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Resumen

El presente reporte de caso propone una planificacion estratégica para Cerveceria
Checa, unidad de negocios de Grupo Meta. La estrategia busca aprovechar las oportunidades
detectadas y potenciar las fortalezas de Checa, planteando el desarrollo de un nuevo mercado
mediante la incorporaciéon de un canal de distribucion enfocado en supermercados y

mayoristas.

El objetivo central es aumentar la rentabilidad mediante un mejor aprovechamiento de
la capacidad productiva instalada. Este nuevo canal acercara a Checa a nuevos consumidores,
lo que le permitird incrementar las ventas. Para garantizar un crecimiento ordenado y efectivo,
la estrategia se apoya en tres planes de accion que contemplan un incremento gradual en la
produccion, la incorporacion de un empleado adicional para hacer frente a los aumentos de
produccion y el desarrollo de una campafia de marketing que resalte la diferenciacion del

producto frente a la competencia industrial, consolidando su posicionamiento en el mercado.

Para el desarrollo de la propuesta, se realizéd un andlisis situacional que incluy¢é el
entorno, el mercado y los aspectos internos de la empresa, asi como un analisis financiero que
incluy6 un flujo de caja proyectado. A partir de estos analisis, se determinoé que el proyecto es

rentable y puede llevarse a cabo en un plazo de 13 meses.

Palabras clave: planificacion estratégica, desarrollo de un nuevo mercado, canal de

distribucidn, rentabilidad, diferenciacion.



Abstract

This case report proposes a strategic plan for Cerveceria Checa, a business unit of Grupo Meta.
The strategy seeks to leverage the identified opportunities and enhance Checa's strengths,
outlining the development of a new market through the incorporation of a distribution channel

focused on supermarkets and wholesalers.

The central objective is to increase profitability through better utilization of the installed
production capacity. This new channel will bring Checa closer to new consumers, allowing it
to increase sales. To ensure organized and effective growth, the strategy relies on three action
plans that include a gradual increase in production, the hiring of an additional employee to
manage the increased production, and the development of a marketing campaign that
emphasizes the differentiation of the product against industrial competitors, consolidating its

positioning in the market.

For the development of the proposal, a situational analysis was conducted, including the
environment, the market, and the internal aspects of the company, as well as a financial analysis
that included a projected cash flow. Based on these analyses, it was determined that the project

is profitable and can be completed within a 13-month timeframe.

Keywords: strategic planning, market development, distribution channel, profitability,

differentiation.



Tabla de contenido

RESUIMEIL. ...t et s e st e e s e sn s 1
ADSITACE ..ottt ettt e ettt h e a ettt e h e a e eae et 2
INTEOAUCCION ...ttt ettt s se et bt en s b sae e 4
ANALISIS STTUACIONAL ....veuiiiiiiiieiiiiciit ettt ettt en s sae et sesa st eneenea 6
Macro entorno: PESTEL..........cccooiiiiiiiiiie ettt s 6
FaCtOTES POLITICOS: ..eiveveeiiiieiieiieetieie et eee st et e et e testbeeareesteessaesteessaesseesseesseessbesssassseesseesssesssesssnnses 6
FactOres ECOMOMICOS: .......eoveurevieiietiieeeiieiiriete ettt eat et st ettt et s ettt st et a et e eut b st eneeneaee 6
FaCLOT@S SOCIALES: ...ttt ittt ettt eb et bttt b et be st st bbbt e b e e bt ebe e 7
FactOres tECNO0LOZICOS: ... uiiuiiiieitieie et eiee st eteetteeteebeeteesbeestaesseessaesaesseesseesssesssassseesseesseesssesssenses 8
FaCtOres @COIO@ICOS: .. ettt ettt ettt et bt e bt e s it e et e s teea e et e e sbeesaeesaeenees 8
FaCLOTES IEGALES: .....vivieieeiiiieteie ettt ettt ettt ettt et esbesteesbentesteesbensesteesaessestesnnesaesseesnans 8
AnALiSiS del MICTO @NEOTIION «....eviuieiieiieiirtinteieitet ettt ettt s eaeeae et s 10
Rivalidad entre competidores aCtlales:.........ccveeieverieieerieeieeiieieeie ettt sttt erte e e eree st ere e e e 10
AMmENaza de NUEVOS CILTANTES: ....c..eveeurerirtirietetietertertesteteseetestestettetesbestetestebesbesbeseneeseebessessesseneas 10
Poder de negociacion de 10S COMPIAdOTES: .........ccueruieiierieeieieie e eienieeiteetese et eaebe et ereeeaenee e 11
Poder de negociacion de 10S ProveedOres: ........c.ccvirierierieeieiienieeeeeiene et ee e ree e aeere e e 11
Amenaza de Productos SUSTITULOS: .. ..ueevevertieeeietietteterte et etesteereebesteseaesbesseeseessenseessensenseeseensenns 12
ANALISIS dE METCAAO ...c..eveiiiiiiieiteict ettt ettt er e s et 12
ANALISIS TNEEITIO. 1.ttt ettt e st b bbbt et b et sb et e ee 14
ACtIVIAAAES PIIMATIAS. ....vieiiieerieiieiieriiesieestieeteesteeebeeteesseesseesssesseasseessseassesssessssesseesseessesssessseessees 14
ACtiVIAAAES A€ QPOYO. ..evveeeiieniieiietieriieetieie et eet e et et e e ebeessbestaeesaestbeesaessbeebeesteesaenteenseenseennnes 15
IMATCO EROTICO. ..ttt ettt sttt ettt s sttt en s st ea st eaten e b s st ebeene s esseesenneas 17
ConclusioNes AIAZNOSLICAS. .....cveeviriieriieriiesiesteeteeteesreesseesstesseessaessaesssessseasseesseesssesssesssesssessseessessseans 19
Plan de IMPIEMENTACION. .....cc.eeiiieeiieiieeeieiie et ettt e sttesteseeseaesetesaeesseesseesseessaesseessaesssesssesssessseessenssenns 21
ODJEUIVO ZENETAL ...eeviiiieiiieciiesie ettt e st e ete st et eesbe et e ssae st e sbessbeesseesseassaessaesssesssesssenssenssensseens 21
DeScripCion de 18 PIOPUESLA. .....c.eecvieriieriierieeiieeteereesieesieesieesteesseeseessseesseesseesseesseesssesssesssesssessseessens 21
ODJELIVOS ESPECTIICOS. ..veuvirieietietiiierte et eteste sttt ettt et eteste et e testeessensesteesbensesseessansesseensansesssennessens 22
Planes de ACCION..........couiueieiriirienicieteese ettt ettt ettt ettt 24
PIESUPUESTO. ...entieeieieie ettt ettt ettt ehe e et e eht e et e e te e bt e be e bt e eaeeeatesteenbeeseenneaaneas 27
Diagrama de GANTT. ..oocviiieieiieiee ettt ettt ettt et ese e seese st e seeseessensesseansensan 28
Plan fINANCIETO. .....c.evvirriiieiieiitit ettt ettt ettt ettt eaeere s e sae e 29
Conclusiones y reCOMENAACTIONES. .....cevueeruiertieiieiie et eie et estee st e stesttesteetbeesteesbeenbeesbeenbeesasesnteenseenseans 32
RETETENCIAS. ...ttt ettt ebt et et ebe et sbeeaa st saeeaeentens 34

YN 1150, €0 1TSS 38



Introduccién

El presente trabajo es un reporte de caso, realizado como Trabajo Final de Grado de la
Licenciatura en Administracion. El caso de estudio sera Grupo Meta, mas precisamente una de
sus unidades estratégicas de negocio: Cerveceria Checa, que pertenece a la sociedad Sauco
S.A. En este analisis, se desarrollara una planeacion estratégica con el objetivo de obtener una

mayor rentabilidad y aumentar el reconocimiento de marca.

Grupo Meta es una empresa fundada en el afio 2019 por los hermanos Fernandez, que
nace con el objetivo de agrupar bajo un mismo nombre las distintas unidades de negocios que
poseen. Su proposito es ser reconocidos como un conjunto, buscando transmitir identidad y
valores compartidos ante el publico, comunidad y clientes en general. La administracion del
grupo empresario se encuentra en la localidad de Sacanta, provincia de Cérdoba. Cuenta con
cuatro sociedades: Cervezas Argentinas S.A.S., que posee el 50% de participacion de los bares
Casa Negra, ubicados en Giiemes y Nueva Cordoba; Sauco S.A, compuesta por el restaurante
La Jirafa y Cerveceria Checa; La Tregua S.A., sociedad que se encarga del tambo y la
produccion agropecuaria; y Brewing S.A., que posee el 50% de participacion del bar Checa. El
Grupo Meta tiene como objetivos: generar nuevos proyectos de rubros diversos, formar y

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

Como se mencion6 anteriormente, el trabajo abordara la unidad de negocios Cerveceria
Checa, la cual cuenta con dos responsables: José, uno de los fundadores y directivos del grupo,
y Luis, licenciado en quimica. Luis se encarga de la elaboracion de la cerveza y maneja a los
tres colaboradores que se encuentran trabajando dentro de la planta fabril. Checa produce
cervezas artesanales no convencionales, dejando de lado los estilos tradicionales. Se
comercializan mediante el formato de latas de 473 cm3, con la cual apuntan a los consumidores
y comercios, o en barriles de 50 litros, con el objetivo de vender a bares y establecimientos
gastronémicos. Actualmente, la marca posee 9 variedades de cerveza: Street Rules, Cotton
Field, Hodgson, Little Bastard, Hellfish, Good Devil, King Bee, Mesopotamia y Ryle Pale;

todas son vendidas a través de ambos formatos.

