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Resumen

El presente reporte de caso aborda el disefio e implementacion de una planificacion
estratégica para SAUCO S.A. unidad del Grupo Meta dedicada a la produccion cervecera

artesanal y la gastronomia.

Se evidenci6 la necesidad de fortalecer el vinculo con los clientes, integrar las unidades
de negocio y unificar la identidad institucional. Ante ello, se propuso una estrategia de
penetracion de mercado, basada en la fidelizacion, la mejora de la experiencia del cliente y la

profesionalizacion de la gestion.

Se proyecta un incremento del 25 % en ingresos por ventas, una mejora del 30 % en
eficiencia operativa y un aumento del 20 % en la frecuencia de consumo. A nivel financiero, el

plan es viable con un ROI del 20 %, un VAN de $14.708.870 y una TIR del 38 %.

La estrategia propuesta sienta las bases para una gestion mas integrada, eficiente y

alineada con las nuevas demandas del mercado gastrondmico artesanal.

Palabras clave: planificacion, posicionamiento, fidelizacion, crecimiento, gestion,

estrategia.

Abstract

This case report presents the design and implementation of a strategic plan for SAUCO

S.A., a unit of Grupo Meta engaged in craft beer production and gastronomy.

It became necessary to enhance customer relationships, integrate both business units,
and unify brand identity. In response, a market penetration strategy was proposed, focused on

loyalty, customer experience, and professional management.

The Projections include a 25% increase in sales revenue, a 30% improvement in
operational efficiency, and a 20% rise in purchase frequency. Financial viability is confirmed

with a 20% ROI, a NPV of ARS 14,708,870, and an IRR of 38%.

The strategy establishes a foundation for more integrated, efficient, and customer-

focused management aligned with current market demands.

Keywords: strategic planning, positioning, customer loyalty, growth, management,

strategy.
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Introduccion

En el siguiente reporte de caso se desarrollard una planificacion estratégica para la
empresa Grupo Meta, enfocada en su unidad de negocio SAUCO S.A. La estrategia adoptada
sera una estrategia de penetracion de mercado, orientada a fortalecer el posicionamiento de
marca a través de una propuesta de valor Unica en el mercado cervecero y gastronomico local.
Esta se complementara con acciones para profesionalizar la gestion administrativa y mejorar

su capacidad de adaptacion al entorno competitivo actual.

Grupo Meta, fundado en 2019 por los hermanos Paula, José y Juan Cruz Fernandez,

gestiona desde su sede en Sacanta, Cérdoba, cuatro unidades de negocio:
1. La Tregua S.A.
2. Sauco S.A.
3. Cervezas Argentinas S.A.S.
4. Brewing S.A.S.

Este andlisis se centra en SAUCO S.A., unidad que administra Cerveceria Checa, una
fabrica de cerveza artesanal con capacidad de produccion de 360.000 litros anuales ubicada en
Sacanta; y La Jirafa, un restaurante tradicional con sede en Bariloche orientado tanto al turismo
como a residentes locales. Si bien ambas unidades operan con buena aceptacion, actualmente
carecen de una estrategia institucional compartida que les permita optimizar recursos, generar

sinergias y proyectar una identidad de marca coherente.

En este contexto de alta competencia y consumidores cada vez mas exigentes, SAUCO
S.A. necesita adoptar una estrategia de crecimiento como se menciona, en la cual le permita
consolidarse en el mercado actual en ambos sectores de SAUCO. En este sentido, se propone
una linea de accion orientada a fortalecer su posicionamiento a través del enfoque dual de las

marcas: desarrollando una penetracion del mercado.

En este contexto de alta competencia y consumidores cada vez mas exigentes, SAUCO
S.A. necesita adoptar una estrategia de crecimiento que le permita consolidarse en el mercado
actual de ambos rubros. En este sentido, se propone implementar una estrategia de penetracion
de mercado, enmarcada dentro de la matriz de Ansoff, la cual consiste en aumentar la
participacion en mercados existentes a través de acciones dirigidas a los clientes actuales y

potenciales, sin modificar sustancialmente los productos o servicios ofrecidos.



Por un lado, se busca profundizar la relacion con los clientes actuales y ampliar la base
de consumidores dentro del mercado ya atendido. Esto implica trabajar activamente sobre la
visibilidad de la marca, la mejora en la experiencia del cliente y la fidelizacion de los distintos
publicos objetivos. Por otro aspecto se busca la utilizacion de herramientas digitales para
personalizar la comunicacion, el fortalecimiento de los canales de contacto y la optimizacion
del servicio ofrecido pueden ser claves en este proceso. El objetivo es lograr una mayor
participacion en el mercado actual, aumentando la frecuencia de consumo y reduciendo la

pérdida de clientes.

Ambos negocios de SAUCO se desarrollan en sectores estratégicos de la gastronomia
que pueden complementarse y retroalimentarse. A través de esta estrategia se busca no solo
incrementar el volumen de ventas, sino también posicionar a la empresa como una organizacion
dindmica, innovadora y capaz de adaptarse a las transformaciones del entorno. De este modo,
se sientan las bases para una gestion empresarial mas solida, sostenible y orientada al

crecimiento inteligente.

Este tipo de estrategia ha sido aplicada con éxito por diversas empresas del rubro
gastronémico en Argentina. Un claro ejemplo es Grido Helado, originaria de Cordoba, que
logré expandirse significativamente mediante una politica de precios accesibles, una amplia
red de franquicias y la incorporacién de nuevos productos como pizzas y postres dentro del
mismo mercado. Gracias a estas acciones de penetracion de mercado, la empresa Grido se
consolidé como la cadena de heladerias mas grande del pais y una de las principales en

Sudamérica (Iprofesional, marzo 2025)

Otro caso destacado es el de Havanna, empresa nacida en Mar del Plata, que reforz6 su
presencia a través de la apertura de cafeterias propias y franquiciadas, ademas de ampliar su
oferta con nuevos productos como chocolates y galletas. Estas acciones permitieron no solo
incrementar la frecuencia de consumo por parte de los clientes actuales, sino también
expandirse a mercados internacionales, manteniendo una identidad de marca coherente (La

Nacion, 11 de noviembre 2024.).

Ambos casos demuestran como una estrategia de penetracion de mercado, aplicada con
coherencia y vision, puede generar un crecimiento sostenido y fortalecer el posicionamiento de

marca en un entorno altamente competitivo.



Analisis Situacional

Macro entorno: PESTEL

A la hora de planificar estrategias para una empresa, es fundamental comprender el
contexto externo en el que se encuentra. Existen multiples factores ajenos a la organizacion
que pueden afectar —positiva o negativamente— su desempeio, y que no dependen de las
decisiones internas de la empresa. Algunos de estos factores tienen que ver con el rumbo del
gobierno, la inflacion, los cambios sociales, los avances tecnologicos, el cuidado del medio

ambiente o las normas legales que regulan una actividad.

Para ordenar ese andlisis, se utiliza una herramienta conocida como PESTEL, que
permite estudiar el entorno macroeconémico en seis dimensiones: Politico, Econdmico,
Sociocultural, Tecnologico, Ecologico y Legal. Esta herramienta ayuda a identificar
oportunidades y amenazas del entorno, anticiparse a cambios y disefiar estrategias mas realistas

y adaptadas a la situacion del pais.
Factores politicos

Desde una perspectiva nacional, Argentina atraviesa actualmente un proceso de
reformas estructurales impulsadas por el gobierno, que incluye la liberalizacion parcial del
mercado cambiario y una apertura progresiva al comercio exterior. Una de las medidas mas
destacadas ha sido el levantamiento parcial del "cepo cambiario", estableciendo una banda de
flotacion entre los $1.000 y $1.400 por dolar, con el objetivo de promover las inversiones y
mejorar la competitividad internacional del pais (Ambito, 2025). Sin embargo, estas politicas
de ajuste fiscal y reduccion del gasto publico también han generado tensiones sociopoliticas,
que constituyen un riesgo a considerar para las empresas a la hora de planificar inversiones de

mediano plazo (Infobae, 2025).

A nivel provincial y municipal, provincias como Cérdoba y Rio Negro han adoptado
politicas proactivas orientadas al fomento del turismo y el desarrollo productivo. Estas
iniciativas incluyen incentivos fiscales, la simplificacion de tramites para habilitaciones
comerciales y programas de atraccion de inversiones (La Voz, marzo 2025; Rio Negro). No
obstante, la falta de coordinacion entre los distintos niveles de gobierno y la diversidad
normativa entre jurisdicciones representan barreras burocraticas que afectan particularmente a

las empresas que operan en mas de una region (CEPAL, 2025).



Ademas, la disminucion de subsidios al turismo interno y la menor inversion estatal en
campaias de promocion han repercutido negativamente en sectores como la gastronomia, que
dependen en gran medida del flujo turistico nacional y de la estacionalidad tal como respalda
el gobierno de Javier Milei que sigue adelante con su plan de retirar el Estado de cuanto sector
sea posible. Para avanzar con su ajuste introdujo en marzo cambios a la Ley Nacional de
Turismo. Asi quedo plasmado en el Decreto 216/2025 publicado en el mismo mes en el Boletin
Oficial con las firmas del presidente Milei y del jefe de Gabinete, Guillermo Francos (Aurora
Argentina. (2025, 20 de marzo). (“El Gobierno cerro programas para facilitar el turismo

social e inversiones en el sector”)

En el plano internacional, la politica exterior argentina ha intentado reposicionar al pais
dentro de organismos multilaterales y generar nuevos canales comerciales, pero lo ha hecho
sin un plan de desarrollo integral que incluya de forma efectiva a las PyMEs (Fundacion
Mediterranea, 2025). La falta de acceso al financiamiento externo, los cambios normativos
frecuentes y la debilidad institucional siguen siendo obstaculos estructurales que limitan la
atraccion de capitales e impiden una planificacion estratégica solida por parte del sector privado

(Banco Mundial, 2025).
Factores Economicos

La economia argentina muestra signos de recuperacion tras varios afios de recesion. El
Producto Interno Bruto (PIB) registra una proyeccion de crecimiento del 5,5% para el afio 2025,
segin el Banco Mundial (Banco Mundial, 2025). No obstante, la inflacion sigue siendo un
desafio central: el ultimo informe del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC)
indica una inflacion interanual del 55% a marzo de 2025 (INDEC, 2025) y una inflacién de
3,7% para el mes de marzo de 2025 (Datos del Instituto nacional de estadisticas y censos). La
inflacion acumulada en los primeros tres meses del afio ya supera el 9%, y el salario real

continia en niveles bajos, lo que obliga a los consumidores a priorizar gastos esenciales.

