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Resumen

En este trabajo final se desarrolla una propuesta de planificacion estratégica para
Sauco S.A., una de las unidades de negocio del Grupo Meta, que incluye el restaurante
La Jirafa, ubicado en San Carlos de Bariloche. Este restaurante enfrenta desafios
significativos, como una alta dependencia del turismo, la falta de fidelizacion de clientes

locales y una intensa competencia en el mercado gastrondémico de la region.

El objetivo principal es aumentar la rentabilidad y garantizar la sostenibilidad
mediante estrategias orientadas a diversificar la base de clientes y fortalecer su
posicionamiento en el mercado. Para ello, se plantea una serie de iniciativas que incluyen
la capacitacion del personal para ofrecer un servicio de excelencia, campafias de
marketing y publicidad enfocadas en incrementar la visibilidad de la marca, y el uso de
herramientas tecnologicas avanzadas para optimizar los procesos internos y analizar el
comportamiento de los consumidores. Asimismo, se proponen alianzas estratégicas con
empresas turisticas y negocios locales para potenciar su alcance y atraer nuevos
segmentos de clientes, ademas de promociones disefiadas especificamente para incentivar

la fidelizacion de la clientela local.

La propuesta, con un horizonte de tres afos, busca posicionar a La Jirafa como
un referente gastrondmico en Bariloche, reduciendo la dependencia del turismo y
promoviendo su conexioén con la comunidad local. El andlisis financiero realizado
respalda la viabilidad de estas estrategias, destacando un impacto positivo en la

rentabilidad y el crecimiento sostenible del restaurante.

Palabras clave: Planificacion estratégica - Gastronomia - Rentabilidad -

Fidelizacion - Marketing - Sostenibilidad.

Abstract

This final project develops a strategic planning proposal for Sauco S.A., one of
the business units of Grupo Meta, which includes the restaurant La Jirafa, located in San
Carlos de Bariloche. The restaurant faces significant challenges, such as a high
dependence on tourism, a lack of customer loyalty among local residents, and intense

competition in the region's gastronomic market.



The main objective is to increase profitability and ensure the sustainability of La
Jirafa through strategies aimed at diversifying its customer base and strengthening its
market positioning. The proposal includes initiatives such as training staff to provide
excellent service, marketing and advertising campaigns focused on enhancing brand
visibility, and the use of advanced technological tools to optimize internal processes and
analyze consumer behavior. Additionally, strategic partnerships with tourism companies
and local businesses are proposed to expand its reach and attract new customer segments,

along with promotions specifically designed to foster loyalty among local clientele.

The three-year proposal aims to position La Jirafa as a gastronomic benchmark
in Bariloche, reducing its dependence on tourism while promoting stronger connections
with the local community. The financial analysis confirms the feasibility of these
strategies, highlighting a positive impact on the restaurant's profitability and sustainable

growth.

Keywords: Strategic planning - Gastronomy - Profitability - Customer loyalty -
Marketing - Sustainability.
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Introduccion

A continuacion, se realizara un reporte, en el cual se analizard a Grupo Meta, un
grupo que esta compuesto por cuatro empresas, La tregua S.A, Sauco S.A, Cervezas
Argentinas S.A.S y por ultimo Brewing S.A.S.

Grupo Meta se encuentra en distintos lugares geograficos, aunque concentra y
centraliza la administracion de la actividad econdémica, legal y contable de las unidades
de negocios en la localidad de Sacanta, provincia de Cordoba.

Sus fundadores, son tres hermanos, José, Juan Cruz Fernandez y Paula. Es una
compailia joven, se cred en 2019 con el objetivo de unir las diferentes unidades bajo un
mismo nombre y crecer de manera conjunta. Cada unidad tiene su propia gestion y
objetivos, pero todas comparten la vision de ser una empresa de maximo crecimiento que
genere bienestar en la familia y la comunidad.

Las unidades de negocio son diversificadas, La tregua S.A. tiene actividades de
tambo y agricultura, se desarrolla en 900 hectareas en su totalidad arrendadas, donde se
cosecha trigo, soja y maiz, en cuanto al tambo tiene una explotacion de 300 vacas en
ordefie con sistema Dry-Lot, en Sacanta - El Aranado.

Sauco S.A conformado por Cerveceria Checa, una fabrica de cerveza artesanal
que cuenta con instalaciones de ultima generacién donde se puede producir hasta 360.000
litros de cerveza al afio, queda ubicada en la localidad de Sacanta departamento de San
Justo, y por otro lado un restaurante familiar llamado La Jirafa donde el menu ofrece
desde minutas hasta platos regionales, la capacidad es 160 comensales, en la ciudad de
San Carlos de Bariloche, Rio Negro.

La tercera unidad de negocios es Cervezas Argentinas S.A.S, que incluye un bar
cuyo nombre es Casa Negra del cual el grupo es duefio solo del 50%, tiene una amplia
cocina con cocteles y cerveza artesanal Checa, queda ubicado en Cérdoba Capital se
encuentra en la zona de Giiemes, una excelente ubicacion comercial.

Como cuarta unidad de negocio el grupo proyecta la apertura de un bar
propio Checa con Brewing S.A.S.

Como momentos criticos se pueden mencionar la pandemia producida por el
covid-19 afecto a todas las unidades, salvo a La Tregua (agricultura y tambo) que
pudieron seguir sus actividades por ser esenciales. Las demads, fueron las mas afectadas

por el aislamiento preventivo impuesto y las ventas cayeron muy por debajo de las medias



habituales. Haciendo énfasis en Sauco S.A sus estados contables arrojan una disminucion
de la venta durante 2020 en relacion con el 2019 ya que su problematica principal es que
presenta vulnerabilidad al depender del turismo, particularmente el restaurante La Jirafa
tiene buena aceptacion por la comunidad de Bariloche, pero la mayoria de las personas
que asisten no son residentes del lugar. Analizando la industria en el microentorno, se
visualizan amenazas en la fuerte competencia y una falta clara de fidelizacion de mercado.

Si bien la pandemia es un ejemplo claro y un contexto extremo, la situacién
econdmica e inestable del pais actual golpea fuertemente en el consumo y el aumento de
costos. En un momento de caida de actividad, salarios que atin no recuperan todo el poder
adquisitivo perdido, el consumo cay6 en julio 16,1%, respecto de igual mes de 2023, el
nivel mas bajo de los ultimos tres afios. (LA NACION, 2024). Influyendo directamente
en la decision no solo de los residentes que optan por productos sustitutos, sino también

en los turistas que es la mayor fuente de ingresos de Sauco S.A.

Por lo cual se propone para reducir esa brecha, luego de realizar los analisis
correspondientes, desarrollar una estrategia de diferenciacion sobre sus competidores,
que impulse el posicionamiento en el mercado frente a los competidores, fortaleciendo
las herramientas de marketing para ganar mayor visibilidad entre los residentes del lugar
a los que todavia no eligieron la marca y generando retorno entre los consumidores. De
esta forma se podra mejorar la rentabilidad de la unidad de negocios, sobre todo en época

baja, ademas, reducir las amenazas.

La planificacion estratégica se define como el proceso sistematico mediante el
cual una empresa desarrolla y documenta estrategias a largo plazo para alcanzar sus
objetivos. Este proceso permite a la organizacion establecer una direccion clara, evaluar
su situacion actual y trazar un camino hacia sus metas futuras. Un ejemplo es Toyota. A
principios de los afos 70, entrd en el mercado de fabricacion de automoviles de Estados
Unidos, este estaba dominado por tres grandes empresas que tenian mas del 82% del
mercado. Esta marca llevo a cabo una planificacion estratégica: estudio a la competencia,
mejord sus puntos débiles e implant6 plantas de fabricacion propias en Estados Unidos.
Todo esto les permitié vender automdviles mucho mas baratos que los estadounidenses

y plantar cara a la competencia. (SantanderX, 2021)



Analisis Situacional:

Analizando a grupo meta, en este reporte, se pueden visibilizar distintos
problemas. Principalmente, la falta de reconocimiento en el sector y por consecuencia, la
dependencia del turismo en la unidad de negocios Sauco S.A. Que junto a la baja del
consumo por la pérdida de poder adquisitivo en la actualidad, influye directamente tanto
como en el sector de alimentos y bebidas, como la industria cervecera y gastrondmica.
Ya que en ambos rubros hay fuerte competencia con variedad de productos, y los
consumidores en algunos casos pueden optar por los més reconocidos por una cuestion
de confianza o en otros casos productos sustitutos. En el caso del sector gastronomico,
ejemplo comidas rapidas. O en el caso de la industria cervecera pueden optar por cerveza
industrializada, marcas que tienen afios en el rubro y clientes ya fidelizados. Provocando

como consecuencia, caida en las ventas y por lo tanto, en la rentabilidad.

Macroentorno:

PESTEL
Para evaluar el macroentorno se realizara un analisis PESTEL, la cual es una
herramienta crucial para la gestion estratégica, nos ayudara a entender y navegar en el

entorno en el cual opera la empresa y a formular estrategias efectivas.

Aspectos politicos y economicos:

El actual gobierno de Javier Milei, asumido el 10 de diciembre 2023 trajo en su
propuesta electoral el recorte en distintos puntos del estado, con el fin de reducir el gasto
publico, esto repercutio fuertemente en los distintos sectores de la sociedad. Uno de los
puntos clave en este ambito es la quita de subsidios y aumento de tarifas por parte del
estado en los servicios, generando un doble impacto en los costos de produccion y de

manutencion de los locales comerciales, y en la caida del consumo, que:

Segtn el Estimador mensual de actividad econémica (EMAE) registr6 una baja
del 8,4 en abril, en comparacion al mismo periodo del afio anterior Si bien todos los rubros

se registran caidas de consumo, uno de los mas afectados es el gastrondmico.

Ademas, a la caida en la facturacion se le suma el aumento de precios en

servicios, alquiler y alimentos. (dmbito, 2024)



La reduccion de ingresos afecta a todo Sauco S.A, ya que se genera un impacto
en la cadena de suministro, afecta a proveedores, bebidas, logistica los cuales se ven
obligados a aumentar los precios, y por ende los costos para la unidad de negocios en
cuestion. A esta situacion se le incorpora un factor muy importante, la inflacién
acumulada en lo que va del 2024 que trepa a 94,8% la cual continta siendo un problema
persistente en Argentina ya que también se generan aumentos en los precios para los
consumidores para mantenerse rentables, por otro lado genera mayor competencia, ya que
otras empresas compiten agresivamente por una base de clientes que tiene menos dinero
para gastar, siendo la innovacion, el marketing y la optimizacion de costos un papel
crucial. Por otro lado, el tipo de cambio sigue siendo volatil, con fluctuaciones
significativas en el valor del peso argentino frente al dolar estadounidense, esto se debe a
la perdida de confianza en la moneda, ya que la gente se muestra reacia a tener los pesos
en su poder ya que pueden perder su valor rdpidamente. Generando incertidumbre e
inestabilidad econoémica, como por ejemplo en el caso de futuras inversiones o en
términos de busqueda de crecimientos sostenidos. Todas estas variables llevan a rever y

analizar las estrategias para sortear los distintos escenarios.

Aspectos sociales:

La pobreza alcanzo al 52% de la poblacion y la indigencia al 17,9% en el primer
semestre, segun estimaciones del Observatorio de la Deuda Social Argentina de la
Universidad Catolica Argentina (ODSA-UCA). Estos numeros representan un aumento
frente al 41,7% y 11,9% registrados por el INDEC en 2023, y son los valores mas altos
desde 2004. (INFOBAE, 2024)

(Visualizar: “Grafico N°1: Evolucion de las tasas de indigencia y pobreza.”)

Esto quiere decir que el problema que esta abordando la Argentina en términos
sociales es muy importante, ya que se amplia la brecha de desigualdad social. En agosto
2024 la canasta basica total (CBT) trep6 4,4% respecto al mes anterior y la canasta basica
alimentaria (CBT) subi6 3,9%. Para no ser pobre un hogar tipo necesitdo 939.887 pesos y
para no ser indigente 421.474 pesos (CBA), muchas familias no alcanzan a cubrir estos
umbrales de ingresos. (PAGINA12, 2024). La situacion actual puede llegar a cambiar los
habitos de consumo afectando directamente en la demanda, ya que los consumidores

priorizan bienes esenciales, reduciendo los gastos de actividades recreativas.