La cerveceria obtiene su nombre de Republica Checa, pais en el cual se han inspirado
sus fundadores debido al alto consumo de cerveza de sus ciudadanos. La planta de produccion
actualmente cuenta con una capacidad de produccion de 360.000 litros anuales, ha
implementado la norma ISO 9000 sobre la gestion de la calidad y posee la certificacion de

inocuidad alimentaria BPM (buenas practicas de manufactura).



Como fortalezas de la unidad de negocio a tratar, se puede destacar la identidad de
marca que ha creado a lo largo de su trayectoria, buscando diferenciarse con su estilo y actitud
disruptiva. “Checa no respeta los manuales y te invita a reinterpretar la birra. [...] Checa genera
sus propios estilos” (Cerveceria Checa, 2024). También, poseen una planta de produccion con
tecnologia de punta que les permite desarrollar cervezas de primera calidad y en volimenes
considerables. Y por ultimo, poseen dos certificaciones que brindan confianza, seguridad y un

valor diferencial como marca.

La falta de acuerdos con distribuidores de bebidas, limita el rango de alcance de la
marca, impidiéndole llegar a pequefios comercios a los cuales seria muy costoso llegar de
manera directa. Esto muestra una debilidad a la hora de proyectar crecimiento. Otra debilidad
a mencionar es la poca interaccion que tiene Checa en sus cuentas en redes sociales, obteniendo
menor visibilidad y dificultad para crecer. Por otro lado, se ha detectado como oportunidad el

crecimiento del consumo de cerveza artesanal a nivel nacional.

En el presente trabajo se lleva a cabo una planificacion estratégica con el propodsito de
impulsar el crecimiento de la unidad de negocios. Esta planificacion se enfoca en el desarrollo
de mercado, el objetivo es expandir la presencia de la cerveceria en canales de distribucion
adicionales, como supermercados y distribuidores de bebida, lo que permitira alcanzar un

mayor nimero de consumidores y fortalecer la posicion competitiva de Checa.

Dos empresas que han implementado estrategias de crecimiento similares, enfocandose
en el desarrollo de mercado, son Antares y Cosmico. Antares, un competidor directo de Checa,
firm¢é una alianza comercial con Grupo Pefaflor, la empresa argentina lider en la produccion
vitivinicola. Esta alianza permitid6 a Antares integrarse al catdlogo de bebidas del grupo,
facilitando su distribucioén en todo el territorio nacional a un costo significativamente menor y
en un tiempo mucho mas reducido que si la cerveceria hubiera intentado expandirse por su

cuenta.

Por otro lado, Césmico es una marca de yerba con pocos meses en el mercado que logro
un notable éxito comercial al iniciar su venta exclusivamente a través de su pagina web. Poco
tiempo después, emprendié un proceso de crecimiento masivo al comenzar a comercializar su
producto en la cadena de supermercados Coto. A partir de ese momento, la marca ha ampliado

su presencia, vendiendo su yerba en supermercados y a grandes distribuidores en todo el pais.



Analisis situacional
Macro entorno: PESTEL

Factores politicos:

El nuevo gobierno, que asumio6 el poder en diciembre del 2023, ha comenzado un
proceso gradual de desregulacion de la economia con el objetivo de cambiar la estructura
econdmica nacional. Entre las principales metas del gobierno se encuentran: reducir la presion
fiscal sobre los contribuyentes, reducir la elevada inflacion actual, quitar las retenciones
actuales a las exportaciones, reducir los subsidios para disminuir el gasto publico y eliminar el
déficit fiscal. Estos cambios buscan reactivar la economia y fomentar las inversiones (tanto
nacionales como extranjeras), aunque no son bien vistos por una parte importante de la

oposicion.

Sin embargo, la implementacion de estas politicas enfrenta grandes desafios politicos.
Como no cuenta con una mayoria clara en el Congreso, al gobierno se le dificulta aprobar sus
propuestas de ley. Esta falta de apoyo en el poder legislativo le dificulta la implementacion de
su agenda, obligando al gobierno a negociar y buscar consensos con ciertos sectores de la
oposicion y con los gobernadores provinciales. Esta situacion ha demorado la aprobacion de

leyes claves y genera incertidumbre sobre los futuros proyectos a plantear.
Factores economicos:

Argentina actualmente posee una inflacion persistente que supera el 100% anual,
disminuyendo el poder adquisitivo de los consumidores y elevando los costos operativos de las
empresas. Para intentar controlarla, el Banco Central ha reducido considerablemente la tasa de
interés desde su asuncion, aunque siguen siendo altas, encareciendo el acceso al crédito y
frenando tanto el consumo como la inversion. Las restricciones cambiarias complican el acceso
a divisas, afectando la importacion de insumos y maquinaria, generando incertidumbre para las

empresas que dependen del comercio exterior.

Por otro lado, el mercado laboral sigue siendo problematico, con una alta informalidad
y salarios que no logran seguir el ritmo de la inflaciéon, lo que reduce el poder adquisitivo y, en

consecuencia, la demanda interna.



La disminucion del poder adquisitivo influye negativamente en la demanda de cerveza,
especialmente en la venta de productos premium frente a opciones mas econdomicas, que, por

lo general, son cervezas industriales.
Figura 1.

Julio de 2024 — Variaciones mensuales del nivel general del IPC. Total nacional.

12,4 12,7 83| [12,8 [25/5 [206| 13,2 |11,0 8,8 4,2 4,6 4,0
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Variaciones mensuales

Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas de Precios. Direccion de Indices de Precios

de Consumo.

De acuerdo a datos publicados por Indec, en el mes de julio los salarios aumentaron
7,5% en promedio, lo que significa que han superado a la inflaciéon en 3,5%. Por otro lado, la
Céamara Argentina de Comercios y Servicios (CAC) afirmé que el indice de consumo (IC)
registro una baja de 5,6% interanual, pero que aumento 1,8% en relacion al mes anterior.
También es importante destacar la utilizacion de la capacidad instalada en la industria, que fue

del 59,7% en el mes de julio segun estimaciones del Indec.

Factores sociales:

El aumento de la inflacion y de la pobreza han cambiado el consumo en Argentina, las
personas estan enfocandose en productos esenciales y buscando alternativas mas econdmicas.
El desempleo sigue siendo elevado, lo que aumenta la informalidad laboral y limita el poder

adquisitivo.

Otro factor social a considerar, es el aumento del consumo de cervezas sin alcohol. En
los ultimos afios, cervecerias como Quilmes, Heineken, Stella Artois, Corona e Imperial han

desarrollado cervezas con 0,0% de alcohol. Esto no solo esta sucediendo en Argentina, sino



que es una tendencia mundial, paises como EE.UU., Canada y Australia veran tasas de mas de

10% anual de crecimiento en este nicho en los proximos afios.

Factores tecnologicos:

El pais cuenta con poca inversion en investigacion y desarrollo, solo el 0,55% del
producto bruto interno en el afio 2022. Esto afecta a la competitividad, la innovacion y el

desarrollo tecnoldgico a nivel nacional.

A pesar de esto, en los ultimos afios ha habido grandes avances entorno a la
automatizacion de procesos productivos. El comercio electrénico se encuentra en pleno

crecimiento, 175% fue el incremento anual en 2023, comparado al afio 2022.

Por otro lado, la inteligencia artificial esta revolucionando industrias al automatizar
procesos, mejorar la eficiencia y potenciar la toma de decisiones basada en datos. Su impacto

se extiende desde la manufactura y salud, hasta el comercio y entretenimiento.

Factores ecologicos:

El nivel de conciencia ecoldgica ha aumentado en los ultimos afios, la poblacion presta
mas atencion al impacto que genera el consumo de bienes y servicios. Muchas marcas se
diferencian de su competencia por ser ecofriendly, aunque debido a la pérdida de poder
adquisitivo, esto se ve atenuado: el consumidor dej6 de mirar el impacto ambiental y comenzo
a mirar el impacto en su bolsillo. Una vez que el consumidor recupere su poder de compra, la

tendencia sera hacia un consumo cada vez mas amigable con el medio ambiente.

En la actualidad, Argentina posee leyes y normas cuyos objetivos son cuidar son cuidar
la fauna y flora, brindar educacion ambiental y asegurar presupuestos minimos de proteccion
ambiental por parte del Estado. En el rubro cervecero, “La IA mejora la eficiencia, calidad y
creatividad en la produccion cervecera, permitiendo ajustes precisos y desarrollo de nuevas

recetas” (Martinez, 2024).

Factores legales:

Las leyes laborales nacionales tienden a ser proteccionistas hacia el empleado,
perjudicando a los empleadores. Incluyen regulaciones sobre el contrato de trabajo, periodo de

prueba, despidos, indemnizaciones y condiciones laborales.