Esta situacion afecta tanto a los costos de insumos como a la planificacion financiera
de las empresas por estar en un mercado incierto respecto a posibles proyecciones de precios.
Por otro lado, la apertura de las importaciones ha comenzado a reducir los precios de bienes
tecnoldgicos y maquinaria. En cuanto al consumo, Argentina atraviesa una fase de retraccion,
con una caida en las ventas minoristas del 12,6% interanual al primer trimestre de 2025
(CAME, 2025), afectando especialmente a rubros sensibles como alimentos, bebidas y

servicios de atencion al publico.



Factores sociales.

En los ultimos afios, los cambios en el comportamiento del consumidor argentino han
sido profundos. Se observa una creciente preferencia por productos artesanales, de produccion
local o de elaboracion propia, asi como una fuerte inclinacion hacia experiencias gastrondmicas
personalizadas, particularmente en contextos turisticos, como se menciona en la reconocida
institucion de escuela de arte gastronémico “El panorama gastronomico de 2025 se caracteriza
por una fusion de innovacion, sostenibilidad y exploracion de sabores globales. Un estudio de
Kantar revela que el 39% de los argentinos se considera parte del segmento "Health Style",
caracterizado por un compromiso con el bienestar, productos naturales y regionales. Esta
tendencia obliga a las empresas del sector a ser coherentes no solo en su oferta, sino también
en la forma en que comunican y construyen su reputacion digital. Ademas, los consumidores
actuales demandan atencion inmediata y respuestas agiles a través de canales digitales. Las
decisiones de compra estan cada vez mas influenciadas por resefias y valoraciones en redes
sociales y plataformas como Google Maps o TripAdvisor. Paralelamente, se consolida una
conciencia social que valora el compromiso con el entorno, la comunidad y el ambiente, lo que
obliga a las empresas del sector a ser coherentes no solo en su oferta, sino también en la forma

en que comunican y construyen su reputacion digital. (Kantar, marzo 2025)
Factores tecnologicos

La transformacion digital, impulsada por cambios en los habitos de consumo, ha
obligado a las empresas gastrondmicas y alimenticias a adaptarse. Actualmente, es
indispensable contar con sistemas digitales de gestion de pedidos y reservas, una presencia
activa en redes sociales, herramientas de fidelizacion como los sistemas de gestion de
relaciones con el cliente (CRM o Customer Relationship Management), y la capacidad de
analizar el comportamiento del consumidor mediante el uso de datos. La accesibilidad de
tecnologias como plataformas de delivery, chatbots de atencion automaética y motores de
recomendacion ha disminuido la brecha tecnologica, representando una oportunidad clave para
pequeiias y medianas empresas que buscan profesionalizar su gestion sin realizar grandes

inversiones iniciales. (ThefoodTech, mayo 2024)
Factores ecoldgicos

El consumidor actual, especialmente aquel con mayor poder adquisitivo o perfil
turistico, espera que las empresas gastrondmicas adopten practicas ambientalmente

responsables. Esto incluye la reduccion en el uso de plésticos descartables, la implementacion



de opciones de reciclaje o reutilizacion de envases —como ocurre con las botellas retornables
en el caso de la cerveza artesanal— y una comunicacion transparente respecto al origen de los
ingredientes y los métodos de produccién. Asimismo, los municipios turisticos estan
comenzando a establecer exigencias normativas mas estrictas, como es el caso de la Ordenanza
N.°9612 de la Municipalidad de Coérdoba, que obliga a las empresas a implementar una gestion
integral de residuos. Estas regulaciones abarcan también la disposicion de efluentes y el control
de la contaminacién sonora. Por lo tanto, las empresas deben incorporar estos criterios en sus
planes operativos tanto para evitar sanciones como para consolidar un posicionamiento

responsable.
Factores legales

Las empresas del sector gastrondmico se encuentran sujetas a un marco normativo
amplio, que abarca regulaciones bromatologicas, fiscales, comerciales y de proteccion de datos.
Entre las disposiciones mas relevantes se destacan las habilitaciones municipales especificas
para el rubro gastrondmico y de elaboracion de alimentos, los controles periddicos de higiene
y seguridad alimentaria establecidos por el Coédigo Alimentario Argentino, y la regulacion del
trabajo eventual y por temporada, especialmente importante en zonas turisticas. A ello se suma
la Ley 25.326 de Proteccion de Datos Personales, que cobra particular relevancia en aquellos
casos en los que las empresas implementan plataformas de reservas, sistemas de fidelizacion o

inteligencia artificial para la atencion al cliente

En general, la carga burocratica sigue siendo alta y variable segiin la provincia o
municipio, lo que exige una correcta planificacion legal y contable para evitar imprevistos o

sanciones.

Como conclusidn, el entorno macroecondémico argentino en 2025 presenta grandes
desafios para las empresas del sector gastrondmico y de bebidas artesanales: inflacién
persistente, retraccion del consumo interno y complejidad normativa, pero también
oportunidades para aquellas organizaciones que puedan profesionalizar su gestion, adaptarse a
las nuevas preferencias del consumidor, incorporar herramientas tecnoldgicas de bajo costo y

alinearse a practicas sostenibles.

Microentorno: Cinco Fuerzas de Porter

Cuando una empresa del sector gastronomico y cervecero artesanal busca comprender

su posicion en el mercado, no basta con analizar su interior: también debe considerar su entorno



competitivo. El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, ampliamente utilizado, permite evaluar
la intensidad de la competencia y la atractividad de la industria, brindando informacion clave

para una mejor toma de decisiones.
Poder de negociacion de los clientes: ALTO

En el mercado regional de Coérdoba y Bariloche, los consumidores quienes son
principalmente un publico con interés en experiencias gastrondmicas artesanales y originales
con un poder adquisitivo medio/alto, han ganado poder gracias al acceso a una gran cantidad
de informacién y opciones. En sectores donde se ofrecen este tipo de experiencias
gastrondmicas y de bebidas artesanales, esta dinamica se intensifica por la amplia oferta
disponible, que facilita la comparacion y eleccion segin precio, calidad o experiencia. La
posibilidad de cambiar de proveedor sin costos significativos, sumada a la influencia de resefias
en plataformas digitales, refuerza la exigencia de los clientes. En un contexto econémico
desafiante, ademas, crece la sensibilidad al precio, lo que obliga a las empresas a justificar con

claridad el valor que ofrecen si desean mantener su clientela.
Poder de negociacion de los proveedores: Medio-Alto

En el rubro gastronémico y, particularmente, en la produccion artesanal de cerveza, los
proveedores desempefan un papel central al suministrar insumos esenciales como alimentos
frescos, bebidas, lupulo, levaduras, equipos de refrigeracion, envases, entre otros. En este
sector, se evidencia una limitada cantidad de proveedores especializados, especialmente para
insumos cerveceros como levaduras o lipulos especificos, que no siempre estan disponibles a
nivel nacional. Por ejemplo, en Bariloche solo operan tres productores principales de lupulo,
mientras que en Cordoba apenas dos, lo que genera una alta dependencia de su stock y
capacidad de abastecimiento. A esto se suma la volatilidad de precios, tipica del contexto
inflacionario argentino, donde los aumentos suelen trasladarse sin margen de negociacion.
También influyen negativamente los crecientes costos logisticos, afectados por la suba de
combustibles y la reduccion de subsidios al transporte, especialmente en regiones alejadas. En
contraste, algunos insumos basicos como verduras o carnes presentan mayor oferta, lo que
permite cambiar de proveedor con mayor facilidad. En conjunto, estas condiciones otorgan a
los proveedores un poder de negociacion medio-alto, especialmente en el segmento cervecero,
donde ciertos insumos criticos son dificiles de sustituir y sensibles a factores externos como el

clima, las importaciones o el tipo de cambio.

3. Amenaza de nuevos competidores: ALTA
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En Argentina, el sector de la cerveza artesanal presenta barreras de entrada
relativamente bajas, lo que favorece la aparicion constante de nuevos competidores. Abrir una
cerveceria artesanal puede requerir una inversion inicial que varia entre USD 10.000 y USD
22.000, segun el tamafio y la ubicacién del emprendimiento (Ambito, 2025). Ademés, el acceso
a insumos y tecnologias basicas se ha vuelto mas accesible, mientras que la demanda por

productos artesanales continiia en crecimiento.

Actualmente, existen mas de 1.200 cervecerias artesanales registradas en el pais,
muchas de ellas ubicadas en regiones como Cordoba, la Patagonia y la Ciudad Autéonoma de
Buenos Aires (INTA, 2023). La disponibilidad de proveedores locales de lupulo —como
Lupulos Patagonicos o Lupulo Andino— ha reducido la dependencia de insumos importados
en ciertas variedades. Asimismo, la capacitacion técnica se ha democratizado mediante cursos

cortos, talleres y plataformas virtuales, lo que facilita el ingreso de nuevos productores.

Desde una perspectiva gastrondmica, abrir un restaurante pequeilo en Argentina
requiere una inversion inicial estimada entre USD 2.000 y USD 70.000, en funcion del
equipamiento, la ubicacion y la contratacion de personal (FECIBA, 2024). Este monto puede
disminuir considerablemente si se opta por modelos alternativos, como cocinas ocultas
orientadas al delivery, food trucks —con habilitaciones que parten desde USD 500, segun la
provincia— o emprendimientos familiares sin personal contratado, especialmente en zonas de

alto transito turistico.

A su vez, en algunos municipios como Bariloche, Cérdoba Capital y CABA, se han
implementado sistemas online o tramites unificados que reducen la burocracia para habilitar
nuevos locales. La falta de diferenciacion en muchas propuestas gastronémicas también facilita
que nuevos actores puedan replicar modelos existentes y competir directamente en precio o

experiencia.

En conjunto, estos factores permiten concluir que la amenaza de nuevos competidores
es alta, tanto en el sector cervecero como en el gastronémico, debido al bajo costo de entrada,
la facilidad para acceder a insumos y capacitacion, y la multiplicidad de formatos comerciales

disponibles para captar al consumidor.
4-Amenaza de productos sustitutos: ALTA

En el sector cervecero artesanal, la amenaza de productos sustitutos es elevada. Las
cervezas industriales, con precios hasta un 40 % mas bajos, siguen siendo la opcion preferida

para gran parte del publico general. A esto se suman otras bebidas alcohdlicas como el vino —
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con un consumo per capita de 18,9 litros anuales en 2024 (INV, 2024)—, los cocteles, las
bebidas espirituosas, e incluso opciones tradicionales como el fernet con cola, todos con fuerte
presencia en contextos sociales y gastrondmicos diversos. Esta amplitud de opciones limita el
crecimiento sostenido de la cerveza artesanal si no se diferencia claramente en experiencia,

calidad o identidad de marca.

