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Resumen

En el siguiente trabajo se tiene como objeto de estudio la unidad de negocio Sauco
S.A. que pertenece al Grupo Meta, tomando principalmente la cerveceria Checa ubicada
en la localidad de Sacanta provincia de Cordoba. La misma esta dedicada a la fabricacién
de cerveza artesanal que es comercializada principalmente en puntos de venta de manera
presencial tanto en bares como restoranes. Con la adquisicion de una enlatadora le hace
posible manipular y distribuir los productos de manera mas practica. Se considera por lo
expuesto en este reporte de caso y teniendo en cuenta el andlisis interno y externo, es
conveniente realizar una Planificacion Estratégica con un desarrollo de mercados, a partir
de la diferenciacion, basada en la apertura de nuevos canales de comercializacion, uno
digital por intermedio de una pagina web y otro mediante alianzas estratégicas que le
permita a la empresa poder incrementar las ventas y lograr para finales de 2024 como
objetivo general, aumentar la rentabilidad, a través del cumplimiento de objetivos
especificos creados para tal fin.

Palabras clave: desarrollo de mercado, diferenciacion, incrementar ventas, canales de
comercializacion, planificacion

Abstract

In the following work, the object of study is the Sauco S.A. business unit, which
belongs to the Meta Group, mainly taking the Checa brewery located in the town of
Sacanta, province of Cordoba. It is dedicated to the manufacture of craft beer that is sold
mainly at points of sale in person, both in bars and restaurants. By purchasing a canner,
you can handle and distribute the products in a more practical way. It is considered by
what is stated in this case report and taking into account the internal and external analysis,
it is convenient to carry out a Strategic Planning with a development of markets, based
on differentiation, based on the opening of new marketing channels, one digital Through
a website and another through strategic alliances that allow the company to increase sales
and achieve by the end of 2024 as a general objective, increase profitability, through the
fulfillment of specific objectives created for this purpose.

Key Words: market development, differentiation, sales increase, marketing channels,
planning
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Introduccion

En el presente trabajo final de grado de la carrera Licenciatura en Administracion
de la Universidad Siglo 21, se desarrollard un reporte de caso del Grupo Meta,
profundizando en la unidad de negocio El Sauco S.A., para brindar una estrategia de
desarrollo de mercados con la apertura de nuevos canales de distribucién y marketing de

la cerveceria Checa.

El joven grupo se formd en 2019 con la participacion de tres hermanos que

decidieron emprender en una diversificada cartera de negocios.

La unidad mas antigua del grupo es La Tregua S.A, que se focaliza en el sector
agropecuario, con un tambo y también el cultivo del suelo, con campo arrendado en la

localidad de Sacanta- El Arafiado.



“Planificacidn Estratégica para Sauco S.A. - Grupo Meta” 5

Otra es la mencionada Sauco S.A., encargada de la fabrica de cerveza artesanal,
ubicada también en Sacanta y de un restaurante llamado La Jirafa ubicado en la ciudad
de Bariloche.

La siguiente unidad es Cervezas Argentinas s.a., que tiene el bar Casa Negra en
Cordoba capital.

Por ultimo, esta Brewing S.A. que intenta incluir un bar propio de cerveza Checa.

Se buscard mediante una planificacion estratégica brindar una perspectiva de
crecimiento sostenido y generar mayor volumen de venta para la fabrica de cerveza, la
cual tiene un mayor potencial de expansion. Por ende, se buscard mediante un analisis
profundo encontrar la mejor alternativa del canal de distribucion que permita un mayor

volumen de ventas.

El contexto de la pandemia “COVID 19 perjudico gravemente al rubro de bares
y restaurantes, ya que al prohibirse su apertura por varios meses y luego limitando el
horario de actividad diaria, dio el golpe final a muchos en los rubros antes mencionados.

Algunos de modo improvisado se tuvieron que adaptar a realizar delivery y talk
away, pero como sus negocios no tenian experiencia en esos canales de distribucion y su
estructura estaba preparada para otra forma de servicio al cliente, muchos fueron a la
quiebra como consecuencia de que su estructura de costos era demasiado grande como
para solventarla solo con venta no presencial. Este contexto hizo caer la demanda y afecto

en el resultado del ejercicio 2020 de la empresa el Sauco S.A.

La oportunidad de crecimiento de la cerveceria artesanal es lograr llegar al cliente
final, ya que, se encuentra en una industria en pleno auge. Encuestas dicen que ocho de
cada diez personas que toman cerveza, prefieren la artesanal, el inconveniente mas grande
que tienen los consumidores es que no es tan facil de conseguir a diferencia de la industrial

que esta disponible en supermercados y despensas de manera masiva.

La ventaja de Checa es que ha logrado una gran aceptacion en sus consumidores,
el 80% la recomienda luego de consumirla y la maquinaria que posee le permite producir

360000 litros al afio con la posibilidad de enlatarse con la maquina adquirida en 2020.

Esto demuestra que se deberd desarrollar una planificacion estratégica
considerando las ventajas competitivas que posee la cerveceria Checa sobre sus

competidores menos sofisticados.
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Se demostrara en el siguiente trabajo que a pesar de los inconvenientes del

contexto se puede crear valor y quedar en la mente del consumidor.

Se llegara a una conclusion de costo/beneficio, ya que al estudiar la empresa Sauco
S.A. se presentara un plan de salida de la unidad de negocio que se considere que esta
generando perdidas.

Se puede nombrar la empresa Heineken en Holanda, como principal ejemplo
historico, que nacié como cerveceria artesanal y luego con el pasar de los afios logro
afianzarse como cerveceria industrial. Mediante estrategia de adquisicion de pequefas
cervecerias y luego implementando la fabricacion industrializada, llegando a ser la tercera

a nivel mundial.

Analisis de situacion
Macroentorno - PESTEL

Factor Politico
El contexto politico de Argentina no brinda certezas al sector de las empresas

privadas, debido a la falta de previsibilidad y desconfianza en las instituciones. Las
decisiones politicas impactan en cada eslabédn de la sociedad y los habitantes tienden a
suprimir su capacidad para innovar y emprender, cuando se percibe que no hay esperanza
de progreso, 8 de cada diez representantes pymes creen que las decisiones del gobierno

nacional perjudican a las empresas del pais (Poliarquia-consultores, 2020)

En el contexto del COVID 19, el gobierno implemento una cuarentena que duro
varios meses, lo que provocoé una pérdida de actividad que destrozo a las empresas como
por ejemplo bares y restaurantes. La Gastronomia tuvo una caida de -45% interanual
durante todo el afio 2020 y de -54% para el periodo abril-diciembre 2020. Durante enero
2021 volvio a caer -36% interanual segun estudios (Invecq, 2021). Esto provoca que los
proveedores de esos negocios, en el caso de los bares las cervecerias artesanales tengan

caida en las ventas en general por la gran caida de la demanda.

