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Resumen Ejecutivo 

 

El negocio propuesto se basa en la elaboración y comercialización de hidromiel artesanal bajo 

la marca de Danesa Hidromiel. Se contará con un portafolio de 4 estilos diferentes, tradicional, 

moras, jengibre y saúco que se irán introduciendo de forma gradual. Se trata de una bebida 

fermentada a base de miel y agua, con una graduación alcohólica de 5%, levemente 

gasificada y dulce, que será presentada en formato de lata de 473 cc y se comercializará 

exclusivamente mediante la tienda online de la marca. 

Un artículo realizado por la consultora KPMG (2020) discute sobre las 5 nuevas tendencias 

que están guiando al mundo de las bebidas alcohólicas hacia un nuevo futuro. En primer 

lugar, cada vez son más las personas que buscan reducir su impacto medioambiental pero 

que no tienen ganas de esforzarse por eso. Es por eso que, en su lugar, prefieren consumir 

productos de empresas que sí se esmeran por reducir la contaminación, y de esa manera 

sentir que están realizando un cambio. Por otro lado, el consumidor cada vez está más 

dispuesto a gastar más dinero a cambio de un producto de mejor calidad. En tercer lugar, la 

salud personal está siendo una cuestión muy importante en el día a día de las personas, las 

cuales están comenzando a buscar alternativas menos nocivas a la hora de consumir alcohol, 

priorizando las bebidas de baja graduación alcohólica frente a las otras de mayor graduación. 

La cuarta tendencia indica que los avances de la tecnología han vuelto más exigentes a los 

consumidores, los cuales esperan tener cualquier tipo de producto donde ellos quieran, y 

cuando ellos quieran. Por último, las personas cada vez son menos propensas a fidelizarse 

con una cierta marca debido a que están constantemente buscando nuevos productos, 

sabores y experiencias distintas. 

En definitiva, se puede observar que el mundo de las bebidas alcohólicas se está 

encaminando hacia un escenario en el que predominarán las bebidas alcohólicas de baja 

graduación alcohólica, en especial las que son vistas como premium. Los consumidores cada 

vez se informan más y, a raíz de eso, exigen productos menos dañinos, de mayor calidad que 

estén elaborados de forma sustentable, y que estén al alcance de su mano en cualquier lugar, 

a cualquier hora del día. 

En Argentina, estos cambios han permitido el crecimiento de segmentos de nicho como son 

el de la cerveza artesanal, el cual pasó de ocupar un 1,8% del total del mercado de la industria 

cervecera en 2016, a un 3,3% en 2019, y que además viene creciendo hasta un 40% anual 
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hace ya una década. Otro segmento que se vio beneficiado por este cambio es el de la sidra 

el cual según un estudio realizado por la consultora GFK, en 2019 aumentó su base de 

consumidores en un 255%, y además fue el segmento de mayor crecimiento desde 2012 a 

2017. Por último, estas tendencias impulsaron a las grandes empresas, como son Anheuser-

Busch InBev, CCU, el Grupo Peñaflor y el Grupo Cepas, a incursionar en estos 

nuevos segmentos, desarrollando productos sofisticados y de imagen artesanal. 

Es por eso que, frente a este nuevo panorama, se introducirá un producto nuevo, 

diferente y desconocido por la mayoría de los consumidores. Mediante el uso de 

materias primas de gran calidad, y a través de un método de elaboración minucioso 

y de pequeños lotes, se posicionará al producto como una alternativa innovadora, 

premium y menos dañina que las demás alternativas que hay en el mercado. Además, 

mediante la marca Danesa Hidromiel, se intentarán impulsar los valores en los que 

cree la marca, como son la sustentabilidad, la importancia de contar con productos 

orgánicos y autóctonos de las diferentes regiones de la Argentina, entre otros. 

El segmento objetivo estará conformado por hombres y mujeres de entre 20 y 36 

años, de nivel socioeconómico medio/alto, que residen en el Área Metropolitana de 

Buenos Aires, consumidores de bebidas alcohólicas que están constantemente 

explorando y están abiertos a probar nuevos sabores y experiencias.  

Dentro de este segmento, se encuentra el grupo de los early adopters, que será 

esencial para la próspera introducción al mercado. Estos son consumidores con las 

características que se describieron en el párrafo anterior, pero con la particularidad 

de que se sienten atraídos por la moda de la cerveza artesanal, pero no son 

bebedores de cerveza. Es decir que debido a que no les gusta, o no pueden tomar 

cerveza, buscan alternativas similares que les permitan sentirse dentro de la moda de 

la cerveza artesanal. El precio unitario de una lata de hidromiel sería de $250 y se 

requeriría de una inversión inicial de $6.824.307. El punto de equilibrio se encontraría 

en la producción anual de 33.065 latas. Finalmente, el período de recupero sería de 

unos 30 meses y el VAN, dado una proyección de 4 años, sería de $2.063.954. 
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Capítulo 1: Introducción 

 

Evaluación de la oportunidad 

Las empresas fabricantes de bienes de consumo están enfrentando un cambio en las 

necesidades y apetencias de los consumidores. La expansión del Internet y su 

facilidad para proveer información de lo que sea y cuando se necesite, fueron y siguen 

siendo factores desencadenantes de grandes cambios en la vida de las personas. En 

la actualidad, no es necesario ser especialista en nutrición para poder aprender 

acerca de los alimentos, de hábitos saludables y no saludables, o de la incidencia que 

tiene el consumo de productos de mala calidad en nuestro organismo al incorporarlos 

a nuestra dieta diaria. Es por esto que, en los últimos años, ha surgido una tendencia 

por parte de los consumidores hacia la adopción de hábitos más saludables, 

caracterizada por el consumo de productos de mayor calidad, menos procesados, y 

más naturales1. Dicha tendencia se ve reflejada en casi todas las industrias de 

consumo, una de ellas es la de las bebidas alcohólicas. A comienzos del 2020, la 

empresa KPMG realizó un estudio de mercado en el que identificó las 5 tendencias 

más importantes dentro de la industria de las bebidas2. 

1. Mayor foco en cuestiones de salud y bienestar. 

Hace años que las bebidas sin azúcar van desplazando a aquellas que poseen 

azúcar.  

Como ejemplo, en el 2016 el agua embotellada destronó a la gaseosa como bebida 

más consumida del año. En el caso de las bebidas alcohólicas, aquellas con gran 

porcentaje de alcohol por volumen, como el vodka, whisky, ron y otros espirituosos, 

 
1 KPMG (2020). Top 2020 beverage trends and insights, pag. 5.  

2 KPMG (2020). Top 2020 beverage trends and insights. 
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están siendo reemplazadas por bebidas de bajo contenido alcohólico como el vino y 

la cerveza. 

2. Premiumización. 

Con la continua globalización, el consumidor está dispuesto a invertir más, y recibir a 

cambio productos de mejor calidad. Un claro ejemplo es el del café, mercado en el 

cual existen consumidores dispuestos a gastar una gran cantidad de dinero para 

acceder a café importado de Etiopía y Colombia, entre otros productores. En el caso 

del mercado de bebidas alcohólicas, gracias a esta tendencia se vieron beneficiados 

muchos segmentos de nicho como el de vinos premium (vinos que superan los 20 

dólares por botella) y el de la cerveza artesanal. 

3. Conveniencia. 

La importancia de ofrecer una bebida en un formato que sea cómodo de transportar 

y de consumir es cada día más valorado por el consumidor. Este comportamiento 

generó que las latas de aluminio, formatos que eran utilizados únicamente por 

cervezas y gaseosas, sean vistas como una gran opción para productores de jugos, 

vinos y hasta de cocktails. 

4. Venta directa. 

Una de las tendencias mundiales que están influenciando a todas las industrias es la 

adopción del e-commerce como medio de compras preferido. Esta tendencia empujó 

a las empresas con modelos tradicionales de retail a modernizarse y ofrecer la opción 

de venta online al consumidor. En la actualidad, ya no alcanza con ofrecer un canal 

de e-commerce, sino que el cliente exige una experiencia de compra rápida y sencilla. 

En el mercado de las bebidas alcohólicas, cada vez son más las marcas que venden 

directo a su consumidor y se ahorran el paso previo de distribución a licorerías y 

almacenes. 

5. Sustentabilidad. 
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Otra tendencia mundial que afecta el comportamiento de los consumidores es el 

cuidado por el medio ambiente. A medida que el consumidor se vuelve más 

consciente de temas como el uso de plástico, busca como alternativa productos que 

vengan en formatos ecológicos. De esta manera, envases hechos de materiales de 

fácil reciclado, como el plástico PET, cartón y aluminio, van ganando terreno frente a 

envases de plástico común y envases de vidrio. Esta es otra razón por la cual los 

productores de bebidas alcohólicas van adoptando las latas de aluminio como 

envase para sus productos. 

Por otro lado, Statista (2020) recopiló información sobre el consumo de bebidas 

alcohólicas en 150 países. Los resultados de este estudio permitieron identificar 

cuatro segmentos de bebidas alcohólicas; cerveza, espirituosos, vinos y por último, 

sidra (que incluye perados y vino de arroz). En conjunto, el mercado de bebidas 

alcohólicas contabilizó ganancias de 1.52 billones de dólares en todo el 20193, con el 

segmento de la cerveza como el más importante en términos de valuación, seguido 

por el de las espirituosas, el vino y finalmente el de la sidra. Otro dato importante que 

muestra este estudio es la participación de mercado de cada segmento: 

 
Fuente: Statista 

 
3 Statista (2020). Alcoholic Drinks Report 2020, pag. 8. 
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En primer lugar, se posicionó la cerveza con una participación del 38,7% y ganancias 

de 591 mil millones de dólares, seguido por los espirituosos con un 29% (443 mil 

millones de dólares), el vino con 24,2% (370 mil millones de dólares) y finalmente la 

sidra con el restante 8,1% (124 mil millones de dólares). 

En el estudio también se presenta un posible escenario futuro. En primer lugar, se 

estima un crecimiento de mercado con una tasa anual compuesto de 4.1%4, 

resultando en una ganancia total de 1.76 trillones de dólares para fines del 2023 (Ver 

Anexo 1). Particularmente, el segmento de sidra es el que presenta un mayor 

crecimiento con un 17%, seguido del segmento de cerveza y vino con una tasa del 

16% y finalmente los espirituosos, con un 13%. Se puede interpretar que esta 

diferencia inferior en el crecimiento de los espirituosos, frente a los otros segmentos, 

refleja la tendencia de los consumidores a elegir bebidas de menor graduación 

alcohólica mencionada al comienzo del capítulo. 

Otro estudio presentado por Statista, esta vez enfocado en el mercado 

latinoamericano, señaló que, en la Argentina, el mercado de bebidas alcohólicas 

reportó ganancias de 36.7 mil millones de dólares en 2019, y un crecimiento que 

alcanzaría los 57.25 mil millones de dólares en 2023 (Ver Anexo 2). Otro dato 

interesante que se encontró en dicho reporte es la distribución del mercado, en el cual 

en 2016 la cerveza fue el segmento más consumido con un 40% de participación de 

mercado, seguido por el vino con 30%, los espirituosos con 10%, y el 10% restante 

para el segmento “otras”, en el que se incluyen las bebidas que no correspondían a 

los segmentos anteriores (Ver Anexo 3). 

Al igual que en el escenario mundial, en la Argentina también se pueden percibir 

ciertos cambios en las preferencias de los consumidores. Hoy en día en la Argentina 

la industria de vino y espumantes, la cual estima ganancias de US$19,056m para el 

2020, se encuentra en una tendencia decreciente con respecto a su consumo (Ver 

Anexo 4). En 2017 la industria del vino registró la segunda vendimia más baja en los 

últimos 50 años. A su vez, ese mismo año el mercado del vino tinto pasó por una 

 
4 Statista (2020). Alcoholic Drinks Report 2020, pag. 8. 
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reducción de ventas del 21,6%, mientras que en el caso de los vinos blancos la baja 

se ubicó en el 4,6%5. 

En el caso del mercado de la cerveza, dicho cambio en el comportamiento de los 

consumidores potenció su consumo. Argentina es uno de los países con mayor 

consumo de alcohol per cápita en Latinoamérica, siendo la cerveza la bebida que más 

se consume6 y, si bien el consumo de este tipo de bebidas se lleva a cabo 

mayoritariamente en los bares, hay una tendencia creciente al consumo en los 

hogares. Esta propensión incluye, tanto al mercado de cervezas industriales, 

lideradas por el grupo AB InBev, como cervezas más artesanales que hoy en día 

llegan a los hogares de los argentinos en forma de growlers, botellas o latas que se 

pueden encontrar en supermercados y tiendas cerveceras, entre otros lugares. Un 

fenómeno interesante de analizar dentro del mercado de la cerveza es su versión 

artesanal, el cual a principio de 2020 ocupaba un mínimo 3.3% del mercado total 

cervecero7, viene demostrando un alto y sostenido crecimiento. Según la Cámara 

Argentina de Productores de Cerveza Artesanal (CAPCA), hace años que el mercado 

de la cerveza artesanal muestra crecimientos anuales de hasta un 40%8. Esta 

tendencia ha generado un cambio en la industria y en las exigencias de los 

consumidores que hoy en día no se conforman con los dos o tres estilos de cerveza 

que se ofrecían en el pasado, sino que exigen cada vez más estilos y más 

 
5 Los Andes Periodismo (2017). Argentina con la segunda vendimia más baja en 50 años. 

www.losandes.com.ar/article/argentina-con-la-segunda-vendimia-mas-baja-en-50-anos. Último 

acceso: 27/011/2020. 
6 Infobae (2017). Argentina, el país con mayor consumo de alcohol en América Latina. 

https://www.infobae.com/sociedad/2017/05/18/argentina-el-pais-con-mayor-consumo-de-alcohol-de-a 

merica-latina/. Último acceso: 27/11/2020. 

7 El Cronista (2020). Cervecerías artesanales, un sector que perdió espuma. 

https://www.cronista.com/apertura-negocio/emprendedores/Cervecerias-artesanales-un-sector-que-
perdio-espuma-20200105-0002.html. Último acceso: 27/11/2020. 
8 The Beer Times (2020). El mercado de cervezas en Argentina crece un 40%. 

https://www.thebeertimes.com/el-mercado-de-cervezas-artesanales-argentinas-crece-un-40-anual/. 

Último acceso: 27/11/2020. 

https://www.losandes.com.ar/article/argentina-con-la-segunda-vendimia-mas-baja-en-50-anos
https://www.infobae.com/sociedad/2017/05/18/argentina-el-pais-con-mayor-consumo-de-alcohol-de-america-latina/
https://www.infobae.com/sociedad/2017/05/18/argentina-el-pais-con-mayor-consumo-de-alcohol-de-america-latina/
https://www.cronista.com/apertura-negocio/emprendedores/Cervecerias-artesanales-un-sector-que-perdio-espuma-20200105-0002.html
https://www.cronista.com/apertura-negocio/emprendedores/Cervecerias-artesanales-un-sector-que-perdio-espuma-20200105-0002.html
https://www.thebeertimes.com/el-mercado-de-cervezas-artesanales-argentinas-crece-un-40-anual/
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variedades9. La prestigiosa guía de la Brewers Association distingue hoy en día más 

de 150 estilos de cerveza de todo el mundo10. 

Otro mercado interesante en el país es el de la sidra, el cual, si bien estaba dentro del 

segmento “otras”, en el artículo de Statista acerca de la distribución nacional del 

mercado de bebidas alcohólicas en 2016, se está viendo altamente beneficiado con 

este cambio de comportamiento de los consumidores. Desde el 2012, la sidra 

comenzó a dejar de verse como una opción únicamente para épocas festivas como 

la navidad y comenzó a mostrar un gran crecimiento año tras año. Según un estudio 

realizado por la consultora GFK, la base de consumidores de sidra creció un 255%, 

en el 2019, siendo la categoría de bebida alcohólica que mayor crecimiento mostró 

entre el 2012 y el 2017. De esta manera, Argentina se posicionó dentro de los 10 

países del mundo con mayor consumo de sidra, y el primero indiscutido en 

Latinoamérica11. En el 2020, Statista reportó ganancias de US$2,567m por parte del 

mercado de la sidra, perada (un tipo de sidra que usa jugo de peras, en vez de 

manzanas) y vino de arroz. Otro dato interesante, extraído de la misma fuente, es que 

para el 2023, se espera que el 62% del consumo de este mercado se dé en bares y 

restaurantes, un crecimiento significativo si se lo compara con el 45% que se 

consiguió en el 2020. 

Como se ha visto hasta el momento, el cambio en las preferencias de los 

consumidores muestra un futuro prometedor para los segmentos de bebidas de baja 

graduación alcohólica que presenten una imagen premium, o de un producto con 

mayor cuidado en su elaboración. Esta oportunidad no sólo ha beneficiado a aquellos 

segmentos ya conocidos, como son la cerveza, la sidra y el vino, sino que también ha 

 
9 La Nación, Revista Brando. Fernanda Nicolini. Especial Brando: cervezas artesanales. 1a Edición. 

Buenos Aires, 2017. p. 8 y 64. 
10 Brewers Association. 2020 Brewers Association Beer Styles Guidelines. 

https://www.brewersassociation.org/edu/brewers-association-beer-style-guidelines/. Último acceso: 
11 Los Andes Periodismo (2019). El consumo de sidra creció y ahora se consume durante todo el 

año. https://www.losandes.com.ar/article/view?slug=el-consumo-de-sidra-crecio-y-ahora-se-

consume-dura nte-todo-el-ano. Último acceso 22/12/2020. 

https://www.brewersassociation.org/edu/brewers-association-beer-style-guidelines/
https://www.losandes.com.ar/article/view?slug=el-consumo-de-sidra-crecio-y-ahora-se-consume-durante-todo-el-ano
https://www.losandes.com.ar/article/view?slug=el-consumo-de-sidra-crecio-y-ahora-se-consume-durante-todo-el-ano
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dado lugar al resurgimiento de otras bebidas que habían sido olvidadas, como el 

hidromiel. 

El hidromiel es una bebida de baja graduación alcohólica elaborada a partir de la 

fermentación de agua, miel y levaduras, que se conoce como la bebida más antigua 

de la humanidad. Durante la última década, esta bebida de origen nórdico comenzó 

a reaparecer en ciertos países de centro Europa y en Estados Unidos impulsada por 

su aparición en series y películas populares como Harry Potter, Vikings y Game of 

Thrones. Esta popularidad, en conjunto con la creciente demanda de bebidas de baja 

graduación alcohólica y de estilo artesanal, permitieron a este producto volver a ganar 

terreno. En Estados Unidos, un reporte realizado por la American Mead Makers 

Association (AMMA) encontró que el número de hidromielerías aumentó de 30 en 

2003, a 300 en 201612. Por otro lado, en Europa y Reino Unido se pueden encontrar 

numerosas fábricas dedicadas a la elaboración esta bebida como por ejemplo 

Gosnells of London13 y Viking Bad14, por mencionar algunas. 

En la Argentina, el mercado del hidromiel se encuentra en una fase de introducción. 

A pesar de haber ciertos productores distribuidos a lo largo del país (Ver Anexo 5), 

estos ofrecen su bebida en tiendas de artesanías y productos regionales, y la mayoría 

no poseen canales de distribución distintos de Mercado Libre. Hasta el momento no 

se encontró ningún hidromiel similar a la que aspira producir Danesa Hidromiel 

comercializada eficientemente. 

Una de las características más atractivas de esta bebida es su versatilidad. En primer 

lugar, el tipo de miel a utilizar será el factor principal en determinar el perfil de la 

bebida. El uso de una miel multifloral (elaborada mediante el néctar de varias flores) 

no otorgará el mismo resultado que una miel monofloral de acacia (elaborada 

 
12 The Drink Business (2017. Lucy Shaw. Show me the honey: Americans going mad for the mead.  

https://www.thedrinksbusiness.com/2017/10/show-me-the-honey-americans-are-going-mad-for-mead/ 

Último acceso: 10/05/2020 
13 Gosnells of London (2020). https://www.gosnells.co.uk. Último acceso: 10/05/2020. 

