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La ciudad de San Carlos de Bariloche estd ubicada en la Patagonia Argentina, en la provincia de

INTRODUCCION

Rio Negro, en la orilla sur del lago Nahuel Huapi.

San Carlos de Bariloche tuvo un crecimiento demogréfico promedio del 6% anual entre el afio 1947
y 1991" expandiendo su poblacién sobre la costa del lago hacia los llamados “kilémetros”. Ademas
junto con la expansion de las rutas aéreas y la popularizacién internacional de sus paisajes tuvo un
gran crecimiento turistico espontaneo.

Con el paso del tiempo, la demanda se incrementd no sélo en la temporada invernal, sino también
durante todo el afio. Esto dio lugar a que se desarrollaran gran cantidad de hoteles, restaurantes y
actividades turisticas. En los ultimos afios, también se abrieron muchos tipos de comercios
cerveceros: fabricas, cervecerias con productos artesanales, otras con productos de la comarca
andina, restaurantes bajo la tematica de la cerveza, entre otros.

Mis inicios laborales y académicos se orientaron inicialmente a la gastronomia y unificar los dos
mundos (el turistico y el gastron6mico) me genera gran atraccion y motivacion.

Por lo tanto, se ide6 el proyecto de #CervezasEnEICamino que integrara los atractivos turisticos y
paisajisticos de la ciudad, con visitas guiadas a fabricas y cervecerias locales.

En Noviembre del 2016 San Carlos de Bariloche fue elegida como “Capital Provincial de la Cerveza
Artesanal’. Por este motivo, se eligio la ciudad como sede de este proyecto.

El objetivo principal del desarrollo de este trabajo es evaluar la viabilidad y analizar la rentabilidad
del proyecto. Se considera que sera una opcion atractiva, divertida y original para pasar el tiempo
en Bariloche, tanto para amantes de la cerveza como de otras bebidas.

Contar con este producto ayudara a potenciar el auge de la tematica contribuyendo al objetivo de
obtener el titulo de la "Capital Nacional de la Cerveza artesanal" tan disputado.

1 Boletin Demogréfico. Edicion especial. Urbanizacion y Evolucién de la Poblaciéon Urbana de América Latina
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1. RESUMEN EJECUTIVO

“Después del Fuego, la fermentacion es el sequndo gran descubrimiento de la humanidad. Esto no
es moda, es una cultura. La revolucion cervecera esta en Marcha!”
— Berlina Patagonia Brewery
Este proyecto tiene como obijetivo principal evaluar la viabilidad econdmica, financiera y social de
#CervezasEnEICamino para poder llevarlo a cabo. Este consta de una experiencia que unifica los
atractivos naturales propios de Bariloche con el concepto de la cerveza artesanal, su fabricacién y
procesos.
Segun el informe “El Mercado de la Cerveza” publicado en el afio 2014 por la Licenciada Amalie
Ablin?, el consumo de cerveza artesanal es una tendencia mundial, tanto en paises europeos como
en americanos y asiaticos. Por ejemplo, en el Reino Unido, donde existe una tradicion de la
cerveza artesanal, se ha duplicado el consumo de la misma, de acuerdo al director ejecutivo del
British Beer & Pub Association®. Esto, sumado a la importancia que esta adquiriendo la comarca
andina con su materia prima de excelente calidad, combinada con métodos tradicionales y antiguas
recetas europeas, le da una identidad Unica e inigualable a una bebida local que atrae a turistas de
todo el mundo.
La cerveza artesanal de Bariloche se ha convertido en uno de los principales productos
gastronémicos de la ciudad en los ultimos afios. Sus cervecerias fabrican variedades distintivas y
muchas son premiadas internacionalmente y reconocidas en todo el mundo®. Esto contribuye a
desarrollarlo como atractivo turistico.
La mayoria de las excursiones en Bariloche estan basadas en la naturaleza y sus paisajes.
#CervezasEnEICamino completard la oferta incluyendo una opcion diferente relacionada con la
tematica de la cerveza artesanal.
Durante la excursibn a bordo modernos vehiculos, el turista estard acompafiado del guia
profesional de turismo, con quien vivird esta experiencia divertida, personalizada e inolvidable.
Mientras recorren los pasajes de Bariloche, por la ruta de circuito Chico, se haran paradas en
diferentes cervecerias para degustar exquisitas cervezas artesanales de la zona, llenandose de
conocimientos respecto a sus procesos e historia.
El equipo humano de la empresa sera confirmado por especialistas y profesionales del turismo.
A la cabeza estara el Gerente, con alta trayectoria en el rubro. Contara con la ayuda del Jefe de
Operaciones, encargado de coordinar los equipos que tendran contacto directo con los clientes

durante la excursion: Guia (profesional, habilitado por Parques Nacionales) y Chofer.

2Para mas informacién http://www.alimentosargentinos.gob.ar/c
3Para mas informacion - https://www.wsj.com/news/articles/SB10000872396390444184704577586870467402012
* para mas informacion http://www.barilocheturismo.gob.ar/es/cervecerias
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Para la puesta en marcha del negocio es necesario crear el legajo de Empresa de Viajes y Turismo
(E.V.T) para poder comercializar el producto y generar relaciones comerciales con las agencias de
viajes locales - receptivas y operadores del resto del mundo; y habilitar las mini van (en un principio
sera una, luego se ampliara la flota).
La inversion inicial prevista para la puesta en marcha del proyecto se estima en ARS 1.795.035
repartidos de la siguiente manera®
- Adquisicion y habilitacién de mini van: ARS 1.200.000
- Uniformes: ARS 8000
- Equipamiento informético, marketing y promocién: ARS 191.355
- Sueldos y capacitacion: ARS 249.480
- Adquisicion y habilitacion del legajo: ARS 12.200
- Oficina, acondicionamiento, muebles y equipamiento ARS 110.000
- Gastos imprevistos: ARS 24.000 (Aproximadamente un 2% de la inversion calculada)
Durante el primer afio operacional las tarifas oscilaran entre los ARS 1330 y ARS 1660 (con IVA
incluido) dependiendo de la temporada.
Segun datos estadisticos brindados por la Municipalidad de San Carlos de Bariloche® el 16% de los
turistas que arriban a la ciudad son extranjeros. Se pretende alcanzar el 3% anual de los turistas
extranjeros que arriben a la ciudad de Bariloche para lograr un 75% promedio de ocupacion

durante el primer afio.

® Todos estos valores son con IVA incluido. No incluye la expasion de la flota del tercer afio.
6http://www.bariloche.gov.ar/
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El proyecto consta de una experiencia que unifica los atractivos naturales propios de Bariloche y la

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

cultura de la cerveza artesanal. Es una excursion que recorre el camino de Circuito Chico y sus
puntos tradicionales, con el adicional de tres paradas en establecimientos cerveceros, donde se
degustaran al menos cuatro de sus productos mas caracteristicos. Ademas, se conocera la historia
de cada cerveceria y del proceso general del producto.

Serd esencial, como ventaja competitiva respecto de otros paseos guiados, lograr complicidad
entre los turistas y el personal de la empresa para que la excursién resulte una experiencia
entretenida, personalizada y memorable.

El plan de negocios contempla la habilitacion de la Secretaria de Turismo como “Empresa de Viajes
y Turismo (a partir de ahora EVT) para poder comercializar las excursiones y la compra de un
vehiculo para prestar el servicio la cual sera habilitadas para transporte de pasajeros. La agencia
funcionara como oficina, ya que no se contara con atencion al pablico.

El tour sera brindado a grupos de maximo 12 personas que iran acompafiados de un guia
especializado y un chofer. El servicio comenzaré con el pick up en los hoteles, en el cual seran
recibidos a bordo de las modernas camionetas con una botella de agua, el material didactico y un
bombdén patago6nico para disfrutar en el recorrido mientras el guia les brinda una introduccién
turistica-historica de la ciudad.

Disfrutaran del paisaje de la Avenida Bustillo (bordeando el lago Nahuel Huapi) en un ambiente
distendido y libre de formalidades, hasta llegar a las tres paradas estipuladas:

1- Primero se visitara el nuevo y atractivo gastro-pub Cava Clandestina, donde se disfrutara
de maridaje de las distintas variedades de cervezas y productos locales.

2- La siguiente parada sera el Tap Room de Berlina en Colonia Suiza, donde seran recibidos
por el brewmaster, conoceran la Micro Cerveceria de Colonia Suiza y degustaran las
cervezas desde el barril mientras se conoce el proceso de elaboracion.

3- Por ultimo, el circuito terminara en la Cerveceria Patagonia, en un entorno natural Unico,
donde el ambiente invita a pasar la tarde-noche disfrutando de variedades nuevas de
cerveza, ademas de la increible gastronomia del lugar.

Considerando que la temporada en esta ciudad no es sélo invernal se brindaran servicios diarios
durante todo el afio.

El precio de la excursion incluiré:
v" Recorrido en comodo transporte.

v Kit de Bienvenida: Agua, Chocolate caliente, bombdén patagénico,
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v Inscripcion gratuita y exclusiva de un programa de fidelizacion (Bbeer) ’ y tarjeta fidelizacion

v' Coordinacién constante de guia local bilinglie especializado en cervezas y produccion de
bebidas.

Chofer a disposicion.

Visita de 3 cervecerias

Degustaciéon de al menos cuatro de las variedades clasicas de cada cerveceria
Maridaje

Pick up y drop off por el hotel

N N N N RN

Material didactico en el que se incluirA un mapa cervecero -mapa de la ciudad con
indicaciones de los puntos clave referidos a la cerveza- e informacion sobre el proceso de la

cerveza, maridaje y estilos de la misma.
v' Descuentos exclusivos en productos y locales seleccionados.
v" Souvenir de agradecimiento
v’ Atencién Personalizada.

Este proyecto busca brindarle al turista la oportunidad de conocer méas de este fascinante mundo,
degustando los productos locales y recorriendo “Circuito Chico”, tan famoso en Bariloche.
El producto sera comercializado por canales propios (call center, mail, pagina web y app) y a través

de agencias minoristas y mayoristas, locales y extranjeras.

" Ver “5.2.4. Comunicacion (Promocién)” del presente trabajo para mas informacion
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3. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1. Analisis general
La ciudad de San Carlos de Bariloche esta ubicada en el oeste de la provincia de Rio Negro, sobre

la orilla sur del Nahuel Huapi. Esta ciudad pertenece a la region Argentina de la Patagonia Andina.

+ PATAGONIA

Buenos

S 7

1Fuente: http:/iwww.comedordeloslagos.com/
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Pertenece al “Corredor de los lagos del Centro” junto con Villa La Angostura y San Martin de los
Andes como ciudades enclaves, lo que le brinda un gran posicionamiento dentro de la promocién
turistica.
En esta ciudad suele comenzar (y concluir) el “camino de los 7 lagos”, también conocido como

“Circuito Grande”, que consta de aproximadamente 250km. Este itinerario comprende la visita de

varias localidades con atractivos similares: lagos y montafias.

3.1.1. Aspectos politicos-legales

En Bariloche hay numerosas organizaciones relacionadas con el desarrollo del turismo de distintas
jurisdicciones —nacional, provincial y municipal- y dependencias. Esto trae aparejado intereses
distintos y, muchas veces, contrapuestos:

e Ente Mixto de Promocién Turistica (EMPROTUR): Nuclea todos los actores de la actividad

turistica, se encarga de la promocion del destino®.

¢ Intendencia Parqgue Nacional Nahuel Huapi: Sus interés se basa en la conservacion y

gestién ambiental.’

e Secretaria de Planeamiento y Medio Ambiente: Sus intereses apuntan al desarrollo urbano

sustentable.

e Asociacion Empresarial Hotelera Gastronémica Bariloche (AEHGB): Su principal objetivo

es representar a los empresarios tanto hoteleros como gastronémicos, defendiendo sus
intereses'®

e Asociacién de Turismo Estudiantil Bariloche (ATEBA) Nuclea empresario que brindan

prestacion de servicios al turismo joven. **

e Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo de San Carlos de Bariloche

(AAAVYTUBA): Ente privado encargado de defender intereses de las Agencias de Viaje y
turismo de la ciudad™

e Asociacibn Empresas Transporte Automotor de Pasajeros Bariloche (AETAP): Ampara y

representa empresas asociadas de transporte de pasajeros.

e Asociacion Turismo Activo Patagonia (ATAP): Organizacion sin fines de lucros que
representa y brinda a sus miembros el asesoramiento profesional en los aspectos que
hacen al desarrollo y crecimiento del turismo activo en Bariloche.*®

e Asociacion _de Ejecutivas de Empresas de Turismo Bariloche (ASEET) y Federacién

internacional de Asociacion de Ejecutivas de Empresas Turisticas (FIASEET) son

8 http://www.barilocheturismo.gob.ar/emprotur/informacion-institucional
9 http://www.nahuelhuapi.gov.ar/intro_turismo.html

10 http://hotelesdebariloche.com.ar/historia/

11 http://ateba.com.ar/sectur.html

12 http://aavytuba.com/

13 http://atap.org.ar/
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asociaciones civiles sin fines de lucro ni objetivos politicos, para mantener la ética

profesional de las asociadas.*
e Asociacion de Cerveceros Artesanales de Bariloche (ACAB), conformado en Abril del 2016,

por maestros cerveceros locales, agrupados para promover el crecimiento del sector.

En cuanto a la conformacion del concejo de la Municipalidad de San Carlos de Bariloche, se

detallan los siguientes puestos:

INTENDENTE MUNICIPAL
—
SECRETAR[A ASESOR{A
PRIVADA LETRADA
]
DELEGACIONES [ DEFENSA
MUNICIPALES CIVIL
I I I
CECRETARIA
DE LA SECRETARIA SECRETARIA SECRETARLA SECRETARIA | | SECRETARIA | | SECRETARIA
. SECRETARIA SECRETARIA
JEFE [CE FUNCION DE e HNETERDA DE OBRAS Y DE o DE DE DE
GABINETE PUBLICA, ¥ DEPORTES SERVICIOS DESARROLLO TURISMO DESARROLLD CULTURA DESARROLLO
CONTROL PUBLICOS ESTRATEGICO HUMAND ECOMOMICD
DE GESTION

Fuente: Ordenanza N° 2275-CM-11 - Boletin Oficial Nro. 143- Publicado el 11-09-2015

SECRETARIA DE TURISMO

SUBSECRETARIA

SUBSECRETARIA DE DESARROLLO
DE PROMOCION Y CALIDAD
TURISTICA TURISTICA

Fuente: Ordenanza N° 2275-CM-11 - Boletin Oficial Nro. 143- Publicado el 11-09-2015

3.1.2. Aspectos econémicos
En la actualidad, el turismo representa la principal actividad econémica de la ciudad.
Inicialmente se desarrollé alrededor del lago como punto de permanencia para los comerciantes

gue movian mercaderia a Chile. Luego se fue desarrollando como colonia agricola—ganadera.

