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Resumen
En el presente trabajo final de grado se realiza una planificacion estratégica sobre
Cerveceria Checa, una empresa cordobesa dedicada a la fabricacion y comercializacion
de cerveza artesanal. El objetivo es aumentar la rentabilidad de la organizacién en un 25%
y mejorar su posicionamiento en el mercado mediante estrategias de crecimiento y

diferenciacion.

La estrategia de crecimiento estd orientada al desarrollo de nuevos mercados,
buscando alianzas estratégicas en distintas ciudades turisticas, utilizando las nuevas
tecnologias post pandemia y las herramientas de marketing digital; adaptando estas
ultimas a las nuevas exigencias de los consumidores, quienes hoy exigen un contacto mas

emocional y amigable con las marcas y productos en si.

Luego de realizar el anlisis y los planes de accion para cada objetivo planteado,
queda demostrado, mediante distintos indicadores financieros, que el proyecto es viable

y logra alcanzar la rentabilidad buscada.

Palabras claves: Cerveceria Checa, estrategia, crecimiento, desarrollo de

mercado, rentabilidad

Abstract
In this final degree project, a strategic planning is carried out on Cerveceria Checa,
a company from Cérdoba dedicated to the manufacture and commercialization of craft
beer. The objective is to increase to 25% the profitability of the organization and improve

its position in the market through growth and differentiation strategies.

The growth strategy is aimed at developing new markets, seeking strategic
alliances in different tourist cities, using new post-pandemic technologies and digital
marketing tools; adapting them to the new demands of consumers, who today demand a
more emotional and friendly contact with brands and products.

After carrying out the analysis and action plans for each proposed objective, it is
demonstrated, through different financial indicators, that the project is viable and
manages to reach the profitability sought.

Keywords: Czech Brewery, strategy, growth, market development, profitability
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Introduccion

El presente trabajo tiene como finalidad realizar una planificacion estratégica en
la Cerveceria Checa, perteneciente a la unidad de negocio Sauco S.A., de Grupo Meta. El
objetivo de dicha planificacion es mejorar su rentabilidad, para lo cual se propone el
crecimiento como estrategia corporativa con direccion al desarrollo de mercado, y la
diferenciacion como estrategia genérica, con el fin de aumentar la participacion de la
empresa en el mercado, generar una fuerte posicion frente a su competencia v,
consecuentemente, crear preferencia sobre la marca por parte del consumidor. Se
proponen nuevos canales de venta, distribucion, y promocion, como el e-commerce, para
Ilegar a nuevas ciudades y provincias, empezando por provincias limitrofes de Cérdoba
y progresivamente al resto del pais; se plantean también, alianzas estratégicas con
comercios de venta de productos premium en la capital de Cérdoba, entre los que destaca
Cordiez Mixo.

Grupo Meta es una empresa en crecimiento, creada por tres hermanos, en el afio
2019. Su gestion se concentra en cuatro unidades de negocio, dispersas geograficamente
y administradas desde la localidad de Sacanta, Cordoba:

La Tregua S.A., dedicada a las actividades de tambo y agricultura en Sacanta — El
Arafado. La actividad productiva se basa en 900 hectareas arrendadas, con cultivo de
soja, maiz y trigo, dependiendo la época del afio y la rotacion del suelo. EI tambo, se
desarrolla bajo el sistema Dry-lot, obteniendo 34 litros/vaca/afio y comercializando la
totalidad de su produccién a la marca Cremac. Su establecimiento es uno de los mas

grandes de la zona, y con buena reputacion entre la competencia local.

La sociedad Sauco S.A., que integra Cerveceria Checa en Sacanta, y el restaurante
La Jirafa, en Bariloche. La cerveceria, fue fundada desde cero, y como hito importante
podemos nombrar la implementacion de las normas de calidad ISO 9001 y de buenas
practicas de manufactura. Fabrica cervezas artesanales de diferentes estilos, ingredientes,
colores y sabor, que son bien aceptados por el pablico y tienen buenas referencias en su
rubro; por lo que se comercializa en bares y restaurantes dirigidos a un publico joven.
Actualmente cuenta con una capacidad productiva de 30.000 litros de cerveza, las cuales
comercializa en barriles a bares y restaurantes de distintas provincias argentinas, VY,
gracias a la inversion en una maquina enlatadora, ha podido incluir en su formato de

comercializacion las latas en el interior de Cordoba. La Jirafa, por otra parte, es un



restaurante con muchos afos de prestigio, donde se elaboran comidas tradicionales de
argentina, enfocado especialmente a turistas y residentes de Bariloche. Con 4.1 estrellas
en Google Maps y més de 2500 comentarios (Google Maps, 2022), es uno de los

restaurantes mejor posicionados en relacion con la competencia.

Cervezas Argentina S.A.S., donde cuentan con una participacion del 50% e
incluye el Bar Casa Negra, ubicado en la zona Giemes de la capital de Cdrdoba. Es un
bar nocturno, para jovenes, donde se sirven cervezas artesanales y comida rapida. La
recepcion del servicio-producto es muy buena, se puede corroborar en Google Maps,

donde tiene una valoracion de 4.1 estrellas y casi 1500 comentarios. (Google Maps, 2022)

Brewing S.A.S, es la Gltima unidad de negocio, que esta en proceso de apertura,

con la idea de incluir su propio bar Checa.

Grupo Meta tiene como objetivos seguir generando nuevos proyectos de diversos

rubros, formar y gestionar equipos eficientes de trabajo y ser una gran familia empresaria.

Cada unidad tiene una buena aceptacion, valoracion y posicién en el entorno en el
que se desarrolla, sin embargo, aln no son reconocidas como grupo en si, Sino por sus
unidades de negocio. Comunicar su identidad como grupo es un gran desafio para la
empresa, que permitira posicionarla frente a clientes, proveedores y competencia; y crecer

mancomunadamente.

Como momento critico, se puede mencionar la pandemia COVID-19, que genero
una caida de ventas muy fuerte, debido al aislamiento preventivo y obligatorio, en las
unidades de negocio categorizadas como no esenciales: Sauco S.A., Cervezas Argentinas
S.A.S.y Brewing S.A.S.

Como exponen Robbins y Coulter, la estrategia corporativa de crecimiento
permite a la empresa incrementar sus ingresos y su participacién en el mercado,
ampliando los mercados atendidos o los productos que ofrece. (Robbins & Coulter, 2014)
Segun Michael Porter, la segunda estrategia genérica, diferenciacion, es la que hace que
la industria perciba el producto o servicio que ofrece la empresa, como algo unico. Al
lograrse la diferenciacion, esta se convierte en una estrategia Util para conseguir
rendimientos superiores al promedio, genera proteccion contra la rivalidad, lealtad del
cliente al posicionarse la marca, se levantan barreras de entrada y aminora el poder tanto

de los proveedores como de los clientes. (Porter, 2008)



Una cerveceria artesanal que puede tomarse como referencia es Gliick Cerveceria.
Gluck inici6 en 2012, y con el tiempo logré forjar una identidad y posicionamiento de
marca que le permitio expandirse en diferentes provincias de Argentina e incluso pudo

abrir sus puertas fuera del pais, en Espafia. (Glik Cerveceria, 2022)

Analisis situacional

Andlisis del Macro Entorno

Para analizar el macro entorno utilizaremos la herramienta de diagnéstico
PESTEL.:

Factores Politicos

El presidente de la Nacion Argentina es Alberto Fernandez, quien asumio en
diciembre 2019 con la promesa de resucitar la economia del pais luego de una larga
recesion. No obstante, su popularidad se vio afectada luego de los negativos impactos
econdmicos y sociales de la pandemia y del proceso de reapertura de las actividades. En
noviembre 2021, en las elecciones legislativas, la coalicién del partido peronista
gobernante perdi6 la mayoria en el Congreso por primera vez en casi 40 afios. En 2022,
el Congreso debera aprobar un acuerdo de deuda con el FMI, lo cual podra disminuir ain
méas la popularidad del presidente, al no ser esta una institucion popular entre los
argentinos. Sin embargo, el acuerdo brindara a los inversionistas seguridad juridica y
macroecondmica, lo que seria un gran paso para crecer y atraer nuevas inversiones
mientras se tratan otros temas como la inflacion, pobreza y desempleo. (Santander Trade,
2022) Las proximas elecciones presidenciales tendran lugar en octubre 2023, y, hasta el

momento, el panorama no se encuentra definido, generando una gran incertidumbre.

Por otra parte, la cerveceria artesanal fue uno de los tantos rubros afectado con las
medidas del Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio (ASPO), que impidieron a los
vendedores finales de la cerveza artesanal trabajar y los productores se vieron en la
necesidad de vender de forma directa a los consumidores finales. Ademas, para aplacar
la crisis y fomentar el turismo interno, el gobierno de la Nacion lanzé la tercera edicion
del programa PreViaje, el cual consiste en el reintegro de hasta un 50% del consumo
realizado en ciudades turisticas. El crédito obtenido es utilizable Unicamente en el rubro
turistico, ya sea gastronomia, transporte, excursiones, entre otros. Los meses que abarca

esta edicion son octubre y noviembre del 2022. (Cronista, 2022) El programa resulta muy



beneficioso para todo el sector turistico ya que incentiva a la poblacion a consumir
también en temporada baja por alrededor de todo el pais y en épocas poco turisticas. Las
cervecerias locales no son la excepcidn ya se mantienen con un mayor flujo de clientes

durante todo el afio, generando mayores ventas.

Factores Econémicos

Argentina esta atravesando una crisis en varios aspectos, entre ellos: la caida en
su actividad econdmica, la desocupacién, la caida del poder adquisitivo de los salarios, y

los altos niveles de pobreza.