Aspectos tecnologicos:
La tecnologia ha transformado significativamente la industria cervecera, desde
la produccion hasta la comercializacion y la experiencia del cliente en las cervecerias,

algunos de los principales avances tecnologicos que estan impactando en el sector:

La automatizacion de la produccién de cerveza: uno de los avances mas
importantes en la produccion. Los equipos automatizados periten controlar de manera
precisa y eficiente todo el proceso de elaboracion, desde el macerado hasta el
embotellado, lo que mejora la calidad y la consistencia. De esta forma reduce los errores
humanos, se pueden realizar controles de calidad en tiempo real, y se generan mayores

sistemas de control en los procesos.

Big data y analisis de datos: se esta utilizando para la optimizaciéon de la
produccion y mejorar la comercializacion. Hoy en dia no solo especialmente las grandes
marcas tienen acceso a este tipo de sistemas. Donde la gestion de inventarios, los analisis

de mercado juegan un rol clave a la hora de competir.

Internet de las cosas: la conectividad entre distintos dispositivos a través del [OT
esta transformando como se monitorea y gestiona la produccion de la cerveza, ya que
permite conectar equipos de fermentacion, almacenamiento y envasado en una red
centralizada para la supervision, de esta forma se pueden prevenir fallas y monitorear

remotamente.

La tecnologia est4 redefiniendo todos los aspectos de la industria gastronomica,
desde la produccion y la preparacion de alimentos hasta la gestion de restaurantes y la
experiencia del cliente. La incorporacion de innovaciones tecnologicas esta
transformando la forma en que se cultivan, procesan y sirven los alimentos, asi como

como los consumidores interactiian con el sector.
Las principales areas en las que la tecnologia estd impactando la gastronomia:

Sistemas de Gestion de Restaurantes: Los sistemas de punto de venta (POS)
modernos no solo gestionan las transacciones, sino que también proporcionan analisis
detallados sobre ventas, inventarios y comportamiento del cliente. Estos sistemas ayudan

a los restauradores a tomar decisiones informadas y a optimizar las operaciones.

Automatizacion en la Cocina: sistemas de preparacion automatizados, esta

cambiando la forma en que se preparan los alimentos en restaurantes y establecimientos



de comida rapida. Estos sistemas pueden realizar tareas repetitivas con precision, lo que

reduce los costos laborales y mejora la eficiencia.

Tecnologias en la Experiencia del Cliente: Las aplicaciones moviles y las
plataformas de pedido en linea permiten a los clientes realizar pedidos de manera
conveniente desde sus dispositivos. Estas tecnologias también ofrecen opciones para la

personalizacion de pedidos y el seguimiento del estado de la entrega.

La tecnologia estd revolucionando la gastronomia en maultiples frentes,
ofreciendo nuevas oportunidades para mejorar la eficiencia, la calidad y la experiencia
del cliente. A medida que la industria sigue evolucionando, las innovaciones tecnologicas

seran clave para enfrentar los desafios y aprovechar las oportunidades emergentes.

Es crucial que los profesionales del sector se mantengan al tanto de las tltimas
tendencias y tecnologias para mantenerse competitivos y satisfacer las crecientes

expectativas de los consumidores.

Aspectos ecologicos:
La gastronomia en Argentina, como en muchas otras partes del mundo, estd
experimentando un cambio significativo hacia la sostenibilidad y la responsabilidad

ecoldgica.

Actualmente se rige la Ley General del Ambiente (No. 25.675) sancionada en
2002 establece un marco legal robusto para la proteccion del medio ambiente en
Argentina, promoviendo un enfoque integral que incluye la prevencion de la

contaminacion, la participacion ciudadana y la responsabilidad compartida.

Su implementacion es crucial para asegurar un desarrollo sustentable y para
guiar las practicas de todos los sectores, incluida la gastronomia, hacia una mayor

sostenibilidad y respeto por el medio ambiente.
Aplicaciones en la industria:

A. Gestion de Residuos: En la industria gastronémica, la ley impone Ila
responsabilidad de gestionar adecuadamente los residuos generados. Esto incluye
la separacion, reciclaje y disposicion de residuos, asi como la minimizacion de

desechos.
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B. Uso de Recursos: La ley promueve el uso eficiente de los recursos naturales, lo
cual es relevante para la gastronomia en términos de uso del agua, energia y
materias primas.

C. Control de Emisiones y Efluentes: Para los restaurantes y establecimientos de
alimentos, es esencial controlar las emisiones de gases y efluentes liquidos. La ley
establece normas para la gestion de estos efluentes y la reduccion de su impacto
ambiental.

D. Promocion de Practicas Sostenibles: La ley fomenta la adopcion de practicas
sostenibles en la gastronomia, como el uso de productos organicos, la reduccion
del consumo de plasticos y la promocion de la eficiencia energética.

E. Participacion Comunitaria: Los restaurantes y empresas gastronomicas pueden
involucrar a la comunidad en iniciativas ambientales, como campaiias de reciclaje

y educacion sobre sostenibilidad.

Aspectos legales:
Se deben cumplir con una serie de regulaciones legales que abarcan desde la
seguridad alimentaria y las normativas laborales hasta el respeto al medio ambiente y las

obligaciones fiscales:

Regulacion Sanitaria: Regula la calidad, composicion, etiquetado y presentacion
de los alimentos y bebidas. Los restaurantes deben cumplir con estas normas para
asegurar que los alimentos que sirven son seguros para el consumo. Control de la higiene
en la manipulacion de alimentos, almacenamiento adecuado, y prevencion de
contaminacion. Deben adherir a las regulaciones de ANMAT, que pueden incluir

inspecciones y certificaciones.

Regulacion Laboral: Regular las relaciones laborales, garantizando derechos y
obligaciones para empleadores y empleados. Define aspectos como contratos de trabajo,
salarios, horarios, vacaciones y otras condiciones laborales. Cumplimiento de las
normativas sobre contratacion, pago de salarios y condiciones laborales. En cuanto a los

convenios colectivos de trabajo en La Jirafa, estan incluidos en el de los gastrondmicos.

(UTHGRA)

Regulacion Fiscal: Ley de Impuestos Internos (Ley No. 24.674), Ley de
Ganancias (Ley No. 20.628).
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Regulacion Comercial: Ley de Defensa del Consumidor (Ley No. 24.240),
Regula la informacion clara sobre los productos, la calidad del servicio y los mecanismos
de reclamo. Y genera transparencia en la comunicacion de precios y servicios, resolucion

de conflictos con los clientes.

Microentorno:

5 FUERZAS DE PORTER

Poder de negociacion con los clientes:

Los clientes poseen un alto grado de poder de negociacion, ya que, al haber una
alta cantidad de competidores, le permite al comprador comparar entre las distintas
marcas de la industria, evaluar los precios, y la fidelidad es mas compleja, se analizan

distintos puntos:

Alta disponibilidad de opciones: Los consumidores de cerveza artesanal suelen
tener muchas opciones, ya que el mercado ha crecido significativamente en los ultimos
afios. Esto otorga a los clientes un alto poder de negociacion, ya que pueden cambiar de

marca facilmente si no estan satisfechos con el precio, la calidad o el servicio.

Sensibilidad al precio: Los clientes que compran cervezas artesanales suelen
estar dispuestos a pagar un precio premium por productos diferenciados o de alta
calidad, lo que puede reducir su poder de negociacion. Sin embargo, se tiene que justificar
el precio premium con calidad o experiencia Unica, los clientes podrian optar por

alternativas mas econdmicas.

Lealtad de los clientes: En la industria, muchos clientes son leales a ciertas
marcas o prefieren cervezas locales. Esta lealtad puede ser el resultado de la

identificacion con la marca o de la experiencia que ofrece el producto.

Por el lado, en la industria gastrondmica, también el cliente presenta un gran
poder de negociacioén debido a las grandes alternativas, la sensibilidad del precio y las
tendencias cambiantes. Los clientes tienen acceso a una amplia gama de restaurantes que
ofrecen diferentes tipos de cocina, desde comida local hasta opciones internacionales.
Esta diversidad empodera a los clientes, quienes pueden elegir entre multiples opciones

segun sus preferencias y presupuestos.
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La presencia de restaurantes especializados en cocina gourmet, internacional, y
opciones mas econdmicas ofrece a los clientes muchas alternativas para satisfacer sus

deseos culinarios, lo cual puede influir en su decision y capacidad de negociacion.

En la era digital, los clientes tienen acceso a resefias en linea a través de
plataformas como Google Reviews, TripAdvisor, y redes sociales. Estas opiniones y
calificaciones pueden influir significativamente en la percepcion de la calidad del
restaurante, dando a los clientes el poder de elegir basandose en experiencias previas de

otros comensales.

Las plataformas de comparacion de restaurantes y los sitios web permiten a los
clientes comparar precios, menus, y ofertas especiales antes de tomar una decision. Esta
capacidad para investigar y comparar opciones incrementa su poder de negociacion. Esto
implica que los clientes no solo estan interesados en la calidad de la comida, sino también

en el ambiente, el servicio, y la autenticidad de la experiencia.
Rivalidad entre competidores:

La rivalidad en la industria cervecera es alta. Se trata de un mercado muy
poblado, es dificil diferenciarse con variacion de precios, con costos elevados en calidad
de los productos ofrecidos, y marketing. Se observa que las grandes empresas en la
industria dominan los canales tradicionales de distribucion, como supermercados, bares
populares, mientras que las pequefias dependen de canales alternativos, como tiendas
especializadas, festivales de cerveza y venta directa en locales. La competencia en la
industria cervecera tiene un entorno de grandes multinacionales con una fuerte presencia,

ademas de una creciente cantidad de productoras de cerveza artesanal locales.

En el ambito gastrondmico la rivalidad también alta, y compleja, marcada por
diversidad de oferta, alta densidad de competidores y constante busqueda de

diferenciacion y calidad.

Se visualizan, restaurantes de alta gama y cocina internacional hasta opciones
mas casuales y econdmicas. La competencia no se limita solo a restaurantes similares,

sino también a aquellos que ofrecen experiencias culinarias alternativas.

Competencia en Experiencia y Calidad: Los restaurantes destacan no solo por la
calidad de su comida, sino también por su servicio, ambiente, y experiencias unicas que

ofrezcan.
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Innovacion en el Menu y Servicios: Los competidores que ofrecen menus
innovadores, opciones de menu exclusivas o experiencias tematicas pueden ejercer una
presion adicional. La capacidad de innovar y adaptarse a las tendencias gastrondmicas

puede ser determinante.
Amenaza de nuevos competidores entrantes:

Las barreras de entrada en la industria cervecera seta sujeta a estrictas
regulaciones gubernamentales que requieren licencias y cumplimiento de normas de salud
y seguridad. Esto puede disuadir a nuevos entrantes. La inversion inicial para establecer
una cervecera es alta. La necesidad de equipamiento especializado y espacio de
produccion representa una barrera significativa. Los competidores establecidos suelen
beneficiarse de economias de escala que les permiten reducir costos, haciendo mas dificil
para los nuevos entrantes competir en precio. La amenaza de nuevos competidores en la
industria cervecera es moderada a alta, impulsada por barreras de entrada significativas y
una fuerte lealtad del consumidor. No obstante, la creciente demanda de cervezas

artesanales puede crear oportunidades para nuevos entrantes que logren diferenciarse.

