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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo realizar una investigacién de mercado para
determinar la viabilidad de establecer un restaurante en la estancia El Chacay, ubicada en
Malargiie. Este proyecto busca ofrecer una experiencia gastronémica Unica, que combine la
autenticidad de la regién con las delicias propias de la zona, aportando un valor diferenciador al

turismo gastrondémico y enolégico.

El estudio analizard diversos aspectos fundamentales, incluyendo el perfil y las
expectativas de los potenciales clientes, la competencia existente, y las tendencias actuales en
el consumo de experiencias culinarias. Ademas, se evaluaran factores econdmicos, sociales y

temporales que podrian influir en la demanda de este tipo de propuesta innovadora.

Uno de los pilares clave de este proyecto es la adopcidn de una estrategia sustentable
en todas las fases del restaurante, desde su disefio y construccién hasta la operaciéon. Esto
incluira el uso de materiales locales y sostenibles, energias renovables, y la implementacién de
practicas orientadas a la reduccion de residuos y huella de carbono. Asimismo, se llevara a cabo
un analisis exhaustivo de los tiempos, con el fin de optimizar recursos y minimizar el impacto

ambiental.

Ademas, se realizard una planificacién detallada de los tiempos del proyecto utilizando
el software Project Libre, lo que permitird un seguimiento eficiente del cronograma de
actividades y asegurard que el desarrollo del restaurante se realice de manera ordenada y

dentro de los plazos establecidos.

Finalmente, se presenta la planificacién de construcciéon y puesta en marcha del
restaurante, incluyendo la seleccion y capacitacién del personal, asi como estrategias de

marketing para su posicionamiento.
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Con esta investigacion, se espera proporcionar informacion valiosa y precisa para tomar

decisiones acertadas, garantizando la viabilidad del proyecto y su sustentabilidad a largo plazo.

PALABRAS CLAVES

Experiencia gastrondmica, sustentabilidad, sostenibilidad, clientes, planificacion,

Malargtie.
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INTRODUCCION

Estancia El Chacay es un establecimiento agricola emblematico situado en la Ruta
Nacional 40, a tan solo 15 minutos de Malargiie, Mendoza. Con una superficie total de 34.500
hectdreas, la estancia se destaca por su enfoque en la produccién y comercializacién de semillas
de papa, tanto para mercado fresco como industrial. Ademas, se llevan a cabo cultivos de ajo
destinados a la produccién de semillas y a la exportacién en fresco. Su sistema de rotacion de
cultivos, que alterna papas con cultivos de cobertura como centeno y maiz en ciclos de tres anos,

es un claro ejemplo de practicas agricolas sostenibles.

Adquirida en 1982 por Raul Alberto Martinez, la estancia comenzé como un proyecto
orientado a la ganaderia y la agricultura, evolucionando con el tiempo hasta convertirse en un
modelo de diversificacién productiva. Actualmente, forma parte del Grupo Martinez Hnos., una
empresa familiar que también gestiona una fabrica de sidra, llamada Rama Caida, y una bodega

homadnima, lo que refuerza su presencia en la industria agroalimentaria regional.

Como parte de su estrategia de diversificacion, el grupo buscaria incursionar en el sector
gastrondmico mediante la creacién de un restaurante de campo. Este proyecto pretende
capitalizar los recursos naturales y productivos de la estancia para ofrecer una experiencia
culinaria Unica, que combine la riqueza paisajistica del entorno con platos elaborados a partir de
productos locales. El restaurante se perfila como una propuesta innovadora que no sélo
enriqueceria la oferta turistica de Malargiie, sino que también destacaria por su compromiso

con la sostenibilidad y la promocidn de la cultura regional.

Este trabajo propone analizar las variables de este emprendimiento y generar un analisis
de mercado que integre las fortalezas del Grupo Martinez Hnos. con las tendencias actuales en

gastronomia y turismo sustentable.

A. DESCRIPCION GENERAL

El Chacay Restaurante de Campo esta pensado como un emprendimiento familiar que
permite complementar la actividad agricola y vitivinicola de la compafia. La intencidn es
promover la visita turistica del predio, instalando primeramente un restaurante de campo,

sustentable y Unico en la zona. Esto permitird a los turistas, tanto locales como extranjeros,
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disfrutar de la comida tradicional argentina, obteniendo visitas guiadas y conociendo la actividad

de campo.

Este establecimiento pretende ser reconocido por la cocina tipica de la zona, como

también por la sustentabilidad que existe detras de cada plato.

B. ANALISIS DE SOSTENIBILIDAD

Desde este emprendimiento se pretende trabajar sobre el desarrollo sostenible, el cual
es un proceso que permite mantener el equilibrio en todas las areas que existen entre la
sociedad y la naturaleza. Ayuda a crear las bases para satisfacer a las generaciones actuales sin

comprometer el bienestar de las generaciones futuras.

De esta manera, la sostenibilidad define cémo los sistemas pueden mantenerse en un
balance productivo, constante y permanente aprovechando todos los recursos del entorno para

luego renovarlos creando un ciclo que favorezca a todas las partes involucradas.

El desarrollo sostenible se basa en el equilibrio de tres pilares fundamentales: el social,

el ambiental y el econdmico.

ECONOMICO

equitativo

DESARROLLO
SOSTENIBLE

AMBIENTAL

1. Pilar social:
° Empleo local y justo: Prioriza la contratacion de empleados locales y
ofrece condiciones laborales justas, incluyendo salarios dignos, beneficios y

oportunidades de desarrollo profesional.
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° Proveedores locales: se buscard trabajar con proveedores locales, con

el fin de contribuir a la actividad econémica de la zona y proveer productos
autdctonos.

° Inclusion y diversidad: Fomenta un ambiente de trabajo inclusivo,
donde se respeten y valoren las diferencias individuales, como la etnia,
género, orientacion sexual, edad y habilidades.

° Experiencia culinaria tnica: A pesar de su enfoque en la sostenibilidad,
el restaurante ofrece una experiencia gastronémica excepcional, con platos
creativos y deliciosos que resaltan los sabores locales y la calidad de los
ingredientes.

° Educacion y conciencia : Proporciona informacion a los clientes sobre
sus prdcticas sostenibles y promueve la conciencia sobre la importancia de
elegir opciones alimenticias responsables.

° Formacion al personal: se encargard de generar interés en el personal
por la causa. Tener un equipo concientizado y preocupado por las prdcticas
sostenibles facilitard mucho el proceso para aumentar la sostenibilidad en el
restaurante.

° Retroalimentacion: junto con la cuenta se recibird una encuesta de
satisfaccion que permita una retroalimentacion constante al establecimiento,

con el fin de mejorar continuamente.

2. Pilar econémico:
° Abastecimiento local de alimentos : Prioriza el uso de ingredientes
producidos localmente, lo que reduce la huella de carbono asociada con el
transporte de alimentos. Ademds, apoya a los agricultores y productores
locales, fomentando la economia regional.
° Menu estacional y orgdnico : Ofrece un menu que se adapta a los
productos disponibles segun la temporada y que utiliza ingredientes orgdnicos
siempre que sea posible. Esto no solo garantiza la frescura de los alimentos,
sino que también promueve prdcticas agricolas mds saludables y respetuosas
con el medio ambiente.
° Prdcticas de conservacion de recursos : Implementa medidas para

reducir el desperdicio de alimentos.
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° Menu digital: mediante el cédigo QR se ayudard a reducir papel y

otros materiales necesarios para acceder al mendu.

3. Medio ambiente:
° Uso eficiente del agua: se espera concientizar tanto al personal como
a los clientes en cuanto al uso eficiente de los recursos naturales.
° Gestion de residuos : Implementa estrategias para reducir, reutilizar y
reciclar los residuos generados en la cocina y el restaurante. Esto puede incluir
compostaje de desechos orgdnicos y minimizacion del desperdicio de
alimentos.
. Eficiencia energética : Adopta medidas para reducir el consumo de
energia, como la instalacion de equipos eficientes y de paneles solares que
abastecen al local para su funcionamiento.
° Sistema de uso eficiente del agua: Hacer uso de nuevas tecnologias

para lograr eficiencia en el suministro de agua.

Mediante dichas propuestas se espera disminuir el impacto negativo en el medio
ambiente, pero también aplicar la sustentabilidad, es decir, satisfacer las necesidades actuales

sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para realizar esta misma tarea.

El Chacay Restaurante de Campo sera un emprendimiento que buscara equilibrar la
excelencia culinaria manteniendo un gran respeto por el medio ambiente y la comunidad,

ofreciendo una experiencia que sea gratificante para los comensales y amigable con el planeta.

El restaurante se construird a las orillas de un arroyo, a unos 23 minutos de la ruta 40,
adentrandose en el campo. En este sentido se hace hincapié en el paisaje que lo rodea, en

todas las estaciones del afio.
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RESTAURANTE
DE CAMPO

Ruta 40, Km 336/337
Malargue

El Chacay Restaurante
de campo

Coordenadas 35°19'06.1"S 69°29'39.6"W

Imagen extraida de Google Maps*

TragedialdellChacay,

Imagen extraida de Google Maps con distancia desde la Estancia hasta el restaurante

! Mapa del espacio elegido. (s.f.). Google Maps. https://maps.app.goo.gl/Q65Lt3qulL88CDDx7
Pagina9 | 74
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DE CAMPO

Imagen creada con IA? del restaurante.

2 McCarthy, J. (1956). Artificial Intelligence: Definitions. Stanford University.
https://hai.stanford.edu/sites/default/files/2020-09/Al-Definitions-HAI.pdf
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C. ANALISIS ABASTECIMIENTO DE INSUMOS Y MATERIA PRIMA

El abastecimiento de insumos y materia prima es un factor clave para la operacion

eficiente y sostenible de El Chacay Restaurante de Campo. Dado que el restaurante se ubicara a

unos 23 minutos de la Ruta Nacional 40, es fundamental implementar una logistica que

garantice la provisién oportuna de ingredientes y materiales sin comprometer los principios de

sustentabilidad que guian el emprendimiento.

C.1. Estrategia de Abastecimiento Local

Uno de los principales objetivos del restaurante es minimizar la huella de

carbono asociada al transporte de insumos, por lo que se priorizard el abastecimiento a

partir de proveedores locales y regionales. Esto no solo contribuira a la economia

circular® de la zona, sino que también garantizard la frescura y calidad de los

ingredientes. Las principales fuentes de abastecimiento seran:

° Produccidon propia de la estancia: Se utilizaran productos obtenidos
directamente de la estancia, como papas, ajo y otros cultivos que puedan
incorporarse al menu.

° Productores locales: Se establecerdn convenios con agricultores vy
ganaderos de la region para la provision de carnes, lacteos, frutas y verduras.

° Bodega y sidrera del Grupo Martinez Hnos.: Se integraran los vinos y
sidras producidos por la bodega y sidrera de la empresa, promoviendo el
consumo de productos de la propia firma.

° Productos regionales: para el caso de aquellos insumos que no puedan
ser obtenidos por las vias anteriormente mencionadas, se buscard acceder a

dicha materia prima en zonas aledafas a la Estancia (San Rafael principalmente).

3 pearce, D., & Turner, R. K. (1990). Economia de los recursos naturales y del medio ambiente. McGraw-

Hill.
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C.2. Logistica y Transporte de Insumos

Dado que el restaurante se ubicara en una zona rural con acceso limitado, la
planificacion logistica es esencial para evitar viajes innecesarios y optimizar el transporte

de insumos. Para ello, se implementaran las siguientes estrategias:

° Planificacion semanal de pedidos: Se establecerd un sistema de
abastecimiento basado en la demanda prevista, evitando el almacenamiento
excesivo y el desperdicio de alimentos.

