellos que ofrecen todo lo necesario para brindar un servicio de excelencia. Entre ellos
encontramos, los que ofrecen productos alimenticios (restaurante), productos de limpieza,

transporte, seguridad, materiales especificos de la actividad turistica desarrollada, etc.
- Disponibilidad de sustitutos para los productos del proveedor: muchos

Ante la falta de especificidad de los materiales que ofrecen los proveedores, resulta altamente
probable que los productos de una determinada marca sean sustituibles por otra marca de igual

calidad o bien por una de segunda calidad.

- Diferenciacion de los productos de los proveedores: bajo
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Ningun proveedor puede establecer una diferencia notable respecto de los productos que
venden. Esto hace que cuando dos proveedores venden los mismos productos, deben ofrecer algun
beneficio adicional para ganar la venta (créditos, descuentos por volumen, hacerse cargo de los

costos de entrega) lo que disminuye ain mas su poder negociador.
- Costo de cambio de los proveedores: bajo

Son muy bajos, ya que para cualquier empresa que les compra puede, sin necesidad de incurrir
en muchos costos adicionales, cambiarse a un proveedor que le ofrezca mejores condiciones

comerciales.
- Amenaza de los proveedores de integracion hacia adelante: alto

Los proveedores, por lo general en actividades mas especificas, pueden identificar el know
how de la empresa y luego implementar una empresa turistica, si bien no es facil, no existen

impedimentos muy grandes para lograr el éxito.

- Costo total de los productos de los proveedores en la estructura de costos de la

industria: medio/bajo

Segun el tipo de producto turistico que se ofrezca, serd la estructura de costos que la empresa
tenga. Pero en general, no representan un gran porcentaje de los costos los productos de los
proveedores de materiales. Lo que mayor porcentaje representa son los servicios publicos, el

personal y el mantenimiento de las maquinarias (si fuese el caso de la empresa).
POSIBILIDAD DE NUEVOS INGRESANTES
- Economias de alcance:

La forma en que las empresas turisticas tiene de reducir los costos promedios es a través del
logro de economias de alcance, es decir, la produccidn conjunta de varios productos (0 servicios)
para optimizar los recursos. Asi es el caso de empresas que logran ofrecer todo lo necesario para

pasar una estadia en el lugar, sin necesidad de visitar otras empresas competidoras.

- Diferenciacion del producto: medio/bajo
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Si bien existen empresas que logran imponer diferencias para la industria, es dificil encontrar
una gran diferenciacion entre ellos o un producto diferencial del resto. La mayor diferencia se

logra por la ubicacidn geogréafica o los servicios adicionales.
- ldentificacion de la marca: bajo

Por todo lo dicho, la marca es un atributo importante, sobre todo para el turista interno, pero
no asi para el extranjero. No representa una gran diferencia a la hora de tomar la decision de compra
el nombre o denominacidn de la marca, ya que por lo general no son asociados en la mente del
consumidor por no conocerlos de ante mano. La identificacion de la marca puede darse por

criterios de sefialamiento o por recomendacion.
- Acceso a los canales de distribucidn: alto

También como se analiz6 antes, al no haber canales de distribucion, los potenciales nuevos
ingresantes se ven tentados a ingresar, al no tener que negociar con un canal que ya podria estar
desarrollado, y consecuentemente incurrir en costos adicionales el atractivo del sector se hace mas

grande.
- Requerimientos de capital: medio/bajo

Como el sector no tiene muchos requerimientos de capital, en relacion a la tecnologia o
infraestructura necesaria para desarrollar procesos de negocio, ni tampoco conocimientos y
capacidades del personal que sean altamente sofisticados, esto hace que sea atractivo para nuevos
competidores ingresar al sector, pero pone de manifiesto la situacion desfavorable para los que ya

estan en él.
- Acceso a nueva tecnologia: bajo

Como ya se dijo, la industria no es sofisticada ni requiere tecnologia de punta para ser
desarrollada: los requerimientos en relacion a la tecnologia son basicos. Esto hace que las barreras
para ingresar sean bajas, y el nUmero de potenciales competidores sea mayor (lo hace poco

atractivo para quien ya estd y mas atractivo para el que ingresa)

Barreras gubernamentales (o indirectas)

94



- Proteccion a la industria: media/baja

En general, con el modelo politico implementado por el actual gobierno, se prevé una
desregulacion de la industria. Esto se ve reflejado en la eliminacion de las barreras a las
importaciones por lo que en principio pareceria atractivo para nuevos ingresantes entrar en el
sector. Potencialmente podrian ingresar competidores extranjeros ya que es muy baja la proteccion

respecto de productos similares.
- Regulacién a la industria: media/alta

En el sector turistico existe variada regulacion acerca de la apertura de nuevos centros o lugares
que reciban a los turistas. Esta normativa de regulacion se ve reflejada en su mayor parte en la Ley
Nacional de Turismo 25.997, Resolucion 1027/05 Turismo Receptivo, Ley 25599 Turismo

estudiantil, Convenio Nacién- Mendoza.

ARTICULO 1° Ley 25997 — Declarase de interés nacional al turismo como actividad
socioecondmica, estratégica y esencial para el desarrollo del pais. La actividad turistica resulta

prioritaria dentro de las politicas de Estado.

El turismo receptivo es una actividad de exportacion no tradicional para la generacion de
divisas, resultando la actividad privada una aliada estratégica del Estado. Son actividades directa
o indirectamente relacionadas con el turismo las que figuran en el Anexo I, conforme la
clasificacion internacional uniforme de las actividades turisticas de la Organizacion Mundial de

Turismo.

Objeto. La presente ley tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la promocion y la regulacién
de la actividad turistica y del recurso turismo mediante la determinacion de los mecanismos
necesarios para la creacion, conservacion, proteccién y aprovechamiento de los recursos y
atractivos turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y sustentable y la
optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de participacion y concertacion de los

sectores publico y privado en la actividad.

La ley y las reglamentaciones vigentes intentan controlar, pero fundamentalmente fomentar el

turismo, es por esto que es atractivo el ingreso de distintos competidores.
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- Costo financiero del ingreso: bajo

Es bajo, ya que como lo analizado previamente, no es necesario tener una gran espalda
financiera para entrar en el sector de servicios de turismo, por ello no es una barrera de entrada

para nuevos competidores y es desfavorable para las empresas existentes en el sector.
- Costo en conocimientos/saberes: medio/bajo

Tampoco lo es el costo en conocimientos o saberes necesarios. El conocimiento respecto a la
atraccién o servicio turistico se puede aprender con el tiempo, se puede obtener de manera formal
o informal. Sin embargo, el know how acerca de como desarrollar procesos de negocios y cémo
administrar una empresa turistica es un poco mas dificil de obtener, asi como también la capacidad
de brindar un servicio de alta calidad y confort para poder cubrir las demandantes necesidades de

los clientes.
- Barreras geograficas: medio/bajo

Para este tipo de sector de negocios analizado particularmente, esta variable adquiere
trascendencia relativa al considerar que para atender las necesidades respecto a servicios de
turismo tiene que existir un minimo de cercania geografica, pero lo que mas valoran los
consumidores es la cercania con una atraccion natural (montafia rio, lago, vifiedo, etc.). Por ello,
cualquier potencial competidor que quiera ingresar al sector debera localizarse en un area cercana

a la atraccion que pretende posicionar.

Productos sustitutos

- Disponibilidad de sustitutos cercanos: alta

La disponibilidad de sustitutos cercanos es alta ya que hay una amplia gama de servicios u

opciones turisticas en la provincia.

La necesidad que satisface el servicio es la dispersion y el conocer el lugar visitado. Si bien,
uno puede satisfacer la necesidad por su propio medio, visitando atracciones por cuenta propia, el
hecho de no conocer sobre el lugar, las actividades y el deseo de pasar un buen momento en el
lugar, hacen que el consumidor opte por una empresa especializada local encargada de ofrecer un

servicio completo.
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- Costo de cambio para el usuario: medio/alto

Si el cliente decidiera por otra empresa encargada de satisfacer su deseo/necesidad tendria un
costo relativo en términos de tiempo, esfuerzo y riesgo; hoy en dia las personas buscan, ademas
de comodidad y seguridad, el ahorro de tiempo ya que cada en un momento de relax y distencion,

el tiempo es preciado.

Actores estatales y no estatales

e Estatales

- Entes reguladores: media/baja

Si bien existe legislacion especifica que regula la actividad del sector de servicios turisticos,
no se controla demasiado las actividades de cada una de las empresas que prestan los servicios.
Asi que, en este sentido, la intervencidén de entes reguladores y reparticiones publicas de la
actividad es minima por lo que el sector resulta altamente atractivo para nuevos ingresantes. Donde
mas se hace hincapié es en el control del deterioro medio ambiental o del patrimonio geografico

por medio de direccién de bosques, pesca y fauna.
- Entidades mixtas de desarrollo econdmico: alta

Existen entidades dependientes del gobierno provincial y nacional destinadas a promover,
facilitar y sostener el crecimiento y desarrollo econdmico sectorial. Estas organizaciones elevan

un poco el atractivo del sector de negocios para aquellos que desean ingresar.

- Organizaciones y reparticiones publicas de fiscalizacion y control de actividades

econdmicas: Alta

Defensa al consumidor, ATM y AFIP controlan las actividades econdmicas del sector. Sin
embargo, si logran el cumplimiento de sus obligaciones en materia impositiva, fiscal y comercial,
esta variable tiene una afectacion relativa al grado de cumplimiento de las reglas que establecen

estas organizaciones fiscalizadoras.

e No estatales

- Organizaciones no gubernamentales: alta
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Estas asociaciones de caracter no gubernamental influyen en todas las relaciones comerciales

entre proveedores de bienes y servicios y consumidores finales.
- Asociaciones de consumidores: alta

Actualmente, con el avance de internet y las redes sociales, se han constituido distintas
asociaciones o grupo de consumidores de productos turisticos que intercambian informacion,

recomendaciones y cualquier inquietud al respecto.
» VARIABLES DE NIVEL 3

Economia global

- Grado de integracion regional: Alta

El grado de integracion latinoamericana es alto en cuanto a relaciones internacionales en
términos no solo comerciales, sino también culturales, sociales, economicos y politicos. EI modelo
buscado apunta al desarrollo de una nueva arquitectura financiera regional. El blogue se destaca
por tener organizaciones formales funcionando organizadamente para lograr un marco de
crecimiento sostenido, dinamico y de largo plazo para la integracion regional. La puesta en
funcionamiento del Banco del Sur que brinda recursos para la financiacion del desarrollo y
complementacion productiva, el Banco Interamericano de Desarrollo es la principal fuente de
financiamiento multilateral de América Latina, el Mercosur orientado a fortalecer la integracion
comercial, la Unién de Naciones Suramericanas (UNASUR) que busca el fortalecimiento del
didlogo politico, la Comunidad de Estados Latinoamericanos y Caribefios (CELAC) y la

Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI) dan prueba de ello.