14 Viking Bad (2020).  https://www.vikingbad.es. Último acceso: 10/05/2020. 
 

https://www.thedrinksbusiness.com/2017/10/show-me-the-honey-americans-are-going-mad-for-mead/
https://www.gosnells.co.uk/
https://www.vikingbad.es/
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únicamente con néctar proveniente de la flor de acacia), por ejemplo. Otro factor que 

determinará el carácter del producto final es el “agregado” que se utilice en la 

elaboración. Se le llama “agregado” a toda materia prima (independiente de la miel y 

el agua) que aporte sabor, color y aroma a la bebida. De esta manera, los hidromieles 

suelen tener un agregado de frutas como moras, cáscaras de naranja y manzanas, 

así como también agregado de especias como el jengibre, la canela, y la vainilla, entre 

otras. En tercer lugar, otro aspecto que influirá en el producto final es su porcentaje 

alcohólico, el cual suele oscilar entre 4% y 15%. Este factor influirá directamente en 

el sabor y el perfil de la bebida. A mayor graduación alcohólica, menor concentración 

de azúcar. De esta manera, el productor de hidromiel puede fabricar una bebida con 

un alto contenido alcohólico con una sensación más seca al paladar, parecida a la del 

vino blanco, o elaborar una bebida más ligera y refrescante de menor contenido 

alcohólico, más parecida a la cerveza y a la sidra. Finalmente, el hidromiel también 

dependerá de su gasificado. Existe la posibilidad de producir una bebida sin 

gasificación que se asemeje a un vino blanco, así como también una que posea una 

leve gasificación como la encontrada en las cervezas o sidras, o también una alta 

gasificación como la que se encuentra en los espumantes. En definitiva, si bien se 

puede definir al hidromiel como un tipo específico de bebida fermentada, su 

versatilidad le permite al productor escoger entre un abanico de perfiles y sabores, el 

que mejor se adecue a su estrategia de negocio. 

Como bien indica el reporte de bebidas alcohólicas realizado por Statista mencionado 

anteriormente, el e-commerce ha cambiado por completo la manera de comercializar 

productos y servicios. Si bien no ha logrado reemplazar las tiendas físicas, los 

avances tecnológicos, el acceso a Internet y el boom de las redes sociales impulsaron 

a vivir en un mundo totalmente globalizado, en el cual el consumidor puede investigar, 

comparar y comprar productos desde donde quiera y cuando quiera, algo que antes 

era impensado. La pandemia ha dejado en evidencia la importancia del e-commerce, 

las empresas se vieron obligadas a reinventarse y se aceleró lo que era inevitable, 

quienes no tenían tuvieron que abrir su tienda online y depender del e-commerce 

como su canal de venta principal. Según la Cámara Argentina de Comercio 
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Electrónico (CACE), en abril del 2020, mes en el que se habilitó la venta online para 

minoristas, se registró un crecimiento de facturación del 84% del comercio electrónico. 

Si bien es una cifra engañosa dada la situación de la pandemia, hay algo que queda 

claro y es que, si bien tener una tienda física es una ventaja, actualmente es más 

importante contar con un buen desarrollo del canal digital para poder gestionar un 

negocio. Las generaciones van pasando, y los mercados se están encontrando con 

un consumidor que nació y creció en un mundo digital, cómo lo hicieron tanto los 

Millenials cómo la llamada Generación Z15. Se trata de un cliente totalmente 

conectado con el mundo digital, que descubre, explora, analiza y compara de manera 

online y luego finaliza la compra de manera virtual o en una tienda física. Un 

consumidor que valora la comodidad, el precio/calidad y la variedad de productos. El 

e-commerce les da la oportunidad a los pequeños negocios o aquellos que están 

arrancando de evitar gastos innecesarios y crear un modelo de negocios que pueda 

competir en el mercado contra el resto de los jugadores ya instalados en el mismo. 

Este modelo de negocios, a su vez, ayuda a tener más cercanía con los potenciales 

clientes ya que cualquiera con un celular o computadora, y acceso a Internet, puede 

conocer tu negocio. Según el reporte Digital Global Overview 2020 realizado en enero 

del 2020 por Hootsuite (plataforma de gestión de redes sociales mundialmente 

conocida), en el cual se presentan datos a nivel mundial y nacional, en Argentina hay 

58, 21 millones de celulares con conexión y 35,09 millones de usuarios de Internet. A 

su vez, la mayoría de las transacciones online se concentran en el Área Metropolitana 

de Buenos Aires (AMBA). La compra online de productos de consumo masivo, como 

alimentos y bebidas, es una tendencia creciente a nivel mundial y plataformas como 

Mercado Libre se vuelven una fuente de consulta constante. A su vez, la cerveza 

parece posicionarse como la bebida alcohólica que más se vende por este medio. Se 

espera que para 2023 el e-commerce crezca 4 veces más que el comercio en tiendas 

físicas. Estos son algunos de los datos que demuestran una clara tendencia de hacia 

 
15 La Nación (2020). Laura Delfino. Bebidas alcohólicas. Las marcas que ganan la millonaria carrera 

de ventas online. https://www.lanacion.com.ar/economia/bebidas-alcoholicas-las-marcas-ganan-

millonaria-carrera-nid2 332699 Ultimo acceso: 17/02/2020. 

https://www.lanacion.com.ar/economia/bebidas-alcoholicas-las-marcas-ganan-millonaria-carrera-nid2332699
https://www.lanacion.com.ar/economia/bebidas-alcoholicas-las-marcas-ganan-millonaria-carrera-nid2332699
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dónde va el futuro de los negocios y el camino a seguir para desarrollar un negocio 

competitivo en la industria de las bebidas alcohólicas. 

Otro punto importante a tener en cuenta al evaluar la oportunidad de negocio es el 

problema que afecta a la industria de la cerveza, y que se encuentra cada día más 

presente en la vida de las personas a nivel nacional y mundial. Se trata de la celiaquía, 

la enfermedad crónica intestinal más frecuente en Argentina16. Esta enfermedad se 

caracteriza por la intolerancia al gluten, conjunto de proteínas que se encuentra en el 

trigo, avena, cebada y centeno (TACC) y sus derivados. No existe vacuna ni 

medicamentos para combatir esta enfermedad, sino que quienes la padecen tienen 

que tomar los cuidados necesarios para no ingerir o estar en contacto con productos 

que contengan gluten. Estos cuidados se deberían tener tanto en la higiene personal 

como corporal (hay productos con TACC que pueden irritar la piel) y principalmente 

en la alimentación. Si bien no hay evidencia que justifique un aumento de casos de 

esta enfermedad, cada vez se le da más relevancia a la misma, resultando en una 

mayor cantidad de testeos, y finalmente, un aumento en la cantidad de detecciones 

de celíacos. Actualmente en Argentina hay aproximadamente 400 mil personas 

celíacas que no pueden disfrutar de una cerveza, ya que la posibilidad de encontrar 

cervezas sin gluten es muy baja (sólo hay tres cervezas sin gluten aprobadas por la 

ANMAT hoy en día)17. Por su parte, el hidromiel es una bebida apta para celíacos ya 

que no contiene ninguno de los derivados de trigo, avena, cebada y centeno. Esta 

característica le da al hidromiel una ventaja frente a productos cómo la cerveza ya 

que le da nuevas posibilidades a quienes padecen esta enfermedad de no quedarse 

afuera de este mundo de las bebidas artesanales con baja graduación alcohólica. 

En conclusión, se considera que hay una oportunidad de negocios debido a: 

 
16 La Nación (2014). En la Argentina una de cada 100 personas es celíaca. 

https://www.lanacion.com.ar/sociedad/en-la-argentina-una-de-cada-100-personas-es-celiaca -

nid1725565. Último acceso: 27/04/2020. 
17 Soy celíaco No extraterrestre (2020). Cerveza sin gluten: cómo saber qué cervezas son aptas para 

celíacos. https://www.soyceliaconoextraterrestre.com/cerveza-sin-gluten/. Último acceso: 27/04/2020. 

https://www.lanacion.com.ar/sociedad/en-la-argentina-una-de-cada-100-personas-es-celiaca-nid1725565
https://www.lanacion.com.ar/sociedad/en-la-argentina-una-de-cada-100-personas-es-celiaca-nid1725565
https://www.soyceliaconoextraterrestre.com/cerveza-sin-gluten/
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● La tendencia creciente al consumo de bebidas alcohólicas de baja graduación 

alcohólica que han impulsado segmentos interesantes como son 

el de la cerveza artesanal y la sidra. 

● La preferencia por parte de los consumidores a elegir productos artesanales o 

de elaboración premium. 

● El creciente número de detección de casos de celiaquía. 

● El potencial de explotación que muestra el hidromiel en los mercados de 

Estados Unidos y Europa. 

● El panorama del mercado del hidromiel en la Argentina.  

● El potencial que promete el canal de e-commerce. 

Negocio propuesto para capturar la oportunidad 

El negocio propuesto consiste en la producción de hidromiel de alta calidad 

comercializada bajo la marca Danesa Hidromiel. El producto central es un hidromiel 

ligero de 5-6% de graduación alcohólica, con una gasificación parecida a la de la sidra 

y cerveza, presentada en latas de aluminio de 473cc y disponible en 4 estilos de 

diferente sabor: Clásica, Sauco, Jengibre y Mora.  

Se comercializaría de forma directa al consumidor a través de una tienda online. En 

una primera etapa, el negocio se enfocaría en la demarcación genérica conocida 

como Área Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), área donde se establecería la 

fábrica. Frente a este desafío de competir en el mercado de las bebidas alcohólicas 

contra segmentos tan establecidos como la cerveza y el vino, y hacerlo con un 

producto desconocido para la mayoría de los consumidores que integran este 

mercado, se cree que la forma más eficiente es haciéndose fuerte dentro de un 

segmento de nicho específico. Con el objetivo de eludir la competencia con 

compañías poderosas como son Anheuser-Busch InBev y CCU, por nombrar algunas, 

se decidió que la mejor forma de ingresar al mercado sería a través del nicho de 

bebidas alcohólicas de baja graduación alcohólica de carácter artesanal. De esta 

manera, se estaría compitiendo en un mercado que encaja con los valores y la imagen 
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que Danesa Hidromiel busca transmitir y que, teniendo en cuenta las nuevas 

tendencias, parecería estar alineado a estas. 

La empresa buscará capturar el segmento de aquellas personas que quieren 

pertenecer a la moda de las bebidas artesanales pero que no les gusta la cerveza 

como early adopters y referentes del producto. Es por eso que se contempló en 

principio introducir el hidromiel en su forma más pura, lanzando primero el estilo 

Clásico, buscando atacar este segmento de nicho y luego ir ofreciendo el resto de los 

sabores de forma escalonada. De esta manera se busca ser una opción concreta para 

aquellos que no les gusta o no pueden tomar cerveza y hoy en día se piden estilos 

como Golden Ale o Honey (cervezas ligeras, de baja graduación alcohólica) sólo para 

no quedarse afuera de esta moda de la cerveza artesanal. Al mismo tiempo, 

aprovechando la tendencia actual del consumidor que busca constantemente nuevos 

estilos, se apunta con la introducción de los otros 3 sabores (saúco; jengibre y mora), 

ser una opción nueva para aquellos curiosos que están en busca de algo fuera de lo 

común. 

El valor que se le agrega al comprador o consumidor final es el diferencial, con 

respecto a lo que ya hay en el mercado, de ser una bebida de baja graduación 

alcohólica, con esencia artesanal y con el pequeño gran detalle de ser apta para todo 

público (no celíacos y celíacos). 

En cuanto a las características distintivas respecto de lo que ya existe en el mercado, 

no sólo se trata del producto en sí, sino de crear una marca alrededor del mismo. Es 

por eso que la calidad y la promoción del producto son aspectos claves del negocio 

como así también la llegada del mismo que va a estar directamente relacionada con 

estos. Para ello en términos de calidad del producto no solo va a ser clave el envase 

sino también la calidad del ingrediente principal, la miel. Es por eso que es de suma 

importancia, para que el negocio funcione, seleccionar un proveedor que brinde miel 

orgánica de gran calidad, y que sea un producto consistente. Para promocionar el 

producto, se va a utilizar la miel como concepto clave en el cual poder comunicar los 

valores de la marca; un producto orgánico, sin conservantes, hecho con dedicación. 
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De esta manera, se buscará que el público relacione el producto con uno natural, 

menos dañino que otras bebidas alcohólicas. A su vez, se buscará, bajo el eslogan 

“Reivindicando la bebida más antigua del mundo”, captar la atención de los 

consumidores atrayéndolos hacia el producto. En base a las estrategias de 

fabricantes ya establecidos y exitosos como los ya mencionados Gosnells of London, 

se definió que los 4 estilos de hidromiel que se comercializaran mantengan un mismo 

formato de envase con solo pequeñas variaciones que diferencien un sabor de otro 

(Ver Anexo 6). Con esto se busca que el consumidor asocie el producto con la marca, 

Danesa Hidromiel, y lo asocie con la imagen de marca que se quiere dar, una marca 

moderna, innovadora y de calidad. Así, se buscará lograr lo que los productores 

actuales de hidromiel en el país no han logrado, comercializar este producto artesanal 

de manera eficiente. 
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Capítulo 2: Análisis del Sector e Investigación del Mercado 

 

Análisis del Sector 

A partir de lo analizado en el capítulo anterior, se puede concluir que el mercado 

mundial de las bebidas alcohólicas está siendo atravesado por un cambio en las 

preferencias de los consumidores, que está influyendo directamente en el desempeño 

de los distintos segmentos. La mayor concientización sobre los efectos nocivos del 

alcohol ha generado, en el consumidor, una preferencia por las bebidas de baja 

graduación alcohólica. A su vez, este interés por la integridad de la salud del 

consumidor también lo ha vuelto más exigente con la calidad del producto, prefiriendo 

gastar más dinero, a cambio de un producto que sea premium.  

En el marco nacional, esta tendencia también sentó las bases del juego para que los 

grandes competidores de la industria realicen sus jugadas. En la Argentina, en los 

últimos años, los grandes actores dentro de la industria, como lo son Anheuser-Busch 

InBev, CCU, Grupo Peñaflor y Grupo Cepas, entre otros, se han enfocado en ingresar 

al mercado de las bebidas de baja graduación alcohólica premium mediante 

diferentes adquisiciones. 

Anheuser-Busch InBev, la compañía con el portfolio de cervezas más grande a nivel 

mundial, es dueña de muchas de las marcas más consumidas en el país, como es el 

caso de Quilmes, Brahma, Budweiser, Corona, y Stella Artois, entre otras. En 

respuesta a la tendencia en cuestión, de consumir bebidas alcohólicas de mayor 

calidad, ha adquirido Patagonia Brewing Company, la marca productora de la famosa 

cerveza Patagonia. 

Por su parte, la empresa argentina CCU, dueña de marcas como Imperial, Isenbeck 

y Grolsch, también siguió una estrategia similar y adquirió marcas de sidra como Real, 

1888, La Victoria y Pehuenia, esta última más enfocada en el nicho de mercado de 

bebidas premium artesanales. Además, ingresó al nicho de mercado de cervezas 
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artesanales por medio de la adquisición de la cervecería Kunstmann, localizada en la 

patagonia argentina. 

 

El caso de Grupo Peñaflor es un tanto diferente ya que comenzó siendo una familia 

de marcas enfocada en la industria del vino, y luego adquirió los derechos para 

apoderarse de las operaciones de elaboración, comercialización y exportación del 

porfolio de los productos de la empresa británica Diageo. Hoy en día, el Grupo 

Peñaflor es considerado un jugador clave dentro de la industria de las bebidas 

alcohólicas ya que su participación en el mercado del vino se estima en un 22%18. A 

su vez, la empresa lanzó al mercado el Frizze, un vino saborizado, y el Smirnoff Ice, 

una bebida suave a base de vodka, ambas pertenecientes al segmento de los Ready 

to Drink. 

 

Finalmente, el Grupo Cepas es, sin dudas, el competidor líder dentro del mercado de 

los Ready to Drink, con marcas reconocidas como Gancia, Dr. Lemon, Martini, One, 

y Pronto. 

En definitiva, el sector de bebidas de baja graduación alcohólica, en Argentina, se 

encuentra caracterizada por la presencia de grandes compañías que, a través de su 

amplio porfolio de marcas, son capaces de competir en todos los segmentos de 

mercado posicionando sus productos en todas las góndolas a lo largo y a lo ancho 

del país. Desde el punto de vista del producto, para un consumidor no experto, no se 

encuentran grandes diferencias entre las diferentes marcas de cerveza, o los distintos 

tipos de vino o sidra, es por eso que la competencia se refleja en una guerra de precios 

siendo crucial, en el modelo de negocios, la optimización de la estructura de costos, 

las economías de escala y la producción masiva. Dadas estas características de 

mercado, se podría decir que las barreras de entrada son altas, y que el ingreso a 

esta guerra de precios sería un desafío imposible para Danesa Hidromiel. 

 
18 Grupo Peñaflor (2020). Presentación Corporativa. 
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Es por eso que la alternativa más prometedora, mencionada en el capítulo anterior, 

es enfocarse en el nicho de mercado de bebidas de baja graduación alcohólica de 

carácter artesanal. Hay varias razones por la cual este sector es el más indicado para 

la introducción de Danesa Hidromiel. En primer lugar, estos productos están alineados 

con las nuevas tendencias que se expusieron al principio; ofrecen un mayor bienestar 

que sus sustitutos industrializados, son vistos como productos premium, sus canales 

de distribución son más directos, y las marcas que los producen tienen más margen 

de acción en términos de sustentabilidad. Es por eso que se puede interpretar que el 

mercado de bebidas artesanales se encuentra en crecimiento. 

En segundo lugar, se trata de un mercado más asequible, atomizado de marcas 

jóvenes dueñas de pequeñas porciones de mercado, sin la presencia de grandes 

competidores, salvo ciertas excepciones, como los establecidos en el mercado de las 

bebidas alcohólicas industrializadas. A su vez, el sector en cuestión está comprendido 

por pocos segmentos de productos similares. Estos son la cerveza artesanal, la sidra 

artesanal, el vino artesanal -comprendido en este último los vinos orgánicos- y, con la 

presencia de Danesa Hidromiel, el hidromiel. 

En el caso de la cerveza artesanal, se trata de un segmento atomizado de marcas, 

en donde la demanda es tan alta que resulta en un crecimiento de productores a lo 

largo del país. Se trata de un modelo de negocios en donde la calidad de la bebida 

juega un papel esencial en el desempeño de la marca, y existe más lugar para la 

innovación y creatividad. Los productos no se suelen encontrar en góndolas, sino que 

se utilizan canales de venta directos o almacenes especializados. Un estudio 

realizado por el Instituto Andino Patagónico de Tecnologías Biológicas y 

Geoambientales (2018), acerca del mercado de la cerveza artesanal, indicó que, del 

100% de las micro cervecerías encuestadas, el 9% de ellas estaba establecida hace 

más de 10 años, 14% de 5 a 10 años, 20% de 3 a 5 años y el 57% restante hace 

menos de 3 años (Ver Anexo 7). Otro dato importante es que el 1% de los 

entrevistados alegaron tener de 11 a 20 empleados, 17,4% tener entre 5 y 10 

empleados, y 29% tener menos de 5 empleados. En definitiva, se trata de un 
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segmento atomizado de marcas pequeñas compitiendo por quien fabrica un producto 

de mayor calidad y quien distribuye mejor. 

En cuanto al vino orgánico, si bien hoy en día representa apenas un 3,6% del total de 

litros de vino consumidos en el mundo, las ventas han aumentado un 22%, frente a 

un aumento del 2% en vinos estándares, en el 201719. A diferencia de la cerveza 

artesanal o de la sidra artesanal, el mercado de vinos orgánicos no está comprendido 

por productores artesanales o marcas pequeñas, sino que, en su mayoría, está 

compuesta por grandes bodegas que lanzan al mercado su línea de producto de vino 

orgánico. 

Finalmente, dentro del nicho de mercado de bebidas alcohólicas de baja graduación 

alcohólica de carácter artesanal se encuentra el segmento de la sidra artesanal. Como 

se ha mencionado en el capítulo anterior, hace varios años que productores locales 

luchan por modificar la imagen tan característica que poseía la sidra de ser una bebida 

para gente mayor que se consumía en épocas festivas, y en su lugar intentan 

posicionarla como una bebida moderna, refrescante y una alternativa ideal para 

aquellos que desean consumir una bebida artesanal diferente a la cerveza. El 

mercado de sidra cuenta con características similares al de la cerveza. Si bien casi la 

totalidad de las ventas provienen de versiones industriales impulsadas por marcas de 

renombre como CCU, existe un nicho de mercado comprendido por productores que 

escogen fabricar un producto de mayor calidad de manera artesanal. En este, salvo 

ciertas marcas populares como Peer, Pehuenia y Pulku, las cuales cuentan con 

canales de distribución firmes que les permiten vender sus productos en todo el país, 

el resto son marcas jóvenes que fabrican en lotes pequeños y que venden su bebida 

en pocos lugares. 