° Transporte consolidado: Se programaran viajes de aprovisionamiento en
dias y horarios definidos, agrupando las entregas de distintos proveedores para
reducir la cantidad de desplazamientos. Todo proveedor deberd dejar la
mercaderia en el casco de la Estancia (sobre la ruta), desde alli se haran viajes
hacia el restaurante, en un vehiculo de la empresa. El abastecimiento se hard en
2 tandas, uno a primera hora de la mafiana y uno por la tarde.

° Uso de vehiculos eficientes: Se priorizara el uso de un vehiculo de bajo

consumo para minimizar el impacto ambiental.

C.3. Almacenamiento y Conservacion de Insumos

Para garantizar la frescura de los productos y evitar pérdidas por deterioro, se

implementaran las siguientes medidas de almacenamiento y conservacion:

° Instalacion de camaras frigorificas para el almacenamiento adecuado de
carnes, lacteos y productos perecederos.

° Rotacion de inventarios bajo el principio PEPS (Primero Entrado,
Primero Salido) o FIFO(First In, First Out), asegurando que los productos sean
utilizados en orden de ingreso para evitar desperdicio.

° Uso de envases reutilizables y biodegradables para la conservacion de
alimentos, reduciendo la generacion de residuos plasticos, tales como frascos y

contenedores de vidrio.
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CAPITULO 1: INVESTIGACION DE MERCADO

1.1. Método de recoleccion de datos: Encuesta

Se llevdé a cabo una investigacién de mercado con el propdsito de comprender en
profundidad las necesidades y expectativas de los consumidores, asi como para obtener un
panorama claro de la oferta actual en el sector gastronémico. Este estudio permitié identificar
las caracteristicas, preferencias y comportamientos de los clientes potenciales, enfocandose en
sus experiencias previas y expectativas en cuanto a restaurantes y experiencias culinarias. A
través de esta investigacidon, también se analizard el perfil del consumidor, su interés en
propuestas diferenciadas y sus preferencias en términos de calidad, servicio y ambiente, lo que

permitira disefiar una oferta que responda adecuadamente a sus demandas.

Para recopilar estos datos, se utilizé6 una encuesta disefiada y distribuida a través de
Google Forms® Este es un procedimiento de busqueda de informacidn para realizar la
investigacion en la que se captan y procesan datos para obtener informacion sin modificar el

entorno ni fendmeno donde se recoge.

De esta manera se recolectan datos con el fin de conocer la opinién de las personas
sobre un tema. El cuestionario es el medio utilizado en las encuestas para obtener informacion.
Realizarlo online permitio llegar a una amplia muestra de consumidores de manera rapida y
eficiente. Este formato facilita el analisis de las respuestas y proporciona informacién clave para
tomar decisiones fundamentadas en relacidn con el desarrollo del proyecto. Estos datos fueron

recolectados al dia 11/11/2024.°

La misma se encuentra dividida en 5 secciones:

v Seccién demograéfica.

v Seccion de habitos de consumo.

4 Formulario de encuesta. (2024). Encuesta sobre Investigacion de mercado Restaurante en
Estancia El Chacay. Google Forms. https://forms.gle/HEcCSM8HF2SCnQt8b7
5 Formulario disponible en el Anexo 1.
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v Seccién de preferencias y expectativas.
v Seccién de satisfaccion actual.
v Seccién de comportamientos futuros.

Los datos relevados arrojaron lo siguiente:

° La tendencia indica que la mayoria del publico objetivo pertenece a los rangos
de edad jovenes y adultos jévenes (26-35 afios), lo que podria influir en las estrategias
de marketing y disefio del restaurante boutique, enfocandose en tendencias y

preferencias de estas generaciones.

@ 18-25 afios

@ 26-35 afios

@ 36-45 afios
A @ 46-55 afios

@ 56 o mas afios

Edad

89 respuestas

° El analisis sugiere que el segmento de mercado principal estd compuesto por
personas con ingresos de $800.000 a $1.200.000, aunque también existe una
proporcién significativa de ingresos mas bajos y mas altos. Esto podria influir en el

disefio del menu vy los precios del restaurante boutique.

Nivel de ingresos

89 respuestas

@ Entre $50.000 y $300.000

@ Entre $400.000 y $700.000

© Entre $800.000 y $1.200.000
@ Entre $1.300.000 y $1.600.000
@ Entre $1.700.000 y $2.000.000
@ Mas de $2.000.000

25,8%
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° La frecuencia con la que se visitan locales gastfonémicos suelen darse 1 vez al
mes, y en ciertos casos entre 2- 3 veces al mes. Lo que sugiere que la mayoria de las
personas salen a comer con poca frecuencia, lo que podria ser relevante para generar
una estrategia que priorice generar una experiencia Unica para motivar al consumidor

a concurrir al restaurante cada vez que tenga la posibilidad.

¢Con qué frecuencia sales a comer fuera?
89 respuestas

@ 1 vez al mes aproximadamente
43,8% @ 2 - 3 veces por mes

@ 1 -2 veces por semana

@ Mas de 3 veces por semana

° En funcidn a los gustos y preferencias de los consumidores, se determina que la
tendencia se da hacia comida local o tradicional de la zona, es decir, que el menu debera
contener carnes y verduras de la zona. Para lo cual sera importante tener proveedores

locales que puedan abastecer al restaurante.

¢Qué tipo de comidas prefieres cuando sales a comer?
89 respuestas

@ Carnes (asado)

@ Comida rapida

@ Comida Goumet

@ Comida local (tradicional de la zona)
@ Internacional (ltaliana, China, etc.)
@ Vegana - vegetariana

° Consultando los pilares principales que evaldan los comensales se

obtuvo que los atributos que mas se prioriza es la calidad de la comida sobre
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este elemento.

La atencidn al cliente es también esencial y debe ser una parte central de la

estrategia de servicio. Aspectos como la celeridad del servicio y la ubicacion

parecen tener menos impacto en la decisidn de los clientes.

¢Qué valoras mads en un restaurante?
89 respuestas

Precios de los platos 48 (53,9 %)

Calidad de la comida 70 (78,7 %)

Uso de materia prima fresca 30 (33,7 %)

Atencioén al cliente 56 (62,9 %)

Ambientacién del local 30 (33,7 %)
Ubicacion 15 (16,9 %)

Celeridad del servicio 22 (24,7 %)

° En cuanto a la oferta y demanda, se buscd conocer cudl es el precio que el

consumidor esta dispuesto a pagar por una experiencia gastrondmica distinta, una gran

proporcion de los encuestados estan dispuestos a pagar entre $13.000 y $20.000 .

¢Cudnto estas dispuesto a gastar en promedio por una comida en un restaurante? (Por persona)

89 respuestas

@ Entre $7.000 y$12.000
@ Entre $13.000 y $20.000
@ Entre $30.000 y $50.000
@ Entre $60.000 y $80.000
@ Entre $90.000 y $150.000
61,8% @ Mas de 160.000

° La disposicién de los encuestados a viajar a Malargiie para vivir una experiencia

gastrondmica distinta revela una tendencias interesantes. Un 55.1% de los participantes
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respondid afirmativamente, lo que indica un alto interés en explorar nuevas ofertas
culinarias fuera de su localidad de residencia. Sin embargo, un 36% de las personas se

mostré indecisa con la opcion "Tal vez", lo que sugiere que podria haber un potencial

de aumentar el interés si se proporcionan mds detalles sobre la experiencia.

Estarias dispuesto a movilizarte hasta Malargiie para vivir una experiencia gastronémica distinta?

89 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

. Los resultados destacan la preferencia por ambientes relajados y familiares, asi
como la inclusion de entretenimiento, lo que puede guiar el enfoque del nuevo

restaurante en Malarglie para atraer a un publico mas amplio.

¢Qué tipo de experiencia gastronémica te gustaria tener en un nuevo restaurante en Malargiie?

89 respuestas

@ Casual y relajada

@ Formal y elegante

@ Familiar

@ Con opciones de entretenimiento
(musica en vivo, eventos)

° La importancia de la sostenibilidad en la eleccién de un local gastronédmico
revela que un 82% de los encuestados considera este aspecto como fundamental al
momento de decidir donde comer. Esta alta proporcién sugiere que los consumidores
son cada vez mas conscientes de las practicas sostenibles y su impacto en el medio

ambiente. La sostenibilidad es un factor crucial para la mayoria de los comensales, lo
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que representa una oportunidad significativa para los restaurantes que deseen atraer a

un publico cada vez mas exigente en cuanto a este tema.

A la hora de elegir un local gastronémico para visitar ;es importante la Sustentabilidad?
89 respuestas

®si
® No

° En cuanto a la satisfaccidon con la oferta gastrondmica en Malarglie, la encuesta
muestra que el 77.5% de los encuestados no conocen la oferta actual . Estos resultados
indican que existe espacio para mejorar la experiencia gastrondmica en Malargiie y
atraer a aquellos que pueden no estar completamente informados sobre lo que se

ofrece.

¢Qué tan satisfecho estas con la oferta gastronédmica actual en Malargtie?
89 respuestas

@ Muy satisfecho

@ Santisfecho
Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

@ No conozco la oferta

° La encuesta sobre los incentivos que motivarian a los consumidores a visitar un
nuevo restaurante en Malargilie revela informacion valiosa sobre las preferencias de los
mismos. Con un contundente 75.3%, la opcidn de "Generar un plan distinto" se destaca
como el principal motivador, indicando que los comensales buscan experiencias Unicas

y novedosas al salir a comer.
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° La "Recomendacién de amigos y familiares" también es crucial, con un 62.9% de
los encuestados selecciondndola, lo que resalta la importancia del boca a boca en la

decisién de visitar nuevos lugares.

° Otras opciones, como la "Publicidad en redes sociales" y los "Eventos
especiales"”, capturan el interés de un porcentaje menor de encuestados, con 34.8% y
33.7% respectivamente, y el "Menu exclusivo" se posiciona como el incentivo menos
atractivo, con solo un 19.1%. En conclusidn, para atraer clientes, los restaurantes deben
enfocarse en ofrecer experiencias innovadoras y aprovechar la influencia de

recomendaciones personales, mientras se utilizan estrategias efectivas de marketing.

¢Qué incentivos te harian visitar un nuevo restaurante? (Selecciona los tres principales)
89 respuestas

Eventos especiales 30 (33,7 %)

Menu exclusivo (menu de pasos) 17 (19,1 %)

Recomendacion de amigos y

0,
familares 56 (62,9 %)

31 (34,8 %)

Publicidad en redes sociales

Generar un plan distinto 67 (75,3 %)

0 20 40 60 80

1.2. Resultados de la encuesta

Frecuencia de visitas y perfil del cliente

La encuesta incluyé a 89 personas de Malarglie y zonas cercanas. Los resultados indican
que la mayoria de los encuestados suelen salir a comer a un restaurante una vez por mes,
mientras que un porcentaje menor frecuenta restaurantes entre dos y tres veces por semana.
Esto nos brinda una proyeccién inicial sobre la frecuencia de visitas al establecimiento, al menos

en sus comienzos.

Preferencias gastrondmicas

Los consumidores manifestaron que sus preferencias principales incluyen:
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° Gastronomia regional, especialmente asado.
° Este dato resalta la importancia de priorizar una oferta culinaria basada en la

identidad local, combinada con opciones innovadoras que respeten las tradiciones.

Factores clave en la experiencia del cliente

Los aspectos mas valorados a la hora de elegir un restaurante son:

1. Calidad de la comida (78,7%).
2. Atencidn al cliente (62,9%).

3. Precios accesibles (53,9%).

El gasto promedio que los comensales estan dispuestos a realizar por una experiencia
gastrondmica diferenciada es de $16.500 por persona, lo que establece una referencia para la

estrategia de precios.

