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Resumen

En este reporte de caso para Grupo Meta, enfocado en su unidad de negocio Sauco S.A.,
se propone la implementacion de una planificacion estratégica centrada en el desarrollo de
nuevos productos: las cervezas sin alcohol Ceska Nealko y Black Sheep 0,0%, con el objetivo
de incrementar las ventas y lograr una diferenciacion en el mercado. La propuesta responde a
la intensa competencia y la dificultad para diferenciarse, asi como a la creciente demanda de
bebidas sin alcohol. El desarrollo de esta nueva linea no solo permitira a Sauco S.A. ampliar
su portafolio, sino también aumentar su producciéon anual, impactando positivamente sus
ingresos. Ademas, se contempla una estrategia de promocion y publicidad agresiva para
posicionar estas cervezas en el mercado y fortalecer el reconocimiento de la marca. La
implementacion incluye la inversion en maquinaria, la contratacion de personal adicional y un
fuerte enfoque en marketing, proyectando resultados financieros positivos y un aumento en los
margenes de rentabilidad de la empresa.

Abstract

In this case report on Grupo Meta, with a focus on its business unit Sauco S.A., a
strategic plan is proposed to develop new products: the non-alcoholic beers Cesk4 Nealko and
Black Sheep 0.0%. This initiative aims to boost sales and achieve market differentiation. The
proposal addresses the challenges of intense competition and the difficulty of standing out,
alongside the rising demand for non-alcoholic beverages. Developing this new product line
will enable Sauco S.A. to expand its product portfolio and increase annual production, directly
impacting its revenue. Additionally, an aggressive promotional and advertising strategy is
planned to position these beers in the market and enhance brand recognition. The proposal
entails investment in machinery, hiring additional personnel, and a strong focus on marketing,

with projected positive financial outcomes and an increase in the company's profit margins.

Palabras Clave:
Planificacion estratégica — diferenciacion - cervezas sin alcohol - desarrollo de nuevos

productos.
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INTRODUCCION

En el siguiente trabajo final de grado, se realizara un reporte de caso sobre la
organizacion Grupo Meta, enfocado en una de sus cuatro unidades de negocio: Sauco S.A.

Grupo Meta, fundada en 2019 por Paula, José y Juan Cruz Fernandez, con el fin de unir
las distintas unidades econdémicas bajo una misma identidad que los identifique ante la
comunidad y crecer conjuntamente.

La oficina central de Grupo Meta se encuentra ubicada en la localidad de Sacanta,
provincia de Cordoba, desde donde se centraliza toda la actividad economica, legal, contable,
comercial, etc, de todas las unidades de negocio. La organizacion mantiene una relacion formal
con varias instituciones de la localidad que pueden ser proveedores, clientes o comercios de las
zonas donde estan ubicadas las unidades de negocio, se cree que una mayor relacion generara
mejor reputacion de las unidades de negocio.

Actualmente Grupo Meta cuenta con cuatro unidades de negocio que se encuentran
dispersas geograficamente, aunque en su oficina central, en Sacanta, se concentra la
administracion de las unidades. Estas unidades son:

I.  La Tregua S.A., organizacion enfocada en la actividad de tambo y agricultura
en la localidad de Sacanta.
II.  Sauco S.A., unidad de negocio que opera mediante la integracion de gestion de
Cerveceria Checa en Sacanta y el restaurante La Jirafa en Bariloche.
III.  Cervezas Argentinas S.A.S., que incluye el bar Casa Negra (con participacion
del 50%) en Cordoba capital.
IV. Brewing S.A.S., es la ultima unidad creada, incluye un bar propio en Cérdoba

capital.

Para este reporte se realizé un analisis exhaustivo sobre Sauco S.A. con especial énfasis
en el microentorno y macroentorno de las industrias y en el ambiente interno de cada una de
las unidades que forman Sauco S.A., restaurante La Jirafa y la fabrica Cerveceria Checa.

El objetivo de este analisis es identificar posibles areas de mejora y ofrecer posibles
herramientas y planes de accion que permitan la mejora continua y la optimizacion de las
ventajas competitivas de cada negocio, para conseguir un crecimiento sostenible y una

diferenciacion frente a los competidores.



Esta unidad de negocio abarca la gestion de Cerveceria Checa, fabrica de cervezas
ubicada en la localidad de Sacanta departamento de San Justo, Cérdoba. Y por otro lado el
restaurante La Jirafa, en Bariloche.

La Cerveceria Checa fue fundada y puesta en marcha desde cero. La mision de la
empresa es brindar una experiencia de consumo diferente en torno a la cerveza artesanal. Su
mercado objetivo incluye consumidores de entre 22 a 40 afios, con poder adquisitivo medio y
medio alto, que valoran la calidad y autenticidad de estos productos.

Destacamos que la fabrica esta equipada con la mejor tecnologia para la elaboracion de
la cerveza y goza de una buena aceptacion en la comunidad local. Ademads, es importante
destacar que implemento certificaciones internacionales, como la norma de calidad ISO 9001
y de inocuidad alimentaria BPM (buenas practicas de manufactura).

Actualmente la Cerveceria Checa produce 13 variedades distintas de cerveza que son
distribuidas en 9 provincias: Cordoba, Santa Fe, Entre Rios, Buenos Aires, Santiago del Estero,
Salta, Mendoza, San Juan y Neuquén.

Tras el analisis situacional de la empresa, tanto interno como externo, se identifican las
siguientes problematicas claves:

I.  Posicionamiento de la marca: Se observa la falta de estrategias claras para lograr un
mejor posicionamiento de la marca.

II.  Diversificacion de productos limitada: Al no adecuarse hacia las nuevas tendencias de
consumo restringe su capacidad para competir eficazmente en el mercado. Esta falta de
adaptacion no solo limita su atractivo para nuevos segmentos de clientes, sino que
también la expone al riesgo de perder relevancia frente a competidores mas innovadores

y alineados con las preferencias actuales de los consumidores.

Por otro lado, La Jirafa es un bodegén familiar con afios de prestigio, ubicado en el
centro de San Carlos de Bariloche. Se destaca como uno de los mejores posicionados en
relacion a la competencia. Bajo la gestion anterior, la percepcion por parte de la comunidad
experimentd una notable caida, lo que llevo a la nueva gestion a adquirir el fondo de comercio
y su recuperacion exitosa.

Actualmente tiene una capacidad para 160 comensales y logré una muy buena
valoracion por parte de la comunidad, tanto turistas como locales. Cuenta con un ment1 variado
que incluye platos regionales y tradicionales de Argentina como asi también platos populares,

asi como especialidades de la region Patagonica. Ademas, dispone de una extensa carta de



cervezas, tanto de produccion local como industrial y una seleccion de vinos de distintas
bodegas reconocidas.

Con la nueva administracion se implementd una estrategia para fortalecer el
posicionamiento de la marca en redes sociales y mejorar la publicidad digital, lo que esta
empezando a contribuir a un mejor posicionamiento frente a la competencia.

Aunque La Jirafa esta orientada principalmente al turismo y residentes de la ciudad de
Bariloche, lo que indica un gran flujo de clientes en temporadas altas y media, esta estrategia
conlleva a una notable disminucion en la afluencia de comensales durante la temporada baja,
cuando la actividad turistica de la region disminuye.

Otra de las problematicas que se da durante temporada alta, es la falta de capacidad
para atender la alta demanda en estas fechas, ya que actualmente no ofrece servicio de take
away y/o delivery, lo que limita sus posibilidades de expansion y servicios durante los picos
de actividad.

Poniendo énfasis en la unidad de negocio Cerveceria Checa, el principal problema a
tratar seria la diversificacion de nuevos productos sin alcohol, lo que permitira expandirse a
nuevos segmentos del mercado que se encuentran en auge.

Como un ejemplo de éxito, mencionamos el caso de Pilsner Urquell y Staropramen,
ambas son cervecerias exitosas de Republica Checa. La introduccion de cervezas sin alcohol
por parte de estas cervecerias ha sido clave para su crecimiento y diversificacion. En un
contexto donde el consumo global de alcohol ha mostrado cierta tendencia a la baja en algunos
mercados, las opciones sin alcohol han permitido mantener e incluso aumentar las ventas,
expandiéndose hacia consumidores que buscan alternativas saludables o responsables.
Ademas, estas cervezas les han permitido acceder a mercados con regulaciones estrictas sobre
el consumo de alcohol, y a eventos donde las bebidas alcohdlicas no son apropiadas, como
eventos deportivos o reuniones corporativas. Las cervezas sin alcohol no solo aumentan las
ventas, sino que también mejoran la percepcion de las marcas como innovadoras y adaptadas

a las tendencias globales de bienestar.