En definitiva, excluyendo el segmento de vino orgánico, tanto el segmento de la 

cerveza artesanal, como el de la sidra artesanal, si bien cuentan con competidores 

 
19 Observatorio Vitivinícola Argentino (2019). ¿Existen oportunidades para recuperar a los 

consumidores de vino? https://observatoriova.com/2019/03/existen-oportunidades-para-recuperar-a-

los-consumidores-de-vin o/. Último acceso: 17/7/2021 

https://observatoriova.com/2019/03/existen-oportunidades-para-recuperar-a-los-consumidores-de-vino/
https://observatoriova.com/2019/03/existen-oportunidades-para-recuperar-a-los-consumidores-de-vino/
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fuertes y desarrollados, parecen estar atomizados de empresas pequeñas, con 

recursos limitados, que buscan fabricar el mejor producto posible, y llegar cada vez 

más lejos con sus canales de distribución.  

Las Cinco Fuerzas de Porter 

A continuación, se llevará a cabo un análisis basado en el modelo de las 5 fuerzas de 

Porter (2008), mediante el cual se buscará analizar, desde 5 perspectivas diferentes, 

el nivel de competencia que presenta el mercado en cuestión. 

Poder de negociación de los clientes (medio) 

Teniendo en cuenta el análisis realizado anteriormente sobre el mercado de bebidas 

de baja graduación alcohólica de carácter artesanal, al cual se apunta, se puede 

percibir que el poder de negociación de los clientes no estará muy limitado ya que 

tienen para elegir una amplia variedad de bebidas artesanales ya sea cerveza, vino, 

sidra o hidromiel tanto de manera online cómo en las tiendas físicas. Dos factores 

claves para los consumidores son la calidad del producto y la comodidad, cuanto más 

fácil sea de adquirir mejor, por lo que para competir en el mercado será crucial tener 

en cuenta ambos factores. Los clientes no podrán negociar con respecto al precio, 

pero este es otro factor por considerar ya que ante la amplia variedad de opciones 

que tienen se trata de otro factor al cual le prestan atención a la hora de elegir. Es 

importante mantener un precio competitivo acorde al mercado, pero si bien es un 

factor que los consumidores toman en cuenta a la hora de elegir entre la variedad de 

productos en el mercado, se prioriza la calidad y la facilidad de obtener el producto 

por sobre el precio. Si bien en principio este escenario parece desfavorable hay que 

resaltar que el hidromiel tiene la ventaja de ser un producto diferente al resto, 

desconocido y nuevo para el consumidor. No solo corre con esta ventaja frente a las 

cervezas artesanales, sino que, a su vez, es un producto apto para celíacos y 

gasificado, dato no menor, ya que la mayoría de los hidromieles que se venden 

actualmente en el país no son gasificadas y se asemejan más a un licor o un vino 

blanco cómo es el caso de la Hidromiel El Viejo San Marcos. A su vez, cómo se analizó 

anteriormente, se trata de un mercado en crecimiento por lo que la demanda, según 
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se estima, aumentará. Sin embargo, es un mercado con muchos oferentes, lo cual le 

otorga poder al consumidor y un desafío al oferente ya que el consumidor tiene varias 

opciones para reemplazarlo. Por todo lo mencionado, se considera que el poder de 

negociación de los clientes es medio. 

Poder de negociación de los proveedores (medio) 

Los proveedores de insumos más importantes para producir hidromiel son aquellos 

que proveen la miel, ingrediente esencial, las levaduras y sus nutrientes. A su vez 

también están los agregados para los diferentes sabores que se quieran sumar, en 

este caso serán saúco, jengibre y mora. Con respecto a estos últimos se pueden 

conseguir fácilmente y debido a ello no son relevantes para el análisis. La miel también 

es fácil de conseguir ya que Argentina es uno de los grandes productores de miel en 

el mundo por detrás de China y EE.UU. Si bien el 98% de la producción se exporta 

esto se debe al bajo consumo de miel que hay en el país y muchas veces los 

productores se ven obligados a exportar a precios bajos. Hay un potencial productivo 

mucho mayor al que se produce actualmente y la elaboración de hidromiel es un valor 

agregado para la producción apícola. Lo que hay que tener en claro es que cualquier 

miel que se utilice tiene que ser de calidad ya que es el ingrediente esencial y su 

calidad es crucial para el negocio. Las levaduras y los nutrientes necesarios son los 

mismos que se utilizan en la elaboración de la cerveza y son importados. 

Por un lado, la levadura a usar es la Mangrove Jack 's M05, producida en Inglaterra. 

Existen cientos de levaduras para fermentados, y en estos últimos años, con el 

aumento en la producción de hidromiel a nivel mundial, se crearon varias levaduras 

particularmente para esta bebida. La marca Mangrove Jack 's ha sabido captar el 

mercado posicionándose como la líder. La línea M05 es la indicada para el perfil de 

bebida que se busca. Sin embargo, la diferencia entre una levadura y otra es mínima, 

si bien puede ser que algún resalte notas más florales o cítricas, lo que define el uso 

de la levadura es la graduación alcohólica que aguanta dicha levadura y hay cientos 

de levaduras para hacer hidromieles de 5-6% de graduación alcohólica cómo se 

busca en el negocio propuesto. A su vez, no hay costos en cambiar de proveedor por 
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lo que, ante un aumento de precios o una caída en la calidad del producto podría 

implicar una transición de clientes hacia la competencia. 

En el caso de los nutrientes, se utilizarían los nutrientes Fermaid-O y Go-Ferm, de 

Lallemand. En este caso y a diferencia de la levadura, el proveedor tendría un poder 

de negociación alto ya que es de los pocos productos de dicho estilo que existen. Los 

productos en sí son un polvo que contiene varios nutrientes mezclados en la cantidad 

correcta, como fósforo, nitrógeno y más nutrientes que hacen que las levaduras 

funcionen bien. En la elaboración de cerveza la malta ya le brinda a la levadura todos 

estos nutrientes por lo que no hace falta agregárselos. Si bien se podría suplantar el 

producto, eso implicaría comprar los nutrientes por separado y calcular los gramos a 

usar, lo que genera mucho margen de error y podría perjudicar la calidad del producto. 

Si un lote sale mal puede perjudicar la imagen que el consumidor tiene del producto 

y este es un riesgo que se prefiere evitar. Por todo lo analizado recientemente, se 

considera que el poder de negociación de los proveedores es medio. 

Potenciales Entrantes (alto) 

Las barreras de entrada del nicho al que se apunta son bajas y la amenaza de nuevos 

entrantes al mercado es alta ya que podrían entrar nuevos competidores al mercado 

fácilmente ya sea desde cero o que empresas ya establecidas en el mercado 

empiecen a producir hidromiel como podrían hacerlo cervecerías como Rabieta o 

Bierhaus o grupos ya establecidos en el mercado quiénes buscan constantemente 

ampliar su presencia en el mismo cómo es el caso del Grupo Peñaflor. Dichas marcas 

ya tienen el know-how debido a que la elaboración de hidromiel es un proceso similar 

al de la cerveza y con puntos en común con la elaboración de vino por lo que en 

principio no sería descabellado pensar que, si el hidromiel tiene el éxito que se estima 

y logra capturar un porcentaje considerable del mercado, estas grandes marcas 

incursionen en su producción. Más aún, la inversión de capital no es muy significativa, 

menos para una cervecería que ya tiene los insumos para la producción y cuentan 

con economías de escala el cual sería otro incentivo para incursionar en la producción 

y comercialización de hidromiel. 
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Se cree que si bien es un producto que no es nuevo, el diferencial con respecto a los 

hidromieles que hay actualmente en el país y la falta de conocimiento que tienen los 

clientes acerca de la bebida, le otorgaría a Danesa Hidromiel una ventaja semejante 

a lo que sería el first mover advantage -ventaja del primer jugador en un mercado-; 

los clientes verían una marca nueva e innovadora y no una copia de lo que ya hay en 

el mercado. Además, hay que resaltar que al ser un producto que va a ser apto para 

celíacos quién quiera comenzar a producir un producto semejante ya sea hidromiel, 

sidra o cerveza necesitará adaptar su planta y su proceso productivo para cumplir con 

todas las normas para conseguir la certificación correspondiente. Esto le va a 

significar un esfuerzo económico mayor y un proceso burocrático que les demandará 

mucho tiempo. Sin la certificación es un producto que pierde mucho porcentaje de 

mercado. 

Sustitutos (alto) 

Para analizar esta sección es importante hacer foco en el nicho de mercado al que se 

apunta, siendo este el mercado de las bebidas alcohólicas artesanales de baja 

graduación alcohólica. Para estas personas, los sustitos disponibles en el mercado 

podrían ser aquellas bebidas de baja graduación alcohólica que sean vistas como 

premium o que sean elaboradas con materias primas orgánicas, así como también 

bebidas artesanales de alta graduación alcohólica que se combinen con gaseosas y 

jugos para disminuir su graduación. Estas alternativas incluirían productos como los 

ready to drink (RTD), cocktails y bebidas como licores, gines, o vodkas que sean 

producidos de manera artesanal y combinados con otras bebidas sin alcohol.  

En definitiva, si bien ninguna de las alternativas mencionadas previamente sea similar 

al hidromiel, cerveza o sidra producidas de manera artesanal, existen muchas 

alternativas que pueden satisfacer las necesidades del cliente objetivo de Danesa 

Hidromiel. Es por eso que se llegó a la conclusión de que existe una amenaza alta 

por parte de los productos sustitutos. 
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Competidores (Medio) 

Salvo ciertas excepciones que se asemejan, no hay muchos productores que 

elaboren hidromiel gasificada de 5-6% de graduación alcohólica como busca lanzar 

Danesa Hidromiel. Sin embargo, es necesario recordar que los competidores van más 

allá del segmento de producto, sino que abarca cuestiones de necesidad, perfil y 

mercado del consumidor. Es por eso que, al analizar a los competidores, se estaría 

poniendo el foco en el vino orgánico, cerveza y sidra artesanales. 

En el caso del vino orgánico, cómo se mencionó anteriormente, quienes lideran el 

mercado son las grandes bodegas y esto hace que el producto pierda la esencia del 

producto artesanal por lo que en principio no sería una amenaza. A su vez, de los tres 

competidores mencionados es el que más se aleja del hidromiel. 

La cerveza artesanal es sin dudas el competidor más establecido y peligroso debido 

a su auge en los últimos años. Sin embargo, si bien hay cientos de productores, en 

su mayoría son pequeños productores y hay pocas marcas con un considerable 

porcentaje de mercado. Está dispersión del mercado junto con el diferencial natural 

que tiene el hidromiel la cual brinda la ventaja de atacar a ciertos consumidores a los 

cuales la cerveza artesanal no puede cómo es el caso de los early adopters, nos da 

la pauta de que su amenaza es media. 

La sidra artesanal en cambio es un producto que representa una amenaza mayor para 

la hidromiel ya que no solo es un producto similar por su elaboración sino que cómo 

se mencionó en el análisis del sector realizado previamente, si bien en su mayoría las 

ventas provienen de versiones industriales impulsadas por marcas de renombre, 

existe un nicho de mercado comprendido por productores que escogen fabricar un 

producto de mayor calidad de manera artesanal (Peer, Pehuenia y Pulku) a los cuales 

hay que prestar suma atención ya que son estos quienes se perfilan cómo los 

principales competidores de Danesa Hidromiel. Estas son marcas ya establecidas que 

llegan a los early adopters mencionados y cuyo producto es muy similar al de Danesa 

Hidromiel por lo que será clave remarcar el diferencial del hidromiel a la hora de 

promocionar el producto. 
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Investigación de mercado 

El objetivo de la investigación de mercado es poder obtener información precisa y de 

primera mano acerca del mercado de bebidas artesanales de baja graduación 

alcohólica, para poder comprender las preferencias y el comportamiento de compra 

de nuestro cliente objetivo, y también las oportunidades y desafíos que se le 

presentan a los productores constantemente. 

Para entender más en profundidad a nuestro cliente objetivo, se realizó una encuesta 

a 212 personas, una investigación de tipo cuantitativo que, según Dvoskin (2004), 

permite, a través de una muestra representativa, proyectar los resultados y suponer 

que el comportamiento de todo el universo es parecido al observado en la muestra. 

Este se llevó a cabo mediante la herramienta Google Forms, y se dirigió, en su 

mayoría, a personas que cumplan con las características demográficas de nuestro 

segmento objetivo. De esta manera, se encuestó a 108 mujeres y 104 hombres, de 

los cuales el 91,5% aseguraron tener entre 20 y 36 años, y vivir en el AMBA (Ver 

Anexo 8). 

Se comenzó la encuesta indagando sobre la adopción del e-commerce como canal 

de compras. Del total de los encuestados, el 72,6% aseguraron comprar bebidas 

alcohólicas de manera online, y el 60% de estos lo harían al menos una vez al mes. 

Además, a aquellos que afirmaron hacer compras online, se les consultó que 

priorizaban más a la hora de elegir una tienda: costo de envíos (37,7%), tiempos de 

entrega (33,8%) o la entrega a domicilio (28,6%).  

Luego, se procedió a identificar cuántos de los encuestados solían consumir bebidas 

alcohólicas. Los resultados arrojaron que el 92,5% afirmaron consumir bebidas 

alcohólicas y, de todos estos, el 98% lo hacía en encuentros sociales, 71,4% en 

restaurantes y el 67,3% también consumía en su domicilio. Para el 7,5% que negó 

consumir alcohol, la encuesta finalizó y se les agradeció su participación. Una vez que 

se filtró aquella gente que consumía bebidas alcohólicas, se les consultó cuál era su 
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favorita. La cerveza fue la más escogida, con el 40,2%, seguido del vino (16,5%), el 

gin (12,4%) y el fernet (8,2%), entre los más relevantes. 

Finalmente, la última parte de la encuesta se focalizó en entender aún más el mercado 

de las bebidas artesanales de baja graduación alcohólica. Comenzando con la 

cerveza, el 75,5% afirmó gustarle la bebida, y el 68,9% de estos la consumiría 

semanalmente. Luego se les dio a elegir si preferían beber una cerveza artesanal, 

industrial, o si no tenían preferencia. La versión artesanal se llevó el podio con un 

46,6%, el 27,4% manifestó no tener preferencias, y el 26% restante prefirió la versión 

industrial. 

Se prosiguió indagando acerca de la sidra. En un primer lugar, se consultó si sabían 

que era la sidra, y el 91,8% afirmó conocerla. Se les preguntó si la habían probado, y 

el 89,9% lo había hecho. Y, de estos últimos, el 55% expresó que le habría gustado 

la bebida. Por otro lado, a aquellos que no estaban al tanto de lo que era la sidra se 

les presentó una imagen y una breve descripción, y todos aseguraron que 

la probarían. 

Esta misma serie de preguntas se realizaron en base al hidromiel, y la mayoría de los 

resultados fueron similares. Tan solo el 23,5% sabía de la existencia de esta bebida. 

De estos, la mitad la había probado alguna vez. La aceptación de esta bebida fue 

similar a la sidra, con un 58,8%. Por otro lado, al igual que anteriormente, a aquellos 

que negaron conocer acerca del hidromiel se les brindó unas imágenes y una breve 

descripción, y el 94,6% indicó que la probaría. 

Como se mencionó al comienzo de la sección, otro objetivo importante que se 

intentaría lograr a través de la investigación de mercado es entender la industria de 

las bebidas artesanales de baja graduación alcohólica, desde la perspectiva de los 

productores y comerciantes. Para conseguir esto, se realizaron entrevistas con 

productores de cerveza artesanal, sidra artesanal e hidromiel (Ver Anexo 9), y 

además se consultó una entrevista realizada por la Universidad Tecnológica Nacional, 

en la que participaron Matías Jaime, coordinador de la Academia de Cerveza de la 
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U.T.N, y Federico Villa, Director de Comunicaciones de la Cámara de Cerveceros 

Artesanales de Argentina. 

Federico Villa, en la entrevista realizada por la universidad, logra explicar el contexto 

actual en el cual viven los productores de cerveza artesanal. El primer dato interesante 

que menciona es que hay una gran distorsión entre el porcentaje de mercado que la 

gente cree que la cerveza artesanal posee, y el porcentaje real que esta bebida ocupa. 

Federico menciona que por lo general, cuando se hace esta pregunta, las personas 

suelen creer que la cerveza artesanal posee entre un 30% y 50% del total de mercado 

de la cerveza y que, en la actualidad, el verdadero valor es de un 3%. Además, explica 

el 95% del mercado de la cerveza artesanal se encuentra abocado a bares, 

restaurantes, y lugares de encuentro sociales y que para aumentar la presencia de la 

cerveza artesanal en el mercado de la cerveza, habría que ingresar en un canal de 

ventas que, hasta el momento, ha sido casi imposible de llegar para la mayoría de los 

productores, las góndolas. Federico explica que el desafío de poder posicionarse en 

los supermercados está dado por ciertos factores. Por un lado está el factor 

económico, es decir las condiciones que proponen los grandes mayoristas a la hora 

de vender sus bebidas. Federico expresa que los pequeños productores no cuentan 

con los márgenes de ganancia ni el poder de negociación con el que cuentan las 

grandes industrias cerveceras para poder posicionar sus productos en las góndolas y 

seguir siendo rentables al mismo tiempo. Y, por otro lado, se encuentra el factor de la 

logística, ya que la cerveza artesanal no podría soportar las condiciones por las que 

pasan los productos desde que salen de la fábrica hasta que las consumen los 

clientes. El entrevistado explica que, durante la logística, los productos son expuestos 

al sol durante varias horas, pueden recibir golpes, no son refrigerados correctamente 

y que, por ende, se requeriría de una logística más cuidadosa, o de cambios en la 

elaboración del producto para que no se pierda calidad al sufrir estas condiciones. 

Otra cuestión importante que menciona Federico es la manera en la que la inflación 

y los problemas económicos afectan al mercado de cervezas artesanales. Él explica 

que la mayoría de la materia prima que se utiliza para la elaboración es importada y 

que el aumento en los precios de los insumos que esto conlleva no puede trasladarse 
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al 100% al precio de la cerveza, disminuyendo continuamente los márgenes de 

ganancia. Además, por si fuera poco, los problemas económicos en la Argentina 

resultan en un poder adquisitivo menor, lo que significa que menos personas elijan 

consumir cerveza artesanal y en su reemplazo elijan su variante industrial que posee 

un costo considerablemente menor. Federico enfatiza que, para poder conseguir un 

incremento significativo en la participación de mercado de la cerveza artesanal, es 

necesario ampliar el segmento y que deje de ser un nicho de mercado. Finalmente, 

el entrevistado concluye añadiendo que, en la actualidad, existe un ambiente de 

coopetencia en el mundo de la cerveza artesanal en el cual, entre productores, la 

Cámara de Cerveceros Artesanales de Argentina, y distintos entes gubernamentales, 

pueden adquirir materia prima en grandes cantidades a menor precio, negociar leyes 

como la ley de góndolas y hacer crecer la industria en general. 

Para entender al segmento de la sidra, se entrevistó a Xabier Aguirre, fundador de 

Txapela, una marca que se especializa en la elaboración y comercialización de sidra 

natural de estilo Vasco. Luego de la introducción de su negocio, se le consultó para 

quienes estaba enfocado su producto. Este identificó a su segmento desde el perfil 

demográfico, y el perfil actitudinal. En primer lugar, sus clientes serían hombres y 

mujeres adultos, entre los 30-45 años, con algo más de foco en hombres, ya que 

consumirían más alcohol que las mujeres. Integrarían un nivel socioeconómico medio 

y medio alto, ya que serían quienes acceden y están más interesados en experimentar 

productos premium y naturales. En cuanto a lo actitudinal, se enfocan en un perfil de 

consumidor ávido de experimentar en la alimentación, de probar nuevos productos, y 

que sea seguidor de tendencias. Es un consumidor que usa su consumo como 

símbolo de identidad, como reflejo de su individualidad, una manera de ser visto por 

los demás como alguien más informado o conocedor, menos clásico y más 

experimentado o cool. Un “bon vivant” que, sin ser necesariamente sofisticado o de 

disponer de un gran presupuesto, disfruta de los placeres de la buena vida, de la 

buena mesa. Un perfil más interesado en la naturalidad y el origen de los productos y 

en los beneficios de consumir alternativas con menos intervención industrial. Otro 

punto importante es a qué industria consideraba como competencia. Xabier respondió 
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que, al ser la única sidra natural en el mercado Argentino, sin agregado de azúcar ni 

gas, no consideraba que tenía competencia directa y que, por consiguiente, 

competían indirectamente con la cerveza, el vino y otras bebidas alcohólicas que 

compartieran la misma ocasión de consumo. 