Ubicacion y disposicidn a viajar

El restaurante estaria ubicado en La Estancia El Chacay, camino hacia Malargie. Al
consultar sobre la posibilidad de viajar a dicho lugar para disfrutar de esta experiencia culinaria,
el 55% de los encuestados respondié de forma afirmativa. Esto indica un potencial interés en el

proyecto, incluso con una ubicacién fuera del drea urbana.

Tipo de experiencia deseada

El 42,7% de los encuestados busca una experiencia gastrondmica casual y relajada,
mientras que otro segmento significativo prefiere una experiencia familiar. Esta informacion

orienta el disefo del ambiente y el concepto del restaurante.

Sustentabilidad como atributo diferencial

El 82% de los encuestados considera que la sustentabilidad es un factor importante al
elegir un restaurante. Esto refuerza la decision de incorporar practicas sostenibles como un valor

central del proyecto, diferencidandolo de la competencia.

Turismo gastrondmico y visibilidad
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El nivel de conocimiento sobre el turismo gastrondmico en Malargiie y zonas aledafias
resultd ser bajo. Por lo tanto, serd esencial trabajar intensamente en publicidad y marketing

para posicionar el restaurante como un destino Unico y atractivo.

Afluencia de visitantes y actividades complementarias

Las razones principales que motivarian a los consumidores a visitar el restaurante

incluyen:

° Plan de fin de semana diferente (75,3%).

° Recomendacion de amigos y familiares (62,9%).

Para capitalizar estas motivaciones, se propone desarrollar:

° Actividades de campo vy visitas guiadas para mostrar los procesos de produccién
regional.
° Un enfoque en cocina de estacién y tradicional que fomente recomendaciones

positivas por parte de los clientes.

Conclusién

Estos hallazgos proporcionan una base sélida para disefiar y gestionar el restaurante,
considerando las preferencias, habitos y valores de los consumidores, enfocarse en la calidad, la
sostenibilidad, el marketing estratégico y la oferta de una experiencia diferenciada sera clave

para el éxito del proyecto.

1.3. Posicionamiento de marca y branding

El término "posicionamiento"” se refiere al desarrollo de una mezcla de marketing
especifica para influir en la percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de
producto o empresa en general; la posicién es el lugar que ocupa un producto o marca en la

mente de consumidores en relacion a las ofertas de la competencia.

1.3.1. Objetivo General

Posicionar a El Chacay Restaurante de Campo como un destino gastrondmico de

referencia en Malarglile, Mendoza, atrayendo a turistas y al publico local mediante una
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estrategia digital que resalte su propuesta culinaria, su entorno natural y su compromiso con la

sostenibilidad.

1.3.2.Estrategia de Posicionamiento

1. Diferenciacion

° Enfatizar la experiencia Unica de comer en un entorno natural
con vistas a la Cordillera de los Andes.

° Destacar el uso de ingredientes locales y sustentables,
alineados con las tendencias del turismo gastrondmico y ecolégico.

° Asociar la marca con la autenticidad de la cocina de campo y la
cultura regional mendocina.

2. Segmentacion de Mercado

° Turistas: Nacionales e internacionales que buscan experiencias
gastrondmicas auténticas y paisajes Unicos.

° Locales y residentes de Mendoza: Familias y grupos de amigos
interesados en escapadas de fin de semana con buena gastronomia.

° Foodies y amantes del turismo rural: Personas que buscan

restaurantes con identidad y sostenibilidad en su propuesta.

° Empresas y Pymes: que busquen realizar almuerzos o cenas de

ejecutivas.

1.3.3. Estrategia de Marketing Digital

1. Redes Sociales: Instagram y Facebook

° Feed Inspiracional: Publicaciones con fotografias de los platos,
el paisaje y la experiencia del restaurante.

° Stories & Reels: Videos cortos mostrando la preparacion de los
platos, recorridos por la estancia y testimonios de clientes.

° Uso de Hashtags: #EIChacay #RestauranteDeCampo
#SaboresDeMalarglie #TurismoRural #CocinaSustentable
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2. Colaboraciones e Influencers

° Invitar a influencers de viajes y gastronomia para que vivan la
experiencia y la compartan.
° Trabajar con medios gastrondmicos y turisticos de Mendoza y

Argentina.

3. Publicidad Digital

° Anuncios segmentados en Instagram y Facebook dirigidos a
turistas y locales.
° Promocién de eventos especiales (degustaciones, cenas

tematicas).

4. Reseias y Comunidad

® Incentivar a los clientes a dejar resefias en Google y redes sociales.

® Fomentar la interaccidén con encuestas, preguntas y sorteos.

1.3.4. Medicion de Resultados

e Andlisis mensual de engagement, crecimiento de seguidores y conversiones en redes
sociales.
e Evaluacion de la efectividad de las campafias pagas y la respuesta del publico.

Con esta estrategia, El Chacay Restaurante de Campo podra consolidarse como un

destino imperdible en la gastronomia rural de Mendoza, atrayendo clientes y generando una

comunidad en torno a su propuesta.
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CAPITULO 2: ANALISIS DEL ENTORNO

1. ANALISIS DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL®

Un modelo de competitividad empresarial es un ejemplo ordenado de elementos
distintos que lo constituyen. Existen varios modelos de competitividad empresarial; todos ellos
devienen de la economia de la empresa (microeconomia) y de la administracién de empresas

cada uno con sus particularidades.

En resumidas cuentas, Ocafia (2014) plantea que la direccién estratégica implica un
analisis profundo del entorno competitivo. Este modelo plantea una pregunta importante que
sentara las bases para el andlisis, écdmo podrian competir nuestras empresas bajo las

condiciones contextuales actuales?

Para ello, el modelo de Ocafa plantea 3 niveles de variables, que sefalan el grado de
importancia que poseen las mismas y sus impactos en los objetivos de la empresa. Este modelo
es Util para analizar las condiciones de competitividad del sector analizando las variables que

intervienen y analizar su atractivo.

MODELO DE OCANA:

6 Ocafia, H. R. (2014). Direccidn estratégica de los negocios. Ediciones Macchi.
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Modelo de competitividad
empresaria

Variables de 3°
nivel

Variables de 2°
nivel

Variables de 1°
nivel

Variable
econdémica

: Proveedores
Clientes

Sustitutos Variable legal

Empresa

Posibles nuevos
ingresantes

Variable politica

Competencia

Actores estatales
y no estatales

Variable social y
ambiental

Fuente: Confeccién propia.

1.2. Andlisis del sector de negocio:

Sector de negocios: conjunto de empresas o negocios gastrondmicos que se encuentran

en la zona de Malargiie y zonas aledafias, tales como Las Lefias y El Sosneado.

El objetivo del andlisis es estimar el grado de atractivo de dicho sector,
competitivamente hablando, y a la vez poder identificar posibles oportunidades y amenazas

para este emprendimiento que compiten en él.

Segmento de mercado: como se detalla en el andlisis realizado con CANVAS, El Chacay
Restaurante de campo sera un local gastrondmico destinado a brindar una experiencia
gastrondmica combinando los platos tradicionales de la zona con la elegancia del

establecimiento. El slogan elegido es “Estancia El Chacay, el sabor de la elegancia campestre”.
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Analisis del sector externo a la empresa o ambiente: tiene como principal objetivo
determinar la dindmica de comportamiento de las variables, bajo condiciones de incertidumbre

con el fin de establecer el impacto, definiendo oportunidades y amenazas.

° Si el impacto de las variables favorece el logro de los objetivos del sector
se considera oportunidad.
° Si el impacto desfavorece el logro de objetivos se considera una

amenaza.

Las variables que se encuentran en los niveles 1y 2 son del microentorno y las del nivel

3 son del macroentorno.

MICROENTORNO | el anélisis del sector de negocios propiamente dicho en el
cual compite la empresa

MACROENTORNO | un poco menos especifico, el andlisis de orden nacional
y/o global que rodea al sector bajo analisis en si

2. ANALISIS DE VARIABLES DE 1° NIVEL:
2.1. CLIENTES

2.1.1. Clientes como mercado

° Tamafio del mercado: se define la cantidad de clientes potenciales en el

mercado donde compite la empresa, el ambito geografico, el tamafo de

mercado y el crecimiento de mercado(la potencialidad a futuro).

Cada aio entre 250.000 y 300.000 turistas al afio visitan Malargiie, para llevar a cabo las

actividades que se ofrecen en la zona.
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Este departamento es destacado por las actividades diversas que ofrece, entre ellas se

pueden resaltar:

Turismo deportivo o turismo aventura: por la riqueza histéricay la gran
cantidad de senderos y actividades recreativas que la zona presenta.

- Astroturismo: Malargtlie es un polo de turismo cientifico que incluye en
su recorrido al Observatorio de Rayos Cdsmicos Pierre Auger mas grande del mundo.
Este se encarga de estudiar rayos césmicos de muy alta energia, su estudio permite
comprender fendmenos muy energéticos que ocurren en el cosmos. Este fenémeno
convoca personalidades de la ciencia desde todas partes del mundo.

- Turismo cultural y arqueolégico: Malargie fue el escenario de miles de
civilizaciones a lo largo de los afos, tal es asi que se encontraron restos de gran
cantidad de dinosaurios que habitaban La Payunia . Ademas, en el afio 2.016 se
encontré en Malargiie el mas grande y antiguo cementerio indigena de la provincia

gue data de unos 1.900 afios.

Si bien Malargiie y las zonas aledafas se encuentran ampliamente explotadas en
materia de actividades turisticas, la gastronomia no es de sus actividades mas desarrolladas.
Pueden encontrarse pubs y resto-bares, parrillas, pizzerias, cafeterias, y rotiserias que ofrecen

la opcidn de consumicion en el lugar.

La industria gastrondmica se encuentra en crecimiento y tiene un alto potencial para el
futuro por la importancia del turismo que visita Malarglie, pero hasta el momento este sector

no contempla opciones para turistas que buscan una experiencia culinaria distinta.

° Propensién al gasto: hay sectores que por moda gozan de una

actitud favorable al gasto en este tipo de productos por parte del cliente.

La gastronomia crecié como sector econdmico desde la pandemia del afio 2.020. Tal es
asi que en Argentina, el crecimiento fue de un 44,3% interanual. Hoy el pais ocupa el puesto

14/100 en el ranking mundial de paises gastrondmicos en el mundo.

Cuando un cliente visita un restaurante que posee una propuesta distinta, generalmente
busca una experiencia que combine la autenticidad de la cocina con un ambiente acogedor y

familiar. Algunos puntos a destacar son:
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o Comida de calidad: Los clientes esperan platos deliciosos y
auténticos, preparados con ingredientes frescos y de alta calidad.

o Atmdsfera relajada: Muchos clientes eligen un restaurante por
su ambiente formal y elegante. Buscan un lugar donde puedan disfrutar de
buena comida y conversacién en un entorno relajado.

o Conocimiento del personal: Los clientes pueden apreciar un
personal bien informado que pueda ofrecer recomendaciones sobre platos y
maridajes de vinos. La atencidon personalizada y amigable puede mejorar
significativamente la experiencia del cliente.

o Experiencia cultural: Algunos clientes también pueden estar
interesados en aprender sobre la cultura y la gastronomia local. Un
restaurante puede ofrecer catas de vinos, recorridos por el campo o eventos

especiales que permitan a los clientes sumergirse en la experiencia.

e (Capacidad de compra: se refiere a la posibilidad de crédito y de

cualquier otra herramienta que pueda ofrecerse para favorecer el consumo de ese

sector en particular.

Si bien El Chacay Restaurante de Campo apunta a turismo extranjero, se concedera un

descuento del 15% a aquellos visitantes de la provincia de Mendoza y de un 10% a los visitantes del pais.