ANALISIS DE SITUACION

En el siguiente analisis de situacion, se llevara a cabo un estudio del macroentorno
utilizando la herramienta Pestel para conocer los factores que afectan a la industria cervecera.
Ademas, se aplicara el modelo de las cinco fuerzas de Porter para analizar el microentorno,

enfocado en la dindmica competitiva como en la estructura de la industria.

Analisis del macro entorno (Pestel):

Factores politicos:

En este 2024, el pais enfrenta un panorama politico marcado por las recientes elecciones
y el impacto de medidas economicas fluctuantes. El cambio en el gobierno ha generado
expectativas sobre politicas econdmicas que podrian aliviar la presion fiscal y los desafios
relacionados con el cepo cambiario, que ha afectado las importaciones y los costos de
produccion e insumos en la industria cervecera (como ser malta, lapulo y maquinaria).

Las industrias se ven afectadas por la alta carga impositiva, los distintos impuestos
como el [IVA y el impuesto sobre las bebidas alcoholicas, sumado a las contribuciones sociales,
representan un gran desafio para las pequefias y grandes empresas, teniendo las empresas que
adaptarse y compensar esos costos.

En cuanto a iniciativas y apoyos el gobierno lanz6 ciertas iniciativas para fomentar el

crecimiento de las PyMes.

Factores economicos:

Si bien la industria se reactivé respecto de afios anteriores (post pandemia), son varios
los factores econdémicos que podemos analizar desde el punto de vista econdémico. La
inestabilidad economica por la que esta atravesando el pais en los ltimos afios, con altos y
bajos en crecimiento de PBI y la inflacion, es uno de los factores que produce aumento en los
costos productivos y la reduccion del poder adquisitivo de los consumidores por lo que se ve
afectado en el consumo.

Considerando el tema inflacionario, en Argentina la inflaciéon ha sido una constante.
Entre julio de 2023 y julio de 2024 se registrd una inflacion interanual de 263,4%, y una
variacion del 87% en lo que va del 2024. (Anexo V)



Afectando asi no solo los costos operativos sino también los salarios, llevando a las
Pymes a tener que ajustar sus precios y disminuir los margenes de ganancia para mantener la
competencia.

Otro factor importante es el aumento en los servicios publicos (agua, luz, gas) durante
este 2024 debido a la quita de subsidios por parte del gobierno, llevando a un claro aumento en
los costos de ambas industrias.

El incremento mas importante fue en la factura de gas natural con un aumento del 898%
respecto de diciembre de 2023, debido tanto a los aumentos tarifarios como a los incrementos
del consumo estacional invernal. EI gasto en energia eléctrica aumento6 156% mientras que los
servicios publicos que no dependen de factores estacionales muestran un aumento del 601%

para el transporte y del 271% para el agua. (Infobae, 2024)

Factores sociales:

Un factor para tener en cuenta en la industria cervecera es que, el consumo de bebidas
alcohdlicas o alto nivel de alcohol estd en caida a nivel global debido a la tendencia en las
nuevas generaciones preocupadas por la salud y bienestar, motivo por el cual optan por
opciones sin alcohol o con menos alcohol.

Pese a la caida de mas del 20% de las cervezas tradicionales, las presentaciones 0,0
viven un renacer en la Argentina, de la mano de productos renovados por parte de la industria
y las firmas artesanales, y consumidores que redescubren los productos para ocasiones de
consumo donde eligen evitar el alcohol, como el almuerzo laboral o antes de manejar.

Si bien parte de numeros chicos, este segmento mas que duplicd sus ventas y ya
representa el 1% de las ventas de cervezas en la Argentina. La tendencia es inversa a la del
mercado general. Con la caida del poder adquisitivo, se desplomé el consumo general, con
contraccion mayor en el segmento de las bebidas alcohdlicas: en épocas de bolsillos castigados,
fue el rubro que mas recortaron los hogares argentinos. (La Nacion, 2024)

Segun Eugenio Raffo, vicepresidente de Marketing en Cerveceria y Malteria Quilmes
(Quilmes, Stella Artois y Corona), el crecimiento del segmento de las 0,0 se ve impulsado por
el consumidor en “momentos de la vida en los que por distintos momentos no puede o no quiere
tomar alcohol”. “Hay una tendencia global que se ve reflejada en la Argentina de un consumo
mas consciente o responsable. Y hay situaciones, como antes de manejar o en el trabajo, donde
no queres tomar alcohol, pero te gusta mucho el sabor, y esto te da la posibilidad”, dice. (La

Nacion, 2024)



Factores tecnologicos:

En todos los sectores de la industria, la adopcion de nuevas tecnologias es crucial para
enfrentar los desafios econdmicos, como la inflacioén y los costos de produccion.

En la industria cervecera se esta optando por sistemas automatizados que permiten una
mayor precision en el control de parametros claves para mantener la calidad. Estos sistemas
también permiten reducir la mano de obra necesaria lo que conlleva a una disminucion de
costos.

La biotecnologia y las innovaciones en cultivos de levaduras y lipulos también estan
afectando positivamente a la industria cervecera. Estas innovaciones permiten desarrollar
variedades de cervezas mas diversas y a menor costo, con nuevas combinaciones de sabores.

Los avances tecnologicos enfocados en el reciclaje de agua en los procesos,
adquisicion de equipos de bajo consumo energético y técnicas de coccion mas eficientes, han
reducido los costos operativos. Tecnologias como sistemas de gestion de energia han sido

adoptados por muchos fabricantes para ser mas competitivos en términos de costos.

Factores ecologicos:

El factor ecologico estd tomando gran relevancia, ya que las empresas se encuentran
cada vez mas condicionadas por los puntos de vista de los consumidores y el medio ambiente.
Impulsando la adopcion de practicas y tecnologias que no solo minimizan el impacto
ambiental, sino que también mejoran la eficiencia en la produccion.

La industria cervecera depende en gran medida de recursos como el agua, que es clave

en el proceso de produccion. El impacto ecoldgico relacionado con el uso de agua ha obligado
a las cervecerias, tanto grandes como artesanales, a implementar medidas de ahorro de agua y
reciclaje. Se estima que, en Argentina, producir un litro de cerveza requiere un aproximado de
5 litros de agua, lo que representa un desafio ecologico significativo.
Para la fabricacion de la cerveza se consume demasiada energia, por lo que se estima que, por
cada litro de cerveza, se utilizan 0.43kWh, motivo por el cual se el sector cervecero en Argentina
estd viendo un crecimiento en el uso de fuentes de energia mas limpias y renovables. ( Exteandia
Gararduak, 2022)

La sostenibilidad en el packaging es una preocupacion importante. La industria
cervecera estd cada vez mas interesada en utilizar envases reciclables o retornables. El
envasado sostenible es una de las areas que mas ha evolucionado en los tltimos afios, con el

surgimiento de materiales que no solo son biodegradables, sino que también ofrecen



propiedades avanzadas para la conservacion de alimentos. La sostenibilidad en la produccion
de cerveza no es una tendencia pasajera, sino una evolucion necesaria para garantizar la
viabilidad a largo plazo de la industria, las tecnologias emergentes y los materiales sostenibles
no solo estan transformando la manera en que se produce la cerveza, sino que también estan

estableciendo nuevos estandares en la calidad y seguridad alimentaria.

Factores legales:

El Codigo Alimentario Argentino fue puesto en vigencia por la Ley 18.284. Dicho
codigo se trata de un reglamento técnico que establece disposiciones higiénico-sanitarias,
bromatologicas y de identificacion comercial que deben cumplir las personas fisicas o juridicas,
los establecimientos y los productos que se encuentran en su Orbita. Esta normativa tiene como
objetivo primordial la proteccion de la salud de la poblacion, y cuenta con mas de 1400
articulos que incluyen disposiciones referidas a condiciones generales de las fabricas y
comercios de alimentos.

La industria debe cumplir con la legislacion laboral vigente, que incluye, contratos de
trabajo, condiciones laborales, seguridad e higiene, jornada laboral, convenios colectivos, entre
otros.

La ley Nacional N°24.788 lucha contra el alcoholismo, y prohibe la venta de todo tipo
de bebidas alcoholicas a menores de 18 afios en todo el territorio argentino. Los envases de
bebidas alcoholicas deben contener con letras destacada y en un lugar visible, su graduacion
alcohdlica, la leyenda beber con moderacion y prohibida su venta a menores de 18 afios.