El siguiente paso fue ahondar sobre los objetivos que tenían a corto, mediano y largo 

plazo. En el corto tiempo, Xabier comentó que el objetivo era hacer crecer su negocio, 

incorporando nuevos estilos de sidra y productos similares. A mediano plazo, el 

fundador tendría en mente la expansión a países aledaños como Chile, y Uruguay. Y, 

a largo plazo, esperarían consolidarse como la sidrería premium más grande del país.  

Al concluir con los objetivos, se le preguntó qué capacidades creía que debía tener 

su compañía para lograr estos objetivos, y qué desafíos creía que se le iban a 

presentar. Xabier expresó que se debería contar con una buena capacidad de 

innovación en la elaboración de nuevas sidras y productos de calidad, así como 

también contar con un plan de comunicación y comercialización eficiente. 

Finalmente, se le pidió su opinión sobre cómo veía el mercado de sidra en los 

próximos años. Este argumentó que la demanda de sidra, tanto en Argentina como 

en el resto de Latinoamérica, está creciendo y estima que seguirá de esa manera. Un 

dato importante es que cada vez hay empresas más grandes produciendo de manera 

industrial, y que eso impulsaría aún más la demanda de una versión premium y 

artesanal. 

Para entender al segmento del hidromiel, se entrevistó a Sabrina Oviedo, una de las 

fundadoras de Mead Company, una empresa joven de Mendoza especializada en la 

elaboración y comercialización de productos artesanales, entre ellos, 3 variedades de 

hidromiel bajo su marca llamada Beeking. Beeking produce un hidromiel gasificado 

utilizando un mosto de uva y lúpulos sureños para su fermentación. Cuentan con tres 

variedades: Vikinga Rubía, la más ligera de las 3 con 6% de graduación alcohólica; 

Vikinga Café, más amarga con un inconfundible gusto a café y 11% de graduación 

alcohólica; y Vikinga Fuerte, con un carácter marcado por sus 13,2% de graduación 
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alcohólica. Se trata de un hidromiel diferente de las clásicas hidromieles que se 

encuentran en el mercado y con puntos en común al producto que se busca 

comercializar. Luego de la introducción de su negocio, sus inicios y cómo se fueron 

ampliando para hoy distribuir hidromiel a 11 provincias y C.A.B.A, se le consultó para 

quienes estaba enfocado su producto. Sabrina, quien es la encargada del diseño del 

producto y las redes sociales, identificó a su segmento objetivo cómo hombres y 

mujeres adultos, entre los 30-40 años. Sabrina resaltó a este grupo etario cómo 

quienes más interactúan con la marca y la bebida. En su opinión, la gente más joven, 

de 20-25 años, si bien puede que quieran probar la bebida en alguna ocasión, es 

difícil que reemplacen la cerveza cómo su bebida predilecta de consumo. Con 

respecto al nivel socioeconómico, al igual que en el caso de la sidra, estos integrarían 

un nivel socioeconómico medio y medio alto. Desde Beeking, se enfocan en un perfil 

de consumidor curioso de probar nuevos productos. Un perfil más interesado en la 

naturalidad y el origen de los productos y en los beneficios de consumir alternativas 

con menos intervención industrial. Un consumidor que sin ser necesariamente 

sofisticado o cuente con un gran presupuesto, disfrute de los placeres de la vida cómo 

pueden ser las bebidas alcohólicas artesanales premium. 

Un punto importante en el cual se indago en la entrevista es cómo afectó el hecho de 

ser una bebida libre de gluten en su segmento objetivo y en la introducción de la 

bebida en el mercado. Sabrina explicó que, si bien es crucial obtener el sello de 

producto libre de gluten ya que es un plus, es un arma de doble filo, porque el mismo 

es el que te margina de quienes no son celíacos. En su opinión en este aspecto es 

fundamental la comunicación ya que, si te posicionas cómo un producto apto para 

celíacos, en la mente de muchas personas, te convertís en un producto 

exclusivamente solo para celíacos. Durante la entrevista, nos comentaba que muchos 

clientes pedían su producto pensando que iban a tomar cerveza con miel o cerveza 

para celíacos y se llevaban mucha desilusión al consumir el producto que tiene otro 

sabor completamente diferente. En este aspecto reconoce que cometieron un error y 

que es crucial educar al consumidor. 
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Otro punto importante que destacar es a quién consideraba como su competencia. 

Sabrina respondió que este era un punto que puede ser confuso debido a las 

características del producto. Debido a su posicionamiento, considera que su principal 

competidor son las cervezas libres de gluten, pero reconoce que son productos muy 

distintos. Al mismo tiempo, guiándose por el sabor de la bebida, considera que su 

competencia es la sidra, aunque no lo ve cómo su competidor real. 

El siguiente paso fue ahondar sobre los objetivos que tenían a corto, mediano y largo 

plazo. En el corto plazo, Sabrina comentó que el objetivo era hacer crecer su negocio, 

buscando educar al consumidor y logrando introducir el hidromiel en la cultura de las 

bebidas alcohólicas artesanales para que se vuelva un habitué para los consumidores 

cómo lo es hoy en día la cerveza. A mediano plazo, tienen en mente incorporar nuevos 

sabores. Un dato relevante para destacar en este aspecto es que Sabrina comentó 

que para un evento en particular hicieron una hidromiel con agregados de maracuyá 

y que si bien en principio no querían producir sabores frutales debido a que lo veían 

cómo algo muy cliché, al ver el éxito que tuvo esta tanda con agregados de maracuyá, 

hoy se encuentran en la disyuntiva de seguir con su autenticidad o dejarse llevar por 

esta moda de sabores frutales para lograr vender más. A largo plazo, buscan tener 

una producción variada tanto en litros de hidromiel cómo en sus otros productos cómo 

vinagres, aceto, aceites, etc. 

Al concluir con los objetivos, se le preguntó qué capacidades creía que debía tener 

su compañía para lograr estos objetivos, y qué desafíos creía que se le iban a 

presentar. Sabrina expresó que su principal desafío hoy en día era educar al 

consumidor y dar a conocer el producto de forma masiva. A su vez, sabe que cuando 

el hidromiel se vuelva popular van a tener que trabajar mucho para no quedarse atrás 

frente a los nuevos productores que aparezcan. 

Finalmente, se le pidió su opinión sobre cómo veía el mercado del hidromiel en los 

próximos años. Sabrina mencionó que hay una red muy fuerte de hidromieleros pero 

que ninguno lo piensa de manera comercial. A su vez, dijo que no estaban conectados 

con otros productores y que la mayoría produce hidromieles sin gas, más semejante 
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a lo que sería un licor o un vino blanco. Sabrina espera que el hidromiel se vuelva 

más conocida y es consciente de dos cosas, que hay mucha gente que cuando 

conoce la bebida por primera vez le da curiosidad, la prueba y le gusta, y que cuando 

se haga popular va a haber que trabajar para estar a la par de los nuevos productores 

que entren al mercado. 

En conclusión, teniendo en cuenta el análisis realizado, se identificó una industria 

atomizada en busca de expandir su segmento de mercado intentando competir frente 

a las bebidas de carácter industrial que hoy en día corren con ventaja principalmente 

por los costos y el margen de ganancia. A su vez, si bien se destacó, cómo era de 

esperarse, a la cerveza cómo la bebida preferida por los consumidores, se vio también 

una buena predisposición por parte del público objetivo a probar nuevas bebidas 

cómo así también al consumo en el hogar y las compras online. Hay puntos muy 

interesantes para destacar con respecto a la comunicación del producto y cómo 

posicionar el mismo en el mercado quedando en claro que dentro de este mercado 

de bebidas artesanales con baja graduación alcohólica, la cerveza es el producto 

predilecto y el hidromiel viene a plantarse cómo una buena alternativa similar a cómo 

se ha logrado posicionar la sidra dentro de este mercado en los últimos años. Si bien 

es un mercado en el que el nivel de competitividad es alto, se ve que hay un espacio 

donde crecer, siendo una bebida apta para celíacos y que trae más variedad al 

mercado. Es importante tener en cuenta lo mencionado por los diferentes 

entrevistados sobre la comunicación del producto y la marca cómo así también las 

buenas prácticas de comunidad cómo es la coopetencia por parte de los cerveceros 

artesanales. 

Considerando las características de la industria y cómo podría repercutir un auge del 

hidromiel en la misma, es fundamental un core competence que genere cierta barrera 

de entrada frente a posibles nuevos productores. Para ello es necesario construir una 

buena imagen de marca, una buena comunicación y relación con los clientes, prestar 

atención a la logística, distribución, precio y por sobre todo la calidad del producto. 

Con respecto a la rentabilidad del negocio, se espera que haya un buen margen de 

ganancias debido a la oportunidad que tiene el hidromiel de seguir expandiéndose en 
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el mercado, planteándose cómo una nueva alternativa a la cerveza. Para ello va a ser 

crucial impulsar la popularidad de la bebida mediante un buen plan de marketing. 

Tamaño del mercado 

Para determinar el tamaño del mercado potencial se utilizó el método de cascada. Se 

procedió a ajustar valores generales para llegar a valores específicos. Para ello, el 

punto de partida consistió en tomar cómo valor inicial el total de la población argentina 

que reside en AMBA (Área Metropolitana de Buenos Aires), la zona urbana común 

que conforman la Ciudad Autónoma de Buenos Aires (CABA) y 40 municipios de la 

Provincia de Buenos Aires, desde Campana hasta La Plata. Considerando datos del 

2020, el número total de habitantes es de 12.807.575 Se trata nada menos que del 

31,4% de la población argentina. 

Luego, se aplicó el porcentaje correspondiente al porcentaje de la población que 

consume alcohol, considerando el rango etario (20-36 años) y el estrato social objetivo 

(estrato social medio y acomodado). Esto dio como resultado el número total de 

1.050.789 potenciales consumidores. 

Finalmente, con el fin de estimar el tamaño del segmento de early adopters, se llevó 

a cabo el ajuste final considerando que a 1 de cada 5 personas no les gusta la cerveza 

(dentro de este porcentaje están considerados quienes sufren de celiaquía) para 

llegar a un resultado final de 210.158 early adopters (Ver Anexo 10). 
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Capítulo 3: Modelo de negocios (CANVAS) 

 

En este capítulo se utilizará el Business Canvas Model, propuesto por Osterwalder y 

Pigneur (2009), para analizar los puntos clave y la forma en la que nuestro negocio 

generará y brindará valor. 

 

Sociedades 

Claves 

Proveedor de 

miel 

Empresa de 

distribución 

Sistema B 
(empresa de 

certificación 
ambiental) 

ANMAT 
(Empresa de 

certificación de 
producto apto 

para celíacos.) 

 

Procesos claves 

Elaboración del 

hidromiel 

Posicionamiento 

de la marca 

Estrategia de 

marketing 

Estrategia de 

distribución 

Relación con los 

clientes 

Propuesta de 

valor 

Producto 
Innovador 

Producto de 

calidad 

Producto a base 

de ingredientes 

orgánicos 

Apto para 

celíacos 

Producto 

sustentable 

Relación con los 

clientes 

Fuerte presencia 

en redes sociales 

Segmento de 

clientes 

Demográficos: 
Jóvenes de 

entre 20 y 36 

años, nivel 
socioeconómico 

medio-alto. 

Geográficas: 

AMBA. 

Conductuales: 
Personas que 

demuestren 
interés por las 

bebidas 
alcohólicas 

artesanales, que 

estén 
dispuestas a 
experimentar 

nuevas 
opciones y que 

se sientan 
  

 Recursos claves 

Hidromiel 

Marca 

Equipo de trabajo 

 Canales 

Redes sociales 

E-Commerce 

identificados con 

marcas que 
compartan sus 

valores y su 
preocupación 

con el 
medioambiente. 
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Estructura de costos 

Inversión inicial 

Costos asociados a la manufactura (correspondientes 

a elaboración y embotellado) 

Costos de promoción 

Costos de distribución 

Fuentes de ingreso 

Venta directa a clientes 

 

Propuesta de valor 

La propuesta de valor de Danesa Hidromiel no reside en el producto, sino en la 

manera en la que este está fabricado. Se busca introducir una bebida de baja 

graduación alcohólica artesanal, producida de manera consciente con el medio 

ambiente, utilizando materia prima orgánica de primer nivel y que sea apta para 

celíacos. Es por eso que la propuesta está conformada por dos pilares fundamentales, 

el producto y la marca. Por un lado, el producto viene a ser la forma tangible de llegar 

al consumidor. Se busca introducir una bebida desconocida e innovadora, en 

diferentes sabores y en un formato que logre atraer la atención de los consumidores. 

Por otro lado, la marca viene a ser el pilar intangible, pero sin ella la propuesta no 

sería diferente a la de otras bebidas alcohólicas artesanales. Por medio de este pilar, 

lo que se busca es comunicar una imagen fuerte que transmita los valores que 

Danesa Hidromiel intenta promover. Se intentará visibilizar la procedencia de la 

materia prima que se utilizará y los métodos de producción que se adoptarán con la 

intención de disminuir el impacto medioambiental. 

Sociedades claves 

Se identificaron como sociedades claves a todas aquellas alianzas con instituciones 

o compañías que sean necesarias para poder llevar a cabo la propuesta de valor 

mencionada en el apartado anterior. Estos socios serían el proveedor de miel, los 

distribuidores, el Sistema B, y la ANMAT. En primer lugar, debido a que la miel 

representa aproximadamente el 40% del producto final, y la intención de ofrecer una 
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bebida producida con materia prima orgánica y con procedencia verificable, es clave 

contar con un proveedor que pueda cumplir con estos requisitos. 

Finalmente, el Sistema B y la ANMAT son los entes responsables de proveer el 

certificado de Empresa tipo B, y el sello de producto apto para celíacos, 

respectivamente. Estos validadores serán esenciales para respaldar la imagen de 

marca y la propuesta de valor que se desea crear alrededor de la bebida. Para esto, 

se contratará a un gestor que facilitará los procesos burocráticos e implementará las 

medidas necesarias para la aprobación de los certificados. 

Procesos claves 

Se identificaron, como procesos clave, a todas aquellas actividades, operaciones y 

tareas fundamentales para la prosperidad de la organización. Estas son; la 

elaboración del hidromiel, la creación de la marca, la estrategia de marketing, la 

estrategia de distribución y la relación con los clientes. 

En primer lugar, Danesa Hidromiel debe enfocarse en producir el mejor hidromiel 

posible. Como bien comentó Manuel Tagle, fundador de Bierhaus, en la entrevista 

realizada, “La clave principal es elaborar un producto de calidad, es lo único que te 

defiende contra el consumidor que te compra una vez. La calidad del producto define 

si te vuelve a comprar”. Es por eso que, durante el ensayo, se hará constante énfasis 

en la importancia de utilizar materias primas de primera calidad e implementar 

rigurosos controles de calidad en los procesos productivos. 

En segundo lugar, la creación de la marca será esencial para lograr diferenciarse de 

la competencia y transmitir confianza y sentido de pertenencia a los potenciales 

clientes. Este proceso es fundamental para validar la propuesta de valor de la 

organización. 

Se cree que la estrategia de marketing es un proceso clave para Danesa Hidromiel 

debido al desafío que implica comercializar una bebida desconocida por la mayoría 

de nuestro segmento objetivo. Es por eso que, es crucial plantear una estrategia que 
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tenga como objetivo dar a conocer el producto, educar al potencial cliente sobre la 

forma de consumir la bebida, y generar curiosidad e intención de compra. 

En cuanto a la distribución, como se mencionó en el apartado de sociedades clave, 

es un proceso fundamental para la compañía ya que todo el esfuerzo y los recursos 

empleados en las etapas anteriores se perderían si el cliente pasa por una mala 

experiencia con respecto al envío. Teniendo en cuenta la encuesta realizada en el 

capítulo anterior, se tendrá como objetivo principal disminuir el impacto de los costos 

de envío, en el costo total de la compra, y se buscará contar con un canal de 

distribución que permita realizar envíos a los domicilios de los clientes. 

Finalmente, para enfrentar el desafío de comercializar un producto desconocido, será 

fundamental mantener una relación cercana con el cliente con el fin de promover 

fidelidad de marca y una estrategia de comunicación boca a boca. 

Canales 

Se utilizarán canales digitales tanto para la comunicación, como para la venta del 

hidromiel. Por un lado, las redes sociales serán el punto de encuentro entre Danesa 

Hidromiel y los potenciales clientes. Se buscará estar presente en las principales 

plataformas sociales con la intención de dar a conocer el producto, y poder comunicar 

los valores de la marca. Por otro lado, se contará con una tienda online como canal 

de venta directo al consumidor. En este sitio también se podrá encontrar información 

sobre los valores que defiende la marca y su propuesta de valor, las diferentes 

variedades de hidromieles que ofrece la marca, y la forma en la que se debe consumir 

la bebida. Si bien los canales utilizados no son los convencionales, la intención de 

Danesa Hidromiel es poder mantener una relación cercana con el cliente y asegurarse 

que la experiencia de compra sea perfecta. 

Relación con los clientes 

Será crucial tener una relación cercana con los clientes por diferentes motivos. En 

primer lugar, permitirá mejorar constantemente la experiencia de compra del 

consumidor, lo que hará que el cliente vuelva a comprar. Además, estar cerca del 
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cliente servirá para poder comunicar la marca de una manera más personalizada, y 

no recurrir a técnicas de comunicación masivas menos efectivas. La finalidad de esta 

estrategia es, mediante los valores que impulsará la marca, generar un alto nivel de 

engagement con los consumidores que termine derivando en un alto nivel de lealtad 

hacia la marca. 

Segmentos de clientes 

Debido a las características del producto y el negocio, se utilizarán los siguientes 

criterios para segmentar el mercado objetivo: geográficos, demográficos y 

conductuales. En cuanto al criterio geográfico, dado que el producto se venderá 

directamente a los consumidores finales, y que la fábrica va a estar en zona norte 

(Pilar), se apelará a clientes que vivan dentro del AMBA. Con respecto al criterio 

demográfico, el segmento de clientes integra tanto a hombres, como mujeres, de 

entre 20 y 36 años de clase media-alta. Por último, teniendo en cuenta el criterio 

conductual, gracias a la investigación de mercado y las características del producto, 

se decidió dirigir el producto a personas que demuestren interés por las bebidas 

alcohólicas artesanales, que estén dispuestas a experimentar nuevas opciones y que 

se sientan identificados con marcas que compartan sus valores y su preocupación 

con el medioambiente. 

En cuanto al segmento de early adopters, este será esencial para Danesa Hidromiel 

ya que será el primer objetivo en conquistar por la marca como forma de entrada al 

mercado. Este segmento comparte los mismos criterios geográficos y demográficos 

que el mencionado anteriormente, pero con la particularidad de que este se enfoca 

en personas que tienen la intención de pertenecer a la moda de las bebidas 

artesanales, pero que no disfrutan de tomar cerveza. 

Recursos claves 

Los recursos clave son aquellos que le permitirán a Danesa Hidromiel entregar al 

cliente objetivo la propuesta de valor mencionada al principio del capítulo. De esta 
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manera, se identificaron tres recursos clave para la prosperidad del negocio, ellos son 

el hidromiel, la marca y el equipo de trabajo. 

En primer lugar, el hidromiel es el recurso más importante ya que, sin ella, no habría 

negocio. Además, este producto será un reflejo de lo que intenta transmitir la marca, 

un producto de calidad, producido con sumo cuidado y que se presenta como una 

alternativa menos dañina, tanto para el cliente como para el medio ambiente, 

comparado con lo que ya hay en el mercado. Se considera a la marca como recurso 

clave debido a que será un factor decisivo para poder competir en un mercado 

dominado por la cerveza artesanal. Es por eso que será vital crear una imagen fuerte 

que impulse al producto hacia el consumidor y que transmita los valores mencionados 

anteriormente. Finalmente, el equipo de trabajo es el tercer, y último, recurso clave ya 

que será el encargado de llevar a cabo todo lo que se viene mencionando desde el 

principio del ensayo. Este equipo estará compuesto por dos maestros cerveceros, 

encargados de la producción del hidromiel, y dos licenciados en Administración de 

Empresas, que se encargarán de la comunicación y los aspectos comerciales del 

negocio. 