En el sector gastronémico ocurre una situacion similar. Los restaurantes tradicionales
enfrentan una creciente competencia de alternativas como el delivery a través de aplicaciones,
las comidas preelaboradas, las viandas laborales y eventos gastrondmicos temporales como
ferias y food trucks. Estas propuestas ofrecen precios mas accesibles, mayor comodidad o

formatos mas adaptados al ritmo de vida actual, especialmente en areas urbanas o turisticas.

En ambos sectores, el cliente cuenta con numerosas alternativas para satisfacer sus
necesidades de alimentacion, disfrute o socializacion, por lo que la amenaza de sustitutos puede
considerarse alta. Esto obliga a los negocios a diferenciarse no solo por el producto, sino por

la experiencia, el valor agregado y la conexion con el publico objetivo.
5-Rivalidad entre competidores existentes: Alta

La rivalidad en los sectores gastronomico y cervecero artesanal en Argentina es alta, producto
de una saturacion creciente del mercado y una diferenciacion limitada entre las propuestas.
Ambos rubros presentan una gran cantidad de actores en competencia directa. Por ejemplo,
solo en Cordoba existen mas de 40 cervecerias artesanales registradas y mas de 300
establecimientos gastrondmicos habilitados (Secretaria de Turismo de Cordoba, 2025), lo que

evidencia la densidad del mercado.

Esta competencia se intensifica debido a la homogeneidad de muchos menus o estilos de
cerveza, lo que obliga a competir por precio, ambiente o atencion. La accesibilidad al ptblico
a través de redes sociales y plataformas digitales, ademas, iguala el terreno competitivo: tanto
grandes locales como nuevos emprendimientos pueden alcanzar a los mismos publicos
objetivos. En zonas turisticas como Bariloche o las sierras cordobesas, la estacionalidad genera
picos de competencia aun mas agresivos durante temporadas altas, de los que muchas empresas

dependen para sostener su operacion anual.

A nivel nacional, la guerra de promociones, los descuentos por medios digitales y los esquemas
de fidelizacion generan una presion adicional sobre los margenes. Frente a esta dinamica, los

restaurantes y cervecerias no pueden basarse Unicamente en la presencia o el precio, sino que
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deben construir propuestas de valor diferenciales, optimizar sus operaciones para mantener

rentabilidad, y utilizar los datos del cliente para personalizar y fidelizar de manera estratégica.

Mercado:
Analisis interno: Cadena de Valor

El presente apartado busca identificar y analizar las actividades internas que permiten
a la empresa Sauco del grupo Meta, agregar valor a su propuesta productiva. A través del
modelo de la Cadena de Valor de Porter, se examinaran las actividades primarias y de soporte,
evaluando su desempefio actual y su vinculacion con la estrategia de la organizacion. Este
andlisis permitira detectar ventajas competitivas y oportunidades de mejora, con foco en la

eficiencia operativa, la sustentabilidad y el aprovechamiento de tecnologias.
Actividades Primarias
1. Logistica interna

En SAUCO, la logistica interna presenta diferencias entre sus dos unidades. En
Cerveceria Checa, se enfoca en el almacenamiento adecuado de insumos como malta, lupulo y
levaduras, que requieren condiciones ambientales controladas. La ubicacion en Sacanta puede
dificultar la provision si no hay una planificacion eficiente. En La Jirafa, el desafio radica en
la gestion diaria de alimentos frescos y bebidas, con alta dependencia de proveedores locales y
sin soporte tecnoldgico, lo que genera riesgos de errores de stock y sobrecostos. Ambas
unidades operan con métodos tradicionales, basados en la experiencia del personal, lo que

limita la optimizacion y la trazabilidad operativa.

2.0peraciones

En el caso de Cerveceria Checa, la etapa de operaciones se vincula directamente con el
proceso de produccion de cerveza artesanal. El establecimiento cuenta con una capacidad
instalada de hasta 360.000 litros anuales, lo que permite asumir una escala significativa dentro
del segmento artesanal. El proceso de elaboracion incluye molienda, macerado, coccion,
fermentacion, maduracion, filtrado y envasado, etapas que requieren control técnico,
sanitizacion precisa y condiciones ambientales especificas. No obstante, se perciben

oportunidades de mejora en la estandarizacion de procesos, asi como en el seguimiento
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automatizado de variables criticas como temperatura y tiempos de fermentacion, que en la

actualidad dependen principalmente de la experiencia del maestro cervecero.

Por otro lado, en La Jirafa, las operaciones se centran en la produccion y despacho de
platos de cocina tradicional argentina. El restaurante funciona bajo una modalidad presencial,
con carta fija, y su éxito operativo se encuentra directamente relacionado con la coordinacion
entre cocina y salon, la eficiencia en el servicio y la calidad constante del producto. Durante la
temporada alta, se enfrentan desafios operativos asociados a la sobrecarga de trabajo, falta de
personal capacitado y limitada digitalizacion en la toma de pedidos, que impactan

negativamente en la experiencia del cliente y en los tiempos de servicio.
3. Logistica externa

En Cerveceria Checa, la logistica externa incluye tanto la entrega directa de cerveza en
barriles y botellas a bares asociados o clientes particulares, como el aprovisionamiento del bar
propio del grupo. La distribucion se realiza principalmente con transporte propio o acuerdos
informales con terceros, sin una infraestructura logistica profesionalizada. No se cuenta con
una red de distribucion estructurada, ni con sistemas de trazabilidad del producto, lo cual podria
generar riesgos si se pretende ampliar el volumen comercializado o ingresar en nuevos canales

de venta, como e-commerce o distribucion a otras provincias.

La marca no posee, hasta el momento, acuerdos logisticos con operadores
especializados ni herramientas digitales que le permitan ofrecer seguimiento de pedidos,
gestion de inventario remoto o coordinacion eficiente entre la produccion y el consumo
proyectado. Esto representa una limitacion importante si se considera un futuro plan de

expansion comercial.

En el caso de La Jirafa, la logistica externa se encuentra limitada por el modelo de
negocio: se trata de un restaurante de atencion presencial que no opera con delivery ni take
away de manera formal. Si bien esta modalidad responde a una propuesta de valor tradicional
y centrada en la experiencia en salon, la falta de canales alternativos de comercializacion
representa una oportunidad desaprovechada, sobre todo considerando el crecimiento del

consumo fuera del local fisico a través de plataformas digitales.

En ambos casos, se advierte una ausencia de planificacion logistica estratégica y una
baja incorporacion de herramientas tecnoldgicas aplicadas al canal de distribucion (inclusive
se puede visualizar la falta de un departamento de logistica especifico en el organigrama de

ambas empresas). Esto limita la escalabilidad del modelo, reduce la capilaridad del producto y
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afecta la posibilidad de llegar a nuevos segmentos de mercado, como clientes remotos, turistas

con intencion de recompra online o puntos de venta minoristas.
4.Marketing y ventas.

En el caso de SAUCO S.A., se observa una presencia desarticulada de las estrategias
de marketing entre sus dos unidades de negocio. Por un lado, Cerveceria Checa mantiene una
comunicacion esporadica y limitada a redes sociales, sin una identidad visual consolidada ni
campaias sistematicas que apunten a posicionar la marca mas alla del entorno inmediato. Por
otro lado, La Jirafa se apoya en la experiencia en saloén y el boca a boca, con escasa utilizacion

de canales digitales o acciones de fidelizacion dirigidas a turistas y visitantes recurrentes.

Ninguna de las dos unidades cuenta con una estrategia institucional integrada que
permita posicionar a SAUCO como marca principal ni aprovechar sinergias entre ambas
propuestas. Esta fragmentacion dificulta el fortalecimiento de una identidad soélida y
reconocible, lo cual resulta especialmente relevante en contextos donde el consumidor actual
valora no s6lo el producto, sino también la historia, los valores y el vinculo emocional que

gencra una marca.

Ademas, no se detectan practicas sistematicas de analisis de mercado, segmentacion de
publicos, estudio de tendencias o monitoreo de la competencia. Tampoco se aprovechan
herramientas tecnolégicas como CRMs, plataformas de automatizacion de marketing, ni
sistemas de analisis de comportamiento del cliente en redes sociales o sitios web, a pesar de su

bajo costo de implementacion en versiones basicas.

La ausencia de acciones orientadas a la fidelizacién, como programas de recompensas,
promociones personalizadas o encuestas de satisfaccion, limita las posibilidades de generar

ingresos recurrentes o captar recomendaciones orgdnicas en un entorno altamente competitivo.

En resumen, el area de marketing y ventas en SAUCO opera de forma intuitiva y
desarticulada, lo que representa una debilidad clave en un sector donde la visibilidad digital, la
reputacion online y la conexion con la comunidad son determinantes para sostener y expandir

la base de clientes.

5. Servicios postventa

En SAUCO S.A., la atencién postventa estd poco desarrollada y carece de

formalizacion. En Cerveceria Checa no existen herramientas estructuradas para recopilar
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opiniones ni fomentar la recompra, lo que limita la mejora continua y la fidelizacion. En La
Jirafa, la interaccién postconsumo es informal y depende del contacto con el personal o de
resefias espontdneas, sin seguimiento ni analisis sistematico. Ninguna de las dos unidades
utiliza tecnologias como CRM, encuestas o andlisis de redes sociales, desaprovechando asi
oportunidades para fortalecer el vinculo con los clientes y anticiparse a posibles crisis
reputacionales. Esta falta de estrategia impide convertir la experiencia positiva en una ventaja

competitiva sostenible.
Actividades de Soporte
Infraestructura de la empresa

Grupo Meta cuenta con una estructura centralizada liderada por los hermanos
Fernandez desde Sacanta, Cordoba, que supervisa sus cuatro unidades de negocio. En SAUCO
S.A., la infraestructura muestra una gestion mixta: existen divisiones operativas entre
Cerveceria Checa y La Jirafa, pero sin una jerarquia profesionalizada ni responsables definidos
por area. Las decisiones siguen concentradas en la direccion general, lo que limita la agilidad

en cada unidad.

Tampoco se detectan herramientas formales de control de gestion, como presupuestos,
indicadores de desempefio o reportes sistematicos. Esto impide evaluar eficientemente los
resultados operativos. Ademads, la falta de canales de comunicacién internos y de
procedimientos documentados puede generar errores, especialmente en momentos de alta

demanda o rotacion de personal.