La ordenanza N°7630 establece un horario para la venta de bebidas alcohodlicas
prohibiendo la venta de 23hs a 8hs del dia siguiente. [Gobierno De la Nacion, 2003]

La Ley de Gondolas, Ley Nacional N°27545.Tiene como objetivo garantizar precios
transparentes y competitivos para alimentos, bebidas y productos de higiene, en beneficio de
los consumidores. Mantener el equilibrio entre los actores econdémicos, evitando practicas
comerciales que afecten la competencia o distorsionen el mercado. Ampliar la oferta de
productos artesanales y regionales, apoyando a las micro, pequefias y medianas empresas
(mipymes). Promover productos del sector de la agricultura familiar, economia popular y

aquellos producidos por cooperativas y asociaciones mutuales, con un régimen especial de

apoyo.
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Andlisis del microentorno (Cinco fuerzas de Porter)

Como ya se menciond, el analisis del microentorno se llevo a cabo con el modelo de
las cinco fuerzas de Porter. Este modelo analiza la industria a la que pertenece la organizacion
a partir de los siguientes factores: el poder de negociacion de los proveedores, el poder de
negociacion de los clientes, la amenaza de nuevos competidores, la amenaza de productos

sustitutos y la rivalidad entre los competidores.

Poder de negociacion de los proveedores:

En la produccion de cerveza artesanal, los principales insumos son el lupulo, levadura,
malta y agua.

En Argentina, existe una produccion local significativa de cebada, con regiones como
Buenos Aires, La Pampa y el sur de Coérdoba como las principales productoras. Estos
proveedores poseen un poder de negociacion medio/alto ya que la mayor parte de su produccion
esta destinada a exportaciones, siendo asi uno de los mayores exportadores de Sudamérica lo
que les permite elevar los costos de la industria aumentando los precios ya que no consideran
una amenaza en sus ventas internas.

Respecto al lipulo, cuentan con un alto poder de negociacion; depende en gran medida

de la importacion, ya que la produccion nacional es limitada y concentrada en la Patagonia.

Poder de negociacion de los clientes:

El poder de negociacion de los clientes en el segmento de la cerveza artesanal es
considerado alto debido a la amplia variedad de productos donde pueden elegir por precios y
calidades distintas. Por lo que la industria de cervecerias artesanales tendra que ofrecer un
producto diferenciado, de alta calidad para poder llamar la atencion de nuevos clientes y retener
con los que ya cuenta. Ademas, el interés creciente por productos locales y sostenibles impulsa
la necesidad de ofrecer valor anadido, no solo a través del producto, sino también mediante

experiencias complementarias como visitas guiadas a las fabricas o eventos de degustacion

Amenaza de nuevos competidores:

La entrada de nuevas cervecerias artesanales es relativamente sencilla, ya que los costos
iniciales no son prohibitivos y presenta una baja barrera de entrada para pequeiias cervecerias

que pueden comenzar con inversiones moderadas en equipamiento. Sin embargo, la
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competencia en este segmento es intensa, y la sostenibilidad a largo plazo puede verse afectada
por la capacidad de distribucion, diferenciacion y competitividad en los precios.

Y como punto a favor para los nuevos competidores es que los consumidores no tienen
lealtad hacia las marcas y la dificultad de fidelizacion de los clientes, lo que lleva a concluir

que la amenaza de nuevos competidores es considerada media-alta.

Amenaza de productos sustitutos:

El mercado de bebidas en Argentina es altamente competitivo. La variedad de opciones
y sustitutos puede verse afectada por el cambio de costos, por tendencias sociales (por ejemplo,
el consumo de Gin en la actualidad) o cambios de habitos (mayor preocupacion por la salud)
que mermaron la lealtad del consumidor. Ademas, la creciente preocupacion por la salud y el
bienestar ha motivado un cambio en los héabitos de consumo, lo que ha incrementado la
demanda de productos sin alcohol o con bajo contenido caldrico, aumentando la presion sobre
las cervecerias artesanales para adaptarse a estas tendencias. Lo que supone que la amenaza

por parte de productos sustitutos sea media-alta.

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad en la industria de la cerveza artesanal es intensa, con miles de pequefias
cervecerias compitiendo por posicionarse en un mercado en expansion, pero cada vez mas
saturado en algunas regiones (Porter, 1980). La diferenciacion a través de la creacion de una
experiencia de marca Unica, asi como la diversificacion de productos, son esenciales para
mantener la competitividad. Ademas, las cervecerias que logran integrarse en festivales de
cerveza artesanal o eventos colaborativos pueden mitigar parte de esta rivalidad mediante la

creacion de redes de apoyo mutuo en lugar de competencia directa.

ANALISIS DE MERCADO

En los ultimos afios, la tendencia hacia un estilo de vida saludable ha ganado
protagonismo, impactando también en el sector de las bebidas y promoviendo la aparicion de
versiones mas saludables. Este fendmeno responde a la creciente priorizacion de la salud y el

bienestar por parte de los consumidores.

Uno de los principales productos beneficiados por esta tendencia es la cerveza sin

alcohol, que ha comenzado a ganar terreno en el repertorio de consumo de quienes buscan
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alternativas mas saludables. En el primer semestre de 2024, los productos sin alcohol fueron la
Unica categoria con un consumo neto positivo, lo que refleja un interés creciente en opciones
mas saludables dentro de la industria de bebidas. Esta tendencia parece estar en ascenso,

alineada con una mayor conciencia sobre el bienestar.

A nivel mundial, los volimenes de cerveza sin alcohol crecieron un 6%, los vinos
tranquilos y espumosos aumentaron un 7%, y las bebidas espirituosas sin alcohol mostraron un

impresionante crecimiento del 15%. (IWSR, 2024)

En términos de valor, el aumento fue atin mayor. Este crecimiento ha sido impulsado
por la mejora en la calidad y el sabor de las cervezas sin alcohol, gracias a la inversion en
investigacion y desarrollo por parte de grandes cervecerias y artesanales. Estas mejoras han
permitido que las cervezas sin alcohol ofrezcan experiencias de consumo cada vez mas
similares a las cervezas tradicionales, superando la principal barrera para su adopcion. La
innovacion en sabores, estilos y métodos de desalcoholizacion continuard siendo clave para el

crecimiento de este mercado.

En Argentina, aunque el mercado de cerveza sin alcohol esta en una etapa incipiente,
las tendencias tanto globales como locales indican que el crecimiento sera sostenido en los
proximos afios, especialmente en grandes ciudades y entre los consumidores jovenes que
buscan alternativas mas saludables. Las cervecerias que inviertan en mejorar sus procesos,
ofrecer productos innovadores y posicionarse como opciones de calidad dentro de este nicho,

estaran bien posicionadas para captar una parte significativa del mercado.

Rubino, directivo de CCU, detalla que “se ha experimentado un crecimiento anual
promedio de alrededor del 14% en los Gltimos tres afios. Desde 2020, el consumo de esta

categoria ha escalado, y seguira creciendo en los préximos afos”. (Forbes Argentina, 2024)

Raffo, de Quilmes, agrega que “el segmento estd mucho mas desarrollado que cuando
Quilmes lo impuls6 afios atrds, pero aun falta trabajo y consistencia para que alcance su
maximo potencial. Hoy Quilmes 0.0% representa casi el 2% del volumen de ventas de la marca,
y su volumen crecié un 60% entre 2022 y 2023. Desde la pionera Quilmes 0.0% en 2020,
lanzamos Stella Artois Sin Alcohol en 2022 y Patagonia IPA KMO en 2023. El volumen total
de elaboracion de cerveza sin alcohol de la compaiiia, actualmente el 0.7%, estd en evolucion™.
(Forbes Argentina, 2024)
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Aunque la cerveza sin alcohol ain representa una pequefia porcion del mercado
mundial —con 31,4 millones de hectolitros al ano frente a los 1.930 millones de hectolitros de
cerveza con alcohol—, su tasa de crecimiento compuesta anual ha sido del 3,6% desde 2018,
comparada con el 0,3% de la cerveza con alcohol (GlobalData Plc). En Estados Unidos, el
numero de adultos entre 18 y 34 afios que afirman beber ha disminuido del 72% a principios

de los 2000 al 62%, segiin Gallup. (Infobae, 2024)

Mariano Grosso, maestro cervecero y director de Innovacion de Quilmes, confirma que
existe una tendencia hacia el consumo de bebidas con menor graduacién alcohdlica,
relacionada con un consumo mas consciente, donde se prioriza el impacto en la salud y el

bienestar, ademas de valorarse la sustentabilidad de las marcas. (El Cronista, 2024)

Aunque este segmento de bebidas esta mas desarrollado en paises como Alemania,
Canada, Estados Unidos y Espaiia, en Argentina aun tiene un potencial enorme. Grosso sefiala
que “en nuestro pais, la cerveza sin alcohol pesa menos del 5%, mientras que en otros mercados

alcanza casi el 20%”. (El Cronista, 2024)

Willem Van Qaesberghe, por su parte, destaca que esta tendencia es particularmente
fuerte entre los jovenes, pero también entre generaciones mayores que buscan opciones sin
alcohol para situaciones en las que el consumo de bebidas alcoholicas no es apropiado. (El

Cronista, 2024)

Analisis interno: Cadena de valor

Este analisis interno de la unidad de negocio permite identificar las distintas etapas de
la cadena de valor, donde se afiade valor al producto para los clientes y grupos de interés. Esto

ofrece una manera de crear y sostener ventajas competitivas.