El informe realizado por el INDEC en el segundo semestre del 2021, sobre la
pobreza en Argentina, registro que el porcentaje de hogares por debajo de la linea de
pobreza (LP) alcanzo el 27,9%; en ellos reside el 37,3% de las personas. Dentro de este
conjunto se distingue un 6,1% de hogares por debajo de la linea de indigencia (LI), que
incluyen al 8,2% de las personas. (INDEC, 2022)

Durante julio de 2022, la variacion mensual de la canasta basica alimentaria
(CBA) con respecto a junio de 2022 fue de 6,3%, mientras que la variacion de la canasta
béasica total (CBT) fue de 6,8%. Las variaciones interanuales de la CBA y de la CBT
resultaron del 70,6% y 64,7%, respectivamente. (INDEC, 2022)

El nivel general del indice de precios al consumidor (IPC) registr6 en julio una
variacion de 7,4% con relacion al mes anterior. La division de Bebidas alcohdlicas y
tabaco incrementd un 6,4% y de Alimentos y bebidas no alcohdlicas un 6%, respecto a
junio 2022. (INDEC, 2022)

Respecto al tipo de cambio oficial, el promedio esperado para diciembre de este
afio es de $ 166,30. (Infobae, 2022) Actualmente esta a $138,58 compra, y $144,58 venta
(Ambito, 2022)

Factores Sociales

Segun datos del Ministerio de Salud, Argentina es el segundo pais en consumo de
alcohol en América del Sur con un nivel de ingesta de alcohol puro estimado de 9,88

litros por persona al afio. (Argentina.gob.ar, 2022)

Hay una tendencia creciente al Illamado atracén de alcohol, que es el consumo de
5 0 més unidades en una misma oportunidad. (Argentina.gob.ar, 2022)
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En personas adultas el mayor consumo se da en varones. Por otro lado, en los
jévenes la edad de inicio de consumo es menor, actualmente esta estimada a los 13 afios
y la tendencia es que cada vez sea menor. En adolescentes, de 13 a 15 afios, el consumo
en mujeres aumentd superando al de los varones, y la cantidad de alcohol que se consume

aumenta con la edad. (Argentina.gob.ar, 2022)

El aislamiento por la pandemia COVID-19, genero grandes cambios en los habitos
de consumo, que llegaron para quedarse; sobre todo, gener6é en muchas personas la
preferencia por las compras online desde la comodidad del hogar. Luego de la cuarentena,
los consumidores prefieren mas las marcas que no solo ofrecen un buen producto, sino

también una gran experiencia. (Nufiez Vilma, 2022)

Factores Tecnoldgicos

La pandemia COVID-19 marc6 un antes y un después en los consumidores y en
las empresas, con el boom de la digitalizacién y del e-commerce, convirtiéndose en un

papel importante en las empresas para sobrevivir a este nuevo contexto.

Segun la Céamara Argentina de Comercio Electrénico (CACE), el comercio
electronico en Argentina crecié durante 2021 un 68% respecto al afio anterior, con una
facturacion de $1.520.000.000.000 pesos. Esto se ve reflejado en 196 millones de 6rdenes
de compra (20% mas que 2020). (CACE, 2022)

En 2022, surgio6 una nueva aplicacion de delivery de bebidas, “Ta-Da”, que en 45
minutos promete acercar bebidas frias a cualquier punto en el que tenga cobertura:
Coérdoba, Mendoza, Tucumén, Santiago del Estero, Santa Fe, Rosario, CABA y Gran
Buenos Aires. (TaDa, 2022) Actualmente pueden adquirirse marcas de cervezas

artesanales como Andes Origen, Patagonia, entre otras.

En el mundo del marketing digital, la publicidad paga ha evolucionado, y permite
Ilegar a mas usuarios para potenciar los productos y servicios ofrecidos. El uso de Social
Ads y Google Ads tiene la gran ventaja de que otorgan informacién de los publicos hacia
donde se quiera dirigir la publicidad; permitiendo realizar campafias segmentadas con
respecto a los gustos, intereses, datos demograficos y mucho maés sobre los usuarios.
(Castarieda, 2022)

La Agencia Nacional de Promocion de la Investigacion el Desarrollo Tecnoldgico

y la Innovacion esté financiando un proyecto de transferencia tecnolégica de la Facultad
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de Ingenieria de la UNSJ, que se propone a obtener harina rica en fibras y proteinas a
partir del bagazo, un residuo del proceso de elaboracion de cerveza. El proyecto permitira
una economia circular, en la cual con los residuos de la elaboracion de cerveza se obtendra
harina que podra ser usada como sustrato de cultivos, generando productos amigables con
el medio ambiente y una cerveza artesanal sustentable econémica y ambientalmente.
(Rojas Fabian, 2022)

Factores Ecoldgicos

En Argentina, la Ley 25.675 establece los presupuestos minimos para el logro de
una gestion sustentable y adecuada del ambiente, la preservacion y proteccion de la
diversidad bioldgica y la implementacion del desarrollo sostenible. También, establece
un marco general sobre informacion y participacion en asuntos ambientales, la

responsabilidad por dafio ambiental y la educacién ambiental. (ONU, 2002)

La cebada es el principal insumo de la produccidn de cerveza artesanal. Los granos
del cereal se cocinan y al final del proceso productivo se descartan como un residuo
Ilamado bagazo, que, en general, terminan en rellenos sanitarios, donde se descomponen
y emiten gases de efecto invernadero. En la Argentina se generan 15 mil toneladas de
bagazo al afio. Segun diversos estudios, este residuo cervecero cuenta con multiples usos:
como panificacion, fertilizacién de la tierra y alimento para ganado; que permitirian
reducir el impacto ambiental de esta industria. En febrero del afio 2021, el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion (MAGyP) avanzé con los tramites oficiales
para incorporar al bagazo cervecero seco dentro del Codigo Alimentario Argentino. Una
vez aprobado, se habilitaria oficialmente su uso como componente de distintos productos
alimenticios. Este recurso representaria una medida efectiva para fortalecer una

produccion sostenible y las practicas bajas en emisiones. (Tamashiro Sebastian, 2021)

Factores Legales

Cordoba, Jujuy, Salta, Tucuman, Entre Rios, Rio Negro y Santa Cruz, son las
provincias que tienen como normativa la tolerancia cero al volante. (Argentina.gob.ar,
2022)

En febrero de este afio, la industria cervecera mostro su apoyo al proyecto de Ley
Alcohol Cero que impulsa el organismo del Ministerio de Transporte en el Congreso de

la Nacion. La ANSV y los representantes de la industria cervecera acordaron delinear



12

acciones concretas de concientizacion sobre los peligros de conducir bajo los efectos del

alcohol. (Argentina.gob.ar, 2022)

Argentina cuenta con la Ley Nacional N° 24.788 de Lucha contra el Alcoholismo
que prohibe en todo el territorio nacional, el expendio de todo tipo de bebidas alcohdlicas
a menores de dieciocho afios de edad. (CEDOM, 2017) En la Ciudad de Buenos Aires, la
Ley N° 5708 establece la prohibicion de publicitar todo tipo de bebidas alcoholicas, por
medio de cualquier clase de publicidad en via pablica. (CEDOM, 2016)

Un terreno que las cervecerias artesanales intentan ganar, frente a la ley de
gondolas, es el lugar en supermercados y comercios. Segin Martin Pepe, presidente de la
Camara Bonaerense de Cerveceros Artesanales, las grandes marcas de cervezas
industriales impiden que haya una competencia leal en estos lugares y son solo las
cervezas artesanales posicionadas en el mercado, quienes pueden entrar en ese mercado
gracias a la venta de latas y botellas. El problema es que ambas cervezas (industrial y
artesanal) estan unificadas en la misma categoria de “aperitivos y cervezas” y no hay un

lugar especifico para el cervecero artesanal. (Anccom, 2021)

En Argentina, el Articulo 14 bis de la Constitucion de la Nacion Argentina,
asegura la proteccion de las leyes al trabajo en sus diversas formas. (Infoleg, s.f.) El marco
legal del trabajo esta regido por: La Ley de Contrato de Trabajo N.° 20.744, que regula la
relacion entre el empleado y el empleador, estableciendo los derechos de este ultimo y las
obligaciones de ambas partes; la Ley de Empleo N.° 24.013, sobre la proteccion del
trabajo; Ley de Riesgos del Trabajo N.° 24.557; Ley N.° 11.544, establece las jornadas
laborales de 8 horas diarias 0 48 semanales. La Ley N.° 26.390, establece la edad minima
de admisidn al empleo. (Argentina.gob.ar, 2022)

Andlisis del Micro Entorno

El analisis del micro entorno se realizara en base a las cinco fuerzas competitivas

de Michael Porter:

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Esta industria cuenta con barreras de entrada bajas. EI mercado de la cerveza
artesanal est4 en pleno auge de crecimiento y ain tiene mucho campo para expandirse.
La inversion necesaria para emprender en este mundo no es elevada en comparacion con

otras industrias, ya que no cuenta con tecnologias muy sofisticadas. Ademas, los
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volumenes de produccion no alcanzan para generar economias de escala, factor que

facilita el ingreso de nuevos competidores.

La mayoria de las cervecerias arrancaron desde sus hogares, como
emprendimientos familiares o entre amigos, y cada vez son mas quienes deciden ingresar
al sector. La ventaja competitiva de este producto es la diferenciacion, por lo que cada

marca busca crear un sabor nuevo, Unico.

Amenaza de los sustitutivos

El sustituto principal de la cerveza artesanal es la cerveza industrial. Segun datos
del sector, la cerveza se lleva el 50% del consumo de alcohol en el pais, y el consumo de
las variedades artesanales representa el 1,8% del total. (Iprofesional, 2022) Si bien la
cerveza artesanal es cada vez mas elegida, resulta mas costosa que la industrial. Esto se
debe a diversos factores: las grandes plantas industriales estdn completamente
automatizadas, por lo que en un dia pueden producir mas de lo que una artesanal produce
en un afo, generando economias de escala. Los ingredientes utilizados en las cervecerias
artesanales son 100% industriales. Los procesos de fermentacion son respetados de
manera natural en el caso de las artesanales, por lo que los tiempos de produccién son
mas largos. Ademas, en lo referido a la logistica y distribucion, las empresas industriales
tienen la posibilidad de realizar acciones comerciales mas agresivas, atendiendo mas
mercados. (MinutoUno, 2022)

Otros productos sustitutos que podemos mencionar, son las bebidas no
alcohdlicas, como gaseosas y aguas saborizadas, ya que la cerveza al tener graduacion de
alcohol puede ser perjuiciosa, por ejemplo, a la hora de conducir o puede verse afectada
por distintas tendencias sociales, como la preocupacion por la salud, generando cambios
en el consumo. Por otro lado, existen diferentes bebidas alcoholicas como el fernet, el
vino, vodka, whisky y ron, entre otras, que satisfacen las mismas necesidades de ocio que
la cerveza artesanal. Se puede concluir, entonces, que la amenaza de los productos

sustitutos es alta.

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre los competidores es alta. Hay marcas nacionales como
Antaraes, Patagonia y Pefion del Aguila, entre otras, con una importante posicion en el
mercado, que les permitié llegar en forma de franquicias a distintas provincias del pais.

Por otro lado, los productores mas pequefios, que estan mas enfocados a comercializar en
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bares y restaurantes, se ven en la necesidad de generar tacticas y estrategias para
posicionarse competitivamente y ampliar su mercado; una forma que han encontrado ha
sido ingresando a comercios que estdn enfocados a un publico con mayor poder

adquisitivo, como tiendas de regalos empresariales y supermercados premium.