- Oportunidades de obtener transferencias tecnoldgicas: Media-alta

Si bien nos situamos en un contexto dominante actual de globalizacién de la informacién, la
transferencia de tecnologia para el desarrollo de los paises requiere de una serie de conocimientos
y capacidades especificas en relacion a la comercializacion de la tecnologia, relacionado con las

licencias y patentes.

La sancién de la Ley Bayh-Dole en Estados Unidos en 1981, permitid a este pais productor de

importantes innovaciones tecnoldgicas, apropiarse de las patentes generadas a partir de
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investigaciones financiadas con fondos publicos, dando un marco interesante que favorece la
transferencia tecnoldgica en términos globales. Sin embargo, en América Latina existen pocos
profesionales capaces de hacerse en forma efectiva de conocimientos originados por la
transferencia tecnologica. Esto se debe a que se requiere un sistema integrado apoyado por la
intervencion proactiva de los gobiernos. Asi pues, si bien cada pais destina muchos recursosa 1+D,
aun los esfuerzos (principalmente en Latinoamérica) no se aprovechan al maximo para

comercializar (comprar y vender) innovaciones tecnoldgicas de otros paises.
- Grado de requerimiento de adaptacion a los mercados internacionales: medio

En términos generales, por el tema de la globalizacion de la economia, los consumidores
aceptan cada vez méas productos homogéneos, por lo que no es necesario adaptar los
productos/servicios a mercados locales como una exigencia por parte los mismos. No obstante, es
necesaria la adaptacion por ser generadora de diferencias que dan origen a las ventajas

competitivas.

Economia Nacional

- Perspectiva de crecimiento de la economia: medio/bajo

Las perspectivas del Banco Mundial, tomadas como referencia para la estimacion del
crecimiento de la economia argentina calculada en términos de su PBI, se calcula que durante 2019

caerd alrededor de 1,7%, menor al 2,8% del 2018.
- Costo del crédito: alto

Sin tener en cuenta, en términos generales, los efectos de la inflacion que cargan las tasas de
interés de un pais, el costo del crédito en argentina es alto. Segun informacién obtenida a través
del Banco Provincia que tiene una linea de crédito especial para PyME Turistica la TEA (tasa

efectiva anual) es 103,3%.
- Acceso al crédito: bajo

Hay politicas de promociédn que facilitan el acceso al crédito, pero normalmente es muy dificil
acceder a ellos debido al costo y los requisitos a cumplir por la empresa. Por otro lado, el acceso

al crédito personal (por parte de los clientes para acceder a los productos ofrecidos) como por
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ejemplo la entrega de tarjetas de credito por parte del banco de manera muy facil y con costo cero
por el primer y hasta segundo afio. Ademas, la mayoria de los bancos ofrecen préstamos personales
a sus clientes a sola firma y con cuotas que se ajustan a cada caso en particular para hacerlas

accesibles.
- Nivel de ingreso de la poblacion: medio/bajo

El nivel de ingreso promedio mensual por ciudadano del tercer trimestre del afio 2018 (periodo
mas actual aportado por el INDEC) fue de $11031. Se puede apreciar que no es un ingreso
promedio muy alto, debido a esto los ciudadanos no cuentan con grandes sumas dinerarias para

destinar al consumo.
- Tasade inflacién: altas

La tasa de inflacion en el pais ha sido muy alta los Gltimos afios. Actualmente se estdn tomando
medidas para intentar reducir y frenar la suba de la misma, en el afio 2018 se registré una inflacion
acumulada anual del 53,7% segln los datos de la Direccion de Estadisticas e Investigaciones

Econdmicas de la provincia (DEIE).
- Tasade desempleo: media/alta

La tasa de desempleo ha aumentado durante el segundo trimestre de 2018 correspondientes al
total de aglomerados urbanos muestran que la tasa de actividad es del 46,4%, la tasa de empleo es

del 41,9% y la tasa de desocupacién alcanza el 9,6%.
- Nivel de productividad de los trabajadores: medio/baja

La productividad de los trabajadores es muy baja, Argentina atn continGa con politicas de que
a mayor tiempo de trabajo sera mayor la productividad, cuando en el mundo se sabe que el tiempo
productivo de un trabajador se mide en eficiencia y no en cantidad. Por esto es que las grandes
empresas ofrecen lugares de esparcimiento, teletrabajo y trabajo por objetivos para lograr el

aumento de la productividad laboral.

Entorno sociocultural

- Esperanza de vida: alta
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Basandonos en informacion obtenida del Banco Mundial, la esperanza de vida de los habitantes
de la Argentina ronda los 76 afios de edad. Este promedio se ubica cinco puntos porcentuales por
encima de la media mundial (71,5 afios). Al respecto, cabe decir que tal situacién resulta
beneficiosa para el sector comercial, ya que tiene la posibilidad de proveer de bienes y servicios a

consumidores finales durante mayor lapso de tiempo.
- Composicion familiar: media

En nuestro pais, mayoritariamente la familia tipo sigue teniendo la composicion clasica: padre,
madre y un promedio de dos hijos. Se trata, por lo general, de parejas cuyos integrantes tienen
entre 25 y 44 afios de edad, con hijos entre 0 y 13 afios. Asimismo, la tendencia de las parejas es
reducir la cantidad de hijos, por lo que se hace mas frecuente este tipo de estructura. En la misma
linea de analisis, se observa también el aumento de parejas solas, que se juntan para compartir sus
vidas, pero que no quieren tener hijos. Sin embargo, las mujeres jovenes de alrededor de 20 afos

suelen cambiar de idea pasando los 30.

Un cambio importante en las pautas culturales de la composicion familiar es la extension de
la convivencia de los hijos en el hogar de los padres. En busqueda de la profesionalizacion, los
adolescentes tardios que estudian un nivel terciario o universitario tienden a permanecer en el

hogar hasta aproximadamente los 25 afios.
- Distribucién de la poblacién: desigual

El territorio argentino se caracteriza por la desigualdad en la distribucién de la poblacion.
Aproximadamente el 90% de la poblacion se ubica en zonas urbanas, especialmente en las
principales ciudades de nuestro pais (Buenos Aires, Rosario, Cérdoba y Mendoza). De esta
manera, resulta atractivo el desarrollo de procesos de negocios en zonas urbanas que concentran

la mayor densidad poblacional argentina.
- Actitudes hacia el trabajo: media

Diversos analistas de la cultura del trabajo de nuestro pais, a los cuales adherimos, opinan que
la cultura del trabajo (manifestada en el interés por conseguir una forma digna de sustento) que se

gener0 naturalmente en la Argentina décadas atras, fue perdiéndose en el tiempo. EI motivo
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esencial de ello es la carencia de fuentes de trabajo que motivé el aumento de subsidios y planes

sociales para cubrir las necesidades de las familias de menores recursos.

Las declaraciones politicas del actual gobierno de la republica estdn orientadas a la
recuperacion de la cultura del trabajo. Sin embargo, se trata de una teméatica compleja que no se
modifica en el corto plazo con el simple dictado de leyes, sino que las mismas deben ser
acompafadas de campanias concientizadoras y esencialmente de actitudes ejemplares por parte de
los gobernantes. Asi pues, algunas Organizaciones No Gubernamentales, como la Fundacion

Inclusion Social se ha propuesto apoyar a la reversion de esta tendencia.

- Propension al consumo: media/baja

La propension al consumo, medida como la proporcién del ingreso disponible destinado al
consumo, ha ido bajando a lo largo de los Gltimos 3 afios, pero se ha acentuado esta caida en el
altimo afio con la devaluacién del peso y la poca apreciacion de los sueldos. La propension
marginal al consumo (PMC) mide cuanto se incrementa el consumo de una persona cuando se
incrementa su renta disponible. Tal valor también se ha visto disminuido. Dicha circunstancia
resulta desfavorable para empresas que ofrezcan sus productos (sobre todo si son producto de lujo)

en el pais.
- Actitud ante la seguridad laboral: media

Si bien en Argentina existen legislaciones de seguridad laboral que buscan proteger al
trabajador (Ley de Contrato de Trabajo, Ley de Higiene y Seguridad en el Trabajo, entre otras), el
indice de empleo no registrado es muy alto. Segun datos relevados de la pagina del Ministerio de
Trabajo, Empleo y Seguridad social, el trabajo “en negro” asciende al 33,9% de la totalidad de las
fuentes de empleo. Por lo dicho, se concluye que el esfuerzo realizado en legislacion laboral se ve

neutralizado por el sector privado al no registrar debidamente a sus trabajadores.
- Movilidad social: media

La movilidad social, entendida como los desplazamientos de clases sociales en un determinado
pais, se ha caracterizado en Argentina por ser superior a la media mundial. Esto se debe
principalmente a los servicios de educacion y salud pablica, que permite a los sectores de clases

sociales inferiores tener cubiertas necesidades primordiales que de otra forma tendrian que cubrir
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con sus propios ingresos, lo que hace que la distribucion del ingreso tienda a equilibrarse a favor

de los asalariados.

Entorno legal
- Legislacion y regulacion gubernamental sobre mercados: baja

Baja legislacion y regulacion gubernamental, en términos generales el mercado se rige por la

oferta y la demanda de los servicios.