Factor Economico
Los marcadores economicos de Argentina estan con un 42% de pobrezay 10,5%

de indigencia (INDEC, 2020) lo que lleva a un deterioro en la calidad de viva de los
individuos, alrededor del 60% de los menores de 14 afios es pobre, lo que causa un futuro
con grandes problemas para el desarrollo personal de esas personas como también para

el pais.
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La inflacidn es otro indicador preocupante, es del 51.8% (INDEC, 2021), lo que
provoca una caida del poder adquisitivo, en el sector productivo hace muy dificil
proyectar a futuro, crea incertidumbre y menos interés en invertir provocando mas
recesion (Hill, Jones, & Schilling, 2015).

Debe tenerse en cuenta tambien el valor de la divisa norteamericana, esto es
altamente prejudicial para las empresas elaboradoras que tienen como insumos materia
prima que aumenta a razon del ddlar, lo que provoca aumento en los costos de produccion
para las cervecerias artesanales 'y menor margen de rentabilidad

(CervecerosArgentinos.org, 2020).

Factor Social
El tejido social estd altamente deteriorado por la pobreza estructural, la falta de

educacidn, la desercion escolar y mala planificacion integral como un servicio publico de
primera necesidad, esto hace que la sociedad disminuya su ponderacién y la poblacién

tienda a la caida de la calidad de vida de sus habitantes.

Otro aspecto importante e influyente es la tasa de desempleo, se informé que en
el primer trimestre del 2021 la tasa de desocupacion fue de 10,2% en el primer trimestre
del afio, por lo que representa a 1,3 millones de argentinos (INDEC, 2021), por ende, hay
que tener en cuenta la capacidad que tienen la industria cervecera en la creacion de nuevos

empleos directos como también indirectos, que provocaria beneficio para su comunidad.

Los datos demograficos estan directamente relacionados con los habitos de
consumo, actitudes y patrones de exposicion a los medios de comunicacion segun
(Schiffman, 2010). Este factor es una amenaza por la creciente ola de vida saludable
mediante la concientizacion que beber alcohol tiene mas riesgos que beneficios
(Mayoclinic.org, 2019), lo cual significa que podria haber perdida de mercado por esta

tendencia.

Factor Tecnoldgico
Mediante innovaciones se ha llegado a un mayor nivel de produccion, y con la

incorporacion de mas maquinaria y materia prima se puede lograr tener economias de

escala. Este factor es una oportunidad para la industria elaboradora de cerveza artesanal.

Otro aspecto a tener en cuenta es que se registrd que el 63,8% de los hogares
urbanos tiene acceso a computadora y el 90%, a internet (INDEC, 2020). Ademas, los

datos muestran que, en la Argentina, 88 de cada 100 personas emplean teléfono celular y
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85 de cada 100 utilizan internet. Esto es altamente beneficioso para las empresas que

deseen ampliar sus canales de distribucion por medios digitales.

Las redes sociales por intermedio de compartir experiencias pueden potenciar a

las empresas que se familiarizan con las plataformas digitales y crean una comunidad.

Factor Ecoldgico
El medio habiente es de vital importancia para los gobiernos en la mayoria de los

paises, se crean camparias de concientizacion ecoldgica, en este sentido los productos
elaborados con materia prima proveniente de cultivos corren el riesgo de estar afectados
por pesticidas y fungicidas. El glifosato fue detectado como “posiblemente cancerigeno
para los seres humanos” segun (OMS, 2015). Esto es altamente perjudicial para la salud,
se encontraron rastros del herbicida en 14 marcas de cerveza muy populares de Alemania.
Los valores oscilaban entre 0,46 y 29,74 microgramos por litro y en el caso del mas alto
superaban casi 300 veces el limite de 0,1 microgramo vigente para el agua potable
(Guttenberger, 2016). Esto provoca que se enciendan las alarmas de las diferentes
organizaciones avocadas a la ecologia y por ende un problema en aumento para las

empresas elaboradoras.

Factor Legal
Otra cuestion es la carga fiscal, los impuestos son altamente distorsivos para las

empresas, segn un estudio a 190 paises, el sistema tributario argentino esta ubicado en
el puesto 170", considerando la tasa total de imposicion sobre la utilidad, la cual en
Argentina es del 106% (Banco-Mundial, 2020).

La prohibicion de abrir al sector gastronomico afecto a las fabricas de cerveza
artesanal, ya que el 80% trabaja para el abastecimiento de bares y restaurantes
(CervecerosArgentinos.org, 2020).

La restriccion legal y pena al que infrinja la ley (24.788, 1997), la cual impide la
venta a menores de 18 afios y el programa nacional de prevencion y lucha contra el

consumo excesivo de alcohol, afecta en una medida el consumo de cerveza.

Microentorno - Cinco fuerzas de Porter

Riesgo de entrada de nuevos competidores
Si bien son bajas las barreras a la entrada de nuevos competidores, cada vez se

hace mas dificil por el costo del equipamiento necesario para la produccion a mayor

escala. Una amenaza latente es que las grandes cervecerias industriales poseen en su
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cartera de productos cervezas de tipo artesanal, lo que provoca una migracion de
consumidores hacia estas cervezas. El objetivo es estar abalado por normas
internacionales de calidad para subir el nivel de la competencia y que sea mas dificil para

los competidores igualar en calidad.

Rivalidad entre las compafiias establecidas
Con respecto a este aspecto hay tener en cuenta que, si bien hay muchos

competidores, el mercado no esta saturado, ya que la mayoria de las cervecerias
artesanales comercian en sus zonas de cercania, lo que se denomina industria fragmentada
que es un numero grande de empresas de tamafio pequefio o mediano lo que provoca un
amplio margen para crecer. El objetivo seria buscar de ampliar la cantidad de clientes y
lograr minimizar costos para cuando se sature de empresas que ofrezcan lo mismo se
pueda sobrevivir (Hill & Jones, 2009).

Poder de negociacion de los compradores
Se puede decir que el costo que tiene el cliente en cambiar de producto es bajo lo

que provoca mucha competencia entre las empresas del mismo mercado. Otro aspecto es
que en los dltimos afios entraron muchos competidores a la industria debido a que los
compradores como por ejemplo bares se han animado a fabricar ellos mismos cerveza
artesanal por las bajas barreras a entrar al negocio esto significa una gran amenaza para

las fabricas de cerveza artesanal.

Poder de negociacion de los proveedores.
Los principales insumos para la produccién de cerveza es agua, levadura, lGpulo

y malta. Estdn en abundancia y por ende la oferta es lo suficientemente grande y
competitiva como para poder cambiar de proveedor sin problemas, lo que beneficia a las
cervecerias artesanales, ya que, si fueran pocos el poder pasaria al proveedor con la

posible amenaza que suba los precios a discrecion.

Una amenaza podria ser que el proveedores opten por fabricar el mismo producto que las
cervecerias, teniendo como ventaja poseer el precio de los insumos més bajos (Hill &
Jones, 2009) esto implicaria que ofrezcan el producto a menor precio y por consiguiente

se perderia cuota de mercado.

Amenaza de productos sustitutos
En este aspecto existe una gran cantidad de oferta de los diferentes tipos de

bebidas alcohdlicas de menor precio como por ejemplo el vino, cerveza industrial.

