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El presente trabajo busca elaborar un plan de negocios para la marca Beer Green, emprendimiento

UNCUYO | @ cCiencias

mendocino creado por Manuel Pons, que lleva a cabo la comercializacidon de cerveza en eventos y, por
otro lado, el disefio, la produccidn y la comercializacién de productos a través de la reutilizacidon de bolsas
de maltas que desechan las cervecerias artesanales de Mendoza. Los objetivos de su realizacidon son:
analizar las necesidades actuales del mercado mendocino, elaborar un analisis financiero y econdmico
para tomar decisiones, generar un plan de negocios que permita alcanzar éptimos resultados y desarrollar
nuevas unidades de negocio a través de un crecimiento sostenible. Para lograr la realizacion del plan de
negocio, se iniciard con los conceptos tedricos bdsicos, y se continuara con la aplicacion practica de los
conceptos en Beer Green. Las herramientas planteadas en el trabajo, aportadas por la bibliografia
consultada, seran desarrolladas y explicadas de forma exhaustiva para que puedan ser aplicadas
facilmente por terceros. Identidad del emprendedor, analisis FODA, segmentacion de mercado,
identificacion de mercados meta, estrategias de posicionamiento, marketing mix y evaluacién financiera
son algunas de las herramientas que se utilizaran. Por ultimo, se procedera con el desarrollo de cada
capitulo del plan de negocio, los cuales son: resumen ejecutivo, la idea empresarial, andlisis del mercado,
analisis del entorno, plan de marketing, plan de operacionesy plan financiero y por ultimo, las conclusiones

sobre el trabajo realizado.
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INTRODUCCION

1. TITULO DEL TRABAJO
Plan de negocios Beer Green
2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Beer Green es un emprendimiento mendocino que nace en Agosto de 2021 creado por Manuel Pons. La
marca nace con el objetivo de brindarle a sus clientes una experiencia gratificante en sus eventos a través
del alquiler de choperas de cerveza artesanal con un enfoque sustentable. En 2022, Beer Green comienza
a disefiar mochilas, rifioneras y articulos de moda con tela de arpillera, obtenida de las bolsas de malta

gue son desechadas por la industria cervecera.

Por el momento la marca brinda el servicio de alquiler de choperas para cualquier tipo de evento y en
menor medida, el asesoramiento y capacitacidn a bares y equipos de trabajo para mejorar sus resultados.
En los ultimos meses, también se comenzaron a comercializar los productos relacionados con la industria

textil, anteriormente nombrados. Por lo cual, la marca posee dos unidades de negocios.

La cerveza que utiliza Beer Green es de la fabrica 23 Rios, Todas sus cervezas estan premiadas a nivel
nacional y/o internacional lo que provoca una gran satisfaccion en los consumidores. Las bolsas de malta
que se utilizan para la confeccién de las mochilas son recolectadas, en su mayoria, por la misma fabrica

cervecera.

El sector de la moda es muy amplio y profundo. Existen infinidad de marcas, tanto mayoristas como
minoristas. La marca por el momento se enfocara en el disefio, produccién y comercializacidn de articulos
relacionados como bolsos, mochilas, bandoleras, materos, etc. Las barreras de ingreso al sector son bajas
debido a que no se requiere una inversién alta, ni equipos o maquinas sofisticadas para la produccién de

estos productos artesanales.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
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El e-commerce es un punto fuerte a explotar debido a que puede ser un motor de venta muy grande, poco

costoso y con un alcance provincial, nacional y por qué no en un futuro, internacional.

Con este emprendimiento, se busca comercializar accesorios de moda, de confeccién artesanal, donde
cada uno es unico y diferente a los demds, ddndole una gran personalidad e importancia a cada producto
y cliente; y donde se busca lograr un enfoque sustentable en todos los procesos de la marca para poder

ser una empresa de triple impacto.

La realidad plantea la necesidad de desarrollar un Plan de Negocios para Beer Green que le pueda
proporcionar estabilidad tanto en la actualidad como a lo largo del tiempo. Por lo que se elaborardn
objetivos tanto a corto, mediano y largo plazo, se realizard un andlisis interno y externo, estrategias

comerciales, entre otras.

3. HIPOTESIS

En el marco econdmico y social que presenta la ciudad de Mendoza, en el cual vemos una alta oferta de
articulos de moda de toda indole, al igual que la demanda de los mismos, presentamos el supuesto de que
la creacidn de la marca Beer Green con la explotacidn en el Gran Mendoza para el disfrute de sus

habitantes, deberia ser rentable y con la posibilidad de expansidén a nuevas unidades de negocios.

4. PREGUNTAS DE FORMULACION

e Principal: éCdmo se realizaria un Plan de Negocios para Beer Green?

e Especifica 1: éComo es el sector en el que se encuentra la marca tanto a nivel provincial
como nacional?

e Especifica 2: ¢Cual es el valor empresarial de la marca?

e Especifica 3: ¢Cuales son las Fortalezas y debilidades de la organizacién?

e Especifica 4: ¢Cuales son las amenazas y oportunidades de la organizacién?

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
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e Especifica 5: ¢Cual es la estrategia de negocio que deberia utilizar la empresa?

e Especifica 6: ¢Cual es la estrategia de posicionamiento que deberia utilizar la empresa?
e Especifica 7: {Cual es la estrategia de crecimiento que deberia utilizar la empresa?
e Especifica 8: ¢Cual es la estrategia funcional que deberia utilizar la empresa?

e Especifica 9: ¢Cudl es la estrategia organizacional que deberia utilizar la empresa?
5. OBIJETIVOS

e OBJETIVO GENERAL:” Desarrollar un Plan de Negocios de Beer Green que permita la sostenibilidad

y expansion de la empresa a través del tiempo con la explotacién de su negocio a través de la
apertura de nuevos modelos de negocios”.

e OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Analizar las necesidades actuales del mercado mendocino.
- Elaborar un analisis financiero y econémico para tomar decisiones.
- Generar un plan de negocios que permita alcanzar 6ptimos resultados.

- Desarrollar nuevas unidades de negocios
6. ALCANCE

Esta investigacion se realiza en base al estudio de una organizacidn en particular; la misma es excluyente
para las demas organizaciones del sector. A su vez, se construye para una etapa de vida especifica de la

misma.
7. MARCO TEORICO

Un plan de negocios es una hoja de ruta que permite abordar las oportunidades y obstaculos esperados e

inesperados que depara el futuro, y para navegar exitosamente a través del entorno competitivo particular

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
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de ese negocio; ya sea que se de una empresa nueva, una expansion de una firma existente, una escision

UNCUYO | @ cCiencias

de una corporacién matriz, o incluso un proyecto dentro de una organizacion establecida.

Un plan de negocio es una herramienta de reflexién y trabajo que sirve como punto de partida para un
desarrollo empresarial. Lo realiza por escrito una persona emprendedora y en él plasma sus ideas, el modo
de llevarlas a cabo e indica los objetivos que alcanzar y las estrategias que utilizar. Consiste en redactar,
con método y orden, los pensamientos que tiene en mente. Mediante el plan de negocio se evalla la
calidad del negocio en si. En el proceso de realizacion de este documento se interpreta el entorno de la
actividad empresarial y se evalian los resultados que se obtendran al incidir sobre ésta de una
determinada manera, se definen las variables involucradas en el proyecto y se decide la asignacién 6ptima
de recursos para ponerlo en marcha. Para llevar a cabo este proyecto es indispensable realizar un plan de
negocios de manera de minimizar el margen de error, sabiendo que pasos dar a medida que avanzamos
en el proyecto y estableciendo planes de contingencia en caso de que eventos tanto internos como
externos afecten el resultado deseado. Es necesario definir el segmento de mercado a quienes estaremos
dirigidos y serdn nuestros clientes habituales. La manera de llegar a ese segmento se basara en puntos

clave como ubicacién del local, estrategias de marketing y calidad de los productos ofrecidos.
8. FUENTES DE INVESTIGACION

La metodologia de trabajo a implementar comenzara con el estudio del mercado, oferta, demanda y
potenciales productos a ofrecer. En base a los datos obtenidos se analizara si sera exitoso el plan de
negocios. Se estudiard la evolucion del proyecto, analizando su continuidad en base no solo a los

resultados del mismo sino también a la proyeccién esperada.

Las fuentes primarias de la investigacion estaran basadas en entrevistas y cuestionarios a miembros de la
organizacion, entrevistas a personas especializadas en el sector de negocio y observacién directa a los

anteriores mencionados.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
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Las fuentes secundarias estaran dadas por publicaciones en web, noticias relacionadas y articulos de

interés.
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DEFINICIONES

En el desarrollo de este trabajo se hace necesario definir algunos conceptos relevantes con la temdtica a

tratar. Para llevarlo a cabo se recurrié a diversas fuentes, siendo las definiciones las siguientes:

1. CERVEZA

1.1 LA CERVEZA Y SU HISTORIA

La cerveza es una bebida alcohdlica hecha con granos germinados de cebada u otros cereales fermentados

en agua, y aromatizada con lupulo, boj, casia, etc.

Su origen data de 4 mil a.C, en la zona de la Mesopotamia del Oriente Medio, hace mas de siete mil afos.
La evidencia mas antigua es una tablilla en la que se observan varias personas tomando cerveza de un
mismo recipiente. Los babilonios heredaron de ellos las tareas del cultivo de la tierra y la elaboracion de

cerveza en una tabla de arcilla, la cual explica su formula de elaboracion.

La primera receta conocida se encuentra en el Cédigo de Hamurabi. En el Museo Britdnico se
encuentran dos piedras grabadas con mas de 5.000 afios de antigliedad donde se puede ver una ofrenda

de cerveza a la diosa Nin-Harra. Se trata del Monumento Azul.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
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Origen de la cerveza

Imagen 1: Origen de la cerveza. Fuente: Internet, imdgenes.

Al mismo tiempo, los egipcios también bebian un licor a base de cebada que llamaban “zytum”. Esta bebida
era aromatizada en ocasiones con miel, datiles, canela, etc. Se sabe que los trabajadores de las piramides
cobraban parte de sus salarios en cerveza. Recibian entre cuatro y seis litros de cerveza al dia. Los egipcios
exportaron la cerveza a los griegos, quienes a su vez la exportaron a los romanos y éstos a los galos y
germanicos. Sin embargo, los romanos no estaban muy interesados en este licor. Lo consideraban una

bebida inferior, ya que ellos daban muchisima mas importancia al vino.

Fueron los galos y germanicos quienes empezaron a elaborar la cerveza con malta de cebada y avena.
Para dar aroma usaban el comino. En honor al Dios Ceres, Dios de la agricultura, los galos dan al licor que
elaboraban el nombre de “cerevisa”. De ahi el nombre de origen latino de “cerveza” que nosotros

conocemaos.

Durante la Edad Media fueron las Abadias de Centro Europa las guardianas de la cerveza, mejorando la
calidad de las recetas. Los monjes guardaron celosamente sus recetas y lograron mejorar el aspecto, el

aroma y el sabor de las cervezas que elaboraban.
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Hacia el Siglo XV se empieza a utilizar el lipulo como aromatizante. Pronto se dieron cuenta que la cerveza

UNCUYO | @ cCiencias

a la que se le afadia lupulo se conservaba durante mucho mas tiempo. Sin querer habian encontrado un

conservante natural debido a las propiedades antisépticas que posee.

La cerveza se popularizé tanto en algunos paises que pronto se crearon leyes para su regulacién. El 23
de abril de 1516 el Emperador Guillermo IV de Babiera decreta la Ley de Pureza donde decreta que la

cerveza solamente se debia elaborar a partir de tres ingredientes:agua, malta de
cebada vy lUpulo. Evidentemente aln no se conocia el ingrediente fundamental, el cual habia estado

desde el origen de la cerveza y que es el que realmente elabora la cerveza. Nos referimos a la levadura.

Es en el siglo XVIIl cuando la cerveza consigue su gran expansion, cerveceros bavaros almacenaban sus
cervezas en sotanos, y cuevas a los que llaman Lagern (almacén) donde dejaban que su cerveza madurara
lentamente con el frio a temperaturas constantes, normalmente entre 8 y 10 grados. Utilizaban levaduras

de baja fermentacion.

La cerveza se comenzé a industrializar a finales del siglo xix. Los principales centros productores en Europa
eran Burton-onTrent en Inglaterra, Miinchen en Alemaniay Pilsen en Bohemia. Cada uno de ellos tenia

un estilo propio de elaboracion de cerveza.

Es en el Siglo XX cuando la cerveza nace con una vocacién global de ser industrializada. Aparecen las

grandes compafias cerveceras que fagocitan a las pequeiias industrias artesanales.

En el Siglo XXI parece que se estd invirtiendo un poco esa tendencia, y asistimos a un florecimiento de la
pequefia industria cervecera con caracter artesano que da a la cerveza un toque de calidad y exclusividad

que habia perdido.

1.2 INGREDIENTES DE LA CERVEZA
Los ingredientes que se encuentran en todas las cervezas son: agua, malta, lUpulo y levadura. A

continuacion, se detallard cada uno de ellos.
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Ingredientes de la cerveza

Imagen 2: Ingredientes de la cerveza. Fuente: Internet, imdgenes.
e Agua

Es el 90-95% de la cerveza, por lo tanto, su materia prima mds importante. Es de vital importancia que el
agua utilizada para elaborar cerveza, ademas de ser potable, contenga la cantidad adecuada de sales
disueltas para cada receta. Si se quiere obtener un producto de alta calidad, ésta debe filtrarse a través de
un filtro de dsmosis inversa. Como resultado, se obtiene agua de maxima pureza, sin cloro, muy bajo
contenido en sales y una carga minima de sélidos en suspension. Luego de tal proceso, el agua queda en
un estado neutro, para luego ser manipulada a través de un agregado de sales minerales, dependiendo

del tipo de estilo y la receta elegida.

Si se trabaja con agua de mala calidad se pueden alcanzar diversos defectos en el producto final. Tales

como gusto no agradable, remedio, podrido, astringencia elevada, amargor no fino, entre otros.
e Malta

Es llamada “el alma de la cerveza”. La malta es basicamente el resultado de someter a la semilla de cereal
(cebada principalmente) a un proceso de germinacion, y posterior interrupcién de su desarrollo aplicando

un cuidadoso secado.
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Este proceso dispone las reservas energéticas que tiene la semilla, para que puedan ser utilizadas en el
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proceso cervecero. El malteado activa las enzimas diastaticas, que se encargan posteriormente de
convertir los almidones de los granos en azlcares fermentables. Asimismo, el proceso le da a los granos el
color y el aroma caracteristicos que después contribuyen al caracter final de la cerveza. Para el proceso de
malteado, Unicamente se seleccionan los granos de la mas alta calidad. Esta seleccién depende, entre otras
cosas, de un contenido de almiddn alto, del tamafio uniforme del grano, el bajo contenido de nitrégeno y
el alto poder diastatico. Este ultimo término hace referencia a la habilidad de los granos para descomponer
las complejas moléculas de almiddn en simples azucares para elaborar cerveza, y depende de la cantidad

de enzimas diastdticas que contiene el grano.

Cada receta utiliza basicamente dos tipos de malta, las maltas bases y las especiales (caramel y/o tostadas

o torrefactas). A continuacion se detallaran cada una de éstas.

o Maltas base. Son las maltas mas claras de todas las que se utilizan para la elaboracién de cerveza,
debido a las bajas temperaturas y la corta duracidon del horneado. Mientras que los horneados a
temperaturas elevadas destrozan los almidones de los granos y desvirtian las enzimas diastaticas, el
horneado a temperaturas inferiores permite a las maltas base retener la mayor parte de los azlcares
potenciales, asi como contener el mayor poder diastasico de todas las maltas. En definitiva, las maltas base
contienen grandes cantidades de azlcares fermentables, a la vez que son capaces de transformar no sélo
sus propios almidones, sino también los de aquellas maltas con menor poder diastatico. Por esta razén,
las maltas base se utilizan en cualquier receta y en gran cantidad (normalmente al menos el 85% de las
maltas de una cerveza son base). A raiz del alto contenido enzimatico de estos granos, las maltas base
siempre provienen de la cebada o el trigo. Algunas de las mas conocidas son: Pilsen, Pale Ale, Munich o
Viena. Las dos Ultimas se hornean a temperaturas ligeramente mas altas (para asi obtener un sabor mas
tostado y un color oscuro). Sin embargo, estas cuatro maltas y, en general, todas las maltas base, se
caracterizan por aportar una dulzura suave, con reminiscencias a grano, a la cerveza. Algunos estilos que

por tradicion solo contienen maltas base son Pilsen, Munich Dunkel y Cream Ale.
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o Maltas Caramel: Estas maltas también reciben el nombre de Cristal (de acuerdo con los ingleses).
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Los americanos, sin embargo, las denominan Caramel. Para crear maltas Caramel la malta verde no se
seca, sino que pasa directamente a un tostador al finalizar la germinacién. En este tostador, los granos se
calientan a una temperatura de 65-702C, con la finalidad de activar las enzimas diastaticas. Estas enzimas,
a su vez, transforman los almidones en azlcares contenidos en el centro del grano, en un estado
semiliquido. Posteriormente, los granos se tuestan a temperaturas de entre 100 y 1602C, en funcién del
color y el sabor que se desee. Sin embargo, este proceso provoca tanto la caramelizacion de los azucares
a formas no tan facilmente fermentables, como la oscuridad de los granos por reaccién Maillard.
De entre las maltas Cristal, las mas oscuras otorgan a la cerveza sabores a tofe, aziicar quemado y pasa,
mientras que las ligeramente mas claras le dan reminiscencias a miel y a caramelo. El color de la malta se
mide con los grados Lovibond, nombre que proviene del inventor de este método de medicion,
originariamente creado para medir el color de la cerveza. De acuerdo con este método, los nUmeros mas
bajos hacen referencia a maltas mas claras, mientras que los nimeros elevados designan a las mas oscuras.
De forma general, las maltas Caramel suelen rondar entre los 10 y los 1202 L, aunque algunas pueden
llegar a 1509L.

o Maltas tostadas/torrefactas: Las maltas tostadas se elaboran a partir de hornear maltas base
totalmente secas, a temperaturas superiores a 1702C. Cuanto mds alta es la temperatura, mas se
incrementa la reacciéon Maillard en detrimento de la caramelizacién, dando a los granos colores de
oscuridad entre media y total, con sabores que recuerdan al mismo tostado, a la nuez o a la galleta.
Algunos ejemplos de este tipo de malta son las Brown, las Amber o las Aromatic, y se utilizan para elaborar
cervezas como las Brown Ales. Asimismo, también se usan para definir el caracter de las Bock y las
American Pale Ales. Para elaborar cervezas Porter o Stout, hay maltas totalmente oscuras, con sabores
muy potentes, que aportan el color negro y el sabor torrefacto. Para obtener estas maltas, primeramente,
la malta verde se seca al horno a unos 702C de temperatura y con niveles bajos de humedad. Una vez
secados los granos, la temperatura se eleva poco a poco a entre 215y 2502C. Aunque este proceso genera

cierta caramelizacion, la mayor parte del color y el sabor provienen de la reaccion Maillard. A esa
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temperatura, de hecho, los granos incluso pueden incendiarse. Para evitarlo, se espolvorean sutilmente
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con agua. Esas temperaturas ofrecen a la malta un sabor intenso a chocolate, café o torrefacto. Ademas,
debido a su intensidad, se suele usar un porcentaje bajo a la hora de elaborar cerveza (entre un 3 y un
5%). En las Stout, sin embargo, se pueden usar cantidades mas elevadas. De lo contrario, también se usan
cantidades inferiores si se quiere dar a la cerveza un color mas oscuro, sin influir apenas en el sabor. Aparte
de las Stout y las Porter, también podemos encontrar pequeias cantidades de maltas torrefactas en las
Scottish Ales y las Brown Ales.

e Lupulo

El ldpulo (Humulus lupulus) es una planta trepadora que se da muy bien en regiones entre los paralelos 35
y 50, y llega a ascender unos 6 metros durante su fase de crecimiento vegetal. El cervecero solamente
emplea las flores o conos de la hembra de esta planta dioica. Ahi se concentra el amargor, y la gran
variedad de aromas que puede aportar esta maravillosa flor. Es un ingrediente esencial para la cerveza y
posee, ademas, varias propiedades. De sus flores convenientemente secadas, se extrae la lupulina, un
elemento que aporta el sabor amargo y el aroma caracteristicos de la cerveza. Ademas, el ldpulo hace
que la espuma de la cerveza sea mas estable, ayuda a conservar su frescor y le confiere otras propiedades.
Aunque se supone que se empezd a usar para la elaboracién de la cerveza en el siglo VI, no hay
documentacién de su utilizacion hasta el afio 868, cuando se utiliza en la fabricacién de cerveza de la

Abadia de Lobbes (Bélgica) por razones de higiene y conservacion.