14 https://aseetpatagonia.wordpress.com/about/
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En el afo 1931 se fundé el Club Andino Bariloche que hizo famosos sus cerros para los

esquiadores de distintas partes del planeta. De esta forma, comenzaron a llegar mas extranjeros a
la zona logrando una fama internacional por su belleza paisajistica. Inmensos lagos, despobladas
montafias nevadas, bosques de arboles milenarios, fauna Unica en el mundo hicieron de la ciudad
un destino turistico sumamente popular.

Con el correr del tiempo, también se hicieron corrientes los “Viajes de Egresados”, desarrollando el
turismo joven en la ciudad.

Debido a este proceso, la demanda del destino es muy diversa: turismo activo, turismo joven,
turismo familiar.

Con el crecimiento de las ciudades y pueblos andinos de los alrededores, también se convirtié en
centro de permanencia (receptor del 44% de las pernoctaciones de la Patagonia®) para visitar el
resto de la Patagonia. Esto se debe a la diversidad y heterogeneidad de los servicios turisticos que

presta: alojamiento, restaurantes, actividades diversas durante todo el afo.

3.1.3. Aspectos sociales, culturales y demogréficos

Aspectos sociales vy culturales

No se observa un arraigo al territorio ni una identidad cultural propia del "barilochense". Esto se
atribuye al crecimiento poblacional espontaneo de la ciudad.

La poblacion indigena que habitaba la zona tenia las caracteristicas de un campesinado sedentario
con costumbres agricolas. Luego del despoblamiento (llamese "conquista") del area del Nahuel
Huapi, llegaron distintas corrientes migratorias: por un lado, la mas numerosa, proveniente de Chile
(nativos, criollos, germano-chilenos, colonos suizos y alemanes radicados en el vecino pais); por
otro, la corriente “del atlantico”, compuesta por argentinos, espanoles, italianos, suizos, alemanes,
franceses, belgas, anglosajones™®

Frente al gran e inesperado incremento turistico de la ciudad, San Carlos de Bariloche creci6 sin la
debida planificacion tanto en aspectos de urbanizacion, infraestructura, legislacion y sociedad como

en capacitacion turistica.

Aspectos demograficos

Es la ciudad mas grande de Rio Negro y la tercera de la Patagonia, luego de Neuquén y Comodoro
Rivadavia. Segun el censo nacional del 2010, el departamento de Bariloche cuenta con mas de
130.000 habitantes'’:

En el 2001, el municipio de Bariloche contaba con una poblacién de 93.101 personas; para el afio

2010, los habitantes de la ciudad ascendieron a 112.887.

15 Fuente: EOH. Direccién de Estudios de Mercado y Estadisticas — SSDT — MINTUR — Enero Julio 2010.
16 Biedma, Juan Martin. Cronica histérica del Lago Nahuel Huapi. Buenos Aires: Emecé Editores, 1987
17Direccioén de Estadisticas y Censos. Gobierno de Rio Negro. Cuadro P2-D.( 2010)
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La ciudad se expandi6 sobre la costa del Nahuel Huapi para el oeste y el este del principal casco

(hoy Centro Civico). Pero este crecimiento y el surgimiento de barrios espontaneos como Villa
Catedral, Colonia Suiza o Peninsula San Pedro®® generé un complejo ordenamiento territorial.
Eugenio Yunis, Jefe de Sostenibilidad ONU expresa en el documental "La cara oscura del Turismo"

gue “El desarrollo es algo bien hecho. El crecimiento es irracional. Es algo que no esta planificado.

A largo plazo destruye la base del recurso. Es destructivo e insostenible™®.

Segun datos ofrecidos por el INDEC, el aumento poblacional fue siempre creciente desde su
constitucion en afio 1902. Se fundd con 850 habitantes. Para el afio 1909 la ciudad contaba con
1250 habitantes. Entre los afios 1980 y1991 hubo un desmedido crecimiento de la poblacion, que
fue impulsado por la construccion del camino asfaltado que conecté Bariloche con Buenos Aires

y por la inauguracion del aeropuerto Internacional.

Su crecimiento demogréfico, nutrido por migraciones internas e internacionales, esta entre los mas
altos de la Argentina; segiin Susana Sassone® estaba entre cinco las ciudades patagonicas mas
grandes del periodo 1970-1991.

El cuadro poblacional tiene forma de pagoda, lo que indica que es una poblacion progresiva. Se
puede observar en el grafico que los jévenes (menores de 18 afios) constituyen la mayoria
demogréfica, pero suelen migrar a otras ciudades, pasada la mayoria de edad. Un gran porcentaje

regresa a la ciudad entre los 40 y 44 afios, muchos con hijos.

Poblacién por Grupos de Edad

Mujeres Grupos de Edad Varones

323, B5ymis (160

404, B0a84 @20

639, 75375 486

G33, 70a74

diil, 55268

wld423, 60364

lZ3s, 55253

e 2388, 503 54
e 958, 45245
———ee 33y, 0844
e 3n04, 35 2 33
———33a1, 30334
3470 25a 29
e L 35RD, 70324
————iz12, 153 15
S003, 10a 14
4831, ©5a%
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i

Fuente: Elaborado por la Direccidn Provincial de Estadistica y Censos de la Provincia de Rio Negro, en base a datos del
Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2010. INDEC

18Expansion urbana y conformacion de barrios populares en San Carlos de Bariloche: el rol de las redes sociales de
migrantes chilenos . Matossian, B.

19 https://lacaraoscuradelturismo.wordpress.com/ver-el-documental/

Y Patagonia. Balance geografico de los movimientos migratorios”, Sociedad Argentina de Estudios Geograficos,
Tomo 19..
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Bariloche es un polo cientifico y tecnolégico muy importante en Latino América.

3.1.4. Aspectos tecnologicos

En el ambito cientifico, se destacan las investigaciones del Concejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas (CONICET) y la Universidad del Comahue sobre las levaduras cerveceras
nativas para Argentina y el exterior: el investigador Diego Libkind®, logré aislar en los bosques
andino-patagonicos la levadura que dieron origen a la levadura lager (importante a nivel mundial
para la produccion de cerveza), generando un convenio con la empresa Heineken que sac6 al
mercado una cerveza de edicion limitada con la levadura patagonica, H41 (H por el nombre de la
empresa y 41 por el paralelo donde fue aislada la levadura en cuestién). El convenio de uso de
esta levadura es exclusivo para Heineken a escala industrial, mientras que permanece abierta la
posibilidad de uso a nivel artesanal por parte de los productores argentinos, en particular los de la
region de Bariloche y la Comarca Andina. Por su parte, El Bolsén aporta la cebada y el lupulo,
materia prima esencial para la fabricacion de cerveza.

Segun explica Arabela Carrera, legisladora provincial en la entrevista realizada por Agencia Digital

122 «

de Noticias (ADN) para la nota “Bariloche y El Bolson, capital de la cerveza artesanal todo esto

podria resultar en la generacién de un producto Unico y genuinamente patagénico, con potencial
para obtener denominacion de origen y un mayor valor agregado a las cervezas de la region”
3.2. Analisis especifico

3.2.1. Contexto

Macro localizacién

Segun el informe publicado en el afio 2013 por Euromonitor International® la cerveza seguira
ganando terreno como la bebida alcohélica mas popular en términos de litros per céapita para el
2017. Seguido cada vez mas de cerca por las espirituosas, el vino y la sidra (que gana terreno).

Segun el articulo “Diagnéstico de los consumidores Argentinos de Bebidas” realizado por la
consultora Knack, publicado en Noviembre 2016 por Observatorio Vitivinicola Argentino®, el
consumo de cerveza aumenta entre los hombres y entre aquellos del perfil “inquietos”, es decir que

son curiosos y exploradores, con una vida social intensa.

Algunos productos similares en el resto del mundo

Bruselas (Bélgica): Tour para conocer tres cervecerias, aprender de la historia de la cerveza asi

como alguno de los secretos comerciales. Visita guiada en una cerveceria tradicional vy

21 Responsable del Laboratorio de Microbiologia Aplicada, Biotecnologia y Bioinformatica de Levaduras (MABBLev) e
investigador independiente del CONICET
22https://www.adnrionegro.com.ar/?s=un+mayor+valor+agregado+a+las+cervezas+de+la+regi%C3%B3n

23Empresa en investigacion de mercado estratégica independiente
24http://observatoriova.com/2016/11/diagnostico-de-los-consumidores-argentinos-de-bebidas/
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mundialmente conocida. Ultima parada en la cerveceria considerada una de la mejores cervecerias

de Bruselas - http://www.groovybrussels.com/brussels-beer-and-brewery-tour

- Punto de encuentro: Grand Place 8, 1000 (frente a la oficina de turismo), Bruselas

- Duracion: 4 horas aproximadamente.

- Incluye: Guia profesional de habla hispana, descuento del 10% en compra de cervezas.
Documento con recomendaciones sobre fabricas de cervezas y cervecerias, degustacion de
6 cervezas.

- No incluye traslado de ida y vuelta al hotel.

- Precio venta € 49 (ARS 800 aprox. por pasajero)

Diferencias con #CervezasEnEICamino:

Circuito de menor duracion.
No incluye Pick Up y Drop Off.
Menor cantidad de cervezas degustadas .

Sin exclusividad de cervezas artesanales.

AN N NN

Los atractivos turisticos estan desplazados en este circuito.

X

Precio favorable y atractivo para el turista.

Es una zona tradicionalmente cervecera (algunas datan de 1635).

pC: )

Christchurch (Nueva Zelanda): La experiencia de Christchurch “Craft Beer” es un recorrido a pie
por el centro de Christchurch degustando algunas de las mejores cervezas del mundo en compafia
de un guia con amplios conocimientos sobre cada producto y su fabricacion.

http://www.craftbeertours.co.nz/

- Punto de encuentro: cerca de terminal de transporte publico.

- Duracion: 3 horas aproximadamente.

- Incluye: guia profesional, degustacion de al menos 10 cervezas.
- No incluye traslado.

- Precio venta NZD 119 (ARS 1200 aprox. por pasajero)

Diferencias con #CervezasEnEICamino:

Circuito de menor duracion.
No incluye transporte.

El guia es solo habla inglesa.

<N XX

Los atractivos turisticos estan desplazados en este circuito.

Guia Profesional con amplios conocimientos del producto.

o Yo

Precio similar al de #CervezasEnEICamino.
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Berlin (Alemania) Este tour visita a algunos de los bares mas interesantes de Berlin y cervecerias

artesanales para degustar y analizar la maravillosa historia de la tradicion cervecera alemanay la

excitante escena local del arte desarrollado en Alemania

http://alternativeberlin.com/tours/craft-beer-tour/

Duracion: 3 y media horas aproximadamente.

Incluye: guia profesional, degustacion de al menos 11 cervezas.
No incluye traslado.

Precio venta € 40 (ARS 660 aprox. por pasajero)

Diferencias con #CervezasEnEICamino:

» < S X

b.C: ]

2

Circuito de menor duracion.

No incluye transporte.

Los atractivos turisticos estan desplazados en este circuito.
Pais tradicionalmente cervecero.

Precio conveniente para el turista por el producto obtenido.

Guia profesional con amplios conocimientos del producto.

Tendencia de consumo en Estados Unidos

“Un estudio realizado por la Universidad de Texas en Austin en el afio 2015, demuestra que el

125

consumo de alcohol en Estados Unidos aumentd un 400% en los Ultimos 40 afios™”.

Segun los estudios realizados por la Consultora Gallup, hoy el 65% de los habitantes del pais

consume bebidas alcohdlicas. El 45% de ellos prefieren la cerveza, el 32% el vino y un 20% se

inclina por los licores.

En cuanto al consumo por género, los hombres prefieren la cerveza frente al vino, mientras que las

mujeres siguen manteniendo al vino como su bebida preferida.

25 observatorio vitivinicola, tendencias del consumo 2016.
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¢ Qué bebida consume con mayor frecuencia licores, vino o cerveza?

.':enm . Yiro Licones

10
g2 ‘o4 g6 o8 ‘oo ‘oz ‘o4 ‘o6 ‘o8 o 'tz iy 16

ESTADOS UNIDOS

¢ Qué bebida consume mas seguido: cerveza, vino o licores?

Hombres Hombres Mujeres Mujeres
2001-2009 2010-2016  2001-2009 2010-2016
Licor 19% 22% 25% 23%
Vino 20% 18% 47% 50%
Cerveza 57% 54% 24% 23%

Fuente: Gallup "2016 Consumpion Habits survey”

Consumo de bebidas en Argentina

Segun el andlisis de Euromonitor International®®, algunas de las tendencias dominantes en el
mercado de bebidas alcohdlicas en Argentina son las siguientes:
- La tasa de crecimiento del consumo de bebidas alcohdlicas en la Argentina se desacelera
gracias al efecto de la inflacion.
- La gente tiende a comprar en supermercados y vinotecas siendo el 80% del volumen
offtrade.
- Los consumidores prefieren reunirse en sus casas para cuidar el bolsillo.
Sin embargo, la cerveza artesanal registro un crecimiento de volumen de venta del 50%. En 2015,
se estimaba que habia 400 micro cervecerias en el pais, muchos de los cuales estan en las
ciudades de Buenos Aires, Bariloche (Rio Negro), Mar del Plata (Buenos Aires) y Rosario (Santa
Fe).
En el siguiente cuadro, se identifica a la cerveza como la bebida alcohdlica preferida por el 56% de

los argentinos. Siendo aun consumido con mayor frecuencia mensual el vino.

26 “Alcoholic Drinks in Argentina” por Euromonitor International. Junio 2016.
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ARGENTINA

CONSUMO DE BEBIDAS

CONSUMO | FRECUENCIA (dias al mes)
AGUA/ SODA (ENVASADA) 90% | 26,78 NENNNNNNENNRNNNENENENNNRERRN NN
GASEOSA 84% | 14,76 NURNRNNNRENERERANNREERENEANNNN
JUGOS (DILUIDOS O P/ DILUIR) 67% | 19,49 RNNNNNEENNNNNENEREEROAREARNERN
CERVEZA 58% 5,05 IRNENNEENENENENENNNNNNNERENEED
AGUA SABORIZADA 53% | 10,52 NENNNNEENEECNENENENEERERNENENN
VINO 51% 7,52 RENERERENNNERNNENNNNNNENENRENE
FERNET 34% 3,09 NENENENEENEENENENNNERENENEEREN
SIDRA 26% 0,55 BEENERNEEEERENEENEENNNENENENEN
APERITIVOS 22% 1,66 EREREREEENEENENENNENENNNENENEN
CHAMPAGNE/ ESPUMANTE 18% 1,03 EEEENENNNNENEENENNNNENENNN NN
AMARGOS 15% 9,4 EREEREERENNNNENNRNNRNRRNREENEY
TRAGOS/ MEZCLAS 12% 1,36 EEEENNENENENNNENNRNRNERENNENEE
BEBIDAS ENERGIZANTES 12% 2,53 SENNERENRENEEEENNENNNNNENEREEE
BEBIDAS ALTA GRAD. ALCOHOLICA 9% 1,42 IRNENENEEEENNENENENENNENENEED

FUENTE: OBSERVATORIO VITIVINICOLA ARGENTINO EN BASE A ESTUDIO INTEGRAL DEL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES ARGENTINOS DE VINOS

Y BEBIDAS SUSTITUTAS, PARA LA PROMOCION GENERICA DE LA CADENA AGROALIMENTARIA VITIVINICOLA ARGENTINA™ - FONDO VITIVINICOLA.