Muchas marcas también han optado por abrir sus propias tiendas online,
ofreciendo sus productos a consumidor final en forma de packs y con envios a todas las
provincias, realizando convenios de logistica con distintos correos. También ofrecen otros
productos de merchandising: como copas, botellones, gorras y sets materos. Incluso,
tienen la opcion de realizar compras mayoristas, donde, redirigiendo a otra web especifica
para este tipo de compras, piden los datos del revendedor, detallan las condiciones de
compra y envio y facilitan la compra desde cualquier punto del pais, ampliando asi sus

canales de venta.

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes cuentan con un poder de negociacion bajo. Luego de realizar un
andlisis en diferentes marcas iconicas en esta industria, se puede llegar a la conclusion de
que la cerveza artesanal es un producto que se caracteriza por su diferenciacion, y esta
dirigido a un segmento del mercado que prefiere nuevas experiencias y sabores, y la
calidad antes que el precio. Los precios no difieren demasiado de una marca a otra, y, al
ser un producto premium, los consumidores estan dispuestos a pagar precios mas altos.
Sin embargo, con tanta oferta de este producto, al consumidor le cuesta poco cambiar de
una marca a otra; por lo que la comunicacion, la publicidad, el marketing digital y el uso
de redes sociales para crear comunidades, son herramientas que se vuelven indispensables
para lograr una fuerte posicion de marca y atraer al cliente. Es importante destacar que
hoy en dia, se habla de la era del “prosumidor”, considerando al consumidor como una
persona que produce y consume, ya que es mas propensa a compartir sus comentarios de
su experiencia con las organizaciones y los productos, beneficiando o incluso

perjudicando la misma.

Poder de negociacion de los proveedores

En Argentina, el poder de negociacion de los proveedores de este sector es baja,
ya que hay una alta cantidad de oferta de insumos y equipamiento necesarios para
producir cerveza artesanal, por lo cual, los productores tienen el poder de elegir entre

diferentes alternativas, la que mejor se adecue a sus politicas de produccion. Los



15

proveedores son quienes se deben amoldar a las empresas. Muchos han optado por abrir
sus propias tiendas online, en donde se puede adquirir desde maquinaria, materia primay
hasta distintas recetas de cerveza; trabajan con distintas compafias logisticas como

correos y expresos, ofreciendo asi envios a todo el pais.

Andlisis del mercado

La industria de la cerveza artesanal esta en pleno crecimiento en Argentina, y ha
tenido una aceptacion muy favorable por parte de los consumidores, convirtiendose en un
sector atractivo para ingresar. Segun la Camara Argentina de Productores de Cerveza
Artesanal (CCAA), el rubro crecio alrededor del 40%, con méas de 1.500 productores en
todo el pais, y el consumo de variedades artesanales representa el 1,8% del total de
cervezas. (Agroempresario, 2022) La demanda es cada vez mayor, y va desplazando a
otras bebidas como el vino, siendo la cerveza la bebida alcohodlica favorita y méas elegida

en nuestro pais.

El segmento al que esta dirigido es a personas con un nivel socioeconémico
medio-alto, con un rango etario de 25 a 45 afios, que prefiere la innovacion en los olores
y sabores de esta bebida, la experiencia, la calidad y cantidad de variedades a elegir. La
cerveza artesanal es un producto caracterizado por su diferenciacion, que no estima en
precios, sino en calidad. Con este analisis, se puede decir que los consumidores pueden
tener preferencias entre las distintas marcas, pero al buscar siempre nuevas experiencias,
es mas facil que cambie de una a otra, generando un bajo grado de fidelizacion; por lo
cual es importante, para competir, un buen posicionamiento de marca con distintas
herramientas de marketing digital, y una buena estrategia de plaza (distribucién) para

Ilegar con mas facilidad al consumidor final.

En el mercado, hay distintas marcas con un importante posicionamiento, que ya
son conocidas y distribuidas por todo el pais, en supermercados, bares y restaurantes,
franquicias, paradores, vinotecas y almacenes de bebidas y generan una alta rivalidad en
el sector; entre ellas podemos nombrar: Patagonia, Antares y Andes Origen. Para el resto
de las empresas poco conocidas, es dificil el ingreso a comercios como los
supermercados, ya que se ven altamente afectadas por la competencia y los productos
sustitutos anteriormente mencionados. Como contrapartida a los supermercados, surgen
comercios que estan dirigidos a un publico con nivel socioecondmico medio alto-alto,

para un segmento que prefiere productos premium a productos de bajo costo; un ejemplo
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es “Cordiez Mixo”, una version premium de la cadena de supermercados Cordiez,
inaugurado en mayo 2022, que apunta a abastecer a un publico de urbanizaciones y
barrios cerrados, del tipo ABC1. (Punto a punto, 2022) Y donde se venden diferentes
marcas de cerveza artesanal que estdn empezando a ser conocidas, como Tralmer,

Gaukler y BeePure.

Este afio, en octubre 2022, vuelven a retomarse festejos importantes en el pais
para la industria de la cerveza artesanal, como el Oktoberfest (también conocido como la
Fiesta Nacional de la Cerveza), en el caso de Villa General Belgrano — Cérdoba; ésta es
una ciudad muy turistica de la provincia, que en épocas de invierno y verano suele llegar
a una ocupacion superior al 95%, y donde llegan visitantes de otras provincias como La
Pampa, Mendoza y Santa Fe; colocandose en el top five de los lugares mas elegidos para
vacacionar en Argentina. (Municipalidad VGB.gob, 2022) El Oktoberfest es una
oportunidad importante para que los pequefios productores de cerveza artesanal se den a
conocer, es un evento que dura diez dias, con momentos dedicados exclusivamente a la
venta de cerveza artesanal, dias de talleres y charlas de productores cerveceros, entre
otros; y atrae a miles de turistas, especialmente a consumidores que desean degustar
distintas variedades. (El Viajero Experto, 2020) En Mar del Plata, ciudad de Buenos
Aires, se estan ultimando detalles para realizar el evento “Festival de la Cerveza Artesanal
de Mar del Plata” en diciembre 2022.

Mar del Plata ha crecido como una de las capitales nacionales de la cerveza de alta
calidad, y hasta el dia de hoy se siguen inaugurando bares para degustar diferentes
variedades cerca de la playa. Por otro lado, la ciudad de Santa Fe tiene mas de 100 afios
de tradicion cervecera, siendo la ciudad con mayor cantidad de bares de cerveza artesanal

en el pais. (De Sousa Quintas, 2019)

Andlisis interno: Cadena de valor

Se analizara la cadena de actividades que transforma los insumos en productos
que valoran los clientes, este proceso de transformacion incluye las actividades primarias

y las de soporte que agregan valor al producto. (Hill, Jones, & Schilling, 2015)
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Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa

De la direccion del grupo se encargan sus fundadores: Juan Cruz, José y Paula. La
administracion, de todas las unidades de negocio, se encuentra en Sacanta, provincia de
Cordoba. Alli se administra y centraliza toda la actividad econémica, legal, contable y

comercial.

Los responsables en la Cerveceria Checa son José, uno de los directivos, y Luis,
encargado de la parte productiva. Esta unidad de negocio cuenta con tres departamentos:
Administracion, comercial y produccion. En produccion hay tres puestos operarios que
se encargan de la coordinar el proceso productivo y también ayudan en la parte

administrativa: papeles, pagos, compras de insumos y venta.

Recursos humanos

No cuentan con departamento de RRHH. Los fundadores de Grupo Meta son
quienes se encargan de seleccionar al personal, teniendo en cuenta la calidad humana, la
preparacion y el perfil proactivo. Se realizan evaluaciones constantemente, a fin de
brindar herramientas y capacitaciones principales para un desempefio de la mejor manera
posible. En Cerveceria Checa, el encargado de la produccién, Luis, es Licenciado en
Quimica, y los tres coordinadores de entre 19 y 24, tienen secundario completo y reciben

constantes capacitaciones sobre la cerveza.

Desarrollo tecnolégico

La cerveceria cuenta con el equipamiento de maquinas necesario para su
produccion. Macerador de cerveza, hervidor, fermentadores, enfriados, enlatadora,

filtrados y todas las instalaciones correspondientes para su correcto funcionamiento.
Aprovisionamiento

Luego de realizar un control de inventario, se realiza la compra de insumos por
los tres coordinadores del proceso productivo. Las materias primas principales son el

agua, malta, cebada, lupulo y levadura.
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Actividades primarias

Logistica interna

Una vez realizada la compra e ingresados los insumos a la planta, se realiza un
control de calidad y se refrigeran, a la temperatura necesaria de cada insumo, para su

correcta conservacion.

Operaciones

Luis, es quien se encarga de manejar la elaboracion de la cerveza, junto con la
ayuda de los tres coordinadores. El proceso productivo cuenta con diferentes etapas:

Molienda, maceracion, filtracion, hervor, fermentacion, maduracion y envasado.

Se fabrican 30.000 litros de cerveza, y el producto final son cervezas checas “puro
estilo”, 100% propias de la marca, que se diferencian del resto por ser inicas y no regirse
en el BJCP, que es el manual cervecero que esta en el mundo. (Juan Cruz Fernandez,
2022) Ademas, cuentan con la certificacion de normas de calidad 1ISO 9001 y de buenas

préacticas de manufactura.

Logistica externa

La cerveza se almacena en dos formatos: barril y lata. Los barriles se
comercializan a diferentes provincias, con foco en bares y restaurantes de la capital de
Cordoba, y, por su parte, las latas se distribuyen en el interior de la provincia de Cérdoba.
Vale mencionar, que también Grupo Meta cuenta con un bar Checa, dirigido a jévenes,

en donde la atraccion principal es esta cerveza.

En este punto, se pueden realizar mejoras en la distribucién, para llegar a mas
provincias, realizando convenios con empresas logisticas; como por ejemplo
“Transportes La Sevillanita”, que ofrece envios de gran envergadura a distintas provincias
del pais (Transportes La Sevillanita, 2022); o “Andreani” que tiene cobertura en todo el
pais y diferentes servicios para pymes, como encomiendas y los e-Commerce Bigger o

pallet, para envios de 50kg o mas. (Andreani, 2022)

Marketing y ventas

Cuentan con un técnico de marketing, encargado de medir la satisfaccién de los
clientes, y demas variables. Tienen presencia en redes sociales como Facebook e

Instagram, donde brindan informacién principalmente de los productos, del equipo de
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trabajo, proceso productivo y de la fabrica en si. Ambas redes podrian optimizarse,
invirtiendo en publicidad paga previamente planificada, y se podrian implementar

también otras redes sociales para potenciar el conocimiento de la marca.

Desde Instagram, ofrecen un link que redirige a un numero de WhatsApp
comercial, para realizar pedidos mayoristas.

Servicios

Miden la satisfaccion del cliente con los distintos indicadores que les brinda el
técnico de marketing para mejorarla cada dia y lograr fidelizaciones y recomendaciones.