Existen 3 clases de lUpulos: los lupulos amargos, los aromaticos y los mixtos. Los primeros hacen referencia
a la sensacion de amargor que se percibe al momento de tomar una cerveza. Existe un indice que
representa esta percepcion denominado IBU (international Bitterness Units). Los segundos, se enfocan en
los aromas que se sienten a través del olfato. Sus perfiles aromaticos van desde frutales como pera,
durazno, melén, mandarina, florales como jazmin, rosas, especiados como curry, mostaza, resinosos, pino,

madera, entre otros.
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Sus aromas y caracteristicas dependen en gran medida de la regién en la que se cultivan, Argentina, EEUU,

Republica Checa, Bélgica, Alemania, entre otros.
e Levadura

La levadura es un ser vivo, un hongo unicelular capaz de sobrevivir en presencia y ausencia de oxigeno. El
nombre cientifico de esta especie es Sacaromices Cerevisie. Su nombre significa hongo del azicar. La
levadura es la encargada de transformar el almidén que se extrae de los granos de malta en alcohol y
diéxido de carbono. Por ende, durante el proceso productivo se tiene que hacer todo lo posible para que

la levadura tenga un ciclo de vida sin carencias, y en condiciones éptimas.

Dependiendo del tipo de levadura, asi como de la temperatura, y su comportamiento, las cervezas se
puede dividir en tres grandes familias: las de alta fermentacidn, conocidas como “Ale”; las de baja

fermentacién, conocidas como “Lager”, y las de fermentacidn espontanea, conocidas como “lambicas”.

La familia de las Ale se caracteriza por la temperatura a la que se fermenta el mosto, que puede oscilar
entre los 18-21°C, pero pueden trabajar desde los 3°C. Las cervezas que pertenecen a esta familia también
suelen ser llamadas de “alta fermentacion”, y esto se debe a que las bacterias de la levadura tienden a

hacer su trabajo muy cerca de la superficie de los tanques de fermentacion.

Por otro lado, la familia de las Lager fermentan el mosto a una temperatura que puede fluctuar entre los
7-13°C, pero pueden trabajar desde los 3°C. Se les llama de “baja fermentacién” debido a que las bacterias
de la levadura tienden a descender al fondo de los tanques para hacer su trabajo. Otra de las diferencias
de esta familia es que tras finalizar su primera fermentacién, en ocasiones tienden a ser almacenadas en

tanques de maduraciéon que suelen estar a 0 °C, en donde suelen reposar por semanas.

Por ultimo, la familia de fermentacién espontdnea, como su nombre lo describe, se trata de aquellas
cervezas que se fermentan de manera natural. No se le agregan levaduras directamente, ya que se confia

en las levaduras que se encuentran en el medio ambiente, por eso mismo, pueden tardar meses o inclusive
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afios en fermentar. A estas cervezas también se les conoce como lambicas, y esto se debe a que su lugar

de origen es la region de Lembeek en Bélgica, en donde nacid este proceso.
e Otros

Ademas de los ya nombrados anteriormente, a las cervezas se les pueden agregar otros ingredientes
caracteristicos de cada estilo como por ejemplo miel, avena, chocolate, café, terpenos de marihuana,
frutas, verduras, especias, entre otros. Ademas, existen infinidad de cervezas que no pertenecen a ningin
estilo debido a que no entran en los rasgos de los mismos o utilizan otros tipos de ingredientes que no son

los utilizados segun los libros.

1.3 PROCESO DE PRODUCCION

El proceso productivo de la cerveza es un proceso biotecnoldgico, y se divide basicamente en 3 bloques.

A continuacidén se los nombrara y detallara.

e Bloque caliente (o coccion)
e Bloque frio (fermentacidn, maduracion, filtracién)

e Envasado (o fraccionamiento)
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Proceso productivo de la cerveza

MOLIENDA MACERACION HERVOR FERMENTACION ~ GARBONATACION

BO@o o heene

SE MUELE EL GRAND DE LA MALTA SEMEZCLA EL CONEL SE PONE A HERVIR EL MOSTO Y SE A UNA TEMPERATURA MAS BAJA, SE LE ANADE AZUCAR A LA CERVE-
PARA QUE SE PUEDAN EXTRAER AGUA A CIERTA TEMPERATURA LE ANADE LUPULOS PARA DAR SEMEZCLA EL MOSTO CONLA ZA, SEEMBOTELLA Y SE SELLA
SUS AZUCARES FERMENTABLES PARA APORTAR COLOR Y EXTRAER AMARGOR Y AROMA [ EVADURA PARA QUE ESTA PARA QUE LA LEVADURA CREE C02
LOS AZUCARES FERMENTABLES CONVIERTA LOS AZUCARES EN Y ASI CARBONATE LA CERVEZA
ALCOHOL

Imagen 3: Proceso productivo de la cerveza. Fuente: Internet, imdgenes.

e BLOQUE CALIENTE

Comienza con la preparacion y hervido del agua. El agua que se utiliza es previamente filtrada a través de
un filtro de osmosis inversa. La funcion del filtro es dejar el agua neutra (ph neutro) y eliminar sales, para
poder llevarla, posteriormente, a los valores deseados. Como ya se dijo anteriormente, el agua es mas del
90% de la cerveza por lo que es clave poder controlar este producto. El agua de Mendoza ademads es
demasiada dura, ya que posee una gran carga salina. Las fabricas que posean filtros de agua tienen una
ventaja competitiva frente a sus pares, ya que, son contadas con los dedos de una mano, las cervecerias

que poseen este artefacto.

El filtro de osmosis te da la posibilidad de imitar el agua de los paises o regiones de origen de determinado
estilo. Por ejemplo, la Scottish proviene de Escocia, la IPA de Inglaterra, la Stout de Gran Bretania, etc. Se
busca que cada cerveza pueda poseer las mismas caracteristicas que las producidas en los sitios donde se

crearon.
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¢ Molienda

El objetivo de este paso es romper el grano de malta, dejando a su cadscara lo mas entera posible, ya que

es de vital importancia para el proceso siguiente. Se emplea para ello, un molino de rodillos.

e Maceracion

Durante esta etapa que dura entre 60 y 90 minutos a temperaturas de entre 50 y 80°C, se mezcla la malta
molida con agua caliente para proporcionar a las enzimas del grano un medio de caracteristicas
fisicoquimicas adecuadas para degradar carbohidratos y proteinas y convertirlos en formas asimilables por

la levadura.

e  Filtracién de mosto o lautering

Este proceso consiste en la clarificacion del producto de la etapa anterior, un liquido dulce (mosto)
mezclado con sélidos (cascara, sémola producto de la molienda), para obtener un liquido dulce, pero de

aspecto limpio. Si bien no llega a ser cristalino, se asemeja en apariencia a lo que sera la cerveza terminada.
e Hervido

Consiste en la ebullicion vigorosa del mosto obtenido por filtracién en la etapa previa durante 60-90
minutos. Durante esta etapa se agrega el lUpulo en distintos momentos, y se cumplen, entre otros, los

siguientes propdsitos;

- Evaporacién de agua

- Destilacion de sustancias volatiles indeseables

- Esterilizacidn del mosto

- Formacion y precipitacion de complejos Proteina-Polifenol

- Desarrollo del amargor debido a la alteracién de componentes del IGpulo
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- Incremento del color
e  Whirpool

Concluido el hervido, se somete al liquido a un movimiento de remolino. Las fuerzas involucradas
favorecen la compactacién de los sélidos formados y precipitados durante el hervor, que terminan

formando un cono en el fondo del hervidor.
- Enfriamiento de mosto

Consiste sencillamente en enfriar el mosto que se encuentra a temperatura de hervor (95-98°C), tan
rapidamente como sea posible, a la temperatura de inicio de fermentacion. Una vez enfriado, se inyecta
oxigeno puro que sera consumido por la levadura agregada durante esta etapa en las horas iniciales de

fermentacion

Acd comienza el proceso de fermentacidn en el cual se disminuye la temperatura a 18 grados durante los

2 primeros dias. Luego se aumenta a 20 grados durante los 5 dias posteriores.

e BLOQUE FRIiO

Luego de llevarse a cabo la coccién en el bloque caliente se procede a seguir el proceso en el siguiente

bloque, el frio.
- Fermentacion

La fermentacion es el proceso mediante el cual la levadura transforma los azlcares provenientes del mosto

de cebada, en etanol y diéxido de carbono.

Después de haber estado la cerveza 1 semana fermentando entre 18 y 20 grados, en guarda caliente,
comienza el proceso de llevar la cerveza a 0 grados. Esto dura aproximadamente una semana dependiendo

del tipo de cerveza.

- Filtrado
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Se eliminan todos los sedimentos que no pudieron eliminarse a través de la decantacién en la

fermentacidn. Se realiza a través de un filtro de tierra o de placas.
- Dry hopping o lupulado en frio

El Dry Hopping es el proceso mediante el cual se afiaden lUpulos secos a la cerveza en su estado de
maduracién, usualmente mds de los que ya tiene, para darle un aroma mucho mas intenso. Al no hervir el
[Upulo, la lupulina, que es lo que le da a la cerveza su amargor caracteristico, no se impregna en la bebida.

Lo que afiade es un aroma mds intenso y pronunciado y algo de sabor extra.

Tradicionalmente, es un proceso que se lleva a cabo en cervezas de estilo PALE ALE, incluyendo las IPAS,

pero también se puede utilizar la técnica en muchos otros estilos de cerveza.
- Carbonatacion

Este proceso se puede dar de forma natural o a través del agregado de un gas. Si se quiere hacer de la
primera forma, se debe agregarle a la cerveza (ya en su contenido final) una mezcla preestablecida de
azlcar para lograr esta reaccidon quimica. Si se quiere hacer a través de un gas, el que se utiliza para

gasificar la cerveza es el CO2.
e ENVASADO

Una vez que la cerveza estd filtrada y carbonatada se procede a embarrilarla, enlatarla o embotellarla. Al
finalizar cualquiera de estas opciones, la cerveza debe depositarse en una cdmara de frio (intervalo de 0 a
8 grados) para poder conservarse en éptimas condiciones. Si no se respetan estas temperaturas, las
levaduras empiezan a accionarse y reproducirse nuevamente, lo que puede provocar oxidacién en el
producto. Esto provoca un deterioro y descomposicién de la bebida por lo que la cerveza queda obsoleta

para su consumao.
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1.4 CONCURSOS

Existen gran cantidad de concursos y de copas de diferentes categorias en el dmbito cervecero. Los jueces,
personas idoneas para catar y evaluar las cervezas, son los encargados de determinar los puntajes de cada
cerveza. Para ser juez en un concurso de cerveza, debes ser por lo menos juez BJCP (Beer Judge
Certification Program). Para ello debes haber estudiado la guia de estilos BJCP y aprobar tanto un examen

tedrico como practico. Existen dos niveles mas elevados que son el Judge Nacional y el Judge Master.

Los concursos tienen dos finalidades. La primera es la participacién para la obtencion de algin galardén
que le de prestigio a las cervezas. La segunda y quizas hasta mas importante, es la retroalimentacién que
entregan los jueces para el mejoramiento continuo del producto. Luego de la competencia le envian un
detalle de diferentes valores encontrados y posibles mejoras que se podrian aplicar para alcanzar un mejor

producto. Asi, las cervecerias tienen una mirada objetiva sobre la calidad de sus productos.

1.5 PREMIOS DE 23 RiOS CRAFT BEER

La cerveceria 23 Rios fue la primera cerveceria de Mendoza en obtener una medalla tanto a nivel nacional
como internacional. Su primer logro fue en el afio 2019. Obtuvieron una medalla de Oro gracias a su IPA
Argenta en la Copa de las Américas celebrada en Valparaiso, Chile. Meses mas tarde, alcanzarian su
segundo reconocimiento con la misma cerveza. Seria una medalla de Plata en la Copa Argentina de

cervezas.

En el 2020, debido a la pandemia, la cerveceria participé de escasos concursos. Igualmente pudo ganar
otra medalla de Plata en el festival del lupulo celebrado en el Bolsén, Argentina con su IPA. Este premio

también es de categoria internacional aunque se lleve a cabo en el pais.

En 2021 la cerveceria ganaria 2 premios mas. El primero fue en la Copa de las 3 Ciudades en Buenos Aires,

Argentina con la Scottish Export. El segundo en la Copa Cuyana en Mendoza con la Golden.
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En 2022 obtuvieron sus dos ultimos premios, ambos con la cerveza Stout. En febrero obtuvieron medalla

de Bronce en la Copa Tayrona, Colombia. Un mes mas tarde, medalla de Oro en la Copa de las 3 Ciudades.

En muchas otras ocasiones alcanzaron muy buenos puntajes con sus cervezas pero no llegaban a los
valores deseados para conquistar mas medallas. La empresa estd profundamente orgullosa con las 7

medallas obtenidas en 4 afos. Los resultados son el reflejo de la calidad de sus cervezas.

Medallas de 23 Rios

#3¢ | MEDALLERO

IPA ARGENTA (Y

2019
PLATA - COPA ARGENTINA DE CERVEZAS
ORO - COPA CERVEZAS DE AMERICA

2020
PLATA MEJOR IPA DE SUDAMERICA

DRY STOUT W

2022
BRONCE - COPA TAYRONA
ORO - COPA 3 CIUDADES

SCOTISH EXPORT ALE '

2021
BRONCE - COPA 3 CIUDADES

BRITISH GOLDEN ALE Q

2021
PLATA - COPA CUYANA DE CERVEZAS

Imagen 4: Premios 23 Rios Craft Beer. Fuente: elaboracion propia.
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1.6 MERCADO CERVECERO ARTESANAL DE MENDOZA

En los ultimos 10-5 afios, el mercado cervecero tanto en la provincia como en el pais ha ido en aumento
de forma exponencial. Dentro del mercado Mendocino existen alrededor de 80 cervecerias artesanales.
Las cervecerias mas antiguas de Mendoza que siguen en actividad son Dowel, Aldea Gala, Pirca y Jerome.
Todas ellas poseen mas de 15 afios de actividad. Ademads existen cientos de “homebrewers”, personas que
producen cervezas en sus casas/garages, los cuales son dificiles de identificar y contabilizar debido a que

no se encuentran registrados de manera formal para llevar a cabo esta actividad. La entidad que regula a

estas empresas es la CAMCA, que es la Cdmara Mendocina de Cervezas Artesanales.

A continuacion se detallaran las 20 fabricas principales segin volumen de ventas y capacidad de planta.
También se detallara si comercializan sus productos en lata y/o botellas ademas de la cerveza tirada en

barril. Se ha decidido que la capacidad de litros mensuales sera el indicador para ordenarlas de mayor a

menor.
20 principales cervecerias artesanales de Mendoza
. . PRODUCCION LATAS / MAXIMA CANTIDAD LITROS CAPACIDAD DE PRODUCCION
N CERVECERIA /BOTELLAS VENDIDOS MENSUAL MENSUAL EN LITROS
1 361 Botellas 1.900.000 2.000.000
2 PIRCA Latas 34.000 40.000
3 DIVARICATA Botellas 19.200 36.200
4 HANGAR 52 Latas 33.000 35.000
5 23 RIOS Latas 27.000 32.000
6 STARKE Latas 24.000 24.000
7 LIBERTADORES Botellas 16.000 22.000
8 DE PATRICIAS Latas 13.000 21.000
9 FULANA Botellas 14.000 15.000
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10 RODDER Botellas 8.000 15.000
11 TRIDENTA Latas 8.000 14.000
12 GRUIT Botellas 10.000 14.000
13 FRANGUS No poseen 7.000 14.000
14 DOWEL Latas y botellas 9.400 10.000
15 EL RINCONCITO No poseen 8.000 8.000
16 ALDEA GALA Latas Datos confidenciales | Datos confidenciales
17 CHACHINGO Latas y botellas | Datos confidenciales Datos confidenciales
18 VIEJO RICHARD Latas y botellas | Datos confidenciales | Datos confidenciales
19 ZANDOVAL Botellas Datos confidenciales | Datos confidenciales
20 CASA BARRIO No poseen Datos confidenciales | Datos confidenciales

Tabla 1: Principales cervecerias artesanales. Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver, la cerveceria 361, ubicada en San Rafael, supera por amplios volumenes a las demas.
Esta fabrica produce un tipo de cerveza mas industrializada, de menor costo y con semejanzas a las
producidas por la cerveceria Andes, también ubicada en Mendoza. Por lo que no compite de forma

totalmente directa con las otras cervecerias que se enumeran.

Algunos competidores de menor tamafio que se pueden encontrar en la provincia son Ground, Ruta 52,
Berraca, Paradise, Jerome, Tinta Roja, Chulengo, De la Vera Cruz, Malandrina, Lander Beer, Gran Pilsen,

entre otras.