Actividades primarias:

Logistica de entrada: Los tres operarios que trabajan en la fabrica son los encargados
de la recepcion, almacenamiento, distribuciéon de insumos, control de stock y gestionar la

documentacion necesaria como ser remitos y 6rdenes de pedido.

Operaciones: Es el proceso central de produccion de la cerveza. Incluye etapas como

el molturado, el hervido y enfriado, la maceracion, la fermentacion, la maduracion y el
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embotellado. La eficiencia en el uso de tecnologia y mano de obra especializada es clave para

lograr un producto de alta calidad.

Logistica de salida: Aqui se maneja el almacenamiento del producto terminado y la
distribucion de la cerveza a puntos de venta. El procedimiento de ventas se hace mediante
ordenes de pedido que hacen los distintos locales, el envasado del producto puede ser en
botellas, barriles y latas las cuales son administradas por los tres operarios quienes se encargan
de papeles, pagos, compras y ventas. Este proceso se supervisa con lotes de salida numerados

y codificados para poder realizar su seguimiento.

Marketing y ventas: La marca cuenta con una pagina web propia, y utiliza redes sociales
para la promocion y ventas del producto. Realiza a través de las redes publicaciones y campaiias

de marketing sobre su empresa.

Servicios: No se menciona al respecto, pero supone la produccion de cerveza y servicio

de distribucion de estas.

Actividades secundarias:

Infraestructura de la empresa: La empresa se encuentra ubicada en la localidad de
Sacanta, provincia de Cordoba, departamento San Justo. Cuenta con la mayor tecnologia en
cuanto a produccion de cerveza, contando con una produccion anual de 360.000 litros. Entre
sus instalaciones se encuentran, el macerador de cerveza, el hervidor, fermentadores,
enlatadora, filtrador, y cuenta con instalaciones correspondientes para su funcionamiento. La

administracion se administra junto a otras unidades de negocio del grupo meta.

Gestion de Recursos Humanos: La gestion la realiza José miembro fundador del Grupo
y Luis quien maneja parte de los empleados y la elaboracion de cerveza. Sus operarios, jovenes

de entre 21 a 35 afios encargados del proceso productivo y de las compras y ventas.

Desarrollo Tecnologico: Trabaja con la mejor tecnologia para la elaboracion de
cerveza. Cuenta con instrumentos quimicos, refrigeradores, balanzas, motores y otras

tecnologias necesarias para la produccion.
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Compras: Se realiza la compra de insumos, como la materia prima para la elaboracion
de cerveza, hasta las maquinarias especificas para poder producirlas. En donde queda detallada

la fecha, lugar y condicion de pago de estas.

MARCO TEORICO

Luego de realizar un analisis exhaustivo para la evaluacion interna y externa de Sauco
S.A., es esencial destacar los conceptos claves, de diversos autores, necesarios para comprender
la planificacion estratégica. Posteriormente, se presentaran las definiciones que permitiran
entender la estrategia a implementar para alcanzar los objetivos de mejora propuestos en
Cerveceria Checa.

Planificacion Estratégica:

La planificacion es una actividad tan comun en nuestra época que si se preguntara:
(quiénes son los planificadores?, la respuesta conduciria, indudablemente, a una nueva
pregunta: ;quién no hace planes? Hoy mas que nunca una buena parte de la humanidad mide,
proyecta, experimenta, disefia, coordina, en suma, esta planificando. (Friedmann, 1992)

La planificacion estratégica es un proceso fundamental para las organizaciones que
buscan establecer un rumbo claro y sostenible a largo plazo, asi como lograr y mantener una
ventaja competitiva en sus respectivos mercados. Este proceso implica la identificacion de
objetivos a largo plazo, el analisis del entorno interno y externo, y la formulacion de estrategias
que alineen los recursos y capacidades de la empresa con las oportunidades del mercado.

La planificacion estratégica, es una de las herramientas de gestion con la cual ayuda a
las organizaciones a orientar el camino para asi poder alcanzar sus metas y objetivos. Asi, la
administracion estratégica es una herramienta fundamental para la toma de decisiones para las
organizaciones. Con esta herramienta se podra identificar, desarrollar y poner en practica los
planes y estrategias que permitiran a las organizaciones lograr una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo para generar una mayor eficiencia y calidad. (Thompson & Strickland,
2012).

Para lograr una correcta planificacion estratégica se deben seguir una serie de pasos que
podemos resumir en:

1. La planificacion estratégica comienza con la definicion de la mision y la vision
de la organizacion. Mientras que la mision establece el propodsito y la razéon de

ser de la empresa, la vision proyecta el futuro deseado y los objetivos a largo
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plazo. Estos elementos son esenciales para que las organizaciones mantengan el
enfoque y se alineen hacia un crecimiento coherente y sostenible.

El analisis del entorno externo y el interno son esenciales en el proceso de
planificacion estratégica. Estos enfoques ayudan a las organizaciones a
identificar oportunidades y amenazas en su contexto de mercado y a adaptar sus
recursos para aprovecharlas. Segin (Johnson & Scholes, 2002), el analisis
detallado del entorno ayuda a las empresas a anticiparse a cambios del mercado
y ajustar sus estrategias para mantenerse competitivas.

La eleccion y ejecucion de la estrategia es igual de importante que su
formulacion. (Kaplan & Norton, 2001) destacan que las organizaciones exitosas
no solo disefian buenas estrategias, sino que son capaces de implementarlas

eficazmente.

Desarrollo de nuevo producto y diferenciacion:

En este estudio de caso, la propuesta de valor se basard en el desarrollo de nuevos

productos. Con el fin de diferenciarse de la competencia, fortalecer el posicionamiento de la

marca y aumentar las ventas al captar un nuevo segmento de consumidores y al brindar a los

clientes actuales una mayor variedad de eleccion.

Para entender esto explicaremos dos conceptos claves, estrategias de la Matriz Ansoff

y las estrategias genéricas de Porter.

La Matriz de Ansoff, conocida como la Matriz de Crecimiento del Producto-Mercado,

es una herramienta estratégica utilizada por las empresas para identificar oportunidades de

crecimiento mediante el desarrollo de productos o la expansion en mercados. La matriz propone

cuatro estrategias:

1. Penetracion de mercado

el

Desarrollo de mercado
Desarrollo de producto

Diversificacion

Segiin (Ansoff, 1957), estas estrategias permiten a las empresas evaluar como

maximizar el crecimiento dependiendo de su situaciébn en el mercado y sus recursos

disponibles.
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En este contexto, la estrategia de desarrollo de nuevos productos se posiciona como una
herramienta clave dentro de la planificacion estratégica. Kotler & Keller (2012) destacan que
“el desarrollo de nuevos productos es esencial para el crecimiento y la sostenibilidad de las

empresas, ya que permiten la innovacion y la adaptacion a las tendencias del mercado”.

Mientras que, (Michael Porter,1980) desarrollé las Estrategias Genéricas, que son
enfoques que las empresas pueden seguir para obtener una ventaja competitiva. Estas

estrategias son:

1. Liderazgo en costos
2. Diferenciacion

3. Enfoque o concentracion

Estas estrategias permiten a las empresas posicionarse de manera competitiva y

garantizar su éxito en funcion de sus capacidades y el entorno de mercado.

Dentro de este concepto, (Grant, R. M., 2016), afirma que "la diferenciacion permite a
las empresas destacar en un mercado saturado, logrando que los consumidores perciban
su producto como Unico o superior, lo que les otorga una ventaja competitiva sostenible

al poder cobrar precios premium y aumentar la lealtad de los clientes".