Marco tedrico

A continuacion, se hard mencion de distintos autores con el fin de definir y
fundamentar las herramientas y estrategias elegidas para aumentar la rentabilidad de
Cerveceria Checa. El eje central del presente trabajo es la planificacion estratégica; y las
estrategias elegidas son la estrategia corporativa de crecimiento con un desarrollo de

mercado; y la estrategia genérica de diferenciacion, elegida como ventaja competitiva.

Para Chiavenato, la planeacion estratégica es el proceso de formular y ejecutar las
estrategias de la organizacion, con el propdsito de insertarla en el entorno donde actua. El
producto bésico de la misma es el plan para la accion organizacional integrada y cohesiva.
(Chiavenato, 2017) Por su parte, Sainz de Vicufia Ancin, al hablar de plan estratégico
refiere al plan maestro en el que la alta direccidn recoge las decisiones estratégicas
corporativas que adoptd, en referencia a lo que hara en los proximos tres afios. Asi,
entiende la planificacion estratégica como un proceso que arranca con aplicar un método
que permita obtener el plan estratégico, y con un estilo de direccion que permita a la
empresa mantener su posicion competitiva en un entorno que cambia permanentemente.
(Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

El proceso formal de planificacion estratégica implica cinco pasos principales.
Segun Hill, Jones y Schilling (2015), el primero es elegir la mision y las metas
corporativas de la empresa; el segundo, analizar el entorno competitivo externo de la
organizacion, para identificar oportunidades y amenazas; el tercero, analizar el entorno
operativo interno para identificar sus fortalezas y debilidades. Realizados los analisis, en
el cuarto paso se deben elegir estrategias que, utilizando las fortalezas de la empresa, se

corrijan sus debilidades; y, aprovechando las oportunidades contrarresten las amenazas.
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Estas deben ser congruentes con la misién y las metas corporativas. Como quinto y dltimo

paso, implementar las estrategias. (Hill, Jones, & Schilling, 2015)

Robbins y Coulter, mencionan los tres tipos de estrategias que las organizaciones
emplean: corporativas, competitivas y funcionales. La estrategia corporativa determina
en que linea de negocio opera la empresa y que se quiere lograr con ella; se fundamenta
en la mision y los objetivos de la misma. Pueden ser de crecimiento, estabilidad y
renovacion. En el presente trabajo, se propone la de crecimiento: esta ocurre cuando la
empresa aumenta el numero de mercados que atiende o los productos que ofrece; asi,
podrd incrementar sus ingresos, empleados, o su participacion en el mercado. El
crecimiento se da a partir de la concentracion, la integracion (vertical u horizontal) o la
diversificacion. (Robbins & Coulter, 2014)

Vicufia alude a la matriz de Ansoff como una herramienta especialmente Gtil para
empresas que se han marcado objetivos de crecimiento. Esta matriz refleja las estrategias
expansion (penetracion, desarrollo de nuevos productos y desarrollo de nuevos mercados)
y diversificacion (desarrollo de un nuevo producto en un nuevo mercado). La que
compete a este trabajo es la de desarrollo de mercado, que puede traducirse a una
expansion geogréafica, a la busqueda de nuevos segmentos de mercado, 0 a conseguir

nuevos usuarios para los segmentos actuales. (Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

La universidad de Carabobo, Venezuela, en su revista "Estudios Gerenciales y de
las Organizaciones"”, presenta a la matriz de Ansoff como una herramienta gerencial que
permite la eleccion de una politica competitiva que promueva el crecimiento
organizacional. Sobre la estrategia de desarrollo de mercado, expone que la misma parte
de la premisa de emplear los mismos productos (0 servicios) en nuevos mercados, y que
para hacerlo es necesario un estudio previo de los mercados geograficos que se quieren
desarrollar, donde los productos puedan ser aceptados. Entre las estrategias a considerar
destaca: proyectar el comportamiento de los productos, ventas on-line para aprovechar la
tecnologia y logistica de despacho, y acuerdos con distribuidores. Luego, entre las
actividades que deben realizarse para lograr el éxito con la estrategia desarrollo de
mercado; se mencionan: desarrollo de nuevos canales de distribucién, atraccion de
clientes de otros segmentos del mercado, presentacion de los productos, y publicidad.
(Chacon-Paredes, 2022)
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Michael Porter (2008) hace referencia a tres estrategias genericas para lograr un
mejor desempefio que los contrincantes en una industria: La primera es el liderazgo en
costos, que implica la basqueda de la reduccion y el control sobre los costos fijos y
variables para lograr costos bajos frente a los de la competencia. La segunda estrategia
genérica es la diferenciacion, la cual diferencia al producto o servicio ofrecido, siendo
percibido como "Unico™ en la industria; se logra de diferentes formas: en el disefio o
imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente, u otras dimensiones. La
diferenciacion brinda proteccion contra la rivalidad, ya que los clientes son leales a la
marca y son menos sensibles al precio; implica la percepcién de exclusividad. La tercera
es el enfoque, que se centra en un grupo de compradores, y procura ante todo dar un
servicio excelente a un mercado particular; tiene una posicién de bajos costos, una gran
diferenciacion o ambas cosas. (Porter, 2008) Retomando nuevamente a Vicufia, el autor
menciona que la estrategia de diferenciacion se basa en convencer al consumidor de que
el producto ofrecido tiene algo distinto al que ofrece la competencia. Con esta ventaja
competitiva se logra ganar cuota del mercado, y es necesario un buen enfoque de
marketing para crear un valor superior por el cual el cliente esté dispuesto a pagar. (Sainz
de Vicufia Ancin, 2017)

Diagnostico y discusion

Luego de haber realizado los analisis tanto externo como interno de la unidad de
negocio Cerveceria Checa, y el correspondiente analisis de mercado; se puede dar un

diagndstico de la misma.

Se comenzara este diagnostico haciendo mencion de las fortalezas con las que
cuenta Cerveceria Checa, que no estan siendo del todo explotadas. El producto ofrecido
por esta cerveceria cuenta con una muy buena aceptacion por parte de sus consumidores,
y, ademas, son cervezas checas “puro estilo” 100% propias de la marca, ya que, como se
analizo previamente, se realizan a partir de recetas originales que no se rigen por el
manual cervecero que utiliza la competencia; esto Ultimo es una gran fortaleza,
considerando que el arquetipo de cliente de la cerveza artesanal es una persona que se
encuentra constantemente buscando nuevos sabores, variedades y experiencias. Al mismo
tiempo, es importante entender que, por la misma razén, se hace mas dificil lograr una

fidelizacién, haciendo que desde ambas perspectivas sea indispensable posicionar la
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marca con una estrategia de diferenciacion para atraer nuevos clientes que buscan este

tipo de caracteristicas en la cerveza.

La fabrica cuenta con una maquina enlatadora que permite envasar la cerveza de
una manera que, con correctas estrategias de plaza, facilita su distribucion en diferentes
provincias. Actualmente las latas se distribuyen solo en el interior de Cérdoba, quedando
por detras de sus rivales, de los cuales la mayoria ofrece un servicio logistico que llega a

cualquier punto del pais.

Por otro lado, si bien la ley de gondolas no tiene en cuenta las diferencias entre la
cerveza industrial y artesanal, afectando principalmente a esta ultima es su capacidad de
competir y de ingresar a los supermercados, se puede observar una oportunidad de venta
en comercios como “Cordiez Mix0”, que se caracteriza especialmente por vender
productos premium; y la oportunidad de tener presencia en aplicaciones populares de

venta de bebidas como “Ta-Dd”.

Como se mencion6 en el analisis PESTEL, los habitos de consumo cambiaron,
generando la necesidad de potenciar el uso los medios digitales de comunicacion y
herramientas de marketing digital para llegar y fidelizar al cliente de otra manera, mas
emocional, no solo ofreciendo buenos productos sino también generando vinculos y
buenas experiencias, logrando asi la preferencia de la marca sobre la de la competencia.
Una debilidad de Cerveceria Checa, es que no se encuentra mucha informacién de ella en
buscadores como Google, y en la actualidad, aparecer en internet ya no es una opcion,
sino un requerimiento para las empresas que quieran posicionarse y ganar clientes.
Retomando lo analizado anteriormente en las cinco fuerzas de Porter, los consumidores
han pasado a ser “prosumidores”, personas que consumen Yy producen contenido
recomendando (o no) la empresa a otras personas que confian en quien ya tuvo la
experiencia (buena o mala) con la marca, y dejan influenciar con ello su decision de
compra. Una empresa que no tiene presencia en las redes sociales, que no es recomendada
entre “prosumidores” Yy que, al buscarla en Google, no arroja mucha informacion, es una
marca que no esta correctamente posicionada en este nuevo contexto y que no genera la

confianza necesaria para consumirla.

Cerveceria Checa es una empresa que tiene gran potencial para desarrollar nuevos
mercados y distribuirse a lugares turisticos donde aun no ha llegado, empezando con

ciudades dentro de Cérdoba, como Villa General Belgrano, la cual presenta una gran
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oportunidad para dar a conocer la marca; siguiendo por provincias limitrofes de la
provincia, como Buenos Aires, Santa Fe; y ofreciendo desde una web, con publicidad
especificamente segmentada en personas interesadas en la cerveza artesanal, la
posibilidad de comprar desde mas provincias, realizando convenios con empresas
logisticas. Es por esto que se propone una estrategia de crecimiento habilitando nuevos
canales de venta, distribucién y promocion, como el e-commerce y el uso de herramientas
de marketing digital optimizadas, para aumentar asi su participacion en el mercado y

posicionar la marca en la mente del consumidor diferenciandose de la competencia.

Plan de implementacion

Descripcidn de la propuesta

Realizado el diagnostico sobre Cerveceria Checa, se presenta el plan de
implementacién sobre la propuesta de un desarrollo de mercado con nuevos canales de
venta y distribucién, y el uso de publicidad para captar potenciales clientes, aumentando
su participacion y el posicionamiento de la marca en el mercado. Con esto, se busca
explotar al maximo las oportunidades que se le presentan a la empresa, como asi también,
aprovechar sus fortalezas, principalmente la alta calidad y originalidad del producto, y la

gran aceptacion entre sus clientes actuales.

Bases estratégicas

Al observar que solo estan definidas las bases estratégicas de Grupo Meta, se
plantea una vision y una mision para la unidad de negocio en estudio, “Cerveceria Checa”;
respecto a los valores, se considera apropiado continuar con los mismos planteados por
Grupo Meta, ya que aportan a la identidad del grupo en si. En base a estas, se definiran
los objetivos generales y especificos y las estrategias funcionales para la propuesta

planteada:
Misién:
“Nuestra mision es elaborar cervezas unicas al paladar, distintas en sabor, aroma

y color, de excelente calidad; promoviendo su consumo responsable y brindando la mayor

satisfaccion a nuestro consumidor.”
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Vision:

“Ser la cerveceria artesanal de preferencia en Argentina, reconocida por su calidad

e innovacion, generando experiencias unicas en nuestros clientes.”