Fuente: Euromonitor International (2013).

PARTICIPACION EN EL CONSUMO MUNDIAL

DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
PROYECCION 2017

2012l 2017

50%

40% — s

30%

20%

] | 7 | l l

0%

CERVEZA  ESPIRITUOSAS VINO RTDs/High SIDRA

strenght (Manzana y Pera)
premixes

FUENTE: EUROMONITOR INTERNATIONAL.

Fuente: Euromonitor International (2013).
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PARTICIPACION EN EL CONSUMO DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS - LATINOAMERICA

PROYECCION 2017

2012 2017
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FUENTE: EUROMONITOR INTERNATIONAL.

Fuente: Euromonitor International (2013).

Micro localizacién

Si bien la tradicion de la elaboracion de la cerveza en Bariloche comenz6 hace muchos afios, en el
ultimo tiempo las propuestas se han multiplicado.

Una materia prima de excelente calidad, combinada con métodos tradicionales y antiguas recetas
europeas, le da una identidad Unica e inigualable a una bebida local que atrae a turistas de todo el
mundo.

La cerveza artesanal de Bariloche es uno de los principales productos gastronémicos y turisticos
de la ciudad, con cervecerias premiadas internacionalmente y reconocidas en todo el mundo por
sus variedades de una impronta Unica.

En Bariloche hay, entre fabricas y bares, unos 25 emprendimientos de este tipo, cada uno
elaborando su propio tipo de cerveza. “En la préctica es, junto al chocolate, la industria alimenticia
gue genera mayor volumen econdémico en la ciudad: se producen al afio mas de 1 millon de litros
de cerveza?®”.

En todas partes de la ciudad existen locales y fabricas que ofrecen menues gastronémicos para
acompaniar junto con la posibilidad de presenciar la elaboracién del producto.

Se observa una gran concentracion de cervecerias en la zona urbana, a pocos metros del Centro

Civico y junto al histérico Club Andino, sobre las calles Juramento, 20 de febrero y Elflein®.

27 http://lwww.barilocheturismo.gob.ar/es/cervecerias
28 Ver Anexo 1: Mapa de Cervecerias en Bariloche
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Durante los fines de semana del verano, estas calles se hacen peatonales y a partir del atardecer

hay mesas en las calles y grupos musicales tocan en vivo.

Sin embargo, hay muchas otras emplazadas en los kildmetros, con distintas paradas en Av.
Bustillo, Circuito Chico y Colonia Suiza. Todas estas propuestas conforman un circuito con
multiples y diferentes opciones durante todo el afo.

Con la llegada de nuevas marcas a la Patagonia, la Ruta de la Cerveza se amplia cada vez mas y
se proponen nuevos maridajes. En septiembre del 2016, Diario Clarin cité a la ciudad de Bariloche
como “el mejor lugar para saborear una pinta de cerveza artesanal’®.

Arabela Carreras, legisladora provincial afirmé para ADN* que Bariloche posee la mayor cantidad
de productores cerveceros artesanales del pais. Asimismo, resaltoé las caracteristicas Unicas del
destino en cuanto a investigacion y desarrollo de tecnologia y ciencia cervecera que contribuye a la
mejora permanente de la calidad del producto.

Sumado a esto, son muchos los cursos y eventos que se brindan para posicionar la ciudad como
un lugar clave para la profesionalizacion de los productores cerveceros de Argentina y de los
paises limitrofes. Cabe aclarar que en El Bolsén (Ciudad perteneciente al Departamento de

Bariloche) se celebra la Fiesta Nacional del Lupulo desde 1964.

3.2.2. Consumo

En el mes de mayo del 2017 se realiz6 una encuesta online a una muestra de 100 personas
conformadas 50% por hombres y 50% mujeres, de edad entre 18 y 65 afios, argentinos. El modelo
de encuesta se basé en respuestas cerradas en su mayoria, para evaluar la frecuencia y habitos
del consumo de bebidas alcohdlicas en los diferentes rangos de edad, diferenciando los productos
y relacionandolos con su interés por el mundo de las bebidas.**

Se observd un bajo porcentaje de entrevistados que no consumen bebidas alcohdlicas (s6lo el
13%), en igual proporcién de hombres que de mujeres.

De los que consumen bebidas alcohdlicas, se nota una preferencia por el vino y la cerveza sobre

otras bebidas:

29http://www.clarin.com/todoviajes/destinos/argentina/bariloche-mejor-lugar-saborear-pinta._ 0 _BJgDwCY5.html
30https://www.adnrionegro.com.ar/2016/09/bariloche-y-el-bolson-capital-de-la-cerveza-artesanal/
31 Ver Anexo 2: Modelo de Encuesta
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@ FASTA
éQué tipo de bebidas alcohlicas suele consumir con mayor frecuencia?

@ Femnst

@ Destilados (Vodka, Gin, Ron, Wisky,
entre otros)

@ Vinos o Espumantes
@ Licores
@® Cervezas

Entre los consumidores de cerveza el 65% de los entrevistados prefiere la cerveza artesanal, pero
segun informacién brindada por los consumidores por una cuestion de precio y acceso de compra,
consumen con mayor frecuencia la comercial.

El 30% de los que expresaron consumir bebidas alcohdlicas participa de eventos como
degustaciones, ferias, catas o eventos comerciales de bebidas.

El 70% de los entrevistados interesados por los procesos y elaboracion de bebidas (entre 3 y 5),

comprenden la edad entre los 25 y 50 afios.

éQué interés le genera el proceso y elaboracion de bebidas alcohdlicas?

20 17 (19,8 %)

150174 %)

11(12.8 %) 11 (12.8 %)

Cantidad 10
de personas

] 1 2 1 4 5
Nivel de interés

Clientes

Segun el informe estadistico de la provincia de Rio Negro®, entre el periodo de diciembre 2012 y

julio 2013, se recibieron mas de un millén y medio de turistas en la provincia.

32 Informe estadistico sobre la actividad turistica en Rio Negro. Periodo: diciembre 2012 — Julio 2013
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Tabla N°1: Comparativo de Arribos de Turistas a la provincia de Rio Negro, por region, segin temporada

Diciembre a Febrero Marzo a Julio
_ Asribon ECOI‘I:I::::: Il.'l;::l:!rldn Asibon Ecnnm"‘::I;:inzuda
§. C. de Bariloche § 598.587.300 238450| § 801.281.602,00
Cordillera El Bolsan 47 600 $ 73.304.000 64654| § 7962578597
Resto de destinos § 5.674.240 1447 8§ 1.395.032,04
07.774 $ 677.565.540 304.560 § B62.302.420
Mar Las Grutas 403.912 § 597.780.760 142310] § 116.873.587,60
Mar Playas Doradas 23.280 $ 25.142. 400 2591 § 1.373.097,29
Mar Viedma 21.578 $ 21.578.000 22338) §  11.713.52072

Total Region Mar § 644.510.160 167.239 $129.960.215
Rio Colorado $12.796.810 49.010 § 2482419600

Valle General Roca 16.728 $11.140.848 incluido en resto destinos
Valle Cipolletti 21647 $ 16.018.780 52.313 § 2995062520
Valle Resto de destinos 35.370 $19.099.800 162.702 § 61.826.839,80

Total Region Valle 92.294 $59.058.238 264.026 $ 116.601.661

10013 saeoneool 4205 § 387128751

Total Region Estepa 10.013 § 3.604.680 4.205 $ 3.871.288
Totales Provincia de Rio Negro 858.851 $1.384.738.618 740.030  $1.132.735.583
Total de Arribos hospedados en oferta formal 1.598.881

Subtotal de Ingresos $2.517.474.201,13
Total de Arribos hospedados en oferta extrahotelera 98.000
Subtotal de Ingresos Oferta Extrahotelera? $48.510.000
Total de Ingresos $2.565.984.201,13

El 54% arribaron en época estival y el 46% arribaron en época invernal. Bariloche recibié6 mas de
250.000 arribos entre diciembre y febrero y alrededor de 240.000 arribos de marzo a julio.

Las temporadas en Bariloche son poco marcadas. Sin embargo, se observa en el siguiente grafico
realizado por la municipalidad de Bariloche que, segun los datos de las estadisticas de “Entrada de
Viajeros por estrato®”, hay mayor flujo en los meses de julio a marzo.

El estrato observado es el de hoteles y aparts 5y 4 estrellas, donde se centrard el mercado meta.

Estrato 1: Hotel y Residencia Hotel 5%, Apart Hotel 4* y 5*
Eniradas | Entradas
Afio 2016 E;‘:;“ Er“;:’;;ig Paises | Resto del
Limitrofes [ Mundo
Enero 7.128 4632 774 1.722
Febrero 6.774 4.162 1.051 1.561
Marzo 6.799 4_ 359 475 1.955
Abril 4.807 3624 456 727
Mayo 4.019 2773 429 57
Junio 4.027 2200 1.245 491
Julic 6.484 2618 3268 EOB
Agosto 6.133 2.8T1 2.655 607
Septiembra 5. 543 3725 1.194 G624
COctubre 6.045 4,495 478 1.071
Moviembre 5515 4237 266 1.112
Diclembre 6.871 4. 406 387 2.078
Total 70.245 44.203 12,679 13.362

Fuente: Entrada viajeros ECH por estrato — Municipalidad de Bariloche

La municipalidad de Bariloche realiza encuestas trimestrales sobre el “Gasto y Perfil del Turista®".

33http://www.bariloche.gov.ar/upload/SECRETARIA%20DE%20TURISMO/607 _Entrada%20viajeros%20ECH%20por%20

estrato.pdf
34http://www.bariloche.gov.ar/turismo_desarrollo.php?id contenido=49
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v' La cantidad de mujeres y hombres que arriban a la ciudad son en general equitativas.

Del andlisis de estas encuestas, se desprenden las siguientes conclusiones:

v' De las nacionalidades extranjeras, se destacan los visitantes provenientes de Brasil, Chile e
Israel dependiendo de la época del afio.

v En cuanto al modo de arribo, el medio de transporte mas utilizado es 6mnibus y avion
dependiendo del momento del afio.

v La mayor proporcion de turistas viajan en familia, siendo muy populares también los viajes
unipersonales y, dependiendo de la época, los grupos estudiantiles.

v La mayor proporcion de turistas visitan la ciudad para vacacionar y/o realizar actividades de
ocio. Con respecto a las Ultimas, podemos observar que la vida nocturna tiene gran
importancia entre los turistas, seguida de las actividades en la nieve y las recreativas o
caminatas. El gréfico de la izquierda refleja la preferencia de actividades del inverno y el de
la derecha la preferencia en época estival.

Actividades realizadas Actividades realizadas

O 10,39%
10,43%
» 0,09%
—— 1{3,05%
) 2,66%
1 0,17%
N 7 (9%,

Ninguna

Otros

Bicicleta
Caminatas
Senicios de Spa
Playa

Vida nocturna

— T 04%
9 0,63%
- 1,25%

Ninguna
Otros
Bicicleta
Caminatas

24,73%
- 0,94%

¥ 4,85%
i 35,05%

Camping
Senicios de Spa
Playa

N_GU" ®0,34% Vida noctuma 17.21%
B Montar}lf,mo _' 020 3.09% Golf @ 1,41%
AAt-“:dZdES acualtl_cas ; 15.79% Montafismo ¥ 313%
ctividades recreativas
) Pascalcaza "9 1,10%
3 E\.el?tﬂs (I 4,81% Actividades acudticas 9 1,10%
N — .
Actividades en la nieve ; 22,49% Actividades recreativas S8 1,25%
Deportes invernales 3,35% Eventos @ 0,31%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 55 10%  15%  20%  28%  30%  35%  40%

Como se manifestd anteriormente las excursiones relacionadas con las cervezas son muy
populares en otras partes del mundo. A su vez, segln encuestas realizadas por Clarin y
Tripadvisor, los extranjeros demuestran un gran entusiasmo por las cervezas barilochenses®.

En base al analisis de entorno realizado, se identifica al sexo masculino como potenciales
consumidores de cerveza y a las mujeres mas orientadas al consumo del vino. Ademas los
mayores influenciadores del segmento son hombres y la imagen de marketing de los productos en
general tiende a la masculinidad.

Por esta razon, se estima que el segmento meta serdn mayormente extranjeros, de entre 30 y 50
afios, masculino.

Los menores de edad no gozaran de ningun descuento, generando una segmentacion espontanea

para mayores de edad.

3.2.3. Competencia
Si bien las excursiones turisticas relacionadas con la cerveza en la Patagonia son aun un nicho sin

explotar, el &mbito cervecero esta creciendo en la comarca andina.

35http://www.clarin.com/todoviajes/destinos/argentina/bariloche-mejor-lugar-saborear-pinta_ 0 BJqDwCY5.html
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Durante el desarrollo del actual proyecto, se establecié en Bariloche un circuito similar: “Beer Tour”.
Fue creado por comerciantes de Bariloche (vendedores de insumos de producto relacionados con
la cerveza). Comienza en la Fabrica de Berlina de Colonia Suiza que incluye: 4 copas, Cerveza
golden con 1 queso blando, Cerveza IPA con 1 queso azul, Cerveza stout con 1 chocolate amargo,
Cerveza amber con 1 queso duro; y visita guiada por la fabrica y su explicacion del proceso
cervecero. Visita explicativa por la fabrica de la Cerveceria Gilbert: degustacion de sus 3
variedades de cerveza junto con el maridaje, una media pinta a eleccién. Cerveceria Patagonia
(final del Tour): Visita guiada (materias primas, historia, procesos de elaboracion) + Maridaje de
papas con cheddar y Tabla de Quesos fiambres y ahumados + 2 copas de degustacién + Media
Pinta a eleccién para degustar en el salén principal una vez terminada la visita. Opera martes y
jueves a partir de las 17hs. Se orienta a un publico local y nacional, interesado en la comida y la
cerveza como producto de consumo. Tiene un valor de USD 100.%
Entre las debilidades de la competencia se destaca:

2 Falta de profesionales de turismo a cargo del proyecto

£ Sustento legal indefinido. No posee registro de agencia autorizada, lo cual puede generar

problemas en su comercializacion.

En contra parte, #CervezasEnEICamino esta orientado a un publico mayormente internacional, que
no sélo disfrute de una buena cerveza y gastronomia, sino que también tenga un interés mayor en
el proceso de la cerveza, sus insumos y su produccion. A diferencia de la competencia, cuenta con
profesionales del turismo tanto acompafiando a los clientes durante la excursiébn como en el back
office manejando el proyecto, lo que asegura y garantiza excelencia en el servicio con estandares
internacionales.
#CervezasEnEICamino operara diariamente e incluira el pick up y drop off por muchos de los

hoteles de Bariloche. Todo esto generaréa fuerza de marca y presencia en el mercado.

Competidores Potenciales

El proyecto se basa en la diferenciacion de producto. Es algo original para la ciudad, que desplaza
a la naturaleza de la idea principal de las excursiones en Bariloche.