La amenaza de competidores nuevos en la gastronomia es moderada, si bien las
barreras de ingreso a la industria para nuevos competidores son bajas en comparacion con
otras industrias, abrir un nuevo restaurante o local de comida puede requerir una inversion
significativa, aunque deben cumplir con regulaciones locales y obtener permisos
especificos, lo cual anade complejidad al proceso de entrada. Aunque las barreras no son
insuperables, pueden actuar como un filtro para aquellos con menos recursos o

experiencia en la industria.
Poder de negociacion con los proveedores:

Particularmente en la industria cervecera, hay pocos proveedores clave, los
insumos basicos como la malta el lapulo y la levadura son esenciales, existen muchos
productores. Por otro lado, se visualizan algunos especializados que ofrecen ingredientes
especiales, ejemplo lipulos exoticos o maltas especificas, que pueden aumentar su poder
de negociacion. La disponibilidad de ciertos ingredientes puede variar segun la
temporada, lo que puede aumentar el poder de negociaciéon de los proveedores en
momentos de escasez. Segun la necesidad de la demanda, el poder de negociacion puede

ser moderado a alto.
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En la industria gastrondmica, el poder de negociacion de los proveedores es en
general bajo, principalmente debido a la alta disponibilidad de proveedores que estan
dispuestos a abastecer a los establecimientos gastrondmicos. La competencia entre
proveedores es intensa, lo que reduce su capacidad para imponer precios elevados o
condiciones desfavorables para los restaurantes. Los restaurantes a menudo establecen
relaciones a largo plazo con sus proveedores, lo que puede brindarles ciertos beneficios
en términos de estabilidad de precios y condiciones. Sin embargo, los proveedores que
buscan mantener o ampliar su base de clientes a menudo deben ofrecer condiciones

competitivas para asegurar y retener contratos con restaurantes.
Amenaza de Productos Sustitutos:

En la gastronomia la amenaza de productos sustitutos es alta, ya existen una
variedad amplia de productos que pueden satisfacer las mismas necesidades. Las ofertas
y promociones pueden atraer a otras alternativas mas econdmicas. Otros puntos a tener

en cuenta son:

Plataformas de Delivery y Comida Rapida: El crecimiento de plataformas de
entrega a domicilio y la popularidad de los servicios de comida rapida ofrecen alternativas
convenientes y a veces mas econdmicas que pueden actuar como sustitutos directos para

la experiencia de comer en un restaurante tradicional.

Las tendencias en alimentacion pueden cambiar rapidamente, con un aumento

en la demanda de opciones vegetarianas, veganas, o sin gluten.

La presencia de otros restaurantes locales y regionales que ofrecen platos
similares o exclusivos puede aumentar la amenaza de sustitutos. Restaurantes que se
especializan en cocina local o en especialidades para captar clientes que buscan una

experiencia diferente.

La amenaza de productos sustitutos en la industria cervecera es moderada a alta,
considerando la amplia gama de opciones disponibles para los consumidores en el
mercado de bebidas. Las cervecerias deben estar atentas a las tendencias emergentes y a
las preferencias cambiantes de los consumidores para mantenerse competitivas. La
cerveza compite no solo con otras cervezas, sino también con vinos, licores y cocteles.
La diversidad en la oferta de bebidas alcoholicas crea una competencia constante. Por

otro lado, también el aumento en la popularidad de las cervezas sin alcohol, y otras
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alternativas también representa una amenaza, especialmente entre los consumidores que

buscan opciones mas saludables.
Conclusion de analisis del microentorno:

Se observa que, el microentorno de las industrias cervecera y gastronomica esta
caracterizado por un alto grado de competitividad y una dindmica en constante evolucion,
lo que requiere que las empresas implementen estrategias flexibles y adaptativas para
prosperar en este entorno. En ambas industrias, los clientes ejercen un significativo poder
de negociacion debido a la abundancia de opciones disponibles. Los consumidores son
cada vez mas exigentes, lo que obliga a las empresas a ofrecer productos diferenciados y
experiencias unicas para mantener la lealtad del cliente. La rivalidad entre competidores
es intensa en ambos sectores. En la industria cervecera, la presencia de grandes
multinacionales y el auge de cervecerias artesanales generan un entorno complejo donde
la diferenciacion es clave. En la gastronomia, la diversidad de oferta y la busqueda
constante de calidad y experiencia gastronémica hacen que los restaurantes deban innovar
y adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado. Las amenazas de nuevos
entrantes son moderadas a altas en ambas industrias. Si bien las barreras de entrada en
la industria cervecera son significativas debido a las regulaciones y costos de produccion,
la creciente demanda de cervezas artesanales puede atraer nuevos competidores. En la
gastronomia, aunque las barreras son mas bajas, la inversion inicial y las regulaciones
locales actian como filtros para nuevos entrantes. El poder de negociacion con los
proveedores varia significativamente entre las dos industrias. En la cervecera, la
dependencia de insumos especificos como malta y lapulo otorga cierto poder a los
proveedores, mientras que, en la gastronomia, la alta disponibilidad de proveedores
genera un entorno donde los restaurantes pueden negociar mejores condiciones. Por
ultimo, la amenaza de productos sustitutos es moderada a alta en ambas industrias,
impulsada por la disponibilidad de alternativas convenientes y la evolucion de las
preferencias del consumidor. Esto exige que las empresas permanezcan alerta a las

tendencias emergentes y se adapten continuamente para mantener su competitividad.
Mercado:

Analisis interno: CADENA DE VALOR

Actividades primarias:

e [ ogistica interna:
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Sauco S.A. realiza servicios de expendio de comidas y bebidas en
establecimientos con servicio de mesa y/o en mostrador, y elaboracion de cerveza,
bebidas malteadas y malta. Estd compuesta por la Fabrica de cerveceria Checa, ubicada
en Sacanta, tiene una capacidad productiva de 360.000 litros de la bebida al afio. Y por el
restaurante La Jirafa, que se encuentra en Bariloche. Un bodegon familiar que alberga a

160 comensales.

En el restaurante. la logistica de recepcion de insumos con cuidado especial de
los productos dado que se trata de comestibles perecederos, se ubican en cdmaras
frigorificas para carnes, lacteos y bebidas esta realizada por parte del personal del
restaurante. En este punto particular hay que hacer una mencioén con respecto a la falta de
un encargado de esta seccion ya que pueden surgir costos no deseados. Luego se realiza

el conteo fisico del inventario y realizan los ajustes correspondientes.

. Operaciones:

En la Cerveceria Checa, los responsables son José, uno de los fundadores y
directivos del grupo, y Luis, que es licenciado en quimica y que se encarga de la parte
productiva de la cerveceria, es quien maneja la parte de empleados y la elaboracion de la
cerveza. Los coordinadores de produccion son tres jovenes de entre 19 y 24 afios, que

ayudan con el proceso productivo.

En el restaurante se realizan todas operaciones dentro de la cocina, accionando
con todo el proceso culinario correspondiente. Cuenta con 1 cocinero, y dos bacheros que
realizan la actividad necesaria para para coccion y atencion de las necesidades que surgen.
Se ofrece una carta variada, con productos de calidad y abundancia. En el salon tiene 6
mozos, que se encargan de la atencion y la entrega de los pedidos al cliente
mayoritariamente, y entre otras actividades realizan la limpieza, organizacion y

mantenimiento del salon.
. Marketing y ventas:

Grupo Meta, esta realizando sus primeros pasos en la creacion de una identidad
como grupo, y no por unidad de negocios. Se establecié un logo para poder impulsar esa
marca de referencia que los identifica. Ademas, hay un técnico en marketing que mide la
satisfaccion de clientes y demas variables, sobre todo de la unidad econdémica de la

cerveceria.
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La Jirafa, cuenta con redes sociales, y pagina web. Donde se pueden encontrar
los distintos eventos realizados, la carta y numero para realizar reservas. Tiene 4.2
estrellas en Google Maps de valorizacion Con mas de 3.500 comentarios que hace
referencia a la buena posicion que tiene con la competencia. Se utiliza la aplicacion

Pedido Ya para ventas por delivery.

Acciones secundarias o de apoyo:

. Infraestructura de la organizacion:

La administracion del restaurante, y del grupo en si se encuentra en la oficina de
Sacanta, provincia de Cérdoba. Donde tiene su sede central, y se gestionan las unidades
de negocio. Es decir, desde alli se realiza la administracion, econdmica, legal, contable.
A la administracion del grupo en relacion con la gestion de cada unidad, se concentran
perfiles contables y legales, tienen tres contadoras y una abogada. En la oficina la empresa
tiene espacios amplios, con aires acondicionados y calefactores para hacer mas
confortable el trabajo, ademas cuenta con computadoras, impresoras, internet, software
administrativo. En cuanto a los sistemas de evaluacion y autoevaluacion, se cuenta con el
servicio de un contador y de una consultora y técnica en recursos humanos, quienes
recaban informacion de las distintas unidades econémicas y van marcando los indicadores
de cada unidad, por ejemplo, indicador de ventas de cervezas o ventas de “cubiertos”. Y
un técnico de marketing que realiza la medicién de satisfaccion del cliente y otras

variables.

Analizando la unidad de negocios Sauco S.A, la planta de cerveza, contiene El
macerador de cerveza, el hervidor, fermentadores, enfriador, enlatadora, filtrador,
instalaciones correspondientes para el correcto funcionamiento de todos los aparatos. Esté

equipada con la mayor tecnologia para la elaboracion de cervezas.

El restaurante La Jirafa ubicado en Bariloche, posee el equipamiento de cocina
necesario, cocinas y hornos industriales, heladeras, mobiliario y electrodomésticos
indispensables para la elaboracion de comidas, y para la gestion cuentan con un sistema

informéatico “MR comanda”, computadoras e internet, etc.

J Manejo de Recursos Humanos:
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La gestion de recursos humanos, la lleva a cabo una técnica en recursos humanos
y el encargado del restaurante, por politica del grupo se priorizan las capacidades y
calidad humanas, sin distincion por sexo o edad. Se priorizan personas que vivan en la

zona donde se encuentra el comercio.

Se realizan evaluacion del personal con el fin de brindar las herramientas

necesarias y capacitaciones para despefarse de manera efectiva en su puesto de trabajo.

En el grupo, tienen como objetivo formar equipos eficientes de trabajo, que se

sientan parte de una gran familia.
. Tecnologia:

La utilidad del sistema MR comandas para la gestion de compras, stock, caja, y
perfiles de usuarios etc. Y El servicio externo que se encarga de los andlisis de datos no
solo del restaurante sino de todo el grupo. Ademas, se incorporo la App pedido ya para el

sistema de delivery y take-away.
. Compras:

Se realizan a proveedores del entorno los mismos empleados, con buena relacion
con los mismos, es un aspecto para mejorar ya que no se tiene un responsable del area

compras.
Conclusion de Cadena de valor:

El analisis de la cadena de valor de Grupo Meta revela que las areas de
marketing y ventas y recursos humanos son fundamentales para lograr una ventaja

competitiva sostenible en el mercado de la gastronomia.

Marketing y Ventas: Esta area es crucial para construir y fortalecer la identidad
de marca de Grupo Meta. La implementacion de un logo y el uso de plataformas digitales,
como redes sociales y paginas web, son pasos significativos hacia la creacion de una
presencia de marca so6lida. La gestion activa de la reputacion en linea, evidenciada por
una buena calificacion en Google Maps, demuestra que la satisfaccion del cliente se esta
priorizando. Sin embargo, hay una oportunidad para que intensifique sus esfuerzos en
marketing, utilizando estrategias como “branding” para atraer nuevos clientes y fidelizar
a los existentes. La combinacion de una oferta gastrondmica de calidad con una

comunicacion efectiva puede aumentar el reconocimiento de la marca.
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Recursos Humanos: La gestion del personal es otro pilar clave en la cadena de
valor de Grupo Meta. La politica de priorizar las capacidades y la calidad humana, asi
como la implementacidon de capacitaciones y evaluaciones regulares, son practicas que
pueden incrementar la motivacion y la eficiencia del personal. Un equipo bien capacitado
no solo mejora la calidad del servicio, sino que también puede adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado, creando una experiencia mas satisfactoria para los clientes. La
inversion en recursos humanos, por tanto, no solo es necesaria para el buen
funcionamiento del restaurante, sino que también contribuye a construir una cultura

organizacional s6lida y un ambiente de trabajo positivo.
- Nivel Corporativo: vision, mision, valores.

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: dedicacion y prioridad para traccionar sobre la vision y mision del

grupo.

Diagnostico organizacional:

FODA:

(Visualizar Cuadro Anexo N 21)

Fortalezas:
1. La Jirafa cuenta con buena reputacion, con una calificacién de 4.2 estrellas en
Google Maps, mas de 3000 comentarios positivos, lo que reflejan buena
aceptacion.

2. Restaurante con muchos afios de prestigio en la ciudad de Bariloche.
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Cerveceria Checa, esta equipada con la mejor tecnologia para la elaboracion de
cervezas

Personal capacitado: se promueve la capacitacion constante y evaluacion de los
empleados para que realicen el trabajo de la mejor manera.

Variedad de cervezas, para los diferentes gustos de los clientes, Mesopotamia,
Cotton Field, Ryle Pale, Good Devil, Little Bastard, Hellfish, King Bee.

Buena aceptacion de la gente de la comunidad y buena aceptacion con las demas
instituciones de la zona.