Actualmente también para considerar esta el fernet, que segun un informe (International
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and Spirit Research, 2017) ocupa el tercer lugar entre las bebidas mas consumidas en
Argentina. Se debera implementar una estrategia de diferenciacion, buscando la manera
de innovar en sabores y dandole la mayor calidad posible al producto. También mediante
una camparia de marketing buscar que el cliente perciba a la marca con mayor calidad y
buscando implementar varios canales de distribucion lo cual permitira mayor exposicion

y visibilidad del producto.

Analisis de mercado
En la industria de cerveza artesanal las barreras a la entrada son bajas, lo que

incentiva a que entren muchos competidores, por ende, la industria este fragmentada.

El nivel de competencia entre los productores se entiende que es bajo por una
cuestion territorial, las cervecerias artesanales por lo general comercializan en su zona, el

80% de manera presencial en bares y restaurantes.

El objetivo es que el producto pueda ser comercializado en el mayor volumen de

ventas, creando mayor crecimiento de la empresa en cuestion.

Las regulaciones se puede mencionar la prohibicion de venta a menores de 18
afios y que el establecimiento que comercializa debe tener un permiso especial para la
venta de alcohol.

El segmento del mercado que se apunta es la poblacion joven que esta mas
predispuesta al consumo de cerveza artesanal, mas puntualmente entre los 20 y los 40

anos.

La venta de cervezas artesanales crece a un ritmo de 40% por afio, aunque apenas
representan el 2% del mercado total segun (Cémara de cerveceros artesanales de
Argentina, 2020), esto significa que es una industria en etapa de crecimiento, en 2018 se
consumieron mas de 20 millones de hectolitros de cerveza, con una facturacion de 900

millones de dolares.

El mercado potencial es amplio, solo se necesita expandirse con el producto

territorialmente con un desarrollo de canales de distribucion.

Se puede valorar que las empresas que optaron por la calidad del producto lo
ponen en una posicion de privilegio sobre las demas, algunas que implementaron
estandares de calidad y tecnologia quedan por encima de los competidores menos

experimentados y con menor infraestructura para fabricar cerveza.
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Analisis Interno

Cadena de valor
Se analizard mediante la metodologia dispuesta segun (Hill & Jones, 2009).

Actividades principales
-Investigacion y desarrollo: al crearla desde cero la cerveceria fue incorporando

maquinaria de Gltima generaciéon lo que genera una mejora continua en procesos de
produccidn, ademas la fabrica implemento las normas 1SO 9001 y de buenas practicas de
manufactura, que les da un valor agregado a sus productos por cumplir niveles estrictos
de calidad. Se puede destacar también la inversion en la maquina enlatadora la cual ahorra
tiempo de envasado y hace al producto mas manuable, brinda estanqueidad, mayor
duracion en la fecha de vencimiento, evita cambio de sabores al bloquear la luz. Otro
aspecto es la particular vista de sus latas, con letras y dibujos que llaman la atencién y las
diferencian de la mayoria de las latas de los competidores que por lo general son mas

sobrias.

-Produccién: esta encargada por un licenciado en quimica el cual capacita a los
tres operarios que se encargan de la elaboracion, poseen una capacidad productiva anual
de 360.000 litros de cerveza checa con sus estilos: Mesopotamia, Cotton Field, Ryle Pale,
Good Devil, Little Bastard, Hellfish, King Bee. Son cervezas de tipo artesanal, con

distintos ingredientes, sabor y color.

-Mercadotecnia y ventas: La fabrica comercializa mayormente en bares y
restaurantes enfocados a la juventud, actualmente se esta implementando mediante redes
sociales “Instagram” publicidad enfocada a compartir experiencias. Se debe decir que la
empresa en cuestion comercializa un producto bueno, ya que, el 80% que la han probado

la recomienda, creando valor y la atraccion visual para el cliente.

-Servicio a clientes: Ofrece una amplia gama de productos desde los mas suaves
hasta los mas fuertes en sus tres versiones rubia, rojay negra. Se puede enumerar también
lo que hacen en la red social “Instagram” buscando las preferencias y opiniones de sus

clientes.

Actividades de apoyo
-Manejo de materiales (logistica): Se reciben los insumos tanto de la malta,

lUpulo, levadura, y demas ingredientes adicionales, el agua para la fabricacion es extraida
de un pozo correctamente analizado. Se procede a la molienda y maceracion, luego el

lavado de granos. Despueés viene la etapa de coccion, fermentacion, maduracion y por
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ultimo el acondicionamiento. Luego se procede al envasado o enlatado segun las
preferencias y pedidos del cliente, para después ser transportados hacia su respectivo
destino donde ser& comercializada, todo este proceso bajo el estricto control de calidad

tanto de entrada como de salida.

-Recursos humanos: la seleccion del personal teniendo en cuenta la calidad
humana, su preparacion y su perfil proactivo. La parte de produccién esta conformada
por un encargado que es licenciado en quimica y por tres operarios menores de 30 afios
que se capacitan mediante el lider del area. Es un ambiente de trabajo colaborativo de
buen clima laboral. Los valores de la empresa influyen para la productividad: actitud
realista y practica de una persona ante la vida; fuerza interior que hace que las metas se

materialicen, actitud de valorar a otra persona y confianza.

-Sistemas de informacion: No estdn muy desarrollados todavia, estan tercerizados,
se cuenta con el servicio de un contador y de una consultora y técnica en recursos

humanos para los informes correspondientes a las diferentes areas.

-Infraestructura de la compafia: La manera que tienen los duefios en encarar los
negocios contagia a los empleados. La mision y vision son datos relevantes como para
decir que la potencialidad de empresa es enorme. Se cuenta con las instalaciones y
maquinaria necesaria para una produccion de alta calidad, demostrando que se quieren

hacer las cosas de la mejor manera posible, buscando siempre la calidad.

Marco Teorico
Con el presente marco tedrico se buscara fundamentar la estrategia a desarrollar

por intermedio de los distintos aportes de los autores mas reconocidos en el &mbito de la
administracion. Con la siguiente “planificacion estratégica” se utilizardn teorias de las
mas generales a las mas especificas para dar soporte a la estrategia mas acorde con el caso
en cuestion. Se nombrardn los tipos de estrategias genéricas para luego desarrollar
especificamente la estrategia de diferenciacion enfocada, con desarrollo de mercados

mediante nuevos canales de distribucion.

La planeacion estratégica constituye la respuesta global y medular que la
organizacion presenta al entorno que la rodea (Chiavenato & Sapiro, 2017). Segun los
autores se deben combinar e integrar el entorno externo e interno para saber qué hay detras
de ellos y cual sera su posible evolucion. Nada permanece estatico y el futuro nunca sera

igual al presente.
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Para que la planificacion estrategica funcione es importante que la alta direccion
planee no solo el contexto del entorno competitivo presente sino el del futuro, para
lograrlo los administradores plantean tecnicas que desarrollan posibles ecenarios futuros

y modelarlos para tener una perpectiva del entorno futuro. (Hill, Jones, & Schilling, 2015)

Primeramente, se define el mercado donde se competird, para saber cudl es la
definicion del negocio y poder tener en claro, qué se ofrece, como se ofrece y a quienes
se ofrece. Teniendo en cuenta el producto, las tecnologias de produccion y el mercado
objetivo de la empresa respectivamente. Si definimos el negocio en relacion con la
funcion realizada para un grupo determinado de compradores, la empresa se ajustara a la
realidad de la demanda y de las necesidades del mercado con mayor precision (Sainz de
Vicufa Ancin, 2017).