En este caso le damos prioridad a la gastronomia y a la produccion de la cerveza artesanal
especialmente. Las barreras de ingreso son bajas, ya que las agencias locales habilitadas que

cuenten con servicio de transporte, pueden surgir como nuevos competidores.

Sustitutos

Entre los productos sustitutos se distinguen:

X Relacionados con el turismo: Hay muchas opciones de excursiones en la ciudad, desde

sencillos tour hasta paseos en barco o excursiones por los al rededores. Abarcan toda clase de

36 https://www.facebook.com/beertourbariloche/
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segmentos: Turismo activo, lujo, familiares, jovenes, extranjeros, nacionales, entre otros. Algunas

de las excursiones que podemos destacar son: Circuito chico y punto panoramico; Villa la
angostura y con bosque de arrayanes lacustre; Circuito de los 7 lagos; Puerto Blest; Rafting en el
Rio Limay o el Rio Manso; Cerro Otto; Cerro Viejo; Caminatas a distintos cerros y lagos (Cerro
Frey; Cerro Tronador; Lago Gutierrez; Lago Moreno); entre otros.

<> Relacionadas con la gastronomia: Varios restaurantes de Bariloche brindan opciones de
maridajes y catas, generalmente en torno al vino que es un producto mas Premium que la cerveza.
De todas formas, estos maridajes son periédicos y en fechas determinadas.

La Experiencia Gourmet Rutini Wines, por ejemplo, se realiza una vez en invierno y una en verano
lo que genera que el turista deba programarlo con antelacion.

El barrio cervecero del Club Andino y su propuesta de verano esta orientado a un mercado joven y
dinamico, interesado en la cerveza como producto de consumo. Ademds, deja de lado la

movilizacién a las cervecerias de los kilbmetros y el turismo.

En base a las tarifas, se tomd como referencia los tarifarios de operadores locales®”:

EXCURSIONES Regular BILINGUE Espariol / - Del 01/01/17 Del 01/07/17
INGLES ° ° HEBEITE MININMO 2 PAX al 30/06/17 al 31/12/17
Circuito Chico y Punto Panoramico (s/ ascenso) Todo el afio MD (2) $205 5340
Cerro Tronador Todo el afio Dc (3} (B) § 1575 51812
Circuito Grande (Incluye Villa Traful y Villa La Angostura) Octubre a Marzo DC Lunes, Miercoles y Viemes 51575 51812
Circuito Grande con Bosque de Arrayanes Lacustre ADL Octubre a Marzo o] Lunes, Miércoles y Viernes (5) 52174 52409
Circuito Grande con Bosque de Arrayanes Lacustre CHD 4 a 11 afios Octubre a Marzo DC Lunes, Miercoles y Viernes (5) $1787 5 2055
San Martin de los Andes por 7 lagos Todo el afio DC (6) 51894 51970

3.2.4. Colaboradores

Los establecimientos cerveceros tendran una importancia clave en el desarrollo del proyecto. La
negociacion aqui se basara en la publicidad y la clientela que se llevara a los comercios trabajando
en conjunto para desarrollar de forma mas fuerte este segmento. Se tendra alto poder de
negociacién, ya que son 25 establecimientos cerveceros en la ciudad y el 40% se emplaza en la
ruta de los kilbmetros y Circuito Chico.

Los clientes internos (guias y choferes) son la base del éxito del proyecto. Se tiene un bajo poder
de negociacién debido a que es un segmento muy especifico.

Al estar operando en Parque Nacional deberan cumplir con los requisitos del reglamento de Guias
en Aéreas Protegidas®, sumado a los requisitos internos exigidos por #CervezasEnEICamino
(tener pasion por el servicio, ser conocedores de los procesos de bebidas y amantes de la
cerveza).

Para lograr fidelizacion por parte de ellos, se generaran contratos fijos de jornadas laborales cortas

con los dias de descanso correspondientes y cursos y capacitaciones por parte de la empresa.

37 Tarifas tomadas de “Tiempo Libre” las cuales son netas y ya incluyen IVA.
3 Ver mas adelante “9. Aspectos legales”,
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El poder de negociacion que se tendrd con los clientes es alto ya que hay poca competencia

directa y sélo opera 2 veces por semana.

La agencia de publicidad y marketing trabajara en conjunto al gerente, para orientar las estrategias
de la empresa a su mision y objetivos.

Luego de aprobado el proyecto de nombramiento de la ciudad como “Capital Provincial de la

Cerveza™®

, existe el proyecto de extender este titulo a nivel nacional. #CervezasEnEICamino
generaria gran impacto para ganar el puesto beneficiando a las cervecerias, ya que la ciudad se
posicionara en el rubro a nivel internacional.

En cuanto a los canales de distribucion las agencias obtendran un 20% de comisién sobre el precio
RACK para que el producto sea atractivo para vender. También se les otorgar4 concursos de
incentivos para fomentar la venta del producto. Sera un producto sencillo de incorporar, ya que la
tendencia de la cerveza es mundial.

Se trabajara con el apoyo de EMPROTUR para incorporar rapidamente el producto entre los mas
destacados.

3.3. Matriz F.O.D.A.
La situacion es muy favorable para este proyecto. Se procede a la evaluacién mas detallada de la

situacion a través de la herramienta F.O.D.A.;

3.3.1. Fortalezas
v Calidad de servicios ofrecidos.
Profesionales del turismo al mando del proyecto.
Innovacion sobre producto ofrecido.
Guias bilinglies y apasionados por la cerveza.

Excursion anual que no depende del clima.

SR NI NI NN

Inversién de facil recupero.

3.3.2. Debilidades
® Barreras de entrada débiles puede generar ingreso de nuevos competidores.
Falta de capacitacion de personal requerido.

Precio poco competitivo en comparacion a los productos sustitutos.

® ® @

Falta de posicion de la marca por ser un producto nuevo.

3.3.3. Oportunidades
R Tendencia Mundial en consumo cerveza artesanal.
R Fuerte desarrollo en la comarca andina de la produccién cervecera.

R Buen posicionamiento mundial de la cerveza artesanal patagonica.

39 http://bariloche.gov.ar/turismo_desarrollo.php?id _contenido=8608
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El parlamento Rionegrino aprobd el proyecto de nombrar a Bariloche como la capital

&

Apertura de la cerveceria Patagonia.

&

provincial de la Cerveza Artesanal.
Destino es candidato a ser la capital nacional de la cerveza artesanal.
Disminucién del consumo per cépita del vino a nivel nacional.

Posibilidades de obtener denominacion de origen por generar producto Unico patagonico.

e )

Nueva ley de reintegro del IVA a turistas extranjeros, genera mayor flujo de turistas

extranjeros.

3.3.4. Amenazas

o

Patio cervecero de Club Andino como producto sustituto gratuito.
Mala imagen social de la Argentina en el turismo internacional.

Yo Yo

Inflacion en el pais genera que los consumidores cada vez se vuelcan mas a promociones,

descuentos y productos nuevos en canales offtrade.

El analisis FODA determina que el proyecto tiene muchas fortalezas para aprovechar y
oportunidades que favorecen al mercado.

Para contrarrestar las debilidades se establecera una estrategia de comunicacion y lanzamiento de
producto agresivo y eficiente destacando la calidad de los servicios como punto diferencial sobre la
competencia. Se aprovechara la ventaja de ser uno de los Unicos del mercado ayudando a
potenciar el valor a la marca.

Los guias seran capacitados constantemente sobre tendencias del mundo de la cerveza, mediante
degustaciones, visitas a las cervecerias, seminarios de produccién de cerveza, para lograr contar
con los mejores guias con orientacién gastronémica del mercado. Para esto, se trabajara en
conjunto con la Asociacion de Cerveceros, quienes brindaran la agenda de eventos donde podran
asistir para capacitarse.

El patio cervecero se considera una amenaza, ya que es una forma de disfrutar de muchas de las
cervezas artesanales del recorrido “en un ambiente distendido y libre de formalidades”. Se utilizara
como plaza de promocion de nuestro producto. En verano el guia dara la opcién de terminar el tour

en el Patio cervecero.
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4. DEFINICION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS GENERALES

4.1. Definiciones estratégicas

4.1.1. Mision
“Crear, organizar y brindar experiencias de turismo Unicas relacionadas con la gastronomia,

destacadas por la originalidad y el alto servicio brindado”

4.1.2. Visién

Ser el referente de agencia de turismo con mejores opciones de excursiones gastronémicas en el
sur argentino. Consolidarse en el mundo por brindar al turista de cualquier parte experiencias
interesantes, entretenidas y educativas. Destacarse por el profesionalismo, rapida y acertada

atencion.

4.1.3. Cultura organizacional

La cultura organizacional est4 basada en el trabajo en equipo, profesionalizacion, innovacién y
responsabilidad con cimientos firmes en la honestidad comercial.

Es primordial la satisfaccion del cliente tanto interno como externo. Por eso se prioriza entretener, y
transmitir la pasion por lo que se hace.

Disposicion al constante crecimiento y aprendizaje es el lema.

4.2 Objetivo general
Creacién de un producto turistico — gastronémico en Bariloche, con el fin de brindar a los turistas

una experiencia recreativa del mundo de la cerveza, aprovechando el entorno natural como

escenario.

4.3 Objetivos especificos
Lograr la puesta en marcha del proyecto en 7 meses. Considerando la compra y habilitacion del

vehiculo, habilitacion del legajo de EVT y reclutamiento del personal.

4.3.1. Objetivos operativos
» Contar con la licencia provisoria como EVT para poder comercializar el producto en un
plazo inferior a 6 meses.
» Duplicar la disponibilidad de lugares el tercer afio de funcionamiento, ampliando la flota de

vehiculos.

4.3.2. Objetivos de resultados
» Posicionarnos entre los 10 mejores circuitos de Bariloche durante el 2018, logrando

certificado de excelencia de Tripadvisor.
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» Lograr un 90% de satisfaccion de los clientes en un plazo de 1 afio y mantenerlo durante 5

anos.

4.3. Analisis de la Demanda

Los datos primarios se recolectaron de fuentes estatales (tanto municipales como nacionales y
provinciales) e institutos de estadisticas y censos.

Se analizaron las diferentes temporadas (alta, media y baja) de la ciudad en base al flujo de turista
que arriban por afio.

A su vez se consideraron investigaciones de entes privados internacionales para poder detectar
variables blandas del consumo de bebidas alcohdlicas en el resto del mundo, y la importancia que
esta tomando la Patagonia Argentina como productor de cerveza artesanal.

El objetivo fue determinar el segmento real como asi también el potencial, reconociendo sus
necesidades y deseos para poder establecer ventajas competitivas frente a la competencia o
potenciales competidores.

El perfil socio-econdmico de la demanda no sera determinante para el ofrecimiento del producto
pero se contemplara para generar la publicidad y promocién del mismo.

Tal lo analizado en el andlisis de entorno, los extranjeros demuestran un gran entusiasmo por las
cervezas barilochenses.

La cantidad de mujeres y hombres que arriban a la ciudad son en general equitativas pero los
mayores influenciadores del segmento son hombres. Ademas, la mayor proporcion de turistas
visitan la ciudad para vacacionar y/o realizar actividades de ocio: entre las que se destaca circuito

chico y la vida nocturna, actividades que engloba #CervezasEnEICamino.
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5. PLAN DE MARKETING

“La cerveza ya es sinbnimo de Bariloche y ello representa un valor agregado muy importante en su

marketing” - Guido Ferrari®® a Diario Rio Negro.

5.1. Perfil del consumidor
En base al analisis realizado con anterioridad se determinan las caracteristicas del mercado meta;

< Extranjeros.

« Entre 30 y 50 afios.

+ Clase media (estrato 1).

¢ Masculino.

% Segmento vacacional.

+» Pasajeros solos o0 en grupo.

% interesados en la gastronomia y cultura cervecera.

%+ Conocedores e interesados de los procesos de elaboracién de bebidas (cerveza, destilado,
Vinos, etc)

5.2 Posicionamiento
Analizando el proyecto dentro de la siguiente matriz se localiza en el cuadrante de diversificacion,

debido a que se trata de un producto nuevo intentando insertarse un mercado alun no desarrollado:

Productos
Tradicionales Huevos
el Penetracidn en Desarrollo de
Tradicionales el mercado productos
Mercados
Huevos Desarrollo de Diversificacion
mercados

Esto sumado al analisis de mercado meta se concluye en la eleccién de las siguientes estrategias
de marketing:
Diferenciacion: A través de la calidad de los productos y destacando la atencion de profesionales

del turismo. Serd la estrategia mas fuerte de la empresa.
Los clientes percibiran la diferenciacion desde el momento en el que se contacte para solicitar
informacion:

» El disefio de la web sera visualmente atractivo, sin engafios y funcional.

40 Socio de Berlina, la cerveceria que lleva una década y exporta a varios paises.
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» El material grafico y didactico brindado al cliente sera Unico en informacion, calidad y

utilidad post tour, disefiado por los asesores graficos en conjunto con los profesionales de la
cerveza.

» Los guias profesionales seran los mejores en cuanto a recreacion y conocimientos de
gastronomia.

» El transporte se encontrard en inmejorables condiciones de limpieza y mantenimiento. El
servicio durante el viaje sera cuidado en todo momento.

» El pick up y drop off dard mayor comodidad al turista.

Para el agente de viajes también sera facil comercializar el producto:

» Seran invitados a uno de las salidas para entender qué vender y cémo venderlo, notando
las diferencias competitivas del producto y el expertise de los guias.

» la web de agente de viajes contara con toda la informacion de tarifas actualizadas,
disponibilidad inmediata.

» El sistema de liquidacion de comisiones, estara integrado a la pagina web, para que cada
agencia tenga claras sus ventas.

» La oficina contara con una line directa para poder consultar frente a cualquier duda y un

mail que tendra politica de respuesta de 1 hora de espera maximo.

Contribucion
Marginal (S}SIU)A

Diferenciacion
[

“Zona de peligro”

Liderazgo en costos

\\—.

Cantidad

Nota: Contribucion marginal unitaria = Precio de venta — costos variables

Segmentacion o Nicho de mercado: Esta disefiado y recomendado para los amantes de la cerveza

0 para quienes estén interesados en aprender mas de este mundo a través de la experiencia. No

es un Pubcrew.
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Durante la etapa de introduccion el producto estara posicionado en el cuadrante de “Interrogante”

por tener una tasa de alto crecimiento pero poca participacién en el mercado:

industria y/o mercado
Alto

Tasa de Crecimiento de la

Bajo

Fuerte Débil

Participacién Relativa en el Mercado

Por esta razén, se destinara el 10% del presupuesto de inversién y el 20% del presupuesto anual
en el area de marketing y promocion para poder posicionar el producto en la mente del cliente. Con
este prondstico, se estima mejorar la participacién en el mercado y lograr ser un producto estrella
en un periodo menor a 12 meses.

Alto

. ESTRELLA I INTERROGANTE

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado
Bajo

VACA LECHERA PERRO

Fuerte Débil

Participacion Relativa en el Mercado

5.4. Proceso de creacion de marca

5.4.1.Marca

Mas alla del nombre de la EVT, se llamara a la excursién #CervezasEnEICamino, expresando la

idea de recorrido (“en el camino”) ademas de la tematica de la excursién (“cervezas”).
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El modelo de hashtak serd usado para hacer referencia a la tendencia y como estrategia de

marketing para posicionar la marca en las redes sociales.