Menu variado y de calidad: Ofrece una carta diversa con platos regionales y
minutas, lo que puede atraer una amplia gama de clientes.

Ubicacion estratégica: Situado en San Carlos de Bariloche, un destino turistico
muy popular, lo que atrae a residentes y turistas.

Amplia capacidad: donde se pueden manejar grandes grupos de comensales y

eventos, lo que es una ventaja en temporada alta de turismo.

Oportunidades:

Crecimiento turistico: Es un destino de alta frecuencia de visitantes lo que
genera nuevos clientes que van en busqueda de comida tradicional local.
Tener la certificacion ISO 9001 y BPM puede impulsar la calidad y la satisfaccion
del cliente.
Tendencias en la Alimentacion: adaptarse a las tendencias emergentes como
opciones vegetarianas, veganas o sin gluten puede atraer un publico mas amplio
y diverso.
Innovaciones Tecnoldgicas: incorporar nuevas tecnologias en el servicio al
cliente, como aplicaciones, ERP, pueden mejorar la eficiencia y la experiencia del
cliente.
La cerveza artesanal se volvid tendencia en la provincia de Cordoba, en el ultimo
tiempo.
Eventos y promociones: Realizar eventos especiales, promociones o

colaboraciones con otras empresas locales, pueden aumentar la visibilidad.

Debilidades:
Dependencia del turismo: Depende en gran parte del turismo, lo que puede hacer
que el restaurante sea vulnerable a las fluctuaciones en el numero de visitantes.

Falta de visibilidad: No se reconoce a la empresa como Grupo Meta.
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Falta de encargado en logistica interna: La ausencia de un encargado especifico
para la logistica de insumos puede llevar a problemas en la gestion del inventario
y aumentar los costos operativos.

Areas de marketing y compras: Se requiere un enfoque sélido en marketing para
aumentar las ventas y obtener ventajas sobre la competencia. La gestion de
compras puede afectar a la capacidad de optimizar costos.

Competencia en el mercado local: La alta competencia en Bariloche, con una
oferta variada de restaurantes, puede hacer dificil destacar y mantener una base de
clientes leales.

El grupo carece de sistema de gestion, un sistema de planeacion de recursos
empresariales (ERP), esto le permitira automatizar practicas en el negocio y

gestionar la informacion de manera mas efectiva.

Amenazas:
Los elevados niveles de desocupacion: genera perdida de poder adquisitivo de la
poblacion y caida del consumo
Competencia intensa: Alta competencia en el mercado de cervezas artesanales y
restaurantes dificulta la diferenciacion.
Cambios en las regulaciones: Cambios en las normativas del sector de bebidas
alcohodlicas podrian impactar en las operaciones.
Devaluacion del dolar norteamericano, es una variable clave a la hora del aumento
de costos sobre las materias primas importadas, y equipos que puede llegar a
necesitar el restaurante.
Inflacion: aumentos en los insumos y servicios externos. Perdida de rentabilidad
debido al aumento constante de los costos generales.
Cambios en preferencias del consumidor: por la crisis actual, el consumidor puede
optar por buscar una variable mas econémica, como comida rapida para satisfacer

su necesidad.

BCG:
(Visualizar Cuadro Anexo N22: Matriz BCG de Sauco S.A.)

Analisis de la Matriz BCG

Estrellas:
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- Cerveceria Artesanal: La cerveceria artesanal esta en auge. Sin embargo, como
estd en un mercado altamente competitivo, requiere una fuerte inversion en
calidad, produccion y marketing para seguir siendo competitiva y aumentar su
participacion de mercado.

e Vacas Lecheras:

- Restaurante La Jirafa: Este restaurante ya tiene una buena reputacién en su
mercado local. Aunque no crece rapidamente, sigue siendo una fuente solida de
ingresos para Sauco S.A. y puede ser utilizado como base para financiar
inversiones en otras areas del negocio.

e Interrogantes:

- Eventos Especiales y Degustaciones: Estos servicios tienen un gran potencial si
se gestionan adecuadamente y se promocionan mejor. El reto es convertirlos en
"Estrellas", para lo cual necesitaran mas inversion en marketing y desarrollo de
una experiencia diferenciada.

e Perros:

- Ventas por Delivery a través de Apps: Este servicio tiene poca rentabilidad
debido a los altos niveles de competencia y las comisiones que exigen las
plataformas de delivery. Puede ser que Sauco S.A. tenga que evaluar enfocarse en

otros canales.

Marco teorico

En el siguiente marco tedrico se podra conocer los conceptos necesarios, para la
comprension del desarrollo del proyecto. La planificacion estratégica serda el tema

principal para este reporte de caso.

La planificacion estratégica es el proceso mediante el cual se formulan y ejecutan
las estrategias de una organizacion con el objetivo de posicionarla, segiin su mision, en el
entorno en el que opera. Segun Drucker, “la planeacion estratégica es el proceso continuo,
basado en el conocimiento més amplio posible del futuro, que se emplea para tomar
decisiones en el presente, las cuales implican riesgos futuros en razon de los resultados
esperados; es organizar las actividades necesarias para poner en practica las decisiones y
para medir, con una reevaluacion sistematica, los resultados obtenidos frente a las

expectativas que se hayan generado” (Chiavenato, 2017)
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La relevancia de la planificacion estratégica reside en la habilidad de las
empresas para mantenerse a la vanguardia frente a los cambios del entorno, la
globalizacién y otros factores que les permiten crecer, innovar y fortalecer su
competitividad. Esta capacidad les facilita anticiparse tanto a las demandas del mercado
como a las necesidades internas de la organizacion. En resumen, la planificacion

estratégica es crucial porque:

- Da sentido de direccion a la empresa.
- Facilita el control.
- Reduce la incertidumbre.

- Visualiza los cambios. (desarrollo, 2023)

Este proceso es fundamental hoy en dia, en entornos donde los administradores
no toman decisiones estratégicas de manera aislada, sino que sus empresas compiten con
otras por captar clientes. En este escenario, solo aquellas que son mas eficientes y

efectivas logran sobresalir y ganar. (Hill, Charles W.L y Gareth R. Jones, 2010)

Teniendo en cuenta lo que plantea Hill, Jones y Schilling, el proceso de

planificacion estratégica se compone de cinco etapas:

1. Definicion de la mision corporativa y de los principales objetivos de la empresa.

2. Evaluacion del entorno competitivo externo para identificar oportunidades y
amenazas.

3. Anadlisis del entorno operativo interno, con el fin de reconocer fortalezas y
debilidades.

4. Eleccion de estrategias que fortalezcan las capacidades internas y mitiguen las
debilidades, permitiendo aprovechar las oportunidades del entorno y enfrentar las
amenazas. Estas estrategias deben estar alineadas con la mision y los objetivos de
la organizacion, formando un modelo de negocio sostenible.

5. Finalmente, la ejecucion de dichas estrategias

Es importante destacar que un plan estratégico elaborado de manera sistematica

ofrece beneficios significativos, tales como:

- Mejora la coordinacion de las actividades internas.

- Permite anticipar los cambios y desarrollos futuros.
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- Incrementa la capacidad de adaptacion y preparacion de la empresa ante el
cambio.

- Reduce las respuestas impulsivas ante eventos inesperados.

- Disminuye los conflictos en relacion con el rumbo y los objetivos de la
organizacion.

- Optimiza la comunicacion interna y externa.

- Obliga a la alta direccion a pensar en el futuro de forma estructurada.

- Facilita un mejor alineamiento de los recursos con las oportunidades disponibles.

- Proporciona un marco general que favorece la revision continua de las
actividades.

- Un enfoque estratégico bien planificado conduce a mayores niveles de

rentabilidad.
(Rodriguez, 2020)

Mediante estas herramientas, una empresa puede competir eficazmente en el
mercado en el que se encuentra, logrando asi una ventaja competitiva sostenible que le
permita superar a sus competidores. Una ventaja competitiva es un atributo que distingue
a la compafiia de otras, ya sea por su producto, experiencia, 0 un servicio superior o
diferenciado, lo que le otorga una posicion ventajosa frente al resto, con el objetivo de
alcanzar un mayor rendimiento. Al destacarse dentro de su sector, es valorada por el

consumidor o cliente final y puede mantenerse a lo largo del tiempo. (Porter, 1980)

La mision y los objetivos de las organizaciones se enfocan en el crecimiento y
el incremento del rendimiento y las ganancias. Por esta razon, las empresas deben analizar
tanto sus mercados como sus productos y decidir si continian operando de la misma
manera, si intensifican sus esfuerzos, o si se aventuran a nuevos desafios asumiendo
ciertos riesgos. La matriz de crecimiento de producto/mercado propuesto por Igor Ansoff,
una herramienta utilizada para identificar oportunidades de expansion en las unidades de
negocio de una empresa, presenta diversas combinaciones de productos y mercados que
pueden guiar su desarrollo futuro. Ansoff plantea cuatro estrategias: penetracion de
mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion. La estrategia
de penetracion de mercado busca aumentar la venta de productos existentes en los

mercados actuales. (Chiavenato, 2017)

La estrategia de penetracion de mercado:



25

Puede enfocarse en mejorar la experiencia del cliente (incrementando el
volumen de compra, reduciendo la obsolescencia, promocionando nuevos usos,
facilitando el proceso de compra o mediante incentivos de precio para incrementar su
utilizacion), o en captar clientes de la competencia (destacando las diferencias frente a
otras marcas o ampliando los recursos de apoyo a las ventas). Al implementar esta
estrategia, se destacan algunas ventajas, como el conocimiento adquirido con el tiempo

sobre nuestro producto y el mercado en el que opera (Vicuia, 2017)
Estrategia de cobranding:

Representa una oportunidad estratégica de colaboracion entre marcas, donde las
partes involucradas en la asociacion buscan obtener beneficios especificos sin sacrificar
su identidad individual. Hay una variedad de tipos de cobranding, siendo uno de ellos el
cooperativo, que se enfoca en el alcance y el conocimiento compartido. Un ejemplo de
esta modalidad es la estrategia de tarjetas de crédito de marca conjunta. Este tipo de
colaboracion ha crecido en los ultimos afios en Colombia, persiguiendo diversas metas,
como ingresar a nuevos nichos de mercado, ofrecer nuevos beneficios a los consumidores

y aumentar la lealtad del cliente, entre otros aspectos. (Forero-Molina, 2021)).

Diagnostico
Tras un andlisis exhaustivo del restaurante La Jirafa y su posicién dentro del
sector gastronomico, se ha identificado una problematica central: la dependencia excesiva
del turismo. Este enfoque puede resultar arriesgado, ya que los flujos de turistas son
impredecibles y pueden variar drasticamente debido a multiples factores, como la
temporada, la economia y las condiciones sociales. Esta situacion se vuelve
especialmente relevante en el contexto actual, donde es fundamental diversificar la base

de clientes para asegurar la sostenibilidad del negocio.

La dependencia del turismo ha sido una estrategia que funciono en periodos de
alta afluencia, pero en un contexto de crisis, donde los patrones de consumo pueden
cambiar rapidamente, esta dependencia se convierte en una vulnerabilidad. La posibilidad
de experimentar un vacio en la clientela durante la temporada baja es considerable,
afectando asi los ingresos de manera drastica. Por lo tanto, aumentar el consumo local es

una necesidad imperativa para La Jirafa.
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Ademas, en un entorno gastrondmico altamente competitivo, la lealtad del
cliente es dificil de construir, lo que agrava la situacion para aquellos negocios que no
cuentan con un reconocimiento so6lido de marca. La falta de una identidad de marca
establecida para La Jirafa representa un obstidculo significativo; sin una promocion
adecuada, el restaurante se enfrenta al desafio de atraer a los residentes locales. Este
reconocimiento es clave para generar una clientela fiel que respalde el negocio,

especialmente en tiempos dificiles.

La crisis econdmica actual también influye en el comportamiento de los
consumidores. Durante periodos de incertidumbre, es comtn que los residentes reduzcan
sus gastos en entretenimiento y comidas fuera de casa, lo que representa un obstaculo
adicional para captar clientela. Sin embargo, este contexto de crisis también brinda la
oportunidad de establecer una conexién mas soélida con la comunidad local, un paso

crucial para el éxito de La Jirafa

Para abordar estos desafios, un plan de marketing bien disefiado, junto con
estrategias de cobranding, podria ser la clave para fomentar el consumo local. A través
de un enfoque estratégico en marketing, La Jirafa podria aumentar su visibilidad y
reconocimiento en el mercado local, promoviendo sus ofertas y creando un sentido de
pertenencia entre los residentes. Al mismo tiempo, el cobranding con otras marcas o
negocios locales podria potenciar su alcance, atrayendo asi a un publico mas amplio y

diverso.