Valores:
“Positivismo: Actitud realista y practica de una persona ante la vida; fuerza
interior que hace que las metas se materialicen.
Respeto: Actitud de valorar a otra persona.
Confianza: Seguridad que se tiene sobre otra persona, ser justo, razonable,
no mentir.
Compromiso: Dedicacion y prioridad para traccionar sobre la vision y

mision del grupo” (Grupo Meta, 2019)
Objetivo general

Aumentar la rentabilidad de Cerveceria Checa en un 25%, mediante estrategias de
desarrollo de mercado y de diferenciacion, incorporando nuevos segmentos de mercado

y utilizando un plan de marketing digital, para finales del afio 2025.
Justificacion

Al observarse un alto crecimiento del rubro y un gran aumento de la demanda, y,
considerando que se trata de un producto exclusivo, donde el margen de ganancia por
producto vendido es mayor comparado con otras industrias; se pretende aumentar la
rentabilidad un 20% en tres afios al implementar la propuesta planteada. Segun el Estado
de Resultado de la empresa, de 2018 a 2019 el crecimiento en las ventas fue del 50%, por
otro lado, en 2020, se produjo una caida considerable en las ventas por causa de la
pandemia; por esto se recomienda realizar la comparacion con el periodo 2018-2019 de

actividad normal, sin tener en cuenta el afio atipico.

Obijetivos especificos

=  Aumentar las ventas en un 30% desarrollando un nuevo canal de ventas, el e-

commerce, para fines del afio 2024.
Justificacion

Luego del analisis realizado sobre los nuevos habitos de consumo, se considera

indispensable habilitar el e-commerce como un nuevo canal de ventas desde el cual se
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pueda ofrecer envio hacia distintos puntos del pais, facilitando asi la llegada a nuevos
consumidores de cerveza artesanal, que pueden interesarse en la marca a través de
camparias online dirigidas a sus gustos e intereses. Ademas, segin la Camara Argentina
de Comercio electronico, la categoria de alimentos y bebidas es la primera en el top five
de categorias més vendidas en e-commerce; en Argentina, el comercio electronico crecio
un 73% durante el primer semestre del 2022 y el 64% de las empresas consideran que la
actividad sera aun mejor en el segundo. (CACE, 2022)

= Aumentar la cartera de clientes en un 45% para fines del afio 2024,
implementando herramientas de marketing digital y campafas de reconocimiento

de marca en Google Ads y Facebook Ads.
Justificacion

El uso de campafias pagas en Google Ads y Facebook Ads, tiene el beneficio de
que, con una estrategia de marketing digital y utilizando las herramientas de segmentacién
que estas brindan, puede llegar a la persona que esta realmente interesada en el producto
que ofrece la empresa. Las campafias pagas cuentan con un alto grado de segmentacion
basadas en el algoritmo y en las famosas “cookies”, que dejan rastro de cada sitio web y
busqueda que realiza un usuario en internet; estas facilitan que la publicidad se aparezca
a la persona que desee comprar el producto, generando un contacto con la marca y
convirtiéndola en un potencial cliente. Esto también permitira realizar campafias de
remarketing, para seguir impactando a quien visito la web o red social pero ain no realizo
una conversion. Se considera que con campafias optimizadas se puede alcanzar un nimero

considerable de nuevos consumidores.

= Ampliar los canales de distribucion en ciudades turisticas, realizando alianzas
estratégicas con por lo menos 8 nuevos distribuidores, repartidos entre las
ciudades de Villa General Belgrano, Mar Del Plata y Santa Fe; y con una empresa

logisticas de transporte, en el primer semestre del afio 2023.
Justificacion

Estas tres ciudades mencionadas anteriormente, son reconocidas por su cultura
cervecera, los eventos y la cantidad de bares dirigidos al consumo y reconocimiento de
esta bebida artesanal. Ademas, todos los afios atraen cantidades significativas de turistas

fanéticos de la cerveza artesanal, que constantemente buscan nuevas variedades, aromas
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y sabores de la misma. Es importante que Cerveceria Checa se abra camino y tenga

presencia en estas ciudades donde podra hacerse conocida a potenciales clientes.

= Alcanzar una venta del 10% de productos en gondola para fines del afio 2024,

realizando una alianza estratégica con el supermercado premium Cordiez Mixo.
Justificacion

La alianza con Cordiez Mixo aparece como una oportunidad para abrir el paso de
la cerveza Checa hacia la venta en gondolas, considerando lo dificil que es para las
cervecerias artesanales competir contra la industrial en los supermercados comunes, este
supermercado premium le permite ganar territorio en una competencia leal con marcas
similares a la analizada. En Argentina, el consumo de variedades artesanales de cervezas
representa el 1,8% del total de cervezas, la demanda continGa creciendo y ha comenzado

a ganar lugar en las mesas y reuniones de los consumidores. (Limura, 2022)
Alcance

El horizonte temporal de la propuesta planteada es de 3 afios, y esta disefiada para
desarrollar nuevos mercados en la provincia de Cordoba, Santa Fe y Mendoza, con la idea
de expandirse gradualmente a medida que la marca va tomando posicion en el mercado
con herramientas de marketing digital y de e-commerce, facilitando este crecimiento
gradual por medio de camparfias pautadas que atraeran a nuevos consumidores interesados

en la cerveza artesanal.
Planes de accion

Plan de accion 1 — Objetivos especificos 1y 2

Se realiza un plan de accion para ambos objetivos, ya que se considera que estan
relacionados para su implementacion. Se desarrolla el nuevo canal de ventas, e-

commerce, y la implementacion del plan de marketing digital.
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Descripcion - Tlempo - Area Recursos fisicos | Terciarizacion Recurs_os Observaciones
Inicio Fin €conomicos
Busqueda de paginas web piara nov-22 | dic-22 Comercial Computa.dora y ) $0,00
desarrollo de plataforma online acceso a internet
Busqueda y solicitud de . . Computadora
q Y . nov-22 | dic-22 Comercial ol y - $0,00
presupuestos de agencias de MKT acceso a internet
Comparacion de presupuestos y . - .
eleccion de CM y plataforma online nov-22 | dic-22 | Administracion Presupuestos - $0,00
Contratacion de agencia de MKT
para manejo y optimizacion de Precio mensual. Ver
RRSS (Instagram, Facebook, ene-23 | ene-23 | Administracion | Celular /Telefono Agencia MKT |$ 192.995,00 aNex0 2 '
Whatsapp), plan de mkt digital,
social media y camparias
Compra de.z dominio web ene-23 | ene-23 ) Computa.dora y Don Web $2.199,00 Precio por afio. Ver
cerveceriacheca.com acceso a internet anexo 3.
Contratacpn y creacion plataforma ene-23 | jun-23 ) Computa.dora y Tienda Nube | $3.990,00 Precio por mes. Ver
online e-commerce acceso a internet anexo 4.
Sala para
Capacitar al encargado de gestionar capacitacion,
P g ) g ene-23 | feb-23 - computadora, acceso | Coderhouse |$ 108.333,00 \er anexo 5
la plataforma online .
a internet, cuaderno,
lapicera
Disefio del plan de marketing digital ©b-23 | iun-23 Computadora y si Incluido en presupuesto
y social media por CM ] acceso a internet MKT. Ver anexo 2
Seleccion de inventario de latas | . . .
. ) jun-23 | jun-23 Comercial - - $0,00
para tienda online
Eleccion y compra de packagin . . . Computadora .
ony .p packaging jun-23 | jun-23 Comercial P . y Si $93.000,00 Ver anexo 6
reciclable acceso a internet
Planificacion y analisis sobre Sueldo Convenio
empresas logisticas para realizar | feb-23 | may-23 Comercial Sueldo - $88.515,16 | Colectivo de Trabajo.
envios Ver anexo 12
Eleccion empresas logisticas e- . . . Andreani/ Correo
0 9 jun-23 | jun-23 Comercial Celular /Telefono . $0,00
commerce Avrgentino
. ) . . . Sueldo Convenio
Puesta en marcha tienda online juk23 | dic-25 Comercial Celular /Telefono - $58.175,65 . .
Colectivo de Trabajo
Disefio y ejecucion de ler Inversion sugerida por
blicidad Google Ad Computad
publicicac paga en sooge 15, jul-23 | dic-23 - ompuiacora y Agencia MKT | $60.500,00 (la agencia de MKT mas
con llamado de accion que dirija a acceso a internet .
) _ impuestos. Ver anexo 2
la tienda online
Disefio y ejecucién de 2da . .
campafia paga en Google Ads, con Computadora y Inversion sugerida por
- o ene-24 | jun-24 - ) Agencia MKT | $60.500,00 (la agencia de MKT mas
llamado de accion que dirija a la acceso a internet .
. " impuestos. Ver anexo 2
tienda online
Disefio y ejecucion de 3ra campafia . .
aga en Google Ads, con llamado Computadora y Inversion sugerida por
P = o . jul-24 | dic-24 - - Agencia MKT | $60.500,00 (la agencia de MKT mas
de accion que dirija a la tienda acceso a internet .
) impuestos. Ver anexo 2
online
Dnls.eno y ejecucion de ler . . Computadora y . Inverspn sugerida por
publicidad paga en Facebook e | jul-23 | dic-23 - . Agencia MKT | $60.500,00 (la agencia de MKT mas
acceso a internet .
Instagram Ads impuestos. Ver anexo 2
Disefio y ejecucion de la 2da Inversion sugerida por
. . Computadora y . .
publicidad paga en Facebook e | ene-24 | jun-24 - ACCESo a internet Agencia MKT | $60.500,00 |la agencia de MKT mas
Instagram Ads impuestos. Ver anexo 2
Dls_e_no y ejecucion de la 3ra . . Computadora y . Inverspn sugerida por
publicidad paga en Facebook e | jul-24 | dic-24 - . Agencia MKT | $60.500,00 (la agencia de MKT mas
acceso a internet .
Instagram Ads impuestos. Ver anexo 2




28

- o , - Computadora y :
S 1t d de KPI'S | . . T : Sueldo C
eguimiento y medicion de jul-23 | dic-24 ecmco. en acceso a internet. - $55.030,61 ue .O onvenlo_
de RRSS y Google Ads Marketing -, Colectivo de Trabajo
Estadisticas
m| I I nveni
Control y seguimiento de ventas | jul-23 | dic-25 | Administracion co puta-do ay - $88.515,15 Swe <';10 Conve 0.
acceso a internet Colectivo de Trabajo
Presentar resultados del control . . - .
. y jul-23 | dic-25 | Administracion Informes - $0,00
seguimiento todos los meses
o . . . Incluido en presupuesto
Campafias de remarketing ago-23 | jun-24 - - Agencia MKT - MKT. Ver anexo 2

Tabla 1: Plan de accion 1. Fuente: Elaboracion propia (2022) — Ver anexo 1

Plan de accion 2 — Objetivos especificos 3y 4

En el segundo plan de accion, se desarrolla la busqueda y alianza con los nuevos

distribuidores en ciudades turisticas y con el supermercado premium Cordiez Mixo.