5.4.2.Brand Character

El brand character es una herramienta muy utilizada en el marketing estratégico. Funciona
determinando la personalidad y los distintos atributos del producto para lograr que el pablico se
identifique con la marca ayudando a fortalecer el vinculo entre ambos. Ademas, hace méas sencillos
los trabajos de publicidad y promocion, sobretodo si los mismos se terciarizan, ya que establece los
conceptos donde se quiere trabajar para direccionar el futuro de la marca. Si no se logra una
definicion clara de la personalidad la construccion de la imagen quedara librada al publico y se
pierde el dominio de la imagen. Seglin expresa Andrés Ceballos* en su blog de marketing
estratégico “/las marcas abandonaron los limites fisicos de los productos y servicios para abarcar el
mundo amplio y simbdlico de la ilusién de la gente”.

Estas caracteristicas surgen del analisis reflexivo del producto que intenta pensar la marca como si
fuese una persona. Entonces se establece que, si #CervezasEnEICamino fuera una persona seria:

Un hombre de 35-45 afios, trabajaria en una fabrica u comercio (pero no en una oficina). Viviria en
una ciudad chica lejos de los centros urbanos. Escucharia masica como Pappo, BB King, Moody
Water. Se vestiria de manera informal sin seguir modas. El auto que manejaria seria un Corolla,
una Suran o una pickup pero no un auto ostentoso. Seria practico, divertido, sociable, carismatico
y observador. Tendria mucha cultura general. Le gustaria viajar por lugares donde pueda dejarse
llevar por los sentidos, libre de horarios y esquemas. Le gustarian las peliculas que involucren

sucesos histdricos y accion como Corazoén Valiente, Rescatando al soldado Ryan o similares.

5.4.3.Proceso creativo del logo

El logo representara a la cerveza, pero incorporando elementos relacionados con el turismo. Sera
un logo original pero sencillo para ser identificado facilmente por el consumidor.

La tipografia fresca le dara un estilo més informal de lo que se acostumbra con los logos del mundo
de la cerveza. Sera un disefio masculino, patagoénico y tradicional. Debe denotar experiencia en el
rubro. Invitarda al placer y al descubrimiento. Algunos componentes que podran formar el logo
seran: chop de cerveza, caminos, rutas y montafias, cebada, la forma de la chapa de cerveza,
barriles de cerveza. A continuacién se podran observar algunos ejemplos de elementos utilizables

gue inspiraron el disefio del logo:

CRAFT BEER
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Eslogan

Se cred en base a palabras como Unico, turismo, ruta, recorrer, participar, saber, experimentar,

testear, fabrica, sentidos, aprender, compartir. Dando como resultado #CervezasEnEICamino,
Fabrica de Experiencias.

Logo Inicial
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PRODUCTO

eFabrica de Experiencias

eTurismo temadtico

eServicio personalizado y calidad de atencidn
eComptenecia leal y ética Profesional

5.2. Marketing Mix

PRECIO

ePrograma de reduccion de tarifa en
temporada baja.

eExpreso cuidado en tarifas por diferentes

canales
eDescuento por fidelidad

MARKETING MIX

PROMOCION PLAZA

ePistas tangibles: Marca, transporte, paisajes, eMediante agencias mayoriastas de viajes

cerveza *Web propia
eDestacar la caracteristica diferencial del App para Android y Mac
servicio

eFerias y Eventos gastromicos y turisticos

5.2.1. Precio

El precio RACK del producto sera de ARS 1660 (con IVA incluido).

Se establecio en base al estudio de mercado de los precios de los productos sustitutos
(excursiones y actividades varias de Bariloche) y del Unico competidor directo (BeerTour).

Debido a que el producto no se puede stockear, sera importante contar con el 50% de ocupacion

en cada salida para llegar al punto de equilibrio (no ganar ni perder dinero):

Calculo del punto de equilibrio:

Costos Anuales Indirectos: ARS 2.961.690
Costos Anuales Directos: ARS 599.640
Costo Total Anual: ARS 3.561.330

Durante el afio va a haber 360 excursiones, por lo tanto el costo operativo de cada salida es de
ARS 9892. Vendiendo 6 lugares de cada salida se cubriria el punto de equilibrio.
Se buscara disminuir costos operativos sin resignar calidad de los servicios. Evaluando costos
comerciales y de puesta en marcha de forma rigurosa para evitar fuga innecesaria de dinero. Esto
se refiere a:
v' Se seleccionara uno de los mejores grupos de marketing del mercado para lograr un
posicionamiento eficiente en un plazo de 5 meses. Pasada la etapa de posicionamiento, la
campafa de marketing sera menos agresiva.
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v' Se buscara un local de no mas de ARS 6000 mensual para poder habilitar el legajo de EVT.

v' Se reclutaran empleados con compromiso a largo plazo para evitar fuga de dinero por
reclutamiento y capacitacion.

v' Se negociara con las cervecerias el canon mensual para obtener la mejor relaciéon costo-
beneficio, priorizando que nuestros clientes tengan trato V.I.LP logrando una ventaja
diferencial competitiva sin incrementar costos.

En la estimacion de ventas, se consideré hasta el mes de Julio como baja, ya que durante este
mes, la mayoria de los turistas estan orientados a actividades estivales.

Para las reservas efectuadas para el mes de Mayo y Junio aplicara el descuento de 2x1. Para las
reservas efectuadas en el mes de Julio, Agosto y Septiembre, se aplicara un 15% off para reservas

dentro de los 30 dias. De esta forma, se incentivaran las ventas en el mes de temporada baja y

media.

Abr May Jun Jul Ago Sep Oct
Sin Promo 2X1 2X1 15% 15%off 15%off Sin Promo

5.2.2. Producto
#CervezsasEnEICamino se vendera a través del concepto de "Fabrica de Experiencias"”, haciendo
hincapié en los aspectos tangibles sumado a la ventaja competitiva de la calidad de servicio:
Ventajas competitivas:
» Pick up y Drop Off por la mayoria de los hoteles de Bariloche.
Souvenir de regalo: Balén de Cerveza
Programa de fidelizacion “Bbeer” con beneficios y descuentos exclusivos
Atencion V.I.P en cada una de las cervecerias.
Guias profesionales bilingues.
Material informativo de excelente calidad.
Grupos chicos y servicio personalizado.
Servicio pre y post venta.

Orientacion a la satisfaccion al cliente.

V V V V V V V V V

Maestros cerveceros que recibiran a los clientes brindandoles la mejor atencion.

La satisfaccion de los clientes, se medira mediante encuestas cuantitativas. Seran encuestas con

valores numéricos que indiquen grado de satisfaccion en los distintos servicios brindados®.

42 Ver Anexo 3— Encuesta de Satisfaccion
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Segun la encuesta realizado por la municipalidad de Bariloche en el periodo primaveral del 2015

5.2.3 Distribucién (Plaza)

que determina el perfil y gasto del turista®’, el 35% de los visitantes utilizan las agencias de viajes
como medios de informacion para averiguaciones respecto al destino.

Por esta razén, ademas de la comercializacion directa a través de la app y el sitio web oficial, se
generard un fuerte posicionamiento durante el primer afio en agencias mayoristas tanto locales
como extranjeras; dedicadas al turismo receptivo o emisivo. Las agencias contaran con un margen
del 20% sobre el precio RACK.

Se ofrecera incentivos de over* especial del 5% sobre las ventas realizadas para los meses de
temporada baja segun el siguiente esquema:

1° Sale Window: 1MAR- 30APR. Travel Window: 1APR- 31MAY
2° Sale Window: 1IMAY — 30JUN Travel Window: 1JUN-30AUG

Entre los vendedores que mas ventas generen por semestre durante los 2 primeros afios de
lanzamiento del producto se realizaran dos sorteos anuales. Los premios seran:

3° Descuentos en cervecerias.

2° Invitacion especial a eventos #CervezasEnEICamino

1° Voucher en efectivo del 10% de la comision total ganada en el semestre.

5.2.4. Comunicacion (Promocién)

Durante el primer afio se efectuara una promocién agresiva para posicionar el producto. Se
organizaran tres capacitacion y tres degustaciones anuales sobre la cerveza y diferentes bebidas,

trabajando en conjunto con la “Asociacion de Cerveceros Artesanales de Bariloche” y EMPROTUR.

Locacion Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Bariloche

El Bolson

BsAs C/D

El turista que participe de la experiencia de #CervezasEnEICamino sera inscripto de forma gratuita
en el programa exclusivo de “BBeer”: contratando la excursion por primera vez se otorgara un
namero de socio con el cual podra acceder a descuentos en restaurantes, cervecerias, excursiones

y eventos referidos a las bebidas en el resto del mundo.

43 http://www.bariloche.gov.ar/turismo_desarrollo.php?id_contenido=49
44 OVERCOMMISION: Comisién adicional que se obtiene en funcion a un determinado volumen de ventas alcanzadas.

. . . . . Edificio San Vi te de Paul
Franca Geremia — “Cervezas en el Camino” - Lic. De Turismo Pag. - 40 - Gascc‘)ln ';1':5 -a8'7‘6O(I)‘F:§'I‘<-eMa$ de?glata
Tels. (54-223) 499 0483
Fax (54-223) 493 7460 www.ufasta.edu.ar

{



http://www.bariloche.gov.ar/turismo_desarrollo.php?id_contenido=49

UNIVERSIDAD

FASTA

El posicionamiento en las redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram) estard a cargo de la

agencia de comunicacion digital garantizando 1000 visitas mensuales con un plan completo de
servicio de “palabras claves” en buscadores (por ejemplo: restaurante, Bariloche, cerveza,
Patagonia, turismo,) GoogleAds con geolocalizacion y programacion de anuncios durante el primer
afio. Esta campafa publicitaria generara atencion de personas adecuadas en el momento

oportuno, potencializando la posible venta.

Ademas, se aprovechara la transmision en “National Geographic” del programa Barones de la
cerveza que se trasmite en varios paises del mundo, negociando dos apariciones espontaneas

(Product Placement) por temporada.

ESTRENO 14 DE MARZO

LUNES " PM AR

NATIONAL
GEOGRAPHIC
CHANNEL

Se generard una campafia con EMPROTUR de turismo gastrondmico la cual ayudaréd al proyecto a
estar presente en ferias turisticas internacionales como son: New York Travel Show; Fitur en
Espafia; IMEX en Alemania, ITB Berlin.

I Elye New JJork Times
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Todos los afios en el mes de febrero se festeja la popular “Fiesta del Lupulo” en el Bolsén. Es un

buen momento para acaparar mercado con una propuesta atractiva y dirvertida, basada en juegos

y regalos de merchandaising. Se utilizara esta fiesta como plaza de promocién participando con
banners y esponsoreo.

De la misma forma, se aprovechard el Barrio Cervecero del Club Andino: se contrataran 2

promotoras por 3 horas (de 21 a 24hs) las noches del jueves, viernes y sdbado de enero y febrero.
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6. PLAN DE PRODUCCION

6.1 Operaciones
El primer afio, se contara con un servicio diario de Lunes a Domingo. El horario de salida sera entre

las de 16hs. y 16.30hs terminando a las 21hs.
Cabe destacar que entre el centro de Bariloche y las cervecerias hay 25 kilbmetros de distancia en
ruta sinuosa lo cual hace que los tiempos de movilidad sean largos.
En cada cerveceria se tendra una hora aproximadamente para disfrutar tranquilos de la
experiencia.
La capacidad méaxima del servicio ser4 de 12 personas acompafados de un chofer y un guia
coordinador el cual dara informacién no solo del destino sino de la industria cervecera y de su
historia en la zona. El producto consta de:

v" Pick up y drop off por el hotel

v Circuito semiprivado a bordo de modernos vehiculos de maximo 12 personas.

v" Recibimiento a bordo del guia habilitado por Parques Nacionales.

v' Kit Bienvenida: botella de agua y chocolate caliente, bombdn patagénico de “Rapa Nui” para

arrancar la excursion.

\

Coordinaciéon de guia de turismo profesional especializado en cervezas y produccion de
bebidas.

Chofer a disposicion

Visita de 3 cervecerias: Cava Clandestina, Tap Room Berlina, Patagonia.

Bienvenida de brewery master en cada cerveceria

Maridaje y degustacion de al menos 3 variedades en cada cerveceria.

DN N NN

Mapa Cervecero con informacién de puntos clave referidos a la produccién cervecera e

informacion sobre procesos, maridaje, estilos de produccion.

<

Descuentos exclusivos en productos y locales seleccionados

<

Inscripcion en Programa de Fidelizacién BBeer.

v Souvenir de agradecimiento: Balén de degustacion.

Cronograma del servicio diario

16 hs desde el centro de Bariloche servicio de pick up.

17.00 - 18.00hs Cerveceria Cava Clandestina - Degustacion de Cerveza Barilochense con
maridaje de exquisiteces patagonicas.

18.15 — 19.15 Cerveceria Berlina — Visita a la Fabrica. Degustacion de cervezas.

19.30 - 20.30 Cerveceria Patagonia — Incluye muestra de la fabricacion y de las instalaciones,
degustacion con maridaje y tiempo libre.

El pasajero puede optar por quedarse hasta el cierre. El traslado corre por su cuenta
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20.30 — 21.30 Regreso al hotel.

Puerto Huemul

Villa Tacul

77 Villa

Lfao Liao Campanario

n M =<
FabricalDe ¢
CERVEZA BERLINAC

N,
e B g
el B =
USSR Sy San Carlos de Barilo

Fuente: Elaboracion Propia

El circuito comenzara con el Pick Up en cada hotel del centro o ubicados en la Avenida Bustillo. En
cada cerveceria seran recibidos por los maestros cerveceros quienes brindaran una visita a las
instalaciones despejando cualquier tipo de duda del establecimiento o de los procesos de
fabricacién mientras se degustan los producto junto con maridajes especialmente seleccionados. El
tiempo estimado en cada cerveceria es de 1 hora.

La primera cerveceria visitada serd Cava Clandestina: La cerveceria serd abierta exclusivamente
para el grupo permitiendo disfrutar de las cervezas maridadas en un ambiente relajado. Este
Gastropub, ambientado al estilo western cuenta con decoracién que remonta al lejano oeste
americano. Detras de la barra se aprecian las barricas de roble con las diferentes variedades de
cervezas, las cuales son fabricadas en Lago Puelo. Aqui, se degustaran las cinco variedades de la
casa acompafiadas con cuatro tapas patagénicas: pequefias salchichas ahumadas acompafiadas
con queso fundido en reduccién de aceto con Porter y mostaza con Honey Beer; albéndigas
acompafiadas con salsa con whisky Jack Daniels; pinchitos de chorizo ahumado con panceta,
chimichurri de ciboulette y reducciéon de aceto y Porter; y brusqueta “Sudance Kid’con queso
Parmesano, ricula y jamén crudo acompafiado con vinagreta de miel, mostaza, limén y oliva.
Después de la experiencia del Beer Saloon se visitara el Tap Room de Berlina en Colonia Suiza.
En esta micro cerveceria se elaboran algunas de las cervezas artesanales premiadas en el
concurso “South Beer Cup”, las cuales podran ser degustadas mientras se visita la planta de
elaboracion y se disfruta del tiempo libre en la terraza.