2.1.2. Clientes en su relacién con la empresa

e Costo de cambio a la competencia: los clientes siempre cuentan con la

posibilidad de pasarse de una empresa a otra si lo desean.

Al no haber tanta competencia directa a este emprendimiento el costo de cambio a la
competencia seria alta para los clientes porque no podran encontrar una experiencia similar en
la regidn, a menos que se trasladen hacia un restaurante en la zona de San Rafael. Serd muy
importante en este punto mantener la calidad de los platos en el tiempo y generar relaciones

duraderas con los proveedores para garantizar la entrega y los sabores.

Es importante destacar que quienes simplemente busquen comer en algln
establecimiento podran conseguir otras opciones mas accesibles en la ciudad de Malargiie o en

El Sosneado respectivamente.
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e Necesidad de cercania geografica: se da cuando por la naturaleza de la actividad

es muy importante la ubicacidon que la empresa tenga, por lo que dependera en

gran medida de las ventas y del abastecimiento.

El restaurante cuenta con una localizacién geografica inmejorable. Se encuentra a
35 kilémetros del centro de Malarglie, donde se haria adquisicién de parte de la materia
prima. Como parte de la politica de sustentabilidad se buscaria reducir el uso de

combustible, prefiriendo los proveedores mds cercanos.

En la busqueda de clientes potenciales debemos destacar que Estancia El Chacay
se encuentra a 65 kildbmetros del complejo de ski, Las Lefias, a 37,5 kildmetros del

Sosneado y a 174 kilémetros de la ciudad de San Rafael.

e Demanda de servicios adicionales para fidelizacion: los clientes son cada vez

mas exigentes. En algunos mercados esto condiciona notablemente la oferta, ya

que los clientes que contratan un servicio esperan algo extra o adicional.

La experiencia de consumo que se ofrecera contard con un menu de pasos de
comida tradicional o menu a la carta. Luego de eso se podra acceder a las visitas guiadas

por la zona por un minimo adicional.

La carta contempla tanto carnes, como vegetales originarios de la zona, opciones

sin TACC, opciones vegetarianas y sin azlcar.

e Sensibilidad al precio: un mercado sensible al precio debe considerarse siempre

una amenaza, aunque la empresa tenga las condiciones internas para lograr

niveles de eficiencia al competir con los costos mas bajos.

En el caso de los clientes extranjeros, desde hace unos afios Argentina es el destino
turistico por excelencia para el turismo gastrondmico, no solo por las comidas tipicas que aqui
se crean sino también porque el tipo de cambio favorece a los demas paises. No asi para los

clientes nacionales, quienes pueden elegir otras opciones mds econdémicas.

e Sensibilidad a los criterios de sefialamiento: todos aquellos estimulos referidos

a la comunicacioén (publicidad, promociones, etc.) y al posicionamiento en si que
tienen las empresas. Si el mercado es muy sensible, las empresas deberan

incurrir en costos permanentemente para mantener a sus clientes atraidos.
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Los principales medios de publicidad serdn las redes sociales. Sobre todo Instagram y
Facebook, ya que ambas plataformas son grandes influencias en los habitos y tendencias de
consumo de las personas. Ademds, cada una de ellas apunta a un publico especifico y pueden
programarse para llegar al publico que se desea atraer. Es una oportunidad para darse a conocer

en la zona.

e Sensibilidad frente a las diferencias: donde el factor que hace que el cliente nos

elija tiene que ver con mejoras en el disefio, innovaciones, funciones adicionales

o simplemente el mejor servicio post venta.

La diferenciacion es el principal objetivo del restaurante, no solo por el paisaje y la vista
que permitira disfrutar, sino por la calidad del ambiente familiar y la experiencia gastrondmica
que ofrecera. El hecho de ser un emprendimiento sostenible y sustentable también es una

caracteristica que muchos de los comensales, sobre todo los mas jévenes, destacan y eligen sin

importar su costo.

CLIENTES Tipificacién 4 Oportunidad/
Alta/Baja Amenaza

Cliente como mercado - - -

Tamafiio de mercado BAJO Oportunidad

Propensién al consumo ALTO X Oportunidad

Capacidad de compra MEDIO Oportunidad

Cliente en su relacion con | - - -

la empresa

Costo de cambio a la ALTO Amenaza

competencia

Necesidad de cercania BAJO Oportunidad

geografica

Demanda de servicios para | ALTO X Oportunidad

fidelizacidn

Sensibilidad al precio ALTO Amenaza

Sensibilidad a los criterios BAJO X Oportunidad

de sefalamiento

Sensibilidad a las ALTO X Oportunidad

diferencias

PROMEDIO CLIENTES - 16 28/9=3,11

Referencias:

1- Nada atractivo
2- Poco atractivo
3- Atractivo

4- Muy atractivo
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Analizadas las variables relacionadas con los CLIENTES, el sector resulta ATRACTIVO

para la construccion del establecimiento gastrondmico.

2.2. EMPRESA

. Numero de canales de distribucién: hace referencia al modo en

el que el producto o servicio llega a manos del consumidor.

La experiencia que El Chacay Restaurante de Campo promete se podra adquirir
Unicamente de modo presencial en el establecimiento. Por cuestiones de distancia no se podrd
realizar delivery , tampoco take away. Mientras menos intermediarios haya es mas controlable

la experiencia del cliente.

. Numero de intermediarios en el canal: son los intermediarios

que intervienen en uno o en los distintos canales para facilitar el acceso del

cliente al producto o servicio.

La reserva se realizard de manera telefénica o por medio de la pagina del restaurante,

es decir, que sera directa.

° Amenaza del canal de integracidn hacia atras: capacidad de los

intermediarios de imitar el modelo de negocio por el éxito que este conlleva.

Es muy poco frecuente que los intermediarios decidan tener sus propios restaurantes,
ya que existen barreras de ingreso al mercado gastronémico, sobre todo por la inversion inicial
requerida. Las barreras de entrada al negocio hacen atractivo el segmento de mercado, ya que

no hay competencia relevante.

EMPRESA Tipificacién | 1 Oportunidad/
Alta/Baja Amenaza

Numero de canales de BAJO Oportunidad

distribucién

Numero de intermediarios | BAJO Oportunidad

en el canal

Amenaza del canal de BAJO Oportunidad

integracién hacia atras

PROMEDIO EMPRESA - 0 11/3=3,67
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Analizadas las variables relacionadas con los EMPRESA, el sector resulta ATRACTIVO

para la construccion del establecimiento gastronémico.

2.3. COMPETENCIA

2.3.1. Empresa- cliente-competencia:

Rivalidad competitiva:

los competidores actuales son el

conjunto de las empresas que compiten en el sector con productos similares,

sirviendo a un mismo mercado satisfaciendo una necesidad. Si el sector tiene una

baja intensidad en la rivalidad competitiva, la oportunidad de imponer una

ventaja es mayor.

El sector gastrondmico de Malargiie y alrededores ofrece distintas propuestas para sus

visitantes y clientes locales, algunas son pizzerias, pubs y restaurantes de calidad media. En este

sentido se destaca una ventaja competitiva para este emprendimiento, ya que actualmente no

se ofrece ninguna experiencia culinaria igual en la zona.

Estructura de mercado: nimero de competidores y de la mayor

o menor diferenciacidon que puedan lograr entre ellos. Mientras mayor sea el

numero de competidores, mayor sera la rivalidad entre ellos.

En la zona existen 29 locales gastrondmicos, algunos de ellos son:

Bares Comida Parrillas Restaurante Pescadosy | Casade Restaura
rapida mariscos Té ntes

Craft Baku Resto El Quincho de | La Faustina Cuyam Co | Marula Brasero

Cerveza Maria

artesanal

Apus Peppers El Nido del El Quincho Ufo Point
Pizzas Jabali
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Rio Grande Castillo de La Casona El refugio
Pincheira
Vairoletto Estacion 7 Innsbruck
El Paso 2200 Sushi
Club

Todos estos serian servicios sustitutos, ya que satisfacen la misma necesidad, a precios
mas accesibles y obteniendo servicios con caracteristicas distintas. De esta manera, se puede
inferir que no se conseguira la misma experiencia, es decir, que la diferenciacién jugard un papel
fundamental y serd necesario crear suficiente valor en la experiencia de consumo como para

lograr que los clientes estén dispuestos a pagar un plus por ella.

2.3.1.1. Fortalezas y debilidades de la ubicacion

Teniendo en cuenta que el predio se encuentra distante del centro de Malargie, su
fortaleza radicara en el hecho de que serd un lugar alejado de la zona poblada que permitira

disfrutar de la naturaleza y del paisaje de montaiia.

La ubicacién, en este sentido, es también una debilidad, para quienes no posean
movilidad hasta el establecimiento o quienes no deseen salir del centro de Malargtie o del predio

de Las Lefias.

° Crecimiento _de mercado: los mercados pueden no ser tan

grandes en tamafo en el momento, pero evidencian un crecimiento enorme en

el futuro.

La region estd en una etapa de crecimiento, debido a que todos los afios se suman
nuevas actividades turisticas, cientificas y deportivas. Se entiende entonces, que las actividades
complementarias a las recién mencionadas seguirdn desarrollandose y mejorando para
satisfacer las necesidades de los turistas, logrando que estos vuelvan a vacacionar o en busca de

repetir las experiencias.

. Intentos de diferenciacién del producto o servicio: en la medida

en que los productos se acercan a la madurez en el ciclo de vida, la similitud de

la gran cantidad de ofertas es mayor.

Si bien existen muchos locales gastrondmicos que pueden satisfacer la necesidad de los
consumidores, este emprendimiento brindara un servicio que no existe en la zona, hasta este
momento. La diferenciacion tendra que ver con los platos tradicionales, el disefio del local y la

busqueda de nuevas formas de desarrollar mediante la sostenibilidad y la sustentabilidad.
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En este sentido, basandonos en el tipo de restaurante en el que se estd pensando
debemos tener en cuenta que se encontrara ubicado en la etapa de introduccién al mercado, ya

que se estara lanzando un nuevo servicio. Esta fase se caracteriza por varios factores clave:

° Baja notoriedad de marca: El emprendimiento producto
todavia no serd reconocido hasta que inicie su actividad, por lo que debe invertir
en marketing y promocion.

° Poca competencia o innovacion: Serd pionero en su sector y
enfrentard a competidores consolidados en servicios sustitutos.

° Crecimiento de la demanda: Tomara tiempo que los
consumidores conozcan el local y las experiencias que alli se ofreceran.

° Foco en pruebas y ajustes: Se recopila retroalimentacién para
mejorar la oferta antes de una expansién mas agresiva.

° Estrategias de precios variadas: El restaurante ofrecera 2
opciones de consumo. Por un lado, un menu de pasos que tendra un valor
elevado, pero que incluira las visitas y actividades del campo. Por el otro,
también contara con una opcidon mas econdmicay a la carta, donde se permitira

abonar las actividades que se quieran realizar.

2.3.2. Acciones competitivas (empresa competencia)

° Estrategias observables de la competencia: Las empresas

implementan todo tipo de estrategias que les permita fidelizar a sus clientes,
recomendar la marca a quienes conocen y ser elegidos ante otras empresas, por

lo que la rivalidad competitiva aumenta y eso disminuye el atractivo del sector.
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Los emprendimientos de comida y restaurantes que ya se encuentran en Malargie,

tienen clientes ya fidelizados. Al ser un pueblo chico, el boca en boca serd muy importante para

que los lugarefios elijan este emprendimiento. También se necesitaran buenas referencias y

esfuerzos de publicidad y promocién para que los turistas que visitan desde el extranjero elijan

obtener este tipo de experiencia.