La lealtad a la marca asociada a la diferenciacion constituye una importante
barrera contra la entrada y protege al mercado de la compafia contra posibles
competidores (Hill, Jones, & Schilling, 2015).

La diferenciacion supone que la empresa decide ofrecer productos y servicios que
son unicos o superiores a los de la competencia. No debe, por lo tanto, confundirse con
la necesidad que tiene toda empresa de desmarcarse y diferenciarse de sus competidores
en lo que decida en sus estrategias de segmentacion y de posicionamiento (Sainz de
Vicufia Ancin, 2017). Para esto es necesario ser fuerte en investigacion y desarrollo,
imagen de marca, tamafio, capacidad financiera para inversiones en marketing, adaptando

en términos de sus funciones, caracteristicas y desempefio.

La estrategia de desarrollo de mercado puede traducirse en una expansion
geografica respecto a su mercado de origen en la busqueda de nuevos usuarios para los

segmentos actuales (Sainz de Vicufia Ancin, 2017).

Las empresas de una industria fragmentada suelen implementar diferentes
estrategias para posicionar sus productos en el mercado. Los canales de distribucion que
usan, los segmentos que cubren, la calidad de sus productos, el liderazgo tecnoldgico, el
servicio al cliente, la politica de precios, la politica de publicidad y las promociones
afectan la posicion de los productos en el mercado (Hill, Jones, & Schilling, 2015).

Internet tiene la capacidad de relacionar una actividad con las demés y poner a

disposicion de todo el mundo la informacién en tiempo real que se crea en un ambito o
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actividad, tanto dentro de la empresa como en los proveedores, los canales de distribucién
y los clientes. Algunos implican el traslado de actividades fisicas a una plataforma online,
mientras que otros exigen que algunas actividades fisicas sean més rentables. De hecho,
las posibilidades tecnoldgicas disponibles hoy en dia no solo se derivan de la arquitectura

de Internet, sino también de los avances tecnoldgicos complementarios (Porter, 2017).

Otro factor que predomina en todas las explicaciones de la respuesta hacia los
clientes es la necesidad de adaptar los bienes y los servicios a las demandas Unicas de

cada cliente o a las de grupos de clientes (Hill, Jones, & Schilling, 2015).

Conclusiones diagnosticas
Se puede mencionar que la empresa Sauco SA se encuentra en un macroentorno

muy desfavorable. Teniendo solamente como posibilidad de transformacion por parte del
factor tecnoldgico. Implementando herramientas que pueden llegar a beneficiar a la

empresa, por intermedio de ampliacion de los canales de distribucion.

Se encuentra bien posicionada en su zona de influencia, pero tiene la desventaja

de ser una empresa joven que no tiene experiencia en desarrollar mercados.

Se logra ver que tiene una infraestructura acorde con su demanda, y estandares de
calidad logrados con el criterio de las normas 1SO 9001, esto da la posibilidad de la
creacion de un valor diferencial sobre su competencia méas proxima que son las demas
cervecerias artesanales de la zona. En Cordoba hay gran cantidad de cervecerias y micro

cervecerias lo que hace que la industria este altamente fragmentada y competitiva.

Mediante las ventajas competitivas de estar ya instalada, no tener que pagar
alquiler, tener poco personal, por ende tener bajos costos fijos, la empresa tiene también
un escenario favorable. Se ha comercializado hasta el momento en bares y restaurantes

de cercanias en la misma provincia de Cordoba lo que la hace ya posicionada.

Se ha implementado maquinaria de Gltima generacion en la elaboracion de la
cerveza y en el envasado. La enlatadora comprada en el afio 2020 le crea la posibilidad
de poder ser comercializada con mayor facilidad en locales como almacenes y
supermercados. El packaging de las latas de cerveza es muy novedoso y crea en el

consumidor gran expectativa del contenido.
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Como amenaza se puede mencionar la incorporacion masiva de parte de las
cervecerias industriales de cervezas tipo premium, que compiten por el mismo tipo de
clientes que la empresa en cuestion, por eso conviene diferenciarse de la competencia lo

mas posible, tratando de ser el que sobresalga.

La estrategia para desarrollar es la de diferenciacion segmentada a los
consumidores entre 20 y 40 afios que son por las estadisticas los que mayormente
consumen bebidas alcohdlicas, tratando de posicionar mediante estrategias de marketing

en la vanguardia de la industria.

Se desarrollaran nuevos mercados con este perfil de cliente mediante la expansion
geografica de la distribucion de las bebidas. Se podra usar canales ya probados por
intermedio de empresas que ya se dedican a la distribucion mediante alianzas estratégicas,

con un servicio tercerizado.

Se buscard llegar a otras provincias para la comercializacién en comercios

especializados como restaurantes y bares de la mas amplia variedad.

Mediante campafias de marketing por redes sociales se buscard llegar a mas
cantidad de publico objetivo, buscando crear demanda de los productos por intermedio
de canales digitales se llegara mas facil al consumidor final logrando la ventaja
competitiva de atraer a los clientes hacia los productos.

Se implementard un canal de venta directa por intermedio de una pagina web
especialmente disefiada para dicho propoésito lo que tendrd como objetivo la entrega del
producto lo mas rapido posible, mediante puntos de venta o como se dijo anteriormente
por intermedio de distribuidores independientes que se encarguen de dar atencion a los
pedidos de los clientes finales. Implementando una logistica que permita la ampliacion

territorial de llegada.

Plan de Implementacion
Seguidamente se presenta el plan de implementacion para Sauco SA, el cual se

compone de un objetivo general y dos objetivos especificos, a través de los cuales se
presentan planes de accion que desarrollaran tacticas que resuelven los problemas y

potencien las oportunidades que se describieron el presente reporte de caso.

A continuacion, se mencionan la vison, mision y valores.
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Vision: Ser una empresa de maximo crecimiento que genere bienestar en la familia

y la comunidad.

Mision: Crear y gestionar de manera profesional inversiones del grupo sobre la
base de equipos de trabajo positivos, que permitan un crecimiento diversificado y
sustentable a largo plazo.

Valores: Positivismo, respeto, confianza y compromiso.

Considerando que estas bases estratégicas concuerdan con lo expuesto en presente

reporte de caso se prosigue con la solucién.

Alcance
Se tendra como protagonista a la empresa Sauco SA gue es una unidad de negocio

perteneciente al Grupo Meta, ubicada en la ciudad de Sacanta, provincia de Cordoba,
Republica Argentina. Mediante una planificacion estratégica se plantea que es necesario
expandirse geograficamente, por intermedio de diferentes canales de comercializacion.
Se plantea un horizonte temporal de dos afios y nueve meses, comenzando el 3 enero de
2022 y finalizando el 1 de octubre de 2024.