Fuentes de ingreso 

Los ingresos provendrán de la venta directa a los consumidores. 

Estructura de costos 

En un primer momento, se realizará una inversión inicial para la puesta en marcha de 

la fábrica. Estos serán gastos relacionados con la producción como máquinas e 

insumos, y costos relacionados con las certificaciones y habilitaciones del 

establecimiento. Asimismo, la inversión inicial habrá de atender el pago de la 

constitución de la Sociedad. 

Luego, los principales costos recurrentes serán por producción, promoción y 

distribución. Con respecto a los costos de producción, estos son los correspondientes 

a la compra de la materia prima, los sueldos del equipo de trabajo, los gastos de luz, 

gas, agua y demás servicios, el alquiler de un galpón, adaptable, pasible de ser 
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habilitado y con seguridad, en zona norte para llevar a cabo la producción y usar cómo 

depósito, y algunos otros gastos tercerizados como el servicio de limpieza. 

Finalmente, con respecto a los costos de promoción, se invertirá agresivamente en 

marketing y comunicación para hacer conocido el producto ya que, cómo se puede 

ver en los resultados de la encuesta del capítulo anterior, solo el 23,5% de los 

entrevistados conocía el hidromiel, y es por ello que es clave la inversión en marketing 

para lograr que se conozca el producto y que se tenga en cuenta frente a otras 

opciones disponibles en el mercado. La inversión para lanzar el ecommerce no 

representa un gran porcentaje de la inversión inicial pero sí se hará hincapié en las 

redes sociales y la publicidad de pauta. 
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Capítulo 4: Plan de Marketing 

 

Variables de Segmentación 

Gracias a la información obtenida en la investigación de mercado, fue posible 

identificar el mercado objetivo llevando a cabo el proceso de segmentación y 

definiendo el posicionamiento del producto. En este caso, se trata de identificar un 

conjunto de potenciales consumidores de hidromiel. Para ello, se tuvieron en cuenta 

tantas variables objetivas cómo también variables subjetivas. Con respecto a las 

variables objetivas, siendo estos datos cuantificables que no son discutibles, se 

tuvieron en cuenta variables geográficas, demográficas, socioeconómicas y 

conductuales. 

Variables geográficas 

El producto va a estar dirigido a personas que vivan dentro del Conglomerado del 

Gran Buenos Aires y C.A.B.A. o Área Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) 

haciendo especial foco en aquellas personas que viven en Zona Norte ya que es allí 

donde se instalará la fábrica. 

Variables demográficas 

El segmento objetivo son jóvenes entre 20 y 36 años, se apela a ambos sexos ya que 

si bien hay un preconcepto que las bebidas cómo por ejemplo la cerveza son solo 

para hombres, hay datos concretos que muestran lo contrario, cómo mencionó Matías 

Jaime en la entrevista realizada por la Secretaría de Cultura y Extensión Universitaria. 

Variables socioeconómicas 

Se apunta a consumidores con un nivel de ingresos medio/alto, consumidores 

dispuestos a pagar un precio más elevado por un producto de mayor calidad. 
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Variables conductuales 

Estudiantes universitarios, jóvenes profesionales o personas sociables que se reúnen 

frecuentemente en sus hogares con amigos o en pareja a tomar algo durante el día o 

por la noche. Con respecto a las variables subjetivas, siendo estas variables que 

apelan más a lo emocional y a lo psicológico, se tuvieron en cuenta variables 

motivacionales, de personalidad y estilo de vida. 

Personalidad 

Se trata de personas sociables, extrovertidas y curiosas, dispuestas a probar cosas 

nuevas y con consciencia ambiental. 

Motivacional 

Si bien no es un producto muy conocido por mucha gente cómo se pudo observar en 

la encuesta realizada (ver Capítulo 2, Investigación de Mercado), se apela también a 

lo emocional destacando su elaboración con productos autóctonos de calidad cómo 

son la miel, el jengibre, el saúco y la mora. Se apela también a la sensación del 

consumidor de estar en presencia de un producto más saludable, ya que la miel tiene 

propiedades beneficiosas para la salud y se trata de una bebida alcohólica menos 

dañina que otras bebidas con un porcentaje de alcohol similar. Por último, se apela a 

la conciencia ambiental de nuestros clientes ya que se trata de un producto con un 

proceso productivo sustentable. 

Estilo de vida 

Personas que disfrutan de encontrarse y charlar con amigos/su pareja en un ambiente 

agradable mientras disfrutan de alguna bebida con baja graduación alcohólica cómo 

cerveza, vino, sidra o RTDs. Consumen alcohol ya sea porque les gusta, por presión 

social, para pertenecer a un grupo particular o porque les gusta tomar algo refrescante 

mientras disfrutan de buenos momentos junto a sus amigos/pareja. Eligen productos 

artesanales por sobre productos industriales y se preocupan por llevar una vida sana. 
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Dentro del segmento objetivo, se apuntará en un principio, cómo parte de la estrategia 

de entrada al nicho de mercado de las bebidas alcohólicas artesanales de baja 

graduación alcohólica, a aquellas personas que cumplen con los criterios 

mencionados, pero con la particularidad de que no les gusta la cerveza. Este es el 

segmento denominado anteriormente como los early adopters, y son quienes tendrán 

el primer contacto con el producto. 

Teniendo en claro el segmento objetivo al cual se apunta, se definió el 

posicionamiento de nuestro producto aplicando el concepto de las tres estrategias 

genéricas de Porter.  

Considerando el nicho de mercado al cual se apunta, el objetivo estratégico es 

concentrarse en ese segmento en particular buscando alejarse de la competencia 

mediante una estrategia de diferenciación. La estrategia elegida es una de enfoque 

basada en la diferenciación donde lo que se busca es concentrarse en satisfacer las 

necesidades específicas del segmento objetivo definido anteriormente, buscando 

alejarse de la competencia mediante la elaboración de un producto de calidad 

desconocido para la mayoría de los consumidores siendo una nueva alternativa a lo 

que ya hay en el mercado. Para lograrlo, se ofrecerá un hidromiel artesanal de 

excelente calidad. Como componente de diferenciación, además del producto base, 

se irá introduciendo la bebida en una variedad de sabores alternativos y originales los 

cuales distan de los sabores tradicionales que todos conocen. Los mismos son 

jengibre, saúco y mora. Estos sabores fueron elegidos considerando la tendencia de 

los consumidores hacia los gustos más frutales y teniendo en cuenta el boom por la 

alimentación con productos naturales más sanos. Los consumidores podrán probar el 

hidromiel desde la comodidad de su hogar con tan solo hacer un click. Se buscará 

mediante la promoción en redes crear una relación con los clientes enfocándonos en 

brindar una buena experiencia de compra. Se publicarán fotos del proceso y de las 

diferentes variantes de la bebida a medida que se vayan introduciendo. A su vez, se 

ofrecerán sorteos y promociones para incentivar a los clientes a probar nuestros 

productos. Se buscará la interacción con los mismos invitándolos a compartir fotos 

con los productos y mostrándoles la forma de consumir y con que acompañar las 

diferentes variedades que ofrecemos. Se busca de esta manera posicionar al 
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hidromiel cómo una bebida novedosa, saludable y refrescante, apta para todo público 

y cómo una alternativa diferente a la oferta del mercado. 

Marketing Mix 

Para poder llevar a cabo la estrategia competitiva y así lograr el posicionamiento 

deseado, resulta esencial establecer la estrategia de marketing. Esta se hará en base 

a las 4 P 's de McCarthy (Armstrong & Kotler, 2011) donde se explica el mix de 

marketing desde el producto, el precio, la plaza y la promoción. 

Producto 

La elaboración del hidromiel consta de cuatro fases fundamentales: mosto, 

fermentación, maduración y embotellado. En la primera, se combina la materia prima 

consiguiendo una mezcla homogénea a la que se le agrega la levadura. Una vez 

agregado los microorganismos, estos comenzarán a comer las moléculas de azúcar 

y a producir, como desecho, moléculas de dióxido de carbono y alcohol, dando 

comienzo a la etapa de fermentación. Cuando no queden más moléculas de azúcar 

por comer, las levaduras dejan de funcionar quedando suspendidas en la bebida 

fermentada. Desde ese momento comienza la etapa de maduración, en la cual se 

expone la bebida a bajas temperaturas (entre 0°C y 4°C) para que decanten todos los 

sedimentos y conseguir un producto más claro. Una vez que los sólidos se encuentren 

en el fondo del contenedor, lo único que queda es gasificar y embotellar el producto. 

Según el Código Alimentario, el hidromiel es una bebida procedente de la 

fermentación alcohólica completa o parcial de una solución de miel y agua potable 

producida por levaduras seleccionadas. La misma podrá ser gasificada como 

resultante de la incorporación de anhídrido carbónico puro con cualquier proceso 

aprobado en el Código. Luego de esta definición general, le siguen dos apartados 

donde se clasifican los hidromieles según la miel de origen, el contenido de azúcar, 

graduación alcohólica y otros ingredientes, y las exigencias que debe cumplir el 

producto para ser considerado como tal. Teniendo en cuenta todo lo mencionado en 

el Código Alimentario, el negocio propuesto consiste en la producción de hidromiel de 
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alta calidad, un producto premium de carácter artesanal. El producto central es un 

hidromiel ligero de 5-6% de graduación alcohólica, con una gasificación parecida a la 

de la sidra y cerveza, presentada en latas de aluminio de 473 cc y disponible en 4 

estilos de diferente sabor; Clásica, Sauco, Jengibre, Mora. La diferencia entre el 

hidromiel clásica y las demás variedades es el agregado específico de cordial de 

flores de saúco, de extracto de jengibre y jugo de moras que se le agrega a cada 

producto respectivamente en la elaboración de este. Esta diferencia no afecta las 

propiedades principales del hidromiel clásico, pero si el sabor. El producto en sus 4 

variedades sigue siendo un producto libre de gluten ya que, en contraposición de la 

cerveza, no contiene cebada de malta, y es por lo tanto un producto apto para 

celíacos. Además de ser un producto artesanal con un sabor más dulce que la cerveza 

con notas frutales, pero a su vez con la misma graduación alcohólica y misma 

gasificación, hay que considerar otro atributo clave del producto cómo es la marca. 

Se comercializará el producto bajo la marca Danesa Hidromiel nombre elegido por 

ser fácil de recordar y aludir a los orígenes nórdicos/vikingos de la bebida. A su vez 

se utilizará el slogan “Reivindicando la bebida más antigua del mundo” para despertar 

la curiosidad de los consumidores y contarles sobre la historia de esta bebida 

intentando hacer foco en un aspecto clave de nuestro producto cómo es el de educar 

al consumidor. Se respetará el formato de la etiqueta elegida (ver Anexo 11) en cada 

variedad del producto con leves variaciones para lograr que se mantenga una 

consistencia de marca y que cuando se mencione la marca se la relacione con los 

diferentes productos evitando que se crea que una de las variedades es un producto 

único. Al ser un emprendimiento nuevo, se cuenta con la posibilidad de crear una 

imagen de marca basándose en lo que se considere que los consumidores valoran, 

cómo así también transmitiendo los valores que se buscan destacar. Se busca lograr 

una imagen de marca moderna, innovadora y de calidad. También se intentará lograr, 

con la miel cómo concepto clave, que el consumidor identifique a Danesa Hidromiel 

cómo una marca de calidad, sustentable y eco-friendly. Para ello el formato de envase 

elegido no es casualidad, y la etiqueta, simple, elegante y memorable, van de la mano 

con este objetivo. 
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Precio 

Para poder determinar la estrategia de precios hay que tener en cuenta no solo las 

características de la empresa sino también del mercado al que se apunta. El precio 

unitario para cada variedad de hidromiel estará determinado por los costos de 

producción, los precios de la competencia y los costos de distribución. 

Con respecto a los costos de producción, el precio siempre debe ser superior al costo 

unitario. El mismo sería el costo de producir una lata de hidromiel y variaría según la 

opción. Si bien las 3 variedades con agregados frutales son más costosas que el 

hidromiel clásico, no tendrán un precio más elevado ya que esto podría reducir el 

interés del consumidor en estas opciones de producto. Si bien los costos son 

necesarios para determinar el precio, no son suficientes, ya que hay que tener en 

cuenta las otras variables del marketing mix. 

Si bien el objetivo estratégico no es el liderazgo en costos, es relevante considerar el 

precio establecido por los diferentes competidores dentro del mercado ya que, si bien 

se apunta a consumidores que están dispuestos a pagar un precio más elevado por 

un producto de mayor calidad, sigue siendo una demanda elástica, sensible al 

aumento del precio. Si bien las características diferenciales del producto permiten 

establecer un precio más elevado que el común de los competidores, se llegó a la 

conclusión de que el precio del producto debe ser similar al de los competidores más 

premium del nicho de mercado al cual se apunta como techo. Por último, otro factor 

no menor a la hora de establecer el precio son los costos de distribución, ya que los 

mismos afectarán la estructura de costos y es uno de los elementos en los que se fija 

el consumidor a la hora de comprar. Luego de realizar un análisis completo de todos 

los costos involucrados, se decidió que el precio del pack de 6 latas será de $1500. 

De esta manera, el precio unitario será de $250, y el cliente tendría la posibilidad en 

el futuro de combinar las diferentes variedades como quiera. 
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Plaza 

Los productos se podrán adquirir a través de la tienda online o mediante el contacto 

directo vía redes. Todo el proceso productivo se llevará a cabo en la fábrica que estará 

ubicada en Zona Norte del Área Metropolitana de Buenos Aires (AMBA). A partir de 

allí es de donde se planificará la distribución de los pedidos que vayan llegando. La 

distribución será tercerizada y se mantendrá un control del estado del pedido puerta 

a puerta para corroborar que se cumplan los tiempos de envío acordados. Además 

de la tienda online se usará un Whatsapp comercial del negocio para responder a 

cualquier consulta de los clientes tanto sobre la lista de precios cómo los tiempos de 

entrega o cualquier otra duda que tengan.  

Promoción 

Cómo se mencionó anteriormente, al ser una bebida desconocida para la mayoría de 

las personas, el desarrollo de una estrategia efectiva de promoción y comunicación 

será fundamental para la prosperidad del negocio. Se deberá informar a los 

consumidores sobre el hidromiel, su origen, sus beneficios tanto para la salud 

personal cómo la del medio ambiente y educar a este consumidor curioso e inexperto. 

También es crucial brindarles, a todos los clientes, una excelente experiencia de 

compra para que guarden un buen recuerdo de la bebida y se la recomienden a sus 

amigos/conocidos. 

Actualmente, el avance de la tecnología ha representado, para los profesionales del 

marketing, una complejidad a la hora de posicionar su marca en la mente de su cliente 

objetivo. Esto es así principalmente por dos motivos. Por un lado, a medida que la 

tecnología avanza, el ritmo de vida de las personas se acelera y por ende, su 

capacidad de atención disminuye. Por otro lado, en esta era de conectividad, la 

posibilidad de transmitir un mensaje de forma personalizada a un amplio grupo de 

personas es más accesible. En definitiva, las marcas se enfrentan al desafío de 

competir con una gran cantidad de compañías que intentan posicionar su marca en 

la mente de un consumidor que cada vez se encuentra más expuesto a publicidades 

y presta menos atención. 
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Frente a este desafío, Philip Kotler (2016) manifiesta que las compañías no deben 

intentar diferenciarse en todo momento, sino que deberían destacarse y conectarse 

de manera significativa con los clientes en unos pocos puntos críticos, a los que llama 

touchpoints. Para lograr esto, las marcas deben tener la capacidad de registrar el 

recorrido de compra de su cliente objetivo, identificar los puntos de contacto -

touchpoints-, e intervenir en ellos. Además, otro punto importante que menciona el 

autor en su libro “Marketing 4.0: Moving from traditional to digital” es que, frente a 

tantos mensajes publicitarios que parecen hechos a medida, el cliente se ve 

confundido y decide ignorarlos, recurriendo a fuentes más confiables, como amigos y 

familiares. Esta falta de confianza por parte del consumidor, hacia la marca, impide 

que muchas compañías tengan acceso directo a su cliente objetivo. Es por eso que 

Kotler argumenta que la conversación entre clientes, conocido como el boca a boca, 

es la forma más efectiva de comunicar.  

 Customer Journey 

Teniendo en cuenta lo mencionado previamente, el autor propone un marco que 

representa, de forma generalizada, una ruta del cliente hacia la compra, las 5 A 's: 

Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate. 

El análisis de esta ruta del cliente hacia la compra permitirá tener una idea más 

clara del recorrido del cliente y estar presentes en cada punto de contacto. 

1. Aware (Fase de conocimiento) 

En esta etapa, los clientes se encuentran expuestos a una gran cantidad de marcas 

que conocen de antes, o que se encuentran en publicidades, o que son promovidas 

por otras personas. Lo que las organizaciones deben lograr en esta fase es poder 

destacarse entre esta lista de marcas en la mente del consumidor. Para lograr esto, 

Danesa Hidromiel buscará comunicar una imagen de marca mediante diferentes 

canales. Por un lado, se harán campañas de branding en las plataformas de Google 

Ads y Facebook Business Suite, con el objetivo de llegar a la mayor cantidad de 

personas posible, dentro de su segmento objetivo. Se crearán anuncios segmentando 
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de acuerdo con los atributos demográficos y psicográficos que se mencionaron en el 

capítulo anterior, y se utilizarán formatos atractivos como videos, animaciones y gifs 

en donde se presente el producto de manera que genere curiosidad. En este canal 

no solo se buscará dar a conocer la marca y el producto, sino también los valores con 

los que se identifica. El objetivo de estas campañas será construir una comunidad de 

potenciales clientes en las redes sociales, e implantar interés y curiosidad en estos. 

Por otro lado, se utilizarán canales offline como puestos en bazares gastronómicos, 

eventos donde se promuevan bebidas artesanales, o ferias donde se considere que 

habrá una cantidad considerable de personas que formen parte del segmento 

objetivo. Mediante estos canales, se podrá dar a conocer la marca y transmitir los 

valores de forma directa al cliente, y también se podrán aprovechar otros recursos 

como muestras gratis para medir la aceptación del producto. 

2. Appeal (Fase de apelación) 

En su libro Kotler explica que, frente a la extensa lista de marcas a la que el sujeto 

está expuesto diariamente, su inconsciente hace una selección de aquellas con las 

que se siente atraído, olvidando todas las demás. La razón por la cual se cree que es 

importante comunicar los valores de la marca en los canales mencionados en el 

apartado anterior es, a través de las emociones, generar sentido de pertenencia y 

conducir a la mayor cantidad de potenciales clientes de la fase de conocimiento, hacia 

la de apelación. Es por eso que es importante crear una comunidad alrededor del 

perfil de Instagram ya que, en este canal, se podrá comunicar más en profundidad 

sobre qué representa Danesa Hidromiel y la propuesta de valor que tiene para el 

consumidor. 

3. Ask (Fase de preguntar) 

En esta etapa el consumidor suele seguir investigando aquellas marcas por las que 

se sintió atraído, recurriendo a su círculo social como familiares o amigos, sitios 

oficiales de la compañía, reseñas en internet, o también puede comparar precios y 

probar los productos en las tiendas. En este punto, Danesa Hidromiel se enfocará en 
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proveer recursos suficientes para que el cliente pueda indagar y resolver sus dudas. 

Se contará con el perfil de Instagram como fuente principal de información, en donde 

habrá contenido relevante relacionada al hidromiel, como sus métodos de 

elaboración, la forma de beberla, y la proveniencia de la materia prima, entre otros. 

También contará con información sobre los métodos de pago, envíos y demás 

cuestiones relacionadas a lo comercial como el enlace a la tienda en la bio y el número 

de contacto (Whatsapp comercial). 

4. Act (Fase de acción) 

Esta fase está caracterizada por una acción en particular del cliente hacia la marca, 

siendo la más común la realización de una compra. En el caso de Danesa Hidromiel, 

el único punto de contacto -touchpoint- será la tienda online. Lo que se buscará en 

esta etapa es medir la satisfacción del cliente y evaluar cómo fue su experiencia de 

compra para poder mejorarla constantemente. Para esto, se utilizarán herramientas 

de análisis como Google Analytics con las que se podrán medir las diferentes fuentes 

de tráfico al e-commerce, el recorrido que hace el consumidor una vez que ingresa al 

sitio, las páginas de salida, entre otros indicadores. La finalidad de todo este trabajo 

de medición y optimización de la experiencia de compra es la de conducir la mayor 

cantidad de compradores posibles hacia la quinta y última fase del recorrido, la fase 

de abogar. 