COMPETENCIA Tipificaciéon 1 2 3 4 Oportunidad/
Mucho/poco Amenaza

Empresa-cliente-competencia | - - - - - -

Rivalidad competitiva MUCHA X Amenaza

Estructura de mercado POCA X Oportunidad

Crecimiento de mercado MUCHA X Oportunidad

Intento de diferenciacion MUCHA X Oportunidad

Acciones competitivas - - - - - -

(empresa competencia)

Estrategias observables de la MUCHA X Oportunidad

competencia

PROMEDIO COMPETENCIA 0 2 3 12 17/5=3,4

Referencias:

Analizadas las

Nada atractivo
Poco atractivo
Atractivo

Muy atractivo

variables relacionadas con

los COMPETENCIA, el sector resulta

ATRACTIVO para la construccién del establecimiento gastronémico.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE LAS VARIABLES DE 1° NIVEL

Variable Valor obtenido
CLIENTES 3,11

EMPRESA 3,67
COMPETENCIA 3,4

Total de variables 10,18

RESULTADO DE LAS VARIABLES DE 1° NIVEL

10,18/3=3,39
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3. ANALISIS DE VARIABLES DE 2° NIVEL:

3.1 PROVEEDORES

° Numero de proveedores importantes v nivel de sustitucion del

producto: las empresas de un sector que poseen poca cantidad de proveedores

de un mismo producto limitan el poder de negociacion sobre los mismos.

En este rubro los proveedores son los agentes necesarios para el buen funcionamiento
del restaurante, contar con quienes obtienen la calidad de la materia prima necesaria y
mantiene los sabores para que los platos que los clientes consuman mantengan sus
caracteristicas, es fundamental. Se debe tener un minimo de 3 proveedores de materia prima

con el fin de poder garantizar el abastecimiento y tener poder de negociacion para con ellos.

° Diferenciacidn de los productos del proveedor: cuando entre la

totalidad de los proveedores supuestamente similares que posee una empresa
sobre alguna materia prima existe alguno que ofrece cierta diferencia superior al

resto.

Como caracteristica fundamental para los proveedores de materia prima, se buscara

gue estos sean organicos y de estacidn para que la calidad de cada plato sea inmejorable.

° Costo de cambio de los proveedores: el riesgo por cambiar de

proveedor es elevado ya sea porque la calidad de los productos de este no sea la
misma a la que la empresa estaba acostumbrada, o porque se pierdan

condiciones favorables de negociacion.

En la zona no existen mas de 3 proveedores de verduras y frutas que puedan garantizar
la trazabilidad de los productos agroecoldgicos y organicos. Es por eso que este tipo de
proveedores serdn con quienes se busque generar relaciones duraderas que se mantengan en

el tiempo.

° Costos de cambio: muchas veces, los afios y las condiciones

negociadas con beneficios adquiridos con un proveedor hacen que aumente el

riesgo de equivocar la decisién de cambiar por otro por cualquier otro detalle.

La situacién econdmica del pais y la inflacién generan cambios en los precios mensuales

considerables. El limite de costos que el local estara dispuesto a pagar tiene que ver con el precio
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que esta dispuesto a pagar el cliente segun el valor que perciba, luego de su experiencia de

consumo.

En este caso sera dificil cambiar los proveedores y seguir manteniendo las caracteristicas
necesarias de la materia prima. Es decir, que el establecimiento debera generar acuerdos y

alianzas para mantener a los proveedores que necesita.

PROVEEDORES Tipificacién Oportunidad/
Mucho/poco Amenaza
Numero de proveedores POCOS Amenaza
importantes y nivel de
sustitucion del producto
Diferenciacion de los MUCHA Oportunidad
productos
Costo de cambio de MUCHO Amenaza
proveedores
Costo de cambio MUCHO Amenaza
PROMEDIO PROVEEDORES - 9/4=2,25
Referencias:
1- Nada atractivo
2- Poco atractivo
3- Atractivo
4- Muy atractivo

Analizadas las variables relacionadas con los PROVEEDORES, el sector resulta POCO

ATRACTIVO para la construccién del establecimiento gastronémico.

3.2. SUSTITUTOS

En la medida en que los productos estdn en condiciones de poder satisfacer una

misma necesidad o cumplir una funcién basica.

° Similitud en servicios sustituto: mientras mayor sea la similitud

entre los sustitutos, menor sera el costo de cambio percibido por optar por éste

y, por lo tanto, mayor amenaza implica para los actores de ese sector.

Existiran elementos que permitiran diferenciar a El Chacay Restaurante de

campo con las demas opciones que hay en la region:
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o Calidad de la comida: Los ingredientes frescos y de alta
calidad seran fundamentales.
o Innovacién culinaria: Ofrecera platos Unicos,

combinaciones de sabores inesperados o técnicas culinarias
innovadoras utilizando materia prima de la zona.

o Experiencia gastrondmica completa: ofrecerd una
experiencia gastrondmica completa que ird mas alla de simplemente
comer. Esto incluird un servicio impecable, maridajes de vinos y visitas
guiadas.

o Ambiente y disefio: El disefio del restaurante, la
decoraciéon y el ambiente seran cruciales para crear una experiencia de
campo.

o Sostenibilidad y sustentabilidad: Cada vez mas, los
clientes valoran la sostenibilidad y la responsabilidad social. Los
restaurantes que se comprometen con practicas sostenibles, como el
uso de ingredientes locales y organicos, o que apoyan causas sociales

pueden diferenciarse y atraer a clientes conscientes.

. Precio de los sustitutos: si los sustitutos son numerosos,

similares y de facil acceso pero el precio de ellos es mayor, entonces no serd tan

preocupante para el sector bajo analisis.

Como ya se menciond en el presente trabajo, los locales gastrondmicos regionales

ofrecen otro tipo de experiencia de consumo, es por eso que estos representan una amenaza

para el emprendimiento.

SUSTITUTOS Tipificaciéon 1 2 3 4 Oportunidad/
Mucho/poco Amenaza

Similitud en servicios POCO X Oportunidad

sustitutos

Precio de sustitutos MUCHA X Amenaza

PROMEDIO SUSTITUTOS - 0 2 0 4 6/2=3

Referencias:

Nada atractivo

Poco atractivo
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3- Atractivo
4- Muy atractivo

Analizadas las variables relacionadas con los SUSTITUTOS, el sector resulta ATRACTIVO

para la construccion del establecimiento gastronémico.

3.3. POSIBLES NUEVOS INGRESOS

Si el sector es atractivo, por su rentabilidad, crecimiento potencial y ademas ird
acompafiado siempre de la posible amenaza que signifiquen todos los que quieran ingresar a él.

Algunos obstaculos que se plantean son:

° Barreras de entrada directa

o Diferenciacion del producto: a medida que los productos tengan mejor

nivel de diferenciacidon, mas dificil sera que ingresen nuevos competidores.

El emprendimiento buscara generar una experiencia distinta para los clientes, donde no
solo implica un plato abundante y delicioso, sino también , un lugar exclusivo para pasar un buen

momento, calido, tranquilo e histdrico.

o Costo de cambio: los clientes perciben que arriesgaron demasiado por
“ ” . . . ) ,
probar” la nueva alternativa, la eleccién hacia tal finalmente se tornara bastante

dificultosa.

Se reconoce que en Malarglie existen diferentes opciones gastrondmicas que ya son
conocidas en la zona porque trabajan desde hace muchos afios, contemplando eso, se buscara
crear una experiencia distinta que no se iguale a ninguna de las ya conocidas. Esto contribuira a

que los clientes se animen a probar esta nueva propuesta.

o Requerimiento de capital, tecnologia y know how: En la medida que los
sectores se vuelven mas sofisticados, mayores capitales y conocimientos se

requeriran para ingresar al sector.

En este sentido, se necesitara un chef que pueda crear valor en cada uno de sus platos,
gue comparta los valores y la vision del restaurante para cumplir con todos sus pilares. Ademas,
se necesitard de una gran inversidn inicial para dotar de los recursos necesarios para el

funcionamiento al establecimiento.

POSIBLES NUEVOS Tipificacién 1 2 3 4 Oportunidad/
INGRESANTES Alto/Bajo Amenaza

Pagina 39 | 74



— o FACULTAD O g
{~~3 UNCUYO | & Ciencias %

&Y naconaLpe cuvo | o ECONOMICAS

Barreras de entrada directas - - - - - -
Diferenciacion del producto ALTA X Oportunidad
Costo de cambio BAJA X Amenaza
Requerimiento de capital y ALTO X Oportunidad
know how

PROMEDIO POSIBLES - 10 2 0 8 10/3=3,33
NUEVOS INGRESANTES

Referencias:

1- Nada atractivo
2- Poco atractivo
3- Atractivo

4- Muy atractivo

Analizadas las variables relacionadas con los POSIBLES NUEVOS INGRESANTES, el sector

resulta ATRACTIVO para la construccién del establecimiento gastronémico.

3.4. ACTORES ESTATALES Y NO ESTATALES:

° Entes reguladores: El Departamento de Higiene de Alimentos del
Ministerio de Salud, Desarrollo Social y Deportes, es el encargado de controlar los

locales gastrondmicos y de expendio de comida. Este ente se encarga de

- Certificar y registrar establecimientos que elaboran, comercializan y
exportan productos alimenticios.

- Concientizar y capacitar al consumidor para que asuma su
protagonismo como su propio inspector.

- Apoyar la actividad productiva de la Provincia.

- Incrementar y lograr mecanismos eficientes de regulacidn,
normalizacién y control en seguridad higiénica de los alimentos.

- Auditar y controlar la implementacion de Buenas Practicas de
Manipulacién, normas de calidad, en todos los establecimientos relacionados con
alimentos.

- Coordinar con otros organismos, nacionales y provinciales, las acciones
necesarias para la fiscalizacién de la sanidad y calidad de los productos de

competencia.
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° Direccién de rentas: esta entidad estatal genera la habilitacion
municipal para que el local pueda funcionar como tal.
Requisitos para habilitacion comercial

1- Informe de FACTIBILIDAD de uso de suelo, otorgado por oficina de
Ordenamiento Territorial.

2- Certificado de HABITABILIDAD, otorgado por Obras Privadas.

3- Encasode corresponder, informe de PRE FACTIBILIDAD AMBIENTAL de
la Direccién de Ambiente.

4- Fotocopia del D.N.I.

5- Fotocopia de comprobante de SITUACION ANTE ARCA (pago de
monotributo y/o responsable inscripto).

6- FORMULARIO 522/A de A.F.I.P.

7- Fotocopia CONSTANCIA DE INSCRIPCION DE INGRESOS
BRUTOS o CONVENIO MULTILATERAL.

8- En caso de ser una sociedad COPIA DE ESTATUTO SOCIAL.

9- Fotocopia CONTRATO DE LOCACION sellado por A.T.M. concesién y/o
autorizacién del propietario con firma certificada, en caso de no ser propietario. Si
lo fuera, debera presentar una copia de la escritura.

10- Certificado LIBRE DE DEUDA MUNICIPAL DEL INMUEBLE donde se
colocara el comercio.

11- MATAFUEGO/S segun superficie del local.

12- LUZ DE EMERGENCIA.

13- ESTUDIO DE SEGURIDAD segun corresponda.

14- SOLICITUD DE HABILITACION

Si bien son muchos pasos y requisitos para lograr la habilitaciéon, esto es perfectamente
posible. Teniendo en cuenta que se tendra que realizar la construccién del local debera tener

en cuenta todo lo que se necesitara para que este se habilite.

° Entidades mixtas de desarrollo econémico: Existen diversos proyectos
y organizaciones que apoyan a PYMES, teniendo como preferencia aquellos que

incorporen a sus modelos de negocios procesos sustentables. Algunos ejemplos son:
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Mendoza Emprende, Proyecto Semilla y Pro- Mendoza. Esta es una variable muy
favorable para la empresa, ya que tiene la gran posibilidad de acceder a estas ayudas y

financiamientos.