Objetivo general
Aumentar la rentabilidad para Sauco SA en al menos un 2% con respecto al 2019,

con una estrategia de desarrollo de mercados, a partir de la diferenciacion, basada en la
apertura de nuevos canales de comercializacion, para el periodo 2022-2024.
Justificacion

Se plantea que la empresa ha sufrido por efecto de la cuarentena estricta del afio
2020 una baja en las utilidades brutas del 42,6% con respecto al afio 2019, lo que ha
provocado una perdida en el ejercicio. Por eso se considera necesario invertir en un canal
digital de comercializacion y estableciendo alianzas estratégicas con dos distribuidores,
para lograr llegar a mas clientes y acrecentar la cuota de mercado. Solo asi se podra
obtener un crecimiento rentable de la empresa, ya que, se considera que posee la
infraestructura para atender a los nuevos clientes, pero se dificulta la comercializacion de
la cerveza artesanal por solo tener mayormente como puntos de venta en bares y

restoranes.
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Obijetivos especificos
e Incrementar los ingresos por venta de mercaderias en un 2% para diciembre de

2022, mediante la implementacién de un canal digital de comercializacién, que

permita mayor exposicion de la marca.

e Aumentar la facturacion en un 30% para octubre de 2024, por medio de alianzas
estratégicas con dos distribuidores de bebidas, posibilitando la expansion
geografica.

Téctica 1. ” Desarrollo de canal digital”

Se implementard un plan de accion que permita a la empresa aumentar su
exposicion mediante una pagina web, que permitira la comercializacion directa en las
zonas donde se encuentran sus puntos de venta. A su vez va a ser promocionada mediante
campana integral de Google Ads y YouTube Ads, enfocada a un segmento de mercado
con un rango de edad entre 18 y 44 afios, para habitantes de la provincia de Buenos Aires,
la cual se considera una zona geografica de alto potencial y sin explotar por la marca. Se
puede mostrar en el “anexo 8” que el producto llega de manera muy escasa a esta

provincia, lo que se considera una oportunidad para desarrollar.

Plan de Accidon N°1

Descripcion Inicio Fin Responsable Recurs Tercerizacion Recursos Observacion
0s econémicos
Fisicos
Definir los requerimientos 3/1/2022 14/1/2022 Encargado de Oficina 20 horas extra de Ver Anexo 1y
para administracion y PC $487,33 por ANexo 2
Desarrollar una pagina web comercial Internet encargado=
$19.493,20
PC=$135.000,00
Total $154.493,20
Busqueda y seleccion del 17/1/2022 | 28/1/2022 Encargado Oficina $487,33 x 20 Ver Anexo 1
proveedor de disefio y del Administracion PC Horas extra.
hosting Internet Total $9.746,60
Alta del servicio e 1/2/2022 28/3/2022 NJ Desing $20.000,00 Ver Anexo 3y
importacion de los Zestdata Systems | $8.760,00 anual Anexo 4
productos a la pagina web Total $28.760,00
Desarrollo de camparias de 41412022 1/10/2022 Encargado de Oficina Google Ads $1.000,00 diarios Ver Anexo 5,
marketing digital por comercializacion PC por 180 dias. Anexo 6 y
Google Ads y YouTube Internet Total $180.000,00 Anexo 7
Ads
Mediante métricas 4/4/2022 31/10/202 Encargado de Oficina $487,33 x 3 horas Ver Anexo 1
digitales, verificar 2 administracion y PC extra mensuales
mensualmente comercializacion Internet por cada
encargado.
Total $17.543,88
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Analizar los resultados y 4/7/2022 9/12/2022 Encargado de Oficina - - B
actuar en consecuencia administracion y PC
gerencia Internet

TOTAL $390.543,68

Téctica 2: “Expansion geogrdfica”
Paso siguiente de la tactica anterior la empresa se ve en la necesidad de llegar al

consumidor final en dicha zona geogréafica, que mediante el siguiente plan de accién se
da a conocer la necesidad de conseguir dos distribuidoras de bebidas que comercialicen
en la provincia de Buenos Aires, los cuales mediante alianzas estratégicas se lograra llegar
a mas clientes. Luego se acuerda con los distribuidores seleccionados el precio y los
tiempos de entrega del producto.

Plan de Accidon N°2

Descripcion Inicio Fin Responsable Recursos Tercerizacion Recursos Observacion
Fisicos econémicos
Buscar dos 71212022 18/2/2022 Encargado Teléfono - $487,33 x 20 Anexo 1,
distribuidores en comercializacion Internet Horas extra. Anexo 8

provincia de Buenos Total $9.746,60

Aires para el producto

Seleccion de los mas | 21/2/2022 4/3/2022 Encargado Teléfono - $487,33x 10 Anexo 1
aptos para la comercializacion, Internet horas extra por
distribucion administracion cada uno. Total
$9.746,60
Establecer y firmar 713/2022 25/3/2022 Encargado Oficinas Distribuidora de Galletitas $487,33 x 20 Anexo 1
acuerdo de comercializacién PC y Alimentos del Sur S.A. horas extra. Por

y administracion cada uno. Total

intenciones en Teléfono Distribuidora de Bebidas

. SRL $19.493,20
conjunto con los
distribuidores
Acordar con el 25/3/2022 31/3/2022 Administracién y Oficinas Distribuidora de Galletitas Costo de flete a Anexo 9
distribuidor plazos de comercializacion PC y Alimentos del Sur S.A. provincia de Bs.
entrega, precio y Teléfono | Distribuidora de Bebidas As. por mes
. SRL $19983,15
cantidad.
Total
$619.477,65
Medir la cantidad de 12/4/2022 1/10/2024 Encargado Oficinas - $487,33 por 3 Anexo 1
productos Administracion y PC Horas extra. Por
comercializados de Teléfono encargado, por
comercializacion 31 meses.
mensualmente por
Total
este nuevo canal y $90.643.38
realizar informe
Analizar los 2/5/2022 1/10/2024 Encargado Oficinas - - -
resultados y actuar en administracion y PC
gerencia

consecuencia Teléfono
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TOTAL

$749.107,43

Diagrama de Gantt
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Medir la cantidad de productos
comercializados mensualmente
por este nuevo canal y realizar
informe

12/4/20

22
1/10/20

24

en consecuencia

2/5/
2022
1/10/

Analizar los resultados y actuar %

Presupuesto
Se aclara que los valores expresados en los planes de accion se realizaron en

valores de noviembre de 2021 sin tener en cuenta la inflacion, que en el flujo de fondos
proyectado (Anexo 12) se muestra el incremento de los precios teniendo en cuenta el
“REM?” del Banco Central de la Republica Argentina hasta el afio 2024, y que dicho flujo
se realizo en base a las premisas expuestas en el (Anexo 13). Esta es la razon por la cual
los valores econdémicos de los planes antes desarrollados pueden no coincidir con el

siguiente presupuesto.