No obstante, la empresa cuenta con fortalezas como una vision compartida,
compromiso directivo y una cultura organizacional basada en la confianza. Estos elementos
pueden ser clave para profesionalizar la infraestructura mediante una planificacion mas

estructurada, digitalizacion de procesos y una definicion formal de roles y responsabilidades.
2. Gestion de Recursos Humanos

En SAUCO S.A., la gestion de recursos humanos es mayormente informal y se encuentra en
una etapa inicial. No existen procedimientos estandarizados para la seleccion o evaluacion de
personal, y las contrataciones suelen basarse en referencias personales o urgencias operativas,

especialmente durante la temporada alta en La Jirafa.

Esta dindmica genera alta rotacion, falta de capacitacion estructurada y una curva de

aprendizaje constante que afecta la calidad del servicio y la eficiencia operativa. No se
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implementan programas de induccién, formacion técnica ni estrategias de desarrollo del
talento. Asimismo, la empresa carece de politicas de motivacidn, incentivos o herramientas

para gestionar el clima laboral, lo que limita el compromiso y la estabilidad del equipo.
3. Desarrollo tecnologico

SAUCO S.A. presenta una adopcion tecnoldgica limitada y desarticulada. Ninguna de
sus unidades cuenta con sistemas integrados de gestion, y las tareas administrativas se realizan
mayormente en forma manual o con herramientas bésicas como planillas. En La Jirafa no se
utilizan plataformas digitales para reservas, pedidos, turnos o delivery, lo que restringe su
alcance y eficiencia operativa. En Cerveceria Checa, los procesos productivos carecen de
automatizacion y monitoreo digital, y la relacion con el cliente es exclusivamente

transaccional, sin mecanismos de fidelizacion ni andlisis de comportamiento.

A nivel estratégico, no se han incorporado herramientas como inteligencia artificial,
analitica de datos o sistemas de recomendacion, a pesar de su creciente disponibilidad para
PyMEs. Esta situacion representa una oportunidad clara de mejora: la integracion tecnologica
permitiria profesionalizar la gestion, optimizar procesos, personalizar la atencion al cliente y
reducir la dependencia operativa, alineando a la empresa con las expectativas del consumidor

actual.

Abastecimiento/ Compras

En SAUCO S.A., el abastecimiento se gestiona de forma descentralizada y reactiva, sin
politicas unificadas ni protocolos estandarizados que optimicen volumenes o relaciones con
proveedores. Cada unidad opera de manera independiente, lo que limita la eficiencia y el

aprovechamiento de economias de escala.

En Cerveceria Checa, los insumos principales provienen de proveedores tanto locales
como importados, pero los bajos volumenes de produccion reducen el poder de negociacion.
Algunos productos clave, como ciertos lupulos, deben adquirirse mediante intermediarios o

con logistica propia, lo que eleva los costos y genera dependencia de factores externos.

Por su parte, La Jirafa se abastece con proveedores locales, lo que favorece la frescura
y el vinculo territorial, aunque conlleva riesgos de faltantes, variabilidad de precios y escasa
prevision. La falta de herramientas digitales para anticipar la demanda o estacionalidad también

genera ineficiencias, como compras urgentes o sobrestock.
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En conjunto, la ausencia de una estrategia de compras integral limita la capacidad de la

empresa para negociar, controlar costos y garantizar un abastecimiento eficiente y sostenido.

Marco tedrico
La planificacion estratégica, entendida como un proceso dindmico de formulacion y
ejecucion de decisiones orientadas al logro de objetivos de largo plazo, constituye una
herramienta fundamental en la gestion de las organizaciones modernas. En el caso de SAUCO
S.A., unidad de negocio del Grupo Meta, se plantea su utilizaciébn para mejorar el
posicionamiento en un entorno cambiante, competitivo y con crecientes demandas de

sostenibilidad e innovacion.

Segun Koontz y Weihrich (2018), la planificacion estratégica permite establecer metas
organizacionales, identificar oportunidades del entorno, asignar recursos y coordinar esfuerzos.
Este enfoque es retomado por Thompson, Strickland y Gamble (2020), quienes destacan la

necesidad de alinear la estrategia con las capacidades internas y con los desafios externos.

Desde un enfoque sistémico, Pearce y Robinson (2017) resaltan la importancia de
considerar tanto variables internas (cultura, liderazgo, estructura) como externas (competencia,
cambios tecnoldgicos, marco legal). El andlisis de estas dimensiones se complementa mediante
herramientas como el PESTEL, que permite identificar factores politicos, econdomicos,
sociales, tecnologicos, ecologicos y legales, y el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (2019),

util para comprender la dindmica competitiva del sector.

Mas alla de los enfoques clasicos, estudios recientes como el de Amato (2015) destacan
la relevancia de integrar practicas de responsabilidad social y sostenibilidad en la planificacion,
especialmente en empresas que operan en sectores con fuerte exposicion al publico. Incorporar
estas dimensiones implica una visidn mas compleja y transversal de la estrategia, que considera

no solo los objetivos econdmicos, sino también el impacto social y ambiental.

La sustentabilidad organizacional, segun autores como Ferraresi y Scaranti (2015),
exige repensar el modelo de desarrollo vigente y adoptar practicas que garanticen el equilibrio
entre crecimiento econdmico, inclusion social y cuidado ambiental. En este marco, la propuesta
estratégica de SAUCO S.A. se vincula con la creacién de valor compartido, articulando los

intereses del negocio con los de la comunidad y el entorno.

Por su parte, Ansoff (2018) propone en su matriz estrategias como la penetracion de

mercado, que resulta pertinente para el caso en cuestion, ya que busca consolidar la presencia
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de la empresa en mercados actuales mediante la intensificacion del consumo y la fidelizacion
de clientes. Esta estrategia se articula con elementos de diferenciacion, en linea con Porter
(2019), quien sostiene que las empresas pueden obtener ventajas competitivas al ofrecer
atributos unicos percibidos por los consumidores, tales como calidad artesanal, identidad de

marca o experiencia gastrondmica.

La estrategia no puede ser comprendida de forma aislada del proceso de aprendizaje
organizacional. En este sentido, estudios como los de Kababe (2013) resaltan la importancia
del aprendizaje por interaccion para el desarrollo de capacidades tecnoldgicas e innovativas,
especialmente en PyMEs. Este proceso, basado en la colaboracioén entre actores internos y

externos, permite a las empresas adaptarse, innovar y sostenerse en entornos complejos.

A su vez, las transformaciones en las dinamicas laborales y en el rol de la educacion,
tal como analizan Lisdero y Quattrini (2013), muestran que las empresas deben considerar no
solo variables econdmicas sino también disposicionales y culturales al disefiar su estrategia. La
planificacion, en este sentido, se convierte en un proceso que también implica pensar en las
subjetividades, en las nuevas formas de trabajar y en la integracion del saber técnico con el

saber social.

Finalmente, el desarrollo estratégico en contextos latinoamericanos, como sefiala
Kababe (2013), requiere enfoques adaptados a las caracteristicas institucionales, histdricas y
culturales propias, superando los modelos “importados” y fomentando capacidades endogenas

que combinen innovacidn, cooperacion y sostenibilidad.

En este marco, el presente trabajo adopta una estrategia de penetraciéon de mercado, en
linea con la matriz de Ansoff, como herramienta clave para consolidar el posicionamiento
competitivo de SAUCO S.A. en el sector gastrondmico y cervecero artesanal. Esta estrategia
se fundamenta en el fortalecimiento de la presencia de la marca en los mercados actuales, a
través de una mayor fidelizacion de clientes, optimizacion de la propuesta de valor y
aprovechamiento de las capacidades existentes. A su vez, se integra con enfoques de
diferenciacion que permiten destacar atributos propios de la empresa, como la calidad
artesanal, la identidad regional y la experiencia gastrondmica, generando asi una sinergia entre
crecimiento comercial y sostenibilidad organizacional. De este modo, la planificacion
estratégica no solo guia la expansion cuantitativa, sino que también orienta el sentido
cualitativo del desarrollo, proyectando a SAUCO S.A. como una unidad de negocio soélida,

adaptable e innovadora en el marco del Grupo Meta.
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Diagnostico Y discusion

Luego de haber llevado a cabo el analisis estratégico de SAUCO S.A. mediante las
herramientas del entorno —PESTEL y el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter— asi como
el andlisis interno a través de la Cadena de Valor, se han identificado diversos aspectos
relevantes que permiten fundamentar la propuesta estratégica presentada. El estudio integral de
estos factores revela condiciones propicias para implementar un plan que permita mejorar la

posicion competitiva de la unidad de negocio del Grupo Meta en el mercado actual.

En cuanto al entorno externo, se observa un contexto marcado por la evolucion del
consumo hacia propuestas mas conscientes, locales y artesanales, lo que representa una
oportunidad clara para el posicionamiento de la cerveceria y el restaurante. No obstante,
también se identifican amenazas vinculadas a la alta rivalidad competitiva del sector
gastronomico, la sensibilidad del consumidor al precio, y la incertidumbre macroecondmica

nacional, factores que obligan a SAUCO S.A. a operar con eficiencia y flexibilidad.

Desde el analisis interno, emergen fortalezas que incluyen la identidad de marca
consolidada en ambos locales, el conocimiento del personal, la calidad artesanal de los
productos y la experiencia acumulada. Sin embargo, también se detectan debilidades
relevantes, como la escasa integracion entre las unidades de negocio, la falta de estrategias
sistematizadas de fidelizacion de clientes y la limitada presencia digital en un entorno cada vez

mas conectado.

Estas condiciones justifican la eleccion de una estrategia de penetracion de mercado,
basada en la consolidacion de los espacios actuales mediante el fortalecimiento de la propuesta
de valor, la optimizacion de la experiencia del cliente, y el desarrollo de herramientas de
fidelizacion y comunicacion. La estrategia no persigue una expansion geografica inmediata ni
la diversificacion del producto, sino una profundizacién en el mercado actual, con foco en

aumentar la participacion, el ticket promedio y la recurrencia del consumo.

El diagnostico también indica que el crecimiento de SAUCO S.A. puede verse
favorecido por el disefio de experiencias gastronémicas integradas, que refuercen la identidad
de marca y construyan vinculos emocionales con el cliente. En ese sentido, es fundamental
alinear las operaciones internas, mejorar la coordinacion entre la cerveceria y el restaurante, y
aprovechar las sinergias posibles para transmitir una imagen coherente y diferenciada en el

mercado.
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Asimismo, el uso estratégico de canales digitales, la incorporacion de tecnologia para
la gestion de clientes y la capacitacion continua del personal seran factores clave para lograr
un posicionamiento competitivo sostenible. La fidelizacién basada en experiencias, unida a la
mejora de procesos internos y a una comunicacién auténtica, permitira que SAUCO se

consolide como una marca relevante dentro del segmento gastronémico artesanal.