La cerveza artesanal presenta una ventaja fiscal en comparacion con la cerveza

industrial, seglin lo establecido en la Ley 27.430, que dispone:

“Por el expendio de cervezas se pagarad en concepto de impuesto interno la tasa
del catorce por ciento (14%) sobre la base imponible respectiva. Cuando se trate
de cervezas de elaboracion artesanal producidas por emprendimientos que
encuadren en la categoria de Micro, Pequefias y Medianas Empresas, segtn los
términos del articulo 1° de la ley 25.300 y sus normas complementarias, la tasa
aplicable sera del ocho por ciento (8%). Se hallan exentas de este impuesto las
cervezas que tengan hasta uno coma dos grados de alcohol en volumen (1,2°
GL).”. (Art. 111).

Se puede apreciar que la cerveza artesanal posee una ventaja fiscal en comparacion a
una industrial, ya que las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) dedicadas a su
produccion disfrutan de una tasa impositiva reducida del 8%, frente al 14% que aplica a las
cervezas industriales. Esta diferencia impositiva proporciona un incentivo clave para los

pequeiios productores artesanales, permitiéndoles operar con un margen de beneficio mas

favorable y ser mas competitivos en el mercado.

La ley 24788 del afio 1997, reglamenta las publicidades de bebidas alcoholicas,

estableciendo:

Esta prohibida toda publicidad de bebidas alcohodlicas que:

e Se dirija a personas menores de 18 afios.

e Utilice en ella a personas menores de 18 afios bebiendo.

e Sugiera que el consumo de alcohol mejora el rendimiento fisico o intelectual de
las personas.

e Utilice el consumo como estimulante de la sexualidad o de la violencia.

e No incluya de manera visible las leyendas "Beber con moderacion" y "Prohibida

su venta a menores de 18 afios". (Articulo 6).
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Analisis del Micro entorno:

Para realizar el analisis del micro entorno, se utilizara como herramienta de analisis el

Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.

Rivalidad entre competidores actuales:

La rivalidad entre productores de cerveza artesanal es cada vez mas alta. A pesar de
estar en constante crecimiento, el mercado artesanal cada vez tiene mas competidores que
buscan ganar una mayor cuota de mercado. Entre los principales competidores se pueden
mencionar: Pefion del Aguila, Antares y Temple. Las tres cervecerias mencionadas utilizan los
mismos canales de distribucion: venta online, sus redes de bares y a través de grandes

intermediarios como cadenas de supermercados y mayoristas.

Amenaza de nuevos entrantes:

La amenaza del ingreso de nuevos competidores es relativamente alta. Esto es asi

debido a que las barreras de ingreso son bajas:

e Serequiere una baja inversion inicial para poder comenzar a producir cerveza artesanal.
Para la produccion de 1200 litros de cerveza por mes, se debe realizar una inversion de
§ 7.853.970,84 en un equipo de elaboracion profesional que a su vez incluye el curso
intensivo de elaboracion de cerveza que brinda este proveedor cordobés, Cibart. Por lo

que por menos de

Figura 2.

Equipo Profesional de Cerveza de
150 Litros 1200 Lts x mes

$7.853.970,84

Equipo de elaboracién de 150 litros de cerveza linea
Profesional, ideal para comenzar un emprendimiento o
como planta piloto para una escuela, Universidad o

Cerveceria.

Incluye 1 cupo totalmente gratuito para nuestro Programa
Intensivo de Elaboracién de Cerveza (acordar fecha con el
vendedor)

Fuente: https://cibart.com.ar/producto/equipo-profesional-de-cerveza-de-150-litros/

e Los insumos claves para producir la cerveza son faciles de conseguir y no es necesario

comprar en grandes volumenes. Aunque en pequefias cantidades los precios son altos.
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e No existen competidores con gran reputaciéon y reconocimiento como ocurre en el
mercado de las cervezas industriales, lo que facilita el ingreso a nuevos competidores.

e Esun mercado que viene creciendo afio a afio, haciéndolo atractivo.

Poder de negociacion de los compradores:

Dependiendo del canal de distribucion que se analice, variara el poder de negociacion.
En el caso de la venta online, el poder de negociacion que tienen los consumidores es bajo, ya
que realizan compras en pequenas cantidades. En la venta de barriles a bares y establecimientos
gastrondmicos, el poder de negociacion que poseen es mayor, debido a que las compras son
mas grandes en cantidad, y por lo tanto, también en dinero. Las cadenas de supermercados y
los distribuidores son quienes tienen el mayor poder de negociacion, sus volumenes de compra
son muy altos por la cantidad de bocas de venta que poseen, es el vendedor al que menos
utilidad por unidad se el obtiene al producto aunque mueven volimenes que no se logran en

una tienda online o a través de un bar.

Poder de negociacion de los proveedores:

La produccion de cerveza se basa en cuatro insumos principales: agua, levadura, lupulo
y malta. En la localidad de Sacanta, el agua de red es potable, 1o que permite que Checa utilice
esta fuente para su proceso productivo. En este contexto, el proveedor de agua posee un alto
poder de negociacion, dado que existe un tnico proveedor de agua de red en la zona. Cambiar
a una alternativa, como agua embotellada o suministros a través de camiones cisterna,

implicaria un aumento considerable en los costos operativos.

Por otro lado, la malta, el lupulo y la levadura son insumos ampliamente disponibles en
el mercado, con numerosos proveedores compitiendo por ofrecer estos productos. Esta amplia
oferta reduce significativamente el poder de negociacion de estos proveedores, ya que la
competencia genera condiciones favorables para la empresa. Sin embargo, el desafio surge
cuando se emplea un insumo especifico y dificil de sustituir, cuya variacion podria alterar el
sabor distintivo de la cerveza. En estos casos, el cambio de proveedor se vuelve complejo y

puede representar un riesgo para la consistencia del producto final.
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Amenaza de productos sustitutos:

La cerveza artesanal enfrenta multiples amenazas de productos sustitutos, estos son bebidas
alcoholicas y no alcoholicas, impulsadas por las preferencias del consumidor y las tendencias

hacia opciones mas saludables y mas econdémicas. Los productos sustitutos de la cerveza son:

e Cerveza industrial: posee marcas ampliamente reconocidas y precios mas competitivos.
Aquellos consumidores que priorizan el precio sobre la calidad o que no estan
interesados en la experiencia de la cerveza artesanal pueden llegar a elegir esta
alternativa.

e Cerveza sin alcohol: esta se ha vuelto una tendencia que crece en el mundo, es una
opcion mas saludable que una cerveza convencional ya que posee menos calorias y
puede ser ingerida por mujeres embarazadas, conductores y quienes se encuentran bajo
algln tratamiento con antibidticos.

e Bebidas destiladas y cocteleria: tragos hechos con gin, vermut, fernet, ron y vodka han
ganado mucha popularidad en bares y restaurantes, atrayendo a consumidores que
quieren experiencias distintas.

e Vinos: a pesar de que existe una diferencia de precios (el vino es una opcién mas
costosa), suele ser una alternativa elegida.

e Bebidas no alcoholicas: jugos, bebidas carbonatadas, aguas saborizadas, entre otras,
son sustitutos para consumidores interesados en su bienestar o el impacto del alcohol

en la salud.

Analisis de mercado

En 2023, el consumo per capita de cerveza en Argentina fue de 39,6 litros, una cifra
significativamente menor al promedio regional de 60 litros. A pesar de que la cerveza lidera el
mercado de bebidas alcohdlicas, el consumo en Argentina es mas diverso. El vino, con un
consumo per capita de 18 litros anuales, sigue siendo una opcion popular, mientras que el
fernet, con 1,3 litros per capita, ocupa el tercer lugar. Esta variedad de preferencias contribuye
a que el consumo total de cerveza sea inferior en comparacion con otros paises de la region

donde predominan menos opciones alcoholicas.

Actualmente, existen alrededor de 2.500 fabricas de cerveza artesanal en Argentina,
segun datos de la Camara de Cerveceros Artesanales de Argentina (CCAA). Estas fabricas

compiten por ganar participacion en un mercado que representa solo el 2% del total del sector
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cervecero. El 98% restante estd dominado por la cerveza industrial, donde dos grandes
competidores lideran el mercado: Cerveceria y Malteria Quilmes, propiedad del grupo InBev
y que posee marcas como Stella Artois, Quilmes, Patagonia, Corona, Budweiser, Brahma y
Andes; y Compaiiia de Cervecerias Unidas (CCU), empresa chilena propietaria de marcas
como Heineken, Grolsch, Schneider, Miller, Imperial, Amstel, Salta Cautiva, Sol, Santa Fe,
Blue Moon, Isenbeck, Iguana, entre otras. Ambas compaiiias reunen el 95% de la participacion
de mercado, con Quilmes alcanzando el 60% y CCU el 35%. En base a lo mencionado, se
puede apreciar que es un mercado de competencia imperfecta debido a que se desarrolla un
duopolio, lo que le permite a las mismas tener una influencia considerable sobre los precios y

formas de ventas.

En el mercado de la cerveza, se esta produciendo un cambio en las preferencias de
consumo. Cada vez son mas los consumidores que prefieren cerveza artesanal envés de una
industrial. Un estudio realizado por la Universidad Blas Pascal en 2018, revelo que el 37% de
los cordobeses que son tomadores de cerveza prefieren las artesanales. A su vez, se espera que

el mercado mundial de cerveza artesanal crezca un 9% anual desde 2024 hasta 2029.