Descripcion .Tlempo. Area Recursos fisicos | Terciarizacion Recursps Observaciones
Inicio | Fin economicos
B da de potenciales distribuid . . Computad
usqueda de potenciales distribuidores nov-22 | dic-22 Comercial omptadora y ) i
en las ciudades elegidas acceso a internet
Analisis y seleccion de distribuidores | dic-22 |ene-23|  Comercial Informes - -
Contacto con dlstrlbwdorgs elegidos ene-23 [ene-23|  Comercial Celular/Telefono - -
para concretar reuniones
Analisis y disefio de las propuestas de Sueldo Convenio
M . L P . P nov-22 | feb-23 Comercial Sueldo. Informes - $88.515,16 | Colectivo de Trabajo.
trabajo con distribuidores
Ver anexo 12
Disefio grafico e impresion de carpetas .
s Eleve - Estudio
con la presentacion de la marcay | feb-23 | feb-23 - - Gréfico $29.504,00 Ver anexo 7
propuesta de trabajo
Disefio y compra de merchandising .
Loguideas y Tt
para dar un presente a cada ene-23 [ feb-23 - - o v $ 140.802,50 Ver anexo 8
A Grafica
distribuidor
Sueldo convenio
Viaje a Cérdoba Capital, reunion con colectivo trabajo.
Cordiez Mixo. Presentacién de la | mar-23 | mar-23 Ventas - $97.577,76 | Viaticos (combustible,
marca y propuesta de negocio. comida) Ver anexos 9y
12
Viaje a VGB, i i0 Viati ibk
iaje a | GB, reunion ytpre§elnt:?c:](;n mar-23 | mar-23 Ventas ) $10.740,80 |atu.:(;)s (\c/ombustlb Z,
con por lo menos un potencial cliente Steldo, auto y comida) Ver anexo
viaticos Sueldo convenio
Viaje a Mar Del Plata, reunion y colectivo trabajo.
presentacion con por lo menos cuatro | abr-23 | abr-23 Ventas - $107.720,56 | Viaticos (combustible,
potenciales clientes comida, hotel). Ver
anexos 9y 12
Viaje a Santa Fe, reuniony Viaticos (combustible,
presentacion con por lo menos tres [ abr-23 | abr-23 Ventas - $32.654,60 | comida, hotel) Ver
potenciales clientes anexo 9
Analizar pautas y propuestas de may-23|may-23|  Comercial Informes ) i
trabajo
Formalizacion de propuesta jun-23 | jun-23 Comercial - - -
Busqueda y contacto de empresas de nov-22 | feb-23 | Administracion | Celular/Telefono - -
transporte
Eleccion de empresa de transporte | feb-23 [ feb-23 | Administracion - “La Sevillanita" -

Tabla 2:Plan de accion 2. Fuente: Elaboracion propia (2022) — Ver anexo 1
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Aetivicad Tiempo ””m”2~,‘““
imicio | Fin | 812/ 818) 25| 8 51 8 51| 2|5 2| 2| 5| 2 5|3/ 1 4| /5| £15| 28] 2) 5[5 2518 B[
Busqueda de paginas web para desarrollo de P. Online nov-22 | dic-22
Busqueda y solicitud de presupuestos de CM nov-22 | dic-22
Comparacion presupuestos, eleccion Ag.MKT y P.Online |nov-22 | dic-22
Contratacion Ag. MKT para optimizacién de RRSS ene-23 | ene-23
Compra de dominio web cerveceriacheca.com ene-23 | ene-23
Contratacion y creacion plataforma online e-commerce ene-23| jun-23
Capacitar al encargado de gestionar la plataforma online | ene-23 | feb-23
Disefio del plan de marketing digital feb-23 | jun-23
Seleccion de inventario de latas para tienda online jun-23 | jun-23
Eleccion y compra de packaging reciclable jun-23 | jun-23
Planificacion y analisis sobre empresas logisticas feb-23 |may-23
Eleccién empresas logisticas e-commerce jun-23 | jun-23
Puesta en marcha tienda online jul-23 | dic-25
Disefio y ejecucion de ler publicidad en Google Ads jul-23 | dic-23
Disefio y ejecucion de 2da campafia en Google Ads ene-24| jun-24
Disefio y ejecucion de 3ra camparia en Google Ads juk-24 | dic-24
Disefio y ejecucion de ler publicidad FB e IG Ads jul-23 | dic-23
Disefio y ejecucion de la 2da publicidad FB e 1G Ads ene-24 | jun-24
Disefio y ejecucion de la 3ra publicidad FB e IG Ads jul-24 | dic-24
Seguimiento y medicion KP1'S de RRSS y Google Ads | jul-23 | dic-24
Controly seguimiento de ventas jul-23 | dic-25
Presentar resultados del control y seguimiento jul-23 | dic-25
Campafias de remarketing ago-23 | jun-24
Busqueda de potenciales distribuidores nov-22 | dic-22
Analisis y seleccion de distribuidores dic-22 | ene-23
Concretar reuniones ene-23 | ene-23
Analisis y disefio de las propuestas (distribuidores) nov-22 | feb-23
Disefio grafico e impresion de carpetas de presentacion feb-23 | feb-23
Disefio y compra de merchandising ene-23 | feb-23
Viaje a Cérdoba Capital, reunion con Cordiez Mixo mar-23 [mar-23
Viaje a VGB mar-23|mar-23
Viaje a Mar Del Plata abr-23 | abr-23
Viaje a Santa Fe abr-23 | abr-23
Analizar pautas y propuestas de trabajo may-23|may-23
Formalizacion de propuesta jun-23 | jun-23
Busqueda y contacto de empresas de transporte nov-22 | feb-23
Eleccion de empresa de transporte feb-23 | feb-23

Tabla 3: Diagrama de Gantt. Fuente: Elaboracion propia (2022) — Ver anexo 1
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Presupuesto

Descripcion Medida e':;::r:‘c’zs 2022 2023 2024 2025
Plan de accion 1
Agencia de MKT Mensual |$ 192.995,00 $4.430.393,22 $7.629.137,12| $13.137.374,13
Compra de dominio web Anual | $2.199,00 $4.206,69 $7.243,92 $12.474,02
Plataforma online e-commerce Mensual | $3.990,00 $91.594,44 $157.725,63 $271.603,53
Curso uso plataforma online Unidad |$ 108.333,00 $207.241,03
Compra de packaging reciclable Anual | $93.000,00 $177.909,00 $306.359,30 $527.550,71
Planif.y analisis de empresas logisticas Mensual | $ 88.515,16 $677.318,00
Puesta en marcha tienda online Mensual | $58.175,65 $667.740,11 $2.299.696,94 $3.960.078,13
1ler publicidad paga en Google Ads Unidad | $ 60.500,00 $60.500,00 $0,00
2do publicidad paga en Google Ads Unidad | $ 60.500,00 $104.181,00
3er publicidad paga en Google Ads Unidad | $ 60.500,00 $104.181,00
ler publicidad paga en Fb e Instagram Ads Unidad | $ 60.500,00 $60.500,00
2do publicidad paga en Fb e Instagram Ads Unidad | $ 60.500,00 $104.181,00
3er publicidad paga en Fb e Instagram Ads Unidad | $ 60.500,00 $104.181,00
Seguimiento y medicion de KPI'S Mensual | $ 55.030,61 $631.641,34| $2.175.372,78
Control y seguimiento de ventas Mensual | $88.515,15 $1.015.976,89 $3.499.024,42 $6.025.320,04
Total plan de accion 1 $8.025.020,72| $16.491.284,10[ $23.934.400,56
Plan de accién 2
Analisis y disefio de las propuestas Mensual | $88.515,16 | $177.030,32 $ 338.659,00
Estudio de disefio grafico e impresion Unidad | $ 29.504,00 $56.441,15
Compra de merchandising Unidad |$ 140.802,50 $ 269.355,18
Viaje a Cérdoba Capital Unidad | $97.577,76 $ 186.666,25
Viaje a VGB Unidad | $ 10.740,80 $20.547,15
Viaje a Mar Del Plata Unidad |$ 107.720,56 $206.069,43
Viaje a Santa Fe Unidad | $ 32.654,60 $ 62.468,25
Total plan de accion 2 $177.030,32| $1.140.206,42 $0,00 $0,00
Honorarios profesionales segin CPCE | Modulo | $900 $ 247.500,00
Total propuesta $424.530,32| $9.165.227,15 $16.491.284,10( $ 23.934.400,56

Tabla 4: Presupuesto. Fuente: Elaboracion propia (2022) — Ver anexo 1

Los valores presupuestados se actualizan por afio al coeficiente de inflacion

estimado por el Relevamiento de Expectativas del Mercado (REM) publicado por el
Banco Central de la Republica Argentina. (BCRA, 2022) (Ver anexo 9)

Andlisis financiero

A fin de demostrar la rentabilidad del proyecto se procede a calcular los

indicadores financieros ROI, VAN y TIR del mismo. Para esto, se tomaron los datos del

Estado de Resultados de Sauco S.A. del afio 2019 actualizados con los indices

inflacionarios del REM para realizar el flujo de fondos.
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2022 2023 2024 2025

Ingresos

Por Ventas de Mercaderias $ 61635794 ($ 117.909.274 | $ 203.039.769 | $ 349.634.483
Resultados financieros $ 12305814 | $ 23.541.023 | $ 40.537.641 | $ 69.805.817
Resultados venta bienes de uso $ 390.842 | $ 747.680 | $ 1.287.505 | $ 2.217.084
Plan de accion 1 $ 23581.855 | $ 40.607.954 | $  69.926.897
Plan de accion 2 $ 17.686.391 | $ 30.455.965 | $ 52.445.172
Total de ingresos $ 74332450|$ 183.466.222|$ 315.928.834 | $ 544.029.453
Egresos

Costo de Mercaderia Vendida -$  26.480.279 |-$  50.656.773 |-$ 87.230.964 -150.211.719
Gastos de Comercializacion -$  20.154.433 |-$  38.555.430 |-$ 66.392.450 |-$ 114.327.799
Gastos Administrativos -$ 4.827.068 |-$ 9.234.181 |-$ 15.901.259 [-$  27.381.968
Plan de accion 1 $ S -$ 8.025.021 |-$ 16.491.284 |-$ 23.934.401
Plan de accion 2 -$ 424530 |-$ 1.140.206 | $ - 3 -
Total de egresos -$ 51.886.310 |-$ 107.611.611 |-$ 186.015.957 |-$ 315.855.887
Utilidad bruta $ 22.446.140 | $ 75.854.611|$ 129.912.878| $ 228.173.566
Impuesto a las ganancias $ 7.856.149 | $  26.549.114 | $ 45.469.507 | $  79.860.748
Utilidad neta con planes de accion | $  14.589.991|$  49.305.497 | $ 84.443.370 | $ 148.312.818

Tabla 5: Cash Flow. Fuente: Elaboracion propia (2022) — Ver anexo 1

Del flujo de fondos realizado se obtuvieron los siguientes resultados (para verlo

detalladamente se puede consultar el Anexo 1):

VAN 6.449.055
TIR 83%
ROI 369%

Al analizar estos indicadores, puede observarse que el VAN (valor actual neto) es

mayor a cero, por lo que por regla general el proyecto se acepta. La TIR (tasa interna de

retorno) es mayor al rendimiento minimo deseado, el cual fue obtenido segln la tasa

BADLAR en pesos de bancos privados 69.6% (ver anexo 10), esto significa que ademas

de obtenerse el rendimiento minimo deseado, se obtiene un excedente de $6.449.055. El

ROI (retorno de la inversién) con un valor de 369%, indica que por cada peso invertido

se generaran $3.69 de retorno en el plazo estipulado.