En conclusion, la propuesta de mejora estratégica para SAUCO S.A. no solo encuentra
sustento en el entorno favorable y en las capacidades internas disponibles, sino que también se
alinea con las tendencias actuales del consumo y las exigencias del mercado. La
implementacion de una estrategia de crecimiento por penetracion en el mercado representa una
alternativa viable, sustentable y coherente con los recursos del Grupo Meta, permitiendo

avanzar hacia una mayor integracion operativa y un posicionamiento competitivo mas sélido.

Declaracion del problema

Del analisis estratégico realizado sobre SAUCO S.A. se desprende que la organizacion
enfrenta una dificultad central que condiciona su crecimiento: la falta de un enfoque sistematico
y coordinado para profundizar su penetracion en el mercado actual. Si bien cuenta con
productos consolidados y una buena percepcion de marca en sus dos unidades de negocio
(Cerveceria Checa y La Jirafa), la empresa presenta una baja integracion operativa, escasa

presencia digital y ausencia de estrategias de fidelizacion activas.

Como se observa en el andlisis interno expuesto previamente, la empresa presenta
redundancias y desconexidon entre procesos claves de atencién al cliente, comunicacion
institucional y marketing. Esta desarticulacion impide consolidar una identidad de marca
uniforme y limita el desarrollo de sinergias operativas, desaprovechando recursos existentes.
A su vez, el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter muestra una alta rivalidad competitiva en el
sector gastrondmico artesanal, donde las marcas que logran fidelizar al cliente mediante
experiencias Unicas y canales digitales optimizados tienen mayor probabilidad de sostenerse y

crecer (Porter, 2019).

Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, tendencias como la
busqueda de experiencias personalizadas, la valoracion de marcas locales con identidad y la
creciente preferencia por propuestas sustentables (Kantar, 2025) ubican a SAUCO en una
posicion ventajosa, aunque desaprovechada. Esta ventaja no se traduce hoy en una mayor

participacion de mercado debido a la ausencia de una estrategia deliberada para reforzar la
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presencia y frecuencia de consumo, es decir, para profundizar su alcance en el mismo mercado

en el que ya opera, tal como propone Ansoff (2018) al definir la estrategia de penetracion.

En sintesis, la problematica puntual que enfrenta SAUCO es la falta de una estrategia
de penetracion de mercado debidamente estructurada, basada en la integracion operativa de sus
unidades de negocio, el uso de herramientas tecnoldgicas para la gestion del cliente y la
implementacion de acciones de fidelizacion que permitan aprovechar plenamente su

posicionamiento actual y ampliar su participacion en el mercado.

Justificacion del problema

Resolver este problema se vuelve prioritario porque incide directamente en la capacidad
de la empresa de sostenerse y crecer en un entorno altamente competitivo. Como sefialan
Koontz y Weihrich (2018), la planificacion estratégica efectiva requiere articular recursos
internos con oportunidades del entorno. SAUCO, si bien posee productos diferenciados y una
clientela receptiva, no cuenta con mecanismos de gestion que permitan fidelizar, medir ni

escalar su base de clientes.

Actualmente, la empresa no dispone de un CRM activo (Customer Relationship
Management, por sus siglas en inglés: un sistema que permite gestionar la relacion con los
clientes de forma organizada y automatizada), no realiza seguimiento sistematico de
preferencias del cliente ni explota datos de consumo. Tampoco cuenta con un sistema de
fidelizacion que incentive la recurrencia ni estrategias coordinadas entre ambas unidades para
consolidar su posicionamiento. Esta ausencia de herramientas limita la capacidad de tomar
decisiones basadas en datos, optimizar la comunicacion, generar comunidad y, en

consecuencia, crecer dentro del mercado actual.

La oportunidad de mejora no pasa por diversificar ni expandirse a otros mercados, sino
por profundizar la relacion con sus clientes actuales y potenciales. En linea con Pearce y
Robinson (2017), resolver este problema implicaria aumentar la eficiencia interna, mejorar la
experiencia del cliente y consolidar una cultura organizacional mas orientada a la gestion de

valor.

Conclusion diagndstica
En base a lo expuesto se determina que SAUCO no cuenta con una estrategia concreta

para profundizar su presencia en el mercado actual a través del fortalecimiento de lazos con
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sus clientes, mediante acciones integradas de fidelizacion, digitalizacién y coherencia operativa

entre sus unidades de negocio.

El diagndstico permite concluir que SAUCO se encuentra en una posicion favorable en
cuanto a oferta de valor, pero no ha logrado traducir ese potencial en un vinculo duradero con
sus clientes. Esta debilidad limita la posibilidad de incrementar su participacion en el mercado
y por ende sus ingresos por ventas a través de la repeticion de consumo y la recomendacion,

pilares fundamentales para una estrategia de penetracion efectiva.

Como resultado esperado, se propone implementar una serie de acciones enfocadas en
construir y consolidar relaciones con la clientela, reforzar la identidad de marca y generar
sinergia entre las unidades de negocio. Estas medidas permitirdn no solo captar nuevos clientes
sino sostener a los actuales, incentivando su recurrencia a través de beneficios, comunicacion

personalizada y experiencias integradas.

La propuesta contempla la unificacion de procesos de gestion y comunicacion entre
Cerveceria Checa y La Jirafa, con el objetivo de construir una experiencia homogénea para el
cliente y mejorar la eficiencia operativa. También incluye la creacidon de mecanismos
tecnologicos, como un sistema CRM, herramientas de fidelizacion y canales digitales, que
permitan captar, retener y analizar el comportamiento del consumidor. Finalmente, se plantea
el fortalecimiento de la identidad de marca SAUCO, construida como una experiencia integral

y coherente en todos los puntos de contacto con el publico.

Estas acciones permitiran estructurar una verdadera estrategia de penetracion de

mercado, fortaleciendo la cercania con el cliente, elevando la calidad percibida del servicio y

consolidando el posicionamiento de SAUCO S.A. como marca local relevante. Esto se

traducira en un crecimiento integral, sostenido, organico y alineado con los recursos y

capacidades actuales de la organizacion.

A partir del diagnodstico estratégico desarrollado, se propone implementar una estrategia
de penetracién de mercado para la unidad SAUCO S.A., perteneciente al Grupo Meta. Esta
estrategia tiene como finalidad profundizar la participacién en el mercado actual de ambas
unidades de negocio —Cerveceria Checa y La Jirafa— mediante la fidelizacion de clientes, el

fortalecimiento de la identidad de marca y la digitalizacion de procesos.

El andlisis situacional evidencié una propuesta de valor bien posicionada, pero poco
aprovechada por la ausencia de acciones coordinadas de marketing, fidelizacion y uso de

tecnologia. En este contexto, se considera necesario avanzar con un plan que integre procesos
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de comunicacion, atencion al cliente, capacitacion y gestion digital, con el objetivo de
aumentar la frecuencia de consumo, optimizar la experiencia del cliente y reducir la

pérdida de clientes actuales.

Propuesta
La propuesta consiste en el disefio e implementacién de una planificacion estratégica
integral que permita a SAUCO S.A. consolidarse como una marca lider dentro del segmento
gastronémico artesanal regional. Esta estrategia se estructurard en torno a cuatro ejes: el
fortalecimiento del vinculo con los clientes actuales y potenciales, la mejora del desempefio
operativo, el posicionamiento de marca y el incremento sostenido de la participacion de

mercado.

Para alcanzar estos objetivos, se utilizaran diversas herramientas como la incorporacion
de un sistema CRM (Customer Relationship Management), la puesta en marcha de programas
de beneficios y recompensas, la profesionalizacion del personal operativo, y el desarrollo de
una identidad de marca unificada que articule coherentemente los elementos visuales y

narrativos de ambas unidades.

Objetivo General

Incrementar los ingresos por ventas en un 25% de SAUCO S.A. comenzando en julio
de 2025 y finalizando hacia mayo de 2028, a través de la implementacion de una estrategia de
penetracion de mercado basada en la fidelizacion de clientes, la digitalizacion de procesos
operativos y comerciales, y la unificacion de identidad de marca entre Cerveceria Checa y La

Jirafa.

Esta propuesta se enmarca en un contexto de recuperacion economica gradual en
Argentina, caracterizado por un consumo mas selectivo y orientado hacia experiencias con
mayor valor agregado, lo cual favorece propuestas gastrondmicas diferenciadas. A esto se suma
una mayor movilidad turistica interna, impulsada por programas como PreViaje y por la
preferencia de los consumidores hacia destinos nacionales con oferta cultural y gastronémica,
lo que refuerza la oportunidad de expansion para el segmento cervecero artesanal y
gastronomico. En este escenario, las marcas que logren consolidar una propuesta auténtica,
digitalizada y centrada en el cliente, se posicionaran con una ventaja competitiva significativa.

En particular, el rubro de la cerveza artesanal ha demostrado un notable dinamismo: segtn la
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Cémara de Cerveceros Artesanales de Cordoba (febrero de 2025), estas bebidas representan ya
el 3% del mercado cervecero total en la provincia, con mas de 45 productores registrados, lo

que evidencia una demanda sostenida y un espacio concreto para el crecimiento.

En este contexto, la eleccion de un incremento del 25% en los ingresos por ventas como
objetivo general no responde a una estimacion arbitraria, sino que surge de una proyeccion
sustentada tanto en variables internas como externas. Por un lado, los ultimos estados contables
disponibles de SAUCO S.A., correspondientes a los ejercicios 2018 y 2019, reflejan una
estructura patrimonial sdlida y resultados positivos, lo cual brinda un punto de partida favorable
para planificar una expansion gradual. El ejercicio 2020 y posterior no fueron considerados
para establecer proyecciones, dado que estuvieron fuertemente condicionados por los efectos
extraordinarios de la pandemia de COVID-19 y no existe registro de balances disponibles luego
del 2020, los cuales distorsionaron los indicadores econdémicos y operativos habituales,

resultando inadecuados para establecer metas de crecimiento a futuro.

Por otro lado, el contexto inflacionario acumulado entre 2019 y 2025 —que supera
ampliamente el 1.500% seglin estimaciones oficiales— ha afectado los ingresos reales de las
pymes del sector, lo cual exige proyectar crecimientos que no solo acompaiien la recuperacion
del poder adquisitivo, sino que también permitan recomponer margenes y asegurar la
sostenibilidad operativa. En este sentido, el objetivo del 25% se justifica como un punto de
equilibrio entre ambicion y realismo: contempla el impacto conjunto de las principales acciones
estratégicas previstas, como la ampliacién de la capacidad instalada (20%), la mejora en la
eficiencia operativa (30%) y el aumento proyectado de la frecuencia de consumo (20%) a través
de programas de fidelizacion. La sinergia entre estas mejoras, junto con el aprovechamiento
del contexto sectorial favorable, fundamenta la viabilidad de alcanzar un crecimiento
acumulado del 25% en ingresos por ventas para el periodo 2025-2028. Esta meta no solo guia
el despliegue tactico del plan, sino que también se alinea con la evolucion esperada del mercado

y con las capacidades reales de la organizacion

Objetivos Especificos
1.