En base al marco teorico presentado, se concluye que la planificacion estratégica
emerge como una herramienta crucial para que las organizaciones, como Sauco S.A., puedan
establecer un rumbo claro y sostenible en un entorno competitivo. A través de un analisis
detallado del entorno interno y externo, asi como de la definicion de mision y vision, las
empresas pueden identificar oportunidades y amenazas que influyen en su direccion y tomar

decisiones informadas.

La aplicacion de la Matriz de Ansoff y las estrategias genéricas de Porter proporciona
un marco efectivo para la formulacion de estrategias que no solo promueven el crecimiento
mediante el desarrollo de nuevos productos, sino que también aseguran la diferenciacion en el
mercado. En un contexto donde la innovacion y la adaptacion son esenciales, estas
herramientas permiten a las organizaciones no solo competir, sino destacar en sus respectivos

sectores.
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Por lo tanto, seguir un enfoque de planificacion estratégica robusto, centrado en el
desarrollo de productos y en la diferenciacion, no solo ayudara a Cerveceria Checa a lograr sus
objetivos de mejora, sino que también fortalecerd su posicionamiento a largo plazo en el
mercado. Este marco teodrico sienta las bases para la implementacion de estrategias efectivas
que permitan a la empresa no solo sobrevivir, sino prosperar en un entorno dindmico y en

constante cambio.
DIAGNOSTICO

Luego de realizar un analisis del entorno interno y externo de la Cerveceria Checa,
utilizando herramientas como las Cinco Fuerzas de Porter y el analisis PESTEL, junto a un
analisis de mercado, se concluye que la empresa tiene una posicion solida en términos de
recursos y tecnologia, pero enfrenta una fuerte competencia en el mercado. En este contexto,
la necesidad de diferenciacion se vuelve crucial.

La Cerveceria Checa enfrenta un desafio estratégico en un mercado que se vuelve cada
vez mas competitivo y donde las tendencias de consumo van cambiando constantemente. Uno
de los principales aspectos de este cambio es el creciente interés de los consumidores por
productos mas saludables, incluyendo la demanda de cervezas sin alcohol. A pesar de contar
con una fabrica de alta capacidad y tecnologia avanzada, la cerveceria no ha diversificado su

oferta para adaptarse a esta nueva tendencia.

Este problema es especialmente relevante porque la industria cervecera, tanto global
como local, estd experimentando una transformacion hacia la oferta de productos que se alinean
con las preferencias de consumidores que buscan alternativas mas saludables. En Argentina, el
mercado de la cerveza sin alcohol esta creciendo, lo que representa una oportunidad importante
para innovar y atraer a un publico mas amplio. Si no se aborda esta tendencia, la cerveceria
corre el riesgo de quedar rezagada frente a competidores que ya estan adaptandose, perdiendo

asi relevancia y cuota de mercado en un sector en constante evolucion.

Ante este contexto, el desarrollo de una linea de cervezas sin alcohol se presenta como
la solucion mas adecuada. Esta decision no solo responde a la creciente tendencia de consumo
de productos sin alcohol, sino que también aprovecha los recursos internos de la cerveceria,
como su capacidad productiva y experiencia en la fabricacion de cervezas artesanales de alta
calidad. Internamente, la empresa puede capitalizar su infraestructura tecnologica y el

conocimiento especializado de su equipo para producir cervezas sin alcohol de excelente sabor
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y calidad. Externamente, la tendencia en alza de productos saludables y la falta de una oferta
robusta en esta categoria dentro del mercado argentino brindan una oportunidad Unica para

posicionarse entre los pioneros en este segmento en crecimiento.

La eleccion de esta solucion podria servir como una diferenciacion clave en el mercado.
Actualmente, la mayoria de los competidores de la Cerveceria Checa se concentran en la
produccion de cervezas tradicionales, lo que significa que la incursion en el segmento de
cervezas sin alcohol ofreceria una ventaja competitiva significativa. Al mismo tiempo, esta
nueva linea de productos permitiria a la empresa abrirse a nuevos canales de distribucion,
llegando a puntos de venta donde las cervezas con alcohol no son tan solicitadas, restaurantes
saludables y eventos familiares. Esta diferenciacion no solo reforzaria la imagen de la
cerveceria como una empresa innovadora y adaptable, sino que también incrementara su
penetracion en segmentos de mercado poco explotados, mejorando tanto las ventas como la

fidelizacion de clientes.

Para maximizar el impacto de esta diversificacion, sera clave implementar una
estrategia de marketing integral que fortalezca la identidad de la Cerveceria Checa como opcion
innovadora y saludable en el mercado. Se propone una campaia que combine marketing digital,
redes sociales y promociones en puntos de venta clave. El marketing digital permitira
aprovechar plataformas como Instagram, Facebook y TikTok para generar contenido atractivo
sobre la nueva linea de cervezas, destacando sus beneficios y reforzando la imagen artesanal
de la marca. Ademas, las promociones en eventos de tendencia saludable ampliaran el alcance
de la cerveceria. Esta estrategia no solo incrementara la visibilidad de la nueva linea de
cervezas, sino que también posicionard a la Cerveceria Checa como lider en innovacion dentro

de su sector.

Por estos motivos, Cerveceria Checa deberia implementar una planificacion estratégica
centrada en el desarrollo de nuevos productos (cerveza sin alcohol) esta iniciativa no solo
incrementara la rentabilidad y diversificara su cartera de productos, sino que también
fortalecera la imagen de la marca como una cerveceria innovadora y adaptable a las nuevas
tendencias del mercado. Esta estrategia, no solo lograra una mayor cantidad de consumidores,
sino también mejorara el posicionamiento de la marca y conseguird una ventaja frente a sus

competidores.
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PLAN DE IMPLEMENTACION

El analisis de los distintos factores que afectan a la empresa concluye que, dada la alta
competencia en la industria, es fundamental obtener una ventaja competitiva. Para ello,
implementaremos un plan estratégico enfocado en la incorporacion de nuevos productos que
nos permitan destacar en el mercado.

Antes de detallar el plan, es importante revisar los principios estratégicos del Grupo
Meta:

Bases estratégicas Grupo Meta:

Vision: Ser una empresa de maximo crecimiento que genere bienestar en la familia y la
comunidad.

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

Valores:

* Positivismo: 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: dedicacién y prioridad para traccionar sobre la vision y misién del

grupo.

Como primer paso, reconocemos que el Grupo Meta tiene bien definidas su Vision, Mision y
Valores. Ahora, adoptaremos estos principios a la unidad de negocio en cuestion. Proponemos

las siguientes bases estratégicas para la misma:

Mision: “Producir cerveza artesanal de alta calidad, combinando innovacion y
tradicion para ofrecer a nuestros consumidores una bebida auténtica y unica.
Utilizamos los mejores ingredientes y técnicas, respetando las recetas clasicas
mientras exploramos nuevos sabores para sorprender y deleitar a quienes valoran la

excelencia en cada sorbo.”

Vision: “Convertirnos en una referencia local y nacional en la fabricacién de cerveza

artesanal, reconocidos por nuestra creatividad y la excelencia de nuestros productos.”
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Una vez planteadas las bases, el plan de implementacion se centrara en el desarrollo de
dos nuevos productos alineados con las tendencias de consumo saludable: Ceska Nealko, una
cerveza pilsen sin alcohol, y Black Sheep 0,0%, una cerveza negra sin alcohol. Estos productos

responden a la creciente demanda de opciones sin alcohol y nos permitiran:
Ampliar nuestro portafolio.
Aumentar la demanda.
Atraer nuevos consumidores.
Mejorar la imagen de la marca en términos de responsabilidad social.

Objetivo general:
1. Incrementar las ventas totales en un 30%, con respecto a las ventas 2024, para
diciembre del 2027, a través del desarrollo de nuevos productos, aprovechando
el crecimiento estimado de la demanda en la categoria de bebidas saludables y
el aumento en el reconocimiento de la marca. (Valor actualizado al 2024)

(Anexo II)
Justificacion: El objetivo de este plan estratégico se basa en la creciente tendencia hacia
un consumo mas saludable, proyectando un crecimiento del 9% en ventas con respecto a 2024
mediante la introduccion de productos sin alcohol. Aprovechar este nicho en expansion
permitird a la empresa posicionarse competitivamente, diversificar su portafolio y capitalizar
un mercado en crecimiento sostenido, mientras que el fortalecimiento de los productos actuales
llevaré a un incremento adicional del 15% en ventas, consolidando su rentabilidad y liderazgo.
Conjuntamente se estima incrementar el reconocimiento de la marca en un 50% lo que permite
proyectar un incremento en las ventas totales de un 6%. Logrando asi un incremento del 30%
con relacion a las ventas de 2024. El plazo del objetivo se establece teniendo en cuenta la

posibilidad de proyeccion del pais por la situacion econémica que enfrenta.