El proyecto es rentable ya que se recupera la inversion, se obtiene el rendimiento

minimo deseado por el inversionista, y, ademas, se genera un excedente.

Con respecto al aumento de rentabilidad en un 25% que se planteo en el objetivo

general, se observa que se alcanza y que ademas se supera en un 1,25%.
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Conclusiones y recomendaciones

Los indicadores financieros arrojaron un VAN y un ROI positivo, y una TIR
mayor a la tasa minima de rendimiento exigida, dejando en evidencia que el proyecto
resulta beneficioso para la empresa y que le permitiré llegar a nuevos lugares estratégicos
donde la marca aun no es conocida y en donde debe posicionarse para competir en el

mundo de la cerveza artesanal y generar una preferencia sobre la marca en el consumidor.

Con lo analizado a lo largo del trabajo se identificaron ciertas fortalezas y
debilidades de Cerveceria Checa y se pudo comprender la importancia de aprovechar al
maximo las nuevas tecnologias de venta como el e-commerce, con el cual se puede llegar
a distintos puntos del pais, buscando empresas logisticas responsables y armando packs
de cervezas en lata que faciliten su envio y llegada a un nuevo cliente fuera de la provincia
de Cdrdoba. Optimizar estas nuevas formas de venta a medida que la marca se va
haciendo conocida en el pais, permitira aumentar las ventas de forma gradual en el mismo,

pudiendo asi llegar a mas provincias y posicionarla nacionalmente.

Las redes sociales y las camparias pautadas de Google Ads y Facebook Ads
permiten generar lazos con los consumidores, comunicar y llegar hacia ellos de una
manera mas amigable, siendo esto lo que hoy en dia se espera de una marca para
consumirla y preferirla entre las otras, impactando de gran manera en la decision de
compra; ademas, estas herramientas ayudan a llegar a potenciales clientes que estén
realmente dispuestos a comprar el producto ofrecido, gracias al alto grado de

segmentacion que se permite configurar en las campafias.

Se sugiere realizar un control y seguimiento periédico sobre los resultados de las
ventas y sobre el alcance de las campafias pautadas, para poder optimizarlas y mejorar

continuamente la segmentacion y el publico al que van dirigidas.

La implementacion del proyecto logrard un mayor reconocimiento de la marca
con el desarrollo de nuevos mercados, generando nuevos clientes que buscan nuevas
experiencias, variedades, sabores y colores a la hora de consumir cervezas artesanales;
algo que Cerveceria Checa ofrece con su “propio estilo” 100%, que tanto la diferencia de

otras cervezas.

Como recomendacion profesional se sugiere en un futuro evaluar la posibilidad

de reutilizar el bagazo, residuo del mismo proceso productivo, para generar biogas y
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utilizarlo en la etapa de coccidn de la cerveza o en la cocina de algun restaurante de Grupo
Meta, buscando una reduccidn en los costos de produccion. Incluso, puede utilizarse para
desarrollar nuevos productos y realizar una estrategia de diversificacion, como jabones,
detergente, alimento para animales, y, si se aprueba el proyecto (que ya esta en marcha)
del consumo del bagazo en el Codigo Alimentario Argentino, pueden producirse hasta
panificaciones. Ademas, una produccion sustentable mejorara en gran medida la imagen
de la empresa en la sociedad y su impacto en el medio ambiente, siendo ésta una

preocupacion cada vez mayor en el mundo.

Como segunda recomendacion profesional, se sugiere la implementacién de un
Cuadro de Mando Integral (CMI), que permitira medir el crecimiento, eficiencia,
rendimiento y los objetivos especificos de la organizacion, desde una vision empresarial
global, es decir, no solo desde una perspectiva financiera, sino desde cuatro: financiera,
de cliente, de procesos internos y de aprendizaje y crecimiento; facilitando la toma de
decisiones, los procesos, permitiendo a la empresa adelantarse a la competencia,
adaptarse a los cambios, responder agilmente los desvios, detectar tendencias del

mercado, orientarse hacia el cliente, mejorar el clima laborar; entre otros beneficios.
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Anexos
Anexo 1: Planes de accién. Diagrama de Gantt. Presupuesto. Analisis financiero.

Link al Excel (Drive): Planes de accion. Diagrama de Gantt. Presupuesto v analisis

financiero.

Premisas y datos utilizados para la proyeccion del Cash Flow (disponibles
también en el Drive):

Premisas:

1. Elaumento de ingresos serd proporcional a la cantidad de afios.

2. Al aumentar los ingresos los costos de ventas y gastos aumentaran un 40%
3. Se ajustan los ingresos y egresos a inflacion estimada por el REM

4. Los ingresos y los costos ya incluyen IVA

5. Se toma como referencia el estado financiero del afio 2019

Objetivo general: Aumentar la rentabilidad un 20% para 2025

Plan de Accion 1:

Objetivo esp. 1: Aumentar los ingresos un 30% para 2024

Objetivo esp. 2: Aumentar la cartera clientes en un 45% para 2024

Los ingresos aumentan a una razén del 15% anual

Se estima que al aumentar la cartera de clientes, aumentaran los ingresos 5% anual
Plan de Accion 2:

Objetivo esp. 3: Ampliar los canales de distribucion con 8 nuevos distribuidores para 2023
Objetivo esp. 4: Alcanzar 10% de venta de productos en gondola para 2024

Se estima un incremento del 10% anual por nuevos distribuidores

Los ingresos por venta de productos en gondola aumentan a una razén del 5% anual

[lustracién 1: Premisas Cash Flow - Fuente: Elaboracion propia (2022)

Ingresos 2019 $ 30.802.495,68
Costo de ventas 2019 $ 18.914.484,82
Gastos Administrativos $ 3.447.905,58
Gastos de Comercializacion | $ 14.396.023,33
Resultados financieros $ 6.149.832,17
Resultado vta. Bienes uso $ 195.323,17
Utilidad neta 2019 $ 374.689,99

llustracion 2: Datos estado de resultado Sauco S.A. 2019


https://docs.google.com/spreadsheets/d/123L0QU70vO4gvKEBCvJs9D_jP87bmV_0/edit?usp=sharing&ouid=117246116291304405701&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/123L0QU70vO4gvKEBCvJs9D_jP87bmV_0/edit?usp=sharing&ouid=117246116291304405701&rtpof=true&sd=true

39

’

Anexo 2: Presupuesto agencia de marketing digital “Lead Station’

3 dia Ootubse chad 3033

LEAD Presupuesto
STATION CERVECERIA CHECA

PLAN DE ACCION ¢ G

Andliziz del mercado y Plan de Marketing

Andlisiz de los cbistivee de o empresa. mercodo y competidores, desanmoliondo una estrategia de
occiin y un plon de marketing | trimestralf onual ) que considens tecnicos efectivas en codo una de los
piatofiormas elegidas {Web, Pintenest, Focebook, Instogram, Google, antre olros ).

Publicidad en Goog e Ads

Ammado de caompanos de Blsquedno, Disploy y Remarketing para generor trdfico de nuevos visibaonies en
el sitio web. Creacitn de publicidodes en los distintcs formmotos disponities.

AT

Redirocion de 9 postece mensuales, | reel y 2 boterios de stories con ung identidod oconde o o
empresa, que meore ko colidod de lo cuento y polencie los publicidodes que redlizoremnos. H conterico:
lo generacion de e poetece y e disefios quedandn o camgo de o ogencia, rotondo entre contenido
comercial Bps, entre ofnoe.

Mo incluye modenocian de comentorios ni respwesta de mensajes.

Pauta publicitaria en redes sociales

Diseno ¥ efecucion de pouto que visudizord solo el iorget que detectemos como potencial interesado.
Lo creacion de los peros publicibonos sendn bosodos en &l mismo disefio que | de postecs para redes
socinles y quedand a camao de o ogencia.

Disafio de pisen, emvio y reporte postenion de un e-maiing mensual pam base de dotos porcial o botol.
Ernioe de hasta 5.000 usuarnics

Estadisticas y reportes

Acceso o un portol de diente en el cuad podnd visudiizor estodisticos en tiempo real de ks companas.

£ Emits Footuro A ) .
Actuniizooitn de honorarios cudtrimestrol ssgdn Infiockn
4% 159500 wiilido hosto = 10/n/22

+ IVA Mo Inciuye inversién publiofonia #n BRSS (Ss sugleren $30.000 + Imp) |
Mo Inciuye imersitn publiofiono en Googie (5= sugieren $50.000 + imp)

llustracién 3: Presupuesto agencia de Marketing

El presupuesto incluye el disefio del plan de marketing digital, el manejo de
redes sociales, las campafias de remarketing (e-mail marketing) y el disefio y ejecucion
de las campafias pautadas. No incluye la inversion en estas Ultimas, por lo que se tomara
el valor sugerido por la agencia para las camparfias mas los impuestos por realizarla;
para evitar los impuestos que afectan las compras en délares (dado que, generalmente,
estos servicios se abonan por mes, en délares, con tarjeta de crédito o débito) se sugiere
el método de pago “prepago” para abonar en pesos argentinos, solo pagando el IVA

21%. (Mercado, 2022)
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Anexo 3: Registro de dominio

iDisponible, registralo ahora!

cerveceriacheca.com $2.199%

Pesos Argentinos

Registro por 1 afio

llustracién 4: Costo dominio web. Fuente: https://donweb.com/es-ar/dominio-com

Anexo 4: Presupuesto de plataforma online e-commerce

s .
Basico Full Plus Avanzado

ARS 599 /mes ARS 1’499 /mes ARS 3,999 /mes ARS 12,999 /mes

Herramientas basicas para Soluciones integradas para Flexibilidad y acompafiamiento Ecosistema de herramientas
empezar a vender con fu tienda pofenciar las ventas de fu marca. necesarios para mejorar fu completo para mejorar la

online. posicionamiento de marca. performance de tu negocio.