- Presion tributaria: muy alta

Argentina es uno de los paises del mundo con mayor presion tributaria sobre las empresas
(carga fiscal). Se estima que el 35,5% de los ingresos de una empresa son destinados a cumplir
con las obligaciones fiscales e impositivas. En este contexto, analizando solamente la variable de
la presion tributaria, resulta altamente desfavorable llevar a cabo actividades econdémicas en

Argentina.
- Legislacion laboral: media

Los aspectos relacionados a la legislacion laboral Argentina, en comparacion con las
condiciones mundiales, es relativamente buena. La Ley de Contrato de Trabajo, en su articulo 93,
establece que los contratos por tiempo determinado tendran un periodo maximo de 60 meses, lo
que es una garantia para el trabajador dado que se encarga de velar por su estabilidad laboral. Se
establece una jornada laboral de 8hs, un periodo de prueba de tres meses y un examen psicofisico
para ingresar al trabajo, lo que le asegura al trabajador el reconocimiento de cualquier enfermedad

0 dafio que pueda ser causado por el trabajo que se lleva a cabo como parte de la rutina diaria.

Concluimos que las condiciones son beneficiosas tanto para el trabajador, como para la
empresa; y las posibilidades de encontrarnos con conflictos relacionados con la legislacidn laboral

es menor. Asi pues, es un aspecto medianamente atractivo para el desarrollo del sector.
- Legislacion sobre HyS: buena

Argentina cuenta con una ley (19.587) y un decreto (351) que se encargan de proteger al

trabajador, lo que hace que dicha variable resulte levemente favorable.
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Entorno politico

- Estabilidad politica: baja

En nuestro pais se observa una baja estabilidad politica, principalmente por la falta de
transparencia publica, cambios de ideas gubernamentales bruscas, conflictos sociales que afectan
a los representantes, corrupcion y falta de politicas pablicas consistentes. Esto afecta al pais para
recibir inversiones y grandes capitales extranjeros. Argentina se encuentra muy lejos de los

primeros lugares de ranking internacionales.

- Seriedad e incorruptibilidad de los gobernantes: baja

La vision que se tiene a nivel nacional, como internacional, es que los gobernantes nacionales
son altamente corruptibles. Demas esta el analisis cuando vemos constantemente, dia a dia, desde
pequefios actos de corrupcion en el pueblo hasta enormes actos de quienes gobiernan y ocupan

puestos politicos.
- Politicas de apertura de la economia: buenas

En el tltimo tiempo se han implementado diversas politicas orientadas a la globalizacion de la
economia, como la reduccion de barreras a las importaciones/exportaciones y la reduccion de
derechos, por tanto, las politicas de apertura de la economia son mas bien buenas, el ingreso de
capitales extranjeros y la estabilidad del valor del délar han hecho que la economia se abra al resto

del mundo.
- Politicas de proteccion a la industria nacional: media/baja

La contracara de la apertura de la economia es la falta de proteccion a la industria nacional.
Ante la apertura de las importaciones, las empresas de industria nacional tienen que enfrentarse a
competidores extranjeros. Esto intenta contrarrestarse con subsidios a la industria nacional, sin

embargo, su aplicacion practica no alcanza para sobreponerse a los efectos de la globalizacion.

Entorno tecnolégico

- Esfuerzo gubernamental en modernizacion tecnologica: alto
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Tanto la gestion anterior como la actual se han enfocado en la modernizacion tecnologica
nacional. Se han lanzado diversos programas desde el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Productiva (Argentina Innovadora 2020) mostrando asimismo el impulso a la
investigacion cientifica a traves de diversos organismos como el Instituto Nacional de Tecnologia
Industrial (INT1) y el Consejo Nacional de Investigaciones Cientificasy Técnicas (CONICET). Se
enfatiz6 la necesidad de orientar la I+D publica hacia las necesidades de innovacion del sector
productivo. La creacion de la Agencia Nacional de Promocion Cientifica y Tecnoldgica

(ANPCyT) para promover la innovacion y modernizacion del sector productivo.
- Acceso a nuevas tecnologias: medio/alto

Segun lo nombrado con anterioridad se han impulsado politicas publicas a favor de aumento
tecnoldgico nacional. En la actualidad con algunas medidas respectivas a la reglamentacion
aduanera esta siendo mas facil acceder a ellas, pero los precios finales de importacion, debido a

los aranceles aplicados y la devaluacion del peso con respecto al dolar, siguen siendo altos.
- Costo de nuevas tecnologias: alto

El costo de nuevas tecnologias es alto en nuestro pais debido al precio del dolar (ya que los
elementos para la construccion de maquinaria tecnoldgica son de precios elevados) y ademas por

los aranceles de pago de maquinaria que ingresa al pais.

También como se ha considerado el factor psicoldgico en la mayoria de las variables cabe
destacar, la ineficiencia y la cantidad de documentacién para poder importar tecnologia, lo que

hace que el costo psicoldgico de incurrir en este tramite sea alto
- Rapidez de transferencia de nuevas tecnologias: medio

Si bien el avance tecnoldgico es evidente de manera global y puede ser mas facil acceder a
ellos a través de la globalizacion masiva. Hay que destacar que paises como el nuestro aln estan

muy lejos de alcanzar productos de Ultima generacion tecnoldgica.

- Incidencia de la tecnologia en los costos: medio/bajo
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Segun analisis de las empresas del sector que mas tecnologia tienen incorporada, denota que
los precios son mayores. Pero no especificamente por el costo de la tecnologia sino por el valor

que representa para el consumidor esta especializacion.

Es de importancia reconocer que quienes tienen mayor tecnologia utilizan menos mano de
obra, que es uno de los costos mas alto en el sector, por lo tanto repercute directamente los costos

del servicio.

Analisis FODA
Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas son FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que en
su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacién externa;
es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse
sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
determinada. Thompson (1998) establece que el analisis FODA estima el hecho que una estrategia
tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion

de caréacter externo; es decir, las oportunidades y amenazas.

Fortalezas: originalidad del proyecto, capacidad empresarial, infraestructura y ambiente
diferente, precios competitivos en funcion de la calidad, capacitacion intensiva del personal,

reconocimiento como empresa B.

Oportunidades: falta de competencia directa (no existe una empresa que ofrezca el mismo
producto en la zona), aumento del consumo de empresas que se preocupan por el medio ambiente,
ruta “por 10s caminos del vino”, crecimiento de la provincia como polo turistico, posibilidad de

realizar alianzas con otras empresas turisticas, programas de fomento y apoyo para las inversiones.

Debilidades: falta de experiencia en el rubro turistico, falta de alianzas con empresas turisticas
de la zona, necesidad de gran capital inicial para inversion, imagen de empresa nueva, escases de

personal capacitado en turismo y apicultura.
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Amenazas: alta rivalidad en el sector turistico y gastrondmico, inestabilidad econémica del
pais, posibilidad de integracion hacia adelante de los proveedores de materia prima, altas tasas

crediticias.
¢ Cémo convertir debilidades en fortalezas?

Para transformar las debilidades en fortalezas, en primer lugar, debemos analizar cada una de
ellas, luego idear un curso de accion y por ultimo planificar como adaptarlo a la empresa en

cuestion.

Falta de experiencia en el rubro: a través del estudio del rubro, de competidores con experiencia
y de las corrientes de consumo podemos adquirir experiencia “tedrica” del rubro en cuestion. Con

el paso del tiempo, se adquiere experiencia real.

Falta de alianzas con empresas turisticas de la zona: presentando de manera clara nuestra
propuesta, podemos realizar alianzas con empresas/ entres que complementen nuestros productos
como, por ejemplo: hoteles, bodegas, aceiteras, empresas de turismo aventura, empresas de

transportes, el gobierno provincial etc.

Necesidad de gran capital inicial: realizando la correcta alianza con empresas establecidas de
la zona podemos conseguir apoyo econdmico, existen ademas programas de fomento y apoyo para
las Pymes otorgado por el fondo para la transformacion o bien por incubadoras de la provincia o

nacion.

Imagen de empresa nueva: a través de una correcta camparia de marketing podemos lograr que

la imagen de nuestro producto se vea experimentado.

Escases de personal capacitado: con una rigurosa descripcion del perfil necesario para cada
uno de los puestos, podemos realizar una correcta seleccion, para luego capacitarlo (lo menos

posible) y lograr una rapida adaptacion al puesto y obtener las capacidades necesarias
¢ Como convertir amenazas en oportunidades?

Al igual que con las debilidades, debemos realizar un analisis profundo, pero a diferencia de
las anteriores, las amenazas son externas, por lo tanto, no intentamos cambiarlas, sino que

cambiamos nuestra organizacién para convertirlas en oportunidades.
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Alta rivalidad en el sector turistico y gastronomico: debido a la feroz competencia una forma
de obtener una oportunidad de esto es ofrecer un producto original y distintivo de los de la

competencia, de esta manera diferenciarnos del resto.

Posibilidad de integracion hacia adelante de los proveedores: al fomentar el crecimiento de los
proveedores, ellos nos toman como aliados, para luego formalizar las alianzas, intentando controlar

sus procesos y productos, logrando que no se conviertan en competencia directa.
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CAPITULO 7 “ANALISIS DEL MERCADO META Y
POSICIONAMIENTO”

Hasta aqui hemos analizado el negocio en si, dandole identidad y analizando su interaccion
con el entorno. Pero nos falta una parte muy importante de analizar, se trata de analizar los
consumidores, para saber exactamente que ofrecerles y satisfacer sus necesidades. Esta es una
tarea dinamica, que va cambiando con el transcurso del tiempo, con los cambios sociales y

culturales.

Ademas, otra arista muy importante de este analisis, son los posibles competidores que se
encuentran en el medio local. Si bien, en el entorno cercano no se encuentra un competidor que
sea exactamente igual al Apiario de los Andes, no podemos dejar de analizar todos aquellos que
ofrecen un producto similar (en caracteristicas, calidad, precio y demas variables) y satisfacen la

necesidad de esparcimiento de los visitantes turismo mendocino.

En el capitulo siguiente podremos analizar y definir estas dos variables tan importantes.

Unidad estratégica de negocio (UEN)

¢La empresa es un solo negocio o son varios negocios dentro de ella? Es decisivamente
importante clarificar si la empresa posee un solo negocio o varios negocios a los efectos de
determinar el sector, el segmento de negocios, los competidores y la posicién estratégica que la

organizacion bajo analisis posee.
Entonces, es correcto distinguir entre:

e Empresas especializadas: Una sola unidad estratégica de negocios (UEN).

e Empresas diversificadas: incluye mas de una unidad estratégica de negocios (UEN).