Debido al COVID19, la economia mundial se vio afectada en casi todos sus sectores. El gastrondmico vy el
cervecero no fueron la excepcién. Debido a la pandemia y las restricciones, sumado a la crisis econdmica,
las ventas disminuyeron en grandes porcentajes. Muchos negocios tuvieron que cerrar al no poder
afrontar ésta situacion por lo que trajo también como consecuencia el cese de algunas cervecerias

artesanales.
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Ademas de todas las consecuencias ya sabidas, la pandemia hizo que el mercado cambiara en algunos

UNCUYO | @ cCiencias

aspectos. Las cervecerias tuvieron que adaptarse a la venta de sus productos en lata o en botella para
poder seguir supliendo a la demanda. Muchas de ellas, comercializaban Unicamente sus cervezas por
medio de barriles. También a cambiar sus estructuras organizacionales, elaborar nuevos productos o a

establecer alianzas con sus pares para no desaparecer, entre otras cosas.

Tridenta es un caso particular de 3 cervecerias, Portal, Sin prisa y Kroizel, que unieron sus fuerzas en esta
nueva marca para no llegar a la quiebra. Otras cervecerias comenzaron a producir destilado para poder

sobrevivir u obtener ganancias con otros productos.

Debido a que la cerveza es un producto que su demanda es muy variante debido a la época del afio en el
que se esté, las cervecerias tienen grandes problemas y riesgos de supervivencia en los meses de invierno.
Aproximadamente, la demanda de cerveza en verano, es 3 veces superior a la de invierno. Por ende, las
empresas deben realizar estrategias de planificacion para intentar estabilizar en mayor medida la

demanda y asi no sufrir las épocas de invierno.

1.7 MERCADO CERVECERO ARTESANAL DE ARGENTINA

A nivel nacional, existen aproximadamente 800 cervecerias Estas elaboran apenas el 3% aproximadamente
del consumo total de cerveza del pais. El 97% restante es producido por marcas de cervezas industriales.
La entidad que agrupa a las cervecerias artesanales es la CCAA, Cdmara de Cerveceros Artesanales de

Argentina.

La historia de la cerveza artesanal en el pais se remonta a principios de la década del '90 en la Patagonia,
conla fundacion de las cervecerias EI Bolsén vy Blest. Continué conun punto de
inflexion cuando Antares abrid sus puertas en Mar del Plata en 1998 y tuvo un gran auge en 2015, tiempos

en los que el sector llegé a crecer al 30% anual.
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En la actualidad, Antares, es la cerveceria artesanal mds grande del Pais. La ciudad marplatense es un polo
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cervecero muy importante a nivel nacional. En ella se encuentran marcas prestigiosas como La Paloma,
Cheverry, Baum, BrewHouse, Leven, etc. En la provincia de Buenos Aires existen infinidad de cervecerias
artesanales. Las mas reconocidas son Aston Birra, Strange, Juguetes Perdidos, Buller, Mesta Nostra,
Tacuara, Minga, entre otras. Aston Birra hace semanas, gané una medalla en la copa del mundo de

cervezas, lo que es un hito gigante para el sector.

En la Patagonia argentina, mas precisamente en la zona de Bariloche y sus alrededores, tenemos otro polo
cervecero. Una de estas razones es porque en esta zona se cultivan la mayoria de los lUpulos argentinos,
debido a las condiciones ambientales favorables para su desarrollo. Las cervecerias mas famosas son Blest,

Manush, Berlina, Bachmann.

Santa Fe es una provincia para tener muy en cuenta también debido a que es la provincia con mayor
consumo per cdpita de cerveza del pais. Okcidenta es la fabrica de mayor renombre y con mayor cantidad

de premios en su provincia.

En Cdérdoba, existen cientos de fabricas de cerveza artesanal. La mas grande es Pefidn del aguila. Posee
mas de 15 franquicias dentro del pais y elabora mas de 200.000 litros mensuales. En esta provincia se
celebra el mitico evento OktoberFest, en la localidad de Villa General Belgrano, que reldne a miles de

argentinos de diferentes provincias.

En la region de cuyo, fuera de lo que es Mendoza, se destacan dos cervecerias por encima del resto. Ellas
son Ancestral de San Juan y Kerze de San Luis. Kerze posee mds de 10 afos en el rubro y ha acumulado un

par de medallas con sus cervezas.

1.8 MERCADO CERVECERO INDUSTRIAL

El mercado de cerveza industrial en Argentina es un monopolio. Los dos grupos econémicos que lo

explotan son AB InBev (Anheuser-Busch InBev NV/SA) y Compaiiia de Cervecerias Unidas (CCU).
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AB InBev (Anheuser-Busch InBev NV/SA), es una empresa multinacional belga-brasilefia, con sedes en
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Lovaina, Bélgica. AB InBev, es el mayor fabricante mundial de cerveza, con una cuota del mercado mundial
proxima al 25%. Ademas, la compafiia emplea a unos 120.000 trabajadores en mds de 30 paises. AB InBev

se sitla por delante del gigante Heineken en voliumenes de ventas.

La empresa AB InBev fue creada a través de la adquisicidn de la cervecera estadounidense Anheuser-Busch
por la compafiia belga-brasilefia InBev. Esta, a su vez, se habia creado de la unién de AmBev e Interbrew.
Dicha fusidn se completd el 18 de noviembre de 2008, creandose la cervecera mas grande del mundo y la

quinta empresa mas grande entre las compafiias de productos de consumo.

AB InBev es la empresa que produce cervezas de marca global como Budweiser, Corona Extra, Stella Artois
y Beck’s. Ademas, a modo nacional tiene Bud Light, Skol, Brahma, Quilmes, Labatt’s Blue, Michelob,
Harbin, Sedrin, Leffe, Cass, Pacefia, Klinskoye, Sibirskaya, Gilde, Chernigivske, Jupiler, Pilsen, Patricia y

Nortena.

La compaiia de Cervecerias Unidas, también conocida por su acrénimo CCU. Es wuna
empresa chilena productora de bebidas, fundada el 8 de enero de 1902. En Argentina: es propietaria de
las vifias Finca La Celia, vinos Coldn. Elabora las cervezas Schneider, Imperial, Salta, Santa Fe, Palermo,
Bieckert, Isenbeck, Miller, Grolsch, Warsteiner Cérdoba, Otro Mundo, Heineken, Sol y Amstel,

Kunstmann; elabora las sidras Real, La Victoria, Sdenz Briones 1888 y los licores El Abuelo.

Estos dos gigantes de las bebidas, siguen creciendo a nivel mundial, adquiriendo nuevas compaiiias y
diversificando productos para alcanzar mayores cuotas de mercado. También se han hecho conocidas sus
integraciones verticales tanto hacia adelante como hacia atras. Para tener un mayor control y rentabilidad
comenzaron a producir sus lipulos y maltas y encargarse en muchos casos de la totalidad de la logistica
de distribucion. Hasta el momento han adquirido 2 cervecerias artesanales, como minimo (debido a sus
contratos de confidencialidad). Ellas son Temple y Patagonia. Se espera que en los préximos afios compren

otras micro-cervecerias
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2. MODA

Uso, modo o costumbre que estd en boga durante algin tiempo, o en determinado pais, con especialidad

en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos.!

Se trata de Una tendencia adoptada por una gran parte de la sociedad, generalmente asociada a la

vestimenta.

La moda puede ser definida como un mecanismo que regula las elecciones de las personas ya que, por
una especie de presién social, indica a la gente qué debe consumir, utilizar o hacer. La moda se convierte

en un habito repetitivo que identifica a un sujeto o a un grupo de individuos.

Las tendencias de moda ya no dependen de la industria, sino del consumidor. Cabe aclarar que los
disefiadores no inventan tendencias de moda, sino compran servicios a agencias especiales que se
dedican ainvestigar, analizar y como resultado, predecir las tendencias futuras. Las agencias mas famosas

son — WGSN, Carlin Group, The Future Laboratory y Trend Union.

Estas agencias, estudian y analizan la moda en la calle, es decir en el consumidor. El objetivo principal de
cualquier tendencia es complacer al comprador. El marketing ayuda a los analistas a comprender la légica
de las compras. La parte mdas importante de la investigacidon es qué se compra y por qué. De esta manera
se puede decir que las tendencias de moda populares no nacen en los talleres de disefio, sino que se
dictan en la calle. Las agencias observan diversas fuentes de inspiracion: actitudes del consumidor, causas
sociales, arte y cultura, tendencias socioecondmicas, habitos, moda, productos, innovaciones

tecnoldgicas, entre muchas otras.

Se puede decir que la moda se desarrolla en espiral. Las nuevas tendencias comienzan con un analisis de

colecciones anteriores, de desfiles pasados. Cada tendencia tiene una base en el pasado. Los analistas

!Definicidn segln la Real Academia Espafiola. Recuperado de:
http://lema.rae.es/drae2001/srv/search?id=HIa8A8Q1zDXX20atJJ8c
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estudian la historia de la moda, completando la apariencia de la tendencia en el futuro en funcién del
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estilo del pasado. Sobre esta base, se obtienen ciclos repetidos y predicen cambios en las siluetas.

Teniendo los prondsticos sobre lamoda y tendencias futuras empieza el trabajo de disefio de
las colecciones para las temporadas siguientes. Todos los prondsticos tienen una buena orientacién, pero
nunca un resultado final. Cada disefiador tiene su propia interpretacién y visién de la moda, su creatividad
e inspiracién es Unica y poseen su propia busqueda creativa. Los disefiadores y los equipos

creativos plasman en los disefios la esencia de su Casa de Moda, muchas de ellas con una gran historia.

Es por esto que a todas las personas a las que les encanta la moda, cada temporada esperan éstos desfiles,
ya que se benefician del hecho de que las colecciones van adelantadas en el tiempo. Esto ayuda a

orientarse, porgque cada temporada los disefadores ensefian lo que se llevard a cabo el préximo afio.

2.1 ACCESORIOS Y COMPLEMENTOS

Hoy en dia los complementos y accesorios se han convertido en piezas fundamentales de cualquier
estilismo, por eso a continuacidn, se llevara a cabo la diferencia e importancia a la hora de hablar sobre

estos términos.

Se trata de dos términos que aparentemente parecen lo mismo pero que para nada lo son. Por un lado

existen los complementos de moda

Los complementos de moda hacen referencia a aquellos elementos del look que son, en cierta manera,
indispensables para la vestimenta y que determinan un estilo. El calzado, los bolsos o cinturones serian los

complementos bdsicos a tener en cuenta.

En cambio, los accesorios de moda son detalles que le damos al estilismo para ponerle el broche final al

mismo. En este caso, no son para nada indispensables. Nos referimos a joyas o bisuteria, gafas de sol,
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pafiuelos, etc. Un buen consejo es que tu look no lleve nunca mds de tres accesorios para que en todo

momento sigamos la regla de “menos es mas”.
3. GENERACIONES

Cada generacion esta profundamente influenciada por la época en que crecid. Los miembros de cada
generacidon comparten las mismas experiencias culturales, politicas y econdmicas y tienen puntos de vista

y valores similares.

A continuacidn, se describen cuatro principales grupos generacionales de consumidores, del de mayor
edad al mas joven — Kotler y Keller (2016)- cuyo texto sirvid de base a esta descripcién, no toma las

generaciones Alpha y Z, las que se han sintetizado de Cerezo Gilarranz (2017).

Tipos de generaciones

Generacion | : . : |
Silenciosa i BabyBoomer | GeneracionX | GeneracionY | GeneraciénZ
1920-1940 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-2000 | 2001-2010
& & % & % ,
E Andlogos i Inmigrantes ! Nativos digitales | Nativos digitales
i ! i digitales i ! i !
i Hijos de la2° i Juve>ntud é Milennials i Centennials
E Guerra Mundial i de los 80's E E [:I D
B e - m i 'R
| Rly aaﬁﬂﬁﬁﬁe = e ]

Imagen 5: Generaciones. Fuente: Internet, imdgenes.
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3.1. GENERACION SILENCIOSA

Son las personas que nacieron entre 1925 y 1945. Hoy en dia tienen entre 77 y 97 afios. Son también
llamados “builders” en inglés, es decir, constructores de generaciones. Son consumidores mayores con

vida activa. Tienen una edad avanzada, la mayoria son abuelos y disfrutan pasar tiempo con sus nietos.

Muchas veces son quienes cubren sus necesidades basicas, o a los que se les proporcionan regalos
ocasionales. Son consumidores muy demandantes, pero también estan mas dispuestos que los jovenes a

pagar el precio de lista.

3.2. BABY BOOMERS

Nacidos entre 1946y 1964. Tiene entre 58 y 76 aifos. Sunombre se debe a que nacieron durante el periodo
del baby boom, la época en la que la tasa de natalidad se vio disparada en varios paises anglosajones,
sobre todo Estados Unidos, Canada y Nueva Zelanda, después de que la Segunda Guerra Mundial llegara

a su fin.

Vivieron la plena posguerra y han pasado por todo el periodo de evolucién tecnoldgica, el auge y desarrollo
de los medios de comunicacidn. Pese a que estan adaptados al mundo digital 4.0, son menos dependientes

del Smartphone que las siguientes generaciones.

3.3. GENERACION “X”

Personas nacidas entre 1965 y 1979. En la actualidad tienen edades comprendidas entre los 43 y 57 afios.
Crecieron en una época llena de retos en la que los padres trabajadores se veian sometidos a constantes
recortes corporativos, que los llevaron a vivir bajo la amenaza del despido y la incertidumbre econémica.
Al mismo tiempo, la diversidad social y racial fue mas aceptaday la tecnologia cambid rdpidamente la vida
y el trabajo de las personas. Para ellos la tecnologia es un facilitador, no una barrera. A diferencia de los

miembros de la generacién Y, que son mas optimistas y orientados al trabajo en equipo, los de la
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generacidn X son mas pragmaticos e individualistas. Como consumidores, son cautelosos a los despliegues

publicitarios. Para esta generacidn funcionan mejor los mensajes directos, donde el valor esta claro.

3.4. GENERACION “Y” — MILENNIALS -

Personas nacidas entre 1980 y 1994. Conocidos también como “nativos digitales”. Actualmente
tienen entre 26 y 42 ainos. La tecnologia forma parte de su dia a dia, sin embargo, no nacieron con ella,

sino que de la época analégica en la que vivieron migraron al mundo digital.

A diferencia de las generaciones anteriores, el mundo les exige una mayor preparacion para optar a un
puesto de trabajo, donde cada vez la competencia se hace mayor. En oposiciédn a sus padres que
pertenecen a la generacion X, no se conforman con lo que les ha tocado vivir y son ambiciosos para

alcanzar sus metas.

3.5. GENERACION “Z” — CENTENNIALS -

En la actualidad, tienen edades comprendidas entre 11 y 26 afios. Los mayores son del afio 1995 y los mas
pequefios nacieron en 2010, quienes llegaron con una tablet y un Smartphone debajo del brazo. Son
verdaderamente “nativos digitales” debido a que desde su nifiez usan Internet. Son autodidactas ya que
aprenden por tutoriales, son creativos e incorporan rdpido nuevos conocimientos y poseen una alta
capacidad de relacion. Estdn sobre informados ya que tienen una alta propensidon al consumo de
informacidn y entretenimiento. Comparten contenido de su vida privada, y su vida social pasa en un alto

porcentaje por las redes. Nada de la tecnologia les es ajeno.

3.6. GENERACION “APLHA”

Formada por jovenes nacidos a partir del afio 2010 en adelante. Estos nifios llegan en un momento donde
los dispositivos electrénicos son cada vez mas inteligentes, todo esta conectado, y donde lo fisico y lo

digital se une en un solo mundo. A medida que crezcan, las tecnologias formaran parte de sus vidas, de
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sus experiencias, actitudes y expectativas hacia el mundo que los rodea. Los juegos interactivos se
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imponen a los tradicionales y cada vez tienen menos espacio la lectura, las relaciones sociales o la

escritura.

4. E-COMMERCE

Se define al E-Commerce o Comercio Electrénico como todo aquel proceso de compraventa sustentado
en medios electrénicos, segun la ensefianza primaria de Kotler (2001), entendiéndose como medio
electrénico a todo dispositivo que implique el uso de las nuevas tecnologias y de Internet. En todo mercado
electrénico existen compradores y vendedores que llevan a cabo todo el proceso de compra a través de
dichos medios. Si bien ya todos conocemos bien este concepto, nos queda la sensacién de estar hablando
de una era ya antigua, en la que “el mercado de compradores y vendedores” ha evolucionado y se ha
revolucionado. Puntualmente la influencia de las Redes Sociales (RSOL) ha sido la que de cierta forma ha
cambiado las reglas del juego para todos. Fueron capaces de acelerar el proceso de compra al punto de
acortarlo a pocos minutos, o de alargarlo tanto como guste el consumidor, dependiendo del producto o
servicio en juego y la informacién disponible en la web. La realidad es que el e-commerce surgio gracias al
avance de la tecnologia y producto de la necesidad de intercambio de informacién entre las empresas,
modificando los métodos tradicionales de comercializaciéon y cuestionando su futuro. Hoy en dia
reconocemos al comercio electrdnico y a la comercializacién tradicional como canales bien diferenciados,
pero complementarios en pos del logro de los objetivos comerciales de cualquier organizacion. Sin
embargo, en la actualidad existen empresas enteramente basadas en el comercio electrénico, dado que
este plantea una estructura organizacional reducida en la que se logran disminuir costos, reducir tiempos
y mantener un contacto mas directo y personalizado con el cliente. En sintonia a ello, podemos enumerar
las visibles y principales ventajas del e-commerce y del uso de Internet segtin Plant (2001), Whiteley (2000)

y Gordon (2000)1:

e Eliminacién de los limites geograficos.
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e Superar la competencia o diferenciarse de ésta.

¢ Reduccidn de costos.

¢ Mejorar, aumentar o consolidar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
e Superar las barreras comerciales.

¢ Efectuar una distribucidn de informacion a escala global y disminuir su costo.
¢ Promover la investigacién y el desarrollo.

¢ Obtener informacién especifica sobre los clientes actuales y potenciales.

¢ Captar nuevos clientes.

* Personalizacién de las necesidades de cada visitante o cliente.

e Efectuar transacciones comerciales directamente.

* Mejorar el servicio a los clientes.