5. Advocate (Fase de abogar) 

La última fase del recorrido de compra está integrada por consumidores que 

recomiendan, defienden y muestran lealtad hacia una marca en particular. Philip 

Kotler expresa que el ser humano, por naturaleza, necesita encontrar una marca a la 

cual defender. Además, argumenta que, en la actualidad, la recomendación de un 

familiar o amigo se ha vuelto un recurso valioso para las compañías y es un factor 

que se debe medir y optimizar. Dadas las circunstancias de que se trata de un 

producto desconocido por la mayoría de las personas, impulsar al consumidor a que 

recomiende el producto será fundamental para la prosperidad del negocio. Es por eso 

que es necesario apelar a las emociones del cliente, transmitiendo una imagen de 
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marca transparente que genere confianza, y cuidar en todo momento de la relación 

con el cliente.  

Si bien la implementación de un plan de marketing eficiente es esencial para el 

negocio, de nada servirá si no se realiza un seguimiento y se optimizan las campañas 

publicitarias y la comunicación en redes sociales de manera constante. Es por eso 

que se cree que para apalancar las ventas y la prosperidad del negocio se deberá 

contratar una agencia de marketing digital que se encargue de los pilares 

fundamentales del área, como son Paid Media y Social Media. 
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Capítulo 5: Operaciones de Negocio 
 

Ubicación y equipamiento de la planta 

Una de las claves para la prosperidad de Danesa Hidromiel es comenzar 

abasteciendo mercado pequeño, enfocándose en la perfección y mejora continua 

tanto de los procesos productivos, como de la experiencia de compra del consumidor. 

Es por eso que se decidió concentrar el esfuerzo en abarcar una zona geográfica en 

particular, como es el AMBA. Además, como se ha visto en la encuesta anterior, tanto 

la entrega a la puerta de la casa, como un el tiempo y el costo del envío, son tres 

aspectos fundamentales que influyen en la decisión de compra de los clientes. Es por 

estos factores que se decidió que la ubicación de la fábrica sea dentro de esta zona 

determinada. En cuanto a la ubicación específica, se buscarán distintas alternativas 

evaluando factores como precios de alquiler, cercanía con proveedores, instalaciones 

y costos adicionales que correspondan a la puesta en marcha de la fábrica. 

Para la planificación de la fábrica se utilizó la Guía de BPM para Pequeños 

Establecimientos Cerveceros. En esta guía se enumeran ciertas características que 

debe de tener la fábrica para poder conseguir la habilitación. Primero y principal, se 

deberá procurar que se escoja una zona a la que la Municipalidad considere como 

zona de fábrica o establecimiento productivo. Se debe de ubicar cerca de vías de 

acceso rápidas como autopistas, avenidas o calles correctamente pavimentadas que 

soporte descargas pesadas provenientes de los proveedores. Otra característica 

fundamental es seleccionar un espacio que tenga en buen estado su conexión al 

servicio cloacal así como también a los recursos que sean necesarios para la 

producción, como agua, gas y luz y que cuente con ventanas o cualquier otro tipo de 

aberturas que proporcionen el ingreso de luz natural. En cuanto a la estructura de la 

planta, hay que tener en cuenta que a mayor cantidad de divisiones, más difícil será 

de controlar los procesos y mantener los espacios limpios. Es por eso que se 
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recomienda mantener una estructura simple, que al menos cumpla con las siguientes 

divisiones mínimas obligatorias: 

● Baños 

● Vestuarios 

● Depósitos de materia prima 

● Oficina 

● Depósito de químicos de limpieza 

Finalmente, se debe de presentar un plano lay out con el diagrama de flujo. Para la 

realización de este modelo, se escogió un plano simplificado de un circuito básico 

para una planta de producción de cerveza artesanal (presentado debajo) , ya que el 

proceso de hidromiel comparte varios pasos y requiere de menos máquinas, y es 

posible adaptarlo a cualquier espacio habilitado para este negocio. Además, se 

estarían siguiendo las buenas prácticas dispuestas por la Secretaría de Agroindustria, 

lo que facilitaría la habilitación de planta. 

 

Fuente: Secretaría de Agroindustria 
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Procesos centrales 

Fase 1: Recepción de materia prima 

La materia prima ingresará a la fábrica por la única entrada del establecimiento hacia 

el depósito, donde es inspeccionada por los brewmasters para detectar cualquier 

defecto que pueda contaminar el producto. Una vez realizados los análisis 

pertinentes, se procederá a rotular y almacenar los insumos hasta el momento de su 

uso. La materia prima a utilizar será; agua, miel, jugo de moras, extracto de jengibre, 

cordial de sauco, Go-Ferm, Fermaid-O y levadura. La política de compras dependerá 

de los tiempos de entrega que posee cada proveedor. Lo cual exige una gran 

programación y seguimiento de las compras a recibir. 

En el caso de la miel, provendrá de un apicultor de confianza localizado en la Provincia 

de Buenos Aires, localidad de Lobos, será adquirida en barriles de 300 kg y los 

tiempos de distribución son de aproximadamente una semana. Dado que la miel 

conservada en condiciones aptas no sufre degradación, y sumándole el hecho de que 

las abejas producen su mejor miel en las temporadas de primavera y otoño, se 

comprará la cantidad necesaria a fines de estos meses para eliminar la estacionalidad 

y prevenir faltantes. Por otro lado, tanto el jugo de moras, como el cordial de saúco y 

el extracto de jengibre se adquirirán de productores localizados en la patagonia 

argentina y en Misiones. Estos pasan por un proceso conocido como Individual Quick 

Freezing, en el cual se congela el producto una vez extraído el jugo y no se 

descongela hasta el momento de su utilización. De esta manera, se consigue cortar 

con su maduración y evitar que el producto se eche a perder. Debido a esto y a que 

los tiempos de entrega son cortos, si bien cosecha en la patagonia, distribuye en 

Buenos Aires, no se tendrá la necesidad de tener un gran stock sino que se pedirá 

días antes de la producción. Por último, en el caso de los nutrientes Fermaid-O, Go-

Ferm, y de las levaduras Mangroves Jack M05, estas son importadas y los plazos de 

entrega no son sólo extensos, sino que, dadas las condiciones actuales del país, 

también pueden ser irregulares. Sin embargo, al poseer una fecha de caducidad 

prolongada, y al utilizarse en pequeñas cantidades, se importarán en lotes grandes y 
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se almacenarán durante todo el año. De esta manera se evitará correr el riesgo de 

quedarse sin stock, y además se abaratarán los costos de importación, desde el punto 

de vista unitario. 

Fase 2: Producción 

Tratamiento del agua 

La calidad del agua es sumamente importante para la producción de hidromiel ya que 

representa aproximadamente el 90% del producto final. Es por eso que, si bien el 

suministro de agua disponible en la Provincia de Buenos Aires pasa por un proceso 

de purificación y es apta para consumo20, se utilizará un filtro de osmosis inversa para 

filtrar todos los minerales y poder trabajar a partir de un agua pura sin agregados. De 

esta manera, se tendrá la posibilidad de mineralizar el agua de manera tal que se 

pueda proporcionar un ambiente que reúna las condiciones óptimas para el correcto 

funcionamiento de las levaduras. Además, este proceso también colaborará con el 

objetivo de conseguir resultados idénticos lote tras lote. 

Macerado 

En el tanque mezclador se lleva el agua filtrada a una temperatura de 40-45 °C (Una 

mayor temperatura afectaría las propiedades organolépticas de la miel). Una vez 

alcanzada la temperatura, se agrega la miel y se mezclan los dos ingredientes hasta 

obtener una preparación homogénea. A este subproducto se lo conoce como mosto. 

Enfriado (con agua de lluvia) 

En esta etapa el mosto pasa del tanque mezclador hacia los tanques de fermentación 

a través de un enfriador de placas que disminuye la temperatura del líquido a 20-25 

C°, temperatura óptima para el correcto funcionamiento de las levaduras. 

 

 
20 Buenos Aires Ciudad. (2013). Ficha Didáctica “Agua”. 

https://www.buenosaires.gob.ar/areas/med_ambiente/apra/educ_com/archivos/fichas/agua.pdf Último 

acceso 17/7/21 

https://www.buenosaires.gob.ar/areas/med_ambiente/apra/educ_com/archivos/fichas/agua.pdf
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El enfriador de placas consiste en dos tubos pegados que recorren la superficie de 

varias placas. Por uno de los tubos se transporta el mosto del tanque mezclador hacia 

el fermentador y, por el otro, pasa en el sentido contrario agua a temperatura 

ambiente. Este contacto entre ambos canales hace que la temperatura del mosto se 

equipare con la del otro líquido. Debido a que es un sistema cerrado que no implica 

contacto entre el mosto y el agua de los distintos tubos, está permitido el uso de agua 

no potable. Con el fin de disminuir el consumo de agua potable, se contratará a un 

ingeniero hídrico y se instalará, en el techo del establecimiento, un sistema de 

recolección de agua de lluvia, para poder utilizarla en el proceso de enfriamiento. 

Fermentado 

La fermentación es el proceso más complejo e importante debido a la cantidad de 

factores que pueden afectar al producto final. En este se añaden los nutrientes y las 

levaduras, estas últimas se alimentarán de las moléculas de azúcar de la miel, 

produciendo compuestos químicos simples como moléculas de dióxido de carbono y 

alcohol. Para lograr producir un hidromiel idéntica lote tras lote, se deberán controlar 

diariamente cuatro variables esenciales; temperatura, concentración de azúcar, 

concentración de nitrógeno y concentración de fósforo. Los resultados de estas 

mediciones brindarán una radiografía precisa de la actividad enzimática, y permitirán 

ajustar las variables en caso de ser necesario. Además, la concentración de azúcar 

determinará el momento en el cual finaliza el proceso de fermentación. 

Madurado y clarificado 

Cuando se consigue la graduación alcohólica deseada, determinada por la 

concentración de azúcar, se prosigue disminuyendo la temperatura del mosto hasta 

los 12 °C, inactivando el funcionamiento de las levaduras. Esta temperatura se va a 

mantener constante durante aproximadamente unos 7 días. En este período, las 

partículas sólidas que se encuentran suspendidas en el fermentador decantarán hasta 

el fondo del tanque separándose del líquido al que, una vez que se encuentra 

clarificado, ya se lo puede llamar hidromiel. Además, esta es la fase en la cual se 
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agregarían los adjuntos de mora, jengibre o sauco para lograr los diferentes 

hidromieles saborizados que se irán introduciendo en el mercado. 

Trasiego 

En esta etapa, el hidromiel ya clarificado es filtrada por última vez y trasvasada a un 

tanque auxiliar que tenga el conector correspondiente para acoplarlo a la máquina de 

enlatado. 

Gasificado, enlatado y etiquetado 

Este es el proceso final de producción. El tanque auxiliar se conecta a la máquina 

enlatadora, la cual será previamente configurada de acuerdo con la capacidad de la 

lata y el gas que se desea inyectar en la bebida. Esta máquina, a través de una cinta 

transportadora, conducirá a las latas que serán llenadas, cerradas herméticamente y 

finalmente etiquetadas. En el caso de Danesa Hidromiel, esta etapa será tercerizada 

y llevada a cabo por la empresa Enlata Móvil. Se decidió realizarlo de esta manera ya 

que la máquina correspondiente es demasiado costosa y se requiere de una gran 

economía de escala para que sea rentable. 

Limpieza y desinfección 

El proceso de limpieza y desinfección es de los más importantes en la elaboración de 

cualquier bebida fermentada ya que cualquier resto o partícula que haya quedado de 

usos anteriores puede alterar las levaduras y contaminar un lote completo de 

producto. Este proceso suele hacerse de manera manual, repitiendo varias veces la 

secuencia de enjuagado y cepillado. Debido a esto, esta etapa demanda una gran 

cantidad de agua que, al estar en contacto con los equipos de producción, debe ser 

obligatoriamente apta para consumo. Con el fin de reducir al máximo el gasto, se 

adquirirán maquinarias equipadas con el sistema CIP (Clean In Place), que funciona 

mediante el traspaso de agua y productos de limpieza a gran velocidad a través de 

los conductos y las superficies de los equipos a limpiar. La instalación de un sistema 

como este significa una gran reducción tanto en el uso de agua como de detergentes 

o químicos. 
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El proceso de elaboración, desde que comienza el macerado hasta que se enlata la 

última unidad, demora aproximadamente 14 días. De esta manera, se planearán 2 

cocciones por mes. Con el fin de producir en pequeños lotes y facilitar el control de 

calidad, estos lotes se fermentarán en dos fermentadores distintos, y después se 

unificarán nuevamente para mantener los depósitos siempre llenos con un hidromiel 

único. En estos depósitos, será donde se agregarán los adjuntos de fruta para los 

hidromieles saborizados. Otro punto importante a tener en cuenta es el tema de la 

estacionalidad. Luego de haber realizado entrevistas con productores tanto de 

cerveza artesanal, como hidromiel y sidra, se notó que en estos tres mercados se 

suele percibir un gran incremento en la demanda en los meses de diciembre, enero y 

febrero. Es por eso que, en estos respectivos meses, se producirán más litros por 

lote. 

Fase 3: Distribución 

La distribución de nuestros productos se tercerizará y quedará a cargo de la empresa 

Enviopack. Se utilizará su software de logística para pronosticar la demanda y se 

harán envíos semanales, o cada dos semanas a sus depósitos localizados en zona 

norte y capital federal. De esta manera, cuando se concreta una venta, este pedido 

será enviado y llegará en menos de 5 horas. Este sistema elegido permitirá maximizar 

la experiencia de compra del consumidor ya que provendrá en menores costos de 

envío para el consumidor, una mayor rapidez en los tiempos de entrega y le permitirá 

a Danesa Hidromiel ofrecer un servicio puerta a puerta. Junto con la distribución, y 

como se ha mencionado en el capítulo anterior, también se tercerizará los pilares de 

la estrategia de marketing correspondientes al de Paid Media y Social Media. 

Equipos necesarios: 

Teniendo en cuenta estas 3 fases mencionadas anteriormente, se deberá de contar 

con los siguientes equipos y herramientas: 
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● Freezer Horizontal: En este se almacenarán los adjuntos de moras, jengibre y 

saúco para conservar su frescura y propiedades. 

● Pallet de Plástico Reciclado: Se requerirá de este para depositar el barril de 

miel de 300 kg. 

● Estantería de Acero: En este se depositarán los insumos de limpieza y otros 

insumos o herramientas pequeñas. 

● Refractómetro: Servirá para analizar las condiciones de la miel que entrega el 

proveedor. 

● Bascula de suelo: Será necesaria para pesar los ingredientes antes de 

volcarlos en la preparación. 

● Zorra porta bidones: Se utilizará para transportar el barril de miel desde el 

depósito al sector de elaboración. 

● Filtro de Osmosis Inversa: Permitirá obtener un agua 100% neutra sin 

minerales agregados. 

● Tanque Mezclador de 2000 Litros: Donde se llevará a cabo el macerado 

● Mangueras industriales de uso alimenticio: Transportará el líquido entre 

tanques. 

● Bomba centrífuga x3: Permitirá el recorrido del líquido a través de los 

tanques. 

● Sistema de recolección de agua de lluvia 

● Tanque Cisterna 1000 Lts: En este se almacenará el agua proveniente del 

sistema de recolección. 

● Fermentador Cónico 1000 Litros x2: En ellos se fermentará el mosto. 

● pH metro: Se usará para analizar la composición del mosto y la actividad de 

las levaduras 

● Densímetro: Servirá para medir la concentración de azúcar inicial y final, y 

determinar el fin del proceso de fermentación. 
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● Depósito Siemprelleno 2000 Litros: Se almacenará el hidromiel finalizando 

antes de ser enlatada. Será el tanque en el cual se añadirán los adjuntos para 

saborizar el hidromiel. 

 

Para calcular la cantidad de litros que se producirán por cocción se realizó una serie 

de cálculos y estimaciones. Se partió de la base de la estimación realizada en el 

capítulo 2, que sostenía que el segmento de early adopters, personas de entre 20 y 

36 años, residentes del AMBA, de estrato social medio y alto, y que eligen otra bebida 

antes que la cerveza, es de 210.158 personas. Luego, teniendo en cuenta que se está 

lidiando con un producto desconocido por la mayoría, se esperará conquistar, luego 

del primer año, un 5% del mercado de los early adopters. Este objetivo implica que 

10.508 personas compren al menos un six pack en el primer año. Siguiendo esta 

estimación, se venderían 63.048 latas, las cuales cargarían 473 ml de hidromiel. 

Teniendo como referencia el cálculo de desperdicio realizada por la Ingeniera Paula 

García Jimenez, en su proyecto de una industria elaboradora de hidromiel, la merma 

del producto sería de un 7,5%, es decir que se necesitarían producir 511 ml para 

obtener una lata. En definitiva, para poder obtener las 63.048 latas, habría que 

producir 32.218 litros. Finalmente, para obtener la cantidad a producir por lote, se 

distribuirá ese número por la cantidad de cocciones que se harán en el año, en este 

caso 24 (dos por mes). De esta manera, se deberían elaborar 1342 Litros de hidromiel 

por lote. En un comienzo, se producirá únicamente el hidromiel clásico, y se irán 

lanzando los nuevos sabores a medida que se popularice la marca. 

Teniendo en cuenta que el producto es desconocido por la mayoría de nuestros 

clientes objetivos, se tendrá en cuenta que la demanda, al inicio, no será igual que 

luego de unos meses. A su vez, se está lidiando con un mercado con una 

estacionalidad que aumenta la demanda en los meses calurosos. Es por estos dos 

puntos que, si bien el cálculo realizado anteriormente sigue una distribución lineal, no 

se llevará a cabo de esa manera. En su lugar, se utilizará una distribución incremental, 

en la que se comenzará produciendo una cantidad de litros reducida, y se irá 

aumentando a la par de la demanda. 
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Capítulo 6: Costos, Finanzas e Inversión 

 

Para el cálculo de los costos totales se tomaron en primer lugar todos aquellos 

necesarios para la obtención del producto terminado y su distribución. Para realizar 

la estimación de los costos y la inversión inicial se consultaron diferentes fuentes, 

entre ellas se tomó en cuenta los datos relevados en la entrevista a Manuel Tagle, 

uno de los fundadores de Bierhaus, cómo así también el contacto con empresas 

enlatadoras y etiquetadoras, diversas páginas de insumos para la producción de 

fermentados, Mercado Libre, Zonaprop e inmobiliarias entre otras fuentes. Para el 

cálculo del costo unitario se consideró, además de las materias primas necesarias 

para la producción de una lata de hidromiel, los costos de enlatado y etiquetado cómo 

así también los costos de distribución y el desperdicio productivo. Con respecto a la 

demanda estimada, se consideró que en el primer año productivo se logrará captar el 

5% del nicho de mercado objetivo y un incremento conservador de un 10% anual 

hasta llegar al punto esperado en el año 5. Se tuvo en cuenta que la estimación no 

superará la capacidad operativa de producción y que el crecimiento no requiriera 

nuevos aportes de capital.  

A continuación, se muestran por separado la inversión inicial requerida, el costo 

variable unitario, los costos fijos y se especifican los impuestos que debe soportar la 

sociedad. 

Inversión Inicial 

 Importe Cantidad Total 

Freezer Horizontal $45.339 1 $45.339 

Palet Plástico Reciclado $11.900 1 $11.900 

Estantería de Acero $7.399 1 $7.399 

Refractómetro $9.000 1 $9.000 

Bascula de suelo $98.000 1 $98.000 

Zorra porta bidones $9.600 1 $9.600 

Filtro de osmosis inversa $495.000 1 $495.000 
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Tanque mezclador 4000 Lts. $1.541.986 1 $1.541.986 

Mangueras industriales de uso alimenticio 10 mts $7.699 1 $7.699 

Bomba centrífuga $119.800 3 $359.400 

Enfriador a Placas $231.995 1 $231.995 

Sistema de recolección de agua de lluvia $35.000 1 $35.000 

Tanque modular para agua de lluvia 1000 Lts. $73.400 1 $73.400 

Fermentador Cónico 1000 Lts. $1.169.279 2 $2.338.558 

Depósito Siemprelleno 2000 Lts. $1.427.024 1 $1.427.024 

pHmetro  $1300 1 $1300 

Densímetro  $2000 1 $2000 

Constitución de la SRL $35.000 - $35.000 

Registro de Marca $2.200 - $2.200 

Certificado Empresa B $47.505 - $47.505 

Gestoría de Certificados - - $45.000 

   $6.824.305 

 

 

La inversión inicial requerida es de $6.824.307 conforme al detalle del cuadro 

precedente los cuales serán soportados en partes iguales por los cuatro socios con 

capital propio sin necesidad de financiamiento de terceros.  