Ampliar la capacidad operativa en un 20% de ambas unidades de negocio (La Jirafa y
Cerveceria Checa). Esto se lograra invirtiendo $45.000.000 en infraestructura edilicia y
tecnoldgica antes de julio de 2028, con el fin de ampliar la capacidad operativa y digitalizar

procesos clave de SAUCO S.A.



25

Justificacion: Esta inversion representa el eje estructural del plan estratégico y
condiciona el cumplimiento de los demds objetivos. Permitird adecuar y ampliar las
instalaciones de Cerveceria Checa y La Jirafa, e incorporar herramientas tecnolégicas como
sistemas CRM y plataformas de gestion de stock. Estas mejoras sentaran las bases para
optimizar la operacion diaria, profesionalizar al equipo, y brindar una experiencia mas agil y
personalizada al cliente. Ademas, la digitalizacion de procesos contribuird indirectamente a

una reduccion de costos operativos y a una mejor toma de decisiones basada en datos.
2.

Aumentar en un 20% la frecuencia de consumo de los clientes para diciembre de 2026,
mediante el disefio e implementacion de un programa de fidelizacion que contemple beneficios

exclusivos, promociones por recurrencia y eventos tematicos mensuales entre ambos locales.

Justificacion: La creciente demanda de cervezas artesanales en Argentina, impulsada
por consumidores que valoran experiencias personalizadas, representa una oportunidad
estratégica para fortalecer el vinculo con los clientes. El desarrollo de un programa de
fidelizacion permitira incentivar la recurrencia y generar relaciones mas duraderas.
Complementariamente, el uso de un sistema CRM permitird segmentar perfiles, automatizar
comunicaciones y mejorar la experiencia posventa a través de plataformas digitales como la
web y redes sociales de ambas unidades. Esto fortalecera el posicionamiento de SAUCO S.A.

en un mercado competitivo y altamente dindmico.
3.

Mejorar la eficiencia operativa y la calidad del servicio al cliente en un 30% antes de
septiembre de 2027, mediante la capacitacion del 100% del personal de produccion y atencion
al cliente en contenidos vinculados a procesos productivos, gestion de calidad, atencion al

cliente y herramientas digitales.

Justificacion: La profesionalizacion del equipo es clave para garantizar una operacion
eficiente y una atencion al cliente de alto nivel. A través de esta capacitacion, el personal
incorporard buenas practicas en la elaboracion de productos, la gestion del servicio y el uso de
tecnologias implementadas en el marco del plan de inversion. Esto permitird estandarizar
procesos, reducir errores operativos, y brindar una experiencia mas coherente con las
expectativas del consumidor actual, cada vez mas exigente en términos de calidad y

personalizacion.
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Alcance de la propuesta

* Alcance temporal: la planificacion estratégica presentada tendrd como horizonte de
implementacion el periodo comprendido entre julio de 2025 y mayo de 2028, en concordancia
con el objetivo general planteado. Durante estos tres afios se llevaran a cabo las inversiones,

capacitaciones y acciones de digitalizacion proyectadas.

* Alcance geogréfico: la propuesta tendrd una aplicacion dual, abarcando las dos
principales localizaciones de SAUCO S.A.: la ciudad de Sacanta (provincia de Coérdoba),
donde opera Cerveceria Checa, y la ciudad de San Carlos de Bariloche (provincia de Rio
Negro), sede del restaurante La Jirafa. Ambas unidades seran abordadas de manera integral

bajo una misma estrategia.

* Alcance de contenido: el enfoque del presente trabajo se enmarca en la teoria de la
planificacion estratégica, haciendo especial énfasis en la estrategia de penetracion de mercado
desarrollada por Ansoff (2018), junto con herramientas complementarias como el andlisis
PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter y la Cadena de Valor. La propuesta contempla acciones
orientadas a la fidelizacion de clientes, la profesionalizacion del personal, la digitalizacion
operativa y la unificacion de la identidad de marca como pilares fundamentales para el

crecimiento sostenido de la organizacion.

Tacticas por desarrollar

En esta etapa, y luego de definir los objetivos estratégicos, se presentan los planes de
accion a implementar. Cada uno describe en detalle las acciones previstas, los plazos
estipulados, los recursos involucrados y las areas responsables, con el fin de alcanzar el objetivo

general y los objetivos especificos del presente trabajo.

Descripcion de la accion

Tactica 1: Expansion de la capacidad operativa mediante inversion en infraestructura y
tecnologia

Actualmente, SAUCO S.A. atraviesa una fase clave de crecimiento y transformacion.
Con el proposito de aumentar en un 20% su capacidad operativa hacia julio de 2028, se
proyecta una inversion total de $45.000.000. Este monto se destinara a mejorar la
infraestructura edilicia y tecnologica de las dos unidades de negocio que componen la empresa:

Cerveceria Checa, ubicada en Bariloche, y La Jirafa, en Cordoba.
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La primera etapa, a desarrollarse entre julio y agosto de 2025, consistira en un
relevamiento técnico integral de ambas instalaciones. Este diagndstico sera llevado a cabo por
el Directorio en conjunto con un arquitecto matriculado, con un honorario estimado de
$650.000 por sede, segtn el tarifario del Colegio de Arquitectos de la Provincia de Cordoba
(CAPC, 2025). A ello se sumaran $200.000 por gastos operativos y herramientas de

diagnostico.

Posteriormente, entre agosto y noviembre de 2025, se avanzara en la elaboracion del
proyecto ejecutivo de obra y digitalizacion. Esta etapa incluird la reorganizacion de espacios
fisicos, ampliacion de sectores clave como el salon y la cocina, y actualizacion de instalaciones
eléctricas, sanitarias y de ventilacion. Se destinaran $4.500.000 a este tramo, incluyendo la
contratacion del estudio GLB Arquitectos ($2.800.000), desarrollo técnico ($900.000),
modelado 3D ($400.000) y permisos municipales ($400.000).

La ejecucion de la obra civil se extendera de noviembre de 2025 a junio de 2026, con
intervencion sobre aproximadamente 65 m? en cada unidad. El costo de reforma, basado en
presupuestos de Graciano Construcciones y Grupo Fratelli, promedia entre $210.000 y
$430.000/m?, alcanzando un total estimado de $13.000.000, que asciende a $15.000.000 al

contemplar imprevistos y honorarios.

En junio de 2026 se iniciara la adquisicion e instalacion de equipamiento tecnolégico
(terminales de punto de venta, servidores, redes internas, mobiliario de gestién), con una
inversion proyectada de $5.000.000. Esta etapa permitirda modernizar las tareas administrativas,

facilitar la toma de decisiones mediante datos en tiempo real y mejorar la atencion al cliente.
Control:

El seguimiento estara a cargo del drea de Administracion y Direccion de Operaciones.
Se realizaran reportes trimestrales sobre el avance de las obras, certificaciones de gastos y

cumplimiento de cronograma.

A continuacion, se visualiza el plan de accion especifico de este objetivo

Plan de accion tactica 1
Actividad | Periodo bl | rsosfisicos Tercerizacion [ Rec i Fuente
Relevamiento técnico integral en ambas unidades Julio- Agosto 2025 Director de Operaciones +Arquitecto C ftware dedisefio, planos tonico: Si 4 $1.500.000 CAPC, 2025
Desarrollo del proyecto ejecutivo de obray digitalizacion Agosto - Noviembre 2025 Estudio GLB Arquitectos Computadora, software de modelado, planostécnicos Si 4 $4.500.000 GLB Arquitectos
4
14

Ejecucion deobras ediliciasy adecuacion estructural Noviembre2025-Junio2026  Empresa constructora contratada Herramientas de obra, materiales de construccion Si $15.000.000 Gracianoy Fratelli
Adquisicion einstalacion de equipamiento tecnoldgico Junio-Julio 2026 Areade Administracion y Tecnologia Equiposinformaticos, mobiliario, redes internas Si $5.000.000 Presupuesto interno

Elaboracion propia (2025).
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Tdactica 2: Fidelizacion de clientes mediante CRM y estrategias digitales

Descripcion de la accion

Con el objetivo de aumentar en un 20% la frecuencia de consumo de los clientes para
diciembre de 2026, se plantea la incorporacion de herramientas tecnoldgicas de fidelizacion.
Entre julio de 2026 y marzo de 2027, se llevard a cabo la implementacion de un sistema de

gestion de relaciones con clientes (CRM) y un software para control de stock.

El sistema CRM seleccionado es Zoho CRM Plus, una solucion integral que permite
automatizar procesos de marketing, ventas y atencion al cliente en empresas PyME. Zoho CRM
Plus ofrece funcionalidades como segmentacion de clientes, andlisis de comportamiento,
campafas personalizadas, integracion multicanal y reportes avanzados en tiempo real. La
version "Enterprise" con funcionalidades completas para hasta 10 usuarios tiene un valor
aproximado de USD 45 por usuario/mes (equivalente a unos $675.000 anuales en pesos
argentinos a valor doélar oficial promedio de 2025), mientras que el plan "Ultimate" con
opciones avanzadas se estima en USD 55 por usuario/mes (aproximadamente $1.200.000
anuales, ver ANEXO 3). Para este proyecto se contempla un promedio entre el plan Enterpirse
y el plan Ultimate, comenzando los primeros 3 meses con el Enterprise y luego el Ultimate por

el periodo restante.

En paralelo, se contratard el software Maxirest, ampliamente utilizado en el rubro
gastronémico, que incluye funcionalidades especificas para control de insumos, stock en
tiempo real, gestion de recetas y analisis de costos. Su licencia anual PRO parte de los

$1.800.000 (anexo 4), incluyendo soporte técnico e implementacion.