Dadas estas ventajas, no resulta ildgico que ciertas empresas estén constituidas y sustentadas Unicamente
por la venta online. Esta figura suele ser mas comun en las organizaciones que ofrecen servicios, como las
que ofrecen disefio integral, marketing, logistica, publicidad. Quienes se dedican a la venta de productos
tangibles pura y exclusivamente a través de Internet, por lo general cuentan con un buen sistema de
distribucion que logre cerrar el proceso de compray se diferencie de la competencia generando un valor

agregado.
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4.1 TIPOS DE E-COMMERCE

e Comercio electrénico B2B

Las siglas B2B significan Business to Business -Negocio a Negocio-, y se remite a la transaccién comercial
que solo se realiza entre empresas que operan en Internet, es decir que no intervienen consumidores. En

el comercio electrénico B2B existen tres modalidades:

- Un mercado controlado que sdélo acepta vendedores en busca de compradores.
- Un mercado en el que el comprador busca Unicamente proveedores.
- Un mercado en el que los intermediarios buscan que se dé un acuerdo a nivel comercial entre

compradores y vendedores.

e Comercio electronico B2C

Las siglas B2C significan Business to Consumer -Negocio a Consumidor-, y es el de mayor difusién, que
generalmente se utiliza. Se lleva a cabo entre un negocio o tienda virtual y una persona que se encuentra
interesada en comprar un producto o adquirir un servicio. A este segmento pertenecen aquellas personas

que tienen cuenta online y clientes que adquieren sus productos.

e Comercio electronico B2E

Las siglas B2E significan Business to Employee -Negocio a Empleado-, y se enfoca principalmente entre una
empresay sus empleados, lo que implica que sean ofertas que la propia empresa ofrece a sus trabajadores
directamente desde su tienda virtual o portal de Internet, y que usualmente cuenta con ofertas atractivas

que ayudan a mejorar el desempeiio laboral.
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e Comercio electrénico C2C

Las siglas C2C significan Consumer to Consumer -Consumidor a Consumidor-y se refieren a comercios que
realizan personas ofreciendo productos usados para la venta estableciendo asi la relacién consumidor a
consumidor a través de Internet. Por esta razon el consumidor final adquiere los productos a mas bajo

precio que los que ofrece el mercado.

e Comercio electrénico G2C

Las siglas G2C significan Goverment to Consumer -Gobierno a Consumidor- y ocurre cuando un gobierno
municipal, estatal o federal permite que los ciudadanos realicen sus tramites a través de un portal online.
Se considera un tipo de comercio ya que se produce una transaccién de dinero al pagar un impuesto o

cualquier otro tramite dirigido al gobierno.

5. REDES SOCIALES

Las redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con intereses o
actividades en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos, de

manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion.

Los individuos no necesariamente se tienen que conocer previo a tomar contacto a través de una red
social, si’no que pueden hacerlo a través de ella, y ese es uno de los mayores beneficios de
las comunidades virtuales. Ejemplos de redes sociales: Tik tok, Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter,

Tinder, entre otras.3

2Sanchez J. & Gonzalez, E. (2003). Conceptos Basicos del Comercio Electrdnico. Estrategias de Comercio Electrénico
para implantar un modelo de Marketing por Internet, 7, p. 33. 13/04/2022, De Web Base de datos.
3 Definicién recuperado de: https://concepto.de/redes-sociales/#ixzz5pALsftSg
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5.1 TOP 10 CANTIDAD DE USUARIOS

A continuacidn, se verdn las 10 redes sociales mas utilizadas en el mundo, este ranking fue realizado por

Statista4 en base a la cantidad de usuarios que posee cada una de ellas. Estas son:

1- Facebook

Facebook

Imagen 6: Logo Facebook. Fuente: Internet, imdgenes.

Facebook creada en 2005 ha logrado consolidarse como la red social mas popular de todo el planeta,
ademads de ser la mas utilizada en el mundo. A dia de hoy, en base a los usuarios activos mensuales, cuenta

con la impresionante cifra de 2.320 millones de usuarios registrados.

4 Statista es un portal de estadistica en linea alemdan que pone al alcance de los usuarios datos relevantes que
proceden de estudios de mercado y de opinidn, asi como indicadores econdmicos y estadisticas oficiales. Sitio Web:
https://www.statista.com/
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2- YouTube

Youtube

You{TH)

Imagen 7: Logo Youtube. Fuente: Internet, imdgenes.

Youtube fue creada en el 2005. La plataforma de contenido en video por excelencia ha sufrido una
importante revolucion en los ultimos afios, y con el auge de los YouTubers5, el servicio de Google ha

logrado situarse en la segunda posicion de este ranking de redes sociales —si, YouTube es una red social-,

con mas de 1.900 millones de usuarios alrededor de todo el planeta.

5> Definicién segun la plataforma Economipedia: YouTuber es un usuario que introduce y comparte videos llamativos
en la red social YouTube con el objetivo de causar interés a la comunidad de seguidores de la que dispone y que ésta
vaya en aumento. Recuperado de: https://economipedia.com/definiciones/youtuber.html
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3- WhatsApp

WhatsApp

S

WhatsApp

Imagen 8: Logo WhatsApp. Fuente: Internet, imdgenes.

WhatsApp fue creada en 2009. Marck Zuckerberg, fundador de Facebook, decidié adquirir en febrero de
2014 el servicio de mensajeria mas popular del mundo. Actualmente, esta sencilla plataforma, que con el
tiempo ha ido convirtiéndose en una herramienta cada vez mdas completa, cuenta con nada menos
que 1.600 millones de usuarios. Es la red social de mensajeria mas utilizada a nivel mundial, no solamente
para cuestiones personales, sino que también a nivel organizacional, para trabajos, empresas,

universidades, entre otros.
4- Facebook Messenger

Facebook Messenger

Imagen 9: Logo Facebook Messenger. Fuente: Internet, imdgenes.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
44



UNCUYO | /@ &iekicias
UNIVERSIDAD G ECONOMICAS

MNACIONAL DE CUYOD
Esta red social fue creada en 2011. Aunque en un principio nacid6 como una herramienta incluida en la
propia red social Facebook, con el paso del tiempo, Messenger fue convirtiéndose en una plataforma

individual, contando con 1.300 millones de usuarios activos, y subiendo.

5- WeChat

WeChat

Imagen 10: Logo WeChat. Fuente: Internet, imdgenes.

La aplicaciéon fue creada en el 2011, Toca viajar hasta el continente asiatico para hablar de la plataforma
gue se ubica en la quinta posicidon de este top 10. WeChat es una de las plataformas de mensajeria mas
utilizadas en China, pais de origen de su compafia desarrolladora, la gigante Tencent. A dia de

hoy, WeChat suma una cifra de 1.098 millones de usuarios.
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6- Instagram

Instagram

Imagen 11: Logo Instagram. Fuente: Internet, imdgenes.

La red social de imagenes por excelencia tampoco podia faltar en este ranking. En los ultimos afios ha
sumado nuevos usos. Ha incluido historias, videos y reels ademas de los posteos fotograficos que siempre
se pudieron realizar. También incluyé una tienda, dando nuevas herramientas de ventas a las marcas y/o
emprendedores Posee un apartado de estadisticas, que generan un gran aporte para poder seguir las
métricas, para ver el impacto que tienen las acciones dentro de la red social. Se pueden llevar a cabo
multiples analisis. Fue creada en 2010 pero Facebook decidié comprar Instagram en el afio 2012, y desde
entonces todo han sido alegrias para la compaiiia de Marck Zuckerberg. A dia de hoy, esta plataforma
cuenta con 1.000 millones de usuarios activos. Siendo una de las redes sociales mas utilizadas por jévenes

y adolescentes.
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QQ

Imagen 12: Logo QQ. Fuente: Internet, imdgenes.

QQ creada a finales del siglo XX, en 1999, es otra red social perteneciente a Tencent. Se hace con la séptima
posicién del top mundial con 807 millones de usuarios activos. En este caso, se trata de una aplicacién de

mensajeria que, ademas, integra servicios como juegos online, musica o pagos mdviles.
8- QZone

QZone

Imagen 13: Logo QZone. Fuente: Internet, imdgenes.
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Nuevamente, Tencent con otra de sus creaciones en el ranking de redes sociales mas utilizadas. Esta App

fue creada en el 2005. En este caso no se esta ante un servicio de mensajeria, sino que, QZone, ofrece a
sus usuarios un abanico de opciones de lo mas variado, desde la posibilidad de escribir relatos o diarios,
hasta compartir videos y musica. Una red social multiusos que cuenta con 532 millones de usuarios

activos.

9- TikTok

TikTok

Imagen 14: Logo TikTok. Fuente: Internet, imdgenes.

Esta App fue creada en el 2016. TikTok es una red social de origen chino que consiste en crear videos cortos
para compartirlos. Esta aplicacion te permite hacer videos que van desde los 3 alos 15 segundos o si deseas
puedes extenderlos a 60 segundos. Hoy en dia es una herramienta para que las marcas generen contenido
divertido o para mostrar sus productos. También es una fuente de monetizacién para las personas y/o
empresas ya que esta app, le paga dinero a sus usuarios por la cantidad de reproducciones que estos

alcanzan. En muy pocos afos, se encuentra dentro del top 10 con 500 millones de usuarios.
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10- Weibo

Weibo

Imagen 15: Logo Weibo. Fuente: Internet, imdgenes.

Fue creada en 2009. El denominado “Twitter chino”, Weibo, es otra de las plataformas mas utilizadas en
el pais asiatico. Muchas celebridades hacen uso de esta plataforma para publicitarse, asi como para llevar
a cabo campaiias con agencias y permanecer conectados con sus seguidores. De esta forma, Weibo ha
logrado colarse en este ranking con 462 millones de usuarios, solamente 6 millones por detras de la red

social de Twitter.

Sin duda, los nimeros de Facebook en este ranking son dificiles de asimilar. Sumando todas sus
plataformas, la compafiia cuenta con mas de 4.000 millones de usuarios activos alrededor del planeta,

convirtiéndose en una empresa lider a nivel mundial.
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6. EMPRESAS DE TRIPLE IMPACTO

6.1 ¢QUE ES UNA EMPRESA DE TRIPLE IMPACTO?

Las empresas de triple impacto son modelos econédmicos que persiguen otros fines ademas de la
rentabilidad financiera. Buscan generar un impacto social a través de acciones en determinadas

comunidades y practicas medioambientales que contribuyen a la mitigacidon del cambio climatico.

Las empresas de triple impacto son aquellas que obtienen un rédito econémico a partir de la incorporacion

de 3 pilares fundamentales:

e Mirada social

e Cuidado medioambiental

e Beneficio econédmico
Aquellas empresas que incorporan estos 3 factores se consideran de triple impacto o verdes. Existe una
organizacion internacional sin fines de lucro, B Lab, que se encarga de regular y certificar a este tipo de
empresas con la insignia de EMPRESA B. Para ser considerada una organizacién de este tipo, se deben
cumplir voluntariamente ciertos estandares de transparencia, rendicion de cuentas, sostenibilidad y

rendimiento, con el objetivo de crear valor para la sociedad.

La certificacién es una forma de generar confianza en el consumidor, se audita la informacion de las
compafias para que cada aio se cumplan con los objetivos propuestos por ellas mismas y se verifican las
acciones sociales implementadas en la comunidad. Las empresas B, buscan una mejora continua. Una vez
que llegan a los objetivos propuestos, elaboran nuevos objetivos para seguir mejorando y creciendo en el

ambito sustentable. Nunca se dejan de buscar mejores para estos pilares.
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Empresas de triple impacto

SOSTENIBLE

I.II
INCLUSION DESARROLLO

SOCIAL EQUITATIVO ECONOMICO

Imagen 16: Empresas de triple impacto. Fuente: Internet, imdgenes.

6.2 LOS 3 PILARES

e Pilar social

No basta con decir que tenemos un impacto social, se necesita tomar accién, establecer objetivos
cuantificables, demostrables y sobre todo colaborar con una comunidad determinada o perseguir un fin

social especifico.

Las empresas deben responder a la solucién de una dolencia social o un problema en una regién
determinada. Ademads, se deberan adoptar buenas practicas como la igualdad en el espacio de trabajo, el
trato hacia el empleado y su familia, practicas comerciales justas y relaciones con proveedores

responsables, entre otras.
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Para determinar objetivos sociales, las empresas pueden tomar como parametro, por ejemplo, a los
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“Objetivos de Desarrollo Sostenible” de la ONU. Muchas organizaciones responden directamente a uno o

varios de estos objetivos para establecer metas claras, cuantificables y comparables.

Otra manera es asociarse con alguna organizacién social o grupo de trabajo y darle apoyo para mejorar la

vida de las personas que formen parte de esa organizacion.

e Pilar medioambiental

El cuidado del medio ambiente incluye a todos los procesos por los que un producto o servicio tiene que
pasar antes de su lanzamiento al mercado. Estos procesos deben ser responsables, controlando que la
materia prima necesaria provenga de fuentes renovables o que se incluya un modelo de economia circular

con una clara reduccidn, re-utilizacién y reciclaje de los elementos.

También, se contempla la transparencia con la que las empresas se desarrollan dentro de su ambiente.
Las empresas con un compromiso medioambiental exponen en informes sus procesos y los desperdicios
gue generan con cada uno de ellos. Estos informes no son obligatorios pero si necesarios para alcanzar

objetivos sostenibles o certificaciones internacionales que avalan estas practicas.

Otro punto importante en el impacto ambiental es la economia de recursos energéticos. Las empresas con
compromiso medioambiental suelen incorporar sistemas de energias renovables, reducir el consumo
mediante practicas conscientes, realizar capacitaciones constantes y desarrollar construcciones climaticas
eficientes desde el punto de vista energético que garanticen el confort y que no dependan de sistemas de

acondicionamiento térmico mecanicos.

e Pilar econdmico

Las empresas apuntan a una rentabilidad econdmica, algo necesario para mantenerse a lo largo del
tiempo. Pero si este sustento econdmico estd soportado en pilares de impacto social y medioambiental,

podra aspirar a un crecimiento sostenible y metas mas ambiciosas.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
52



UNIVERSIDAD

NACIONAL DE CUYO ECONOMICAS

Ademas este tipo de empresas, en muchas ocasiones obtienen mayores beneficios econémicos debido a
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que sus desempefios estdn en sintonia con el medio ambiente y las comunidades con las que trabajan.
Algunos ejemplos pueden ser, disminucion de impuestos, mayores lineas crediticias, alianzas

gubernamentales o con otras empresas que tengan la misma filosofia, publicidad, entre otras.

6.3 TIPOS DE MODELOS ECONOMICOS

En la actualidad también hay casos de empresas que incorporan los pilares de manera progresiva, esto es
normal ya que su estructura organizativa estd dejando de ser rentable, el consumidor actual es mas

consciente, elige a las marcas por lo que estas representan, no sélo por el precio o la calidad.

Entonces, los modelos de negocio anteriores y las grandes marcas que ya estan posicionadas en el
mercado, buscan adaptarse al nuevo consumidor consciente. Estas cuentan con una mayor interaccion
para con el usuario, le dedican tiempo a cambiar sus practicas, sus politicas y la relacién con la sociedad.
Se preocupan por capacitar y formar a sus empleados para mejorar la creatividad interna y la productividad
en los espacios de trabajo. Estas empresas toman mas protagonismo en las redes sociales y toman parte

del mercado mediante lideres de opinién y grupos especificos.

El modelo tradicional de la economia lineal esta siendo derrotado frente a nuevos modelos econdmicos

como son la:
e Economia verde

La economia verde es un modelo econdmico que apuesta por un desarrollo sostenible y rentable buscando
situaciones que generen beneficios econdmicos, sociales y medioambientales. Sostiene que es posible
lograr el bienestar social, al tiempo que se reducen los riesgos medioambientales y las amenazas
ecoldgicas. Por ello, la economia verde consiste en una visién a largo plazo en la que las empresas, los
mercados y los inversores apuesten por un desarrollo sostenible que permita garantizar la rentabilidad a

largo plazo.
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e Economia del bien comun
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Es un modelo econdmico y social, diferente y alternativo a todo lo que hoy conocemos que propone, a
través de un proceso abierto y participativo, generar cambios de tipo politico, econédmico y social, a nivel
local y global.

Es una alternativa concreta, posible, viable y aplicable a empresas y sociedad. Bajo este nuevo concepto,
una organizacion exitosa es aquella que mas contribuye al bien comun y debera ser medida a través del
Balance del Bien Comun, un nuevo instrumento que valora y mide el aporte de las empresas, paises o

gobiernos a ese Bien Comun

e Economia colaborativa

La economia colaborativa o consumo colaborativo es un modelo econdmico en el que, fundamentalmente,
los usuarios se aprovechan de las nuevas tecnologias para prestar, comprar, vender, compartir o alquilar
bienes y servicios. Es una forma de negocio en constante evolucion, ya que continuamente surgen nuevos
espacios donde poder hacer uso de ella.

Este tipo de transacciones no solo beneficia a los usuarios, sino que fomenta un consumo responsable y

sostenible que beneficia al planeta
e Economia Azul

La economia azul se relaciona con el uso, la gestidn y la conservacidn sostenible de los recursos marinos a
través de actividades que propician el desarrollo econédmico y la mejora de los medios de vida, a la vez que
preservan la riqueza de la biodiversidad de las zonas afectadas. Se trata de un concepto holistico e

innovador en el enfoque empresarial: sélo tenemos que emular los ecosistemas naturales para ser
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eficientes en la producciéon de bienes y servicios que los ciudadanos necesitan para ser felices, con
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responsabilidad compartida y respeto por las generaciones futuras.

e Economia Naranja

La Economia naranja es el término para denominar al conjunto de actividades que consisten en la
transformacién de ideas en bienes y servicios de caracter cultural. En este sentido, dentro de la economia

naranja, el valor estd determinado por su contenido de propiedad intelectual.

Hace referencia a todas aquellas actividades que se encuentren directamente relacionadas con el mundo
de la cultura, el arte o la creatividad. En este sentido, una serie de actividades que consistan en la

transformacién de ideas en bienes y servicios relacionados con el mundo de la cultura.

e Economia circular

Tiene en cuenta el ciclo de vida de un producto, ya que, mejora su disefio de manera que los materiales
utilizados en su fabricacién puedan ser reparados, sustituidos, mejorados. Ademads, admite el uso de

materiales reciclados (recursos que se generarian a partir de sistemas de gestion de residuos eficientes).

Pretende mejorar los tiempos y las formas de produccidn, asi como reducir la extraccidon de recursos

naturales que se utilizan como materia prima.

La economia circular es un ciclo, una manera de interpretar y afrontar el mercado desde otra mirada,
pudiendo ser la solucién a uno de los cambios climaticos mas significativos en la historia de la humanidad.
En este tipo de modelo de negocio se incorporan también las energias renovables, la eficiencia energética
y la disminucién considerable de los combustibles fésiles. Para que este tipo de modelos pueda ser
eficiente, se necesita del apoyo del estado y la presién social que pida por leyes mads justas, mas

transparentes y modelos econédmicos mas sustentables.
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7. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE NEGOCIO

Un plan de negocios es una herramienta que sirve para convertir una idea de negocio en un proyecto
empresarial. Es un documento escrito que incluye objetivos, estrategias y acciones para lograr un correcto

posicionamiento de mercado.