 

Costo Variable Unitario (Lata 473cc) 

 Clásica Moras Jengibre Sauco 

Agua $0,02 $0,02 $0,02 $0,02 

Miel $14,31 $14,31 $14,31 $14,31 

Adjuntos - $21,16 $12,78 $20,44 

Leva M-05 $14,31 $14,31 $14,31 $14,31 

GoFerm $1,35 $1,35 $1,60 $1,60 

Fermaid-O $1,41 $1,41 $1,83 $1,83 

Lata $13,37 $13,37 $13,37 $13,37 

Enlatado y etiquetado $12,00 $12,00 $12,00 $12,00 

Etiqueta $5,73 $5,73 $5,73 $5,73 

Envío $33,33 $33,33 $33,33 $33,33 

 $95,83 $116,98 $109,28 $116,94 
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Hay que resaltar que para determinar el costo unitario se consideró el desperdicio del 

7,5% mencionado en el capítulo anterior donde se determinó que para una lata de 

473 cc se necesitan 511 ml de hidromiel. Los adjuntos se refieren al agregado 

necesario para cada gusto que se buscará comercializar una vez que se haya 

consolidado el negocio y las condiciones del mercado lo permitan. Los mismos se 

refieren al adjunto de mora, la pulpa de jengibre y el cordial de flores de saúco 

respectivamente. Si bien se determinaron los costos variables unitarios de cada 

variedad hay que aclarar que para el análisis realizado solo se consideró el costo 

unitario de la bebida en su formato clásico ya que la idea del negocio propuesto es ir 

introduciendo los diferentes sabores gradualmente, pero para ello primero se debía 

determinar la proyección de los resultados con el producto base. 

 

Costos Fijos 

 Importe Meses Anual 

Sueldos $80.000 12 $960.000 

Cargas Sociales y SAC $40.000 12 $480.000 

Honorarios $60.000 12 $720.000 

Alquiler $35.000 12 $420.000 

Servicios $6.063 12 $72.756 

ABL $4.550 12 $54.600 

Teléfono e Internet $3.157 12 $37.884 

Productos de Limpieza $266 12 $3.200 

Servicios Empresa de Limpieza $4.000 12 $48.000 

Contador $10.000 12 $120.000 

Marketing $90.000 12 $1.080.000 

Agencia $30.000 12 $360.000 

E-Commerce $6.000 12 $72.000 

   $4.428.440 

 

Si bien no se contratarán empleados externos ya que las tareas principales serán 

realizadas por los socios, se fijaron sueldos cómo si se contratará a dos empleados 

dedicados a la producción y a su vez se aplicó a ese monto las cargas sociales y el 

SAC correspondiente. Además, se agregaron honorarios en concepto de las tareas 

de administración y comercialización que llevaron a cabo los otros dos socios. Esta 
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diferenciación se hizo considerando el nivel de expertise e implicancia de una tarea y 

la otra.  

 

Impuestos  

 

Impuesto a los Ingresos Brutos: 5% 

Impuestos Municipales: 0,5% 

Impuesto a la Ganancias: 35% 

 

Los Impuestos a los Ingresos Brutos son los correspondientes a la Provincia de 

Buenos Aires; los Impuestos Municipales son los aplicados por el Municipio del Pilar 

donde estará situada la fábrica y la tasa de Impuesto a las Ganancias es la de carácter 

nacional aplicable a la SRL. El Impuesto sobre la Ganancia Mínima Presunta no aplica 

a este tipo de actividad ni a la clase de activos que posee la SRL. 

 

Estado de Resultados del Proyecto 

 

A continuación, se muestra el estado de resultados del proyecto por un período de 5 

años:  

 

 

 

Tal cómo se mencionó al final del capítulo de producción se consideraron las 

cantidades vendidas en función del segmento de mercado objetivo y el porcentaje 
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esperado de captura de dicho mercado, con un crecimiento anual del 10%. Los puntos 

más destacables del estado de resultados son los siguientes: 

 

 

Los costos variables representan el 43,83% de las ventas, lo que da como resultado 

una contribución marginal del 56,17%, la cual permite atender cómodamente los 

costos fijos del proyecto. Los costos fijos se llevan el 24,19%, sin amortizaciones las 

cuales representan el 3,48% y fueron calculadas con una depreciación del 10% anual. 

Todo ello representa el 71,50% de las ventas; en consecuencia, el resultado neto del 

proyecto arroja una utilidad del 28,50% antes del impuesto a las ganancias, el cual se 

lleva un 9,98%. El resultado final después de impuestos muestra una ganancia 

económica del 18,53%. 

 

Financiamiento y Capital de Trabajo 

 

El financiamiento se va a realizar con capital propio dividiendo la inversión necesaria 

entre los 4 socios. Hay que considerar que en el capital de trabajo todo lo que es 

corriente es aquello que se cobra o se paga dentro del año. El mismo busca 

determinar el grado de liquidez que tiene el proyecto. En este caso, el capital de 

trabajo es sumamente líquido dado que por las características del e-commerce y las 
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exigencias de los proveedores, tanto los créditos como las cuentas a pagar se liquidan 

en un plazo menor al año.  

 

Cash Flow 

 

A continuación, se presenta el cash flow del proyecto y el flujo de caja acumulado 

considerando la inversión inicial: 

 

 

 

El sobrante de flujo de caja se mantendrá sin aplicación para ser destinado a la 

inversión necesaria para el lanzamiento de las 3 variedades del producto siguiendo la 

estrategia planteada en el proyecto. Viendo el flujo de caja acumulado se cree que el 

lanzamiento de las tres variedades del producto se podría dar en el tercer año. En 

segundo lugar, y por tratarse de un producto novedoso en el mercado, se lo reserva 

para poder soportar cualquier fluctuación del mismo.  

Punto de equilibrio y retornos de la inversión 

El punto de equilibrio no es más que el nivel de ventas mínimo en el cual los ingresos 

totales igualan los costos totales. El mismo es sumamente importante ya que 

determina la cantidad de unidades mínimas a vender para no tener pérdidas. En este 

punto el beneficio es cero y marca el piso de las ventas. Si se logra vender una unidad 

más de este punto ya sé considera que hubo ganancia. El punto de equilibrio para el 

proyecto es de 33.065 latas anuales. Según la estimación de ventas que se proyecta 

para el primer año, se logrará vender casi el doble de latas que las 33.065 latas 

determinadas cómo punto de equilibrio. 
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Estimación del VAN, TIR y Períodos de Recupero 

Para decidir si se debe invertir en el proyecto se tomaron en cuenta el VAN, la TIR y 

el período de recupero simple y descontado. Los conceptos fueron extraídos del libro 

“Principles of Corporate Finance” por Richard A. Brealey, Stewart C. Myers y Franklin 

Allen (2014). A su vez también se consultó la novena edición del libro “Fundamentos 

de Finanzas Corporativas” de Stephen A. Ross, Randolph W. Westerfield y Braford 

D. Jordan (2010). Los tres criterios son complementarios y nos darán una visión más 

clara para decidir si se debe invertir o no en el proyecto. Tendremos tres indicadores 

clave en moneda, porcentaje y tiempo. 

El Valor Actual Neto (VAN), el primero de los tres indicadores y el más utilizado para 

evaluación de proyectos de inversión, determina si se debe aceptar o no un proyecto. 

La regla del mismo es simple y dice que se debe aceptar una inversión si el VAN es 

positivo y rechazarla si es negativo. En el capítulo 9 del libro de “Fundamentos de 

Finanzas Corporativas” los autores dicen: “Si una inversión genera valor para sus 

propietarios, vale la pena efectuarla. En el sentido más general, se crea valor al 

identificar una inversión cuyo valor en el mercado es mayor que los costos de su 

adquisición”. Para evaluar el proyecto se calculó el VAN de este utilizando como tasa 

del costo de oportunidad la tasa de las Letras del Banco Central de la República 

Argentina (BCRA) del 25% anual, rendimiento que hubiéramos obtenido en caso de 

invertir en ellas. En el caso de Danesa Hidromiel, el VAN tomando la tasa mencionada 

como referencia es de $2.063.954. Siguiendo la regla mencionada, el VAN es 

positivo y se determina que se debe aceptar el proyecto. 

La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de descuento que hace que el VAN de una 

inversión sea igual a cero y expresa la rentabilidad de la inversión inicial en el tiempo 

de recupero. Además, permite establecer una comparación con otras inversiones para 

determinar el costo de oportunidad y también conocer cuál es la tasa máxima que 

puede pagar el proyecto en caso de querer tomar capital de terceros. La regla de la 

TIR dice que una inversión es aceptable si la TIR excede el rendimiento requerido, de 

lo contrario debe rechazarse. Este proyecto cuenta con una TIR del 36% con la que 

se puede identificar un proyecto de VAN positivo que debe aceptarse ya que nuestro 

costo de oportunidad es del 25%. 
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El período de recupero indica en cuánto tiempo se recupera la inversión inicial. El 

Período de Recupero Simple no tiene en cuenta el valor temporal del dinero mientras 

que el Período de Recupero Descontado si considera el valor temporal del dinero a 

una tasa de descuento. En este caso se tomó la tasa de las Lebacs previamente 

mencionada. El Período de Recupero Simple es de 2 años, 6 meses y 6 días 

mientras que el Período de Recupero Descontado es de 3 años, 9 meses y 23 

días. 

 

 

 

Otras opciones de inversión 

Con respecto a otras opciones de inversión, si se decidiera invertir el dinero en un 

plazo fijo del Banco Nación el mismo generaría un rendimiento del 34% pero dicha 

tasa puede ser modificada al vencimiento del plazo y cabe destacar que en este 

momento la tasa es elevada por la actual coyuntura económica por lo tanto es 

esperable que dicha tasa tienda a bajar. 

Supuestos considerados 

Los principales supuestos han sido presentados en cada parte del presente capítulo. 

Con relación al efecto inflacionario, el supuesto tomado en cuenta considera que al 

no haber: 

• Endeudamiento 

● Financiamiento a clientes, salvo los 30 días de espera en el cobro 

● Efectos por transacciones en otra moneda 

● Stock 
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No se consideró la variable inflacionaria porque los costos seguirán los mismos 

ajustes de los precios con lo que se equilibraría este aspecto. Es cierto que la inflación 

produce un efecto erosionante en los activos, afectando en este proyecto a los activos 

fijos, no se tomó en cuenta este aspecto. De ninguna manera parece despreciable el 

efecto inflacionario, pero en consideración de:  

● Incertidumbre política por las próximas elecciones 

● negociación de la deuda externa 

● Puja de intereses entre los distintos formadores de precios 

● Política de gasto público 

● Posicionamiento de Argentina en el marco internacional 

● Tratamiento fiscal e impositivo 

 

Cualquier estimación con datos presentes a cinco años parece ilusoria. Y tomando 

como base lo ya expresado acerca de la posibilidad de traslación a los precios de 

mayores costos, porcentaje de mercado a conquistar que permita equilibrar 

cantidades vendidas, resultaba totalmente inseguro tomar decisiones en base a 

suposiciones bajamente sustentables. Por lo que decidimos mantener el valor 

constante con las actualizaciones de cada caso particular.  
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Capítulo 7: Equipo 

 

El equipo estará formado por cuatro socios principales: Tomás María Ramirez, 

Germán Díaz, Agustín Michelli y Juan Manuel Gonzalez. Los cuatro son apasionados 

por las bebidas alcohólicas artesanales cómo es el hidromiel y creen que las 

características particulares de la miel traen beneficios para la salud. A su vez, creen 

en el impacto ambiental y es por eso que plantean el negocio desde la forma más 

sustentable en la que se puede llevar a cabo.  

Tanto Agustín como Juan Manuel son brewmasters con varios años de experiencia y 

son quienes se encargarán de la parte operativa del negocio. Si bien los otros dos 

socios tienen conocimientos sobre la elaboración de hidromiel, la calidad del producto 

es un aspecto clave, y para obtenerla se necesita una experiencia previa de 

producción que ni Germán ni Tomás poseen. Los brewmasters estarán encargados 

de la elaboración de recetas y el control de las 4 fases de la elaboración: mosto, 

fermentación, maduración y embotellado. Para esta última fase, se contratarán los 

servicios de la empresa enlatadora ya mencionada, quienes se encargarán tanto del 

enlatado cómo así también del gasificado del hidromiel. No se descarta la posibilidad 

de contratar a un consultor externo en caso de ser necesario cómo así también que 

alguno o todos los socios realicen cursos específicos para ampliar sus conocimientos, 

buscando siempre mejorar la calidad ya sea de los productos que se ofrecen cómo 

así también para sumar algún que otro sabor o estilo de hidromiel al portfolio. 

Respecto a la parte administrativa y comercial, esta será llevada adelante por Tomás 

y Germán ya que ambos cuentan con los skills necesarios dado que serán 

Licenciados en Administración de Empresas. 

Respecto a la parte contable, se contratará a un contador, quién además de hacer un 

seguimiento día a día de la contabilidad, se reunirá mensualmente con los socios para 

resolver las cuestiones legales/contables. 

Respecto a la limpieza del lugar, para cumplir con el nivel de sanidad necesaria para 

la producción en la fábrica y evitar cualquier tipo de problema que pueda afectar la 
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misma, esta se tercerizará. Si bien tanto Tomás como Germán se harán cargo de 

todas las tareas administrativas y comerciales relacionadas con el negocio cómo es 

el marketing, la construcción de la marca, posicionamiento del producto, búsqueda y 

relación de con los clientes, como así también relación con los proveedores y la 

logística, la distribución se tercerizará cómo fue mencionado en el Capítulo 5 de 

Operaciones. 

Hay que resaltar que para la estrategia de Marketing se contratará a una agencia de 

marketing digital que ayudará con el seguimiento y la implementación de las 

campañas en Social y Paid Media. 

Si bien no formará parte del equipo, vale resaltar que para las gestiones de 

habilitación tanto de la fábrica cómo de los productos, se contratará un gestor que 

ayudará a facilitar los trámites necesarios para la habilitación. También cómo fue 

mencionado en el capítulo anterior (Operaciones), se contratarán los servicios de un 

Ingeniero Hídrico para instalar el sistema de recolección de agua de lluvia. En ambos 

casos se trata de tareas específicas y la remuneración por los servicios de ambos 

profesionales será exclusivamente por dichas tareas, no serán necesarios sus 

servicios de forma constante como en el caso del contador. 
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Capítulo 8: Aspectos Legales 

 

Sociedad de Responsabilidad Limitada 

Para llevar a cabo el negocio, es de suma importancia constituir una sociedad 

comercial para poner en marcha el negocio y obtener una representación legal como 

persona jurídica. Para lograrlo se constituirá una sociedad de responsabilidad limitada 

con el objeto de limitar la responsabilidad de los socios a los aportes realizados para 

la producción y comercialización de hidromiel. A su vez, la sociedad de 

responsabilidad limitada servirá para regular la relación entre los socios frente al 

negocio y limitar la responsabilidad de los mismos frente a litigios y obligaciones. Se 

escogió formar una sociedad de responsabilidad limitada, ya que este tipo de 

sociedades cuenta con más beneficios que las sociedades anónimas, ya que son más 

fáciles de administrar, no requieren de un directorio ni celebrar juntas y cuentan con 

menos limitaciones. 

La sociedad se constituirá de acuerdo a la Ley general de Sociedades (Ley 19.550) y 

estará consolidada por los socios Tomás María Ramírez, Germán Díaz, Agustín 

Michelli y Juan Manuel Gonzalez. La razón social de la organización será conocida 

como “DANESA HIDROMIEL S.R.L”. Otra ventaja a destacar es que la Inspección 

General de Justicia (IGJ) no exige alternancia administrativa por lo que se ahorrará el 

dinero de este trámite y también se reducen los costos de honorarios que se le 

pagarán al contador quién ayudará con la administración del negocio. Se estima que 

los costos asociados con la constitución de la SRL serían de $35.000. 

Habilitaciones 

Para formalizar la actividad y realizar la comercialización dentro de un marco de 

legalidad, es necesario cumplir con todas las habilitaciones relacionadas con el 

Código Alimentario Argentino (Ley 18.284, decreto alimentario 2126), que implican 
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tanto la habilitación del establecimiento cómo así también el registro de cada uno de 

los productos. Cómo sé mencionó anteriormente, tanto para el Registro Nacional de 

Establecimientos (RNE) cómo el Registro Nacional de Productos Alimenticios 

(RNPA), se contratará a un gestor quién ayudará a facilitar estos trámites. Para 

cumplir con los requisitos del CAA para la habilitación de la fábrica, se optó por seguir 

la Guía de BPM para Pequeños Establecimientos Cerveceros de la Secretaría de 

Agroindustria (2015) cómo fue mencionado en el capítulo anterior. Gracias a este, 

podemos identificar las Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) y Procedimientos 

Operativos Estandarizados de Saneamiento (POES) cumpliendo así con los 

requisitos correspondientes para la habilitación. A su vez, siguiendo las 

recomendaciones operativas se mantendrá una estructura de fábrica simple logrando 

controlar mejor los procesos y mantener el espacio productivo limpio permitiendo 

cumplir con todas las habilitaciones dispuestas con el CAA de una forma más 

llevadera. 

Aspectos Impositivos 

Como se mencionó anteriormente, para llevar a cabo la marcha del negocio y obtener 

una representación legal como persona jurídica, se procederá en primera instancia a 

registrar la sociedad “Danesa Hidromiel S.R.L“como responsable inscripto en la 

Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP) para poder operar bajo un marco 

legal y tributar los importes correspondientes por la actividad comercial. Al ser una 

Sociedad de Responsabilidad Limitada y debido a la actividad realizada, la empresa 

estará alcanzada por el impuesto a las Ganancias con una tasa de 35%. La base 

imponible del impuesto proviene de la ganancia neta, excluyendo las actividades 

exentas y restando los montos deducibles como por ejemplo las amortizaciones que 

se consideran una pérdida o un resultado negativo. 

A su vez, la empresa deberá abonar el monto correspondiente al Impuesto al Valor 

Agregado (IVA) por el saldo resultante de su actividad comercial. Dicho saldo surge 

de la diferencia entre el crédito y el débito fiscales aplicando una alícuota del 21%. 

Otro impuesto a considerar es el Impuesto a los Ingresos Brutos que varía según la 
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localidad donde se establezca la fábrica. En este caso, según la Ley Impositiva de la 

Provincia de Buenos Aires, bajo la jurisdicción de ARBA, la actividad comercial de la 

empresa queda grabada a una alícuota del 5%. Finalmente el Impuesto a la Ganancia 

Mínima Presunta no es aplicable (exento) para el tipo de activos de la Sociedad. 

Certificación producto libre de gluten 

Un aspecto clave del negocio y diferencial con lo que hay en el mercado es que se 

trata de un producto libre de gluten pero para poder comercializarlo como tal y llevar 

confianza a los consumidores que efectivamente se trata de un producto libre de 

gluten, es necesario contar con el certificado de producto libre de gluten. Para poder 

obtener este certificado y utilizar el símbolo oficial correspondiente, se deben inscribir 

los productos como Alimentos Libres de Gluten para que sean inscritos en la Guía de 

Alimentos y Medicamentos para Celíacos como lo establece el Código Alimentario 

Argentino (CAA). Dicha guía se actualiza permanentemente y está a cargo del 

Instituto Nacional de Alimentos, ente dependiente de la ANMAT. La inscripción debe 

ser aprobada por la Autoridad Sanitaria jurisdiccional correspondiente. Para la 

aprobación, es necesario estar registrados en el Registro Nacional de 

Establecimientos (RNE) y en el Registro Nacional de Productos Alimenticios (RNPA) 

cómo todos los productos. Lo único que cambia es que se debe presentar el análisis 

correspondiente por un organismo o entidad oficial que certifique que el producto no 

contiene gluten como así también un programa de buenas prácticas de fabricación 

para garantizar que el producto final no se vea afectado por la contaminación cruzada. 