El criterio de especializacion o diversificacion de una empresa no esté en directa relacion con
el tamafo de la misma, es decir, una empresa por el hecho de poseer una sola UEN no indica que

sea una pequefia empresa y viceversa.

Conceptualmente podemos definir a una UEN como una unidad de organizacion o foco de

planificacién que agrupa:



1. Un grupo de clientes claramente segmentados.

2. Un conjunto de productos orientados a satisfacer al grupo segmentado.

3. Un conjunto definido de competidores.

4. Desarrollo de estrategias similares para imponer una ventaja competitiva superior.

Para definir la posicion competitiva de la empresa, primero se debe hacer una correcta
identificacion del sector, segmento y grupo donde compite. Una vez realizada esta tarea se

procedera a posicionar a la competencia y a la propia empresa dentro del sector.

Determinacion del mercado meta
Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing" (2012), consideran que un
mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas

comunes a los que la empresa u organizacion decide servir".

Mientras una empresa u organizacion no lo defina claramente, no podra tomar decisiones
congruentes en cuanto a los productos que ofrecerd, los canales de distribucion que empleard, las
herramientas de promocion que utilizara y el precio que planteara al mercado, lo cual es decisivo

para que una organizacion haga una "oferta atractiva" en el mercado.

Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera debido
a que éstos son demasiado numerosos, dispersos y variados en cuanto a sus necesidades y
costumbres de compra. Ademas, no siempre tienen la capacidad suficiente para servir a los
diferentes segmentos del mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en un mercado
completo (que generalmente incluye muchos segmentos de mercado) y, en algunas situaciones,
contra competidores superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar aquellos mercados

meta a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.

Segun Kotler y Armstrong (2012) para la determinacién del mercado meta se deben seguir tres

pasos:

e Segmentar el mercado
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e Determinar el mercado objetivo
e |dear el posicionamiento buscado

Segmentacién

Segmentar un mercado consiste en dividirlo en grupos distintos de compradores, con base en
sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas
de marketing distintos. La diferencia puede deberse a sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o
practicas de compra. Mediante la segmentacion, las compafiias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los que se puede llegar de manera mas eficaz con

productos y servicios adaptados a sus necesidades particulares.

Bases de la segmentacion
No existe una sola forma de segmentar un mercado, se deben probar diferentes variables de
segmentacion, solas y mezcladas, hasta encontrar la mejor forma de ver la estructura del mercado.

Entre las principales variables que afectan a nuestro negocio se encuentran:

e Segmentacion geografica: Consiste en dividir el mercado en unidades geogréficas,
tomando como base el pais de origen, provincia, region, etc.

e Segmentacion demografica: Se basa en factores simples como edad, sexo, educacién,
tamafio de la familia, religion, ocupacion.

e Segmentacidn psicografica: A través de este criterio se estudia el comportamiento de
las personas y sus modos de vida. Esto es, se tienen en consideracion las actitudes,
personalidad y las caracteristicas del estilo de vida de los publicos.

e Segmentacidén conductual: Divide a los compradores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Esto incluye la ocasion de

compra, los beneficios que se buscan, la frecuencia de uso y el grado de lealtad.

Analizando la segmentacion, basdndonos en lo que pudimos observar en el capitulo 3 y 4,

segun el publico del “Apiario de los Andes” podemos identificar:

e Geografica
o Extranjero: dividido en visitantes de América Latina, Norte América, Europa,

resto del mundo.
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o Interno: dividido en visitantes de Buenos Aires, Cordoba, norte del pais, sur del
pais, resto de cuyo.
o Mendocino
e Demogréfica:
o Sexo: indistinto
o Edad: dividido en grupos definidos en grupos de edades de “15 a 18, “19 a
257,26 a35”,“36 a 50” y “mas de 51”.
o Composicion de grupos: parejas, familias, grupos de amigos/as e instituciones.
e Psicografica
o Clase social: media, media alta, alta.
o Estilo de vida: amante de la naturaleza, amante de la historia, viajero,
aventurero.
o Personalidad: activo, social, investigador.
e Conductual
o Ocasion de compra: ocio, paseo, alimentacion, distencion, investigacion y
conocimiento.
o Beneficios esperados: alimentacion, relajacion, educacion, experiencia.

o Niveles de lealtad: repetidores de compra, Unica compra.

Mercado Objetivo

Nuestro mercado se centrara en distintos publicos a atender:

Por un lado turistas extranjeros, principalmente mayores de 19 afios, viajeros solitarios parejas,
familias pequefias o grupos de amigos. Principalmente activos, con ganas de conocer la provincia
y sus actividades principales, con deseos de obtener una experiencia unica en el lugar, utilizando
todos los servicios que se ofrecen y con posibilidades de compra de productos, realizando una

Unica compra.

Por otro lado turistas internos del pais, principalmente mayores de 26 afios, parejas, familias o
grupos de amigos. Activos, con conocimiento de la provincia y sus atracciones, con deseos de
obtener una experiencia Unica, utilizando todos los servicios y con posibilidad de compra de

productos, realizando una unica compra pero con incidencia en clientes potenciales cercanos.
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Ademas un mercado compuesto por mendocinos, principalmente mayores de 18 afios, parejas,
familias o grupos, con conocimiento de la provincia pero con deseos de conocer nuevos lugares,
con posibilidad de recompra, buscando un lugar de distencion y relax, con necesidades de una
estancia tranquila donde no siempre se buscan todos los servicios ofrecidos, con deseo de

utilizacion del restaurante y jardines, con fuerte incidencia en clientes potenciales.

Por altimo, podemos identificar un mercado educacional, para instituciones locales con nifios,

adolescentes o jovenes principalmente, con necesidad de educacion y conocimiento.

Posicion competitiva
Posibles competidores identificados

Segun las caracteristicas del negocio analizado, podemos identificar como competencia a
aquellas empresas que ofrecen “experiencias” para los turistas. Es por ello que en el grupo a

analizar encontraremos:

Turismo del Vino

Experiencia Zuccardi

Productor de vino y aceite de oliva que ofrece visitas, clases de cocina, catas y restaurantes.
Instalaciones ubicadas en Maipu (ruta 33 km 7,5 a 40 km de la ciudad de Mendoza) y en Valle de

Uco (ubicada en San Carlos a 110 km de la ciudad de Mendoza).
Ofrece:

e Clases de cocina.

e Venia Cosechar: Cosecha de vifiedos.

e Classic Wine Tour: Recorrido de vifiedos en autos clasicos.

e Venia Cosechar Aceite: Cosecha de aceitunas y elaboracion de aceite de oliva.
e Curso de degustacion de vinos.

e Curso de degustacion de aceites.

e Venia Podar: Poda de Vifiedos.

e Venia Volar: Paseo en globo.

e Almuerzosy picnics
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e Recorrido por la bodega con degustacién

Mundo Catena

Este Tour de Alta Gama esté disefiado para conocer, degustar y disfrutar los mejores vinos de
nuestra tierra. Se propone vivir esta experiencia en grupos reducidos de no mas de 10 personas,

integrado por viajeros del vino que comparten el mismo interés por esta fascinante bebida.
Ofrece:

e Traslado (se encuentra a 40 km de la ciudad)
e Guia bilingle

e Recorrido con degustacion

e Almuerzo gourmet

e Regalo sorpresa

Cabalgata en bodega Nieto Senetiner

Se comienza la actividad en Bodega Nieto Senetiner, a 20 km de la ciudad de Mendoza, en
donde nos esperaran los caballos para iniciar una cabalgata de 1 y media entre los vifiedos y
senderos de montafia, sacaremos fotos y aprenderemos sobre el cultivo de la vid. Al finalizar el
recorrido nos esperaran empanadas y asado completo acompafiado de varietales de la bodega, para

finalizar con una visita y degustacion.

Mendoza Wine Bike Experience

Ofrece dos alternativas de Wine Bike de alto nivel, en las principales regiones vitivinicolas de
Mendoza: Lujan de Cuyo, y por supuesto, la estrella mendocina de los altimos tiempos, Valle de

Uco
Wine Bike Agrelo (30km de Mendoza)

e Recorrido: Entre 25 y 35 km en bicicleta
e Visita y degustacion:
1. Bodega Melipal

2. Bodega Norton / Bressia
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e Visita y almuerzo: Bodega Norton
Wine Bike Valle de Uco (100km de Mendoza)

e Recorrido: Entre 25 y 35 km en bicicleta
e Visita y degustacion:

1. Bodega boutique La Azul

2. Bodega Salentein

e Visitay Almuerzo: Bodega Andeluna / Atamisque

Experiencia The Vines

En el corazon de Valle de Uco, a 100km de la ciudad de Mendoza, encontramos el complejo

The Vines, donde disfrutaremos de dias de diversas actividades:

e Sesiones de corte.

e Cosecha de vifiedos.

e Poda de vifiedos.

e Plantacion de vides.

e Reconocimiento de varietales.

e EIl ABC de la vinificacion.

e Aprenderemos cOmo esta compuesto un vino.

e Defectos, temperatura y cristaleria: los posibles defectos en un vino.

e Lainfluencia del roble en el vino.

Ademas, dentro de The Vines disfrutaremos de los mas exclusivos platos de Francis Mallmann

en su restaurant “7 Fuegos”. Con la posibilidad de hospedarnos en el extraordinario Spa Resort

The Vines.

Experiencia Séptima (Agrelo)

Un maégico atardecer, una vista privilegiada, exquisitos vinos y espumantes y un exclusivo
tapeo. Una inolvidable puesta del sol en Bodega Séptima (ubicada sobre ruta RN7), con un

panorama del gigante Agrelo.
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Espumantes de Mendoza

A través de la nueva experiencia Espumantes de Mendoza visitaremos tres importantes
bodegas, ubicadas en la zona de Agrelo a 30 km de la ciudad de Mendoza, dedicadas a la
produccién de vinos espumantes mediante los métodos de champenoise y charmat, en un entorno
de belleza y tranquilidad caracteristico de los terrufios mendocinos. Podremos conocer la historia
y el nacimiento de estos vinos efervescentes y disfrutar de un almuerzo de cuatro pasos maridado

con espumantes Premium.