A pesar de que el consumo de cerveza artesanal ha aumentado en los tltimos afios, no
ha podido incrementar su participacion en el mercado de la cerveza de manera considerable.
Para entender mejor el estancamiento en la produccion de cerveza artesanal en Argentina y
explorar las posibles oportunidades para su expansion, es util considerar la perspectiva de

Massaccesi, propietario de la cerveceria mendocina 23 Rios:
La produccion de cerveza artesanal en la Argentina se encuentra estancado y
apenas llega el 2% del consumo de cerveza, mientras en Espaifia ronda el 3 al
4%. Alcanzar ese porcentaje, resalto, implicaria duplicar la elaboracion actual.

Y afiadi6 que en Estados Unidos es del 15%.

El motivo de este estancamiento [...] es que los canales de venta actuales estan
saturados, porque la mayoria s6lo puede vender en barril y, para que la
produccion creciese, los elaboradores artesanales deberian llegar a las gondolas

y empezar a ganar espacio. (Massaccesi, 2024).
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Los supermercados, como se mencion6 en el analisis del microentorno, tienen un alto
poder de negociacion debido a las grandes cantidades que compran. Generalmente, ofrecen
plazos de pago a proveedores mas largos que otros tipos de comercios, rondando los 30 dias.
Esto obliga al vendedor a planificar cuidadosamente su estructura financiera, y puede requerir
un mayor capital de trabajo si se produce un desfasaje entre los plazos de pago acordados con

los supermercados y los pagos a sus propios proveedores.

Analisis Interno.

El analisis interno de la cerveceria Checa se llevara a cabo mediante el modelo de la Cadena

de Valor, el cual fue propuesto por Porter.

Cadena de valor

Actividades primarias.

Son las actividades que se encuentran directamente relacionadas con la creacion del producto
que llegara al consumidor. Se tiene en cuenta desde la recepcion de los insumos hasta el

servicio de postventa.

Logistica interna: involucra la recepcion y el almacenamiento de los insumos necesarios
para la produccion, los cuales son: cebada, lupulo y levadura. Los operarios de la planta de
produccion son los encargados de la recepcion y el control de los insumos, al igual que de la

coordinacion de los tiempos de entrega y de la realizacion de pedidos a proveedores.

Operaciones: Abarca todo el proceso de produccion, envasado y embalaje de la cerveza.
El proceso productivo de esta se puede resumir de la siguiente manera: comienza con la
molienda de la malta, donde los granos se trituran para liberar los almidones. Luego, estos se
mezclan con agua caliente en un proceso llamado maceracion, donde los almidones se
convierten en azucares fermentables. El liquido resultante, llamado mosto, se hierve junto con
el lapulo, que aporta amargor y aroma. Después de la coccion, el mosto se enfria y se anade la
levadura, que fermenta los azlicares y los convierte en alcohol y dioxido de carbono.
Finalmente, la cerveza se deja madurar durante un tiempo antes de ser filtrada, carbonatada y

envasada en latas de 473cm3 o barriles de 50 litros para su venta.
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Logistica externa: Se analiza la distribucion eficiente del producto terminado desde la
fabrica hasta los puntos de venta. Actualmente, Checa posee dos canales de venta: tienda online
y locales gastrondmicos, como bares y restaurantes, tanto propios como de terceros. El canal
mas importante en volumen de ventas es el de los locales gastronomicos. Los operarios de la
fabrica son los encargados de recepcion y preparacion de los pedidos para su posterior
despacho. El tiempo desde la recepcion del pedido hasta el despacho debe de ser el menor

posible para asi generar una experiencia satisfactoria en el cliente.

Marketing y ventas: incluye todas las actividades relacionadas con la promocion del
producto y la atraccion de clientes. Los medios de comunicacién utilizados son los
tradicionales, en el presente, las cuentas en redes sociales que figuran en la web de la fabrica
no se encuentran disponibles, especificamente las cuentas de Instagram y Facebook. Las redes
sociales son beneficiosas para las empresas, ya que permiten difundir el producto a bajo costo

y alcanzar a publicos de todas las edades.

Servicio Postventa: compone las acciones que se realizan una vez que el producto ha
sido vendido, con el objetivo de asegurar la satisfaccion personal y fomentar la lealtad de los
clientes. Esto abarca desde la atencion a consultas sobre el producto y la gestion de reclamos,

hasta el soporte en eventos.

Actividades de apoyo.

Las actividades de apoyo son aquellas que proporcionan los recursos, sistemas y
procesos necesarios para que las actividades principales operen de manera eficiente. Estas
actividades optimizan el uso de los recursos, mejoran la productividad y aseguran la correcta

coordinacion de las diferentes areas de la empresa.

Infraestructura de la Empresa: La fabrica de Checa esta ubicada en Sacanta, en el
departamento San Justo, provincia de Cérdoba, con una capacidad instalada de 360.000 litros
anuales. En la misma localidad se encuentra la sede administrativa de Grupo Meta, que dispone
de amplios espacios, climatizacion, y destaca por su fachada de estilo tradicional, con

apariencia de una casa antigua.

Gestion de recursos humanos: A nivel corporativo, la direccion la desempenan sus
fundadores: Juan Cruz, José y Paula. Asi, realizan la seleccion del personal teniendo en cuenta
la calidad humana, su preparacion y su perfil proactivo. La evaluacion del personal se lleva a

cabo constantemente con el fin de dar las herramientas y capacitaciones principales para que
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se desempefien de la mejor manera posible. Luis es el encargado de la gestion de los empleados
en Checa, y también es responsable de su formacioén continua en conceptos relacionados con

la produccion y el conocimiento de la cerveza.

Desarrollo tecnologico: La planta de produccion se encuentra equipada con la mejor
tecnologia para la elaboracion de cerveza. Entre los equipos destacados se incluyen el
macerador, hervidor, fermentadores, enfriador, enlatadora y filtrador, todos ellos

fundamentales para garantizar un proceso de produccion eficiente y de alta calidad.

Compras: Esta actividad de apoyo se encarga de adquirir los insumos y materiales
necesarios para el proceso productivo de la cerveceria, asegurando la calidad y disponibilidad
de los mismos. Esto incluye la seleccion de proveedores confiables, la negociacion de precios
y condiciones de compra, y la gestion eficiente del inventario para optimizar costos y garantizar
un flujo constante de recursos. Una gestion efectiva de compras es clave para mantener la

continuidad de la produccion y asegurar la rentabilidad del negocio.
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Marco teodrico.

Segtin Chiavenato (2017), “El proceso de planeacion estratégica es una propuesta de
desarrollo competitivo de mediano y largo plazo, para definir objetivos, elaborar estrategias y
determinar acciones que resulten en un aumento de la competitividad, asegurando la

sostenibilidad de la organizacion.”
El proceso formal de la planeacion estratégica incluye cinco pasos principales:
1. Elegir la mision de la compaiia y sus metas principales.

2. Analizar el entorno competitivo externo de la organizacion para detectar

oportunidades y amenazas.

3. Analizar el entorno operativo interno de la organizacion para detectar las fortalezas

y debilidades de esta.

4. Escoger estrategias que se basen en las fortalezas de la compaiia y corrijan sus
debilidades para poder aprovechar las oportunidades externas y contrarrestar las
amenazas externas. Estas estrategias deben ser congruentes con la mision y las metas

principales de la organizacion. Deben ser consistentes y un modelo viable del negocio.
5. Implementar las estrategias. (Hill & Jones, 2015)

A la hora de seleccionar una estrategia, el equipo de planeacion puede optar por una de
las siguientes: liderazgo en costos, recomendada cuando se busca ofrecer el producto a un
precio mas competitivo que la competencia; enfoque o concentracion, que "se centra en un
grupo de compradores, en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico"
(Porter, 2015); y diferenciacion, cuyo objetivo es lograr que el producto sea percibido como
unico, “las formas en que se logra son diversas: el disefio o la imagen de marca [...], tecnologia
[...], caracteristicas [...]; servicio al cliente [...], redes de distribucion [...], u otras
dimensiones.” (Porter, 2015). Estas estrategias fueron propuestas por Michael Porter, quien

las denomind estrategias competitivas genéricas.

En complemento a estas estrategias, es fundamental considerar las diversas opciones
de crecimiento empresarial. Una herramienta clave en este aspecto es la Matriz de Ansoff, que
permite a las empresas evaluar diferentes vias de expansion y desarrollo. Esta matriz,
introducida por Igor Ansoff, presenta cuatro estrategias principales: penetracion de mercado,

desarrollo de producto, desarrollo de mercado y diversificacion. Cada una de estas estrategias
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ofrece un enfoque distinto para el crecimiento empresarial, adaptandose a las circunstancias
especificas de la empresa y su entorno competitivo. Este trabajo, se basara en el desarrollo de
mercado, como se mencioné en la introduccion. El desarrollo de mercado ocurre "cuando una
compaiiia busca nuevos segmentos de mercado para los productos que tiene con el proposito
de incrementar las ventas" (Hill y Jones, 2015). Esta estrategia permite a la empresa expandir
su alcance y aumentar su participacion en el mercado al introducir su oferta a nuevas

audiencias.