Además, una vez aprobado cómo producto libre de gluten, se debe utilizar de manera 

obligatoria el rótulo de alimento libre de gluten de forma claramente visible (en la cara 

principal) en una de sus dos variantes: a color o en blanco y negro. Así lo establece 

la ANMAT que estipula que un alimento libre de gluten es “aquel que está preparado 

únicamente con ingredientes que, por su origen natural y por la aplicación de buenas 

prácticas de elaboración (que impidan la contaminación cruzada), no contiene 

prolaminas procedentes de trigo, de ninguna especie de Triticum (escaña común, 

kamut), de trigo, centeno, cebada, avena ni de sus variedades cruzadas. El contenido 

de gluten no podrá superar el máximo de 10 mg/kg”. A su vez, la leyenda “Sin TACC” 
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debe estar presente en las proximidades de la denominación del producto, siendo 

esta leyenda la única aprobada por ANMAT (no se aceptan variaciones). También se 

pueden agregar los símbolos facultativos “Libre de Gluten” y “Sin TACC” si se quisiera. 

En número de inscripción tiene una vigencia de 5 años y se debe hacer otro análisis 

de detección de TACC (trigo, avena, cebada y centeno) sobre los productos inscriptos 

a los 3 años de la fecha de inscripción los cuales son enviados, junto con toda la 

documentación correspondiente, por correo o por fax a la Sede Nacional de la 

Asociación Celíaca Argentina para que sean incluidos en la Guía o en la 

correspondiente actualización mensual. 

Registro de Marca 

Otro aspecto importante para el negocio es el registro de la marca el cual se debe 

llevar a cabo en el Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INPI). Si bien este es un 

trámite que no se hace de la noche a la mañana, es de suma importancia hacerlo para 

registrar la marca y obtener la concesión correspondiente con vigencia de 10 años. El 

trámite en sí no es muy complejo, simplemente hay que presentar la documentación 

e información solicitada en el portal de trámites del INPI y cumplir con los requisitos 

de documentación preliminar para hacer el registro. Una vez que se hace el registro 

en el portal se puede seguir el trámite con el número de expediente. El mismo tiene 4 

etapas: el registro en el portal, el estudio de forma, la publicación de la solicitud en el 

Boletín de Marcas y el período de 500 días de espera para ver el resultado del estudio 

de fondo y las oposiciones que pudieran presentarse. El trámite tarda entre 12 y 17 

meses en total y tiene un costo de $2200. La duración del mismo depende de si pasa 

por el Estudio Simplificado o no y si tiene o no oposición. Para lograr que se realice 

por el Estudio Simplificado de Fondo el registro de la marca no debe recibir oposición, 

y debe ser original y diferente a las marcas registradas y no tener transferencias. A 

su vez para lograr que pase previamente por el Análisis Simplificado de Forma se 

deberá presentar la solicitud por cuenta propia (sin la ayuda de un Gestor de 

Negocios), clasificándola con TMClass sin invocar Prioridad.  
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Capítulo 9: Plan de Implementación y Riesgos 

 

Diagrama de Gantt 

 

 2022 2023 

Nombre de la 

tarea 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Constitución de la 

S.R.L                         

Registro de Marca                         

Inscripción 

Impositiva                         

Alquiler de Fábrica                         

Equipamiento de la 

fábrica                         

Habilitación de RNE                         

Comienzo de 

producción del PMV                         

Habilitación RNPA                         

Certificación 

ANMAT producto 

sin T.A.C.C                         

Certificación 

Empresa B                         

Armado de las 

plataformas 

digitales                         

Comienzo de venta 

al público                         

 

El objetivo de Danesa Hidromiel es comenzar la venta al público en junio de 2023, 

para poder llegar al verano, la estación de mayor demanda, con buena reputación, un 

sistema de distribución en funcionamiento, y clientes ya fidelizados. Para eso, se 

comenzará con los trámites pertinentes en enero de 2022.  
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En el diagrama de Gantt presentado, se puede observar que el trámite más extenso 

es el registro de la marca. Según el Estudio Iacona, especializado en dicho proceso, 

el tiempo de demora oscila entre los 12 y 17 meses. Es por eso que se va a utilizar 

este período como referencia para la puesta a punto del negocio.  

En los primeros 6 meses del recorrido, se espera acondicionar la fábrica y obtener el 

certificado pertinente para comenzar la producción de hidromiel. Desde esa instancia, 

ya se podrá comenzar a elaborar el producto mínimo viable, con el que se podrán ir 

tramitando las habilitaciones y certificados correspondientes a la bebida. Si bien el 

diagrama indica que la venta al público comenzará en junio de 2023, se puede 

observar que desde enero de 2023 no habría más tareas a realizar, salvo la 

certificación de Empresa B que no es obligatoria para la comercialización del 

producto. Se pensó esta distribución ya que se buscará comenzar la comercialización 

ni bien la marca está oficialmente registrada. 

Factores críticos de éxito 

Para llevar a cabo un proyecto exitoso, será necesario enfocarse y desarrollar de la 

mejor forma posible todo lo que se viene planteando desde el comienzo de este 

ensayo. Si bien cada aspecto analizado en los diferentes capítulos puede 

considerarse un factor crítico de éxito, se identificaron 3 pilares fundamentales, que 

destacan de sobre el resto. Estos son la calidad del producto, la estrategia de 

comunicación y la relación con el cliente. 

Primero y principal, es lógico argumentar que la calidad del producto determinará, en 

gran parte, la prosperidad del negocio. Esto es así ya que, como bien mencionó 

Manuel Tagle, uno de los fundadores de Bierhaus, en la entrevista realizada: 

“La clave principal es elaborar un producto de calidad, es lo único que te defiende 

contra el consumidor que te compra una vez. La calidad del producto define si te 

vuelve a comprar. Lo más importante en general es crear un buen producto, la marca 

tiene que acompañar.” 

Para garantizar que la calidad del hidromiel sea perfecta, se tomarán ciertas medidas. 

Por un lado, la bebida provendrá de una materia prima de calidad sobresaliente, que 

será inspeccionada con gran detalle tanto al momento de su recepción, como en la 
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instancia previa a utilizarse. En segundo lugar, se utilizará una receta específica que 

no será alterada bajo ninguna circunstancia, y el proceso de elaboración contará con 

una estructura estandarizada. Finalmente, para asegurar que el producto no sufra 

ningún inconveniente en el lapso entre el enlatado y el consumo, se contratará a 

Enviopack, quienes cuentan con las condiciones para almacenar los productos a la 

temperatura adecuada, y garantizan un envío rápido. 

Otro factor crítico es la estrategia de comunicación. El hecho de que el hidromiel sea 

un producto desconocido por la mayoría de los potenciales consumidores, brindará a 

Danesa Hidromiel la posibilidad de escoger qué imagen quiere que las personas 

tengan en mente acerca de esta bebida. Sin embargo, para que esto sea una ventaja 

y no lo contrario, se debe de implementar una estrategia de comunicación efectiva 

que permita educar y generar curiosidad en el consumidor. Además, esta estrategia 

también deberá tener en cuenta la comunicación de la imagen de marca que se desea 

instaurar en el consumidor. Esta tiene que ser capaz de transmitir los valores que 

defiende la marca. 

Dada la importancia de desarrollar una estrategia de comunicación efectiva, se 

decidió contratar a una agencia de especialistas que trabajen dia a dia en los pilares 

de social media y paid media. Estos también se encargarán de las creatividades y 

todos los recursos audiovisuales de la empresa. 

El tercer y último factor crítico que se identificó como más preponderante que el resto, 

es la relación con el cliente. Una vez más, dado que se está lidiando con un producto 

desconocido, será esencial poder resolver todas las dudas que presenten los 

potenciales clientes, y garantizar que su experiencia de compra sea perfecta. Para 

eso, será necesario el trabajo de la agencia mencionada anteriormente para crear 

una comunidad a través de la red social Instagram y que fomenten al consumidor a 

despejar todas las dudas y a generar engagement entre los seguidores. 

Riesgos 

Al igual que en el apartado anterior, se identificaron 3 aspectos diferentes que pueden 

presentar riesgos: producto, ventas y, el aspecto económico y financiero. 
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En primer lugar, existen ciertos riesgos vinculados a la elaboración del hidromiel, que 

se deben a que las levaduras son seres vivos delicados, que requieren de un 

ambiente específico con determinadas cantidades de ciertos minerales para realizar 

una fermentación adecuada. Además, frente a cualquier agente externo, estos 

pueden reaccionar de manera adversa, contaminando el producto.  

Es por eso que, para evitar este tipo de sucesos se tomarán ciertas precauciones. En 

primer lugar, habrá una política estricta de 0 tolerancia a las anormalidades. De esta 

manera, frente a cualquier análisis que arroje un resultado no deseado se procederá 

a tirar el producto. Por otro lado, y como se ha mencionado anteriormente, se llevarán 

rigurosos estudios tanto a la materia prima, como al estado de la fermentación. Por 

último, para reducir el volumen de la pérdida en caso de tener que tirar el producto, el 

lote se hará en dos fermentadores diferentes, y de esta manera se reducirá el riesgo 

de perder la totalidad de la producción. 

Desde el lado de las ventas, el riesgo que se corre es enfrentarse a una demanda 

fluctuante. Ya sea por razones de estacionalidad, por errores de pronósticos, o 

cualquier otro motivo, es muy probable que se vaya a lidiar con demanda que 

oscilarán mucho mes a mes. Para reducir el impacto de estas fluctuaciones, se 

contará con equipos que tengan una capacidad máxima casi dos veces mayor al 

volumen que se calculó en el capítulo 5. Por otro lado, se contará con una política de 

inventario, para evitar faltantes de stock, en la que se venderá un lote siempre y 

cuando haya otro que esté a punto de enlatarse. De esta manera, siempre se tendrá 

un lote de emergencia que, en las épocas de baja demanda se reducirá a la mitad. 

Finalmente, también se contará con un software de logística controlado por la 

empresa Enviopack que permitirá, a medida que pase el tiempo, entender estas 

fluctuaciones e intentar ser más certeros en el pronóstico de la demanda. 

Como último aspecto, desde el punto de vista económico y financiero, también se 

pueden identificar ciertos riesgos. Primero y principal, hay que tener en cuenta las 

condiciones sociopolíticas por las que está pasando el país. La inflación es un aspecto 

que impacta directamente en el precio de la materia prima, los costos de los servicios 

tercerizados y los equipos de producción. Y, en su contraparte, se está lidiando con 

un producto desconocido por la mayoría de las personas, por lo que se puede esperar 

una demanda elástica, sensible a una variación en el precio. Es por eso que es 
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necesario comenzar la comercialización con un margen lo suficientemente grande 

como para poder mantener, durante un tiempo, el precio estable sin dejar de ser 

rentables.  

Otro factor a tener en cuenta es el riesgo que se corre por depender de materia prima 

proveniente del exterior. Ya sea por las leyes de importación que varían regularmente, 

la devaluación del peso argentino frente al dólar, o los extensos plazos de envío, la 

realidad es que hay un sinfín de problemas que pueden surgir con estos productos 

importados.  

Frente a esta situación, se comprarán estos productos en grandes cantidades y se 

almacenarán durante mucho tiempo, para reducir las importaciones y, de esta 

manera, la posibilidad de que surjan percances. Por otro lado, se invertirán recursos 

en I & D, que irán exclusivamente a la búsqueda de alternativas nacionales de dichos 

productos. En el caso de la levadura, si bien la Mangroves Jack M05 es especial para 

hidromiel, existen diferentes familias de levaduras que producen resultados similares. 

Es por eso que se probarán constantemente distintos tipos de ellas. Y, en el caso de 

los nutrientes ocurre algo similar. Tanto el Fermaid-O como el Go-Ferm son productos 

elaborados especialmente para proveer a las levaduras de un ambiente nutritivo para 

sobrevivir. Sin embargo, no son más que una cantidad determinada de ciertos 

minerales juntos. Es por eso que los brewmasters estarán en constante capacitación 

para poder profundizar su conocimiento sobre los nutrientes necesarios y se intentará 

fabricar un producto similar pero casero.  

Análisis de estrategia de salida 

Dadas las características del negocio, una necesidad de salida no implica una pérdida 

significativa. En primer lugar, los servicios tercerizados evitarán la necesidad de 

incurrir en adquisiciones de activos como vehículos para la distribución, y sueldos e 

indemnizaciones en caso de tener que cerrar el negocio. Por otro lado, el inmueble 

correspondiente a la fábrica será alquilado, por lo que tampoco habrá que adquirir ese 

activo. De esta manera, los pocos activos que se tendrán son los equipos necesarios 

para la producción y, debido a la moda de la cerveza artesanal, no será difícil 

conseguir a un comprador dispuesto a equipar su emprendimiento a un costo menor. 



84 

En definitiva, los costos de salida se reducirían a la disminución del valor de venta de 

los equipos, y a los resarcimientos económicos a las compañías que tercerizan 

servicios, en caso de que se cese el contrato antes del plazo estipulado. 
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Capítulo 10: Conclusiones 

 

Como se resaltó a lo largo de todo el trabajo, el negocio propuesto consiste en la 

producción y comercialización de hidromiel artesanal de baja graduación alcohólica 

levemente gasificada bajo la marca Danesa Hidromiel. Un producto que está en auge 

alrededor del mundo pero que aún no logra despegar en Argentina.  

La clave del negocio está en producir una hidromiel de gran calidad y generar una 

marca alrededor de la misma con la que los consumidores se sientan identificados. 

Nos presentamos cómo una alternativa distinta e innovadora frente a lo que ya hay 

en el mercado permitiéndonos captar un porcentaje razonable de un nicho de 

mercado con muchísimo potencial de crecimiento. Para lograrlo, es crítico mantener 

la calidad del producto manteniendo inalterable la receta, llevando a cabo la 

producción de acuerdo a lo dispuesto en el capítulo de operaciones, mediante la BPM 

y con materia prima de la mejor calidad. A su vez, también es esencial mantener un 

fuerte engagement y priorizar que el consumidor tenga la mejor experiencia de 

compra posible. Para ello es crucial el contacto en las redes y procurar que todos los 

pasos del proceso de compra del cliente mantengan un alto nivel de calidad, ya sea 

la compra en la tienda online cómo la distribución o la calidad del producto en sí.  

El producto se presentará inicialmente en su forma más básica y se irá lanzando las 

nuevas variedades a medida que se vea la oportunidad de hacerlo. La 

comercialización del producto se dará en el AMBA y la fábrica estará montada en 

Pilar.  

Con respecto a la monetización del negocio, a $250 la lata, similar a otras bebidas 

artesanales de baja graduación alcohólica, y con la conservadora suposición de 

captar el 5% del nicho de mercado en el primer año, encontramos nuestro negocio 

razonablemente rentable con un VAN de $2.063.954,30 y un período de recupero de 

3 años, 9 meses y 23 días que considerando la inversión inicial es razonable. 
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Podemos concluir que estamos brindando al consumidor una alternativa más 

saludable y de alta calidad, dándole la oportunidad de contribuir consigo mismo, el 

medio ambiente y su futuro.  
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Anexos 

Anexo 1. Crecimiento proyectado del mercado de bebidas alcohólicas a nivel 

mundial (en billones de dólares). 

  

Fuente: Statista 

Anexo 2. Crecimiento proyectado del mercado de bebidas alcohólicas en Argentina 

en el periodo 2018-2023 (en millones de dólares). 

 

Fuente: Statista 
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Anexo 3. Distribución por segmento del consumo de bebidas alcohólicas en 

Argentina en 2016. 

 

Fuente: Statista 

Anexo 4. Consumo de vino en Argentina desde 2014 a 2018 (en millones de 

hectolitros). 

Fuente: Statista 
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Anexo 5. Mapa de productores de Hidromiel en la República Argentina. 

Fuente: Sociedad Argentina de Apicultores. 

 

Anexo 6. Variedad de hidromieles de Gosnells of London. 

 

Fuente: Página Oficial Gosnells of London 
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Anexo 7: Distribución según antigüedad de los emprendimientos de elaboración de 

cerveza artesanal. 

 

Fuente: Instituto Andino Patagónico de Tecnologías Biológicas 

Anexo 8: Encuesta realizada a través de Google Forms

Encuesta sobre consumo de bebidas alcohólicas

1. Edad 

__________ 

2. Sexo 

● Mujer 

● Hombre 

● Prefiero no revelarlo 

3. Localidad 

__________ 

4. ¿Soles comprar bebidas alcohólicas online? 

● Si 

● No 

5. ¿Con qué frecuencia? 

● Semanalmente 

● Mensualmente 

● Esporádicamente 

6. ¿Qué priorizas más a la hora de realizar la 

compra? 

● Costo del envío 

● Tiempos de entrega 

● Entrega a la puerta de tu casa 

7. ¿Consumís bebidas alcohólicas? 

● Sí 

● No 

 

 

 

8. ¿En qué ocasiones? 

● Encuentros sociales 

● Bares y Restaurantes 

● Mi casa 

9. ¿Cuál es tu bebida favorita? 

__________ 

10. ¿Soles consumir cerveza? 

● Sí 

● No 

11. ¿En qué ocasiones? 

● Encuentros sociales 

● Bares y Restaurantes 

● Mi casa 

 

12. ¿Con qué frecuencia? 

● Semanalmente 

● Mensualmente 

● Esporádicamente 

13. ¿Cuál preferís? 

● Industrial 

● Artesanal 

● Me da lo mismo 
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14. ¿Sabés que es la sidra? 

● Sí 

● No 

15. ¿La probaste alguna vez? 

● Sí 

● No 

16. ¿La probarías? 

● Sí 

● No 

17. ¿Te gustó? 

● Sí 

● No 

18. ¿Con qué frecuencia la consumís? 

● Semanalmente 

● Mensualmente 

● Esporádicamente 

● Nunca 

19. ¿En qué ocasiones? 

● Encuentros sociales 

● Bares y Restaurantes 

● Mi casa 

20. ¿Sabés que es el hidromiel? 

● Sí 

● No 

21. ¿La probaste alguna vez? 

● Sí 

● No 

22. ¿La probarías? 

● Sí 

● No 

23. ¿Te gustó? 

● Sí 

● No 

24. ¿Con qué frecuencia la consumís? 

● Semanalmente 

● Mensualmente 

● Esporádicamente 

● Nunca 

25. ¿En qué ocasiones? 

● Encuentros sociales 

● Bares y Restaurantes 

● Mi casa

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 9: Preguntas realizadas a Xabier Aguirre, fundador de Sidrería Txapela, Manuel Tagle, 

cofundador de Cervecería Bierhaus, y Sabrina Oviedo, cofundadora de Hidromielería Mead 

Company. 

● ¿Cómo arrancaron? ¿Hace cuanto? 
● ¿A qué consumidor apuntan? ¿Tienen un perfil de consumidor definido? 
● ¿Cuánto producen por mes? ¿Y en comparación a meses anteriores? 
● ¿Venden toda su producción? ¿Y en comparación a meses anteriores? 
● ¿Cuál consideran que es su competencia? 
● ¿Cómo es su relación con su proveedor de manzanas/malta/miel? 
● ¿Cuáles cree que son sus principales desafíos a enfrentar a corto y mediano plazo? ¿Y 

a largo plazo? 
● ¿Cuáles creen que son las capacidades principales que deben tener para crecer en los 

próximos años? 
● Desde su punto de vista, ¿Qué espera del mercado de la sidra/cerveza/hidromiel en los 

próximos años? 
● ¿Tienen información de mercado que podría servirnos? 
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Fuente: Elaboración propia 

Anexo 10: Tabla estimación de la demanda 

Muestra % de Población Total Total 

Población Argentina según censo 2010 * 100% 40.788.453,00 

   

Total de la población Argentina que reside en AMBA * 31,40% 12.807.574,24 

   

Rango etario de 20 a 36 años: *   

20-24 años 8,67% 1.110.416,69 

25-29 años 8,70% 1.114.258,96 

30-34 años 8,18% 1.047.659,57 

35-36 años 3,09% 395.754,04 

   

Consumo de alcohol según rango etario en la 

argentina: ***   

20 - 24 años 62,10% 689.568,76 

25 - 29 años 57,70% 642.927,42 

30 - 34 años 57,70% 604.499,57 

35 - 36 años 51,70% 204.604,84 

   

Estrato social medio + acomodado en AMBA * 49,09% 1.050.788,79 

   

Personas que no les gusta la cerveza ** 20% 210.157,76 

Fuentes: *INDEC 
**Estudio de mercado realizado por Consultora GFK 

***CONICET 
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Anexo 11: Mock-up de portfolio de producto. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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