Las bodegas que integran el circuito segun disponibilidad
son Cruzat, Séptima, Chandon y Norton. Todas ellas trabajan las variedades Chardonnay y Pinot
Noir para elaborar espumantes premium de excelente calidad. Las salidas se realizan con un grupo
de ocho personas como maximo, y asi se garantiza una experiencia tnica sin perder de vista ningin

detalle.

Noche de vinos y Gourmet

La experiencia de Noches de vinos y gourmet trae una propuesta diferente, interesante y fresca
para pasar un fin de semana magico. Es un recorrido que combina lo mejor del vino, la olivicultura
y la méas exquisita cocina gourmet en una noche inolvidable. Visitaremos la distinguida Bodega
Clos de Chacras para degustar tres copas de vino, y luego continuaremos el recorrido hacia la
olivicola Club Tapiz para saborear distintos tipos de aceite de oliva. Ambas empresas productivas

se encuentran a 25min del centro mendocino y se accede por acceso Sur RN40.

Como broche de oro, la velada llega a su fin con una magnifica cena gourmet en el restaurante
“Terrufio” de Club Tapiz. Se trata de una cena de cuatro pasos donde se mezcla lo fundamental de
la comida regional con un toque internacional. El restaurante esta rodeado de 10 hectareas

de vifiedos, y es el escenario ideal para terminar una espléndida velada.

Turismo Aventura

Argentina rafting

La pasién por el rio y la vida al aire libre abrié paso a esta empresa en Potrerillos. La base,

ubicada sobre la cuenca del rio Mendoza que desemboca en el dique Potrerillos, fue inaugurada
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en noviembre del afio 2006 y actualmente cuenta con equipamiento para mas de un centenar de
personas, otorga la posibilidad de realizar actividad de rafting, cincuenta equipos que corresponden
a canopy y rappel, unas veinticinco mountain bikes y kayaks para atender a grupos tanto de

empresas como colegios de estudiantes.

Entre sus productos ofrecidos podemos encontrar:

e Rafting

e Canopy

o Kayak

e Stand up Paddle
e Trekking

e Cabalgatas

e Mountain bike
e Parapente

e Paracaidismo

Rio aventura

RIO AVENTURA es una de las primeras empresas de rafting de Sudamérica, especializada en
Turismo Aventura, ubicada sobre ruta internacional n°7, en el lado oeste del dique Potrerillos y a
73km de la ciudad de Mendoza.

Entre sus productos ofrecidos podemos encontrar:

e Rafting
e Canopy
o Kayak

e Rappel y Trekking

e Trekking Aconcagua
e Cabalgatas

e Parapente

e Rafting Luna llena
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e Pool Rafting

Alta Montafa

Termas de Cacheuta

La empresa se encuentra a 40 km de la ciudad de Mendoza, ofrece tres productos segun las

necesidades del cliente. Entre ellos encontramos:

Hotel y Spa: 16 habitaciones para hospedarse en la montafa, spa termal, servicio de masajesy
relajacion, comidas y turismo aventura completan una estadia de relajacion y actividades de

montafia.

Terma Spa Full Day: Spa termal, servicio de masajes y relajacion, comidas y servicio de

traslado para pasar un dia de relajacion en la montafia.

Parque de agua: Piletas de agua termal ideal para toda la familia, comidas, turismo aventura

y traslados al parque opcionales.
Reserva Natural Villavicencio

La reserva se encuentra a 48km de la ciudad de Mendoza, en el departamento de Las Heras, es

de facil acceso para todo tipo de vehiculos y cuenta con:

e Hotel Villavicencio, icono de la marca Villavicencio desde 1940 declarado
Monumento Histérico Nacional.

e Camino de caracoles

e Mirador el Balcon

e Cruz de Paramillos, limite de la reserva desde donde puede verse el Aconcagua.

e Centro Educativo

Entre las actividades destacadas podemos encontrar: Visitas guiadas, Birdwatching, Trekking,

Truck 4x4 y el parador Villavicencio.

Centro de Ski Los Penitentes
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Penitentes es un centro de esqui en la provincia de Mendoza, Argentina a 25 km del limite
entre Argentina 'y Chile ya 170 km de la ciudad de Mendoza sobre la Ruta Nacional 7 (Argentina).
Inaugurado en 1979, el complejo invernal Penitentes posee en la actualidad mas de 300 hectareas
de superficie esquiable. Una excelente nieve polvo, seca y compacta la mayor parte de la
temporada, se distribuye en 25 pistas de distintas longitudes y desniveles para esquiadores
principiantes, avanzados y expertos. Varias de ellas han sido homologadas por la FASA
(Federacién Argentina de Ski y Andinismo) y sirven de escenarios de distintas competencias.
Penitentes ofrece escuela de ski con un experimentado grupo de instructores, ademas de un jardin
de nieve para que los mas chicos disfruten también de la montafia. Su infraestructura hotelera, con
una capacidad de 1.950 plazas, contempla hostels, hosterias y departamentos, la mayoria ubicados

al pie de las pistas para salir y llegar esquiando.
Parque de Nieve los Puquios

El Parque de Nieve Los Puquios es un centro de diversion invernal a 180km de la ciudad de
Mendoza, pensado en las familias. Ideal para nifios y principiantes. Exclusivo para quienes desean

pasar unos dias muy divertidos en la nieve acompafiado de amigos y familia.

Los Puquios es el lugar ideal para no perder de vista a ningn compafiero de emociones. De
ahi que somos un Parque de Nieve y no un centro de esqui. Los pequefios pueden jugar tranquilos
en nuestro Parque de Nieve, mientras los grandes aprenden disfrutan del esqui snowboard o tal vez

animarse a esquiar en "nieve honda".
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CAPITULO 8 “PLANIFICACION ESTRATEGICA”

Llegando al final de esta investigacion nos encontramos con la planificacion de las estrategias.
Debido que se trata de un Plan de Negocio para una empresa que no estad en marcha, sélo podremos
desarrollar la estrategia de negocio y funcional. Dejamos el analisis de las estrategias de
posicionamiento, crecimiento y organizacional para una posterior investigacion, una vez transitado
los primeros tiempos de vida de la empresa. Esto se debe a que, en la etapa de iniciacion no es
certero proponer las estrategias identificadas anteriormente y por lo tanto no seria informacién a

considerar.

Estrategia de negocios

Ocafia (2016), advierte que esta etapa incluye las acciones que desarrollara la empresa para
imponer una condicion Unica o superior (ventaja competitiva) con relacion a las empresas del
sector. Aunque no se podria afirmar que es la estrategia mas importante, si se puede decir que es
la estrategia “guia” sobre las cuales se desarrollaran las otras. En efecto la estrategia de negocio
define la forma competitiva y esa forma es la que determinaré su posicion competitiva dentro del

sector.

La empresa debera desarrollar alguna forma de valor empresario para los clientes que sea
Unica, exclusiva o superior de tal manera que se constituya en una ventaja competitiva (duradera,
sostenible, reconocible para el consumidor). En tal sentido y tal lo expuesto hasta aqui, las

alternativas en la formulacion de la estrategia competitiva o de negocio son:

Al
= ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
PRECIOS MARCA/PRECIOS
SENSIBILIDAD
AL PRECIO
NEGOCIO ESTRATEGIA DE
ESTANCADO MARCA
Baja
Baja SENSIBILIDAD A LA Alta

DIFERENCIACION



Esta matriz se refiere a un concepto de indole microeconémico. Sus dos variables se refieren

1. Sensibilidad a la diferenciacion: cualquier alteracion en los atributos del producto que

sostengan o aumenten esa diferenciacion generara un incremento en la demanda.

2. Sensibilidad al precio: cualquier variacion en el precio del producto generara una variacion

en la demanda del producto.

La posicion del Apiario de los Andes en esta matriz nos indica que deberia seguir una estrategia
de Marca. Esto resulta como consecuencia de encontrarse en un mercado altamente sensible a la
diferenciacion y poco sensible al precio. Los clientes del complejo (mayoritariamente turistas tanto
internos como extranjeros) estan dispuestos a pagar un plus en el precio siempre que la

diferenciacion en uno o mas atributos que se hayan incorporado al servicio lo justifique.

Matriz de Linea de productos/ Numero de segmentos

Esta matriz nos permitird definir con mas precision el o los segmentos meta.

Linea de productos: son la cantidad de productos diferentes que comercializa la empresa,
pudiendo ser una 0 méas. La cantidad de segmentos meta se define por el tipo de cobertura de
mercado que quiere realizar la empresa con relacion a todo el mercado potencial. Cuantos mas

segmentos, mayor cobertura.

Varia MARKETING MARKETING
DIFERENCIADO INDIFERENCIADO
ESPECIALIZADO EN PARA TODO EL
LINEA DE CLIENTES MERCADO
PRODUCTOS
MARKETING MARKETING
ESPECIALIZADO O DIFERENCIADO
ENFOCADO ESPECIALIZADO EN
Una PRODUCTOS
Uno NUMERO DE Varios
SEGMENTOS

Marketing Diferenciado especializado en clientes: con una linea de productos ancha y profunda

se quiere cubrir un segmento especifico de mercados.
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En este caso identificamos que el Apiario de los Andes posee la estrategia de marketing
identificada debido a que posee una linea de productos variados como servicios de restaurante (con
diferentes platos y bebidas para desayunos, almuerzos, meriendas y cenas), actividades recreativas
(paseo por el apiario e identificacion del proceso productivo), actividades educacionales
(conocimientos de la historia, forma de vida y comportamiento de la abeja, proceso productivo),
venta de productos y todas ellas orientadas a dos tipos de clientes: por un lado y el mas importante,
turistas nacionales e internacionales que visitan la provincia de Mendoza, por otro entidades

educativas varias.

Estrategia de Marca

Para la estrategia de marca es necesario aclarar que, al ser un producto y marca nueva, se hara
un analisis Gnicamente de la etapa de Iniciacion, para el resto de las etapas es necesarios transitar
por la vida de la empresa y ver el nivel de exito alcanzado en la etapa anterior para plantear

directrices en la siguiente.