Es importante destacar que el desarrollo de mercado se basa en la premisa de que el
producto existente ha demostrado ser de alta calidad y ha recibido una aceptacion favorable en
su mercado actual. Sin embargo, como sefiala Kotler (2016), el éxito en un mercado no
garantiza automaticamente el éxito en otro. Cada nuevo segmento de mercado presenta desafios
unicos, como diferencias en las preferencias de los consumidores, la competencia local y las
condiciones econdmicas. Por lo tanto, aunque un producto pueda tener una sélida posicion en
su mercado original, su introducciéon en un nuevo mercado requiere un analisis cuidadoso y

una adaptacion estratégica para asegurar su €xito.

De acuerdo al numero de intermediarios que haya en un canal de distribucion, se pueden
clasificar tres estrategias: distribucion exclusiva, que “consiste en limitar de manera importante
el nimero de intermediarios. [...] La distribucion exclusiva de una asociacion mas estrecha
entre el vendedor y el revendedor” (Kotler y Keller, 2016); distribucion selectiva, la cual se
basa “en la utilizacion de solo algunos intermediarios” (Kotler y Keller, 2016); y distribucion
intensiva, “consiste en la distribucion de bienes y servicios a través de tantos puntos de venta

como sea posible.” (Kotler y Keller, 2016).

Actualmente, Cerveceria Checa opera con una distribucion selectiva, limitandose a
vender sus variedades a un numero reducido de intermediarios, principalmente bares y
restaurantes. La propuesta consiste en ampliar esta estrategia hacia una distribucion intensiva
mediante la apertura de un nuevo canal de ventas: la comercializacion en supermercados y
mayoristas. Esto permitiria aumentar significativamente los puntos de venta, con el objetivo de

elevar el volumen de ventas y, consecuentemente, incrementar las ganancias de la fabrica.
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Conclusiones diagnosticas.

Luego de realizar el analisis situacional, que integra el contexto externo e interno de
Cerveceria Checa, unidad de negocio de Grupo Meta, se ha concluido que se presenta una
oportunidad para aumentar las ventas de cerveza. Esto ocurre en un momento en que el
consumo comienza a recuperarse y la economia muestra signos de reactivacion. Este
incremento en las ventas, en una primera instancia, debera estar acompafiado por un aumento

de la produccion con la capacidad instalada actual.

A nivel macroeconoémico, se observa incertidumbre, ya que en los ultimos meses el
poder adquisitivo de los consumidores fue golpeados por la inflacion. Sin embargo, los salarios
estan comenzando a recuperarse, mejorando también el poder de compra. Esto ha derivado en
una reactivacion del consumo y una recuperacion de la economia en su conjunto, lo cual es una

sefial favorable para Checa, ya que esto le podria facilitar el ingreso a nuevos mercados.

El cambio en la tendencia de consumo hacia la cerveza artesanal, que cada vez es
preferida por mas consumidores, representa una oportunidad para Checa. No obstante, el
principal desafio tanto para Checa como para otras cervecerias artesanales es que se encuentran
alejadas de los grandes focos de consumo. Aunque la cerveza artesanal es muy popular en
bares, solo una pequefia parte de la poblacion frecuenta estos establecimientos. Limitar la
distribucion a bares deja fuera a una gran mayoria de los consumidores. Si bien no todos los
adultos acuden a una cerveceria o bar, practicamente todos compran en supermercados.
Aunque las ventas en bares generan mayores margenes por unidad, la distribucion en
supermercados y mayoristas permite llegar a un ptiblico mas amplio y, por ende, aumentar las

ventas, con un costo de distribucién mas bajo.

Ademas, el hecho de que las variedades de cerveza de Checa tengan una buena
aceptacion y que el 80% de los consumidores las recomiende es una sefal clara de que la
cerveceria ha logrado posicionar productos de alta calidad. Este alto nivel de satisfaccion entre
los consumidores se traduce en una ventaja competitiva, refuerza la confianza de los clientes
actuales y crea oportunidades para aumentar la notoriedad de la marca a través del boca a boca.
Contar con productos tan bien valorados no solo garantiza una mayor retencion de clientes,
sino que también fortalece la imagen de la cerveceria en un mercado cada vez mas competitivo,
permitiéndole consolidarse como una opciéon preferida entre los consumidores de cerveza

artesanal.
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Por otro lado, la planta productiva de Cerveceria Checa esta equipada con tecnologia
de punta, permitiéndole alcanzar una produccion de 360.000 litros anuales. Esta capacidad sera
crucial para acompafar el aumento proyectado en la demanda, permitiendo a la cerveceria
responder de manera eficiente a un mercado en crecimiento. Al contar con la infraestructura
necesaria para escalar la produccion sin comprometer la calidad del producto, Checa se
encuentra en una posicion ventajosa para sostener el crecimiento en volumen de ventas y

consolidar su reputacion en el sector cervecero artesanal.

Sin embargo, introducirse en un nuevo canal de distribucién, como los supermercados
y mayoristas, no estd exento de riesgos. Uno de los principales desafios que enfrentara Checa
sera competir directamente con los productores de cerveza industrial, quienes dominan el
mercado en estos puntos de venta. La cerveza industrial, al ser producida en grandes volimenes
y con economias de escala, suele tener un precio mas bajo, lo que podria afectar la
competitividad de las cervecerias artesanales como Checa. Este nuevo escenario obligara a la
cerveceria a desarrollar estrategias diferenciadoras que le permitan destacar frente a las marcas
industriales, manteniendo su propuesta de valor enfocada en la calidad y el caracter artesanal

de sus productos.
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Plan de implementacion.

Objetivo general.

Aumentar la utilidad de Cerveceria Checa un 60% para fin de 2025, mediante el

incremento de las ventas por la incorporacion de un nuevo canal de distribucion.
Justificacion:

A partir de la informacion recolectada en el analisis situacional y su posterior
conclusion diagnoéstica, se ha observado que Checa se encuentra lejos de un gran foco de
consumo, los supermercados. A través de un aumento en la produccion y la incorporacion de
este nuevo canal, su cerveza artesanal tendra la posibilidad de llegar a las gondolas de
supermercados de toda la region, quedando al alcance de nuevos potenciales clientes. E1 60%
planteado se ha estimado con base en el analisis de mercado y la capacidad productiva de la
cerveceria, asi como en las proyecciones de ventas derivadas de la incorporacion del nuevo
canal de distribucion. En julio, el nivel general de utilizacion de la capacidad instalada fue del
59,7%, lo que indica que Checa cuenta con un nivel similar, permitiéndole tener un amplio
margen para aumentar su produccion y satisfacer la demanda adicional que generara este nuevo
canal. Esto permitiria alcanzar el objetivo deseado, pero para ello, primero se deberan cumplir

ciertos objetivos especificos.

Descripcion de la propuesta.

De acuerdo a lo establecido en el diagnostico organizacional de la cerveceria
desarrollado anteriormente, se considera que existe una oportunidad real de crecimiento, la cual
se llevara a cabo a través de la implementacion de una estrategia de desarrollo de mercado.
Esta consiste en desarrollar un nuevo canal de distribucion, enfocado en supermercados y
mayoristas. Para que el desembarco en este canal sea exitoso, Checa debera cumplir con los
objetivos que se propondran en esta etapa. Para ello, se desarrollara un plan de accion que trace
los pasos necesarios para lograr el crecimiento proyectado, incluyendo todos los aspectos
relacionados con el marketing, la produccion y la gestion financiera, garantizando de esta forma

que la cerveceria maximice el aprovechamiento de su capacidad de produccion instalada.

Las bases estratégicas de Grupo Meta son:
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Vision: “Ser una empresa de maximo crecimiento que genere bienestar en la familia y

la comunidad.” (Grupo Meta, 2019).

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.” (Grupo Meta, 2019).
Valores:

o “Positivismo: actitud realista y practica de una persona ante la vida; fuerza interior que
hace que las metas se materialicen

o Respeto: actitud de valorar a otra persona

o Confianza: seguridad que se tiene sobre otra persona, ser justo, razonable, no mentir

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

grupo.” (Grupo Meta, 2019).

Con lo detallado al comienzo de la descripcion, se puede apreciar que la propuesta se llevara
a cabo siguiendo los lineamientos estratégicos de Grupo Meta. Esta estrategia de crecimiento
se encuentra directamente relacionada con el crecimiento diversificado y sustentable a largo

plazo que se menciona en la mision.

Objetivos especificos.

= Aumentar las ventas un 50% para el mes de julio de 2025, a través de la
aplicacion de una campaiia de marketing orientada a incrementar la visibilidad

de la marca y atraer nuevos clientes en el nuevo canal de distribucion.
Justificacion:

Este objetivo busca contribuir con el objetivo general planteado anteriormente, un
aumento en la rentabilidad puede obtenerse mediante dos estrategias: una reduccion de costes
0 un aumento en las ventas, para esta propuesta se ha elegido la ultima mencionada debido a
que se considera que existe una oportunidad real de introducir la cerveza artesanal en el nuevo
canal mencionado: los supermercados y mayoristas. Para el cumplimiento de este objetivo, se
debera contratar a una agencia de marketing que facilite a Checa la apertura de su nuevo canal
de distribucion. Esta agencia creara contenido en redes sociales para atraer la atencion de

nuevos consumidores y generar visibilidad en el nuevo canal, fomentando tanto el
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reconocimiento de la marca como el interés por los productos en los supermercados y

mayoristas.