Objetivos especificos:

1. Aumentar la capacidad de produccion en un 6% para diciembre del 2025, con
respecto al 2024.
Justificacion: El mercado global de cervezas sin alcohol ha registrado una tasa de

crecimiento anual compuesta (TCAC) del 3,6% desde 2018 (Infobae, 2024). En Argentina, se
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proyecta que el mercado crezca a una TCAC del 3,72% entre 2024 y 2028 (Forbes Argentina,
2024). Aumentar la capacidad de produccion en un 6% permitird a la empresa alinearse con
este crecimiento y satisfacer la demanda proyectada tanto de productos sin alcohol como de
cervezas tradicionales, asegurando una disponibilidad suficiente para capitalizar esta tendencia
y evitar desabastecimientos.
2. Incrementar el reconocimiento de la marca en un 50%, con respecto a 2024,
para Julio del 2025.

Justificacion: Las redes sociales son un canal clave para mejorar el reconocimiento de
marca en el mercado actual. Segln el Gltimo informe (We Are Social y Hootsuite, 2024), el
80% de los argentinos utiliza activamente redes sociales, y el tiempo promedio de uso diario
es de 3 horas y 26 minutos, lo cual representa una gran oportunidad para llegar a audiencias
amplias y diversas. Ademas, el estudio muestra que el 58% de los usuarios sigue al menos una
marca en redes sociales, y el 44% utiliza estas plataformas para investigar productos y
servicios. Aprovechar las redes sociales permitira a la empresa conectar con el publico objetivo
de manera constante y efectiva, impulsar el reconocimiento de marca y aumentar la preferencia

del consumidor. (Datareportal, 2024)

3. Ampliar la cartera de productos en un 15% en un plazo de 6 meses, a través del
desarrollo de cervezas sin alcohol.

Justificacion: Este objetivo se justifica por la creciente tendencia hacia el consumo de
productos mas saludables, como la cerveza sin alcohol, que ha mostrado un crecimiento anual
promedio del 14% en los ultimos tres afios en Argentina. Ademds, a nivel mundial, el mercado
de cervezas sin alcohol ha crecido un 6% en volumen. Expandiendo la cartera de productos en
un 15%, la empresa podra aprovechar esta tendencia, diversificando su oferta y respondiendo

a la creciente demanda de productos saludables.

Etapa estratégica:

Estrategia corporativa:

Estrategia de crecimiento a partir del desarrollo de dos nuevos productos: Expandir el
portafolio con el lanzamiento de dos nuevas cervezas sin alcohol: una Pilsen y una cerveza
negra. Estas incorporaciones estan disefiadas para captar nuevos segmentos de mercado
interesados en productos mas saludables, al mismo tiempo que impulsan la produccion general

de la fabrica, mejorando la oferta y diversificacion.
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Estrategia Competitiva:
Diferenciacion basada en nuevas tendencias y calidad: Enfoque en adaptarse a las
nuevas tendencias de consumo, como la preferencia por cervezas sin alcohol, sin comprometer

la calidad superior de nuestros productos. A través de esta estrategia, se busca destacar en un

mercado en crecimiento.

Estrategias funcionales:

Operaciones: Aumentar la capacidad de produccion para satisfacer la demanda,
incorporando los nuevos procesos necesarios para la fabricacion de las cervezas sin alcohol.
Esto permitird una mejora continua en la eficiencia operativa.

Personal: Implementar programas de capacitacion para el equipo, enfocandose en los
nuevos procesos de produccion, asegurando que estén alineados con los estandares de calidad
y la innovacion tecnologica.

Marketing: Fortalecer la presencia en redes sociales mediante una atencion
personalizada y activa, enfocada en atraer nuevos clientes, aumentar la visibilidad de la marca
y ampliar los canales de comunicacion.

Investigacion, Desarrollo e Innovacion: Fomentar la innovacion continfia adaptandose
a las nuevas tendencias del mercado, como el desarrollo de cervezas sin alcohol, para mantener

nuestra posicidon competitiva y asegurar el crecimiento sostenido en el sector.
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[ FLUJO DE FONDOS PROYECTADD |

AFa 0 AR 1 Moz [ Ae3

Ingresos por wEnias ¥ sernicios 31 568 110,300, 88| 32,203 235258 39| 52.849.00%.27524

Cosins por ventas - 5043.540.070,10| - 51.273.251.067,73 - 51.519.050.635,83
Depreciacionses -51.7083.300.60 - 51.793.300,60 21.783.300.60

tilidad bruta S622767.030 18| S4.047.120.799.95] 51.249.138.240.72

Citros Gasios

- 5825 825,051 A2

- 31088 438 604 23

- 31,278 015.350,87

£Mros-ingrasos $203.501.780,07| EIBA.05102853( T454 67096374
Utilidad antes de GG $90.532 82863 S3MM5T0612231| 552489375243
GG (35%) -531 686.480,02| -S5110407.142 81| -3183.712.813,72
Iiilidad despues de GG S$5584623861| 520520807950 5341 48093077
Depreciscionss §1.753.300 60 $1.703 300,60 21 7HI 300,56
Inversiones Fias - 321 .038.0058,78 531.038.098,78

Walor d= desecho T12.583.734,21
{Capral de trabajo - EIBR 1T 245637 F188.173 246 91
Flujos -$209.2111.34568|  $60.539.729.21| S207.002.370,10| $564.733.410.27

*Especificacion proyeccion de ventas anuales. (Anexo VII)

*Especificacion de costos de maquinaria e insumos. (Anexo III)

*Especificacion de costos e ingresos de proyecto de inversion. (Anexo VIII)

Analisis de rentabilidad:

Wan 5700.254.295,04 | Tasa K
TIR s
ROl
Costos -571.038.088,78 | -588178.155,71 | -3198.511.016.35 | - 3163.415.075.57
Beneficios 5142 555,400,008 | 5413.353.880,04 | 5652.305.879 %4

R
Costo total - EAT2. 142 345 42
Beneficic total 51.218.215.083,25
RO 227 35%
Valor Actual Neto:

Un VAN positivo indica que el proyecto no solo recupera la inversion inicial, sino que

ademas genera una ganancia neta adicional. En este caso, el proyecto agrega un valor de

$109.234.295,04, indicando que, descontadas todas las inversiones y costos, la empresa

aumentard en esa cantidad si el proyecto se lleva a cabo. Este VAN positivo y sustancial
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respalda firmemente la rentabilidad a largo plazo, haciendo que la inversion sea viable.
Ademas, el VAN da una ventaja competitiva en el mercado y mejora el flujo de caja, lo cual

refuerza la estabilidad financiera de la empresa.

Tasa Interna de Retorno:

Con una TIR del 74%, el proyecto genera una rentabilidad significativamente mayor
que la tasa de descuento (o costo de capital) del 39%. (Anexo VI)

Esto no solo confirma la viabilidad financiera, sino que también muestra un
rendimiento que supera las expectativas del mercado, sugiriendo que el proyecto es altamente
eficiente en la generacion de valor. En términos de decision de inversion, esta TIR asegura que
el capital invertido retornara rapidamente y generard excedentes, haciendo de esta una

oportunidad excepcional.

Retorno de Inversion:

El ROI de 227,3% mide la rentabilidad de la inversion, calculado como el beneficio
neto generado por el proyecto en relacion con los costos incurridos. En este analisis, los
beneficios esperados ascienden a $1.218.215.068,25, mientras que los costos de la inversion
son $372.142.346,42. El ROI del 227,3% significa que por cada $1 invertido, se espera
recuperar la inversion inicial mas 2,27 veces esa cantidad en ganancias. Este nivel de retorno
es alto y muestra que la inversion es significativamente rentable, generando un crecimiento en
los beneficios de la empresa en relacion con los costos.

En conjunto, estos indicadores demuestran que el proyecto de inversion es altamente
atractivo y rentable. Con un ROI alto, un VAN considerable, y una TIR muy superior al costo
de capital, el proyecto no solo garantizara el retorno de la inversion, sino que también
contribuird significativamente al crecimiento y estabilidad de la empresa, asegurando una

posicion competitiva fuerte y un retorno sobresaliente para los inversores.