ENTIDADES ESTATALES O NO | Tipificacion 3 Oportunidad/
ESTATALES Muchas/pocas Amenaza
Entes reguladores Pocos X Oportunidad
Entes habilitantes Pocos X Oportunidad
Entidades mixtas de desarrollo | Algunos Oportunidad
econdémico
PROMEDIO - 0 0 6 4 10/3=3,33
Referencias:

1- Nada atractivo

2- Poco atractivo

3- Atractivo

4- Muy atractivo

Analizadas las variables relacionadas con los ENTIDADES ESTATALES Y NO ESTATALES,

el sector resulta ATRACTIVO para la construccién del establecimiento gastronémico.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE LAS VARIABLES DE 2° NIVEL

Variable Valor obtenido
PROVEEDORES 2,25
SUSTITUTOS 3

POSIBLES NUEVOS INGRESANTES 3,33
ENTIDADES ESTATALES Y NO ESTATALES 3,33

Total de variables 11,91
RESULTADO DE LAS VARIABLES DE 2° NIVEL 11,91/4=2,97
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4. ANALISIS DE VARIABLES DE TERCER NIVEL:

4.1 Variables de la economia nacional

° Perspectiva de crecimiento del PBI: Alta, segun el FMI por lo que esta
perspectiva de crecimiento favorece al rubro gastronémico del pais y refleja el aumento
de la actividad econémica.

° Disponibilidad de ingreso al crédito: Baja en vias de mejora. Esta
variable afecta segun nuestra opinidn a emprendedores, ya que las tasas de interés son
muy altas actualmente, por lo que si se requiere capital para una inversién o se desea
iniciar un proyecto, es una decisidon que debe tomarse con mucho cuidado.

° Tasa de desempleo: Media, mide el nivel de desocupacién en relacion
con la poblacidon activa, lo que acaba siendo atractivo porque habrda mayor
disponibilidad de mano de obra.

° Tasa de inflacion: Baja, dado que el pais se encuentra con tasa
decreciente de inflacion, esto genera que muchos empresarios y emprendedores estén
buscando oportunidades en el mercado para poder insertarse.

° Entorno sociocultural: Alta, este entorno es favorable debido a que ha
habido un cambio cultural en cuanto al consumo consciente de productos y servicios
tendientes a la sustentabilidad y sostenibilidad.

° Entorno impositivo: Bajo, si bien la presién impositiva en el pais es
elevada, se espera que esto disminuya a lo largo del afio y en el tiempo.

° Entorno politico: Bajo. La inestabilidad politica en cuanto a medidas
econdmicas, sociales y del ambito laboral, entre otras, traen consigo repercusiones en

el entorno en que se desarrollan las organizaciones en el pais y deben prever escenarios.

VARIABLES ECONOMICAS Tipificaciéon 1 2 3 4 Oportunidad/
Alto/Bajo Amenaza
Perspectiva de crecimiento del | ALTA X Oportunidad
PBI
Disponibilidad de ingreso al BAJA X Oportunidad
crédito
Tasa de desempleo ALTA X Oportunidad
Tasa de inflacién BAJA X Oportunidad
Entorno impositivo BAJO X Oportunidad
Entorno politico BAJO X Oportunidad
PROMEDIO VARIABLES - 0 0 12 8 20/6=3,33
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Referencias:

1- Nada atractivo
2- Poco atractivo
3- Atractivo

4- Muy atractivo

4.2. Variables Sociales

° Entorno sociocultural: Son un conjunto de valores, rasgos, creencias,

tradiciones alimenticias, costumbres que distinguen e identifican a una persona.

En este punto se debe tener en cuenta que el restaurante, teniendo en cuenta los datos
extraidos de la encuesta, ofrecera comida tradicional de la zona (asado, materia prima local,
etc.). Ademas, se busca que El Chacay Restaurante de Campo sea un paraje que motive el

encuentro familiar y con amigos. De esta forma se fomentaran la cultura y tradiciones de la

region.
VARIABLES SOCIALES Tipificaciéon 1 2 3 4 Oportunidad/
Alto/Bajo Amenaza
Entorno sociocultural ALTO 4 Oportunidad
PROMEDIO VARIABLES - |0 0 0 4 24/7=4

Analizadas las variables relacionadas con los VARIABLES ECONOMICAS Y SOCIALES, el

sector resulta ATRACTIVO para la construccion del establecimiento gastronémico.

Variable Valor obtenido
VARIABLES ECONOMICAS 20

VARIABLES SOCIALES 4

Total de variables 24
RESULTADO DE LAS VARIABLES DE 3° NIVEL 24/7=3,43
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RESUMEN DE LA SITUACION DEL ENTORNO (VARIABLES DE NIVEL 1,
2Y3)

Nivel 1: 3,39(promedio simple) * 0,5 = 1,695
Nivel 2: 2,97 (promedio simple) * 0,3 = 0,891

Nivel 3: 3,43 (promedio simple) * 0,2 = 0,686

SUMA DE VARIABLES = 1,695+0,891+0,686= 3,272

Luego del analisis del entorno, se concluye que el emprendimiento es factible debido a
que las variables que se contemplan en las 3 dimensiones son, en general, atractivas. De esta

forma se sugiere continuar con un analisis interno para corroborar la factibilidad del proyecto.
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CAPITULO 3: ANALISIS INTERNO

3.1 MODELO CANVAS

El modelo Canvas es una herramienta que permite analizar modelos de negocio en
términos de sus 9 mddulos basicos que reflejan la légica de una empresa para conseguir
ingresos. EI modelo de negocios cubre 4 areas de negocio principales; clientes, ofertas,

infraestructura y viabilidad econdmica.

Osterwalder y Pigneur (2013) proponen un enfoque visual para disefiar modelos de
negocio que se utiliza como base sobre la cual una empresa crea, proporciona y capta valor.”
Sirve para generar un concepto que se entienda facilmente, donde la clave es conseguir un

concepto simple, relevante y comprensible del funcionamiento complejo de la empresa.

A los fines de incluir en el modelo los conceptos de sustentabilidad y sostenibilidad que
el emprendimiento quiere destacar se suma un modulo mas, al que llamamos Impacto social y

ambiental.

Socios claves

* Agricultores y

productores
organicos.

locales de
alimentos de
temporada.

* Organizaciones
de reciclajey
compostaje.

renovable.

* Clientesy
comunidad
local.

Fuente de ingresos
* Por venta del servicio tradicional. es decir, por la
experiencia gastronomica que reciban los comensales y
clientes,
* Se podra contratar una visita guiada por las
instalaciones, segln sea epoca de siembra, cosecha por
el predio.

Fuente: confeccidn propia

7 Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2013). Generacién de modelos de negocio. Deusto.
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1. Propuesta de valor: Es el factor que hace que un cliente elija una

empresa por sobre otra. Su finalidad es solucionar un problema del cliente o

simplemente, ofrecerle un estadio superior al actual.

El Chacay Restaurante de campo busca brindar una experiencia gastrondomica de
excelencia realizada con los productos autdctonos de la zona, basado en los pilares de

sostenibilidad y el desarrollo de la sustentabilidad en cada paso.

Este emprendimiento tendra como objetivo brindar un plato de estacién, realizado con
la materia prima que se produce en la estancia, es decir, papa, ajo y carnes principalmente.
Ademads, contard con un paisaje imponente que enamora a sus comensales y brindara la

posibilidad de conocer la historia de esta antigua Estancia.

El objetivo es crear una nueva culinaria tradicional o de campo, que actualmente no

existe en la zona.

En resumidas cuentas, El Chacay Restaurante de Campo brindard una experiencia

culinaria Unica en un paraje histdrico.

2. Segmento de mercado: responde a las preguntas ¢Para quiénes se
creard valor? Entender y conocer al cliente: sus miedos, temores, obstaculos,

deseos, necesidades, medidas de éxito, etc.

El emprendimiento se encontrard dirigido a turismo nacional e internacional que se
encuentren de visita en la zona, es decir, a un nicho de mercado que atienden a segmentos
especifico y especializado de comensales de clase media y alta que buscan una experiencia

culinaria distinta.

Malarglie es conocido por las multiples actividades deportivas que alli pueden
practicarse y por los lugares histdricos que pueden conocerse. Se encuentra cercano a Las Lefias,
uno de los centro de ski mas importantes de América y atractivos, tales como, los castillos de
Pincheira, la laguna de la nifla encantada, el pozo de las animas, la caverna de las brujas, el
observatorio de rayos cdsmicos Pierre Auger, el planetario de Malargtie, el volcan Malacara, el
observatorio astrondmico Pehuenche, laberinto de Carmona, termas de Cajon Grande,
Geoparque Llano Blanco, el museo de Malargiie, laguna de Llancanelo, Los Molles y Valle

Hermoso.

Aunque existen todas estas actividades, el sector gastrondmico no se encuentra

explotado en su totalidad. Tal es asi, que la municipalidad intenté impulsar a Malargiie con su
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identidad regional como la “ruta del chivo”. Alli se celebra anualmente, la Ultima semana de

Enero, la fiesta Nacional del Chivo.

3. Canales: Explica el modo en que una empresa se comunica con los

diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una

propuesta de valor. Los canales de comunicacién, distribucion y venta establecen el

contacto entre la empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que

desempeiian un papel primordial en su experiencia. Los canales tienen, entre otras,

las funciones siguientes:

a. Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una

empresa,;

b. Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una

empresa,

c. Permitir que los clientes compren productos y servicios

especificos;

d. Proporcionar alos clientes una propuesta de valor;

e. Ofrecer a los clientes un servicio de atencién posventa.

Tipo de Fases del canal
canal
1.Informacién 2.Evaluacion 3. Compra 4.Entrega 5.Post Venta
Las redes sociales | La propuesta Los clientes podran | El restaurante Se contara
son el medio de de valor sera acceder tanto al Unicamente con un libro
comunicacion por | evaluada por servicio de brindara de quejasy
el cualsedarda medio de restaurante, como | servicio sugerencias
Propio conocer este encuestas que | alas visitas en el gastrondmico en el local.
nuevo se podran establecimiento. en el lugar.
restaurante enla | completara Podran adquirir Luego se
zona. través de un productos de tipo evaluara la
Ademas, codigo QR, y gourmet de la zona | posibilidad de
fomentaremos un formulario | como también take away. Por
que se produzca de Google productos de la las distancias,
el boca en boca Forms. compainiia, de no sera posible
de los turistas y forma presencial. acceder a
habitantes de la delivery.
zona.

Un canal muy importante serd el de abastecimiento de materia prima, porque si bien

algunos de los bienes mas utilizados seran producidos en la estancia, se debera contar con
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proveedores de frutas, verduras y carnes, como también de pastas e insumos varios para que el

establecimiento pueda funcionar. Estos principalmente seran proveedores de Malargiie, por su

cercania a la Estancia.

4. Relaciones con el cliente: describen los diferentes tipos de relaciones
que establece una empresa con determinados segmentos de mercado. Las
empresas deben definir el tipo de relacion que desean establecer con cada
segmento de mercado. La relacién puede ser personal o automatizada. Las
relaciones con los clientes pueden estar basadas en los fundamentos siguientes:

a. Captacidén de clientes.

b. Fidelizacion de clientes.

La atencién serd personalizada y exclusiva tanto por parte de los mozos como del
personal en general. Para esto se capacitard al personal para garantizar que la experiencia de

los clientes sea excelente.

Primeramente la intencidn sera captar clientes para luego garantizar que estos vuelvan

a probar nuevamente los platos de estacion y a repetir su experiencia, en el establecimiento.