Segun Hurtado Sanchez (2008) un plan de negocio es un “documento en el que se describen los recursos
con los que se va a desarrollar un proyecto empresarial, analizando y coordinando los diferentes factores
que intervienen en su puesta en marcha y en la obtencién del éxito perseguido. Se trata, por tanto, de la

construccion del camino que posteriormente se va a recorrer para materializar un negocio.”

Segun Lognecker, Petty, Palich y Hoy (2012) “un plan de negocios es un documento que delinea el
concepto esencial sobre el que una empresa se fundamentard y que describe la forma en que se

materializard dicho concepto.” (p. 165)

Puede presentar distintas utilidades dependiendo del objeto del mismo, como Lépez Moretti (2016)

detalla:

J Le permite al emprendedor realizar un exhaustivo analisis de mercado que le aporte la informacién

necesaria para conocerlo, elaborar estrategias y conocer la rentabilidad del mismo.

. Una vez en marcha, el plan de negocios sirve como una herramienta interna que permite evaluar

el desarrollo de la empresa y sus desviaciones sobre el escenario previsto.

o Puede utilizarse como un instrumento para tomar decisiones corporativas, como, por ejemplo:
apertura y adquisicion de una nueva unidad de negocio externa o, incluso, el lanzamiento de un producto

o servicio.

. Sirve como una tarjeta de presentacion de los emprendedores ante terceras personas: bancos,
inversores institucionales y privados, organismos publicos.... y cuando haya que recabar cualquier tipo de

colaboracién, ayuda y/o apoyo financiero.
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En consecuencia, tanto para el desarrollo de un nuevo emprendimiento como para el analisis de

inversiones corporativas, el plan de negocios se convierte en una herramienta fundamental para evaluar

su viabilidad técnica, econdmica y financiera.

Su estructura no es rigida y existen multiples opciones para alcanzar los resultados. Todos los caminos
tienen la misma esencia e incluyen informacién similar distribuida de diferentes maneras y con distintos
enfoques. La siguiente estructura propuesta es comun a varios planes de negocio y para el desarrollo de
la misma se tomd como referencia una estructura similar descripta por Longenecker, et al. (2012) en su

libro Administracidon de pequefias empresas.

. Resumen ejecutivo

. Descripcion y visién del negocio
. Analisis del mercado

J Analisis del entorno

. Plan de marketing

o Plan de operaciones

o Analisis econdmico financiero

. Apéndices

7.1 RESUMEN EJECUTIVO

Es un documento que se entrega como apéndice en un plan de negocios. El resumen ejecutivo es lo

primero que aparece en un plan de negocio con el objetivo de ofrecer una vision general de todo el plan,
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redactado en una extensidn que no incluya mas de dos paginas. Transmite un panorama claro y conciso

de la iniciativa de emprendimiento propuestay, al mismo tiempo, comunica emocidn en relacién con sus
posibilidades de rentabilidad. Es por ello que se debe redactar al finalizar el plan de negocio. Estd dirigido
a posibles inversionistas o bancos con el fin de captar su atencidn y conseguir recursos financieros. Esto

significa que debe estar escrito de tal forma que sea claro, logre claridad e interés al lector.

En esta seccién se encontrara informacion clave y los resultados estimados del plan, existird una breve
descripcién del proyecto, ventajas competitivas, oportunidades de mercado, principales objetivos,
componentes de su estrategia de comercializacidn, inversiones, resultados e indicadores econémicos y

financieros.

El mismo debe incluir, de forma breve, aspectos como:

o La idea de negocio

o Principales caracteristicas del publico objetivo

. Valor del producto o servicio para el publico objetivo.
. Tamafio de mercado y crecimiento esperado.

. Entorno competitivo.

o Inversion necesaria.

o Objetivos a medio/largo plazo.

7.2 DESCRIPCION Y VISION DEL NEGOCIO

Se realiza en este apartado una descripcion de la empresa, su naturaleza y las actividades bdasicas del
negocio. Si la empresa ya existe, se debe incluir también su historia. Se tiene que describir el rubro, el

producto o servicio que ofrecera y la manera en que lo hara, el tipo de consumidores que pretende
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atender, el lugar en el que la compaiiia se encuentra establecida y el ambito de operacidn, ya sea, local,

nacional o internacional. Asi también, en esta seccion se establecen los objetivos de la empresa, la misidn,
la vision y los valores. En muchos casos también se abordan cuestiones legales, en especial aquellas que

tienen que ver con la constitucion juridica de la empresa.

Bases del negocio

Imagen 17: Mision, Vision, Valores. Fuente: Internet, imdgenes.

La mision de una empresa es la razén de ser de la misma, el motivo por el cual existe. Segin Thompson,
Peteraf, Gamble y Strickland, (2012), la mision “describe el propdsito y el negocio actual de la empresa:
quiénes somos, qué hacemos y por qué estamos aqui”. Una declaracién de misién bien planteada debe
emplear un lenguaje lo bastante especifico para revelar la identidad propia de la compaiiia. Lo ideal es que

la declaracidn de misidn de una compaiiia sea lo bastante descriptiva para:

. Identificar los productos o servicios de la compaiiia.

o Especificar las necesidades del comprador que se pretende satisfacer.

. Identificar los grupos de clientes o mercados que se empefia en atender.
. Precisar su enfoque para agradar a los clientes.

. Otorgar a la compafiia su identidad propia.
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La visidon de una empresa es una declaraciéon o manifestacion que indica hacia donde se dirige una empresa
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o qué es lo que aspira a largo plazo. Sefiala el rumbo y da direcciéon. Es una representacién de como
creemos que deba ser el futuro para una empresa ante los ojos de los clientes, proveedores, empleados y
propietarios “Consiste en una declaracién formal de lo que la empresa trata de lograr, orienta la misién

de la empresa y ayuda a guiar la formulacidn de estrategias” (Hill y Jones, 1994).

Las declaraciones de visidn suelen corresponder a las aspiraciones del duefio o los dueios de la empresa,

por lo que para definirla es necesario que éstos se planteen las siguientes preguntas:

d ¢Qué queremos llegar a ser?

o ¢Hacia déonde nos dirigimos?

* ¢En qué nos queremos convertir?

* ¢A dénde queremos llegar?

o éCuadles son nuestros deseos o aspiraciones?

¢Cudl es la imagen futura que queremos proyectar?

Los valores de una empresa son los principios o creencias que una empresa posee y que guian u orientan
las decisiones, acciones y conductas de sus miembros. Establecer los valores de una empresa permite darle
una identidad y personalidad, cimentar las bases para su cultura, inspirar y motivar a los trabajadores, y

proyectar una imagen positiva ante los empleados, proveedores, publico y comunidad.

Luego de describir la idea de negocio, definir la misidn y visién del mismo y los valores que guiaran sus
accionar, se definen los objetivos estratégicos de la empresa. Estos establecen metas de desempeiio de
una organizacion, es decir, los resultados y productos que la administracion desea lograr en un corto,
mediano y largo plazo. (Thompson, et al, 2012). Los objetivos bien establecidos deben ser especificos,

alcanzables, cuantificables o medibles, retadores y contener una fecha limite para su consecucion.
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7.3 ANALISIS DE MERCADO

Se describe el sector en el que el negocio compite o competird. La finalidad principal de esta seccién es
explicar la oportunidad y demostrar por qué existe un mercado importante que atender. Se identifican los
diferentes segmentos de la industria y se describe en detalle el o los nichos en que planea participar. Se
realiza una investigacién de sus principales clientes y competidores y se estima la demanda potencial de

ese mercado meta.

Segun Kotler y Keller (2016), para analizar el mercado y luego definir las estrategias de marketing se deben

seguir los siguientes tres pasos:

1. Segmentar el mercado en distintos grupos de compradores con diferentes caracteristicas. -

segmentacién de mercado.
2. Seleccionar uno o mas segmentos de mercado en los que entrara la empresa. -mercado meta.

3. Establecer, comunicar y entregar a cada segmento los beneficios que son adecuados a la oferta de

mercado de la empresa. -posicionamiento de mercado.

Analisis de mercado

Segmentacién de Determinar Posicionamiento

Mercado Mercado Meta en el Mercado

Imagen 18: Pasos para analizar el mercado. Fuente: Kotler y Keller.
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7.3.1 Segmentacidon de mercado

La segmentacién de mercado divide un mercado en partes bien definidas. Segun Kotler y Keller (2016) un
segmento de mercado consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades

y deseos.

El autor utiliza mayormente dos grupos amplios de variables para segmentar los mercados. Uno de
acuerdo con las caracteristicas descriptivas- geograficas, demograficas y psicograficas y otro a partir de
consideraciones conductuales como las respuestas del consumidor a los beneficios del producto, las

ocasiones de uso o las marcas preferidas.

Para el plan de negocios se toma de guia la siguiente segmentacidn propuesta por Kotler y Keller (2016)

en su libro denominado Direccidon de Marketing.
. Segmentacion geografica

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geograficas como naciones, provincias,
regiones, ciudades o vecindarios. La empresa puede operar en una, en varios o en todas las unidades, pero
poniendo atencidn a las variaciones locales de cada una. De esa manera es capaz de ajustar los programas

de marketing a las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes.
. Segmentacion demografica

La demografia es el estudio estadistico de la poblacién humana con fines cientificos y sociales. Para el
marketing, la segmentacién demografica se refiere a las personas que forman un mercado especifico para
un producto o servicio en funcién de los datos demograficos. Para estudiar el mercado, es importante

conocer los datos demograficos de ese sector.

Los atributos demograficos como la edad, la generacidn, el sexo, el género, la religion, los ingresos y la
formacién académica juegan un papel importante en la investigacion. Ya sea con el objetivo de lanzar un

nuevo producto, introducir cambios o implementar nuevos servicios.
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. Segmentacion psicografica
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La psicografia es una ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender mejor a los
consumidores. En la segmentacién psicografica, los compradores se dividen en diferentes grupos sobre la
base de sus caracteristicas psicoldgicas y de personalidad, su estilo de vida o sus valores. Las personas de

un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy diferentes.
. Segmentacion conductual

El autor mencionado, divide a los consumidores en grupos sobre la base en sus conocimientos de un
producto, asi como también, en su actitud, uso y respuesta hacia el mismo. Las siguientes variables son

puntos de partida para generar segmentos de mercado.

- Ocasiones: los compradores se pueden distinguir segun las ocasiones en las que sienten una
necesidad del producto. La segmentacién por ocasién puede ayudar a las empresas a expandir el consumo
de su producto. Un ejemplo de ocasién de compra, lo constituyen los muebles del hogar, ya que se
presenta por lo general cuando una pareja se casa, cuando se espera un nuevo miembro en la familia,
cuando el pequefio ha crecido lo suficiente para abandonar su cuna o cuando los productos usados se
deterioran. No es usual que una familia cambie el comedor o las camas de todos los miembros de la familia
anualmente.

- Situacion de lealtad: los consumidores tienen distintos grados de lealtad hacia marcas especificas,
tiendas y otras entidades. Los compradores se pueden dividir en cuatro grupos segun su lealtad hacia las
marcas. Por un lado, estan los leales incondicionales, quienes compran siempre a una sola marca. También
estan los leales divididos, consumidores leales a dos o tres marcas. Los leales cambiantes, consumidores
que cambian de una marca a otra. Y por ultimo estan los cambiantes, quienes no muestran lealtad a
ninguna marca.

- Etapa de disposicién del comprador: algunas personas no saben de la existencia de un producto,

algunas saben que existe, otras desean el producto y otras piensan comprarlo. Para determinar cuantas
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personas estan en las diferentes etapas y cudn efectivas han resultado sus campanas para llevarlas de una
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etapa a la siguiente, se puede emplear un “embudo de marketing”. Esta estrategia divide al mercado en
compradores con diferentes etapas de disposicion y ayuda a disefiar un correcto programa de marketing

con el fin de captar mas clientes y aumentar sus ventas.

Actitud: se pueden encontrar cinco grupos de actitud en un mercado: entusiasta, positivo, indiferente,
negativo y hostil. Se identifican estas actitudes para determinar cuanto tiempo y esfuerzo se deben dedicar
a cada tipo de consumidor. Estas clases van a determinar cudntos recursos utilizar para llegar a cada una
de ellas. Por ejemplo, un vendedor no perdera tiempo con personas que son hostiles al producto, reforzara
la actitud de los que tienen una disposicion positiva y tratara de ganar la aceptacién de las personas que

se encuentran indiferentes.
7.3.2 Eleccion del mercado meta

Luego de llevar a cabo la segmentacién de mercado, la empresa debe identificar las oportunidades que le
ofrecen los diferentes segmentos y decidir a cuantos y a cudles dirigirse. Para ello la empresa debe tener
en cuenta dos factores: el atractivo general del segmento, las metas y recursos de la empresa. El atractivo
se determina sobre la base del tamafio, nivel de crecimiento, rentabilidad, economias de escala, el riesgo,

competidores de la industria, entrantes potenciales y disponibilidad de proveedores, entre otros factores.

Asi mismo la empresa debe decidir si abarca todo el mercado o se concentra en uno o mas segmentos
especificos. A continuacion, se describen los enfoques que pueden adoptar las empresas (Kotler y

Armstrong, 2001):

. Marketing indiferenciado: se da cuando la empresa trata a todos los compradores o posibles
compradores, como un grupo homogéneo. En lugar de producir diferentes estrategias de comercializacion
para los diferentes segmentos de la sociedad o incluso productos diferentes para los distintos grupos,
realiza la misma oferta para todos. De esta manera, la estrategia consiste en usar un enfoque que apunte

a apelar a tantas personas como sea posible.
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. Marketing diferenciado: la empresa se dirige a varios segmentos disefiando ofertas individuales

para cada uno. Por lo tanto, consiste en identificar y atender diferentes segmentos adaptando a ellos la
estrategia de marketing, por ejemplo, Coca Cola, un grupo que cuenta con diferentes tipos de bebidas

para grupos de personas heterogéneas.

o Marketing concentrado: este caso se da cuando la empresa comercializa Unicamente para un
segmento o subsegmento especifico, con el fin de obtener una alta participacidon de mercado. Es decir, se
trabaja con nichos de mercado. Esta es una estrategia atractiva para empresas con recursos limitados o

para empresas pequefias que se encuentran incursionando en el rubro por primera vez.
7.3.3 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente de los consumidores
respecto de sus competidores. Por lo tanto, esta etapa consiste en disefiar la oferta e imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. Se trata de crear
una propuesta de valor para el cliente, es decir, una razén convincente por la cual el mercado deberia
comprarle a esa marca. Para ello se debe comunicar de forma directa o indirecta las diferencias que existen

entre la marca y sus competidores, recalcando, por supuesto, los beneficios de la misma.
Las principales estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son:

. Competidor: comparar los atributos de la empresa con la de otros competidores. Esta estrategia

es muy comun en detergentes o productos de limpieza.
o Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto por el beneficio que ofrece.

o Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o posicionarse por precios

altos o bajos.

. Uso/Aplicacién: otra opcion es posicionarse sobre la base del uso o la aplicacién que se le puede

dar al producto.
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. Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece.
o Categorias: posicionarse como lider en una categoria de productos.

7.3.4 Estimacion de la demanda

Luego de desarrollar los tres pasos anteriores, conocidos como los “STP” pasos del marketing, se debe
estimar la demanda potencial del mercado seleccionado, para luego calcular el potencial de ganancias del

negocio.

7.4 ANALISIS DEL ENTORNO

A través del andlisis del entorno se determina a qué se enfrenta la empresa y cuales son sus factores claves
de éxito. En esta seccidn se analizan las variables externas a la organizacidn, sobre las cuales no tiene

control, pero influyen de forma directa o indirecta en la empresa.

Variables del Micro y Macro entorno.

MACROENTORNO

Tecnoldgicas Politicas

Econdmicas Sociales

Demogrificas Competidores Culturales
Clientes

EMPRENDIMIENTO

Imagen 19: Variables del macro y micro entorno. Fuente: produccién propia.
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7.4.1 Micro entorno

Por un lado, se estudian las variables del microentorno, agentes muy cercanos a laempresay con las cuales
la organizacion interactia constantemente influyendo en forma directa: proveedores, intermediarios,

administraciones publicas y competidores.
. Proveedores: empresas que proporcionan materia prima para poder producir bienes y servicios.

. Intermediarios: Son los que operan en los canales de distribucién, necesarios en muchos casos por
la distancia fisica que hay entre la produccidn y el consumidor. Los intermediarios encarecen el bien y/o

servicio ya que existe un elemento afadido, la distribucién.

. Administraciones publicas: influyen fijando normas de apertura e impuestos que afectan a la
empresa.
. Competidores: empresas que fabrican y/o venden el mismo bien o servicio que el de la empresa.

El mercado puede decidir entre uno u otro. Segun el licenciado en publicidad Jose, (2013) existen los

siguientes tipos de competidores:

Competencia directa o de primer grado: aquellas empresas que operan en el mismo mercado, con
idénticos canales de distribucidn, con iguales o parecidos productos/servicios o soluciones y que se
dirigen al mismo perfil de potenciales clientes.

Competencia indirecta o de segundo grado: serian aquellas empresas que operan en el mismo
mercado, con los mismos canales de distribucion, que tocan el mismo perfil de potenciales clientes y
cubren las mismas necesidades, pero cuyo producto/servicio o solucién difiere en alguno de sus
atributos principales.

Productos sustitutivos o de tercer grado: serian aquellos productos o servicios que, satisfaciendo la
necesidad principal de nuestro producto, difiere en sus atributos, pero compiten en el mismo mercado

y sector.
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Para llevar a cabo el analisis del microentorno y conocer el atractivo del sector se utiliza una técnica

denominada las cinco fuerzas de Porter, citadas en el libro Direccién de Marketing de Kotler y Keller,

(2016).

5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
entrantes

Rivalidad
ne Zc::?ae:igﬁ de entre Pogler‘qe
9 competidores negociacionide
los proveedores los clientes
actuales

Amenaza de
productos o
servicios substitutos PASIVOco

INGRESO

Imagen 20: 5 Fuerzas competitivas Porter. Fuente: Internet, imdgenes.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestidon que permite conocer el grado de
competencia que existe en una industria o sector, y utilizarla como base para formular estrategias
destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las amenazas detectadas. Las cinco fuerzas

son:

1. Intensidad de rivalidad entre competidores: un segmento no es atractivo si incluye un gran nimero
de competidores agresivos o fuertes. Estas condiciones incluyen guerras de precios, batallas publicitarias,

entre otras cosas- Esta competencia hace que la empresa incurra en mayores costos.