El circuito finalizar4d en Cerveceria Patagonia en un entorno natural Unico. Los clientes veran la

coccion de las cervezas en vivo la que luego degustaran con el maridaje elegido especialmente por
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la sommelier de cervezas Sol Cravello. A su vez, los clientes gozaran de un 15% de descuento en

productos adquiridos en el local. El regreso, serd a partir de las 20.30hs, en caso que el cliente

guiera gquedarse tiempo adicional, el regreso contara por cuenta del pasajero.

6.1.1. Proceso de Reserva

La central operativa de la empresa estar4 emplazada en la oficina de Pasaje Guitierrez*®, la cual se
usara sélo como punto operativo ya que no sera un local con atencién al publico.

La comercializacion del producto sera a través de agencias de viajes o via pagina web/app.

La reserva podrd ser realizada tanto por el pasajero como por los operadores mayoristas.

El cliente directo tendra dos vias de compra: directamente desde la web/app o contactandose con

un asesor por teléfono o mail:

Pasajero a través de asesor (B2C)

CLIENTE SE CONTACTA

Teléfono Email

.4

Telefono / Mail Disponibilidad fecha Nacionalidad (Idioma) Edad

Cantidad de
Personas

BLOQUEO DE LUGARES

Bloqueo por 10 dias. Sélo se garantizan una vez generado el pago.

o

Transferencia Bancaria PayPal/TodoPago

ENVIO DE VOUCHER Y CARNET BBEER

Pasajero a través del Website o App (B2C)

Este método sera autogestionado. El pasajero contara con toda la informacién necesaria respecto
a la excursion en la pagina web y podrd comenzar y terminar la transaccion en el mismo momento.
La pagina estard en 3 idiomas: espafiol, inglés y portugués.

Una vez elegido el dia y cantidad de pasajeros se procedera con el pago, el cual en este caso
debera ser Unicamente con tarjeta de crédito. La misma se utilizard de garantia. El pago se hara
efectivo 7 dias antes de la salida reservada que es cuando comenzara a correr la politica de

cancelacion.

* Ver 6.2.1 Alquiler de Local”.
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Sera obligatorio tildar el campo de “Politicas de Privacidad y términos y condiciones” donde se

Para la tranquilidad del pasajero la web contara con certificados de seguridad.

detalla el contrato de viaje segun la ley 19918, para evitar problemas legales por compras on line.
La pagina serd compatible con diferentes escenarios (celulares, tablet, computadoras, netbook),

para facilitar la navegacion y fomentar las ventas.

$23¢ g Sincelicss o ) mapenid reservas

Sec
by, Compra con confianza
o) comp

. ' leauncaz zanarceatd

DESTACAMOS

RESUMEN

La aplicacion tendra un formato similar que ademas de permitir la reservar de la excursién brindara
informacién especial para socios “BBeer” una vez comprados los tickets. Podra ser usada también

por los operadores con el Log In.

00 = @06 " Teloo

#CervezasEnElCamine

— : w
=i ACetverasknE Camino ° e = #CervezasEnEICamino

Quick Book from our Best
selllng Tickets Enter your email address

SEE ALL TICKETS > #CervezasEnElCamino Customer Services

OUR BUS TOURS

ROUTES & MAPS

Service Information On the Day
Press Enquiries Affiliates
Help

TICKETS & PASSES months

Book now, use any day within 6 months
Contact Us

B AGENT LOGIN

£ Find us on Facebook

DISCOVER BARILOCHE
Adult

HELP

ENGLISH /USD $§

Terms & Conditions
Privacy Policy

Cookies

© 2017 Big Bus Tours Ltd

s = I
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Los operadores podran contactarse telefénicamente o por mail para consultar disponibilidad o por

Operador local o extranjero (B2B)

cualquier consulta, pero deberan realizar la reserva por la web. Tendran usuario y clave para poder
autogestionar las reservas. De esta forma, se generard automaticamente la factura y la liquidacion
de comisiones, las cuales seran enviadas mensualmente al operador. Las comisiones se pagaran

una vez concretada la salida:

CON CUENTA CORRIENTE

Se libera Voucher

SIN CUENTA CORRIENTE

Se requiere pago 7 dias
antes para liberar voucher

6.2. Requerimientos de Apertura

6.2.1 Alquiler de Local
En la busqueda de la oficina los dos requisitos que se deberan contemplar son:

v' Posible habilitacién frente a la municipalidad como “Agencia de Turismo” ya que sera la

direccion del legajo de EVT

v" Poseer una cochera propia o en las cercanias.
La ubicacién no sera redundante ya que no tendra acceso al publico. Se hard un contrato por 5
afios.
La busqueda se realizd por OLX, ZonaProp, GoPlacelt, y las principales inmobiliarias de Bariloche
(Remax, Tizado, Tomas Smat).
La opcion elegida fue la oficina de Pasaje Gutierrez 900 ofrecida por el corredor responsable
Hector Garaygorta: Local en alquiler ubicado sobre Pasaje Gutierrez al 900, con una superficie de

35 m2 distribuidos en 2 ambientes. Alquiler: ARS 6.000 - No paga expensas

Plano
H————— = ” —rt
Oficina CEO
6,00m2 ’q g_
— \J —o
la
<
|
o |
ACCESO |
1_\ Cocina H i H
[ " "
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Juan Manef de Rosas 12 de Octubre

Localizacion

Av. g
X€quje; Bug,
Stillo

@ OQLi3End
BELGRANO

PARQUES
NACIONALES

eC L] (?
Pasaje Gutiérrez 900

Se eligié esta opcién ya que cumple con los requisitos detallados. Si bien no se encuentra en
Optimas condiciones de uso el valor del alquiler es conveniente y acorde al presupuesto. Ademas,
la zona es segura y posee estacionamiento en las cercanias para estacionar la camioneta.
El tercer afio con la expansion de la flota se alquilara una cochera para ambas minivan con un valor
de ARS 2.000 por cada una.
Se estimaran arreglos en la oficina para generar un ambiente agradable de trabajo:

Contrato: ARS 9.000 déposito y mes de anticipo.

Piso: ARS 5.000 colocacion piso flotante.

Pintura: ARS 10.000 pintura y mano de obra

6.2.2. Muebles y equipamiento de oficina*

o 2 Computadoras - Notebook Lenovo 80SMO1K2AR Intel Core i7 ARS 18.000 c/u

o Impresora Laser multifuncion - Samsung SI-m2070fw Wifi - ARS 7.000

o Impresora Color Hp 102525 Impresora Laserjet Pro Cp1025nw Color - ARS 5000

o 4 Celulares: ARS 3.000 c/u

o 2 Escritorios Estilo Romano: ARS 2.500 c/u

o 2 Sillas de Oficina: ARS 3000 por unidad.

o 3 Bibliotecas: ARS 2500 c/u.

o lluminacion: 4 listones led 40w 120cm disefio vistoso y compacto, 4000 Ilumenes
equivalencia a 2 tubos 36w (equivale a 350w de incandescente): ARS 1000 c/u

o Decoracion — Vinilos, Cuadros, Mapas-: ARS 3.000

o Libreriay Demas: ARS 1.000

Valores referenciales fueron tonados de Mercado Libre.
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Silla Ergonometrica

Tubos de Luz
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.
Escriotorio Roma .
‘.—

— J Impresora Laser
Imresora Color

6.2.3. Habilitacién legajo

Una vez obtenida la habilitacién ante la municipalidad de Bariloche del local comercial como
Agencia de Viajes se procedera con el registro en el Ministerio de Turismo como Empresa de
Viajes y Turismo (E.V.T.):
Para esta etapa se estima la inversion de ARS 12.200 discriminado de la siguiente forma:
Registro de Idéneo: ARS 400 Anual
Pago de Arancel: ARS 1.800 Unico
Escribano Puablico: ARS 4.000 Unico pago
Seguro de Caucién: ARS 5.000 anual (basado en el 10% del porcentaje del monto de
garantia segun el Fondo de Garantia)

Documentacién Varios (planos, fotografias, fotocopias, formularios, Actas): ARS 1.000 Gnico

pago.

6.2.4. Vehiculos
Se comprara una camioneta Ford Transit XL de contado. El segundo afio operativo, se invertira en
una segunda camioneta para poder contar con una unidad adicional al tercer afio.
La camioneta es para 15 pasajeros (sin equipaje trasero) y de techo medio para que sea mas
comoda para subir y bajar:

+ 148 "Base de la rueda, 235.5" Longitud, 100.8 "Altura
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% 67.6 "Altura interior (5 '6")

% Asientos 14 + Conductor

+ Asientos OEM con vinilo gris

+ Suelo de vinilo negro

« Parrilla negra con envolvente negro

+ Puerta corredera para pasajeros, puerta trasera 50/50 abierta 270 grados

+ Ruedas de acero de 16 "con tapacubos negros y repuesto de tamafio completo

% Cerraduras automaticas de puertas, Remote Keyless Entry, Elevalunas eléctrico, Volante

inclinable.

+ Accionamiento delantero / trasero controlado por el conductor

+ Puntos de potencia de 12 voltios (x3)

+ Viudas fijas con cristal tintado solar

s AM/ FM estéreo / reloj / entrada de audio, 6 altavoces (2 delanteros / 4 traseros)
El precio de cada mini van segun cotizaciones de concesionarias oficiales de Buenos Aires es de
ARS 1.200.000 aproximadamente dependiendo del valor del délar.

6.2.5. Tecnologia

Front Office

La web y la app seran desarrolladas por la agencia digital de comunicacion. Las empresas
consultadas por presupuesto fueron:

Ellecktra - http://www.ellecktra.com/
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Consult- AR - http://consult-ar.info/

Thinking Brands - http://www.thinking-brands.com/

Bme Disefio - http://www.bmediseno.com/

BackOffice

El software de gestion utilizado ser4 “Taurus Zone™’

por recomendacién de la agencia de
tecnologia contratada, debido a que posee una alta integracién con front office y el sistema online
de reservas.

Este sistema de gestién cuenta con varios moédulos: tabla de datos, tarifarios, administracién,
contabilidad, operaciones. Desde aqui, se controlaran las ventas, la disponibilidad y las reservas de
los diferentes canales, la liquidacion y pago de comisiones y estadisticas de los mejores

vendedores.

7 http:/www.tauruszone.com/
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7. DIRECCION Y ORGANIZACION DE LA EMPRESA

7.1. Estructura empresarial
El pequefo pero eficiente equipo que manejard este proyecto sera conformado por profesionales

del turismo de la siguiente manera:

GERENTE GENERAL (DUENO)

Chief Executive Officer - CEO

|
JEFE DE OPERACIONES

Chief Operating Officer - COO
|

GUIAS DE TURISMO CHOFER

Partner DDriver

7.2. Descripcion de puestos. Cargos y funciones

7.2.1. Gerente General - Chief Executive Officer (CEO)

Duefio y maximo responsable de la gestion y la direccion de la empresa.

Misién

Liderar la gestion de la empresa garantizando el cumplimiento de los objetivos prefijados
desarrollados en el planeamiento estratégico.

Generar alianzas y acuerdos comerciales que ayuden al crecimiento sustentable del negocio.

Desarrollar las principales politicas que direccionen la Cultura organizacional y el estilo de liderazgo
de la empresa.

Principales Funciones

v' Desarrollo de negocios. Generar oportunidades de negocio. Alianzas y acuerdos
internacionales. Alianzas locales.

v Desarrollar e implementar la visién estratégica del negocio, asegurando el posicionamiento
de la empresay el crecimiento sustentable en el mercado.

v Representar a la empresa ante organismos, camaras empresariales, asociaciones vy
comités.

v’ Liderar el cumplimiento de los principales planes de negocio.

v' Plantear y garantizar los resultados anuales. Desarrollar objetivos, estrategias y metas del

equipo.
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v" Responsable de la consolidacion de la cultura organizacional, mision y vision de la empresa.

v/ Ratificacion de presupuesto: rentabilidad, margen , facturacion, costos, ingresos.

v' Andlisis de aspectos legales y contractuales.

Toma de decisiones

Fo Sobre el reclutamiento de Empleados.
R Sobre la gestion e impactos sobre el negocio.

R Sobre acciones a tomar frente a riesgos y amenazas del negocio.

Conocimientos Deseables

* Mercado del Turismo.

* Relaciones Humanas.

» Negocios y Evaluacion de proyectos.
» Tendencias.

» Liderazgo/couching.

Competencias

o Compromiso con el cliente interno/externo.
o Comunicacion y transparencia.

o Liderazgo y Trabajo en equipo.

o Compromiso con el desarrollo.

o Innovacién e Iniciativa.

o Vision de negocio.

o Organizacion y Planificacion.

o Autonomia.

Tipo de contrato: Sera el duefio. No tiene sueldo. Su ganancia seran los ingresos del proyecto.
7.2.2. Jefe de Operaciones - Chief Operating Officer (COO)

Seré la mano derecha del Gerente General.

Mision

Supervisar el funcionamiento operativo de la empresa, asegurando el cumplimiento de los

estandares de calidad establecidos para satisfacer las necesidades del cliente interno y externo.

Principales funciones

v' Lograr una comunicacion fluida entre todos los empleados. Dando soporte al equipo
resolviendo problemas operativos y/o en la toma de decisiones.
v' Cumplir la funcién de lider: Debera motivar y asesorar a los empleados siempre que se

necesite.
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Administrar los recursos de la empresa tanto econémicos como humanos.

Organizara el trabajo de los empleados y su reclutamiento.

Supervisar y controlar el funcionamiento administrativo.

Coordinar la capacitacion y especializacion de los equipos comerciales.

AN N NN

Definir la estrategia de marketing y producto de la compafia velando por el cumplimiento

del posicionamiento del producto / empresa.

v Auditoria interna del servicio brindado por los miembros del equipo.

v' Realizar tareas operativas: reservar, controlar, cargar, facturar y entregar voucher.

v' Mantener comunicacién externa con agencias de viajes, respecto a tarifarios y novedades
de la empresa.

v' Actualizarse en las novedades de productos, sistemas de reservas, circuitos internos para

entrenar al equipo de trabajo.

Toma de decisiones

R Sobre el reclutamiento de Empleados.
R Sobre la gestidn e impactos sobre el negocio.
R Sobre acciones a tomar frente a riesgos y amenazas del negocio.

Conocimientos deseables

* Mercado del Turismo.
» Relaciones Humanas.
» Sistemas de reservas.
* Administracion.

» Tendencias.

» Liderazgo/couching.

Competencias
o Compromiso con el cliente interno/externo.
o Comunicacion y transparencia.
o Flexibilidad. Manejo de problemas/quejas.
o Liderazgo y Trabajo en equipo. Trasmision de conocimiento/capacitacion.
o Compromiso con el desarrollo.
o Innovacion e Iniciativa.
o Organizacion y Planificacion.

o Autonomia.