En conclusion, la dependencia del turismo plantea serias inquietudes que deben
ser atendidas con urgencia. La falta de reconocimiento de marca y la necesidad de atraer
a la clientela local son desafios criticos que requieren discusion y andlisis. La estrategia
actual del restaurante puede no ser suficiente para garantizar su sostenibilidad a largo
plazo, y es esencial que la gerencia considere acciones que permitan diversificar su

clientela y fortalecer su posicion en el mercado local.

Propuesta de aplicacion

La siguiente propuesta para la empresa Grupo Meta, tiene un horizonte temporal
de 3 anos. Donde se pretende realizar un plan integrado en el cual se atiendan distintas
aristas para lograr un beneficio real, mitigando los problemas detectados a través del

diagnostico de la organizacion. Dentro de dicho plan se buscara aumentar el
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reconocimiento local para evitar la dependencia del turismo, pero sin descuidar el mismo.

Atendiendo ambas necesidades local y turistica.

Se iniciara un solido trabajo en marketing y publicidad, con una inversion en
campafias que resalten la propuesta gastronémica de La Jirafa y su conexion con la cultura
local. Se desarrollaran estrategias de comunicacion digital y se potenciaran las redes
sociales para atraer tanto a residentes como a turistas. Ademas, se llevara a cabo una
capacitacion del personal en servicio al cliente y ampliacion de la carta, asegurando que

cada visita sea memorable y que los clientes regresen.

Paralelamente, se formularan alianzas estratégicas con empresas de turismo y
hoteles de la region para crear paquetes que incluyan experiencias en La Jirafa,
promoviendo asi una mayor afluencia de clientes. Estas alianzas permitiran la creacion

de eventos especiales y promociones exclusivas que incentiven las visitas al restaurante.

Con esta propuesta se busca lograr una penetracion efectiva en el mercado local,
promoviendo la llegada de nuevos clientes y generando lealtad entre ellos, lo que se
traducira en un aumento significativo de las ventas y la rentabilidad. Se espera consolidar
la imagen de La Jirafa en la comunidad, convirtiéndola en un referente gastronomico en

Bariloche y aumentando su reconocimiento a nivel regional.

Objetivo general
En un periodo de 3 afios, aumentar la facturacion de manera progresiva hasta
alcanzar el objetivo de que el total facturado en valores absolutos sea un 60% mayor

(luego de ajustar por inflacion).

La estrategia se basa en 3 objetivos fundamentales, ampliar la cantidad de
consumidores locales, fidelizacion de estos y aumento de la facturacion por cliente

(locales y extranjeros).

Se puede visualizar que, en el Balance 2019, si no fuese por los ajustes de
RECPAM (la empresa no cuenta con inversiones) el resultado hubiese sido negativo, por

lo que se buscara revertir la situacion actual en el mediano plazo.

Las medidas a aplicar no solo buscan mejorar el resultado obtenido aumentando
la facturacion, sino que como contra partida de la capacitacion de los empleados busca

reducir el CMV de un 61.3% a un 57% en un plazo de 3 anos.
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Objetivos especificos

1. Incrementar la Clientela Local:

Generar un crecimiento de la concurrencia de la clientela local en un 40%
en los proximos tres afios, generando un flujo constante de ingresos y reduciendo
la dependencia del turismo, a través de promociones y eventos especiales
disefiados para residentes. Este objetivo, si bien es osado, se puede lograr. En una
primera instancia se buscara agrandar la base de clientes locales, la cual no se ha
explotado aun y luego el objetivo principal serd generar una mayor fidelizacion
de estos, aumentando el nimero de visitas por afio.

El fin de este foque es aumentar la clientela local para asegurar la
sostenibilidad del restaurante La Jirafa, ya que reduce la dependencia del turismo,
que es volatil y puede verse afectado por diversos factores. Al atraer a mas
residentes, se establece un flujo de ingresos constante, se fomenta la lealtad del
cliente y se fortalece el reconocimiento de la marca en la comunidad. Esto no solo
mejora la estabilidad financiera, sino que también posiciona al restaurante como
un referente en la comunidad, garantizando su éxito a largo plazo.

2. Capacitar al 100% del personal en habilidades de servicio al
cliente en los proximos seis meses.

Esto nos permitira generar resultados inmediatos tanto en el aumento de
la facturacion por cliente como en la reduccion de costos de mercaderias vendidas.

Para ello una de las capacitaciones se centrard en capacitar a los
empleados en servicios de bartender y atencion al cliente, lo cual suponemos
generara un aumento de la facturacion por cliente en un 8% el ler afio, llegando a
un 20% en 3 anos y reduce el ratio de CMV/ventas debido al gran margen de
ganancias que tienen las bebidas.

Mientras que los demdas cursos se centraran en la manipulacion de
alimentos, buscando reducir los desperdicios generados.

Ambos cursos suponemos que generardn una disminucion del ratio
CMV/Ventas del 61.3% actual al 59% en el primer afio, 58% en el segundo y 57%
en el tercer afio.

A su vez, un servicio excepcional no solo aumenta la satisfaccion del
cliente, sino que también fomenta la lealtad y la recomendacion, lo que puede
traducirse en un incremento en las visitas y en las ventas. Ademads, un personal

bien capacitado puede manejar mejor las quejas y crear un ambiente positivo,
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contribuyendo a una reputacion soélida y diferenciadora en un mercado
competitivo. En definitiva, esta capacitacion es una inversion estratégica que
impulsa tanto la satisfaccion del cliente como el éxito del negocio.

3. Inversion destinada a campana de publicidad: primer ario hasta
llegar a $280.000, segundo arnio alcanzando los $480.000, con el fin de aumentar
la imagen de la marca y de La Jirafa un 30%. Esto se logrard a través de
estrategias en Se mejorara la presencia en redes del establecimiento, ya que este
canal nos brinda un mayor alcance a un costo mucho menor que los medios
publicitarios tradicionales. Se destinarda un montd relativamente pequeno
($750.000) que creemos servira para complementar a las demas iniciativas y
permitira lograr los objetivos propuestos.

4.  Establecer Alianzas de Cobranding: Formar 2 alianzas
estratégicas nuevas con negocios locales en el periodo 2026-2027, aumentando
el trdfico de clientes extranjeros en un 5% a través de cada una de las

promociones cruzadas.

Alcance

La realizacion del presente Reporte de Caso tiene como propuesta principal
fortalecer puntos clave para estabilizacion financiera y el crecimiento sostenido, teniendo
como eje la aplicacion de una planificacion estratégica para lograr evitar la dependencia
del turismo, reactivando las ventas locales, potenciando la imagen y reconocimiento de
la marca. Para que esto se pueda llevar a cabo se va a recurrir particularmente a las areas
de marketing y administracion. Para su realizacion se plantea un horizonte temporal que

comienza el 01/01/2025 y finaliza el 31/12/2027.

Alcance en el ambito Geografico: el &mbito de ejecucion seria en la ciudad de

San Carlos de Bariloche, provincia de Rio Negro.

Planes de accion:
Una vez establecidos el objetivo general y los objetivos especificos, se presentan
las estrategias que se detallan a continuacién para aprovechar las oportunidades que

hemos identificado.

1. Plan N°I: Generar un aumento del 20% en la clientela local en el primer ano:
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A. Para lograr este objetivo se necesitard una Inversion en cambio de sistema de
software en el plazo de 6 meses, a FUDO que permitird aparte de mayores funciones
y controles dentro del restaurante, un sistema de recompensas para los clientes, donde
podran sumar puntos con sus compras y asi alcanzar distintos beneficios, generando
retorno del cliente. La capacitacion estard a cargo de la empresa de software

contratada. Y el abono es mensual.

B. Luego, se pasarda al paso siguiente que es la recopilar los Feedback de la
comunidad, donde se evaluaran los platos mas elegidos en el software, para realizar
analisis de los resultados y de esta forma ajustar las ofertas. En base a datos arrojados,
se seleccionaran los platos mas destacados ofreciendo promociones y perfeccionando

los platos para lograr un servicio de excelencia.

C. Para tener un aumento en la clientela local del restaurante La Jirafa, se comenzara
definiendo las promociones para residentes de lunes a miércoles con un 15% de
descuento en la carta, esto permitira que se incentive la venta en los dias de bajo

consumo. La cual ira rotando mensualmente, adaptandose al consumo de los clientes.

De esta forma, se generara un plan integral, para hacer hincapié en el retorno de la
clientela, aportando a una lealtad tanto local como turistica, escuchando las distintas
necesidades, aportando una mejora fundamental en la calidad y entrega de los productos,
servicio, atencion y aumento en la generacion de ingresos habitual, tanto en dias

concurridos como en los de menor flujo de gente.

Al segundo afno de implementada la estrategia las ventas a consumidores locales hayan
aumentado un 30% en total con respecto a 2024 y un 40% al 3er afio también con respecto

al 2024.

Pasos por desarrollar:
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Ti R h
Acciones e ECUTS0S umanos Terciarizacion Materiales Presupuesto | Observaciones
Inicio Fin Area Responsable
1. Suscripcion a Software FUDO mensual 10/1/2025 | 31/12/2027 Responsable General Computadoras, Celulares. $30.000,00 Anexo4d
2. Migracién de Datos 10/1/2025 1/4/2025 Responsable General | Empresa de Software | Computadoras, Celulares. | §
3. Capacitacién del personal 1/4/2025 1/5/2025 Responsable General | Empresa de Software Local Comercial $
4. Implementacién del sistema nuevo 1/5/2025 | 31/12/2027 Responsable General Local Comercial $
- Puesta en marcha delsistema de 1/6/2025 | 311122027 Responsable General LocalComercial | §
recompensas a clientes y Feedback por mesa
6. Analisis de datos mensuales 1/7/2025 | 31/12/2027 Responsable General Computadoras $
7. Gestionde P“””“f”? enbasealosdatos | oo | 311212027 Responsable General Local Comercial $
analizados

Fuente: elaboracion propia
Plan N°2: Capacitacion del personal

Para la implementacion de la siguiente tactica, se brindaran distintas
capacitaciones al personal para aportar mayores herramientas a la hora de resolver
situaciones, generar un valor agregado en la atencidn, y apuntar a tener un servicio de
excelencia en su conjunto. Toda la capacitacion sera de forma online con una cuenta que
le brindara la empresa, en las distintas plataformas, para que puedan acceder en cualquier

momento.

A. Curso de Bartender Online: Para ampliar la gama de tragos de la carta y
perfeccionar la elaboracion de estos, es clave que todo el personal sepa como se
arman los tragos cuales son sus composiciones y puedan brindar un buen
asesoramiento para un excelente maridaje. Duracion 2 meses.

B. Curso de atencion al cliente en Restaurantes: Al implementar un curso de atencion
al cliente, el restaurante no solo mejorard la satisfaccion del cliente, sino que
también fortalecera la reputacion del establecimiento, promoviendo una cultura
de servicio excepcional. Duracion: 2 meses

C. Higiene y Seguridad Alimentaria: Se ofrecerd formacion sobre précticas de
higiene y seguridad en la manipulacion de alimentos, asegurando que todo el

personal cumpla con las normativas sanitarias. Duracion: 2 meses

Por ultimo, se aplicaran encuestas de calidad en el nuevo Software de la empresa para

medir la satisfaccion del cliente, incluir mejoras y corregir errores.

- Pasos por Desarrollar:
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. Tiempo Recursos humanos Terciarizacio . Observacion
Acciones Materiales Presupuesto
Inicio Fin Area Responsable n es
1. Incripcion a curso de Curso de Bartender 5/1/2005 6/3/2025 Recursos | Responsable Elementos para preparar tragos $ 15.990,00| Anexo5
Online humanos General y computadora.