2. Amenaza de entrada de nuevos participantes: el segmento mas atractivo es aquel donde las

barreras de entrada son altas y las de salida son bajas. Es decir, donde hay pocas empresas que pueden
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entrar al sector, pero si tienen un desempefo negativo, pueden salir con facilidad. Si tanto las barreras de
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salida como las de entrada son bajas, las empresas pueden entrar y salir con facilidad del sector, lo que
significa una gran amenaza de competidores. El peor caso es cuando las barreras de entrada son bajas y
las de salida son altas Es decir, cuando hay muchos competidores debido a la facilidad para entrar en el

mercado, pero la dificultad para salir en épocas malas es alta.

3. Amenaza de productos sustitutos: un segmento no es atractivo cuando existen sustitutos reales
para el producto. Esto limita las ventas de una empresa cuando suben sus precios, ya que los clientes

buscan alternativas mas econdmicas, o sustitutos para satisfacer sus necesidades o deseos.

4, Poder de negociacion de los proveedores: un segmento no es atractivo si los proveedores poseen
mayor poder de negociacion a la hora de determinar precios y cantidades. Este hecho ocurre cuando son
pocos los proveedores que ofrecen el insumo necesario, cuando ellos pueden integrarse a la distribuciéon
facilmente o cuando los costos de cambio de proveedor son altos. En este caso lo mds adecuado para la

empresa es crear relaciones de ganar-ganar con los proveedores.

5. Poder de negociacion de los consumidores: Un segmento no es atractivo cuando los compradores
tienen un alto poder de negociacion. Se da esta situacion cuando el producto no esta diferenciado de la

competencia, cuando los costos de cambio de marca son bajos o cuando pueden producirlos ellos mismo.
7.4.2 Macro entorno

Por otro lado, se analizan las variables del macro entorno. Es decir, aquellos elementos que no interactian

de forma directa con la empresa, pero si influyen en ella:

o Elemento demografico: se refiere al tamafio de la poblacidon. Cuanto mas grande es el tamafio de
la poblacién, mas posibilidad de negocio se puede tener, y por lo tanto, se hardan mdas acciones de
marketing. El tamafio de la poblacion cambia en funcidn de tasa de natalidad, tasa de mortalidad,
esperanza de vida, migraciones y segun estos casos, hay mas o menos oportunidades para ese sector de

negocio.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
69



UNIVERSIDAD

NACIONAL DE CUYO ECONOMICAS

. Elemento econdmico: trabajar en un mercado que se encuentra en expansién, en el que
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predomina el consumo de marcas, no es lo mismo que el que estd en recesién, en el que se tiende a
comprar productos genéricos de menor precio, que cubren igualmente las necesidades de los
consumidores. También influye mucho en el comportamiento del consumidor, el tipo de interés -habra
mas o menos inversiones-, la tasa de desempleo -si hay un incremento del desempleo, habra una

reduccién del consumo.

. Entorno cultural: el nivel cultural afecta al tipo de producto que se consume y también la manera
de adquirirlo. En cada cultura diferente se usan campafias de marketing adaptadas a esa regién, que tienen

en cuenta costumbres, preferencias, y estilos de vida diferentes.

. Entorno tecnoldgico: se analizan los nuevos avances tecnolégicos en lo que se refiere a formas de
produccién, comunicacién, herramientas de promocién y todas aquellas modificaciones del estilo de vida

de las personas, a causa de innovaciones tecnoldgicas.

o Entorno legal: se deben analizar y estudiar las leyes generales que rigen en el pais y en la region
en donde se quiere constituir el negocio. No se puede hacer nada que la ley considere ilicito o que
perjudique a terceros. A su vez, si el negocio desea expandirse con sucursales a otras provincias o paises

se debera estudiar y conocer las leyes donde se piensa instalar para funcionar correctamente.

. Entorno medio-ambiental: Actualmente el tema del respeto al medio ambiente es uno de los mas
importantes, sila empresa quiere ser competitiva. Cada vez mas paises promulgan leyes que protegen sus
recursos naturales, especialmente el aire, bosques y recursos hidricos, contra los dafios generados por la
actividad industrial. Se deben revisar los impactos de la empresa o de los productos, sobre los ecosistemas
de las zonas donde ésta realice operaciones. Un “producto ecoldgico” o actividades comerciales que
protejan el medio ambiente son recibidos por la sociedad con éxito; mientras que la oferta de un producto
gue contamine o destruya el ambiente, durante su produccion o uso, podria generar ademas del rechazo

social, demandas legales y multas costosas.
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Todo lo referido hasta el momento sobre el entorno estd desarrollado por Kotler y Keller, (2016) en su

libro Direccidn de Marketing, (p. 73.)

Para llevar a cabo el analisis del macro entorno se utiliza una herramienta denominada andlisis PEST. El
andlisis PEST deriva de las siglas de los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnolégicos. También se
usan las variantes PESTEL o PESTLE, donde se incluyen los aspectos "Legales" y "Ecoldgicos" en apartados
separados. Su origen se remonta al afio 1968 con la publicacidon de un ensayo sobre marketing titulado
“Analisis macro-ambiental en gestion estratégica” realizado por los tedricos Fahey y Narayanan que fueron

sus precursores. (Peiro, s.f.).

Esta herramienta se encarga de investigar e identificar los elementos generales que conforman el entorno,
en el cual se desarrollan las organizaciones y afectan a las mismas, para luego, establecer una estrategia

adecuada y eficaz.

Analisis PEST

Imagen 21: Analisis PEST. Fuente: Internet, imagenes
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Finalizando con el analisis del entorno se lleva a cabo un diagndstico de la situacion actual de la empresa

combinando sus aspectos internos y las variables externas que influyen en la misma. Este analisis se

denomina FODA, ya que se analizan las Fortalezas-Oportunidades-Debilidades-Amenazas de una empresa

a través de una matriz cuadrada. El objetivo es determinar las ventajas competitivas de la organizaciéon

bajo analisis y la estrategia genérica, que mas le convenga en funcidén de sus caracteristicas propias y de

las del mercado en que se mueve. (Kotler y Keller, 2016)

Segun Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, (2012). “El analisis FODA es una herramienta sencilla pero

poderosa para ponderar las fortalezas y debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades

comerciales y las amenazas externas a su bienestar futuro.”

Matriz FODA
OPORTUNIDADES
= Cambios en ¢l entorno social, economico, W‘I
politico, tecnolégico = Resiszoncha dlwd mblo
« Nuevas tecnologias 505 productivos 5 Pe
-Numnecabdades,d:lmn:emd: - Altos riesgos y grandes obsticulos
FORTALEZAS
- Recursos superiores Estrategias ofensivas: -
: vC:pacldada distintivas Usar las fuerzas para aprovechar las oportuni- S:ﬁ,“ﬁ’;m:"m?m menssas
- Ventajas naturales dades
DEBILIDADES
f " Estrategias Adaptativas:
- "Talones de Aquiles Estrateglas de supervivencia:
- Desventajas f“m“ debilidades aprovechando las 0por- | g ojicir la debilidades y evicar las amenazas
- Recursos y capacidades escasas "

Imagen 22: Matriz FODA. Fuente: Internet, imagenes

Es necesario tener en cuenta que PEST y FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) no son

equivalentes porque son métodos que no se aplican al mismo objeto de investigacidn, aunque pueden

tener algunas areas comunes, por lo que ciertos factores pueden aparecer en ambos estudios.
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La principal diferencia consiste en que PEST evalla un contexto, un mercado, el marco que condicionara
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una iniciativa empresarial y, por tanto, se centra en factores externos a la organizacidn para saber si es
conveniente entrar en dicho mercado en ese momento o si es necesario cambiar la estrategia. Permite
conocer los cambios que influiran en el negocio. Por su parte, FODA valora una unidad de negocio concreta

O una propuesta, teniendo en cuenta factores internos y externos.

7.5 PLAN DE MARKETING

Se establece la estrategia que se va a utilizar para distribuir y vender los productos. Describe la forma en
gue la empresa llega y atiende a los clientes dentro de un mercado determinado. Esta seccién presenta la
estrategia de marketing, los métodos para identificar y atraer clientes; estrategias de fijacién de precios;
enfoque de ventas, tipo del personal de ventas y canales de distribucion; tipos de promociones y

publicidad. Es decir, se definen las estrategias del marketing mix o también denominadas las 4P”.
7.5.1 Estrategias de producto

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea”. (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 221)

Las estrategias de producto hacen referencia al conjunto de acciones que se llevan a cabo para disefiar y
realizar un producto o servicio, teniendo en cuenta las necesidades del cliente potencial. Para ello se deben
analizar todos los aspectos del producto y no sélo el disefio fisico del mismo. Kotler y Amstrong (2008)

dividen en tres dimensiones o niveles, los elementos que forman parte de un producto:

o Producto Basico: es el beneficio esencial del producto, que lo hace valioso para el consumidor, ya
que cubre una necesidad. Por ejemplo, si hablamos de una campera, el producto bdsico es cubrir la

necesidad de abrigar.
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. Producto Real: es el producto tangible, es decir la forma fisica del mismo. Tiene que ver con la

presentacién del producto a la audiencia y con las caracteristicas que lo diferencian de la competencia.
Por lo tanto el producto real, es aquel que se realiza a partir del producto basico y estd compuesto por
varios aspectos formales como: Calidad, Marca, Disefio, Envase y Estilo. En definitiva, es en realidad, lo

que el comprador esta adquiriendo.

. Producto Aumentado: son los atributos intangibles del producto. Normalmente es el valor afiadido
que se le aumenta a dicho producto. Esta accion se realiza a través de servicios de apoyo, como de
instalacion o postventa. Esta relacionado con el servicio al cliente personalizado, los métodos de pago

ofrecidos y los servicios de entrega.

Niveles de producto

Producto
aumentado

Instalacidn
Mantenimiento

Producto
tangible

Financiacion
Estilo/diserio

Entrega

Nombre de la
marca

Servicio posventa

Envase

Producto
basico

Garantia

Embalaje

Imagen 23: Niveles de producto. Fuente: Kotler y Amstrong, 2008.

Cada nivel de producto es un agregado de valor. Las estrategias tienen que contener a todas las
dimensiones, tanto a los atributos tangibles como intangibles; para cubrir las expectativas de los clientes
y generar una imagen de marca diferencial al resto. Es importante innovar constantemente en estas

acciones para no perder el interés del cliente y satisfacer las necesidades cambiantes de los mismos.
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7.5.2 Estrategias de precio
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Para determinar el precio de los productos, las organizaciones deben tener en cuenta los objetivos que
desean lograr y la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra la empresa. No es lo mismo, una marca
gue se lanza al mercado por primera vez, que una marca con presencia en la mente de los consumidores
al introducir un nuevo producto. Y no es lo mismo introducir un producto novedoso para el mercado, que
un producto cuyos beneficios ya se consiguen en otras marcas. Por lo tanto, para lanzar un producto al

mercado, es necesario determinar, en primer lugar, la estrategia de precio que se quiere seguir.

Una opcidn es optar por la estrategia de penetracion de mercado, utilizada principalmente cuando se tiene
un producto poco diferenciado. Consiste en fijar un precio bajo o similar al de la competencia, para atraer
rapidamente clientes. En este caso los margenes de beneficios son mas bajos, pero el volumen de unidades

vendidas lo compensa para amortizar la inversion.

La otra opcién es utilizar una estrategia de descremado cuando se posee un producto novedoso y con
atributos diferenciados. Esta estrategia consiste en fijar precios elevados dirigidos a segmentos dispuestos
a pagar algo mas, por un producto valorado por encima de la competencia. En este caso la cuota de
mercado se incrementa lentamente, pero los precios iniciales aportan margenes de beneficio altos, que

amortizan la inversion de la fase de lanzamiento.

Una vez determinada la estrategia, la empresa debe escoger el método con el que fijara el precio de sus
productos. Siguiendo a los autores antes mencionados, Kotler y Amstrong (2016), se detallan los siguientes

métodos para fijar los precios de un bien:

. Método basado en margenes: consiste en afiadir el margen de beneficio al costo total unitario del
producto. Se deben tener en cuenta tanto los costos variables como los fijos. Es una de las metodologias

mas recomendadas para PYMES y emprendedores.
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Precio con margen= costo unitario
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(1 - rendimiento deseado por las ventas)

. Método basado en el rendimiento meta: la empresa determina el precio que producira su indice

meta del rendimiento sobre la inversion.

Precio de rendimiento meta= costo unitario+ rendimiento deseado x capital invertido

ventas unitarias estimadas

. Método basado en la demanda: Este método no toma en cuenta directamente los costos de
produccién. Se le presta atencidn a los precios de bienes o servicios similares y se realizan encuestas para

saber cudnto estaria dispuesto a pagar un individuo por un producto determinado.

o Método basado en la competencia: Es una técnica que se utiliza habitualmente cuando hay una
empresa lider en el mercado en el que se quiere incursionar. En este caso hay dos alternativas, ponerlo
mas bajo o mas alto que la competencia. Si se pone por debajo, puede llevar a una guerra de precios con
el lider y sacar a la empresa entrante del mercado, debido a que la primera tiene mayor respaldo
econdmico para hacerlo. Si se escoge un precio superior, es necesario tener beneficios suficientes que

justifiquen ese accionar.
7.5.3 Estrategias de distribucion

Constituye la eleccién de los medios de distribucidn o canales por los cuales el cliente podra tener acceso

a los productos o servicios que se ofrecen. Estos, incluyen puntos de venta o de atenciéon, almacenamiento,
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formas de distribucién, intermediarios, todo aquello que garantice que el consumidor pueda tener la

posesion del producto.
7.5.4 Estrategias de comunicacién - promocion

Se incluyen todos los medios, técnicas y herramientas de comunicacidn que utiliza la empresa para dar a
conocer sus productos, contactarse con clientes, y transmitir la imagen propuesta por la misma. Se
establecen las actividades especificas de comunicacion que permiten cumplir con los objetivos propuestos.
En resumen, constituyen todos los esfuerzos que la empresa realiza para comunicarse con el publico
objetivo, a través de la mezcla de comunicaciones de marketing: relaciones publicas, publicidad,

promociones, marketing directo y ventas personales.

7.6 PLAN DE OPERACIONES Y DESARROLLO

Ofrece informacién acerca de la forma de produccidon del producto o servicio. Esta seccién analiza
cuestiones como la ubicacidn y las instalaciones, por ejemplo, cudnto espacio requiere la empresa y qué
tipo de equipo necesita. Se describe si la misma empresa sera la productora o se subcontratara la
produccién. Explica qué actividades se llevaran a cabo dentro de las mismas y cudles seran tercerizadas a
otras empresas o profesionales. También explica el enfoque que propone la empresa para garantizar la

calidad, el control de inventarios y el empleo de proveedores para obtener las materias primas.

Ademas, ofrece informacién en cuanto a la estructura de la empresa. Se identifican las areas funcionales
necesarias y puestos de trabajo. Se determina el personal a contratar y las actividades operativas

requeridas para el funcionamiento de la misma.

7.7 PLAN ECONOMICO FINANCIERO

Un plan econdmico-financiero es un documento que cuenta con los datos necesarios para mostrar si una
empresa sera rentable o no, y si lo es, en qué momento comienza a generar beneficios. Presenta una vision

cuantificada de la idea de negocio, con prondsticos financieros a una proyeccién de cinco a diez afios.
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Esta seccidén incluye informacion sobre los costos fijos y variables de la empresa, la inversidon necesaria, la

financiacion y los ingresos previstos.

En primer lugar, se detallan los costos en los que incurrird la empresa para poner en marcha el negocio,
los costos fijos mensuales y los costos variables de cada producto o servicio. Esto permite conocer cual es

la inversidn inicial y si es necesario pedir financiacidn externa.

Posteriormente se hacen proyecciones financieras, generalmente a cinco afios, en donde se identifican los
ingresos previstos y el tiempo estimado, en el que la empresa comienza a ganar dinero. Es vital que las
proyecciones financieras estén sustentadas en supuestos solidos y explicaciones de la determinacion de
sus cifras. En el caso de necesitar financiamiento externo o inversores, este apartado debe ser lo

suficientemente claro y atractivo para captar su interés.

Por ultimo, se determina si el proyecto es econdmicamente viable teniendo en cuenta todos los datos

analizados anteriormente, y el porcentaje de rentabilidad esperada.

7.8 APENDICE

El apéndice contiene diferentes materiales complementarios y anexos para facilitar al lector la mejor
comprension del plan. Estos documentos de apoyo pueden incluir cualquier cuestion referenciada en el
texto del plan de negocios, como fotografias de productos, instalaciones y edificios; referencias
profesionales; estudios de investigacion de mercados; investigaciones pertinentes publicadas; y contratos

de venta firmados.
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SEGUNDA PARTE: ELABORACION DEL PLAN DE NEGOCIOS

1. RESUMEN EJECUTIVO

“Beer Green” es un emprendimiento que ofrece productos sustentables a través de dos lineas de
productos diferenciadas. Por un lado, comercializa cerveza en eventos y por el otro, disefia, produce y
vende accesorios elaborados a partir del reciclaje de bolsas de malta que son desechadas por la industria
cervecera. Su objetivo es poder crecer de forma sostenible a lo largo del tiempo y lograr la apertura de

nuevos modelos de negocios.

El mercado al cual se dirige con la cerveza, es un nicho, que presenta grandes oportunidades de
crecimiento en la provincia de Mendoza. Es un mercado con muchos competidores directos, ya que la
venta de cerveza para eventos, es un servicio que proporcionan casi todas las cervecerias artesanales y/o
“homebrewers” pero que no es llevado a cabo de la forma en que se debe. Por lo que se puede explotary
obtener muy buenos resultados. Se dirige a hombres y mujeres, mayores de 18 afos, amantes de la
cerveza y del disfrute compartido con amigos y/o familia. La marca se enfoca principalmente en las
generaciones “Y” Y “Z” aunque no deja de lado a las personas de la generacién “X” que quieran y se sientan
parte de ésta comunidad. Personas pertenecientes a la clase social media, media alta y alta de Mendoza,
cuyos gustos se inclinen por lo novedoso y estdn dispuestos a pagar un precio superior por una mejor
calidad. Por su parte, el mercado al cual se dirige con sus accesorios también es un nicho que posee
oportunidades de crecimiento a nivel provincial. Existen cientos de competidores en lo que representan
los productos en si, pero no tantos en cuanto a los materiales que usan o los valores que sostiene la marca.
Se dirige a hombres y mujeres, mayores de 12 afios, que buscan productos novedosos y eco-amigables,
gue pertenezcan a la clase social media, media altay alta y que estén dispuestos a pagar un precio superior

por este tipo de productos.
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La marca le ofrece a sus clientes cerveceros, segln lo que quieran, un producto o un servicio acompafiado
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del producto. Ya que éstos tienen la posibilidad de solo comprar la cerveza y retirarla por la fabrica de 23
Rios o pueden contratar el servicio de traslado, como también, el servicio de beertender. También les
ofrece productos textiles, tales como, mochilas, materos, yerberos y portamates y bandoleras. En el corto

tiempo, se lanzardn nuevos productos relacionados con éstos.