-Inversion para realizar (Anexo 14):
Plan de Accion 1: Total $467.264,83
Plan de Accion 2: Total $1.540.924,70
Honorarios profesionales para todo el proyecto (anexo 10): $1.085.851,70
Total: $3.094.041,23

-Beneficios de implementar el proyecto (Anexo 15):
Plan de accion 1: $3.790.276,66
Plan de accion 2: $18.951.383,32
Total: $22.741.659,98

-Retorno de la inversion:

(22.741.659,98 — 3.094.041,23) x 100 = 635%

3.094.041,23
-VAN: $1.688.962,49

-TIR: 92%
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Inversion a realizar - 3.094.041 23
Flujo del periodo 1 b 3.276.199 12
Flujo del periodo 2 5 3.398.551 81
Flujo del periodo 3 b 3.327.594 73
VAR b 1.688.962 49
TIR 92%
Rentabilidad:

Rentabilidad 2024 3,64%

Rentabilidad 2019 1,22%

Diferencia 242%

Por los valores que se obtuvieron del andlisis financiero se puede considerar que el
proyecto es factible y muy conveniente de realizar, ya que, se observa un VAN y TIR
positivos, se aclara que la tasa de descuento tomada es la de las LELIQ del 38% a
noviembre de 2021. El retorno de la inversion del proyecto muestra un indice del 635%.
Por ultimo, se puede mencionar que se logré el objetivo propuesto que consistia en
aumentar la rentabilidad en al menos un 2% con respecto al 2019, con los planes provistos
se logro una rentabilidad de 3,64% para el afio 2024, lo que trae aparejado un aumento de
2,42% con respecto al 2019.

Conclusiones y recomendaciones
La empresa objeto de este reporte de caso se encuentra en un contexto muy

desfavorable, la gran problematica fue las escasas ventas que tuvo, provocando una
perdida significativa en el ejercicio del afio 2020, esto en consecuencia a las restricciones
de apertura de comercios y medidas de aislamiento obligatorio a causa del virus
“COVID19”, la empresa en cuestion al no poder comercializar sus productos por que sus
canales de comercializacion estaban cerrados, se embarcé en severos problemas. Es por
ello, por lo que a partir del desarrollo de este informe se vio que los factores del macro y
microentorno eran perjudiciales, solamente se visualiza una posibilidad de crecimiento
utilizando a su favor el factor tecnologico. Mediante el plan de implementacion dispuesto
se quiso lograr que la empresa se estabilice y comience con un crecimiento rentable, se
vio que necesitaba ampliar sus canales de comercializacion para llegar al cliente final con
mayor fluidez, no dependiendo exclusivamente de los canales presenciales tradicionales,

como bares y restoranes.

La propuesta que se expuso ante esta problematica fue lograr mediante la

obtencion de un objetivo general, aumentar la rentabilidad en al menos un 2% con
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respecto al afio 2019, en el periodo comprendido entre enero de 2022 y octubre de 2024.
Lo que se busco es dar un aire de respiro ante el contexto tan adverso, aunque parezca
que un 2% no es ambicioso, se recomienda seguir insistiendo en una industria con un alto
potencial de crecimiento. Hay que mencionar que para llegar a lograr el objetivo general
se propuso dos objetivos especificos, el primero expone incrementar los ingresos por
ventas de mercaderia, para ello se buscé desarrollar un canal digital de comercializacion,
contratando a una empresa de disefio y otra de hosting para crear la pagina web y alojarla
en un servidor respectivamente, esto posibilita la llegada directa en las zonas donde se
encuentran sus puntos de venta, mediante planes de suscripcion, con la posibilidad de
programar frecuencias de entregas a domicilio y cantidades que el cliente prefiera.
Ademaés, para promocionarla se realizd una campafia de marketing digital con Google
Ads y YouTube Ads enfocandola en la provincia de Buenos Aires, para un segmento de
edades entre 18 y 44 afios, ya que, es una zona poco explotada por la empresa y que se
considera que posee gran potencial para vender sus productos. En el segundo objetivo
especifico se busco por medio de alianzas estratégicas aumentar la facturacion por
intermedio de dos distribuidores que puedan hacer llegar a mas puntos de venta los
productos en la provincia de Buenos Aires, se realizé un acuerdo dejando asentado que

el costo del flete hasta dicha provincia iba a cargo de la empresa.

Por otro lado, se puede mencionar que hay otros aspectos a mejorar, como por
ejemplo del restaurante de Bariloche, que también tuvo sus inconvenientes por las
restricciones de circulacién. En un futuro se podria ver la manera de bajar sus gastos de
comercializacion y administracion, como también sus costos operativos. Esta podria ser
la proxima tarea para realizar, ya que, el restaurante se encuentra en una ciudad con alto

flujo de turistas que podrian traer mayores beneficios a la empresa.

Se observa que esta joven empresa fue muy optimista y se lanzé a abrir
demasiadas puertas al mismo tiempo, que se quiere decir con esto; que hubiese sido
conveniente dominar una o dos industrias bien y a paso firme primero y después con el
paso de los afos, con la experiencia adquirida y la curva de aprendizaje desarrollada se
podria ver las opciones para diversificar. En estos tiempos de crisis politico-econdémica
que enfrenta la Republica Argentina, conviene tener una estructura de costos lo mas
pequefia posible, y tratar de ser cada dia mas eficiente, porque en un imprevisto como el
de la pandemia sumado a la crisis sistematica del pais puede ser la receta ideal para ir a

la quiebra. No se quiere decir con esto que no se deba emprender ni arriesgarse, todo lo
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contrario, se pretende poder construir emprendimientos que duren en el tiempo ya que
nueve de cada diez mueren en los primeros cinco afios de vida, por eso es de vital
importancia crecer de manera rentable, promoviendo la mejora continua y siendo

eficiente.
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Anexo 1: Valor de hora extra.
Teniendo en cuenta el recibo de haberes de empleados de comercio para administrativo
“categoria F”” con fecha de noviembre de 2021, se tomarén en base a este el monto para
calcular los recursos econémicos afectados a las tareas, para el pago de horas extra que
se requieren para el encargado de administracion y el del area comercial. Se toman dos
horas extra por dia por diez dias habiles, $9746,67, lo que daria 487,33 por hora extra
para tomar como referencia.

Simulacién de Ligquidacién de Haberes

Catsgoriz: Administrative F
Mes de Calculo: Nov.2021
Horas Extras al 50%: 20 hs.

AyCom.com.ar

Haberes Remunerativo NO Remunerativo
Bésico 59.979,49
Presentismo 4.598,29
20 Horas Extras al 50% §.746,67
Acuerdo 2021 14.994,87
Totales Parciales § 74.724,45 $ 14.994,87
Total Bruto § 89.719,32
Deducciones % 5
Jubilacidn 11 8.219,69
Ley 13032 3 2.241,73
QObra Sccial 3 2.691,58
100,00
Sindicato Arc.100 zl 1.794,39
Faecys 0.5 448,60
Total Deducciones § 15.495,99
Total NETO $ 74.223,34

Anexo 2: Precio de PC de escritorio para utilizar en el plan de accion.

BES
o
- Pc Lenovo Completa Intel I3 ¢

a 8gb 480gb Ssd Monitor 22
Win 10

=~ [wis venooo

¢ $ 135.000 s o
en12x § 1.25 nteré:

+2
Stock disponible
Cantidad: 1 unidad

Anexo 3: Disefio y construccion de pagina web
Se puede observar que el precio de la realizacion es de $20.000,00.
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Diseno Pagina Web - Tu
Negocio En Todas Partes

$ 20.000

CHEE IR

Cb Envio gratis a t

jUltima disponible!