2. Incripciona curso de atencional cliente en 1032025 | /52005 Recursos  |Responsable Computadoras, Celulares. | $ 94.000,00| Anexo6
Restaurantes humanos General

3. Incripciona cursode Higiene ySeguridad | o c/nyne | 14/7ppp5 | Recursos | Responsable Computadoras, Celulares. | § 14.000,00| Anexo7
Alimentaria humanos General

4. Implementacion de encuestas de calidad de w025 | 311272007 Responsable Software FUDO §

servicio en sistema General

Fuente: elaboracion propia

Plan N°3: Inversion destinada a campaiia de publicidad: primer aiio hasta

llegar a $280.000, segundo ano alcanzando los 3480.000, con el fin de aumentar la
imagen de la marca y de La Jirafa un 30%:

Los planes de accion a seguir para este objetivo son:

A. Cambios de publicidad: Mejora de la web, Instagram y Facebook, con el fin de

hacerle llegar al cliente la propuesta de un restaurante familiar de calidad y con
excelente servicio, destacando los platos regionales y caracteristicas que lo
diferencian, ddndole a conocer al publico que en el restaurante La Jirafa puede tener
la oportunidad pasar una excelente experiencia gastronémica con una célida atencion.
Para iniciar el plan de accion se contratara un disefiador de forma temporal como
monotributista, el cual redisenara las redes sociales Instagram y Facebook de La
Jirafa, en un total de 60 dias y la web en un total de 90 dias.

Inversion en redes sociales: La inversion en publicidad en redes sociales aporta al
a Restaurante una mayor visibilidad y alcance al permitir conectar con un publico
mas amplio y diverso al aumentar la presencia de la marca en plataformas como
Instagram y Facebook se fomenta la interaccion directa con los clientes, generando
un sentido de comunidad y lealtad al ofrecer contenido atractivo y relevante se atraen
nuevos comensales y se retiene a los existentes al resaltar promociones especiales y
eventos, lo que puede aumentar la afluencia y mejorar las ventas al aprovechar la
segmentacion de audiencia se puede dirigir la publicidad a grupos especificos,
maximizando asi la efectividad de las campanas en Ultima instancia, esta inversion
contribuye a consolidar la imagen de La Jirafa en el mercado y a construir una
reputacion solida que es crucial para su €xito a largo plazo. Este plan sera ejecutado
por un disefiador que se contratara temporal facturando con su monotributo por el

servicio brindado, para crear la mejor publicidad, en un periodo de 60 dias, una vez




33

generado el contenido se ira publicando y publicitando en las distintas redes sociales
por el encargado de marketing de Grupo Meta.

C. Material promocional fuera del establecimiento: Invertir en calcomanias y vasos
con el logo de Grupo Meta y La Jirafa, que se utilizaran en eventos y fiestas, y ademas
se podran canjear con el sistema de recompensas del sistema, para promocionar la
marca. Se seleccionard al proveedor adecuado para confeccionar el merchandising de

la empresa en 30 dias.

Pasos por desarrollar:

) Tiempo Recursos humanos . . Observacion
Acciones Terciarizacion Materiales Presupuesto
Inicio Fin Area Responsable es
Bualuacion de necesidades y preferencias de 1/8/2025 30/9/2025 marketing Responsable General Datos software, Computadora
los consumidores
Proyecto de rediseno de redes socialesyweb | 1/10/2025 | 30/11/2025 marketing Disenador $ 80.000,00 | mensuales
Diseno de redes sociales 1/12/2025 30/1/2026 marketing Disenador $120.000,00 | mensuales
Diseno de Web 30/1/2026 1/3/2026 marketing Disenador $150.000,00 | mensuales
Contenido para publicidad en redes 1/3/2026 30/4/2026 marketing Respﬂr;:abklefeneral Computadora y telefono $100.000,00 | mensuales
y Marketing
Estudio de proveedores de Merchandaising 15/5/2026 14/6/2026 Compras Responsable General Computadora y telefono
Seleccion de proveedor 14/6/2026 19/6/2026 |Administracion| Responsable General Computadora y telefono
Aplicacion del sistema de recompensasy 19/7/2026 | 31/12/2007 Administracion| Responsable General Computadoray software
publicidad en redes ymarketing y Marketing

Fuente: Elaboracion Propia

Los honorarios se consultaron a profesionales que corresponde para la

ejecucion del plan de accion.

Plan N°4: Establecer Alianzas de Cobranding, 5% aumento del total de ventas

primer ano, segundo ario 10% y tercer ario 15%.

A. Para implementar la propuesta de cobranding entre La Jirafa y empresas de
turismo y hoteles de Bariloche se necesitara el técnico de marketing del Grupo
Meta y el responsable general del restaurante el cual comenzaran con la
identificacion de socios adecuados mediante una investigacion exhaustiva para
seleccionar hoteles y empresas de turismo que compartan una filosofia similar y
atraigan a un publico compatible, luego se procedera a la negociacion de alianzas
contactando a los socios potenciales para discutir los beneficios de la colaboracion
y formalizar acuerdos que incluyan descuentos y promociones exclusivas, una vez
establecidos los socios se procederd a la creacion de paquetes turisticos que
realizara un diseflador contratado temporalmente monotributista que facture sus

servicios, para llevarle a los socios una propuesta concreta donde se incluyan una
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cena en La Jirafa como parte de la experiencia, resaltando platos locales y
maridajes que representen la gastronomia de la region.

A continuacion se desarrollara material promocional que incluya contenido digital
que resalte los paquetes en los hoteles y a través de las redes sociales de La Jirafa
y de los socios, se organizaran eventos tematicos de degustacion y cenas
especiales en el restaurante, invitando a turistas de los hoteles asociados a disfrutar
de estas experiencias unicas, también se implementard un programa de
fidelizacion donde los turistas acumulen puntos por sus cenas en La Jirafa, los
cuales seran canjeables por descuentos en los hoteles o en futuras visitas al
restaurante.

Para asegurar que el personal esté¢ bien informado y pueda ofrecer un servicio
excepcional, se llevard a cabo una capacitacion que brindaran los socios y el
responsable del restaurante para coordinar la informacion sobre las promociones
y paquetes turisticos, asegurando que todos estén alineados con la propuesta de
valor de la colaboracion, por tltimo, se establecera un sistema de evaluacion para
monitorear el impacto de las alianzas mediante encuestas y andlisis de datos
arrojados por software FUDO, permitiendo realizar ajustes segun sea necesario
para maximizar el éxito de la colaboracion. Este enfoque integral permitira a La
Jirafa fortalecer su presencia en el mercado local y atraer a una mayor cantidad de
clientes a través de alianzas estratégicas. Aplicando doble impacto en el sector

local y turistico.

Pasos por desarrollar:

. Tiempo Recursos humanos L . Observacion
Acciones Terciarizacion Materiales Presupuesto
Inicio Fin Area Respansable €s
|dentificacion de los socios potenciales 30712026 13/9/2026 Tecnico en Marketing y Responsable general Computadora ytelefono
Seleccion de socios 13/9/2026)  13/9/2026 Computadora ytelefona
Negociacion de alianzas 30/9/2026| 29/11/2026 Computadora ytelefono
Creacion de paquetes turisticos 512/2026)  3/12/2027 Disenador $120.000,00 mensuales
Desarroollo de material promocionalen las 322027 41412027 Disenador $150.000,00

Organizacion de eventos con hotelesy
oficinas de turismo

15/4/2027  1615/2027

Tecnico en Marketing y Responsable general

Computadora ytelefono

Capacitacion del personal

15/5/2027|  30/5/2027

Responsable Generalyempresa de turismo

Computadora ytelefona

Evaluacion en sistema yajustes

14/6/2027) 141612027

Responsable General

Computadora ytelefono

Fuente: Elaboracion Propia

Los honorarios se consultaron a profesionales que corresponde para la

ejecucion del plan de accion.
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Diagrama de Gantt- Grupo Meta - La lirafa
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Presupuesto

(Visualizar en el Anexo N210: Presupuesto de los 4 planes de accidn)

Analisis financiero

- Flujo de fondos (2025-2027)

Valores Actuales (al 31/12/2024)

Tasade Inflacion 39% 30% 15%

2025 2026 2027
Ingresos porventas y senicios $ 1.047.971.047,60 | $ 1.559.200.745,68 | $ 2.001.285.438,32
CMV -5 618.302.918,09 |- 90433543249 |-$ 1.140.732.629,85
Utilidad Bruta $ 420668.12952 | $ 654.864.313,18 | $ 860.552.738,48

Gastos y otros ingresos

Gastos de Comercializacion - 397.227.504,12 |-$ 568.035.330.89

o (S5

Gastos de Administracion - §95.137.58741 |-  95.137.58741

-5 682.933.38646
$ 70472286497

Utilidad Neta antes de Impuesto a las ganancias |-$ 62.696.962,02 |-$ 8.308.605,12

$ 107.147.065,05

Imp a las Ganancias -5 21.943.936,71 |-$ 2.008.011,79

$  37.50147277

Utilidad neta del ejercicio -5 84.640.898,72 |- 11.216.616,92

$ 144.648.537,81

-5 62.696.062,02 |-$ 6.391.234.71

$ 7167027762
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Desglose
2025 2026 2027
Ventas Locales sinimplemento de estrategias $ 44567966419 [ $ 445070.664,19 | $§ 445.970.664,19
Aumento Ventas Locales por estrategia $ 8919593284 | $ 133.793.889.26 | $ 178.391.865,88
Ventas Extranjeros sin implemento de estrategias | $ 183.5087.412,30 | § 183.597412,30 | § 183.587.412,30
Aumento Ventas Ext por estrategia (Cobranding) | $ - $ 9.179.870681 [ $ 18.359.741,23
Aumento de Facturacion por Tragos $ 57.501.840,75 | § 11588262695 (% 165.265.736,68
Carrespondiente a inflacion $ 27169619753 | $ 670.767.272,356 | $ 1.009.691.018,25
TotalVentas $ 1.047.971.047,60 | $ 1.559.200.745,68 | $ 2.001.285.438,32
Costo Mercaderias Original -5 475.806.483,10 [-% 544.600.719,14 |- 607.847.379,51
Reduccidn Costo Mercaderias por estrategia $ 17.854.321,55 | $ 29.318.30462 | $ 42.638.560,06
Correspondiente a inflacion -5 160.300.756.54 |- 380.045.017,97 |-§ 575.523.880,40
Taotal CMV -5 618.302.918,09 [-$ 904.3365.432,49 |-5 1.140.732.699,85
Utilidad Bruta $ 42966812952 | $ 654.864.313,18 | $ 860.552.733,48
Gastos de Comercializacian (sin estrategia) -5 293.354.61564 |- 293.354615,64 |-$ 293.354.615,64
Gastos de Comercializacion nuevas estrategias  |-$ 887.980,00 |-$ 950.000,00 |-$ 630.000,00
Gastos Administrativos -5 70.472.28697 |-$ 70.472.28697 |-$ 70.472.286,97
Gtos ComyAdm Correspondiente a inflacion -5 127.650.208,02 |- 208.396.015,68 |-§ 388.048.770,81
Utilidad Neta antes de Impuesto a las ganancias |-$ 62.696.962,02 |-$ 8.308.605,12 [ $ 107.147.065,05
Imp alas Ganancias $ 2184393671 | % 2.508.011,78 |-§  37.501.472.77
Utilidad neta del ejercicio -5 40.753.025,31 |-$ 540059333 | $ §9.645.592,28
Premisas Generales:
Variaciones con respecto a 2024 2025 2026 2027
Plan Fidelizacion 20% 30% A0%
Venta Tragos 8o 15% 20%
Plan Co-Branding 0% 5% 10%
CMV 589% 58% 57%
Gastos Comercializacion 50 108 150
La estratégia no requiere de inversién inicial, por ello para el calculo del VAN
VAN Inflacion acumulada tasarealanual TasaNominalAnual Valor Ajustado
Retorno afio 1 -$ 40.753.025,31 35% 3,50% 39,7% -$ 29.166.595,32
Retorno afio 2 -$ 5.400.593,33 63% 3,50% 31,9% -$ 3.102.468,71
Retorno afo 3 $ 69.645.592,28 87% 3,50% 27,5% $ 33.614.091,74

$ 1.345.027,71

La inversion es viable ya que el VAN > 0. Para ello utilizamos una tasa de
inflacion mayor a la utilizada en el presupuesto nacional (casi el doble) y una tasa real
anual del 3.5% que es similar a la de los bonos estadounidenses. A su vez, la proyeccion
es de solo 3 afios, si alargamos el tiempo de andlisis podemos ver que una vez
implementadas las estrategias el negocio se vuelve altamente rentable en un periodo de

tiempo relativamente corto.