Tipo de contrato: Fijo. Fuera de Convenio. Mas bono por objetivos.
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Los guias en la empresa seran llamados “Partner” asociados al concepto de ser un integrante mas

del grupo. Sera el representante de la empresa para con el cliente. Deberan ser guias

profesionales y habilitados por Parques Nacionales.

Mision

Liderar y coordinar el grupo en cada salida cumpliendo los estdndares de calidad establecidos.

Generar vinculo personal con los brewery master de cada cerveceria y con los clientes.

Principales funciones

v

N N NN

Dirigir el grupo y coordinar los circuitos.

Velar por la seguridad y bienestar de los clientes.

Lograr confianza y empatia con el cliente generando un vinculo de confianza.

Debera motivar a la recreacion y diversion.

Organizar al grupo de cada salida.

Actualizarse en las novedades del productos y turismo.

Toma de decisiones

R

Imprevistos que surjan durante el recorrido.

Conocimientos deseables

Mercado del Turismo.

Recreacion.

Tendencias del mercado gastronémico-turistico.

Coordinacion.
Idiomas minimamente inglés y portugués.

Primeros Auxilios.

Competencias

Compromiso con el cliente interno/externo.
Comunicacion y transparencia.
Flexibilidad. Manejo de problemas/quejas.
Trabajo en equipo.

Compromiso con el desarrollo.

Innovacion e iniciativa.

Organizacién y Planificacion.

Autonomia.

Tipo de contrato: Fijo segun C.C.T. 547/2008 y Acuerdo Mayo 2017 mas propinas
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Trabajo 8hs diarias 5 dias a la semana

Guia franquero

Durante el primer y segundo afio sera contratado por servicio. Cubrird 2 francos semanales.

Tipo de contrato: Sin contrato. Pago segun Cuadro de Honorarios del Colegio de Profesionales del

Turismo de Rio Negro. Excursién — Otros Idiomas Dia Full Day (menos de 10hs) + més propinas.

Trabajo 16hs semanales.

7.2.4. Chofer - DDrivers

Los choferes seran identificados con el nombre de “DDrivers” asociado al concepto de “Conductor

Asignado”, haciéndolo parte de la experiencia acercandolo al cliente.

Principales funciones

v

v
v
v
v

Conduccion de las camionetas.

Mantener limpieza y orden de los vehiculos para cumplir con los estandares.
Velar por la seguridad y bienestar de los clientes.

Lograr confianza y empatia con el cliente.

Organizar cronograma de pick up por los hoteles.

Toma de decisiones

R

Decision sobre cambio de ruta en caso de imprevistos.

Conocimientos deseables

Seguridad Vial.
Primeros Auxilios.

Idiomas preferentemente portugués e inglés.

Competencias

Compromiso con el cliente interno/externo.
Comunicacion y transparencia.
Flexibilidad. Manejo de problemas/quejas.
Trabajo en equipo.

Compromiso con el desarrollo.

Tipo de contrato: Fijo segun C.C.T. 547/2008 y Acuerdo Mayo 2017 mas propinas

Trabajo 8hs diarias 5 dias a la semana

Chofer franquero

Durante el primer afio y segundo afo sera contratado por servicio. Cubrira 2 francos semanales.
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Tipo de contrato: Sin contrato. Pago segun Cuadro de Honorarios del Colegio de Profesionales del

Turismo de Rio Negro. Excursién — Otros Idiomas Dia a Disposicién + mas propinas.

Trabajo 16hs semanales.

7.2.5. Agencia digital de comunicacion, publicidad y software
Estos servicios serdn terciarizados. La empresa contratada estara a cargo de:
v Disefio y desarrollo de la web para agencias y clientes directos
Desarrollo de la app para clientes
Software de gestion de reservas que estara sincronizado con la web y la app.
Community Manager — Social Media
Comunicacion Institucional.
Web Hosting

AN N N N N

Desarrollo de estrategia de posicionamiento y desarrollo de marca.

De las agencias consultadas se eligié Ellektra por ser la empresa que demostré alinearse a los
objetivos del proyecto y entender el posicionamiento y necesidades de #CervezasEnEICamino.

El presupuesto de inversion de los servicios detallados es de ARS 191.355.

7.3. Reclutamiento y seleccién
El reclutamiento se efectuard mediante Linkedin y por medio de agencias de empleo pero se tendra

muy en cuenta las recomendaciones. Los empleados seran elegidos a través de procesos de
seleccidn a cargo del jefe de operaciones y en una segunda instancia del gerente general.

Las capacitaciones seran en horario extra laboral, y seran obligatorias. Es importante aclarar esto
en las entrevistas laborales, ya que se deben comprometer a realizarlas una vez por mes y pueden
involucrar viajes al resto del pais los cuales seran por cargo de empresa.

El primer afio de funcionamiento se contratarda un equipo de trabajo integrado por un chofer y un
guia. Los francos seran cubiertos por un equipo franquero, a los cuales se contratara por hora.

Para el tercer afio, con la ampliacién de la flota, se contrataran fijos sumando otro equipo mas:

| Esquema de Trabajo |

LUNES MARTES  MIERCOLES JUEVES  VIERNES SABADO  DOMINGO
EQUIPO1 Ss1
EQUIPO2 SS2
EQUIPO3  SS1 Ss1 CAPACITACION Ss2 Ss2

El esquema de trabajo rotara todos los meses para que cada cada equipo cuente con sabado y

domingo libre y capacitacion en ferias, degustaciones, y cursos.
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8. ASPECTOS LEGALES

8.1. Marco legal de la empresa
Atento a los gastos que genera la constitucion de la Sociedad Anénima Unipersonal, consideramos

que la mejor manera de llevar adelante el proyecto es por medio de una persona humana® a cargo
de la empresa.

Impositivamente deberd inscribirse frente al IVA, es decir categorizarse como Responsable
Inscripto permitiendo de este modo emitir facturas de tipo “A” en donde se discrimine el porcentaje
del impuesto que integra el valor de cada operacion.

De esta forma, se deberd liquidar mensualmente el IVA, lo cual arrojara impuesto a ingresar o
saldo a favor dependiendo si la liquidacion arroja crédito o débito fiscal respectivamente.

Sin perjuicio de ello, en este caso se esquematizo el proyecto de modo tal que pueda calcularse de
forma anual a los fines de calcular la utilidad anual estimada y de este modo el impuesto a las
ganancias.

8.2. Normativa aplicable

8.2.1. Normativa aplicable a la actividad turistica

La Ley Nacional de Turismo N° 25.997 sera el marco regulatorio del presente proyecto ya que tiene
por objeto fomentar, desarrollar, promover y regular la actividad turistica en el territorio nacional. De
esta manera, sera una norma de consulta permanente a la hora de llevar adelante el proyecto ya
gue contempla la conformaciéon del sector, los entes regulatorios, las infracciones y sanciones, la
proteccion al turista y demas puntos importantes en cualquier ambito turistico del pais.

Para este proyecto, como cualquier otro que tenga por objeto la comercializacion de productos
turisticos, es requisito ineludible contar con la licencia habilitante otorgada por el Ministerio de
Turismo de la Nacién para lo cual es necesario estar inscripto en el Registro de ldéneos (ex
Registro de Agentes de Viajes).

Se debera obtener la licencia de categoria Empresa de Viajes y Turismo (en adelante, “EVT”"), la
cual permite realizar, para sus propios clientes, para otras agencias del pais o para agencias del
exterior, cualquiera de las actividades enumeradas en el articulo 1 de la Ley Nacional de Agentes
de Viajes N° 18.829 -incluyendo el articulo 1 de la Resolucion (ST) N° 257- y en el articulo 2 del
Decreto N° 2182 [conf. inciso a) del articulo 4 del Decreto N° 2182].

Para obtener la mencionada licencia se debe cumplir con los requisitos enumerados en el Decreto
N° 2182, los cuales deberan cumplirse en el orden enumerado en el articulo 5 de la citada norma.
Este proceso llevara -aproximadamente- 6 meses desde la obtencion del Permiso Precario, hasta

la Licencia Provisoria, momento en donde se podra comenzar a comercializar el producto.

“8 El término “Persona Fisica” fue reemplazado por el de “persona humana” con la modificacién que introdujo el nuevo
Codigo Civil y comercial.
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Por otro lado, resulta importante destacar el requisito de la constitucion del fondo de garantia al que
se refiere el articulo 6° de la Ley N° 18.829. El monto de la garantia para la categoria EVT es de
$100.000, el cual se veréa reducido en un 50% ya que el proyecto se llevara a cabo en la ciudad de
San Carlos de Bariloche que cuenta con 112.887 habitantes* por lo que se debera constituirse una
garantia por $50.000 (conf. articulo 6 del Decreto N° 2182). En el presente proyecto se
reemplazard por un seguro de caucion [conf. lo autoriza el inciso c¢) del articulo 8 de la Resolucién
(DNT) N° 141/82].

Asimismo, se podra analizar la posibilidad de inscribirse en la “seccidon especial dedicada a
Agencias de Viajes que operan bajo la modalidad de turismo receptivo con viajeros del exterior”
[regulada en la Resolucién (ST) N° 1027/2005], a los fines de abarcar mayor cantidad de mercado.
Ello, considerando que la mayor cantidad de requisitos solicitados para dicha inscripcién, estan
cumplimentados por el plan de trabajo del presente proyecto.

Los contratos de viaje que se celebraran, deberan ajustarse a lo reglado por la Ley N° 19.918 la
cual contiene la “Convencion Internacional Relativa al Contrato de Viaje”. Asimismo, se debera
incluir en los vouchers o tickets, correspondientes a cada servicio, la leyenda establece la Ley N°
25.651 y los demas requisitos que alli detallan.

Por otro lado, al desarrollarse la actividad en el Parque Nacional Nahuel Huapi, se deber& contar
con un guia de turismo habilitado por la Administracién del Parques Nacionales [conf. articulo 3 de
la Resoluciéon (APN) N° 349/2015]. A los fines de verificar el cumplimiento de dichos extremos, se
podré solicitar la credencial que -segun el articulo 10- la Administracion de Parques Nacionales
emite a los guias que hayan cumplido con los requisitos establecidos en el “Reglamento de Guias
en Areas Protegidas Nacionales” incorporado a la Resolucion (APN) N° 349/2015.

Los sueldos de los empleados estran regulados por el Convenio Colectivo de Trabajo 547/2008
“celebrado entre la FEDERACION ARGENTINA DE EMPLEADOS DE COMERCIO Y SERVICIOS
(FAECyS) por la parte gremial y la ASOCIACION ARGENTINA DE AGENCIAS DE VIAJES Y
TURISMO (AAAVYT)”. Este convenio establece los sueldos fijados para empleados de turismo. De
este modo los empleados del proyecto quedan clasificados como “Encargado de Vehiculo” y
“Auxiliar de Primera” [conf. inciso c¢) del articulo 7 de dicho convenio]. La remuneracion integral del
empleado de la actividad regulada en este Convenio Colectivo de Trabajo se compondra de: 1)
Sueldo basico convencional, y 2) Adicionales. A estas categorias se le debera adicionar el
incremento establecido para el Convenio Colectivo 130/75 homologado por Disposicion RNST

510/08, convenio que ha sido suscripto y homologado antes de la firma del presente acuerdo.

9 Ver punto 3.1.3 — “Aspectos sociales, culturales y demogréficos”.
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La actividad de transporte por automotor de pasajeros por carretera es regulado por medio del

8.2.2. Normativa aplicable al transporte de pasajeros

Decreto N° 958/92 (en adelante, “Decreto 958”). Esta norma establece que el servicio de transporte
para el turismo es aquel que se realiza con el objeto de atender a una programacién turistica (conf.
articulo 15 del Decreto 958).

De este modo y quedando clasificado el presente proyecto como un “servicio de trasporte para el
turismo” [conf. inciso d) del articulo 3 del Decreto 958], se debera obtener la habilitacion previa que
establece el articulo 34 del Decreto 958. Para ello, corresponderd realizar los tramites que requiere
la Comision Nacional de Regulacion de Transporte (en adelante, “CNRT”).>

Por ultimo, se debera abonar un monto anual que variara entre $3.780 y $8.040 por cada vehiculo
afectado a la explotacion en concepto de Tasa Nacional de Fiscalizacion de Transporte. Para el
primer afio del desarrollo del proyecto, se debera abonar el monto de $6.615 atento a se contara
con un solo vehiculo de mas de 8 pasajeros sentados y que, cargado, excede el peso maximo de
5.000 kg. [conf. articulo 1 e inciso c) del articulo 2 de la Resolucién 538 - E/2016].

%0 https://www.cnrt.gob.ar/altas-y-bajas-del-parque-m%C3%B3vil.
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9.1. Estimacion de la demanda
Segun la “Encuesta de Perfil Conyuntura Hotelera” realizada por la Municipalidad de San Carlos de

Bariloche® se estima un aproximado de 690.000 turista anuales promedio.

De los cuales el 16% son extranjeros (tanto del resto del mundo como de paises limitrofes).

Esto indica un total de 110.000 turistas extranjeros aproximadamente arribando a Bariloche por

ano:
Entradas Entradas Entradas Entradas
Ao 2016 Totales Argentinos Paises Resto del
Limitrofes Mundo
Enero 88.415 76779 6.031 5.605
Febrero 72.439 50.986 7.346 5107
Marzo 44774 37.388 270 4. 685
Abril 25.078 21252 1.924 1.902
Mayo 16.219 13.048 1.687 1.484
Junio 24 656 19.259 4.163 1.234
Julio 96.343 79.248 14.769 2326
Agosto BG6.782 71.864 12.791 2127
Septiembre 72.466 63.566 6.910 1.990
Octubre 60.609 53.704 3.882 3.023
Noviembre 36.222 29.542 24322 4 258
Diciembre 58.751 49.408 3.505 5838
Total 2016 682.754 575.044 68.131 39.579

Fuenie: Encuesta de Coyuniura Hotelera

Con un 3% de alcance (3200 aproximadamente) se lograra un 75% promedio de ocupacion durante

el primer afio:

Ao 1 Temporada alta Temporada media Temporada baja
Lugares disponibles de venta diarios 12 12 12
Porcentaje de ventas por dia 80% 75% 60%

Variahles Ene

Feb Mar

Abr

May

Jun Jul

31
298

Dias de trabajo mensuales
Cantidad de Excursiones Vendidas

28
269

31
298

30

216

31

223

30
216

31
223

Variables Ago

Sep Oct Nov Dic

31
279

Dias de trabajo mensuales
Cantidad de Excursiones Vendidas

30
270

al
279

30
288

il
208

TOTAL

365
3156

Las tarifas RACK oscilaran entre los ARS 1502 y ARS 1204 sin IVA* incluido dependiendo la

temporada. Las agencias mayoristas recibirdn un 20% de margen sobre el precio RACK sin IVA.

51 http://www.bariloche.gov.ar/turismo_desarrollo.php?id_contenido=55
*’para este analisis, el precio se contempl6 sin IVA ya que la comisién a los operadores sera del 20% sobre el valor neto

de la excursion.
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Para realizar la estimacion de ingreso mensual se calculé un promedio de precio de venta entre las

excursiones vendias por canal propio y por operador.