Para asegurar que los supermercados incluyan los productos de Checa en sus
estanterias, se implementard una estrategia de ventas directa que consistird en reuniones
comerciales con gerentes de compras de las principales cadenas, destacando los beneficios de
sumar una cerveza artesanal de calidad y con buena aceptacion en el mercado. Ademas, se
ofreceran incentivos especiales para los primeros pedidos, como descuentos por volumen o

beneficios promocionales que faciliten la rotacion del producto en gondola.

= Lograr un nivel de utilizacion de la capacidad productiva del 90% al finalizar el
mes de noviembre de 2025, midiendo el incremento gradual de la produccion

hasta alcanzar el objetivo.
Justificacion:

Llevar la utilizacion de la capacidad de un 60% a un 90% implica un aumento del 50%
en el volumen de produccion. Dicho aumento sera necesario para acompanar el aumento de
demanda que sera ocasionado por la apertura del nuevo canal de distribucion y la campafia de
marketing del objetivo especifico anterior. Para que este crecimiento se realice de manera
controlada, se llevara a cabo de forma gradual, lo que permitira no comprometer la calidad del
producto ni la eficiencia de la operacion. Ademas, se debera garantizar el abastecimiento

continuo de los insumos necesarios y coordinar la logistica para gestionar el incremento en la

demanda.
= Incorporar y capacitar a un nuevo colaborador para fines de enero de 2025 con
el fin de asegurar el aumento de produccion necesario para abastecer el nuevo
canal de supermercados y mayoristas.
Justificacion:

Para hacer frente al aumento en la produccion y, por consiguiente, al incremento de las
ventas, se debera incorporar un nuevo colaborador, lo que elevara el equipo de la planta a un
total de cuatro colaboradores. Esta incorporacion permitird gestionar eficientemente el mayor
volumen de insumos y de cerveza lista para su comercializacion. La contratacion se realizara a
través de una consultora de recursos humanos, con el fin de optimizar el proceso de seleccion.

El nuevo colaborador sera capacitado por Luis, encargado de produccion, quien ha liderado el
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entrenamiento de los tres colaboradores que actualmente forman parte del equipo en la

cerveceria.

Planes de accion

Por cada objetivo especifico se desarrollara un plan de accion, en el cual se detallaran
las acciones necesarias para alcanzar cada meta, junto con sus fechas de inicio y finalizacion,
asegurando el cumplimiento de los plazos. Ademas, se especificaran los recursos econémicos

y fisicos requeridos para su implementacion.

Plan de accion N°1.

En este primer plan de accidon se busca aumentar la notoriedad de Checa en redes
sociales, con el objetivo de convertir a los usuarios en seguidores y, posteriormente, en clientes
potenciales. Al mismo tiempo, se buscara concretar acuerdos comerciales con supermercados
y mayoristas para posicionar la cerveza artesanal en sus estanterias, facilitando su alcance a un

publico mas amplio.

Tabla 1.
Plan de accién 1. Objetivo especifico 1.
o i Tiempo RR.HH. Recursos ccns e :
Descripcion — = = — — Tercerizacion [Observaciones
Inicio Fin Area Fisicos Econdmicos

Definir los objetivos
especificos de la campafia | 16-dic. | 20-dic. |Administracion - - -
de marketing
Definir la propuesta de
valor para supermercados | 23-dic. | 3-ene. |Administracién
y mayoristas
Seleccionar y contratar una
agencia de marketing
Desarrollo del plan de
contenido y estrategia en 30-dic. | 7-ene. - -
redes sociales
Coordinar reuniones
comerciales con gerentes
de compra de

23-dic. | 27-dic. JAdministracion - -

$900.000 Agencia de
mensuales Marketing

6-ene. | 3-feb. |Administracion

supermercados.
Implementar la camparnia g-ene. |27-iun Agenciade | Veranexo 1
. -ene. -jun. - - 4
en redes sociales 1 Marketing

Ofrecer incentivos y
promociones para los
primeros pedidos en
supermercados.
Monitoreo y~opt|m|zaaon 18-mar. | 27-jun. |Administracién ) Agenaa.de
de la camparia de Marketing

3-feb. |28-feb.|Administracion

Fuente: elaboracion propia.
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Plan de accion N°2.

En este plan tactico se puede apreciar el aumento gradual de la produccion que se
realizara y los insumos que se necesitara. Para llegar a una utilizacion de la capacidad instalada
del 90% se debe aumentar la produccion mensual en nueve mil litros, para llegar este objetivo
se repartié el aumento a lo largo de 11 meses, se realizaran aumentos de produccion de mil

quinientos litros cada 2 meses.

Tabla 2.
Plan de accion 2. Objetivo especifico 2.
N Tiempo Recursos humanos Recursos . )
Descripcion — = = - — Tercerizacion Pbservacioneq
Inicio Fin Area Responsabld Fisicos Economicos
Compra de insumos | oo e | 33-dic. [Administracisn] CO™Prador $2,475,000 -
necesarios de Checa
Al | i0 3
umentar Ia produccidnen| ., .. |31.ene.| Produccion Luis g ;
1500 litros
Mantener el aumen é
antener el aumento | 5 b, [ 28-feb. | Produccién Luis $2,475,000
anterior
mpr. insum ., | Compr: r
— adellsu os 24-feb. | 28-feb. |Administracion| K $4,950,000 -
necesarios de Checa
1 =
PR prvoduccmn o 3-mar. |28-mar.| Produccion Luis - -
1500 litros
|
Mantenerie Vaumento 31-mar.| 25-abr.| Produccién Luis $4,950,000
anterior
Compra de insumos L .. |Comprador
i 21-abr. | 25-abr. |Administracion $7,425,000 -
necesarios de Checa
Al | i0 .
Hmensap apr_oducclon e 28-abr. | 23-may.| Produccion Luis - -
1500 litros
Mantener el aumento = Lapulo,
relaum 26-may. | 27-jun. | Produccién Luis P $7,425,000
anterior cebada,
Compra de insumos . |Comprador | levadura
e 23-jun. | 27-jun. |Administracién| o " ¥ | 59,900,000 =
necesarios de Checa latas
Aumentar la pr ion en 2
et aphoducmo = 30-jun. | 25-jul. [ Produccion Luis = =
1500 litros
Mant: | t % .
antener el aumento | »g.jul. | 29-ago.| Produccion Luis $9,900,000
anterior
Compra de insumos -— .. | Comprador
- 25-ago. | 29-ago. [Administracion $12,375,000 -
necesarios de Checa
1 =
- pxioducclon o 1-sep. | 26-sep.| Produccion Luis - -
1500 litros
Mant | t 2 i
antener & Vaumen ° 29-sep. | 24-oct. | Produccion Luis $12,375,000
anterior
Compra de insumos . .. | Comprador
d 20-oct. | 24-oct. |Administracion $14,404,500 -
necesarios de Checa
1 -
fasnastaris pr.oducclon 0 27-oct. [ 21-nov.| Produccion Luis - -
1500 litros
|
Mantener el aumento | 54 nov. | 31-dic. | Produccion |  Luis $14,404,500
anterior

Fuente: elaboracion propia.
Plan de accion N°3

En el tercer plan de accion, se muestran las acciones a seguir para la correcta

incorporacion de un nuevo colaborador. El sueldo estimado de este sera el sueldo basico de un
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operario sin formacion segun la escala salarial que se encuentra vigente desde el mes de julio,

publicado por F.A.T.A.G.A. A su vez, se estima un tiempo de capacitacion de una semana a

cargo de Luis, quien actualmente capacita a los tres colaboradores de la planta.

Tabla 3.
Plan de accién 3. Objetivo especifico 3.
5 i Tiempo Recursos humanos Recursos - :
Descripcion - - — — Tercerizacion |[Observaciones,
Fin Area Fisicos | Economicos
Armar listado de requisitos 9-dic. |Administracion ) )
para el puesto
Contratar una consultora de . .. "
* 9-dic. |Administracié = -
RR.HH. para la selecciéon - Sl
Realizacion de la A Consultoria
.. 20-dic. 737.000
preseleccion 1 $ RRHH
.z 7 2
Contratacion del il | nadiviiebeniin $737.000 Ver anexo 2
colaborador mensuales
Capacitacion inicial 31-ene.| Produccion $225.000

Fuente: elaboracion propia.
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Presupuesto.
Tabla 4.
Concepto Tipo de medida |Cantidad| Valor Total del proyecto|Observaciones
Plan de accién 1
Contratacion de
agencia de Mensual 12 $ 900,000 10,800,000
Marketing
Plan de accién 2
Compra de insumos Litros 45000 | $ 1,650 74,250,000
Compra de insumos
con descuento de Litros 18000 | $ 1,584 28,512,000
4%
Plan de accién 3
Preneleaciiode | s vibilee 1 |'s 737,000 737,000
personas
Sueldo personal
e Mensual 13 $ 737,000 9.581.,000 s
adicional Se incluye el
i i S.A.C.
Confribuciones Mensual 13 |$ 188,156 2,446,029
personal adicional
Capacitacion inicial Horas 40 S 5,625 225.000
Total Presupuestado 126,551,029

Fuente: elaboracion propia.
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Diagrama de GANTT.

Tabla 5.