A estos valores se sumaran $3.000.000 destinados a la integracion de ambos sistemas,
la adaptacion a los circuitos administrativos internos y la capacitacion del personal de ambas
unidades. Esta etapa incluird soporte técnico personalizado, jornadas formativas y manuales

operativos.
Control:

La efectividad de esta tactica sera evaluada mensualmente por el area de Marketing. Se
medird la tasa de participacidon en promociones, el crecimiento en la base de datos de clientes

registrados y el aumento de recurrencia promedio por cliente.
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A continuacion, se visualiza el plan de accion especifico de este objetivo

Plan de accion actica
Actividad [ Periodo | Responsable [ Recursosfisicos ] Tereeizcitn | Recursos econdmicos [ Fuente ]
Seleccidn einstaacion de CRMZoho CRM Plus(plan Julo- Agosto 2026 readeTecnologia ¢ Proveedorexterno Senvidores CAM, conexidn ainternet § '51.200‘000 Toho CAM Plus(2025)
Contraaci mplementacin dolofwaredetocl Agost - eptemre 2006 vesd Tecnolgfa + Provedor Marirs Software tabletsoterminalesdestock § Kt a0 Meirest (2025)
Intgracidn dembos sitemasaprocesos administra Sepiembre- Octubre 2026  Area Adminitatv #Consltorenransormacion digt PCS redntern, nfetucturaesente. — Parial K1 om0 Consultores T
Capacitacion del personalen CRMy getion igial ~ Octubre- Diciembre 2026 Consultres externos + Supervisore internos Salones, proyectores, material didactico § k1omom Presupuestointerno capacitacion
Desarrolloyjecuedn docampafiasdefidoizcion  Enero-Maro2027  AreadeMarketngy CRM Sitioweb, CRM redessociales No Ksmnno freadeMarketing

Elaboracion propia (2025).

Tactica 3: Profesionalizacion del personal y mejora del servicio al cliente

Descripcion de la accion

A fin de mejorar en un 30% la eficiencia operativa y la calidad de atencion antes de
septiembre de 2027, se desarrollard un programa de formacion para el 100% del personal de

produccion y atencion al cliente.

La capacitacion se realizara entre marzo y septiembre de 2027, y estard enfocada en
procesos productivos, estdndares de calidad, atencion al cliente y herramientas digitales. En
esta instancia, se prevé la capacitacion del 100 % del personal actual de SAUCO S.A., con el
objetivo de mejorar la atencion al cliente y la eficiencia operativa. La accion abarcara a los 6
integrantes de Cerveceria Checa (incluyendo personal operativo, el encargado y el maestro
cervecero) y a los 7 colaboradores de La Jirafa (mozos, cocineros, ayudantes y encargado de
salon) de forma intensiva, con una inversion total de $6.000.000 que incluye honorarios,
materiales, jornadas externas y horas extra, segin lo dispuesto en los Convenios Colectivos de

Trabajo 389/04 (UTHGRA) y 260/75 (UOCRA).

Las capacitaciones se desarrollaran en un periodo estimado de siete meses, mediante
encuentros presenciales semanales de entre dos y cuatro horas, planificados fuera del horario
de mayor actividad para no interferir con el funcionamiento operativo y contemplar ya los
sueldos existentes de los empleados, turndndose para no afectar las actividades diarias de los
locales. El disefio pedagdgico se basard en el modelo 70-20-10, ampliamente utilizado en
entornos organizacionales modernos, que combina aprendizaje practico en el puesto, trabajo
colaborativo en equipo y formacion tedrica impartida por profesionales externos con

experiencia en el rubro gastronémico, comercial y turistico.

El contenido de las capacitaciones incluird nociones sobre hospitalidad y atencion al

cliente seglin estandares vigentes en el sector turistico de la provincia de Cordoba y Bariloche,



30

manejo del sistema CRM, gestion de stock, buenas practicas de manipulacion de alimentos,
estrategias de fidelizacion y resolucion de conflictos. Se incorporaran ademads instancias
diagnosticas al inicio y al cierre del proceso, con el fin de monitorear el progreso individual y
colectivo. Al finalizar, cada participante recibird una constancia de asistencia y desempefio, la
cual se incorporard a su legajo personal, fortaleciendo también su desarrollo profesional dentro

de la organizacion.

Como complemento, entre septiembre de 2027 y mayo de 2028 se incorporard un
profesional especializado en marketing digital y gestion de clientes, con un salario mensual
estimado de $350.000 brutos (Consejo Profesional de Ciencias Economicas de Cordoba, 2025),

totalizando $3.000.000 por nueve meses de contratacion part time.
Control

El area de Recursos Humanos y la Direccion General seran responsables de aplicar
encuestas de satisfaccion internas y externas, realizar evaluaciones de desempeio y elaborar

reportes semestrales con indicadores de mejora en la operacion.

Plan de accion tactica 3
Disefio del plan de capacitacion parael personal ~ Febrero- Marz0 2027 Areade Recursos Humanos Planillas, manuales de procedimiento No %300.000 Area RRHH
Seleccion de capacitadores internosy externos Marzo - Abril 2027 Areade RRHH + Direccidn Operativa Internet, email, fichastécnicas Parcial Kas0.000 RRHH y Direccion
Ejecucion dejornadas deformacion en ambas unidade: Abril- Agosto 2027 Capacitadores externos + efes deunidad Salas deformacion, proyectores §i Ks.000.000 Presupuesto capacitacion
Evaluacion de desempefio post-capacitacion Agosto- Septiembre2027  AreadeRecursos Humanos Formularios de evaluacion, laptop No Ka00.000 RRHH
Incorporacion deun analistademarketing digital  Septiembre2027-Mayo 2028 Direccion General + RRHH Oficing, conexidn, software marketing §i k3000000 Consejo Profesional Cordoba

Elaboracion propia (2025).

A continuacidn, se presenta el plan de global a modo orientativo correspondiente a los
tres objetivos estratégicos definidos para SAUCO S.A. Este cuadro sintetiza las principales
actividades a ejecutar, los plazos estimados, los recursos necesarios y las areas responsables,

constituyendo una herramienta clave para guiar la implementacién operativa del plan

.
estrategico.
PLAN DE ACCION DE OBJETIVO
TIEMPO RECURSOS HUMANOS RECURSOS TERCERIZACION ECONOMICO-FINANCIERO | FUENTE
DESCRIPCION DESDE HASTA AREA RESPONSABLE
Relevamlento tecnico de las Instalaclones Jul-25 2ago-25 Direcclon General Director de operaclones Planlllas de evaluacion Arquftecto externo $1.500.000
Elaboracion del proyecto de obray digitalizacién por etapas 38025 nov-25 Direcclon General y administracion. Planos y maquetas Arquitecto externo $4.500.000
Ejecucion de obras edlliclas nov-25 Jun-26 Direcclon General Materiales y mano de obra Empre: $15.000.000
Compra e Inst: tisico y tecnolégico Jun-26 Jul-26 Encargado de compras C - $5.000.000
.

de sistema CRM y software de gestion de stock Jul-26 mar27 Sistemasy Sistemas y RRHH, sistemas y CRM $10.000.000

Capacitacion del personal en nuevas i digitales mar-27 sept-27 Recursos Humanos Encargado del personal de ambos locales Horas extras del personal | Operadores CRMy $6.000.000
[Personat sept-27 may-28 Recursos humanos, Recursos Humanos Ci Informes Profesional Marketing $3.000.000

| VERANEXOA

$45.000.000

Elaboracion propia (2025).
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Seguidamente, se incluye el diagrama de Gantt que representa graficamente la

secuencia y duracion temporal de cada una de las acciones previstas. Esta herramienta permite

visualizar la planificacion completa, identificar solapamientos, dependencias y asegurar un

seguimiento ordenado y realista del cronograma de ejecucion.

Diagrama Gantt Grupo Meta/ Sauco S.A

SacoSA
GANDOLSO IGNACIO

alafale|s

slafalafafn

3

3

Por ultimo, con el objetivo de brindar un contexto macroecondmico actualizado para el

andlisis financiero del presente plan de implementacion, se incluyen los siguientes cuadros, los

mismo presentan las proyecciones de inflacion (IPC - Nivel general) previstas por analistas del

mercado para los afios 2025 a 2028. Esta informacion es clave para estimar la evolucion de los

costos y ajustar los presupuestos multianuales planteados en el presente informe.

Afios

PLAN 1
PLAN 2
PLAN 3
TOTAL

2025
$4.000.000,00
$2.000.000,00
$ 2.000.000,00
$ 8.000.000,00

$6.954.000,00
$5.500.000,00
$4.620.000,00
$17.074.000,00

2026

Inflacion

2025
2026
2027
2028

2027

$6.374.500,00
$3.059.760,00
$4.462.150,00
$ 13.896.410,00

26,20%
15,90%
10,00%
10,00%

2028 PRESUPUESTO TOTAL

$ 2.804.780,00
$ 1.682.868,00
$1.542.629,00
$6.030.277,00

Cuadro 10.1 | Expectativas de inflacién — IPC— Nivel general

Referoncia
dic24 var. % mensual
one25 var. % mensual
fed25 var. % mensual
mar2$ var. % mensual
825 vae. % mensual
may25 var. % mensual
jn25 var. % mensual

prox. 12 meses vae. % ia, dic25
prox. 24 meses var. % La; dic26
2028 var. % La; dic2S
2026 v, % ia, dic26
2027 vae, % La; dic27

Fuente: REM - BCRA (dic-24)

Elaboracion propia (2025).

Mediana

Promedio

Desvio

Méximo M

- Percentil
19 29
18 29
17 26
14 30
12 28
12 23
1. 22
172 330
24 221
172 330
58 22
1.1 150

5 45.000.687,00

Percentil

Percentil

Percentil

Cantidad de



Flujo de caja.

[lustracion A-Flujo de caja e indicadores.
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Plan de accién 3 $ 33523001 'S 31.082.527 [ § 42738474 | § 37.609.857
TOTAL DE INGRESOS s 531.267.845 | § 784.438.224 | § 862.540.112 | § 982.984.902 | § 1.053.076.000
EGRESOS

Costo de Mercaderia Vendida -$ 322.966.396 |-$ 374.318.053 [-§ 433.834.623 |-§ 477.218.086 [-$ 524.939.894
Gastos de Comercializacién S 245.813.292 |-§ 284.897.605 |-$ 330.196.324 |8 33.019.632 |-§ 36.321.596
Gastos Administrativos S 58.873.274 |-§ 68.234.124 [-S 79.083.350 [ § -86.991.684,76 | § -95.690.853,23

Fuente: Elaboracion propia (2025)

[lustracion B- supuestos Bases y premisas generales.