2% costo por transaccién 2% costo por transaccién 1% costo por transaccién 0,5% costo por transaccién

llustracidn 5: Costo plataforma online. Fuente: https://www.tiendanube.com/

Los precios presentados son mensuales, se recomienda la eleccion del paquete
full, ya que cuenta con las herramientas necesarias para potenciar las ventas de la marca,
integracién con redes sociales, estadisticas, configuracion con dominio propio,

integraciones con medios de pago y envio, entre otras funcionalidades.

Anexo 5: Curso de capacitacion e-commerce

Standard

12 cuotas sin interas de

$ 8.622 ARS

llustracion 6: Costo curso e-commerce. Fuente:
https://www.coderhouse.com/online/ecommerce-online

El curso tiene una duracion de 6 semanas y se realizara en horario laboral.
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100 Caja Porta Latas/botellas €
Cerveza Cartulina
Compostable

en 12x $1.580%
Ver los medios de pago
Gb Llega gratis el miércoles

Ver mas formas de entrega

« Devolucion gratis

Conocer mas

Color: kraft

Stock disponible

llustracion 7: Presupuesto packaging. Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-
1106303952-100-caja-porta-latasbotellas-cerveza-cartulina-compostable-

JM?variation=173755078762#reco item pos=1&reco backend=machinalis-seller-

items-pdp&reco backend type=low leve

Anexo 7: Presupuesto de disefio e impresion de carpetas corporativas

S ELEVE

Fecha
Estudio de diseno grafico
Calle Velez Sarsfield 143, Cordoba Capital
elevedisefio@gmail.com
3521567889
Cliente
Nombre Cerveceria Checa
Descripcion Cantidad Total
Disefic de hojas membretadas 1 $2.892
Disefic de carpeta institucional 1 $4.940
Impresién de carpetas 50 $10.340,00
Impresion de hojas 150 $5.382,00
Asesoramiento personalizade Shs $5.625
Total $29.179

llustracion 8: Presupuesto disefio grafico.


https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-1106303952-100-caja-porta-latasbotellas-cerveza-cartulina-compostable-_JM?variation=173755078762#reco_item_pos=1&reco_backend=machinalis-seller-items-pdp&reco_backend_type=low_leve
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-1106303952-100-caja-porta-latasbotellas-cerveza-cartulina-compostable-_JM?variation=173755078762#reco_item_pos=1&reco_backend=machinalis-seller-items-pdp&reco_backend_type=low_leve
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-1106303952-100-caja-porta-latasbotellas-cerveza-cartulina-compostable-_JM?variation=173755078762#reco_item_pos=1&reco_backend=machinalis-seller-items-pdp&reco_backend_type=low_leve
https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-1106303952-100-caja-porta-latasbotellas-cerveza-cartulina-compostable-_JM?variation=173755078762#reco_item_pos=1&reco_backend=machinalis-seller-items-pdp&reco_backend_type=low_leve

Anexo 8: Presupuesto de merchandising

2

TUGRAFICA

SERVICIOS GRAFICOS

MERCHANDISING

Gorras polyester bordadas.

Precio x 50 unidades: $1600 c/u

| Total: $80000

llustracion 9: Presupuesto merchandising 1.

[F3] loguideas

{ ¥
Boligrafo Kansas. Boligrafo retractil fabricado con plastico reciclado. 100% amigable con el planeta. Tinta azul.

Logo a 1 color

Precio por 50 unidades: $110 + IVA c/u

Vaso Pinta . Capacidad 540 ml. Modelo de la linea Diamond.
Logo grabado laser.

Precio por 50 unidades: $895 + IVA c/u

llustracion 10: Presupuesto merchandising 2.

42
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Anexo 8: Presupuesto de viaticos

Se calcula que cada 12 km de viaje se consume 1 litro de combustible. EI valor

del litro de combustible es de $179,4 (Pagina 12, 2022) Por cada viaje (ida y vuelta) son:

" Sacanta — Cordoba 274 km. 23 litros de combustible $4126.20

. Sacanta — Villa Gral. Belgrano 380 km. 32 litros de combustible $5740.80
" Sacanta — Mar del Plata 1246 km. 45 litros de combustible $18657.6

. Sacanta — Santa Fe 534 km. 104 litros de combustible $8073

Ademas, se calculan $5000 extra por viaje de viaticos (ej. Comida), el sueldo de
vendedor que va a viajar por mes; y dos noches en hotel: una en Mar del Plata, otra en

Santa Fe. Se detallan precios de los mismos a continuacion:

S |
" S Hotel C&R ARS 6,196

0 A 4.2 % (766) - Ubicacion excelente

O Hotel de 3 estrellas & Desayuno incluido

=

= Wi-Fi gratuito Servicio completo d

Hotel Castelar ARS 8,997

3.8 * (1,749)

J 0 Hotel de 4 estrellas & Desayuno incluido

Wi-Fi gratuito Estacionamiento

2 Piscina ¥{ Restaurante

llustracion 12: Hotel en Santa Fe. Fuente: (Google.com, 2022)
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Anexo 10: Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) — Banco Central

Cuadro 1.2 | Expectativas de inflacion anual = IPC
Precios minoristas (IPC nivel general)

Periodo Referencia Mediana (REM Dif. con RE Promedio (REM | Dif. con REM
sep-22) anterior* sep-22) anterior*

M
2022 var. % i.a.; dic-22 100,3 +53 (7 100,1 +4,9 (17)
Prox. 12 meses var. % i.a. 941 +3,5 (7 95,2 +5.3 7
2023 var. % i.a.; dic-23 90,5 +6,4 (7 a3 +6,1 (15)
Préx. 24 messs var. % i.a. 727 +0,3 (1 75,5 0,1 (1)
2024 var. % i.a.; dic-24 66,8 +3,7 (8) 72,2 +4.5 (9)

*Comparacidn en relacidn al relevamiento previo, pudiendo no coincidir exactamente por efecto de redondeo. El ndmero
entre paréntesis indica por cuantos relevamientos consecutivos se mantiene la misma tendencia.

Fuente: REM - BCRA (sep-22)

llustracion 13: Relevamiento de Expectativas de Mercado - Fuente: bcra.gob.ar

Anexo 11: Tasa BADLAR en pesos de bancos privados (en n.a.)

Publicaciones y Estadisticas | Estadisticas | Principales Variables

Selecciona las fechas

Fecha Valor

04/11/2022 69,6250

llustracion 14: Tasa BADLAR - Fuente: bcra.gob.ar

Anexo 12: Escala salarial

ADMINISTRATIVO
B
ACU 0412022 BASICO ACU 0412022 TOTAL
MES - ANO ACU 0812022 ACU 0812022
AUM. NO REM SOIBASE AUM. NO REM SO/BASE
% $
ABRIL / 2022 6,00 % 858.515,16 5.310,91 93.826,07
MAYO /2022 12,00 % 88.515,16 10.621,82 99.136,98
JUNIO-JULIO / 2022 18,00 % 858.515.16 15.932,73 104.447,89
AGOSTO /2022 38,50 % 858.515.16 34.078,34 122.593,50
SEPT - OCT /2022 48,50 % 85.515.16 42.929,85 131.445,01
NOV /2022 a MARZO/2023 59,50 % 858.515.16 52 666,52 141.181,68
ABRIL / 2023 141.181,68 141.181,68

llustraciéon 15: Escala salarial, sueldo administrativo - Fuente: FAECYS



Maestranza "A" 87.188,65
Maestranza "B 87.441.01
Magstranza "C" 88.325.25
Administratative "A" 88,135,892
Administratative "B" 88.515,16
Administratativo "C" 88.894 10
Administratative "D" 90.031,28
Administratative “E" 90.978,63
Administratative "F" 92.368.44
Cajero "A" 88,451 66
Cajero "B" 88.804 07
Cajero "C" 89,462 64
Auxiliar "A" 88.451,66
Auxiliar "B" 89.083,39
Auxiliar "C" 21.168,17
Auxiliar Especializado “A" 89,210,05
Auxiliar Especializado "B" 90.347.00
Vendedor "A" 88.451,66
Vendedor "B" 90.347.23
Vendedor "C" 90.978.63
Vendedor "D" 92,368, 44

llustracion 16: Escala salarial, vendedor "A" - Fuente: Convenio Colectivo de Trabajo
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INFORMATICA

Asali st Duriarrollader D_a - Prise iplasts 50.313,04
Asali st Duriarrollader D b - Juriar 51 885 55
Al nta Dickarrollador D_¢ - Barl san bor 55 030,81
Asaliata Duriarrollader D d - Senkee 58.175,65
Al i Sopearta Taosl oo o i struciun 038 - Priscplinb 5031304
Analists Sopera Tecslcs @ infresstruchun Db - Jusior 51 285,58
Al i Sopearta Tacslos o Ininesstruciun 0 ¢ - Bamiianior 55 031 81
Al sta Soports Tacnics o nlnestrecture 03 d - Sanier 5H.178
Asalista da Producios Tecnsloge o D3a - Princislanta 5031304
Al ati da Producios Teenslogeeo D3 B - Junier 51 835 58
Asalista da Producios Tecnsloge o D3 e - Sami sanksr 55.0340,861
Al ati da Producios Teenslogeeos D3 d - Saniss 5H 178,65
Parwsnal do Barkating O Lisa D4 - Priscplinia 50.313,04

P ol dhe Blarkarticyg O Licss B4 b - Jusior 51 225 58
Parwsnal de Barkatisg On Lisa D4 - Samlianor 55.0340,861

P seonall e Wik i Lisisan Db - Banbsr 5HATS,ES
Buparsiior DS B2 253 .21
CENTROE DE CONTACTOS

Oparader E1 40 207 857
Bupsrstior B2 s05T2m
ADICIONALES M2
AFLIE Apud Chal. 17 1| DK B85
An3E Ayud, Chol. + 100Km 1,14

ArL. 3E Choler T 100 Km 008

|4s1. 38 Chaler + 100 Km T ]
Tl relino o6 pecifico an turisms 25 % Sl
Licoraatura un beersilicia e an ek £ % el £

45

llustracién 17: Escala Salarial, Analista soporte técnico Junior. - Fuente: Convenio

Colectivo de Trabajo