CONCLUSION

Tomando como base el diagnostico realizado anteriormente, se ha disenado y
desarrollado un Plan Estratégico orientado a la implementacion de nuevos productos en la
produccion de cerveza artesanal, especificamente enfocados en cervezas sin alcohol. Este plan
tiene como objetivo principal incrementar las ventas totales en un 30% para diciembre de 2027,

abriendo camino a nuevos segmentos de mercado interesados en opciones mas saludables. Esta
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iniciativa se alinea con la tendencia global hacia el consumo de productos sin alcohol,

brindando una oportunidad estratégica para la empresa.

El andlisis exhaustivo del contexto externo e interno de la empresa ha permitido identificar las
principales oportunidades que justifican la implementacion del plan. Entre ellas destaca el
crecimiento sostenido de la demanda de bebidas saludables, particularmente de cervezas sin
alcohol, un segmento que en Argentina proyecta un crecimiento anual compuesto del 3,72%
entre 2024 y 2028. Este entorno brinda un contexto favorable para que la empresa capitalice

esta tendencia en expansion.

La propuesta de valor incluye el desarrollo de dos productos clave: Ceskd Nealko (una cerveza
Pilsen sin alcohol) y Black Sheep 0,0% (una cerveza negra sin alcohol). Estos productos buscan
no solo atraer a nuevos consumidores, sino también diversificar el portafolio de la empresa y
diferenciarla de la competencia. Ademas, la incorporacion de estas cervezas fortalece la imagen
de responsabilidad social de la marca y responde directamente a las preferencias detectadas en

estudios de mercado.

Para alcanzar el objetivo principal del 30% de incremento en ventas, es indispensable cumplir
con objetivos especificos. En primer lugar, el aumento de la produccion sera posible mediante
la incorporacion de nueva maquinaria y la contratacion de un operario adicional para la fabrica,
lo que permitirda alcanzar el volumen de produccién requerido. En segundo lugar, el
reconocimiento de marca, actualmente muy bajo, se fortalecera mediante la implementacion
de un Community Manager dedicado al manejo de las redes sociales de la empresa. Este
enfoque digital permitird generar mayor alcance, visibilidad y confianza entre los clientes, con
una inversion minima y resultados medibles. Finalmente, el tercer objetivo busca ampliar el
portafolio de productos, lo que permitird cubrir los distintos gustos de los consumidores y

mejorar la posicion competitiva en el mercado.

Desde un punto de vista financiero, este Plan Estratégico es altamente viable y rentable. Con
un Valor Actual Neto (VAN) positivo de $109.234.295,04 y una Tasa Interna de Retorno (TIR)
del 74%, que supera ampliamente la tasa de descuento del 39%, se asegura la recuperacion de
la inversion inicial y una ganancia sustancial a largo plazo. El Retorno de Inversion (ROI) de
227,3% refuerza la solidez del proyecto, garantizando que por cada $1 invertido, se recuperara

la inversion inicial mas 2,27 veces esa cantidad en ganancias.
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En conclusion, el Plan Estratégico presentado no solo capitaliza una tendencia creciente hacia
el consumo saludable, sino que también esta respaldado por un analisis financiero robusto que
avala su rentabilidad. Con una proyeccion de crecimiento en ventas del 30%, apalancada en
una produccion ampliada, una marca fortalecida y un portafolio diversificado, este plan
constituye una oportunidad excepcional para consolidar la posicion de la empresa en el
competitivo mercado de cervezas artesanales y sin alcohol, garantizando un retorno

significativo para los inversores y un crecimiento sostenible para la organizacion.

Recomendaciones

Para dar cierre a este reporte se proponen una serie de recomendaciones estratégicas
basadas en el andlisis realizado, que permitirdn a la empresa expandir su presencia en el
mercado, mejorar su imagen y potenciar su crecimiento a través de la diversificacion de sus
canales de venta, el desarrollo de nuevos mercados con los mismos productos y el enfoque en
la responsabilidad social.

Una de las principales recomendaciones es expandir la presencia de la empresa en nuevos
mercados geograficos, especialmente en regiones cercanas donde la cerveza artesanal esta en
auge. Esto incluye la exploracion de mercados fuera de la ciudad de Cordoba, apuntando a
otras provincias que aprecien la calidad y la diferenciacion de las cervezas artesanales. Para
ello, se recomienda investigar cada region, y adaptar las estrategias de marketing y distribucion
en funcion de las particularidades de cada mercado, manteniendo la misma calidad y oferta de
productos.

También es esencial diversificar los canales de venta para llegar a mas consumidores y
aumentar la disponibilidad de los productos. En primer lugar, se recomienda fortalecer la
presencia online mediante el desarrollo de una tienda eCommerce, que permita a los clientes
comprar directamente desde el sitio web. Otro canal clave es la venta en locales fisicos,
ampliando la red de puntos de venta y colaborando con tiendas especializadas en productos
gourmet y de calidad. Ademas, se podria explorar la venta en eventos y ferias relacionados con
la gastronomia y la cultura artesanal, lo que permitird generar mayor visibilidad de los
productos. Por ultimo, otra recomendacion importante es buscar alianzas estratégicas con
empresas del sector alimenticio, como restaurantes, bares, supermercados y otras marcas de

productos artesanales, para aumentar el alcance de distribucion. También seria beneficioso
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asociarse con empresas enfocadas en la sostenibilidad, lo cual reforzaria el compromiso de la
marca con la responsabilidad social y atraera a consumidores interesados en estos valores.
Estas recomendaciones permitiran a la empresa no solo mejorar su competitividad en el
mercado actual, sino también explorar nuevas oportunidades que contribuiran al crecimiento y
fortalecimiento de la marca en el largo plazo, manteniendo un enfoque responsable y

sostenible.
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ANEXOS

Anexo [

Asi crecen las cervezas sin alcohol en Espana

Comercializacion de cerveza
En millones de hectolitros y % del total

TOTAL VENTAS
Con alcohol
® Sin alcohol
40 389 38,7
36,6 36,3
35
333 36,0 357
30 -0,8%
25
20
15

10 ‘
2,6 29 3

s 18 28
765% 721% 722% 746% 775%

s & N B § |

2019 ' 2020 | 2021 @ 2022 ' 2023

Fuentes: Cerveceros de Espana y elaboracion propia

Consumo per capita de cerveza
Litros totales por personay ano
y%deltotal = TOTAL
-~ Con alcohol
== Sin alcohol

8o 23,3
219

20,3 193

“’ -

13'9% 35 33 32
68%  159% 161% 16,4%

»

17.5%

2019 2020 2021 2022 2023

Crecimiento de cerveza sin alcohol en Espafa. (Fuente: CincoDjas)
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Revenue of non-alcoholic beer worldwide from 2014 to 2027
(in billion U.S. dollars)

46.38 o
4333
40.35
3746
3465

nn 6

. 25.37 257
2248 23.06 "

19.39
16.43 6

13.65 14.51

D Statista 2024 B

Ganancias globales del segmento "cerveza sin alcohol" (Fuente: Statista)
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Anexo 11
DENOMINACION DE LA ENTIDAD: SAUCO 5.A.
ESTADO DE RESULTADOS
31 de Diciembire de 2020, comparative, espresado en moneda homoganea, en pesos, o la focha de clorre,
2020 2019
INGRESOS POR VENTAS Y SERVICIOS 11091 918 87 A0 BO2 495 68
COSTO DE VENTAS (Anexo V) (8.018.524,50) (18.914 484 %2)
UTHIDAD BRUTA 5.073.394,37 11058 010,86
GASTOS ¥ OTROS INGRESOS
De Co l o (A ) (14955 405, 02) (14396 023,35)
De Administracion [Anesa 1) (A AN GOA Ra) (3.447 905 98)
Resubtados M ¥ por incluye RECPAM A 02801559 6 149.832,17
Resultado Venta Blenes de Uso 195 32317
UTIIOAD NETA ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS (7.772.50%.90) N9.247.29
menos 1 alas G (30.547.81)
UTILIDAD NETA DEL LIERCICIO - Pérdida y (7.772.599 90) 174,680,990
Viase mil inarme de fecha de 08 Marzo ge 2021 -
[
e <—.;;‘|Vl:l‘\:‘(.}‘.~::‘ﬂ Maria Pauld Ferardes
Comtadora Piblica - UNC Presiderte
MP 160996 - CPCEC
Actualizacion estado de resultados 2019 A 2024 (Fuente: Elaboracion propia)
Ventas totales SAUCO S.A - Actualizado por inflacion
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Inflacion 42 03% 50.90% 94 80% 211,40% 122 90%
Ventas totales §30.802.495 66 §43 74878461 56601691598 512860095233 35400 456336557 5892 632 841,86