Premisas generales

Se espera un aumento operativo del 20%

Los ingresos y egresos se "sjustan” por el coeficiente de inflacion de acuerdo a las

por ¢l REM

Los ingresos y los costos ya incluyen IVA

Se toma como referencia los estados financieros del ailo 2019

El costo capital es 30,5%

Depreciacion s - s - s - s -
TOTAL DE EGRESOS -$ 627.652.961 |-§ 735.449.782 |-§ 860.188.297 |-§ 611.125.813 [-§ 662.982.620
UTILIDAD BRUTA -$ 96.385.116 [ § 48.988.442 | § 2351815 | § 371.859.090 | § 390.093.380
IMPUESTO A LAS GANANCIAS $ 33.734.791 |-§ 17.145.955 |-§ 823.135 |-§ 130.150.681 | § 136.532.683
UTILIDAD NETA -$ 62.650.325 | § 31.842.487 | § 1.528.680 [ § 241.708.408 | § 526.626.063
UTILIDAD NETA CON PLANES DE AC(-$§ 62.650.325 [ § 31842487 [ § 1.528.680 [ § 241.708.408 | § 526.626.063 |

Inversién a realizar -45.000.687

Flujo neto del periodo | 62.650.325

Flujo neto del periodo 2 31.842.487

Flujo neto del periodo 3 1.528.680

Flujo neto del periodo 4 241.708.408

Flujo neto del periodo 5 35.876.763

[van [ 14.708.870]

[TR [ 38%|

ROI

Beneficios 4.214.307.084

Costos 3.497.399.474

ROI 20%

Objetivo general: Aumentar la facturacion para Sauco SA en un 25% para mediados de 2028

Plan de Accion |:Ampliar la capacidad operativa en un 20%

Plan de Accién 2: Aumentar en un 20% la frecuencia de consumo de los clientes para diciembre de 2026, mediante el diseflo ¢ i

de un programa de fidelizacién que contemple beneficios exclusivos,

por recurrencia y eventos teméticos mensuales

Plan de accion 3 : Mejorar la eficiencia operativa y Ia calidad del servicio al cliente en un 30% antes de septiembre de 2027, mediante la capacitacién del 100% del personal

Ingresos 2019 $15.401.247,84
Costo de ventas $9.457.242,41
Gastos Administrativos $1.723.952,79
Gastos de Ci ializacid $ 7.198.011,67
Gastos Financieros $3.074.916,09
Otros Egresos $597.661,59

Impuesto a las ganancias

35%

Fuente: AFIP

Tasa de referencia plazo fijo

30,5%

Fuente: Elaboracion propia (2025)



33

Tlustraciéon C- datos de inflacion

[ 2020 [ 2021 [ 2022 | 2023

Inflacién
| | 43.00%] 143 | 48,00% [ nae | ea70% | 1,95 | 180,70%

[ 2024 | 2025 [ 2026 | 2027 | 2028 |
[ 13570% [ 236 [ 2620% | 126 [ 1590% L6 | 1000% L wew [ Lo |

Inflacién

025 26%
026 16%
027

02

10%
8 10%

to [t |1

Fuente: Extraido de Indec.gob.ar (2025)

Andlisis de viabilidad del plan estratégico

Segun los valores presentados en el flujo de fondos proyectado (Ilustracion A) y
considerando los supuestos de las ilustraciones B y C, puede observarse que el plan estratégico
propuesto por SAUCO S.A resulta financieramente viable. El Retorno sobre la Inversion (ROI)
alcanza un 20%, lo que implica que por cada peso invertido la empresa generaria $0,20 en
ingresos adicionales a lo largo del periodo considerado. Este indicador, refleja un rendimiento

atractivo sobre la inversion realizada.

Por otro lado, el Valor Actual Neto (VAN) calculado asciende a $14.708.870, lo que
indica que, una vez descontados los flujos de fondos a valor presente, el proyecto no solo
recupera la inversion inicial, sino que ademds genera una ganancia neta significativa. Este
resultado evidencia que el capital invertido se recupera en su totalidad y que el excedente
obtenido justifica ampliamente la realizacion del proyecto. A su vez, la Tasa Interna de Retorno
(TIR) se estima en un 38%, superando considerablemente la tasa de descuento de referencia,

lo cual reafirma la viabilidad econdmica del proyecto y su atractivo para potenciales inversores.
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Conclusiones y Recomendaciones Profesionales

A lo largo del desarrollo de este trabajo se consolid6 una propuesta de planificacion
estratégica orientada a fortalecer el desempenio de SAUCO S.A. en un contexto dindmico y
altamente competitivo. El proceso permitié integrar una mirada critica y constructiva sobre el
funcionamiento de la organizacidn, reconociendo tanto su potencial como los desafios
estructurales que limitaban su crecimiento. Las acciones proyectadas buscan transformar esa

realidad desde una perspectiva proactiva, profesional y sostenible.

En definitiva, este trabajo no solo presenta una hoja de ruta clara, coherente y factible,
sino que demuestra con fundamentos sélidos que SAUCO S.A se encuentra en una posicion
inmejorable para capitalizar su potencial y acelerar su crecimiento. La propuesta estratégica
aqui desarrollada ha sido disefiada con rigor técnico, pero también con visién y compromiso, y
sus resultados proyectados, tanto operativos como financieros, reflejan con claridad su

capacidad para generar valor real y sostenido.

La rentabilidad esperada, respaldada por indicadores como un VAN altamente positivo
y una TIR que supera ampliamente el costo del capital, confirma que se trata de una
oportunidad atractiva para cualquier actor interesado en invertir en un proyecto con retorno

asegurado, bajo riesgo relativo y un fuerte anclaje territorial.

Invertir en esta propuesta es apostar por una empresa con identidad, trayectoria y un
equipo comprometido, que ha sabido adaptarse, reinventarse y proyectarse. El momento para

dar el paso no solo es propicio: es estratégico. SAUCO S.A esta lista. La oportunidad es ahora.

Resulta pertinente sugerir algunas acciones complementarias que podrian potenciar atin
mas los resultados esperados. En primer lugar, se recomienda establecer el desarrollo de un
protocolo formal de innovacion interna. Este consistiria en generar espacios de mejora continua
dentro de la organizacion, incentivando la participacion del personal en la deteccion de
oportunidades, creacion de soluciones y testeo de nuevas practicas. Esta iniciativa permitiria
dinamizar la implementacion estratégica, adaptarse con mayor rapidez a los cambios del
entorno y fortalecer el compromiso del equipo con los objetivos empresariales. Asimismo, seria
valioso explorar acuerdos de colaboracion con actores del entorno turistico y gastrondmico,
como hoteles, agencias o distribuidores regionales, que permitan ampliar la red comercial de
SAUCO vy posicionar sus productos en nuevos espacios de consumo. Por ultimo, profundizar

el enfoque en sostenibilidad, incorporando practicas responsables en la gestion de residuos, uso
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de materiales y comunicacion ambiental, contribuird no solo al cumplimiento normativo sino

también a fortalecer la reputacion corporativa y la fidelizacion del cliente.

En definitiva, este trabajo no solo presenta una hoja de ruta clara, coherente y viable,
sino que evidencia que SAUCO S.A. posee el potencial, las capacidades y el contexto
necesario para dar un salto cualitativo en su desarrollo. La implementacion de esta estrategia
no solo resulta financieramente conveniente, sino también estratégica desde el punto de vista
institucional y comercial. Por ello, avanzar con esta propuesta no es inicamente una opcion
recomendable, sino una oportunidad concreta que la organizacioén no deberia dejar pasar. El

momento de actuar es ahora
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Anexo

e Valores publicados por construccion de obra total segin Colegio de arquitectos de
la provincia de Cordoba (corresponde 7g).

7. EDIFICIOS ESPECIALES

Los Departamentos Técnicos no procederan al visado de obra consignadas en este punto si no se el del costo de la obra, teniende en cuenta que los
montos resultantes por m’ na podrén ser inferiores a los que se fijan a continuacion:

7a) Bancos e Instituciones financiera;

Locales Adaptados 1,85 $ 310.800 $ 341.880
Locales Proyectados exprofeso 2,00 $ 336.000 $ 369.600
7b) Cines, auditorios 2,50 $ 420.000 $ 462.000
7c) Casinos, salas de juego 2,30 $ 386.400 $ 425.040
7d) Albergues estudiantiles 1,20 $ 201.600 $ 221.760
7e) Moteles 1,20 $ 201.600 $ 221.760
7f) Teatros 2,60 $ 436.800 $ 480.480
7g) Restaurant, confiterias, bares y locales bailables 1,50 $ 252.000 $ 277.200
7h) Edificios Educacionales
Jardines de Infantes y Guarderias 1,10 $ 184.800 $ 203.280
Escuelas Primarias Rural 1,00 $ 168.000 $ 184.800
Escuelas Primarias Urbana 1,50 $ 252.000 $ 277.200
Escuelas Primarias Especiales 1,80 $ 302.400 $ 332.640
Escuelas Secundarias Comunes 1,80 'S 302.400 $ 332.640
Escuelas Secundarias Especiales 2,10 $ 352.800 $ 388.080
71) Edificios industriales segin grupos 56 6
7)) Edificios Sanitarios (salud)
Dispensarios o consultorios externos 1,30 $ 218.400 $ 240.240
Clinica de hasta 200m’ 2,00 | $ 336.000 $ 369.600
Clinica de més de 200m’ 2,20 $ 369.600  $ 406.560

Fuente: colegio-arquitectos.com.ar (ACTA ACUERDO NUMERO 14)

e Presupuesto de refacciones (no construccion) empresa, “Graciano Construcciones”.

Detalle del presupuesto para obras de refaccion

: SRgR = Valor unitario
Item Descripcion Unidad (ARS)
1 Refaccion general m2 210.000
(segun plano)

A calcular segtin n?

Observaciones:

- El precio por metro cuadrado incluye mano de obra, materiales
basicos y direccion tecnica.

- No-incluye IVA.
- Validez del presente presupuesto: 30 dias corridos.

- El presupuesio final podra ajustarse segun las conndiciones del
inmueble y requerimlentos especificos.

Fuente: Presupuesto proporcionado por la empresa Graciano construcciones,

mayo 2025.
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Valores de ZOHO CRM
& Ekm Coractersicas v procios  Solucenes
Software excepcional,
por un precio razonable
@ Prueba gratuita (& Contratos flexibles @ Una curva de aprendizaje minima
< e
D
‘Standard Professional Enterprise - Ultimate
uss 1 8 uss 30 uss 45 uss$ 55

Lienzo programado

clectronico.
Flujos de rabajo.

<

Reglas de asignacion
Integracion de Office 365

<

Roglas de validacién

OO

si
Calendar

Fuente: zoho.com/es-xl/crm/zohocrm-pricing.

Valores planes Maxirest

POINT XPRESS

Kiosk Studio

PSSR
g g
I
5
E
3

PRO

Solucion integral de gestion y
administracion gastronomica.

$136.740,..

|ucion Android para comandar, Control de saldn, delivery, take away
y facturar en 3 touch. y facturacion.

$1 7.380/mes* $24.970/mes*

‘ecomendado para food trucks, Recomendado para toda clase

locales al paso y pequefios dnegoctos con una teminal Unica.

Fuente: maxirest.com.ar/planes/

Recomendado para negciosy cadenas
que requieran una gestion total.