En caso de que la tasa de inflacion y/o el retorno real que se esperan obtener son
mayores a los utilizados, es probable que con la proyeccion a 3 afios el resultado del VAN
no sea positivo, pero si estiramos el periodo de analisis esto se resuelve ya que para el 3er

afio el negocio serd altamente rentable debido a las medidas tomadas.
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Tasa inflacion Presupuesto anual 2025 18.3%

TIR Inflacidon acumulada tasa real Valor Ajustado
Retorno ano 1 -$  40.753.025,31 35% 5,74% -$ 28.547.951,80
Retorno ano 2 -4 5.400.593,33 63% 5,74% -$ 2.972.253,51
Retorno ano 3 $ 69.645.592,28 87% 5,74% $31.520.205,31
3 0,00

LATIR es de 5,7428791%

Aunque los primeros afios muestran resultados negativos, el tercer afio compensa
ampliamente, resultando en una TIR positiva del 5,74%. Este indicador muestra que, bajo
las condiciones asumidas, el proyecto es viable y rentable, especialmente si se extiende

el horizonte temporal de analisis.

La tasa refleja la capacidad del proyecto de generar rendimientos superiores a la
inflacion y otras alternativas de inversion mas conservadoras, como bonos

estadounidenses, que sirvieron como referencia en el analisis.

Este resultado destaca la importancia de ejecutar las estrategias correctamente y
mantener el control sobre los costos operativos y los indicadores de éxito para asegurar

que los retornos proyectados se materialicen.

ELROI, también conocido como retorno a la inversion, es elindice que permite saber cuanto dinero se obtiene en relacién con el dinero que ha sido
invertido en el proyecto.

Fincancieramente, el ROl se calcula dividiendo el Resultado del Ejercicio / Patrimonio Neto.

Un ROI con unvalor de 10 100% indica que se ha recuperado el dinero invertido. Un valor menor implica que no se ha recuperado lo

invertido y un valor mayor impica que se ha obtenido una ganancia.

PN= $ 4.391.711,26
Ingresos Brutos= $ 23.491.973,64
ROI 535%

Un ROI de 535% significa que por cada peso invertido en el proyecto, se obtuvieron 5,35
pesos de retorno. Este valor incluye tanto la recuperacion del capital invertido como la

ganancia neta adicional generada.

En términos practicos, este indice indica que el proyecto es altamente rentable desde una

perspectiva financiera, multiplicando significativamente el patrimonio inicial.

- Flujo de fondos arnio 2025
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2025
Ingresos ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25 jun-25 jul-25
Ventas $61.131.644.44 | $ 69.864.736,51 | $ 78.597.828,57 | $ 82.964.374.60 | $ 82.964.374,60 | $ 87.330.920,63 | $ 87.330.920,63
Total Ingresos $61.131.644.44 | $ 69.864.736,51 | $ 78.597.828,57 | $ 82.964.374.60 | $ 82.964.374,60 | $ 87.330.920,63 | $ 87.330.920,63

Egresos

CMV

-5 36.067.670,22

-5 41.220.194,54

-5 46.372.718,86

- 48.948.981,02

-5 48.948.981,02

-§ 51.525.243,17

-$ 51.525.243,17

Gastos de Comercializacidn

-5 23.171.604.41

-3 26.481.833.61

-$ 20.792.062,81

5 3144717741

-$ 3144717741

-$ 33.102.282,01

-$ 33.102.282,01

Gastos de Administracion_|-§  5.549.692,60 |-§ 6.342.505,83 |-§ 7.135.319,06 |- 7.531.73567 |- 7.531.72567 |-§ 7.928.13278 |-§ 7.028.133,78
Total Egresos -$ 64.788.967,23 |-$ 74.044.533,97 |-$ 83.300.100,72 |-$ 87.927.884,10 |-$ 87.927.884,10 |-$ 92.555.667.47 |- 92.555.667,47
Saldo Neto 5 365732278 |-§ 4179799747 |-$ 4702237215 |-§ 496350049 |-§ 406350049 |-§ 522474683 |- 5.224.746,83

Saldo acumulado

b 3.657.322.78

- 7.837.120,25

-$ 12.539.392,40

-§ 17.502.901,30

-5 22.466.411,39

b 27.691.158,22

-$ 32.915.905,06

] K I M N
2025

jul-25]

ago-25 sep-25| oct-25) nov-25 dic-25|Total

$ 87.330.920,63

$ 91.697.46667

$ 91.697.466 67

96.064.012,70

$ 104.797.104,76

$ 113.530.1986,82

$ 1.047.971.047,60

$ 87.330.920.63

$ 01.697.466.67

$ 91.6497 466,67

96.064.012,70

$ 104.757.104.76

§ 113.530.196.82

£ 1.047.971.047,60

-5 51.525.243,17

-5 54.101.505.33

- 54.101.505.33

-3

56.677.767 .49

-$ 61.830.291,81

-5 66.982.816,13

-$ 618.302.918,09

-5 33.102.292,01

-$ 34.757.406,61

-$ 34.757.406,61

-

3641252121

- 39.722.75041

-+ 43.032.97961

% 397.227.504,12

-$ 7.928.132,28

-$ 8.324.538,90

-$ 8.324.538,90

-$

B.720.945,51

-5  9.513.758,74

-5 10.306.571,97

-§  85.137.587,41

-$ 92.555.667,47

-$ 97.183.450,84

-$ 97.183.450.84

-$ 101.811.234,22

-$ 111.066.800,96

-$ 120.322.367,71

-$ 1.110.668.009,62

-§ 522474583

-$ 5.485.984,18

-$ 5.485.984,18

-$

5.747.221 52

-$ 6.269.696,20

-$ 679217089

-5 62.696.962,02

-5 32.915.905,06

-5 38.401.888.24

- 43.887.87341

-3

49.635.094,83

-$ 55.904.791,13

-$ 62.696.962,02

Conclusiones

Finalizado este reporte de caso, analizando a Grupo Meta, un conglomerado que

integra diversas unidades de negocio, entre ellas Sauco S.A., la cual engloba actividades

tanto en la industria cervecera como en la gastronomica. Particularmente, se abordo el

desempefio de su unidad de negocios gastronomica La Jirafa, un restaurante con una

solida reputacion y gran potencial de crecimiento, pero que enfrenta desafios

significativos debido a su alta dependencia del turismo y a la intensa competencia en el

sector.

A partir del diagndstico realizado, se identificaron fortalezas clave de La Jirafa,

como su ubicacion estratégica en un importante destino turistico, su menu variado y de

alta calidad, y su positiva valoracion por parte de los clientes. Sin embargo, también se

detectaron debilidades importantes, como la falta de reconocimiento de marca a nivel

local y la ausencia de estrategias que permitan fidelizar a los residentes de la zona, lo que

limita su capacidad para mantener ingresos constantes durante las temporadas bajas.

Para abordar estas problematicas, se propusieron estrategias centradas en

diversificar la base de clientes y fortalecer su posicion en el mercado. Estas incluyen el
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disefio de campafias de marketing orientadas a incrementar la visibilidad de La Jirafa en
la comunidad local, la implementacién de promociones especificas para residentes, la
ampliacion de la carta de tragos, y la optimizacion de procesos internos mediante
tecnologias como el software FUDO, que permitira una atencion de alta calidad y ademas
una gestion mas eficiente basada en datos. Asimismo, se plantea la capacitacion del
personal para garantizar un servicio de excelencia apuntando a la fidelizacion de los

clientes.

Ademas, se busca aprovechar sinergias con otras unidades de negocio y
desarrollar alianzas estratégicas, tanto a nivel local como con empresas del sector
turistico. Estas acciones tienen como objetivo generar un flujo de ingresos mas

equilibrado, incrementando la sostenibilidad del negocio a mediano y largo plazo.

La evaluacion financiera confirma que la inversion es viable. Los indicadores
financieros clave respaldan esta conclusion. El proyecto presenta un VAN positivo de
$1.345.027,71, calculado bajo proyecciones conservadoras que consideran una tasa de
inflacion elevada y una tasa real anual del 3.5%. Ademas, la TIR de 5,74% indica una
rentabilidad moderada, pero so6lida, suficiente para justificar la inversion en un contexto
de inflacion alta y tasas de interés reales bajas. Por ultimo, el ROI del 535% destaca
como un punto sobresaliente, ya que refleja que cada ddlar invertido generara un retorno
de 5.35 ddlares, lo que evidencia una gestion eficiente de los recursos y un excelente

potencial de rentabilidad a largo plazo.

Aunque en los primeros tres aflos podrian surgir ajustes si las variables
economicas cambian, la extension del andlisis demuestra que las estrategias
implementadas garantizaran una rentabilidad significativa a partir del tercer afio. Esto
permitird no solo recuperar la inversion inicial, sino también consolidar a La Jirafa como

una unidad de negocio rentable y sostenible dentro de Sauco S.A.

En conclusion, este trabajo destaca la importancia de implementar una
planificacion estratégica bien estructurada para potenciar los recursos y capacidades de
La Jirafa, consoliddndola como una unidad de negocio clave dentro de Sauco S.A.y, por
ende, del Grupo Meta. La ejecucion de este plan permitira a La Jirafa superar sus desafios
actuales y garantizar un crecimiento sostenible en el futuro, maximizando su rentabilidad

y contribuyendo al fortalecimiento del conglomerado en su conjunto.
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Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones obtenidas, en el presente andlisis, se
recomienda explorar un enfoque innovador y replicable que no solo permita a La Jirafa,
sino también a otros restaurantes en situaciones similares, fortalecer su rentabilidad y
adaptarse a las demandas cambiantes del mercado. Una estrategia clave a seguir
profundizando seria el desarrollo de un modelo centrado en la diferenciacion experiencial
y en la integracion tecnoldgica dentro del sector gastrondmico, lo cual no ha sido
abordado en este proyecto y representa una oportunidad para futuras investigaciones y

aplicaciones.

Esta propuesta podria incluir la implementacion de herramientas digitales
avanzadas, como menus interactivos en formato digital que ofrezcan informacion sobre
la preparacion de los platos, opciones de maridaje con bebidas y recomendaciones
personalizadas segln las preferencias del cliente. Este enfoque mejoraria la experiencia
del consumidor y proporcionaria un valor agregado que diferencie al restaurante de sus
competidores. Ademas, incorporar la posibilidad de realizar pedidos anticipados o
reservas mediante una aplicacion propia permitiria optimizar la gestion de mesas y reducir

tiempos de espera, lo que incrementaria la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, se recomienda explorar la creacion de un espacio fisico destinado
a experiencias gastrondmicas inmersivas, como cenas tematicas, talleres culinarios o
maridajes guiados por expertos. Estas iniciativas no solo generarian ingresos adicionales,
sino que también consolidarian a La Jirafa como un referente en innovacion dentro de la

industria gastronomica regional.

Estas acciones representan un camino novedoso hacia una mejora continua de la
calidad y la experiencia gastrondmica, al tiempo que abren la puerta para que futuros
investigadores y profesionales del sector analicen su impacto en la fidelizacion de clientes
y la rentabilidad a largo plazo. Por tanto, se recomienda tomar estas ideas como base para
el desarrollo de nuevos estudios y estrategias que permitan transformar las practicas

actuales y establecer un estandar mas elevado en el sector gastrondomico regional.
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Anexos

Grdfico N°I: Evolucion de las tasas de indigencia y pobreza.
Fuente: (INFOBAE, 2024)

EVOLUCION DE LAS TASAS DE INDIGENCIAY DE POBREZA URBANA A PARTIR DE EDSA-EQUIDAD (3° TRIMESTRES
2004-2023) Y 1° TRIMESTRE 2024 ESTIMADO (*). TAMBIEN EPH-INDEC 2°SEMESTRES (2001-2023) y 1°y 2° (**) TRIMESTRES
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Anexo N°I1: Grafico FODA UEN SAUCO S.4

Andlisis interno

s externo

Analisi

FODA
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spectos negativos spectos positivos
Aspectos negat Aspectos positi
TE 4 N
(" Debilidades ) ( Fortalezas
1.La Jirafa cuenta con buena reputacion.
1. Dependencia del turismo. 2 Restaurante con prestigio.
2.Falta de visibilidad. 3.Cerveceria Checa, estd equipada con la mejor
3.Falta de encargado en logistica interna. tecnologia.
4.Areas de marketing y compras. 4-"“”’:"”31 capacitado.
5.Competencia en el mercado local. 5-Variedad de cervezas. )
6.El aruno carece de sisterna de gestion 6.Buena aceptacion de la gente de la comunidad.
-Llerp & ) 7.Mena variado y de calidad.
8.Ubicacion estratégica.
9. Amplia capacidad.
. J L J
N/ . N
Amenazas Oportunidades
1.Los elevados niveles de desocupacion.
2.Competencia intensa. 1.Crecimiento turistico
3.Cambios en las regulaciones. 2. C""iﬁ‘-'al"i‘:‘“ 150 9.00' ¥ B'I) 'M-
4.Devaluacion del délar norteamericano. 3 Tendencipslen la Alimentacion,
5 Inflacién 4. Innovaciones Tecnologicas.
) ' o ) 5. La cerveza artesanal se volvio tendencia
6.Cambios en preferencias del consumidor. o P
6.Eventos y promociones
S \. v




Anexo N°2: Matriz BCG de Sauco S.A.