Comprar ahora

Agregar a

Anexo 4: Servicio de hosting

El servicio de hosting, dominio y certificado SSL para alojar la pagina es de $8760,00
anuales, con valor de noviembre 2021.

Hosting Web 10gb Ssd Plan  ©
el Profesional Anual+dominio
Com+ssl

en 6x $ 1.460 sin interés
Ver los m pago
v
alc ga
© Devolucién gratis
Conocermés

Stock disponible

Cantidad: 1 unidad v (99 ¢

Anexo 5: Zona geografica, seleccionando la provincia de Buenos Aires.

6404225596 TV
4 Google Ads | Campafia nueva 3 marquerrepuestosgomail com  Sgg?
Rendimiento semanal estimado
+ AGREGAR UBICACION De7.5Ka15K
Santanog) ursguay
-
o
g + De27Ka59K
3 o = oge  Candcionas doSan

¢Qué idiomas hablan sus clientes?

D @D

+ AGREGAR IDIOMA De ARS0.24 a ARS0.66
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Anexo 6: Segmentacion por edades

640-422.5596 O

4 Google Ads | Campafia nueva o manuezrepuestos@gmailcom gt

Seleccione el género, la edad y el estado parental de sus clientes

Género Edad Estado parental
Mujer 1824 Sin hijos
Hombre 2534 Padre 0 madre
Desconocido () 3544 Descanocide @)

O 4554

O ss64

[ s50mas

O pesconocide @

Sus anuncios se pueden mostrar a un grupo especifico de clientes potenciales con probabilidades de estar dentro de un rango de edad,
género o estado parental particulares. Mas informacion

Rendimiento semanal estimado

Anexo 7: Presupuesto diario para la campafia de promocion.

[~} 640422:55%

4 Google Ads = Campaiia nueva marquezrepuestos@gmail com %

Ubicaciones
Argentina, Provincia de Buenos Aires
i 7
diomas De ARS0.27 a ARS0.70
Espaiol, Inglés
Datos demograficos
Cualquier género, Cualquier estado parental, 18-24, 25-34, 35 Vv
4
Intereses
Cualquler Interés de los clientes 7’
Presupuesto diario

7

ARS1,000.00

—_— m

Anexo 8: Puntos de venta cerveceria Checa
Se ve reflejado la falta de alcance geografico del producto, foto tomada de la pagina de
Instagram de la “Cerveceria Checa”.

;f } ({f‘\
B »l 9 N

e ( & N

!
4 {
{ \
Vina del Mar  \  Mendoza n 5 \ Ufirsuay
9. 4 )
{ 0 L
/~ San?Fae Bua‘e ies
; ° o Montevideo
s o
Talca \J Argentina La Plata Punia el Es
U]
Chillan :‘J £ Santa Rosa °

Mar del Plata,
a

° Bahia Blanca
NeWen 5

Gral. Roca

Google My Maps

Anexo 9: Costo de referencia de flete.
Se toma por cada envio de $100.000,00 de mercaderia se gasta $6661,05 de flete. A un
total de tres envios mensuales son $19983,15 por mes de flete, con una duracion de 31



“Planificacidn Estratégica para Sauco S.A. - Grupo Meta” 27

meses que dura el plan quedaria un total $619477,65 en gastos de flete con valor tomado
al 11/11/2022.

Elprecio dl

envio es de

INGRESA TUS DATOS DATOS DEL ENViO
Dismension del bulto N° 1 s 6661-05

Matias Marquez

355.00 100.00 Si quieres confirmarle presiona

"confirmar’.
100.00 100.00

@ o ma Confirmar
(+) Agrega mas bultos

Hacer otra cotizacién

Valor de la mercancia
$i ya sos cliente de Expreso Lancioni podés

comunicarte con tu habitual Ejecutivo

it 100000
Comercial para una atencion
ersonalizada.

Si es contrarrembolso ingresa el

ORIGEN DEL ENVIO importe.

Es con RETIRO a domicilio? Valor contra reembolso

& si O Ne

SACANTA - Cérdoba

DESTINO DEL ENVIO

Es con ENTREGA en domicilie?

s O No

LA PLATA - Buenos Aires

Expreso Lancioni asegura los envios con
una compaiiia lider, Ia cual responde por e
VALOR DECLARADO de tu mercaderia.

Anexo 10: Honorarios profesionales
Considerando la resolucion del consejo de ciencias econémicas a partir del 1 de enero de
2021, que dispone el valor del modulo en $500,00 y multiplicando por 250 modulos para
realizar una planificacion, lo recomendado para un profesional de baja experiencia,
quedaria en $125.000,00 y para la realizacion de controles 12 médulos mensuales por 33
meses, con un valor total de $198.000,00.

CONSIDERANDO:

Que en el seno del citado Comité se han revisado las variables tenidas en cuenta
en oportunidad de haberse realizado la anterior actualizacion.

Se detallan, a continuacion, dichas variables:

1.- En primer término, se consideré la variacion del indice de precios internos
mayoristas (IPIM), elaborado por el INDEC, el cual refieja un incremento del 36%.

2.- En segundo lugar, se evalud la variacion ocurrida en la escala salarial respecto de
las remuneraciones de empleados de comercio por considerarse un convenio
significativo y relacionado con la profesion. Para ello se tomé la remuneracion para el
empleado administrativo categoria "A" inicial, la cual registra un incremento del
28,56%.

EL CONSEJO DIRECTIVO DEL
CONSEJO PROFESIONAL DE CIENCIAS ECONOMICAS
DE LA CIUDAD AUTONOMA DE BUENOS AIRES
RESUELVE:

Art. 1°.- ESTABLECER el valor del modulo para los honorarios minimos sugeridos
(dispuesto por el Anexo de la Resolgcién C. D. N° 63/2007) en un valor de $
500.- (pesos quinientos), a partir del 1 de enero de 2021.

Art. 2° - COMUNIQUESE, registrese y archivese.

Julio Rubén Rotman Gabriela V. Russo
Secretario Presidenta

Resolucién C. D. N° 48/2020
JCSfer



“Planificacién Estratégica para Sauco S.A. - Grupo Meta” 28

4.2. Valor por hora profesional

Se establece el valor en modulos de la hora profesio-
nal teniendo en cuenta el grado de experiencia y conoci-
miento requerido para la ejecucion de una tarea.
Aplicando este concepto tenemos horas de alto, medio y
bajo valor agregado, cuyo valor en modulos es el si-
guiente:

EXPERIENCIA Y CONOCIMIENTO REQUERIDO

ALTO MEDIO BAJO
7 5 2,5

Art. 14 - punto 1:

5.1. Las funciones directivas de analisis, planea- COMPLEJIDAD

miento, organizacién, coordinacion y control

1 Desarrollo de herramientas para la toma de decisiones | 600 | 300 150

2 Asesoramiento en la definicién de Misidn, Vision y Va-

lores 500 | 300 | 250

3 Plan estratégico de negocios 600 | 400 250 |
4 Estrategias y herramientas para la excelencia organiza-

cional 500 | 350 | 250

Anexo 11: Estado de resultados de Sauco S.A.