La vision de “Beer Green” es ser la empresa lider del sector en Mendoza. Reconocida por la calidad de sus
productos, los buenos momentos compartidos por los clientes y las acciones relacionadas con la
preservacion y desarrollo del medio ambiente. Es por ello, que en el presente plan de negocios, se
desarrolla una estrategia de fabricacidn propia en lo que respecta a los accesorios y la compra de cerveza
a 23 Rios para ser luego revendida. Los productos elaborados por la propia marca seran comercializados
via online mientras que la cerveza serd una mezcla entre la venta por internet y la venta por

recomendacion de otros eventos.

La comunicacién se llevara a cabo a través de herramientas digitales, principalmente de redes sociales
como Instagram y WhatsApp. Se realizardn anuncios publicitarios en Google y se mantendrd actualizado

el contenido de la marca para mejorar su posicionamiento.

Para el desarrollo de las actividades se constituird una Sociedad por Acciones Simplificada y se formara
una estructura compuesta por cinco areas funcionales: Administracion, Ventas, Marketing, Logistica y

Produccion.

La inversion inicial es de $795.890,69. Ese nimero estd compuesto por una inversidén en activos de
$191.840 y un capital de trabajo de $604.050,69. Este Gltimo corresponde a un inventario de mercaderia
correspondiente a dos meses de venta. La inversidon de activos corresponde a gastos de registracién de
marca, inscripcion de la sociedad, equipos electrdonicos y gastos correspondientes al equipamiento y

refaccionamiento de instalaciones.
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Para determinar la rentabilidad del proyecto, se estimé una demanda de mercado total de 3660 eventos

y 27.700 accesorios mensuales. Se supuso, en un escenario conservador o realista, que la marca logra
ocupar el 1% del mercado de eventos y el 0,5% del mercado de accesorios y un incremento anual del 15%
en las ventas, con una proyeccion a cinco afos. De esa forma se obtuvo una TIR del 273% y un valor del
proyecto de $19.251.624,50. A ese valor se le descontd la inversién inicial y se obtuvo un VAN de

$18.455.734,14.

Luego se hizo un analisis de sensibilidad desarrollando un escenario optimista y pesimista. El escenario
optimista considerd una venta anual de 3324 unidades manufacturas y 1319 eventos, es decir, el 3% del
mercado total de eventos y el 1% del mercado total de accesorios, y se obtuvo una TIR del 796%. Para el
escenario pesimista se supuso una venta anual de 831 accesorios y 220 eventos anuales y un aumento del
10% en varios costos, es decir, el 0,5% del mercado total de eventos y el 0,25% del mercado total de
accesorios, y se obtuvo una TIR del 40%, arrojando un proyecto poco rentable con un valor de proyecto
de $3.168.713,35y un VAN de $2.372.822,99. Es decir, que el proyecto es sensible a las unidades vendidas.
En consecuencia, se utilizé la herramienta Solver, de Excel, para determinar el minimo de venta necesario
para no caer en rendimientos negativos. El resultado fue de 356 eventos y 426 articulos anuales, un

numero muy alcanzable y posible si se sigue el plan propuesto.

En conclusién, se visualiza un proyecto muy viable y con grandes oportunidades de crecimiento a nivel
provincial y nacional. Si bien la inversidon en Argentina implica riesgos, el retorno econémico que se

visualiza genera grandes expectativas y deseos de afrontar los mismos.

2. LAIDEA EMPRESARIAL

2.1 INICIO DEL PROYECTO

“Beer Green” surge en Agosto del 2021. Es un emprendimiento creado por Manuel Pons que nace luego

de que éste, brindara durante 3 afos el servicio de alquiler de choperas de cerveza artesanal bajo la marca
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de 23 Rios. Manuel, trabajé desde los comienzos -afio 2018- en ésta cerveceria en el area comercial. Ali
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adquirié conocimientos sobre el rubro y generé una red extensa de clientes.

Con el incremento de eventos, Manuel buscé apoyo en la cerveceria para invertir en mayor cantidad de
choperas y en publicidad. Al no obtener respuestas positivas, decidid llevar a cabo la inversién por su

cuenta. Asi nace Beer Green.

Este emprendimiento surgié con la idea de ofrecerle al mercado un servicio diferenciado en cuanto a la
calidad de las cervezas, el compartir conocimientos sobre las bebidas, la atencién personalizada vy el
disfrute del momento con amigos y/o familia de forma consciente y sustentable. Uno de los principales
objetivos es educar al consumidor tanto respecto a lo relacionado con la cerveza como a la marihuana y

el medio ambiente.

Beer Green, significa “cerveza verde” en inglés. El nombre fue elegido para plasmar la principal idea de la

marca. Esta es la relacién entre la cerveza, el cannabis y la sustentabilidad.

Toda persona que haya plantado una semilla, sabe el esfuerzo, dedicacidn y constancia que se debe tener
para poder obtener resultados gratificantes. El emprender, es un camino de aprendizaje continuo en el
cual se adquieren muchos conocimientos, donde a veces se paga un alto costo debido a la inexperiencia.

Hay que sobreponerse a diferentes situaciones y ser resiliente para poder prosperar y alcanzar el éxito.

El ldpulo, uno de los ingredientes de la cerveza, es un cannabinoide al igual que la marihuana. Ambas
plantas poseen caracteristicas similares en cuanto a su color, forma, sexos, periodos y tiempos de vida,
entre otras cosas. Se busca atraer a los amantes de la marihuana por un lado y por el otro, educar tanto a
los consumidores de cannabis, como a los que no lo son. Si bien por el momento las cervezas no tienen
ningln compuesto de cannabis, estd pensado lanzar en el futuro un producto que si, para los amantes de

éstos dos mundos tan cercanos.
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La palabra Green —verde- y su color, predominantes en la marca, estan relacionadas con las plantas, el

medio ambiente y la sustentabilidad. Los valores que se pregonan estan en total lineamiento con la

preservacion del planeta.

En el afio 2022 surgen nuevos productos de la mano de la disefiadora industrial Ainhoa Bioriza. Siguiendo
con la idea y los lineamientos de la marca, se comienzan a disefiar y producir productos y accesorios de

moda a través del reciclado de bolsas de maltas que utiliza y desecha 23 Rios.

Los productos que se lanzaron fueron bandoleras, mochilas, materas y yerberas con porta mate. Todos
éstos estan hechos con bolsas de maltas descartadas por la industria cervecera. El objetivo es llevar a cabo
una economia circular aprovechando los desperdicios de la industria cervecera para transformarlos en

nuevos productos, dandoles una segunda oportunidad de uso.

Por el momento, solo se comercializan estos 4 productos pero estd en proceso el disefio de nuevos

accesorios como rifioneras, cigarreras, billeteras, cartucheras, entre otros.

Se optd por la utilizacidon de un packaging sustentable a la hora de entregar los productos. Las bolsas son
biodegradables, elaboradas con tejido vegetal. Este tipo de material, tarda menos tiempo en

descomponerse y a su vez, puede ser utilizada en otras ocasiones para multiples usos.

Beer Green

Imagen 24: Logo de “Beer Green".
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2.2 DESCRIPCION DE LA IDEA
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Beer Green se enfoca por un lado en la comercializacién de cerveza, dentro de la familia de las bebidas
alcohdlicas y por el otro, en el disefio, produccidn y comercializacién de accesorios de moda. La razén de

la eleccidn, en lo referido a la bebida, fue la gran oferta de eventos que existia y que existe en Mendoza.

En cuanto a los productos textiles, fue la de crear una nueva linea de productos para aumentar la cartera
de la marca. También busca disminuir la contaminacidon existente utilizando materiales que son
descartados por otras industrias para crear nuevos productos, que mejoren la calidad de vida cotidiana y

hagan sentir comodos a los usuarios con la marca que llevan y los valores que la misma pregona.

La marca busca acercar a estos dos sectores —el cervecero y el textil- a través de la reutilizacién y
preservacion del medio ambiente. Las bolsas en las que se transporta la malta, son de arpillera plastica.
Pueden soportar hasta 25kg y la funcién que cumple en la fabricacion de la cerveza, es almacenar la malta
hasta que es utilizada. Una vez utilizada la materia prima, la bolsa automdticamente se desecha,

convirtiéndose en basura.

Se observé que este desecho podia ser un material excelente para la producciéon de nuevos productos
como bolsos, mochilas, carteras, llaveros, indumentaria gastronémica, entre otros. Estos objetos poseen

disefos novedosos y “ecofriendlys”.

Los productos de la marca se caracterizan por ser Unicos. Cada disefio es Unico e inigualable. Ademas son
duraderos, cémodos y con personalidad; sin negociar el compromiso que la marca tiene con el medio

ambiente y su comunidad.

Como marca se busca satisfacer tanto la necesidad de consumir productos sustentables, como la de
ofrecer objetos que creen sentido de pertenencia sumado a las caracteristicas principales que todo objeto
debe ofrecer: comodidad al momento del uso, para asi generar experiencias positivas en cada situacion

de uso.
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Actualmente se cuenta con una base de aproximadamente de 1800 seguidores en Instagram. Alli se lleva

a cabo el contacto y la venta con los clientes que provienen de ésta red social. También, la comunicacion
de novedades de la marca, de sus productos, las experiencias de los clientes, entre otras cosas. La
produccién de los productos es llevada a cabo por su disefiadora. En algunas ocasiones, se ha contratado
a una segunda persona para coser y hacer las terminaciones para poder cumplir con los pedidos

demandados.

Perfil de Instagram de la marca

Instagram APROEOO

Beer
Green,

SSTA Bing,

g+

VIAJE

Imagen 25: Perfil de la marca "Beer Green". Fuente: Instagram

En cuanto a la comercializacién se pretende contar con una pagina web agil y clara para brindar al cliente
facilidades y destacarse de la competencia. Desde la pagina se podran observar los productos vy
descripciones de los mismos, los precios y concretar la compra. Se podra elegir una metodologia de pago

y de envio, entre las cuales estard la opcién de envidé a domicilio, abarcando todo el pais, o de retiro en un
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punto fisico. Se tendra en cuenta, por tanto, la eficacia y eficiencia de estos procesos para cumplir con los

objetivos propuestos.

Si bien la idea de negocio no es abrir tiendas fisicas, se deberd contar con al menos un espacio abierto al
publico. Este servira como oficina, depdsito de stock, exposicién de productos y retiros personales para
las compras que se realicen en la pagina web. Por otro lado, se necesitara también de un espacio para el

diseio y confeccion de productos, depdsito de materias primas y control de calidad.

2.3 PRODUCTOS DE LA MARCA

A continuacién, se mencionan los principales productos y su descripcidn. Primero se detallaran los estilos

de cerveza que se comercializan y luego los productos de moda.
e ESTILOS DE CERVEZAS

Los clientes pueden elegir entre 5 estilos diferentes de cerveza tirada. Ellos son Golden, Scottish, Stout,
Honey e IPA. Los calibres de los barriles que pueden adquirir son 20, 30 y 50 litros. También pueden hacer

la combinacidn de éstos a su gusto en el caso de que quieran adquirir mds de un barril.

Estilos de cerveza

Imagen 26: Estilos de cerveza “Beer Green". Fuente: Produccidn propia
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GOLDEN

Es una cerveza tipo Ale Inglesa de alta tomabilidad. Posee un color dorado palido cristalino. Orientada
hacia la malta, con un final levemente acido, brindado por el trigo utilizado en su receta. Balanceada y
limpia, capaz de ofrecernos una pinta refrescante sin aromas ni sabores agresivos. Tiene 4,5% de alcohol,

un IBU de 20 y un EBC de 8.
SCOTTISH

Esta cerveza tipo Ale Escocesa de color cobrizo oscuro cristalino. Enfocada hacia la malta, otorga sabores
tostados y caramelo con aromas frutados que nacen de la fermentacidon que complementan su sensacién
en nariz. El amargor esta presente para balancear el dulzor de los granos de malta. Tiene 5,13% de alcohol,

un IBU de 25 y un EBC de 40.
HONEY

Una cerveza tipo Ale, de color dorado intenso. Espuma blanca y persistente. Su aroma es balanceado entre
la malta de cebada y el trigo malteado con un toque sutil de miel de Jarilla, 100% mendocina. A medida
gue toma temperatura, su perfil aromatico se inclina hacia la miel, agregada intencionalmente en las
ultimas etapas del proceso de elaboracién para preservar todo su caracter. En boca, domina el dulzor
moderado proveniente de la miel de jarilla. El amargor moderado del final lo aporta el ldpulo Victoria,

proveniente de nuestra querida Patagonia. Tiene 6,2% de alcohol, un IBU de 20 y un EBC de 12.
STOUT

Una cerveza tipo Ale Escocesa, de tonalidad oscura con cardcter marcadamente tostado, y aromas que
hacen recordar al café. Con espuma es cremosa y persistente, su amargor es moderado y posee un final
medio que invita a seguir tomando. Su carbonatacidn es baja, permitiendo al paladar disfrutar sin

interferencias de su cuerpo sedoso y liviano. Tiene 4,69% de alcohol, un IBU de 30 y un EBC de 70.
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IPA

La IPA (India Pale Ale) es una cerveza tipo Ale Argenta. Balanceada hacia el Iipulo en aroma y sabor, de
color dorado anaranjado cristalino. Su amargor es alto en comparacién con otros estilos y de rango medio
respecto a otras IPA. Al disfrutarla percibirdn que la sensacién de amargor es agradable y redonda. Los
[Upulos utilizados se describen como herbales, especiados, resinosos y citricos. Tiene 5% de alcohol, un

IBU de 60 y un EBC de 13.

Con el alquiler de los equipos de cerveza, también pueden adquirir diferentes juegos como futbol tenis,
dardos, frisbee pagando un precio extra. También pueden contratar a un beertender, para que se encargue

de servirles a los invitados las bebidas.
e ACCESORIOS
MOCHILA'Y MATERA

Es un producto que sirve para transportar lo que uno desee siempre y cuando quepa en su interior. Estan
hechas casi en su totalidad con bolsas de arpillera. Pueden resistir un peso de 25 kg aproximadamente.
Poseen un compartimento principal donde se guardan la mayoria de los objetos y uno mas pequefio en la
parte superior donde por lo general las personas llevan llaves, billetera, pafiuelos, cartas, etc. Su disefio
hace que tenga dos formas de uso. La primera es la mds cldsica, donde se cuelga de cada hombro las tiras
de la mochila y el resto va amoldado a la espalda. La otra, al cambiar de lugar los ganchos que sujetan las
tiras, se puede hacer una mochila estilo morral. Sus medidas son, 33 cm de ancho x 39 cm de alto x 15 cm

de profundidad.

La matera, posee el mismo disefio que tiene la mochila en su exterior. La Unica diferencia se encuentra
dentro de ella. Contiene un compartimiento hecho con tela vegetal que sirve de separador y de

contenedor para los diferentes utensilios del mate.
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Mochila

Imagen 27: Mochila “Beer Green". Fuente: Produccién propia

YERBERA Y PORTA MATE

Ambos estan disefiados y elaborados con retazos de las bolsas de malta. Son impermeables con la finalidad
de que no ensucien ni con yerba ni con agua las mochilas o bolsos donde se transportan. Las medidas de
la yerbera son 8 cm de ancho por 12 cm de alto, y 5 cm de profundidad. Por su parte, las del porta mate

son 2 cm de ancho x 15 cm de alto (en la parte mds alta) x 8 cm de profundidad.
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Yerbera y porta mate

Imagen 28: Yerbera y porta mate “Beer Green". Fuente: Produccién propia

BANDOLERA

Al igual que los otros productos, casi el 100% estd compuesto por el material de las bolsas reutilizadas.
Este producto también posee 2 compartimientos, uno de mayor tamafio y otro mas pequefio. Sirve para
llevar el celular, llaves, documentos, objetos pequefios, entre otros. Sus medidas son 14 cm de alto x 11

cm de ancho x 8 cm de profundidad.
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Bandolera

Imagen 29: Bandolera “Beer Green". Fuente: Produccién propia

2.4 LAS BASES DEL NEGOCIO

e  Misidn:
Ofrecer al cliente un producto premium promoviendo la diversion y educacion a través de un enfoque
sustentable.

e Visidn:

Ser una marca reconocida del sector en Mendoza por la calidad de sus productos, los buenos momentos
compartidos por los clientes y las acciones relacionadas con la preservacion y desarrollo del medio

ambiente y de su comunidad.
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e Valores:
— Calidad
— Diversion
— Pasidn
— Responsabilidad
— Respeto
— Transparencia
— Trabajo en equipo
— Creatividad

— Sustentabilidad

3. ANALISIS DE MERCADO

3.1 SEGMENTACION DE MERCADO

En primer lugar, se pueden distinguir dos grandes grupos de Mercado a la hora de vender productos, y
especialmente, cuando se cuenta con fabricacion propia. Por un lado, estan las empresas que compran al
por mayor y por el otro, esta el cliente directo que compra al por menor, ya sea para uso personal o para

realizar un regalo.

En el caso de Beer Green, en cuanto a la cerveza, puede llevar a cabo la venta mayorista Unicamente en
eventos de gran magnitud en el cual se pueda obtener una ganancia coherente por un gran volumen de
venta. Al no ser productor de cerveza, se acotan las ventas mayoristas ya que se deberia vender la bebida

a un precio mayor al de la competencia, debido a sus costos mas altos.

En cuanto a sus productos de moda, se puede llevar a cabo la venta mayorista debido a que la marca los

confecciona por sus propios medios. Algunos clientes pueden ser:
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- Tiendas minoristas que desean comprar en cantidad para luego revender en sus tiendas fisicas y/o
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paginas webs.
- Organizaciones que desean hacer regalos empresariales a sus empleados.

- Grupos de personas que quieran productos personalizados a su gusto.

- Otros.

En segundo lugar, esta el grupo de los clientes directos. En cuanto a los clientes cerveceros, la venta
minorista abarca casi el 100% de las ventas. Existen numerosas razones por las cuales los clientes buscan

estos productos. Algunas situaciones pueden ser:

- Amigos y/o familia que realizan una juntada o festejo de cualquier indole.
- Empresas que buscan que sus empleados pasen un momento relajado.

- Casamientos o fiestas de cumpleafios.

- Eventos que necesitan el servicio de venta de cerveza.

- Otros.

En cuanto a los clientes de los productos de moda, la venta minorista estd apuntada a toda persona que

busca o necesita este tipo de accesorios y a su vez valora los productos sustentables.