5. Fuente de ingresos: flujo de caja que genera una empresa en los
diferentes segmentos de mercado (para calcular los beneficios, es necesario restar
los gastos a los ingresos). Si los clientes constituyen el centro de un modelo de
negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias. Las empresas deben preguntarse
lo siguiente: épor qué valor esta dispuesto a pagar cada segmento de mercado? Si
responde correctamente a esta pregunta, la empresa podra crear una o varias

fuentes de ingresos en cada segmento de mercado.

El principal ingreso de El Chacay restaurante de campo, serd por la experiencia
gastrondmica brindada a los clientes. Los comensales podran acceder a productos envasados de

estacion y en escabeche para consumo.

También podra accederse a visitas guiadas por ciertos senderos del predio para ver las

actividades de campo, segln la época del afio, y para conocer la historia del paraje.

6. Asociaciones clave: describe la red de proveedores y socios que
contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio. Las empresas se asocian

por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez mas importantes para
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muchos modelos de negocio. Se crean alianzas para optimizar sus modelos de

negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.
En este caso existen 2 tipos de asociaciones:

a. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras: se
crearan acuerdos con productores locales de productos agroecoldgicos, con

productores de conservas y gourmet.

También se necesitara contar con el servicio del municipio de Malargiie

para que se haga la recoleccién de residuos en el establecimiento.

b. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los
suministros: se buscara crear relaciones duraderas y estables a lo largo del
tiempo con los proveedores, no sélo para garantizar el abastecimiento, sino

también para mantener la calidad de cada plato.

7. Recursos clave: Todo modelo de negocio requiere recursos clave que
permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los
mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos.

Cada modelo de negocio requiere recursos clave diferentes.
Los mismos se dividen en:

° Fisicos: En esta categoria se incluyen los activos fisicos,
como edificios donde se llevard a cabo la actividad principal, sistema de
cobros y carga de pedidos por mesa, los muebles y vajilla que se
utilizaran.

° Humanos: son las personas que se necesitan para que
el local funcione correctamente. Son los mozos, el encargado de mozos,
cocinero, ayudantes de cocina, cajero, bartenders y guias turisticas.
Cada cual debera contar con experiencia previa en el rubro y ser
capacitado por el mismo emprendimiento para ofrecer el servicio
deseado.

° Econdémicos y financieros: son los fondos que se
necesitan para llevar a cabo el ciclo productivo de la actividad
gastrondmicay el dinero necesario para llevar a cabo la construccién del

local. La inversidn inicial sera realizada por el grupo Martinez Hnos.
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° Logisticos: es probable que se necesite un automovil
para poder trasladar materia prima desde el casco de la estancia hasta
el propio restaurante o desde el centro de Malargiie al punto de
consumo.
° Redes sociales: son el principal medio de comunicacion
en la actualidad y serd el utilizado para dar a conocer el restaurante. Se

debe contar con un Community Manager que se encargue de planificar

y generar contenido que invite a los consumidores a concurrir al local .

Al aprovechar estos recursos clave de manera efectiva, un
restaurante puede aumentar sus posibilidades de éxito y contribuir

positivamente a la experiencia gastrondmica de los clientes.

8. Actividades clave: describen las acciones mas importantes que debe
emprender una empresa para que su modelo de negocio funcione. Todos los
modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas actividades son
las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y
al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de

valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos.

En este caso la actividad clave sera la generacidn de una experiencia gastrondmica de
campo, que se destaque por la atencién del personal y la calidad de los platos que se sirven en

El Chacay restaurante de campo.

9. Estructura de costos: se describen todos los costos que implica la
puesta en marcha de un modelo de negocio. Se describen los principales costos en
los que se incurre al trabajar con un modelo de negocio determinado. Tanto la
creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones con los
clientes o la generacién de ingresos tienen un costo. Estos son relativamente faciles
de calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las

asociaciones clave.

Se utilizara estructura de costos basada en el valor o la diferencia, es decir, que si bien
se buscard disminuir los costos del servicio para obtener mayor rentabilidad, el objetivo principal

sera generar un servicio diferenciado y brindar una experiencia premium para los comensales.
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Ademas, se destacan los costos variables y fijos en los que se incurriria, por un lado los

costos de construccién del local gastronémico y, por el otro, el funcionamiento del mismo.

Costos de construccion

Costos variables

Costos fijos

Mano de obra para la construccion.

Permisos y licencias para la construccién y el
permiso para comenzar a funcionar.

Honorarios de supervisores de construccion.

Disefio de arquitectos e ingenieros.

Costos de marketing y publicidad.

Materiales de construccion.

Equipos de cocina y mobiliario de
restaurante.

Sistema de ventilacion y calefaccion.

Decoracion del local.

Costos de funcionamiento del restaurante

Costos variables

Costos fijos

Materia prima e insumos.

Sueldos y beneficios para el personal

Mano de obra adicional para periodos de
alta demanda.

Servicios publicos tales como energia, gas 'y
agua.

Marketing y publicidad.

Mantenimiento del local, desde arreglos
menores hasta servicio de limpieza.

Utensilios, vajilla, cristaleria, servilletas y
manteles de tela.

Seguro del local.

Combustible para el automdévil que
abastecera al restaurante de materia prima
local.

Pago de servicio de recoleccidn de residuos.

10. Impacto social y ambiental: este emprendimiento busca llevar a cabo

su actividad disminuyendo todo impacto negativo que pueda generar en el medio

ambiente y generando un beneficio social para la region.

En este punto se destacan las ideas previamente mencionadas:

e Impacto social:

o Empleo local: se contratara personal de la ciudad de Malargiie,

generando cerca de 10 puestos de trabajo. Ademads, se buscara brindar

beneficios a los mismos, como descuentos en productos locales y productos

gourmet que alli se adquieren.

o Inclusién y diversidad: no se contemplara el sexo, edad o etnia

del personal que se contratard, Unicamente que tengan experiencia previa en
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el rubro gastrondmico y que estén dispuestos a aprender la forma de trabajo
en el local.

o Experiencia culinaria y formacién al personal: teniendo en

cuenta que el personal serd el encargado de brindar el servicio y que, ademas,
son quienes mas puntos de contacto tienen con el cliente, serd necesario
formar al personal en cuanto a seguridad e higiene alimentaria, emergencias
y procedimientos de seguridad, normas de limpieza y saneamiento,
conocimiento del menu y de vinos como también de atencidn al cliente.

o Educacién al cliente: Se expondran carteles que detallen cudles

son los puntos principales con los que cuenta el restaurante para ser
sostenible. Ademds, se incluird en el menu digital un apartado de
transparencia para comentar los retos de la gestion y la sustentabilidad.

e Impacto ambiental:

o Gestidn de residuos: se realizara un acuerdo con el municipio

de Malarglie para que puedan hacer la recoleccién de residuos en el local. En
este sentido, el departamento se encuentra muy avanzado en cuanto a la
separacion y recoleccidon de residuos, ya que se trabaja en conjunto con
Gestidn Integral de Residuos Sdélidos Urbanos (GIRSU).

o Eficiencia energética: se trabajara en la instalacién de paneles

solares para abastecer la mayor cantidad de energia posible en el restaurante.

o Eficiencia en el uso del agua: se capacitard al personal para que

haga un uso consciente del agua, ademads se comentara esta medida a los

comensales.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE TIEMPOS DE CONSTRUCCION Y PUESTA
EN MARCHA DEL PROYECTO

Para la construccién de este proyecto se genera una planificacién de las tareas que se
deben llevar a cabo y la secuencia de las mismas. Para esto se utiliza la herramienta Project
Libre®; el cual se basa en el diagrama de Gantt, que es una herramienta que se utiliza para

programar, organizar y planificar en detalle las tareas de un proyecto.
Esquema de Tiempos 2024 - Construccion y Proveedores del Restaurante
1. Planificacion del Proyecto (02/06/25 a 14/08/25)
e Duracién: 54 dias
e Tareas:

o Definir alcance del proyecto, disefio arquitectdnico preliminar

y requerimientos. (duracidn 10 dias)
o Establecer presupuesto general. (7 dias)
o Gestidn de permisos municipales y legales. (23 dias)
o Revisidn de proveedores iniciales para la construccién. (14 dias)
2. Contratacién de Proveedores de Construccién (08/07/25 a 19/08/25)
e Duracion:31 dias
e Tareas:

o Seleccion de empresas constructoras y proveedores de

materiales.(7 dias)
o Negociacion de contratos de construccion. (3 dias)

o Adquisicidn de materiales principales (cemento, ladrillos, acero,

etc.). (19 dias)

8  Projectlibre. (s.f.). Projectlibre: Open source project management software.
https://www.projectlibre.com/
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3. Construccion del Restaurante (18/08/25 a 03/04/26)
e Duracién: 165 dias
e Etapas de construccion:

o Preparacién del terreno, cimientos y estructura principal. (30

dias)

o Instalaciéon de servicios basicos (electricidad, agua, gas). (30

dias)

o Construcciéon de interiores, acabados (pisos, paredes), y

techos.(90 dias)

o Instalacién de ventanas, puertas, y detalles de terminacién. (15

dias)

4. Seleccion y Adquisicion de Proveedores para Equipamiento de Cocina

y Mobiliario (01/12/25 a 17/03/25)
e Duracion:77 dias
e Tareas:

o Investigacion y seleccion de proveedores de equipamiento de

cocina industrial. (10 dias)

o Compra de equipos de cocina (hornos, refrigeradores, cocinas,

etc.). (3 dias)
o Compra de mobiliario (mesas, sillas, decoracién). (9 dias)
5. Seleccion y Compra de Vajilla y Utensilios (06/03/26 a 09/04/25)
e Duracién: 25 dias
e Tareas:

o Investigacién de proveedores de vajilla, cristaleria, cubiertos,

etc. (9 dias)

o Negociacién de precios y adquisicidn. (6 dias)
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o Recepcidén y control de calidad de los productos. (10 dias)
6. Capacitacion y Preparativos Finales (13/04/26 a 12/06/26)
e Duracion: 45 dias
e Tareas:
o Instalacién de todo el equipamiento en el restaurante.(15 dias)

o Capacitacidn del personal en el uso de equipos y servicios. (15

dias)

o Pruebas de operacion del restaurante (menu, tiempos de

cocina, etc.). (15 dias)
7. Inauguracion del Restaurante (06/04/26 a 15/06/26)
e Duracion: 51 dias
e Tareas:
o Actividades de marketing para la apertura. (30 dias)

o Evento de inauguracidn y apertura al publico. (1 dia)

Para visualizar graficamente las etapas definidas para la construccidon y puesta en
marcha de E/ Chacay, restaurante de campo, se emplea un diagrama de Gantt. Esta herramienta
permite representar de manera clara las actividades y subactividades, facilitando el seguimiento

y la gestidn del proyecto.
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CONCLUSIONES FINALES

El presente estudio analizd la viabilidad de la instalacion de "El Chacay Restaurante de
Campo" en Malargle, evaluando aspectos clave como la investigaciéon de mercado, el analisis
del entorno vy la planificacion operativa del proyecto. A partir de los hallazgos obtenidos, se

pueden extraer las siguientes conclusiones:

1. Viabilidad del proyecto: El analisis del entorno y del mercado confirma
que existe una oportunidad atractiva para el desarrollo de un restaurante de campo en
Malargiie. La combinacién de una oferta gastronémica diferenciada, el enfoque en la
sostenibilidad y la ubicacidn estratégica en una zona turistica generan una propuesta de
valor Unica.

2. Demanda y preferencias del consumidor: La investigacion de mercado
reveld que existe un interés significativo por experiencias gastrondmicas auténticas y
sostenibles. La mayoria de los encuestados esta dispuesta a viajar para vivir una
experiencia culinaria distinta, valorando especialmente la calidad de la comida y el
ambiente del establecimiento.