Matriz BCG de Sauco S.A.

Cuadrante

Estrellas

Vacas

Lecheras

Interrogantes

Perros

Descripcion

Preductes o unidades con alta
participacion de mercado en mercades
de alto crecimiento. Estas dreas suelen
requerir una inversion significativa, perc
tienen el potencial de generar grandes
ingresos y dominar el mercado en el
future.

Unidades con alta participacion de
mercado, pero en mercados con bajo
crecimiento. Estas generan ingresos
estables y no reguieren mucha inversion

adicional.

Productos o unidades con baja
participacion de mercado en mercados
de alto crecimienta. Pueden requerir
una gran inversion para mejorar su
posicién, y tienen un future incierto

(pueden volverse Estrellas o fracasar).

Unidades con baja participacian en
mercados de bajo crecimiento, Estas
areas no son rentables y pueden ser
candidatas para ser desinvertidas o

cerradas.

Unidades de negocio de Sauco S.A.

- Cerveceria Artesanal: El mercado de cervezas
artesanales estd en crecimiento, y la marca
Sauco tiene una fuerte presencia local. Requiere
inversidn continua para mantenerse competitiva
y seguir expandiendo su participacién en el

mercado,

- Restaurante La Jirafa: En un mercado
gastrondmice maduro, La lirafa tiene una base
de clientes leales y genera ingresos estables,
Aungue no esta en una industria de alto
crecimiento, sigue siendo una unidad clave para
mantener la estabilidad financiera de la

SMpresa.

- Eventos Especiales y Degustaciones: Las
actividades relacionadas con la organizacién de
eventos y degustaciones en la cerveceria tienen
un crecimiento potencial, pero su éxito depende
de una mayor inversién en marketing y

diferenciacién.

- Ventas por Delivery a través de Apps: Aunque
£5 una opcidn para seguir en el mercado, esta
unidad tiene baja participacién y no representa
un crecimienta significativo en el sector
gastrondmico de Sauce, donde hay mucha
competencia en plataformas de delivery como
Pedido Ya.
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Anexo N°3: Estado de Resultados.
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DENOMINACION DE LA ENTIDAD: SAUCO S.A.
ESTADO DE RESULTADOS
31 de Diciembre de 2020, comparativo, expresado en moneda homogénea, en pesos, a la fecha de cierre.
2020 2019
INGRESOS POR VENTAS Y SERVICIOS 1309191887 30.802 495,68
COSTO DE VENTAS (Anexo IV) (8.018.524.50) (18.914.484,87)
UTILIDAD BRUTA 5.073.394,37 11888 010,86
GASTOS ¥ OTROS INGRESOS
De Comercializacién (Anexo l1) (14.155.405,02) (14.396.023,33)
De Administracién {Anexo NI} (3.318.604,84) (3.447.905,58)
Resultados financieros y por tenencia incluye RECPAM 4.628.015,5% 6.149.832,17
Resultado Venta Bienes de Uso 19532317
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS (7.772.599,90) 389.237,29
menos Impuesto a las Ganancias (14.547,31)
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO - Pérdida (7.772.599,90) 374.689,99

Véase mi informe de fecha de 08 Marzo de 2021 .-

s N 2 e -
Heliana G, Cavalio
Contadora Publica - UN.C
M.P, 10-16099-6 - CPCEC

Maria Pauld Fermandez
Presidente
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Anexo N°4: Informacion sobre gastos y su aplicacion.

DENOMINACION DE LA ENTIDAD: SAUCO S.A. ANEXO I

31 de Dic de 2020, iy do en d ¢ <n pesos, a la fecha de clerre.

INFORMACION SOBRE GASTOS ¥ SU APLICACION - Art. 64 inc. b) Ley 19.550.

RUBROS _EXPLOTACION  COMERCIALZACION | ADMINISTRACION | TOTALES 2020 TOTALES 2019
B : !

SUFILDOS Y JORNALES 3.284.499.89 82111247 4.105.562,36 7.715.0272.12
CARGAS SOCIALES ¥ SINDICALES 050 781,64 237.605,11 1188.477,05 1833.645,18
ALQUILERES 649.297,99 $549.297,99 296.859,22
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 404.469,11 404.46 11 321.597,49
INSUMOS 7.198.828,49 7.198.826,49 16.476.936,39
FLETES 484.768,57 48476857 494.057,76
GASTOS BANCARIOS 135,444, 70 135.444,70 128.735,40
ENERGIA ELECTRICA 1.207.896,09 1.207.896,09 1.068.091,44
GASTOS DE COMERCIALZACION 4,036 83047 4.036,840,47 4858186
GAST0S DE ADMINISTRACION 66.019,09 66.019,09 0,00
MANTENINUENTO INMUFBLES 0,00 336.583,79 336 583,79 200.675,49
MANTENIMIENTO MAQUINARIAS 159.887,29 i 159.887,29 707.778,70
SEGUROS 159.826,95 | 15982695 29.765,72
IMPUESTOS - INGRESOS BRUTOS 366,763, 18 366.763,78 898.204,86
PAPELERIA, LIMPIEZA Y OTROS 160.595,82 160.595,82 420.019,31
TASAS MUNICIPALES 8983353 89.83353 217.942,37
INTERESES 296.073.87 29607387 76.48958
ARANCELES TARIETAS $7.293.41 37.205.41 10191365
AMORTIZACIONES BIENES DE USO 3.408 246,28 3.408.246,28 3.311.998,79
AMORTIZACIONES ACTIVOS INTANGIBLES 180.129,72 180.129,72 0,00

S TR ‘ 7.198.828,49 1415540502 | 3.318.608,84 20.672.838,35 34.348.320,33




Anexo N°5: Suscripcion Software Fudo PRESUPUESTO

O Plan Avanzado @

$ 30.000;’mes

Profesionaliza tu gestion, analizay toma
decisiones sobre tu negocio.

Lo que incluye el Plan Inicial mas:

Ver todas las funcionalidades

Control de inventario.

Carga derecetas.

Gestion de clientes y proveedores.
Reportes graficos y estadisticos.
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Anexo N°6: Curso de Bartender Online

Q% ESCUELA GOURMET*
Q“ Online

Cursode
‘Bartender Online

' 4.7 # # 4 o | +100.000 ESTUDIANTES

v Certificacion Profesional
v Ofertas laborales
v Garantia de Aprendizaje

iQuiero mi descuento!

$3+986

Comprar por
$15.99

Se abona por unica

vez

Fuente: Escuela Gourmet Online.
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Anexo N°7: Curso de atencidn al cliente en restaurantes.

Curso de Atencion al

Cliente en
Restaurantes
(Garzon)
CURSO E_-LEARNING $94.000
ATENCION AL CLIENTE
EN RESTAURANTES Detalle:

e Curso 100% Online

COMPRAR CURSO *5,0 e Acceso a la plataforma de estudic

de Lunes a Domingo, las 24 horas
¢ Cupos Limitados

e Duracion: 30 horas

Fuente: Administracion.cl

Anexo N°8: Curso a distancia Manipulacion e Higiene de los alimentos.

A DISTANCIA

o Duracion: 32hs.

o Disponible las 24 hs.

VALOR TOTAL: $
14.000

Fuente: Isparamedico.com.ar



Anexo N°9: Presupuesto de los 4 planes de accion
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Plan de accion 1 2024 2025 2026 2027
1. Suscripcion a Software FUDO mensual $360.000,00 | $360.000,00 | $360.000,00
2. Migracion de Datos

3. Capacitacidn del personal

4, Implementacion del sistema nuevo

3. Puesta en marcha del sistema de recompensas a clientes y Feedback por mesa

6. Analisis de datos mensuales

7.Gestion de Promociones en base a los datos analizados

TOTAL % 360.000,00 $360.000,00 $ 360.000,00
Plan de accion 2 2024 2025 2026 2027
1.Incripcion a curso de Curso de Bartender Online $ 31.820,00

2. Incripcion a curso de atencion al cliente en Restaurantes $ 188.000,00

3. Incripcion a curso de Higiene y Seguridad Alimentaria $ 28.000,00

4, Implementacion de encuestas de calidad de servicio en sistema

TOTAL $247.980,00 § - $ -
Plan de accion 3 2024 2025 2026 2027
Evaluacion de necesidades y preferencias de los consumidores

Proyecto de rediseno de redes sociales yweh $ 160.000,00

Diseno de redes sociales $120.000,00 | $ 120.000,00

Disefo de Web $ 150.000,00

Contenido para publicidad en redes % 200.000,00

Estudio de proveedores de Merchandaising

Seleccion de proveedor

Aplicacion del sistema de recompensas y publicidad en redes

TOTAL $ 280.000,00 " $ 470.000,00

Plan de accion 4 2024 2025 2026 2027
Identificacion de los socios potenciales

Seleccidn de socios

MNegociacion de alianzas

Creacion de paguetes turisticos $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Desarroollo de material promocional en las redes $ 150.000,00
Organizacion de eventos con hoteles yoficinas de turismo

Capacitacion del personal

Evaluacion en sistemay ajustes

TOTAL $ - $ 120.000,00 $ 270.000,00
TOTAL INVERSION $887.980,00 $950.000,00 $630.000,00

$

2.467.980,00



correspondientes al ejercicio econdmico terminado en esa fecha, de conformidad con las normas contables

P & 6!

e) Parrafo de énfasis

Sin modificar mi opinion quiero enfatizar la mfomnuén contenida en la Nota N* 1 de "Preparacion y presentacion

de los d bles. Unidad de medida” donde se describe que los presentes estados contables han sido

mhcdmados en moneda homogénea a la fecha de cierre de los mismos, alento # que la direccién de la
ha aplicado a los p S c bles el p de segun la RT N* 6 v en un todo

de d coa fod por la Resolucion 1.G. FACPCE N* 539/2018. En la misma nota también se detallan las

blecidas por la Resolucio N' 539/2018 utilizadas en su preparacion y los efe que la
de dichas opciones genera en la inf da en los

) Los Estados C bl iad endpmnev mﬁvdoddwmsurmdemgmvosmmabhsmehmsm
llevados de conformidad con los por legales y técnicas.
b) Las cifras resumidas emergentes de los Estados Comables enunciados en el primer parrafo del presente
informe son las sigulentes
2020 2019
ACTIVO 21.931.233,78 23.436.127,20
PASIVO 17.539.522,52 11.271.816,04
PATRIMONIO NETO 4.391.711,26 12.164.311,16
2020 2019
PERDIDA DEL EJERCICIO (7.772.599,90) 374.689,99

<) Secdn sw;e de los reuwot contables al 31 de Diciembre de 2020, existe deuda devengada a favor del Sistema
en pto de aportes y contribuciones previsionales por un total de $ 225.630,28

(Paos 0 mil sei treinta con 28/100) siende exigibles a dicha fecha § 132.622,01

(Pesos: ciento treinta y dos mil seiscientos veintidds con 01/100)

d) He aplicado los proced, sobre p on de lavado de activos de origen delictivo y financiacion del

t ¥ previ en la Resolucidn N* 420/11 de la Fed on Args de C jos Profesionales de Ciencias

Econdmicas

Cérdoba, 08 de Marzo de 2021.-

A G. CAVALLO
HELIAN i

CONTADORA
WP, 16-18095.8 - CACE- COA.