2/12 1 311 23 1/4 15 3YS 30/6 3Q/7 29/8 28/9 28/10 27/11 27/12
Plan de accion N*1
Definir los objetivos especificos de la campafia de marketing
Definir |a propuesta de valor...
Seleccionary contratar una agencia de marketing
Desarrollo del plan de contenido y estrategia en redes sociales
Coordinar reuniones comerciales...
Implementar la campaiia en redes sociales
Ofrecer incentivos y promociones....
Monitoreo y optimizacion de la campania de marketing
Plan de accion N*2
Compra de insumos Necesarios o
Aumentar la produccidn en 1500 litros j——]
Mantener el aumento anterior =
Compra de insSumOos Necesarios I
Aumentar ka produccion en 1500 litros [=—]
Mantener el aumento anterior ==
Compra de insSumMOs Necesarios |}
Aumentar ka produccion en 1500 litros ==
Mantener el aumento anterior —
Compra de insumos necesarios ]
Aumentar ka produccion en 1500 litros =
Mantener el aumento anterior ===
Compra de insSumos necesarios [
Aumentar ka produccon en 1500 litros ]
Mantener el aumento anterior | —
Compra de insumos necesarios |}
Aumentar ka produccon en 1500 litros —
Mantener el aumento anterior =
Plan de accion N*3
Armar listado de requisitos para el puesto
Contratar una consultora de RR.HH. para |a seleccion

lizacion delap leccion

Contratacion del colaborador

Capacitacion inicial

Fuente: elaboracion propia.
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Plan financiero.

Teniendo en cuenta el presupuesto, se realiz6 el siguiente flujo de caja mensualizado,
iniciando en noviembre de 2024 (periodo 0) y concluyendo a fines de 2025. En este se observa
que, una vez alcanzado el objetivo de produccion, se obtendra un descuento del 4% en la
compra de insumos, derivado del aumento en el volumen de compra necesario para alcanzar
una utilizacién del 90% de la capacidad instalada. Este descuento se aplicara también al
volumen actual de produccion, generando un ahorro mensual de $1.188.000. La cerveza
contara con una ganancia bruta del 65% sobre el costo de produccidn, estableciendo un precio

de venta a supermercados de $1.288 por lata de 473 cm?®.

En noviembre, la empresa dispondra de $7.400.000 para solventar las pérdidas iniciales
del proyecto. Este monto sera incorporado al flujo de caja bajo la cuenta “Caja y bancos” y
estard colocado en un fondo comun de inversion de liquidez inmediata, que ofrece un
rendimiento anual del 31,7%, similar al de un plazo fijo. Los intereses generados por esta
inversion han sido incluidos en los ingresos del flujo de caja bajo el concepto “intereses

ganados”.

Adicionalmente, se buscard mantener un capital de trabajo equivalente al 15% de las
ventas totales del periodo siguiente. Para ello, se realizaran inversiones graduales bajo este
concepto a lo largo del proyecto, las cuales seran recuperadas en el ultimo periodo del flujo de

caja.
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2024 2025

Nov. Dic. Enero Feb. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep. Oct. Nov. Dic.
Ingresos
Ventas $4,083,750 | $4,083,750 | $8,167,500 | $8,167,500 | $12,251,250 | $12,251,250 | $16,335,000 | $16,335,000 | $20,418,750 | $20,418,750 | $24,502,500 | $24,502,500
Descuento por volumen $1,188,000 | $1,188,000 | $1,188,000
Intereses ganados $195,483 $99,615 $91,079 $6,697 $44,148 $1,025 $80,823 $81,167 $171,609 $195,351 $305,804 | $390,072 | $562,091
Total de ingresos $195,483 | $4,183,365 | $4,174,829 | $8,174,197 | $8,211,648 | $12,252,275 | $12,332,073 | $16,416,167 | $16,506,609 | $20,614,101 | $21,912,554 | $26,080,572 | $26,252,591
Costo por litro $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,650 $1,584 $1,584 $1,584
Cantidad de litros 1500.00 3000.00 4500.00 6000.00 7500.00 9000.00
Egresos
Costos de produccién $2,475,000 | $2,475,000 [ $4,950,000 | $4,950,000 [ $7,425,000 | $7,425,000 | $9,900,000 | $9,900,000 [$12,375,000 | $12,375,000 | $14,256,000 | $14,256,000 | $14,256,000
Sueldo nuevo colab. $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 | $737,000 [ $737,000 | $737,000
SAC $368,500 $368,500
Contribuci p $169,510 | $169,510 | $169,510 | $169,510 | $169,510 | $169,510 [ $254,265 | $169,510 | $169,510 | $169,510 | $169,510 | $254,265
Agencia de RR.HH $737,000
Agencia de $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000 | $900,000
Capacitacion $225,000
Total de egresos $3,212,000 | $4,506,510 | $6,756,510 | $6,756,510 | $9,231,510 [ $9,231,510 [ $11,706,510 | $12,159,765 | $14,181,510 | $14,181,510 | $16,062,510 | $16,062,510 | $16,515,765
VAl $3,016,517 | $323,145 | $2,581,681 | $1,417,687 | $1,019,862 | $3,020,765 | $625,563 | $4,256,402 | $2,325,099 | $6,432,591 | $5,850,044 | $10,018,062 | $9,736,826
Impuesto a las ganancias $1,055,781 | $113,101 | $903,588 | $496,191 | $356,952 [ $1,057,268 | $218,947 | $1,489,741 | $813,785 | $2,251,407 | $2,047,515 | $3,506,322 | $3,407,889
1G a favor $1,055,781 | $1,168,882 | $2,072,470 | $1,576,279 | $1,933,231 | $875,963 | $657,016 S0 $0 $0 $0
1G a pagar $0 $0 $0 S0 $0 $0 $0 $832,724 | $813,785 [ $2,251,407 | $2,047,515 | $3,506,322 | $3,407,889
Utilidad despues de IG $3,016,517 | $323,145 | $2,581,681 | $1,417,687 | $1,019,862 | $3,020,765 | $625,563 | $3,423,677 | $1,511,314 | $4,181,184 | $3,802,529 | $6,511,740 | $6,328,937
Efectivo necesario $7,400,000|
Capital de trabajo $612,562.50 $612,563 $612,563 $612,563 $612,563 $612,563 $3,675,375
FC $7,400,000 | $3,629,079 | $323,145 | $3,194,244 | $1,417,687 | $1,632,424 | $3,020,765 | $13,001 | $3,423,677 | $898,752 | $4,181,184 | $3,189,966 | $6,511,740 | $10,004,312
Cajay bancos $7,400,000 | $3,770,921 | $3,447,776 | $253,532 | $1,671,220 | $38,795 | $3,059,560 | $3,072,561 | $6,496,238 | $7,394,990 |$11,576,174 | $14,766,140 | $21,277,881 | $31,282,192

Fuente: elaboracion propia.

En base al flujo de caja proyectado, se han obtenido métricas financieras para

comprobar la viabilidad del proyecto. Para realizar los célculos que se encuentran a

continuacion se han utilizado los datos correspondientes a los anexos 3,4, 5,6y 7.

Tablas 7y 8.

Riesgo pais 8.19%
Rm 12.50%
Rf 4.41%
B 0.96
ke 20.37%
E/V 52%
D/V 48%
kd 37.14%
IG 35%
WACC 22.18%
WACC

mensual 2%

VAN= $10,784,164
ROI= 303%
TIR= 8%

Fuente: elaboracion propia.
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El Valor Actual Neto (VAN) de un flujo de caja representa el excedente generado por
un proyecto después de recuperar la inversion inicial y alcanzar el rendimiento del capital
esperado. Si el resultado del VAN es negativo, significa que el proyecto no es capaz de generar
los beneficios necesarios para recuperar la inversion inicial y/o la rentabilidad esperada, por lo
que no deberia aceptarse. En cambio, un proyecto con un VAN mayor a 0 genera valor
adicional para la empresa, lo que justifica su aceptacion. En este caso, el valor adicional
generado para Sauco S.A. es de $10.784.164.

Para calcular el rendimiento del capital propio, se utilizo el rendimiento de un activo
libre de riesgo (bono del Tesoro de Estados Unidos a 10 afios), el rendimiento de mercado
(promedio anualizado de los ltimos 10 afios del S&P 500), una beta de riesgo sistematico
sectorial (publicada por Damodaran) y el Riesgo Pais argentino. Por otro lado, el costo de la
deuda se estim¢ utilizando la tasa de interés aplicada por los bancos en préstamos a Pymes.
Ambos datos fueron ponderados segun la relacion deuda/activo presentada en el balance 2019,
resultando en el costo promedio ponderado de capital (CPPC o WACC, por sus siglas en
inglés).

El siguiente indicador calculado es el Retorno de la Inversion (ROI), que mide el
beneficio en porcentaje en relacion con la inversion inicial, la cual es de $7.400.000. Para
Checa, el retorno estimado del proyecto es del 303%. Esto significa que, al finalizar el proyecto,
la cerveceria obtendria $3,03 por cada peso invertido.

Por tltimo, la Tasa Interna de Retorno (TIR) mide la rentabilidad de un proyecto de
inversion, determinando la tasa maxima exigible que iguala el VAN a 0. Si la TIR es inferior
al costo de capital, el proyecto debe ser rechazado. En este caso, la TIR es del 8%, superando
al costo de capital, lo que confirma la viabilidad del proyecto.

En conclusion, los tres indicadores financieros utilizados (VAN, ROI y TIR) presentan

resultados favorables y conducen a la misma conclusion: el proyecto es rentable.
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Conclusiones y recomendaciones.