3. Factores competitivos: Si bien existen otras opciones gastronémicas en
la zona, "El Chacay Restaurante de Campo" se diferenciard a través de su propuesta
enfocada en ingredientes locales, practicas sostenibles y una experiencia inmersiva en
el entorno natural. La falta de restaurantes con estas caracteristicas refuerza el
potencial competitivo del proyecto.

4. Desafios operativos: Uno de los principales retos identificados es la
logistica de abastecimiento, dado que el restaurante operara en una zona rural. Se ha
planteado una estrategia de provisién que combina la produccién propia con
proveedores locales para garantizar la calidad y la disponibilidad de insumos.

5. Impacto econédmico y social: El proyecto no solo generara empleo local,
sino que también promovera la economia regional a través de la colaboracién con
proveedores y productores de la zona. Ademas, su compromiso con la sostenibilidad
responde a una demanda creciente de consumidores conscientes del impacto ambiental
de sus elecciones en sus experiencias de consumo.

6. Sostenibilidad y sustentabilidad: La implementacidn de practicas
sustentables, como el uso eficiente del agua, la gestidn de residuos y el abastecimiento
de energia renovable, permitirda minimizar el impacto ambiental y mejorar la imagen del
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restaurante en un mercado cada vez mds orientado hacia los consumidores conscientes
del impacto ambiental.

7. Planificacién y gestion: El cronograma de construccién y puesta en
marcha, basado en el uso de herramientas de gestidon de proyectos, establece una hoja
de ruta clara para la ejecucidn del emprendimiento. La planificacion detallada permitira

optimizar los recursos y asegurar el cumplimiento de plazos clave.

En conclusién, "El Chacay Restaurante de Campo" es un proyecto con alto potencial de
éxito, alineado con las tendencias actuales del turismo gastrondmico y la sustentabilidad. Su
propuesta de valor diferenciada, junto con un analisis riguroso de mercado y un enfoque
estratégico en la gestion operativa, brindan bases sdlidas para su implementacién y desarrollo
a largo plazo. En este sentido, se sugiere complementar este analisis con una evaluacion
financiera y una planificacién de riesgos para determinar completamente la viabilidad del

proyecto en cuestion.
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ANEXO GENERAL

ANEXO 1: FORMULARIO (ENCUESTA)

><

Investigacion de mercado Restaurante en
Estancia El Chacay

B I U o ¥

Esle cuestionario tiene por objetivo relevar dalos necesarios para llevar a cabo un estudio de mercado para la

creacion de un restaurante de campo. Es anonimo y no lleva més de 2 minutos.

Seccion 2 de 6

Demogralia v
~

Descripeion

Edad *

18-25 afos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos

56 o més anos
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Nivel de ingresos *
Entre 850.000 y £300.000
Entre £400.000 y £700.000
Entre £800.000 y £1.200.000
Entre £1.300.000 y £1.600.000
Entre £1.700.000 y £2.000.000

Mis de $2.000.000

Después de la seccion 2  Ir a la siguiente seccion

Seccion 3 de 6

Hibitos de Consumo

Descripeion (opeional

¢Con qué frecuencia sales a comer fuera? *

1 vez al mes aproximadamente
2 - 3 veces por mes
1 - 2 veces por semana

Mis de 3 veces por semana

2Qué tipo de comidas prefieres cuando sales a comer? *

Carnes (asado)

Comida rdpida

Comida Goumel

Comida local (tradicional de la zona)

Internacional (Italiana, China, ete.)

Vegana - vegelariana

UNCUYO CIENC
E s

RESTAURANTE
DE CAMPO

><
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¢Cudnlo eslds dispueslo a gaslar en promedio por una comida en un restaurante? *

(Por persona)

Entre 87.000 y£12.000

Entre £13.000 y £20.000

Entre £30.000 y £50.000

Entre £60.000 y £80.000

Entre £90.000 y £150.000

Mis de 160.000

Estarias dispuesto a movilizarte hasta Malargiie para vivir una experiencia gastronémica

distinta?

Si

No

Tal vez

2Qué valoras mds en un reslaurante? *

| Precios de los platos

Calidad de la comida

Uso de materia prima [resca

Atencion al cliente

Ambientacidn del local

Ubicacion

Celeridad del servicio

Después de la seccion 3 Ir a la siguiente seccion -

Seccion 4 de 6

Preferencias y Expectativas

><

Deseripeion (opeional
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Provincia de residencia *
Buenos Aires
Catamarca
Chaco
Chubut
Corrientes
Entre Rios
Formosa
Jujuy
La Pampa
La Rioja
Mendoza
Misiones
Neuquén
Rio Negro
Salta
San Juan
San Luis
Santa Cruz
Santa Fe
Santiago del Estero
Tierra del Fuego

Tucumén
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Seccion Sde 6

Satisfaceion actual

RESTAURANTE
DE CAMPO

Descripeion (opeional

2Qué tan salisfecho eslds con la oferta gastronémica actual en Malargiie?
Muy satisfecho
Santisfecho
Insatisfecho
Muy insatisfecho

No conozco la oferta

Después de la seccion 5 Ir a la siguiente seccion v

Seccion 6 de 6

Comportamiento futuro

><

Descripeion (opeional
' )

Si se abriera un nuevo reslaurante en Malargiie, zcon qué recuencia lo visilarias? *
Varias veces a la semana
Una vez a la semana

Una vez al mes

En ocasiones especiales

2Qué incentivos Lle harian visilar un nuevo restaurante? (Selecciona los tres principales) *
Evenlos especiales
Menii exclusivo (meni de pasos)
Recomendacién de amigos y [amilares
Publicidad en redes sociales

Generar un plan distinto
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ANEXO 2: DIAGRAMA DE FECHAS DE EJECUCION CON PROJECT LIBRE

lanificacion del proyecto
Duracion 54 days

Inicio 02/06/25 08:00
Termin... 140825 17:00

. Definir: nlcance del p pro ec(

. Gestion de.pe penmsos mnmn

'Contratacion de proveedores p...
Duracion 31 days
Inicio 0807725 08:00

Termin... 190825 17:00

'Construccion del restaurante
Duracion 165 days

Inicio 180825 08:00
Termin... 030426 17:00

* Preparacion, nivelacion
Dnnml 30.days

de ter...

Dusacion 30 éss

. Duracion. 90.days
Dl o ns

Inst:lauon

Seleccion y Compra de Vajill...
Duracion 77 days
Inicio 01/12725 08:00

Termin... 170326 17:00

Seleccion y Adquisicion de Pr...
Duracion 25 days

Iniio 0603126 08:00
Termin... 0904126 17:00

© Iicie | | 06103726 08:00

'Capacitacion y Preparativos F...
Duracion 45 days

Inicio 13/04/26 08:00
Termin... 120626 17:00

Inauguracion del Restaurante
Duracion 51 days

Inicio 06/04/26 08:00
Termin... 150626 17:00

- Evento de inauguracion y aper....

Duracion’ 1 day

. Inicio 13/0626 08:00 |
__Termin:.. 150626 17:00 -
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Nombre Duracion Inicio Terminado

1 Planificacién del proyecto 54 days |02/06/25 08:00 14/08/25 17:00
2 Definir alcance del proyecto, disefio y requerimeintos 10 days | 02/06/25 08:00 13/06/25 17:00
3 Establecer presupuesto general 7 days | 16/06/25 08:00 24/06/25 17:00
4 Gestién de permisos municipales y legales 23 days | 25/06/25 08:00 25/07/25 17:00
5 Revisién inicial de provedores para la construccidn 14 days | 28/07/25 08:00 14/08/25 17:00

6 Contratacién de proveedores para la construccion 31 days |08/07/25 08:00 19/08/25 17:00
7 Seleccidn de empresas constructoras y proveedores de materailes 7 days | 08/07/25 08:00 16/07/25 17:00
8 Negociacién de contratos de construccién 3 days |21/07/25 08:00 23/07/25 17:00
Adquisicidn de materiales 19 days | 24/07/25 08:00 19/08/25 17:00

Construccién del restaurante 165 days [18/08/25 08:00 03/04/26 17:00
Preparacion, nivelacidn de terreno, cimientos y estructura principal 30 days | 18/08/25 08:00 26/09/25 17:00
Instalacién de servicios basicos 30 days | 29/09/25 08:00 07/11/25 17:00
Construccién de interiores, acabados y techo 90 days | 10/11/25 08:00 13/03/26 17:00
Instalacién de ventanas, puertas y detalles de terminacién 15 days | 16/03/26 08:00 03/04/26 17:00

Seleccion y Compra de Vajilla y Utensilios 77 days |01/12/25 08:00 17/03/26 17:00
16 Investigacidn de proveedores de vajila, cristaleria, cublertos, etc 10 days |01/12/25 08:00 12/12/25 17:00
17 Negodiacion de precios y adquisicion. 3 days | 02/03/26 08:00 04/03/26 17:00
18 Recepcién y control de calidad de los productos. 9 days | 05/03/26 08:00 17/03/26 17:00

19 Seleccléon y Adquisiciéon de Proveedores para Equipamiento de Cocina y Mobilllario 25 days |06/03/26 08:00 09/04/26 17:00
2 Investigacidn y seleccién de proveedores de equipamiento de cocina industrial. 9 days | 06/03/26 08:00 18/03/26 17:00
21 Compra de equipos de cocina 6 days | 19/03/26 08:00 26/03/26 17:00
2 Compra de mobiliario 10 days | 27/03/26 08:00 09/04/26 17:00

23 Capacitacién y Preparativos Finales 45 days [13/04/26 08:00 12/06/26 17:00
24 Instalacién de todo el equipamiento en el restaurante. 15 days | 13/04/26 08:00 01/05/26 17:00
25 Capacitacidn del personal en el uso de equipos y servicios. 15 days | 04/05/26 08:00 22/05/26 17:00
% Pruebas de operacién del restaurante (mend, tlempos de cocina, etc.). 15 days | 25/05/26 08:00 12/06/26 17:00

7 Inauguracién del Restaurante 51 days |06/04/26 08:00 15/06/26 17:00
28 Actividades de marketing para la apertura. 30 days |06/04/26 08:00 15/05/26 17:00
29 Evento de inauguracion y apertura al pablico. 1 day | 13/06/26 08:00 15/06/26 17:00

ANEXO 3: DIAGRAMA DE GANTT
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31 mar 25 7 abr 25

p[e [MImly [visTol Immls Tvis o

12 25
LIMIMIS VIS ID
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14 jul 25
L Imimby Ivisio]

21 jul 25

LImmly Ivis o]

16 jun 25 23 25 30 jun 25
R ERL ML RED

AJo del proyecto con arquitecto
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=
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1sep 25 8

1 Materiales de construccion

sep 25 15 se
L mIvls IvisTole Iuimls Tvis o fu Im]

ion del terreno, cimientos y estructura principal
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3 nov 25 10 nov 25 17 nov 25 24 nov 25

L _Z_z_._ _< _w _O L _E_I_.. _<_m_0 LIMIMES IVISIDIL _!_2_.. _< _w _O

15 dic 25 22 dic 25

L _K_I_._ _< _w _O L _!_Z_.. _< _n__n
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29 dic 25 5 ene 26 12 ene 26 19 ene 26 26 ene 26 2 feb 26 9 feb 26 16 feb 26 23 feb 26 2 mar 26

ol mmly Ivisfole Imimls fvisiole Imimls [visiole [mimls Ivisiofe Imimls visfole Imimls fvisiole Imimls [visiol fmimls Ivisiofe Imimly fvis [o e mim

I
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9 mar 26

4 may 26 111

[vislole ImInls IvisTo

i6n de interiores, acabados (pisos, paredes) y techos

Laimls fvisiofe [

Instalacién de ventanas, puertas y detalles de terminacion
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—._ Evento de inauguracion

13 jul 26
0
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