Este analisis se correspondera con las estrategias comunicacionales y de posicionamiento que
se desean seguir. Vale aclarar que se plantea la estrategia en un momento y lugar determinado, por
lo tanto, pueden cambiar con el paso del tiempo y la adaptacion al contexto donde se desarrolla la

empresa.

A- Etapa de Iniciacion: El proceso de lanzamiento y penetracion de un producto en un mercado
es, de por si, lento. En este caso nos estamos refiriendo a la marca de un producto
“realmente” nuevo. Las condiciones de los compradores pareciera que todo lo que
necesitan, ya esta en el mercado, pero el mercado se encuentra avido de nuevos productos
innovadores. Entonces en esta etapa, el producto, va delate de lo simbolico. Por lo tanto, la
estrategia de comunicacion sera remarcando los atributos del servicio que se ofrece, las
caracteristicas de los mismos, beneficios, informacién del lugar, como acceder y formas de
comunicarse con la empresa directamente. Es decir, se informa sobre el producto, dejando
en segundo plano la marca.

Especificamente hablando de la empresa analizada, se apostara a desarrollar uniones con
empresas de turismo locales, para hacer conocer el producto y acercarlo al turista. Ademas,

se realizard apoyo grafico a través de volantes para las oficinas de turismo y una fuerte
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campana de publicidad en plataformas de internet y redes sociales, segmentando el publico

lo mas especifico posible.

Estrategia funcional
Ocafa (2016) especifica que esta etapa se trata de establecer las estrategias en término de
programas y presupuestos de las distintas areas funcionales de la empresa que seran la base de los

objetivos estratégicos a nivel de negocios, crecimiento y organizacional.
A continuacion se resumen las actividades a desarrollar por cada area funcional:

Estrategia de operaciones
Vale aclarar que “El apiario de los andes” no es una empresa donde su eje sea la produccion
de miel y/o productos apicolas. EIl producto central es ofrecer un servicio de esparcimiento al

visitante donde la experiencia adquirida es la base de todo el negocio.

Por lo tanto debemos tener en cuenta que si bien existen procesos productivos, no es de vital
importancia lograr economias de escala ni producir grandes cantidades (al menos en un comienzo)

de productos derivados del apiario.

Teniendo en cuenta esta aclaracion procedemos a determinar las estrategias a seguir en materia

de operaciones.

Por el lado del restaurante, se llevara a cabo un relevamiento de materias primas utilizadas,
insumos, componentes y se tendran en cuenta la estandarizacion de procesos para la realizacion de
los platos, siempre teniendo como eje central la calidad de los productos ofrecidos y el servicio al
cliente. Ademas es de vital importancia la gestion de inventarios de materias primas necesarias y

la compra oportuna de productos.

Por el lado del proceso de extraccion de los productos apicolas, se debe tener en cuenta que la
mayor parte de ellos serdn comprados al por mayor a empresas dedicadas exclusivamente a la
extraccion y se llevaré a cabo el proceso de envasado en las instalaciones bajo el nombre de la

marca.

Por otro lado, los procesos de extraccion donde participen los visitantes deben desarrollarse

bajo estrictas normas de calidad, siguiendo normas de seguridad e higiene, teniendo en cuenta la
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innovacion tecnologica en los procesos de extraccion para facilitar dicho proceso y mejorar

constantemente la experiencia de los visitantes.

Estrategia de comercializacion

Nuevamente teniendo en cuenta que la empresa se dedica a ofrecer un servicio, se debe contar
constantemente con informacion acerca de los mercados a fin de adaptarse a los cambios que se
experimentan en la demanda de dicho servicio, anticipAndose a ellos a través del andlisis del

comportamiento de los consumidores y los segmentos meta.

De dicho analisis surgiran nuevas decisiones como ampliar o reducir la linea de productos,

combinar nuevos productos con existentes o desarrollar nuevas ideas.

Ademas se determinard una politica de precios basada en el servicio ofrecido teniendo en
cuenta costos, precio de los competidores y poder de compra de los visitantes. De ello se

desprendera la politica de descuentos segun clientes (grupos, familiar, entes educativos).

Por Gltimo y tal vez la parte mas importante de esta estrategia, son las decisiones de
comunicacion. Esta estrategia se dividira en dos, por un lado la comunicacién realizada por la
empresa de manera directa al consumidor potencial, por otro lado la comunicacion realizada a

través de las empresas con las que se formen alianzas (por ejemplo agencias de turismo).

A lo que respecta a la comunicacién directa se utilizara principalmente la publicidad online,
teniendo como objetivos el posicionamiento de la marca en buscadores, como también en blogs y
paginas de viajeros, el alcance al mayor publico posible en redes sociales y la comunicacién de las
actividades a desarrollar. Se debe tener en cuenta de desarrollar dos estrategias distintas que se

llevaran a cabo mismo tiempo, una para el turismo interno y otra para el extranjero.

A lo que respecta a los intermediarios las decisiones se basaran en la visibilidad online,

folleteria fisica, promociones y ofertas especiales.

Estrategia financiera
Esta estrategia tendrd como base la medicién de la rentabilidad en las distintas actividades

dentro de la empresa y el margen de venta.
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Teniendo en cuenta las diferentes actividades se prestard importante atencion a los costos fijos
y variables de: el proceso de extraccion, el proceso de compra, envasado y comercializacién de los

productos apicolas y por Gltimo al proceso llevado a cabo en el restaurante.

La informacion financiera obtenida dia a dia es importante para el desarrollo de nuevos
proyectos de inversion derivados de las actividades principales y las necesidades de financiamiento

de las mismas.

En esta investigacion no desarrollaremos dicha estrategia, ya que no es el fin planteado en el
trabajo, pero es importante tenerla en cuenta para una segunda parte, debido a la relevancia que

aporta a la hora de la toma de decisiones, tanto en la etapa de iniciacion como una vez instalada.

Estrategia de desarrollo organizacional y de personal
Como se ha reconocido en el desarrollo de todo el trabajo, las politicas de personal seran fuertes
y determinantes en el logro de los objetivos de la empresa. Algunas de las decisiones a llevar a

cabo con respecto al personal seran:

Seleccion y reclutamiento: teniendo en cuenta la descripcion de los puestos necesarios dentro
de la empresa se llevara a cabo una seleccion acorde a ellos y con importancia en la flexibilidad y
adaptacion a los cambios del futuro personal. Sera tenida en cuenta la formacidn, la experiencia y
las caracteristicas personales para la atencion al pablico. Ademas se contara con dias de
ambientacién donde se informara sobre las politicas y bases sobre las que estad construida la

empresa.

Por otro lado se contard con un plan de desarrollo de personal basado en constantes
capacitaciones para el puesto, mejora de las relaciones interpersonales, cursos de idiomas para
todos los empleados (en especial aquellos que tiene contacto frecuente con los visitantes),
capacitaciones para los mandos medios, programas de promocién de puestos. Una vez desarrollada
la empresa y con el paso del tiempo, se dara oportunidad de movimientos dentro de la empresa, es
decir, cuando se abra una vacante tendran prioridades aquellas personas que cumplan con los
requisitos y la disponibilidad dentro de la empresa, esto se debe a la necesidad de cambio de las

nuevas generaciones y la utilizacion del reconocimientos como forma de motivacion.
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En temas de evaluacion del personal se aplicaran constantes entrevistas para mejorar el clima
laboral y se desarrollaran evaluaciones flexibles y en tiempo real, con feedback constante y

objetivos de mejora claros.
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CAPITULO 9 “IMPACTO SOCIO AMBIENTAL”

En los capitulos anteriores nos hemos ocupado de describir el proyecto desde su nucleo, planteando

los cimientos fundamentes a nivel estratégico y organizacional.

A continuacion, podremos conocer algunos conceptos que componen la estructura del Apiario de

los Andes: como impacta en el contexto socio ambiental.

Las organizaciones, no son entes aislados (aunque algunas crean que si). Ellas afectan todo a su
alrededor, desde sus empleados, la sociedad, otras organizaciones y el medio ambiente. Es por este
motivo que conceptos como la Responsabilidad Social Empresaria son tan importantes hoy en dia,
mas alla de un simple accionar de cuidado ambiental, se debe observar a la organizacién en todos

Sus componentes.

Responsabilidad Social Empresaria (RSE)
La Responsabilidad Social Empresaria es una forma de gestion que se define por la relacion ética
y transparente de la empresa con todos los publicos con los cuales se relaciona y por el

establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo sostenible de la sociedad.

Publicos Interesados son las personas y/o organizaciones que son impactadas de manera positiva

0 negativa por las acciones de una empresa y que influyen en el desarrollo de la misma.

Publico Interno: Promover el dialogo, la participacion y el respeto hacia el personal de la empresa,

como trabajadores e individuos pertenecientes a una sociedad.

Proveedores: Aplicar criterios de seleccidn, aprobacion y asociacion con los proveedores que sean

congruentes con los valores de la empresa.

Consumidor vy clientes: Estimar la dimension social del consumo, a través de programas de

Marketing responsable, que promuevan la transparencia, la publicidad ética y el conocimiento de

los darios potenciales de productos y servicios.

Comunidad: Establecer relaciones positivas con la comunidad local, con sus organizaciones y
gerenciar el impacto de la empresa sobre su entorno. Ademas, impulsar la accion social y el trabajo

voluntario.



Gobierno y Sociedad: Promover la transparencia politica y el liderazgo social.

¢Por qué avanza la idea de RSE?

En el libro Etica para empresarios de Bernardo Kliksberg (2013) se advierte que la idea de la RSE
progreso fuerte en los ultimos afios. Segun palabras de Schumpeter “Ahora es mas que frases
vacias y conferencias exoticas... La mayoria de las empresas del mundo tienen divisiones enteras
dedicadas a RSE, y el concepto esta desarrollandose. Se fueron los dias donde s6lo se trataba de
reputacién corporativa. Actualmente se trata de aspectos fundamentales de las empresas como el

disefio mismo de los productos, el control de las cadenas de proveedores”.

El cambio comenz6 fundamentalmente por una sociedad civil movilizada, exigiendo ética y
transparencia no sélo a los politicos, sino también a los empresarios. Ademas, el cambio del
mercado, apareciendo en escena los: consumidores responsables. Aquellos que compran productos
teniendo en cuenta si la empresa es saludable, amigable con el medio ambiente y sus niveles de
RSE.