Con base en los andlisis situacional y financiero realizados, se concluye que Grupo
Meta, a través de Cerveceria Checa, presenta una oportunidad clara de expansion en el mercado
a través de la incorporacion del nuevo canal de distribucion, el cual permitird alcanzar a un
nuevo perfil de consumidor, el que no asiste a bares. Ademas de generar ganancias a través de
las nuevas ventas, el proyecto le permite a Checa una reduccion en los costos unitarios de

produccion debido al descuento alcanzado por volumen.

Esta oportunidad de crecimiento se encuentra sustentada desde distintos aspectos: desde
lo externo a la empresa, por el aumento en el indice de consumo, la tendencia a preferir cervezas
artesanales y la escasa presencia de estas en supermercados y mayoristas. Desde lo interno, por
la capacidad instalada disponible y la alta calidad y aceptacion de sus productos. Estos factores,
junto con un precio competitivo que refuerza esta oportunidad, posicionan a Checa como una
opcion atractiva y competitiva en un sector en expansion. Sin embargo, la introduccion en este
nuevo canal también conlleva riesgos. El principal desafio radica en que Checa comenzara a
competir contra compaiias productoras de cerveza industrial, las cuales operan con volumenes

significativamente mayores a los de una fabrica artesanal y dominan el 95% del mercado.

El objetivo general propuesto se fundamenta en las fortalezas y oportunidades
mencionadas, principalmente en el potencial de crecimiento identificado para Cerveceria
Checa. Para una incorporacion eficaz del nuevo canal de ventas, se proponen tres planes de
accion que guiaran a la empresa en el desarrollo de este proyecto, asegurando que el

crecimiento se realice de manera eficiente, ordenada y exitosa.

Sera clave realizar una campafia de marketing que no solo destaque la calidad y el
precio competitivo de la cerveza, sino que también refuerce su posicionamiento en el segmento
artesanal y genere interés entre los consumidores habituales de supermercados y mayoristas.
Ademas, esta estrategia debera diferenciar a Checa de las cervezas industriales, resaltando sus
ingredientes no convencionales, un elemento que la empresa ha sabido comunicar con éxito

bajo su eslogan “Puro estilo”.

Con respecto al andlisis financiero, los tres indicadores utilizados arrojaron cifras
favorables. El Valor Actual Neto del proyecto dio un excedente considerable, la Tasa Interna
de Retorno es 6% superior al rendimiento requerido del capital, y el Retorno de la Inversion es
de 303%. Estos indicadores determinan la viabilidad financiera del proyecto y demuestran que

este agregara valor a Grupo Meta.
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Para concluir con el presente trabajo, se presentan algunas recomendaciones
profesionales: en primer lugar, se sugiere realizar un seguimiento riguroso en cada etapa de los
planes de accion, con el fin de asegurar que las tareas se ejecuten en tiempo y forma. En caso
de identificar desvios, se deberan corregir antes de que estos se vuelvan significativos o

impliquen costos elevados.

Antes de iniciar la implementacion, sera imprescindible realizar una revision detallada
del flujo de caja, ya que este se elaboro considerando costos y un porcentaje de ganancia bruta

estimados debido a la falta de informacion precisa.

Finalmente, una vez completado el plan propuesto, y siempre que los resultados sean
exitosos, seria factible analizar una ampliacion de la fabrica para aumentar el volumen de

produccion y captar una mayor cuota de mercado en este nuevo canal.
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Anexos.

Anexo 1: Presupuesto de Marketing de Social Up.

¢éQué incluye?

-Formato de placas digitales con disefio gréfico.

-Seguimiento de acciones y estrategias implementadas .

-12 publicaciones mensuales en instagram y facebook (publicacién + redaccién)
Pueden ser hasta 4 reel.

-3 historias semanales + repost de las publicaciones que van en el feed. Las historias
incluyen estrategias de interaccién y contenido para el cliente (15 mensuales)

-1 reunién mensual de 1 hora para la planificacién del mes .

-Asesoramiento en el tipo de respuesta a los usuarios.

-Estrategia, puesta en marcha de 2 campaiias de publicidad en Meta.

-Creatividad

-1 Relevamiento cada 2 meses.

-Manejo de Pauta Publicitaria con medios tradicionales

-Incluye una sesién de fotos de una hora para generacién de contenido.

INVERSION: $900.000

Presupuesto completo:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1ajZLxQj14yvyx76Uv9v51ix1aaNDM54

Anexo 2: Escala salarial FATAGA.

JULIO 2024
ARICIONALES:
Antigbedad (1,00% del sueldo basico del Operario Interno, por cada afio de antigledad) $ 8.800,00
Presentismo (1,00% del Op. Int. x 25 dias) Modif. Art. 43 CCT N*152/91 $ 220.000,00
Asignacién Anual (Un Sueldo Basico del Operario de Produccion Interno - Articulo 49 Bis)
Titulo Secundario: 5% del sueldo del Operario de Produccién Interno - Art. 47
Titulo Terciario: 10% del sueldo del Operario de Produccion Interno - Art. 47
Premio Asistencia Anual: 25% del sueldo del Operario Produccién Interno - art. 49
Plus Vacacional: 25% del sueldo del Operario de Produccién Interno - art. 50

jul-24

PRODUCCION (Art. 65, Inc. 1y 2 dol CCT N*152/91) Sueldo Basico
Operario de Produccién Interno $880.000,00
Operario Prictico $968.000,00
Operario Calificado $ 1.056.000,00
Operario Maltiplo $ 1.144.000,00
Petn Clasificador $704.000,00
Ingresante sin Formacién $737.000,00
MANTENIMIENTO (Art. 65, Inc. 2 dol CCT N*152/91)
Operario Prictico $968.000,00
Medio oficial § 1.056.000,00
Oficial $1.144.000,00
Oficial especializado $1.232.000,00
Oficial técnico $ 1.320.000,00
Ingresante sin Formacién $810.700,00
PERSONAL ADMINISTRATIVO (Art. 68 dol CCT N*152/91)
1° Catogoria $ 1.144.000,00
2° Catogoria $ 1.056.000,00
3° Categoria $968.000,00
4° Categoria $880.000,00
5° Categoria - Ingresanto sin Formacion $737.000,00

Anexo 3: Rendimiento bono estadounidense a 10 afios.
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Anexo 4: Betas sectoriales segin Damodaran. Se utilizé Beverage (Alcoholic).

Effective
\Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate | Unlevered beta
IAdvertising 57 137 33.76% 5.44% 1.10
|Aerospace/Defense 70 1.08 25.46% 7.28% 0.90
|Air Transport 25 127 162.15% 8.62% 0.57
IApparel 38 1.19 48.76% 10.19% 0.87
Auto & Truck 34 1.52 31.02% 3.12% 1.24
/Auto Parts 39 134 38.44% 14.62% 1.04
Bank (Money Center) 15 1.06 216.16% 17.69% 0.40
Banks (Regional) 625 0.46 101.95% 17.69% 0.26
B ge (Alcoholic) 19 113 24.46% 10.42% 0.96
Beverage (Soft) 29 0.76 17.12% 6.68% 0.68
Broadcasting 22 1.06 176.40% 7.85% 0.46
Brokerage & Investment Banking 27 112 226.06% 16.84% 0.42
Building Materials 44 132 18.15% 19.94% 1.16
B & Consumer Services 162 1.02 17.94% 10.84% 0.90
Cable TV 10 1.28 101.72% 23.72% 0.72
Chemical (Basic) 32 110 45.68% 8.93% 0.82
Chemical (Diversified 4 113 69.53% 14.89% 0.74
Chemical (Specialty) 68 1.09 26.82% 10.40% 0.91
Coal & Related Energy 18 1.27 22.54% 2.62% 1.09
IComputer Services 72 1.00 29.14% 7.78% 0.82
Computers/Peripherals 36 1.13 6.09% 8.67% 1.08
Construction Supplies 45 1.13 24.70% 14.91% 0.95

Anexo 5: Rendimiento de mercado de S&P 500 ultimos 10 afios, anualizado.

S&P U.S. Equity Risk
Premium Index

28172USD | 0.84% 1Day

PERFORMANCE

As of Nov 12,2024

281.72

Anexo 6: CFT préstamo para pymes en banco Galicia

(2) Cartera comercial: Oferta exclusiva para préstamos tomados por nuevos clientes MiPyME (con certificado emitido por el Ministerio
de Desarrollo Productivo). Oferta valida en todo el territorio de la Republica Argentina. Banco de Galicia y Buenos Aires S.A.U. CUIT 30-
50000173-5, Tte. Gral. J.D. Perén 430, Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Tasa Nominal Anual, en adelante TNA 32%. Costo
Financiero Total Efectivo Anual en adelante CFTEA 3714%. Tasa Efectiva Anual, en adelante TEA 37,14%.

CFTEA C/IVA: 3714%

Anexo 7: Rendimiento anualizado de fondo de money market en banco Galicia

[ Rendimiento neto anualizado del periodo ]
Clase A Clase B Clase C
Ano 2023 77.4% 80.0% 80.7%
Acum.Ano 2024 64.1% 66.4% 67.0%
Ultimos 30 dias 343% 35.9% 36.2%
Ultimos 7 dias 317% 33.1% 33.5%

Los rendimientos se expresan netos de los honorarios de administrocion.

*La clase C comenz6 a operoar el 1 de abnl de 2022