DENOMINACION DE LA ENTIDAD: SAUCO S.A.
ESTADO DE RESULTADOS
31 de Diciembre de 2020, comparativo, expresado en moneda homogénea, en pesos, a la fecha de cierre.
2020 2019
INGRESOS POR VENTAS Y SERVICIOS 13.091.918,87 7 30.802.495,68
COSTO DE VENTAS (Anexo IV) (8.018.524,50) (18.914.484 82)
UTILIDAD BRUTA : 5.073.394,37 11.888.010,86
GASTOS Y OTROS INGRESOS
De Comercializacién (Anexo 1) (14.155.405,02) (14.396.023,33)
De Administracion (Anexo I1l) (3.318.604,84) (3.447.905,58)
Resultados financieros y por tenencia incluye RECPAM 4.628.015,59 6.149.832,17
Resultado Venta Bienes de Uso 195.323,17
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS sa (7.772.599,90) 389.237,29
menos Impuesto a las Ganancias - (14.547,31)
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO - Pérdida (77725999  374.689,99

Véase mi informe de fecha de 08 Marzo de 2021.-
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Anexo 12: Flujo de fondos proyectado al 2024

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: "SAUCO S.A."| REFERENCIA 2019 2022 2023 2024
INGRESOS

Por Ventas de Mercaderias $  30.802.495,68 5 45.864.916,07 | § 61.917.636,69 | 5 81.731.280,43
Plan de accion 1 5 017.208,32 | § 1.238.352,73 | 5 1.634.625,61
Plan de accién 2 5 4.586.491,61 | 5 6.191.763,67 | 5 8.173.128,04
TOTAL DE INGRESOS §  30.802.495,68 §  51.368.706,00 | 5 69.347.753,00 | 5 91.530.034,08
EGRESOS Y OTROS INGRESOS

Costo de Mercaderia Vendida $  18.014.484,82 $ 28.163.667,90 | ¢ 38.020.951,66 | §  50.187.656,19
Gastos de Comercializacién 5 14.396.023.33 5 1871483033 |5 2526502094 |5 33.349827.65
Gastos Administrativos $ 3.447.905,58 $ 448227725 % 6.051.074,29 | 5 7.987.418.07
Resultados financieros y por tenencia incluye RECPAM 5 6.149.832.17 5 6.149.832.17 | § 6.149.83217 | 5 6.149.832.17
Venta bienes de uso 5 19532317

Plan de accion 1 3 426.412,15 | § 17.608,91 | § 23.243,77
Plan de accién 2 $ 365.029,20 | 552.561,21 | 623.334,29
Honorarios Profecionales 3 326.015,00 | § 361.827,00 | 5 308.009,70
TOTAL DE EGRESOS §  36.758.413,73 § 52.478.231,83 | § 70.260.044,02 | 5  92.560.489,67
UTILIDAD NETA ANTES DEL IMPUESTO A LAS GANANCIAS | % 380.237,29 §  5.040.306,33 | §  5.228541,24 | & 5.119.376,59
IMPUESTO A LAS GANANCIAS 5 14.547,31 §  1.764.107,22 | §  1.829.98044 | 5  1.791.781,81
UTILIDAD NETA $ 374.689,98

UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION [$  3276.199,12[ 5  3.30855L81| 5  3.327.504,78

Anexo 13: Premisas para desarrollo del proyecto

Premisas generales:

1. El aumento de ingresos sera proporcional a la cantidad de afios.
2. Los ingresos y egresos se "ajustan” por el coeficiente de inflacidn
de acuerdo a las estimaciones realizadas por el REM (ver tabla 1)
3. Los ingresos y los costos ya incluyen VA
4. 5e toma como referencia los estados financieros del afio 2019
5. El RECPAM permanece constante._.
6. Al aumentar los ingresos los gastos aumentan un 30%
Premisas de Planes de Accidn
1. Se determina el costo de horas extra en 487 33 tomado de haberes empleados de comercio del 2021
2. Se determina el costo de honorarios profecionales en un valor de $500,00 por modulo
tomado del afio 2021 del consejo de ciencias econdmicas

Objetivo general: Aumentar la rentabilidad en al menos un 2% con respecto al 2019
Plan de Accion 1: Incrementar los ingresos por venta de mercaderia en un 2% para diciembre 2022

Los ingresos por venta de mercaderia aumentan a razon de un 2% desde diciembre 2022

Plan de Accidn 2: Aumentar la facturacidn un 30% para octubre de 2024
La facturacion se incrementa a razdn del 10% anual

Ingresos 2019 $  30.802.496
Costo de ventas 2019 B 15.914 485
Gastos Administrativos ] 3.447 906
Gastos de Comercializacion B 14.396.023
Resultados financieros y por tenencia incluye RECPAM | § 6.149.832
Wenta bienes de uso b 195 323
- 2021 2022 2023 2024
Tabla 1- Inflacién (REM) 503% | 1503 | 48.9%] 1489 | 36.8%] 1.350 | 32.0%] 1.320
Impuesto a las ganancias 35%

Tasa de referencia LELIQ 38%
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Anexo 14: Planes de accion y honorarios proyectados al 2024

Plan de Accidn 1 Referencia Nov 2021 2022 2023 2024
Precio horas extra 3 487,33 ] % 72563
Cantidad mensual de horas Extra 108
Total en horas extra b 78.368.51
PC 3 135.000,00] % 135.000,00
Haosting anual ¥ 8.760,00] % 13.043.64 17.608.91] 5 2324377
Disefio de Pagina web ] 20.000,00] % 20.000.00
Camparia de marketing digital 5 180.000,00] § 180.000,00
Total 3 426.412.15 17.608.91 | § 2324377
Plan de Accidn 2 Referencia 2021 2022 2023 2024
Precio horas extra ¥ 487.33| § 72563 979.61] % 1.293,08
Cantidad mensual de horas Extra 134 72 72
Total gasto en horas extra 5 97.235.1 70.531.66 | § 93.101.79
Flete de mercaderia hacia provincia de Bs.As.
Cada $300.000.00 de mercaderia 5 19.983.15 | § 29.754.91 4016913 | § 53.023,25
Cantidad de meses 9 12 10
Total gasto de transporte por afio 5 267.794,19 482.02955 1§ 530.232,50
Total 5 365.029.20 5525612115 623.334.29
Honorarios profecionales por afio Referencia 2021 2022 2023 2024
Planificacion estrategica ¥ 125.000,00 -3 -
Seguimiento y control con valor de 30 modulos mensuales 5 201.015,00 361.827.00 | § 398.009,70
Referencia modulo consejo de ciencias economicas $ 500,00 § 744,50 1.005,08 ] § 1.326,70
Cantidad de meses de seguimiento y control por afio 9 12 10
Total
5 1.085.851.70
Anexo 15: Beneficio de planes de accion

Plan de accion 1 5 017.208,32 | & 1.238.352,73 | § 1.634.625,61

Plan de accion 2 ¢ 458649161 | 5  6.191.763,67 | 5  8.173.128,04

Totales § $503.780,03 %  7.430.116,40 | 5  0.807.753,65

Beneficio 5  22.741.659,08
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