Nielsen Internacional (2012) entrevisté a 28.000 consumidores de 56 paises. Encontr6 un solido

crecimiento del “consumidor socialmente consciente”.

Los resultados arrojaron que la gran mayoria de los entrevistados preferian comprar productos y
servicios de empresas que “devolvian” a la sociedad y que estaban dispuestos a pagar extra por
esos productos, ademas mas de la mitad preferia trabajar en ese tipo de empresas y mas del 60%

con ese perfil tenian menos de 40 afios.

Sistema B
Siguiendo con los contenidos de la RSE, reconocemos el movimiento global “Sistemas B” el cual

se define como:

“La propuesta de Sistema B apunta a una economia que pueda crear valor integral para el Mundo
y la Tierra, promoviendo formas de organizacion econdémica que puedan ser medidas desde el
bienestar de las personas, las sociedades y la Tierra, de forma simultdnea y con consideraciones
de corto y largo plazo. El objetivo es redefinir el sentido del éxito en la empresa: Solucionar

problemas sociales y ambientales a partir de los productos y servicios que se comercializan™.
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Beneficios y oportunidades de ser empresa B

Ser Empresa B significa el compromiso de demostrar que las empresas pueden ser agentes de

cambio y contribuir a la solucién de las grandes problematicas sociales y ambientales. Las

Empresas B tienen la conviccion de ser las mejoras para el mundo y por eso protegen su mision y

cumplen un estandar para poder certificarse.

Ser Empresa B significa demostrar que es posible perseguir el triple impacto (econémico, social y

ambiental) de manera simultanea, con un compromiso de mejora permanente, legal y a largo plazo.

Beneficios:

1-

Mejora continua: La certificacion de Empresa B es una herramienta de mejora
continua, que ayuda a las Empresas B a mejorar de manera permanente. ES una
herramienta didactica, flexible y gratuita.

Difusién y posicionamiento: Cada vez hay mas espacios de difusion para las
Empresas B en los medios de comunicacion y en eventos.

Actividades de intercambio y aprendizaje permanente: Sistema B y las Empresas B
estan permanentemente organizando actividades para la Comunidad B. Estas
actividades son instancias de aprendizaje, de conversacién y de generacion de
redes.

Atraccion de talentos: Cada vez son mas las personas que prefieren trabajar en
empresas con proposito como las Empresas B.

Segln un estudio realizado por Harvard Business Review, los millennials, que
corresponden a aproximadamente a un 50% de la fuerza laboral, buscan empleos
asociados a un prop6sito mayor.

Resiliencia: Segun estudios internacionales, las practicas estratégicas, es decir,
aquellas que hacen parte integral del negocio, contribuyen a la resiliencia frente a
crisis graves.

Ventas a otras empresas: Segun encuestas realizadas por Sistemas B, el 53% de
Empresas B vende sus productos o servicios a otras Empresas B y de éstas, el 75%
las generd después de certificarse. Ademas, el 53% declara que ser Empresa B les

ha servido para tener nuevos clientes o proveedores que no son B.
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7- Ventas a consumidores: Distintos canales de venta con beneficios para las

Empresas B que llegan directamente a consumidores conscientes.

Aplicacion de los conceptos de RSE y Sistemas B

Como hemos podido conocer a traves de los capitulos anteriores, la empresa el Apiario de los

Andes se construye bajo los pilares de la responsabilidad y el respeto por el otro (siendo “El otro”

cualquier ser vivo de la Tierra).

Si tomamos la matriz de triple impacto, podemos desarrollar los siguientes pilares:

Respeto y preservacion por la flora autéctona.

Mejoramiento del medioambiente, a través de acciones de bienestar conjunto, poniendo el
valor sobre la importancia de las abejas como agentes polinizadores naturales.

Educacion sobre la vida y preservacion de las abejas.

Educacion y concientizacion de la importancia del agua en la vida.

Respeto por los comparieros de trabajo y mejoramiento del clima laboral.

Respeto e igualdad por todos los visitantes.

Apoyo en el desarrollo de la economia domeéstica local.

Mejoramiento de las condiciones de vida de los habitantes del lugar.

Ahora bien, teniendo los pilares desde dénde partir, las acciones a desarrollar (cabe destacar que

las acciones pueden y deben cambiar con el paso del tiempo y la modificacion de las condiciones

internas y externas) activamente durante la vida de la empresa son:

1-

Campaifias de educacién sobre la importancia de las abejas en la vida

Las camparias se dividiran en dos, segun los publicos a los que se apunta: por un lado,
nifios y por otro, adultos. En las primeras se utilizaran estrategias de comunicacion
sencillas, con dibujos y vocabulario acorde a la edad, videos animados, predominio de
colores y juegos.

En las segundas, las estrategias de comunicacion serdn centradas en la informacion,
consecuencias de la polinizacidn; se utilizaran videos reales y realidad virtual.

Campaiia de tratamiento vy reutilizacién de aguas grises

Esta reutilizacion consta del aprovechamiento de las denominadas “aguas grises”. El agua

gris, también conocida como “agua servida no cloacal”, es el agua que sale por los desagiies
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de las bafieras, lavabos, cocina; etc. Estas aguas, con un tratamiento simple, pueden
reutilizarse, siendo de gran relevancia para la ecologia.

Se podran usar perfectamente en las cisternas de los inodoros, ya que alli no se necesita de
agua de buena calidad. Por otro lado, el agua gris es muy utilizada para el riego de zonas
verdes y en la limpieza de exteriores.

Pues bien, ahora que ya sabemos que son las aguas grises, pasemos a explicar como
funciona el sistema de reutilizacion.

El sistema necesita la conexion de los desagiies a un deposito. En dicho depdsito se
realizaran dos tratamientos de depuracion:

- Tratamiento fisico: Se realiza mediante filtros que impiden que las particulas
solidas pasen.

- Tratamiento quimico: Se realiza mediante la cloracion del agua con hipoclorito
sodico con un dosificador automatico. Esto deja al agua lista para la reutilizacion.

Luego, para devolver el agua hacia las cisternas, se utilizan bombas de bajo consumo que
conduciran el agua desde el depdsito cuando las cisternas deban ser llenadas nuevamente.
Un dato a considerar, es analizar las dimensiones que tendra el deposito de recogida.

Para instalaciones hoteleras o de concurrencia se recomienda instalar de uno o varios
depdsitos de 25 m3. En nuestro caso, se instalardn dos depositos: uno en la zona de
restaurante, museo y store; otro en la zona de taller y colmenares; con el paso del tiempo y
el desarrollo de las actividades se analizara si es necesario mas depositos.

Los depositos deben ser de fibra de vidrio, y pueden ser ubicados en el s6tano o zonas
donde no haya circulacion. En el caso que esto no sea posible, y deban ser colocados en
zonas altas, las aguas grises irian a un bote sifoénico y desde éste, por intermedio de una
bomba, se subiria el agua hasta el depdsito, distribuyéndose después por gravedad hasta las
cisternas.

Por otro lado, se le dard un tratamiento similar al agua utilizada en los procesos de
produccién de miel (en el taller de extraccién), utilizando canales y desagies que
transporten el agua hacia las zonas de depdsitos.

Fomento al desarrollo de la economia doméstica local

El desarrollo se dara a través de tres variables principales:
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Por un lado, se otorgardn fuentes de trabajo, teniendo como prioridad a la hora de una
vacante en la empresa, a aquellos que residan en zonas aledafias, que cumplan con los
requisitos necesarios para el puesto y compartan los valores del Apiario. Ademas, se
formaran a aquellas personas que formen parte de la empresa, tanto a nivel profesional
como humano.

Por otro lado, se tendra como politica principal a la hora de contratar proveedores externos,
que los mismo, sean de la zona. Apoyando el desarrollo de las pymes y autébnomos.

Por altimo, se fomentara el desarrollo de apiarios, con el fin de ser proveedores de miel y
productos derivados. De esta manera no solo se logra dar trabajo, sino también asegurarnos
que la materia prima y principal producto del apiario es trabajado bajo normas y siguiendo
los procesos adecuados de extraccion.

Ademas, sin ser menos importante, se logra un flujo de personas que visitan el lugar,
aumentando el consumo y el reconocimiento de la zona.

Apoyo a entidades de bien comun

El apoyo a las entidades de bien comun (comedores comunitarios, escuelas, clubes
barriales, agrupaciones de adultos mayores, etc) se dard de distintas maneras: de forma
monetaria, aportando en la medida que sean necesaria y oportuna; de forma temporal, es
decir dedicando nuestro tiempo para el acompafiamiento y desarrollo de actividades y, por
altimo, de forma educacional, ofreciendo cursos y charlas gratuitas sobre distintos temas
que se estimen importantes.

Los proyectos se desarrollaran a través de las opiniones y las propuestas de todos los que
componen la empresa, se decidird a quién, cémo y cuando se llevaran a cabo las distintas
actividades de apoyo, siendo ellos mismos quienes desarrollaran planes para satisfacer las
necesidades de la entidad seleccionada. Al comienzo del afio, un comité formado por
representantes de todos los sectores de la empresa, serdn los encargados de tomar la

decision de cual o cuales proyectos se llevaran a cabo en el trascurso del afio.

Politicas basadas en las personas vy su desarrollo

La empresa, tendra como premisa principal el desarrollo y bienestar del empleado.
Procurando que los ideales de la organizacion se alineen con los de las personas que la

componen.
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Se tendran en cuenta beneficios que hacen al bienestar de la vida humana, como, por
ejemplo: flexibilidad horaria, dias laborables especiales (por ejemplo, dia familiar, dia de
las mascotas, dia del nifio, etc.), regalos especiales, dia de cumpleafios no laborable, cursos
y capacitaciones para potenciar al empleado.

Ademas, ante nuevos puestos o reemplazos se abriran vacantes internas, antes de realizar
reclutamientos externos; asi de esta manera se tienen en cuenta las necesidades de cambio

de las nuevas generaciones.
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CONCLUSIONES FINALES

La presente investigacion se orientd al analisis, que tuvo como base la realizacion de un
diagnostico del ambiente, tanto externo como interno. Dando como resultado la viabilidad del
desarrollo de un centro recreativo turistico con caracteristicas especiales en la provincia de

Mendoza.