El primer afio el canal mas fuerte sera el de los operadores. A partir del tercer afio se haré fuerte la
imagen de la marca y uso de la web y app que ayudara a invertira el porcentaje por canal.

En temporada baja seran fuertes las campafias promocionales de beneficios para intermediarios

para contar con el apoyo de los operadores para incentivar las ventas.

PRECIO VENTA y PORCENTAJE POR CANAL
Temporada alta Temporada Media Temporada Baja
PROPIO OPERADOR PROPIO OPERADOR PROPIO OPERADOR
ANOL[$ 1502 40%| $ 1.202 60%| $ 1.502 40%| $ 1.202 60%| $ 1.204 30%| $ 903 70%
ANO2[$  1.502 50%]| $ 1.202 50%| $ 1.502 50%| $ 1.202 50%| $ 1.204 50%| $ 903 50%
ANO3|$ 1502 60%]| $ 1.202 40%| $ 1.502 55%]| $ 1.202 45%| $ 1.204 55%]| $ 903 45%
ANO4$ 1502 70%| $ 1.202 30%{ $ 1.502 60%| $ 1.202 40%| $ 1.204 60%| $ 903 40%
Los operadores recien un 20% de comision sobre el valor sin iva. Los precios NO incluyen IVA Se contempld el 5% de over

9.2. Inversion inicial de la puesta en marcha
La inversion necesaria prevista sera de ARS 2.731.287 contemplando la inversion del segundo afio

de la expansién de la flota al valor actual neto.
Se invertir4 en dos etapas:
En la primer etapa se invertirAn ARS 1.795.035 repartidos de la siguiente manera:
- Adquisicion y habilitacion del legajo: ARS 12.200
Registro de Id6neo: ARS 400 Anual
Pago de Arancel: ARS 1.800 Unico
Escribano Publico: ARS 4.000 Unico pago
Seguro de Caucion: ARS 5.000 anual (basado en el 10% del porcentaje del monto de
garantia segun el Fondo de Garantia)
Documentacién Varios (planos, fotografias, fotocopias, formularios, Actas): ARS 1.000 Gnico
pago
- Oficina, Acondicionamiento, Muebles y Equipamiento ARS 110.000
Contrato: ARS 9.000 depdésito y mes de anticipo.
Piso: ARS 5.000 colocacion piso flotante.
Pintura: ARS 10.000 pintura y mano de obra
Muebles y equipamiento: ARS 85.000
- Uniformes: ARS 8.000
- Adquisicion y Habilitacion de la camioneta: ARS 1.200.00
- Equipamiento informético, Marketing y Promocion: ARS 191.355
- Gastos Imprevistos: ARS 24.000 (Aproximadamente un 2% de la inversion calculada)
- Sueldos y Capacitacion: ARS 249.480
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En la segunda etapa se invertiran ARS 1.200.000 (con IVA incluido) para el segundo vehiculo..

Para calcular la inversion de la compra de la segunda camioneta se considero al valor actual neto
(ARS 956.633):

V.A.N Segunda Camioneta { Valor de la Camioneta (ARS 1.200.000) )

1+ Tasa de Descuento (12%)

CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4
Inversion | $ 1.774.654 $ 1.200.000
Inversion Actualizada de la Camioneta| $ 956.633
Total de Inversion $ 2.731.287

9.2.1 Presupuesto de Inversién

Descripcion |Cantidad | Precio Unitario | Sub-Total
Activos Hjos IVA
Compra de Van y Habilitacion | s 1.200.000 | $ 1.200.000,00| $  114.027
Activos Corrientes
Gastos Preoperativos IVA
Uniformes 8% 1.000,00 | $ 8.000,00| $ 1.388
Sistemas informaticos, MKT y Promocién 3% 63.785,00 | $ 191.355,00| $ 33.210
Honorarios 2| $ 124.74001 | $ 249.480,02
Habilitaciones 1 $ 12.200,00 | $ 12.200,00
Oficina y Acondicionamiento 1 $ 110.000,00 | $ 110.000,00 | $ 19.091
SUB TOTAL $ 1.771.035
Imprevistos (2%) $ 24.000,00
TOTAL CON IVA INCLUIDO $ 1.795.035,02
I INFLACION CONTEMPLADA O%I
9.2.3. Flujo de Caja
CONCEPTO / ANOS 0 1 2 3 4
Ingresos por excursion Anual $ 4.290.942 |$ 5.087.979 [$ 9.470.065 | $ 10.423.299
Costos directos de excursion
Costos Variables $ 599.640 | $ 689.586 | $ 1.268.136 | $ 1.406.988
Costos Fijos $ 761.100 | $ 785.100 | $ 1.570.200 | $ 1.570.200
Total Costos Directos $ 1.360.740 [$ 1.474.686 |$ 2.838.336 |$ 2.977.188
Utilidad Marginal $ 2.930.202 | $ 3.563.293 | $ 6.631.729 | $ 7.446.111
TOTAL DE UTILIDADES BRUTA] $ -|$  2930202[$ 3563.293[$ 6.631.729 [ $ 7.446.111 |
Costos Indirectos
Impuestos Turisticos $ 8.115| % 8.115 | $ 14.730 | $ 14.730
Sueldo $ 1.936.020 [$ 1.944.355|$ 2.393.992 |$ 2.409.772
Oficina $ 194.400 | $ 194.400 | $ 194.400 | $ 194.400
Papeleria $ 12.000,00 | $ 12.000,00 | $ 12.000,00 | $ 12.000,00
Publicidad y promocion $ 765.420,00 | $ 291.720,00 | $ 288.720,00 | $ 226.320,00
Tasa Municipal $ 2.400 $ 2.400 $ 2.400 $ 2.400
Impuestos bancarios (3%) $ 87.906 | $ 106.899 | $ 198.952 | $ 223.383
Impuestos a los Ingresos Brutos (3% de los ingresos) $ 87.906 | $ 106.899 | $ 198.952 | $ 223.383
IVA $ 59.209 | $ 312.699
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 3.094.167 | $ 2.666.788 [$ 3.363.355 | $ 3.619.088
UTILIDAD NETA ANTES DE IMP. A LAS GCIA.| $ -1% -163.965 | $ 896.506 | $ 3.268.374 | $ 3.827.023
Impuestos a las ganancias $ 224.926 | $ 979.061 | $ 1.187.422
RESULTADONETO| $ -2.751.668 | $ -163.965 | $ 671.580 | $ 2.289.312 |$ 2.639.601
TASA DE DESCUENTO | 12%)
[VAN | $944.317]
[TIR | 224
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El concepto de impuestos turisticos contempla las tasas e impuestos cobradas por entes turisticos:

EMPROTUR, CNRT y Ministerio de Turismo. En el afio 3, al contar con 2 camionetas, se duplican
los gastos de CNRT.
Los sueldos corresponden el primer y segundo afio a los empleados fijos y a los franqueos

contratados por hora:

Sueldos Franqueros
Guia Chofer
Cant Exc Ser 2 Horas Semar 16
Valor Full Day 1275| Colegio de P{Valor HORA 250
Pago Semani 2550] Total Anual |Pago Seman:i 4000]| Total Anual
Mensual 10200 122400 Mensual 16000 192000] $314.400,00

Se invertir4 agresivamente en marketing y promocién durante un afio para posicionar el producto.
Una vez gque ya esté posicionado las estrategias de marketing disminuiran.

En la provincia de Rio Negro la tasa de Ingresos Brutos corresponde al 3%.

El IVA de la compra de las camionetas, corresponde al 10,5% al igual que la venta de los servicios.
Los primeros afios el IVA queda a crédito, por eso no se contempla en el cashflow.

El segundo afio aumenta mucho la utilidad debido a que la promocion y publicidad disminuyen
considerablemente.

Al no contemplar la inflacién se estima una tasa de descuento deseada del 12%.

Para el calculo del impuesto a las ganancias se consideraron las amortizaciones sin IVA que se

calcularon en el el estado econdmico-financiero en la hoja “Amortizaciones”.

AMORTIZACION
Monto Total Vida Util | Amortizacion Anual
Mini Vans| $ 1.085.972,85 |5 $ 217.194,57
Oficinal| $ 110.000,00 |3 $ 36.666,67
Total Amortizacion Anual $ 253.861,24
Afio o Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
| Amortizaciones $ 253.861|% 253.861 | $ 471.056 | $ 434.389

A cada cerveceria se le pagara un canon mensual de ARS 15.000 mensual, independientemente
de la cantidad de clientes. Para negociar el canon, se destacara la promocién, publico y posibles
ventas insitu.

Frente a este escenario, se estima una Tasa Interna de Retrono de 22% y un Valor Neto Actual de
ARS 944.317, contemplando la inversién de la camioneta comprada el segundo afio al valor actual.

Recuperando la inversion al segundo afio para poder expandir el negocio.
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10. EVALUACION FINAL DEL PROYECTO

10.1. Viabilidad Comercial
San Carlos de Bariloche, es una de las ciudades turisticas mas importantes de la Patagonia. Su

crecimiento constante y su importancia como centro de permanencia de la Comarca Andina hacen
gue sea una ciudad visitada tanto en invierno como el resto del afio, teniendo un gran flujo de
turistas nacionales y extranjeros. Esto hace que #CervezasEnEICamino sea ofrecido a un gran
mercado potencial.

Ademas, el ser una opcion innovadora, accesible y entretenida, sumado a la buena atencion y la
calidad de los servicios, generara intriga al mercado tentandose a vivir la experiencia de

#CervezasEnEICamino.

10.2. Viabilidad Técnica
Son 593 guias de turismo habilitados por Parques Nacionales en Nahuel Huapi®®, pero si se tiene

en cuenta la teméatica especifica de la excursion disminuye considerablemente el numero. Para
lograr la viabilidad técnica del proyecto, se dara vital importancia a las capacitaciones especificas

del personal de la empresa.

10.3. Viabilidad Econémica — Financiera
Si bien la inversion inicial es alta los nimeros son muy favorables ya que se estima un recupero de

la inversién dentro de los dos primeros afios facilitando la expansiéon de la empresa.

Este proyecto demostré ser viable econdmica y financieramente con una estimacién de una Tasa
Interna de Retrono de 22% y un Valor Neto Actual de ARS 944.317, contemplando la inversion de
la camioneta comprada el segundo afio al valor actual.

Recuperando la inversion al segundo afio para poder expandir el negocio.

10.4. Viabilidad Ambiental
Al contar con profesionales del turismo se asegurara la responsabilidad con el medio ambiente en

todos los procesos generados por la empresa.

Ademas, los guias profesionales y habilitados por Parques Nacionales se aseguraran que los
turistas cumplan con las regulaciones de cuidado del medio ambiente.

Los motores y combustible utilizados en nuestras mini van seran controlados constantemente para

evitar la contaminacion.

10.5. Viabilidad Social
La cultura e industria cervecera en Bariloche esta en crecimiento, lo que genera mayor cantidad de

puestos de trabajo en la ciudad.

3 Registro Nacional de Prestadores turisticos. Administracion de Parques Nacionales.
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#CervezasEnEICamino ayudard y contribuira con la Asociacién de Cerveceros Artesanales, para

hacer que esta tematica se expanda aun mas.

Si bien el proyecto no contara en principio con muchos empleados los contratos seran fijos y no
temporales como en la mayoria de los casos, lo cual genera seguridad al empleado.

Con la vision de expansion se generard mayor cantidad de puestos de trabajo.

Un tema no menor, es el hecho de que en Bariloche segln diarios locales™ “El 86% de los
conductores que fueron controlados registré niveles de alcoholemia positivos”. Por lo tanto, se
contribuird a disminuir la cantidad de accidentes por conductores alcoholizados en las rutas
sinuosas de la ciudad.

54 “8 de cada 10 conductores, alcoholizados “ — Nota DeBariloche 24 de Abril 2017. Para mas informacion
http://www.rionegro.com.ar/bariloche/8-de-cada-10-conductores-alcoholizados-CD2656774
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11. CONCLUSION

Durante el desarrollo del presente trabajo se han detectado las fortalezas y las debilidades del
proyecto; y las amenazas y oportunidades que presenta el mercado para poder implementarlo.

Se han considerado aspectos sociales, politicos, ambientales, comerciales y técnicos, destacando
la tendencia del mercado y el crecimiento de la cultura cervecera en la Patagonia Argentina.

Frente a los inconvenientes que se presentaron, se desarrollaron estrategias que contribuyen a
alcanzar los objetivos presentados.

Siendo positiva la viabilidad en todos los aspectos, se concluye en que el proyecto es factible y

sumamente rentable.
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» INDEC (2010). Censo nacional de poblacion, hogares y viviendas.
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ANEXOS

ANEXO 1: MAPA CERVECERO
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Ingresar al siguiente link para ver en detalle el mapa:
https://www.google.com/maps/d/u/O/viewer?mid=1dmDtQjHDcPoONnDrf08-ZtdjvXVs&hl=es&ll=-41.07641993811003%2C-

71.42245393349612&7=12

ANEXO 2: MODELO DE ENCUESTA
CONSUMO BEBIDAS ALCHOLICAS

Andlisis de situacion actitudinal del consumo de la cerveza

1. Sexo* Mujer - Hombre
2. Edad * Entre 18 - 24 afios/ Entre 25 - 35 afios / Entre 36 - 50 afios/ Més de 50 afios
3. Consume bebidas alcohdlicas *Si - No
4. Con qué frecuencia consume bebidas alcohlicas? *
5. Qué tipo de bebidas alc6hlicas suele consumir con mayor frecuencia?
Fernet/ Destilados/ Vinos o Espumantes/Licores/Cervezas
6. Qué tipo de cervezas consume con mayor frecuencia? *
Artesanales / Comerciales
7. Qué tipo de cervezas prefiere? *
Artesanales / Comerciales
8. Participa de eventos relacionados con el consumo y aprendizaje del mundo de las bebidas
alcohdlicas? * Por ejemplo: degustaciones o catas, ferias gastrondémicas, visitas a bodegas
0 establecimientos relacionados con los procesos de las bebidas
No - Si
9. Qué interés le genera el proceso y elaboracién de bebidas alcohdlicas? *
Nada O 12 345 Sumamente Intersado
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ANEXO 3: ENCUESTA DE SATIFACCION

1. ¢Como conoci6 a #CervezasEnEICamino?

O TV
O Internet
. .
Prensa o revistas
O Amigos, colegas o contactos
(“

Otro:

2. Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con #CervezasEnEICamino en una
escala de 1 a 5, donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente insatisfecho.

1 2 3 4 5
i« T (" (" ("

3. Por favor, valore del 1 al 5 (donde 1 es pobre y 5 es excelente) los siguientes atributos de

#CervezasEnEICamino:

N
(N)
w
N
gl

N/A

Organizacion T e i i . r

Calidad de los servicios ofrecidos . . . . .

Guia - i i - i -
Chofer - - - C i -
Profesionalidad - i - - i -

4. ¢;Recomendaria usted a #CervezasEnEICamino?

“ si Y No

5. ¢Hay alguna cosa que le gustaria decirle a #CervezasEnEICamino sobre el servicio que

proporciona?
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