Actualizacion de inflacion basado en datos del INDEC (Fuente: Elaboracion propia)
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Anexo 111
Costos de produccion nuevas cervezas:
Cerveza Ceska Nealka por 25L Cerveza Black Sheep 0.0% por 251 I
Ingredientes | Cantidad necesaria (Kg) | Cantidad para J00L {Kg)|  Costos Produclo | Ingredientes | Cantidad necesaria (Kg) | Cantidad para 300L {Kg)| Costos
P T 5 5250 8487952 Pale 4 51 55558040
2 Carpls 02 250 546608 gy | 02 241 562410
lupuus | Sa 005 07 $79.662,65 e Tiigo 02 241 5490351
levadia | 503 0011 014 7351807 Back 04 482 $28.746.99
e TS 0,002 003 593012 - Hugget 002 024 51437349
A et Geltin 0002 00 54904 LR et Goldng o 0 5338675
Costa Total $244.20.28 Levadura | Aleinglesa 001 113 54.301.20
Coricares | TELMoSS 0,002 T 393012
e e Gelrin 000 02 554904
CostoTotal | 520440470
(Fuente: Elaboracion propia)
Costos maquinaria:
Costo para aumentar |a produccion
Maquinaria Capacidad Unidades para 600 L [ Costo unitario| Total
Kt de equipamento 1200 L 31 mes z 50.005.953.01| $17.933.906,02

e

— T

(Fuente: Elaboracion propia)
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Costos nuevos trabajadores:

Costo de un empleado para un euslde METO de § S00.000,00

Sueidn Bruto § 963.855 42
Aportas y deduccionss

dutilacion (115} 5 106.024 10
s social (35 ) £ 23915 66
Loy 120002 (PAMI ) (3%} g 23 8915 66
Se aglica ope da T 3 567,730 86 - Siklictocn AFIP - Res (ANSeS

Impuesid o las Ganancies £0,00
Supida Mett a pagar {oon dedicocion 5 300.000_00

e Imp. & kas gansncias)

Contrtbuclonas

Jusilacion | 16% 5 15421687
O sodial (5% %48.192.77
Lessr 18032 - PAME (2% 518277 11
Asignriooes Familiares (7.5%k £ 722389 16
Fonda Madonal de Empleo {1.5%] % 14 457 83
Seguna da Yita Chiligasaria | D0E) $ 289,16
ART (3 % poroentaje waninbile): % 28.915,66
Total Contréwciones Patomaies § 337.635.55
COSTO TOTAL DEL EMPLEADO £ 1.301 49387
(pewa un sunldo nelo die § BO000E:;
Ciosto sofine sueida neto (3 S00000); B2 59%
afo sobre suslda brulo (5 35.032%
SH3HE5,42)

Anexo IV:

Latas de Nuevos Productos:

— e VON-ALCOMON,
YON-ALCOHOWE.

(Fuente: Elaboracion propia)
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Anexo V

iNcdec

:;7 § fi indices de precios Buenos Aires, 14 de agosto de 2024

indice de precios al consumidor

Julio de 2024. Resumen ejecutivo

Variacion %% mensual Variacion %% interanual Variacion %% acumulada

Total nacional Total nacional Total nacional

4,0 263.,4 87,0

Variacion de inflacion Julio 2024 segin INDEC (Fuente: INDEC)

Anexo VI
Calculo Tasa K:

| Caloulo Tasa k

T Bons EEUL = 4.42% Riesgo pais= 314 puntas
Tasa libre de rizspo = 4 £3% +8,14%
Tasa libre de riesgo = 13,56%

| Coeficiente Beta de la industria = | 1.4 |

| Rendimiento esperada del mercado | 26,33% |

k=Ry+ 8 (Ru-

Taza k=13, 50% + 1,91 (20,03% - 13.56%)
Tasak =13,56% + 1,81 {23,03% - 13,58%)
Tasa k=013580 « 1,01 20,1327

Tasak=33,1%

| Tasz plazo fijo Banco Nacion = 9%

(Fuente: Elaboracion propia)
Donde:

Rf: Tasa libre de riesgo: Representa el retorno de una inversion sin riesgo, como bonos

soberanos. En Argentina, puede basarse en titulos del Tesoro de EE.UU. ajustados por riesgo

pais.
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B: Coeficiente de riesgo del proyecto: Representa el nivel de riesgo del proyecto

respecto al mercado. Para este proyecto se tomd una estimacion basada en el riesgo de la

industria cervecera artesanal.

Para el calculo de la tasa k se necesité determinar la tasa libre de riesgo
(13,56%) para la cual se utiliz6 el riesgo pais (914 puntos), la tasa del 4,45% dada por los T

Bons de EE.UU.

La Tasa K, que representa el costo de capital de la empresa, es del 39%. Al comparar

esta tasa con la TIR del proyecto (62%), la diferencia significativa muestra que el proyecto no

solo cubrira el costo del capital, sino que lo superard ampliamente, lo que justifica la inversion

al asegurar retornos superiores al costo financiero.

Anexo VII

Proyeccioén de ingresos y escenarios:

2025 2026 2027 Total
i irmi anuali 105 42 B% S0
Mercasdo de cerveza snesanal 5% =] 4% 155
Mercsdo de cervess sin sicohol 2L 455 2L 5%
Recomooimesnio de is marcs 2 2% 1% 5%
_ — = o = = B0 &% a1, 8% TTE
S Srecimisnie anual proyecksdo - 107 12%% e
Afo O Afo 025 Ao 2026 ANo 2027
| Ingresas por ventss sin invession EH03.204.825.08| 51.£425. 554 oDD,. 50 51 878 881 .3508.25] . 52 M7 .685 597,12
| COoSios por wenias san inu “ES48.47E 58D 40| —BETS ST 181438 |- 51153 . T40051.57 | - . 355.04£ 500, .36

| Ingrescs por ventss con inuErE—ic:-r'-l

BE93.204.525.00] =1.508.110.380.533]

S2. 392 235.258,29]

SZ_859.001.276,.25|

| Costo= par wventas con inwersion |- 5548 478 580 45| - 5243 540 070,90 |- 51 272 351 067.73| - 5 5100650 535,03

e

Ventas proyeciadas

@ ‘entas pfles conimversion @ Vents: fotzies £in Invarsion

$3.0008

[
5

o
==

201

(Fuente: Elaboracion propia)
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PROYECCION DE COSTOS CON INVERSHON

Ano I Aro 1

Ano 2

Ano 3

Froduccion de vents proyectads

T4.084

30685

42252

Coshos mEumos

31723313504

I40.889.1088.35

$20.054.283,72

Carsto magquinaria

318435110 84

Coste nusvos frabajadorss

5200288784 | 34085242503

355, 705.406,18

$77.203.858,02

Cosio energia

5857 411,42

$2.308.303.03

Costo gas

54536184 21

$1.528.018,80

$3.508.530, 88
52448302 85

TOTAL

| -s21.038098.78 |

- §68.178.155.71 | -$119.501.016,26 | -§163.415.075.57

Costos por wentss sin v

- E548 478580 45| - TATS.27 1 814,30

= 51153 740051,

- §1.355.044 50 36

Costos por ventas con inversion

- $843.548 670,10

av
- 3LAT3251 08773

- 51.570.050.535.02

PROYECCION DE INGRE50S CON INVERSION

$142 555.490,08 5413.352.800.0 5542 305.679,14
Produccion de venta proyectads 14084 30885 2252
Pregio ventax 1L 33.342.00 510.121,83 513.340.57 515.675,18

(Fuente: Elaboracion propia)

Descnpcion Cantidad L. Costo Hoy Casto ano 1 Costo ano 2 Costo aio 3
Luz 1000 “\h agia 3108 554 3173 251 PA0AT
33z 28,52 m3 234 D= i3 284 62 310.045,22 31180431
Costos Luz y gas (Fuente: Ambito Financiero)
Datos sobre costos
Costos de produccion x 300L $230.000,00 3397 080,00 542381144 IS0R4TE 44
Costos de produccion x 1L 576887 31.223.60 31851270 E1.804,83
Gasto de energia (0,43 m"‘.lh--_l BO5E,1 13323 .4 13158.3
Gasto de gas (0,14 malL) 19718 23378 5815,3