En ella se observd, a traves de distintas fuentes de informacidn consultadas, que el ambiente es
levemente favorable. Esto se debe a la inestabilidad econdmica y social que vive nuestro pais, sin
embargo, la provincia de Mendoza en particular se ve beneficiada por la cantidad de visitantes

extranjeros que arriban dia a dia.

Siguiendo con la investigacion, se plantearon las bases para la puesta en marcha del proyecto,
teniendo en cuenta que, dado el contexto en que se encuentra el pais, estos paradigmas pueden ir
reestructurandose con los cambios que se enfrenten. A su vez, éstas bases deben ser solidas para
tener en claro hacia donde va la empresa y como busca conseguirlo. Como conclusion se
identifican como bases fundamentales: la orientacion al consumidor y sus necesidades, la armonia
con la naturaleza y la importancia de las personas (clientes internos) como valor fundamental para

el desarrollo de las dos primeras bases.

Por otro lado, se realiz6 un analisis de la competencia, arrojando como resultado un sector donde
predominan los productos de excelencia y los servicios adicionales, con alta competencia, pero

con un gran mercado que atender.

El analisis de los clientes potenciales nos ayudo a identificar un perfil de aquellas personas que
consumen productos similares y asi poder orientar la empresa hacia ellos. Este perfil lo podemos
dividir en dos: turistas extranjeros y turistas locales. Siendo los primeros mas exigentes en cuanto

a servicios adicionales, pero ambos buscando la experiencia como eje fundamental de sus visitas.

Por altimo, la planificacion estratégica arroja que es recomendable desarrollar una estrategia de
marca, fortaleciendo la imagen del pablico hacia la empresa y diferenciando el servicio segin el

tipo de cliente al que se quiere apuntar en cada campafia de marketing.
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Para finalizar, podemos afirmar que la investigacion nos brinda una gran cantidad de informacion
y nos coloca en mejores condiciones para tomar decisiones con respecto al mercado, el negocio,

su instalacion y su desarrollo futuro.
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ANEXOS

Notas técnicas del turismo internacional

La Encuesta de Turismo Internacional 2018, que reconoce como antecedente las realizadas en
1996, 2001 y desde 2004 al 2017, se realiza actualmente en los siguientes sitios: Aeropuertos
Internacionales de Ezeiza, Cordoba, Mendoza, Aeroparque Jorge Newbery, el Paso Internacional
Cristo Redentor y el Puerto de Buenos Aires. En su conjunto, representan, aproximadamente, el

50% del movimiento turistico del pais.
Glosario

Estadia promedio: resulta del cociente entre el nimero total de pernoctaciones y el nimero total

de viajeros.

Excursionista internacional o visitante del dia: es aquel visitante internacional que no pernocta en

el lugar visitado.
Gasto diario promedio: resulta del cociente entre el gasto total y el nimero total de pernoctaciones.

Gasto total: comprende todo gasto de consumo de bienes y servicios efectuado por un turista o por
cuenta de un turista durante su estadia en el lugar visitado. Excluye el valor del transporte

internacional, pero incluye el valor del transporte dentro del pais visitado.

Pais de residencia habitual: es aquel en el cual una persona permanece la mayor parte del afio o,
en caso de permanecer un periodo menor, aquel pais al cual la persona tiene previsto regresar para

residir los siguientes doce meses.

Pernoctaciones: es el nimero de noches que cada viajero permanece alojado fuera de su lugar de

residencia habitual, es decir, en el lugar visitado.
Turismo emisivo: salida de turistas residentes en la Argentina hacia el exterior.

Turista internacional: todo visitante internacional que pasa por lo menos una noche en el lugar

visitado.

Turismo receptivo: llegada de turistas no residentes en la Argentina procedentes del exterior.



Viajero internacional: toda persona que se desplaza fuera de su pais de residencia habitual,

cualquiera sea el motivo del viaje y utilizando cualquier medio de transporte, incluso a pie.

Visitante internacional: toda persona que viaja a un pais diferente de aquel donde tiene su
residencia habitual por un periodo inferior a doce meses consecutivos, y cuyo motivo principal de

visita no es ser empleado por una unidad residente del pais visitado.
Encuesta Provincial. Caracterizacion del turista. Ciudad de Mendoza

Este operativo, de caracteristicas sistematicas, comenzé a implementarse en el mes de diciembre
de 2002. Metodoldgicamente, el estudio consiste en la aplicacion de un cuestionario estructurado
a través del cual se indagan personas residentes en el pais y en el exterior que, al momento de la
investigacion, se encuentran visitando la Ciudad de Mendoza. El relevamiento se realizé en cuatro
puntos muestrales del microcentro de la Ciudad de Mendoza. En ella, encuestadores debidamente
identificados abordaron a los turistas solicitando su colaboracion para responder sobre:
caracteristicas del visitante, caracteristicas de su viaje, opinion acerca del camino o del lugar de
arribo, si considero otro destino turistico cuando planifico su viaje, motivo del viaje, opinion sobre
la calidad y los precios de los bienes y servicios ofrecidos, gasto diario estimado e intencion de

regreso, entre otros aspectos.

Informacion adicional:

Participacién relativa de la categoria de hotel elegido por los turistas gue visitan Mendoza,
gue se alojan en hotel o petit hotel, segln pais de residencia.
Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Resto del
Categoria de hotel o patit  Total general Argentina Chile
Mundo
hotal
Yo
Total general 100,0 100,0 100,0 100,0
Una estralla B2 95 B0 -
Dos estrellas T.T 6.7 16.0 4.3
Tras astrellas BB, T 71,8 76,0 281
Cuafro estrellas TA 58 - 21,7
Cinco esirellas 10,4 5.8 - 47,8

- Dato igual a cera
Fuente: Direccidn de Estadisticas & Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacian del turista
que visita Mendoza
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Participacidn relativa del gasto promedio en paquetes turisticos
Mendoza. Diciembre 2016 - Diciembre 2017 - Onda 166

Promedio de gasto en paguetes turisticos

Afio Mes Media Argentina Chilo Resto del
201 Dickembre JOTT.84  G100.44 GE00,00 2506667
Enero 993925  G140,88 - 31463,33
Fenrern 1083028 582200  11000,00 26126,25
Marze-endimia 831555 650254  TE00,00 19624,25
Abril 650808 561653 60G3 33 13063,33
Mayo 853020 5607.73 - 24108,38
Junio 680941 5TBE2S - 14004, 67
o Julig 817072 620300 750000 2468017
Agnsto 729356 551000 - 17667 67
Septiembre 778328  GOOS5G9 - 20734,29
Ociutwe 625666  5T1685  6B43.21 15000,00
Moviembre 76426 SOBTS4  TES0,00 1525167
Diciembre B53162 633038 2200,00 16674,14

- Dato igual a cero

Fuente: Duwreccidn de Estadisticas Inwestijacones Econdmecas. Encuesta de caracterizacion del tursta

que visita Mendoza

Evaluaciones de los turistas con respecto a:

Participacion relativa de la opinitn sobre |a calidad y precio de alojamientos ofrecidos en Mendoza segdn

Alojamiento

Alimentacion

Compras

Entretenimiento

pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Alojamianto
A S cumnuum;uym pmmua:nym
Muy busno  Bueno  Regular  Malo  Ns/Nr | Alo  Adecuadas Bajo  Ns/Nr
Total general 50,3 39,5 0,3 - 99 4,1 €33 153 16,7
Argentina 44,1 427 05 - 12,8 3.8 588 171 204
Chile 438 538 - - 26 7.7 867 12,8 128
Resta del Mundo 884 11,4 - - 23 23 254 9.1 23

- Dato igual a cero

Fuenta: Direccion de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacion del turista que visita Mendoza
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Participacitn relativa de la opinitn sobre |a calidad y precio de alimentacion ofrecidos en Mendoza segan
pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Alimantacion
Pais do Rasidencia Calidad de Nﬂ':u y sarvicios Precios de Ne:l]r servicios
Muy bueno Bueno Regular  Malo NsiNr | Allo Adecuado Bajo  Ms/Nr
Total general 28 65,2 1.4 0,3 0,3 14,3 85,5 18,5 1.7
Argentina 4 88T 14 05 - 13.3 B8.1 16.7 1.9
Chile 282 &0.2 26 - - 333 436 231 -
Resto del Mundo 44,7 526 - - 26 0.0 737 237 2.6

- Dato igual a cero
Fuants: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidn del turista que visita Mendoza

Participacion relativa de |a epinién sobre la calidad y precio de compras ofrecidos en Mendoza segun
pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Compras
Fals da Residoncia cumuam;uyumm mmnmrymm
Muy busno Bueno Regular Malo  Ns/Nr | Ao Adecuado Bajo  Ns/Nr
Total general 10,1 50,5 24 0,7 36,2 15,0 42,9 59 36,2
Argentina 11,0 54,8 24 1,0 31,0 14,3 495 5.2 31.0
Chile 26 45,2 5,1 - 462 308 231 - 46,2
Resto del Mundo 13,2 31,6 - - 55,3 26 76,3 15,8 55,3

- Diato igual a cero
Fuente: Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidn del turista que visita Mendoza

Participacion relativa de la opinion sobre |a calidad y precio de entretenimientos ofrecidos en Mendoza
pais de residencia. Mendoza. Diciembre 2017 - Onda 166

Entretenimiento
Pais de Banidencia Gdldulldahh.:nrnnlcm mmuﬁm:uymm
Muy bueno  Bueno  Regular  Malo  Ns/Nr | AMo  Adecuado Bajo  Ns/Nr
Total general 8,4 45,3 - 03 46,0 63 42,9 49 46,0
Argentina 57 49,0 - 05 44,8 3.8 471 43 44,8
Chile 10,3 487 - - 410| 258 333 - 41,0
Resta del Mundo 21,1 211 - - 570 - 28,9 13.2 57.0

- Dato igual a cero
Fuaenta: Direccidn de Estadisticas & Investigaciones Econdmicas. Encuesta de caracterizacidn del turista que visita Mendoza
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