A continuacién, se detallan las caracteristicas de ambos grupos de consumidores directos en cuanto a

segmentacion geografica, demografica y conductual:
. Segmentacién geografica: Provincia de Mendoza
o Segmentaciéon demografica:

- Edad: Personas mayores de 18 afos en cuanto a la cerveza y para personas mayores de 12 afios para
los accesorios.

- Sexo: Hombres y mujeres
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Generacion: Los clientes de la cerveza se dividen en dos grupos segun el medio por el cual llegan a la
marca. Si llegan por el boca en boca, en general, son de la generacién X. Este tipo de clientes tienen

entre 43 y 56 anos. Si llegan a la marca via online, por lo general, son de la generacién Y, en mayor

medida, y los de la generacién Z, siempre y cuando sean mayores de 18 afios

Los clientes de los accesorios de moda son en su mayoria de las generaciones X —los milennials- y los

de la generacion Z —los centennials-.

Ingresos: Ingreso familiar mensual superior a $80.000, perteneciente a la clase media, media alta y

alta.

Piramide social argentina

Piramide social argentina
CIERRE DICIEMBRE 2018
INGRESO DEL HOGAR PORCENTAJE CLASIFICACION INGRESO
MENSUAL NETO DELA v PROMEDIO
PISO POR NIVEL POBLACION FAMILIAR
v v MENSUAL
v
A CLASEALTA $260.000
ABC1
$130.000
CLASE MEDIA
gTA $80.000
$50.000 —
AN CLASE MEDIA
2% BAJA $42.000
/ -\
$30.000 =
LINEA DE POBREZA INDEC 2018 CLASEBAJA
23,4% DE LOS HOGARES SUPERIOR $25.000
32% DE LA POBLACION D1
................................. $24.357
$20.000
CLASE BAJA $15.000
D2/E
Fuente: Consultora W - analisis propio sobre la base de datos de NSE AAM| Saimo/ CEIM! EPH-Indec

Gréfico 1: Pirdamide social Argentina. Cierre 2022. Fuente: Internet, imagenes
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. Segmentacién conductual: Por lo general, los clientes de |la cerveza son leales incondicionales. Ya

que repiten su compra en diferentes ocasiones de reuniones y festejos donde las personas buscan relajarse
y pasar un buen momento. Los textiles son demandados en ocasiones donde las personas necesitan o

quieren alguno de estos productos que satisfagan sus necesidades o deseos.

3.2 DETERMINACION DEL MERCADO META

“Beer Green” utiliza la estrategia de marketing concentrado, ya que se enfoca en un nicho de mercado de
productos de accesorios por un lado y de cerveza por el otro. La marca apunta a clientes que busquen
productos sustentables. Ademas como es una marca que esta recién naciendo, sus recursos son limitados.
No se cuenta con grandes sumas de dinero para realizar grandes inversiones. Con los accesorios, se esta
incursionando por primera vez en el sector por lo que este tipo de estrategia es la mds idénea para llevar

a cabo.

El mercado meta de la marca en cuanto a lo que es la cerveza, es el segmento de clientes directos. Entre
ellos se encuentran los clientes ya descriptos anteriormente. Personas mayores de edad, que buscan un
producto de calidad y estan dispuestos a pagar un precio mds elevado por una buena cerveza y servicio,
ya que pertenecen a la clase media alta y alta de Mendoza. Para los articulos producidos por Beer Green,
es similar al de las caracteristicas del recientemente nombrado. Una de las diferencias que se puede notar
es que la edad de los clientes de este tipo de productos es mucho menor en promedio en comparacion

con los de las bebidas.

3.3 POSICIONAMIENTO

Beer Green busca posicionarse en la mente de los consumidores como una marca joven, local, divertida,

responsable y sustentable; y que a través de la innovacién pueda crear productos reutilizados, dando
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segundas oportunidades. Los precios medios-altos reflejan la calidad de los productos y la imagen que

quiere proyectar la marca.

3.4 ESTIMACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

Se llevara a continuacion la estimacion de la demanda potencial del mercado de alquiler de choperas y de

accesorios de moda.

Debido a que el ultimo censo realizado en Argentina fue en el afio 2010, se trabajara con los datos

proyectados por el gobierno nacional a Julio de 2022.
o Poblacidon de Mendoza: 2.000.000 aproximadamente.
o Porcentaje de la poblacién perteneciente a la clase media alta y alta: 22%.

Se trabajara tanto para la estimacién de la demanda potencial de eventos de cerveza como para los
productos de moda, con una base de 440.000 personas. Esta resulta del 22%, de la poblacién total de
Mendoza (2.000.000), que pertenece a la clase media alta y alta con ingresos superiores a $80.000

mensuales.

Segln experiencia, el principal motivo de la demanda de cerveza para eventos es la celebracidon de un
festejo de cumpleafios. La presencia de ésta bebida, no discrimina en cuanto a edades ni sexo. Por lo que
si se divide a las 440.000 personas, pertenecientes a la clase media alta y alta de Mendoza, en 12 meses,
y se le asigna la misma probabilidad a cada dia del afio en cuanto al nacimiento de todas estas personas,
se obtiene que hay 36.666 personas que cumplen aiios en un mes en la provincia de Mendoza. Si se supone

que 1 de cada 10 personas elige este servicio, se cuenta con una cantidad de 3666 de eventos por mes.

En cuanto a los productos textiles, se tendra en cuenta a las personas mayores de 12 afos. Por lo que del

total de 440.000 personas se tendra en cuenta al 75%, perteneciente a este rango. Esto deriva en un total
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de 330.000 personas. Se supone que cada persona comprara 1 producto por afio. Si se divide por mes, se

obtendria un resultado de 27.500 productos demandados mensualmente.

La cantidad estimada corresponde al conjunto de clientes de todas las marcas que ofrecen productos como
los de Beer Green en Mendoza. Es decir, es la cantidad potencial de clientes de una empresa que posee el

100% del mercado.

En el caso de Beer Green resulta muy dificil estimar la demanda aproximada, ya que se desconoce la
participacién de mercado de la competencia, la cual se encuentra distribuida en una gran cantidad de

marcas.

Sin embargo, se puede observar que es un mercado muy atractivo aun captando una pequefa cuota. En
el plan financiero, se desarrollan tres escenarios posibles: optimista, esperado y pesimista para estimar
ingresos sobre la base de cantidades posibles de ventas anuales, teniendo en cuenta el analisis realizado

y los competidores.

4. ANALISIS DEL ENTORNO
4.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO SEGUN PORTER

4.1.1. Poder de negociacion de los consumidores

En Mendoza existe una gran cantidad de cervecerias por lo que los consumidores tienen un alto poder de
negociacién. Si bien no todas las cervecerias brindan el servicio de choperas, la mayoria si lo hacen.
También existen otras marcas, como Beer Green, que no son fabricantes pero brindan este servicio por lo
qgue el nimero de competidores es mayor. A la hora de contratar este servicio, el cliente, se inclinara por
aquella marca que esté posicionada en su mente y que sea de facil accesibilidad a la hora de concretar la

compra.
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Los costos de cambio de marca, por otro lado, no son bajos. Si bien existen personas que comienzan a
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producir cervezas en sus casas, se dan cuenta de que los resultados son muy diferente al pretendido por
la falta de experiencia, conocimiento, equipamiento, y tecnologia, entre otras cosas. La cerveza que provee
la marca, es de 23 Rios. Esto marca una diferenciacidn con la mayoria de los competidores locales a la hora

de hablar de calidad y reconocimiento.

En cuanto a los articulos de moda, existe una gran oferta de este tipo de productos en la provincia. Es un
rubro que posee una cantidad muy grande y amplia de competidores. Pueden ser tanto marcas
reconocidas como productores locales o emprendedores. Si hablamos especificamente de productos
sustentables o de segundo uso, la oferta se reduce ampliamente y como consecuencia impacta

directamente en el poder de compra.

Los costos de cambio de marca son bajos ya que con el avance tecnoldgico, los clientes pueden adquirir
informacidn y productos de forma mas rapida y global, sin importar a la distancia que se encuentren. Si un
cliente busca productos sustentables en la provincia y no encuentra disefios que lo satisfagan, podra

adquirirlos en marcas de otras provincias u otros paises inclusive.

Los consumidores eco-friendlys son exigentes a la hora de comprar pero adquieren sentido de pertenencia
a las marcas con mayor fuerza y lealtad. Lo que provoca como resultado ademas de fidelizacidn, la
posibilidad de vender productos a un precio mas elevado. Se debe contar con una buena estrategia de

marketing para estar presente en la mente de los consumidores cuando busquen este tipo de productos.

A pesar del poder de los consumidores, Beer Green llevard a cabo esfuerzos para que los clientes de la

provincia los elijan sobre el resto de las marcas.
4.1.2. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores de cerveza es relativamente bajo debido a que el mercado
esta muy canibalizado. Los fabricantes poseen altos inconvenientes a la hora de aumentar los precios. Es

una buena noticia para Beer Green, aunque su Unico proveedor hasta el momento ha sido 23 Rios. Existe

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
98



UNCUYO | @ cCiencias

UNIVERSIDAD

NACIONAL DE CUYO ECONOMICAS

una excelente relacion cliente-proveedor ya que ambas marcas trabajan de forma sinérgica. Ademas, se

cuenta con una cuenta corriente, lo cual permite una mayor libertad a la hora de llevar a cabo la

planificacién y desempeiio.

En cuanto a los productos de moda, el poder de negociacidn de los proveedores es muy bajo debido a que
solo se compran insumos genéricos que pueden ser adquiridos en multiples lugares. Son faciles de
encontrar al mismo precio y calidad. En cuanto a la mano de obra, si bien como toda actividad conlleva un
tiempo y experiencia de aprendizaje, es facil de reemplazar, en términos relativos, por otra persona que

lleve a cabo la costura o por un taller de mayor magnitud.
4.1.3. Amenaza de nuevos competidores

En cuanto a los nuevos competidores, existe una elevada amenaza de éstos, ya que las barreras de ingreso
son bajas. Con respecto a la bebida, no hace falta ni ser productor de la misma para poder comercializarla.
Es muy facil imitar tanto los productos como los dos modelos de negocio. Si el proyecto es exitoso y
atractivo es posible que disenadores, o personas con capacidades de costura, quieran imitar el

emprendimiento.

Beer Green posee la ventaja, al ser productor, de contar con fabricacidn propia y la posibilidad de vender
al por mayor. Si algun interesado quiere vender sus productos, podria convertirse en un posible cliente

mayorista.
4.1.4. Amenaza de productos sustitutos

Para la cerveza, existen muchos productos sustitutos. A la hora de un festejo o un evento, los clientes
poseen un abanico muy amplio de opciones a lo que respecta a las bebidas. Pueden elegir entre bebidas
sin alcohol como jugos, aguas saborizadas, agua, soda, gaseosas, entre otras. También tienen multiples
opciones respecto a bebidas con alcohol como fernet, gin, ron, campari, aperol, vino, tragos frutales, etc.

También pueden inclinarse por la cerveza industrial a la hora de pensar en el mismo tipo de bebida.
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La competencia es muy grande. Sin embargo, se busca ofrecer una cerveza de alta calidad, acompanada
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de una muy buena atencién al cliente para que elija a la marca a la hora de pensar en una bebida para sus

festejos.

Para los accesorios también existen una gran cantidad de productos sustitutos. Para las mochilas y
materas, se pueden encontrar en el mercado infinidad de productos que cumplen con los mismos fines.

También existen multiplicidad de marcas, disefios, colores y materiales por las que puede optar un cliente.

La marca apunta a un tipo de cliente en particular, ya descripto anteriormente, por lo que se supondria

gue la oferta seria mds acotada. Sin embargo, el tamafio de esta sigue siendo grande.
4.1.5. Rivalidad entre competidores

En lo que compete al servicio de choperas, existe un gran nimero de competidores ya que por lo general
casi todas las cervecerias prestan tal servicio. Sin embargo, al no ser su actividad principal, por el escaso
volumen de venta que les genera en comparacidon con bares o negocios gastrondmicos, en muchas

ocasiones no es explotada ni atendida de la mejor forma.

Existen otras marcas similares a Beer Green, que le compran la cerveza a una cerveceria local y la venden
con su propia marca. No son muchas, lo cual es una ventaja para el negocio. Luego de realizar un andlisis
de éste mercado a través de observacién de las redes sociales y el contacto directo con éstas marcas, como
posible consumidor, se ha llegado a la conclusion de que no es una tarea imposible ubicarse como la marca
lider en este rubro. En muchos casos, estas marcas no poseen una identidad fuerte. Las redes sociales no
son estéticas en la mayoria de los casos. Los tiempos de respuesta hacia los clientes, no son los 6ptimos.

Todo esto es y puede ser explotado de mejor forma por Beer Green

En cuanto a los competidores del otro rubro, existen multiples competidores también. Ademas, muchas
marcas se estan inclinando por la sustentabilidad y el triple impacto. Marcas reconocidas, realizan

campanias con el fin de preservar el medio ambiente para obtener una mejor imagen y/o para trabajar
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alineado a sus valores. Marcas locales siguen el mismo camino. Es una buena forma de atraer a mayores
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clientes.

Aunque existe gran cantidad de competidores, en lo que respecta al fin Util de los productos, existen muy

pocos con las mismas caracteristicas que Beer Green.

Se puede observar a “Vulca”, como un competidor directo en la provincia de Mendoza. Un
emprendimiento de triple impacto que reutiliza desechos para transformarlos en ropa o accesorios. A nivel

nacional, Kayapuni comercializa casi los mismos productos que la marca.

Se puede observar en la tabla nimero 2 y 3, una clasificacién segun el tipo de competidores. Estos pueden
ser directos, indirectos o sustitutos. Los directos son aquellos que comercializan productos similares, a

través de un mismo canal de ventas.

Los competidores indirectos son aquellos que ofrecen los mismos productos o con altas semejanzas, pero

no los comercializan por los mismos canales de venta.

Los sustitutos, no ofrecen los mismos productos que la marca pero si satisfacen las mismas necesidades

de sus consumidores. El mayor porcentaje de competidores es abarcado por este tipo.

No quiere decir que los competidores se van a atar o quedar para siempre encasillados en estos lugares.
El dinamismo del mundo actual, hace que las empresas innoven todo el tiempo y busquen lo que el
mercado les demanda. Por lo que hay que estar siempre con la mirada puesta en el mercado para poder

reaccionar y tomar decisiones eficientes.
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Tipo de competidor Marca éEs fabricante? | éPosee tienda online? | ¢Posee tienda fisica?

Starke Si No Si

Pirca Si No Si

Directo Party Beer No No No
Tap Beer No No No

Braveza Si No Si

Patagonia Si Si Si

Indirecto Andes Origen Si Si Si
Barrel wines Si No No

Hilbing Si Si No
Sustitutos 7 tragos No No No
Casa Tano Si Si Si

Tabla 2: Competidores Beer Green. Fuente: elaboracion propia

Competidores de “Beer Green” de accesorios

Tipo de competidor Marca f'ES éPosee tienda online? | ¢Posee tienda fisica?
fabricante?

Directo Vulca Si Si No
Kayapuni Si Si No

Baumm Si Si Si

Indirecto Fracking Design Si Si No
Kali Si No No

Head Si Si Si

Macana No Si Si

Grulla Si No No

Sustitutos Cordelia No No No
Mates Mendoza No Si No
Nura mates No Si No

Supermercados No Si Si
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Tabla 3: Competidores Beer Green. Fuente: elaboracion propia

4.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO: ANALISIS PEST

4.2.1 Factores politicos y legales

Haciendo un breve analisis politico, se puede observar una fuerte inestabilidad en Argentina desde hace
varios afos. Como en todos los paises, existe diversidad en cuanto a la orientacion politica de sus
habitantes. En Argentina, no es la excepcidn. Al pais, lo divide una “grieta” que dificulta el desempefio del

mismo y enfrenta a su misma poblacion.

Las politicas de estado son nulas o casi nulas a lo largo del tiempo. Ademas, dependen del gobierno de
turno para ser ejecutadas. Los representantes que asumen en cada nuevo gobierno, no sélo no contindan
las medidas implementadas por la gestién anterior, sino que muchas veces tienen visiones radicalmente
opuestas. Esto provoca confusion en la poblacién sobre cudl es el norte que se quiere seguir. Este escenario
genera gran desconfianza a la hora de invertir en Argentina, tanto para sus habitantes como para los

extranjeros.

El 23 de diciembre de 2019 entrdé en vigencia un impuesto denominado “Impuesto Para una Argentina
Inclusiva y Solidaria” -PAIS- el cual cobra un 30% a la compra de moneda extranjera, pago de bienes o
servicios en el exterior mediante tarjetas de crédito o débito, extracciones de dinero en el exterior.
También se incluye la compra de pasajes terrestres, aéreos o por via acuatica al exterior del pais,
exceptuando pasajes terrestres a paises limitrofes. Esta medida provocé el denominado ddlar turista el
cual es un 30% superior al oficial, lo que implica una devaluacidn del peso argentino, en forma encubierta.
Esta medida hace que cada vez sea mas costoso importar productos desde el extranjero. Ni hablar de las
trabas que realiza el BCRA a la hora de querer adquirirlos. Todo esto con el fin de manipular la economia

para que no se dispare mas aun el tipo de cambio.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
103



UNCUYO | @ cCiencias

UNIVERSIDAD

NACIONAL DE CUYO ECONOMICAS

Por culpa de este contexto, cada vez hay menos marcas y/o productos extranjeros en nuestro pais. Esto

es una ventaja para la marca ya que la competencia ha disminuido.
4.2.2 Factores econémicos

A continuacién se mencionan indicadores macroecondmicos actuales, que influyen de manera directa en

la tasa de rendimiento de una empresa y en el atractivo del entorno.

e Inflacion acumulada primer cuatrimestre 2022: 23,1 %

e Inflacion esperada 2022: 60%

e Altas tasas de interés. (Entre el 40% y 50%)

e Altos porcentajes en impuestos fiscales:

— Impuesto al Valor Agregado: 21%

— Ganancias corporativas: 35%

— Cargas patronales: entre el 23% y 27% adicional sobre el salario en materia de seguridad social.

e Devaluacion del peso argentino.

e Volatilidad en el cambio de las divisas.

e Tope de compra mensual de US 200.

e Impuesto PAIS del 30% + 35% de la percepcidn de impuesto a las ganancias (reclamable en un futuro)
para la compra de moneda extranjera, quedando un ddlar turista de 203 pesos argentinos al dia
19/5/2022.

e Aumento del PBl en 2022: El Banco Central pronostica un aumento del 3,6% en 2022.

e Reduccidn de los ingresos reales.

Desde hace muchos afios, Argentina presenta altos indices de inflacidn y un contexto econémico inestable.
Esto dificulta la proyeccién a largo plazo a la hora de tener un negocio. La peticiéon de préstamos supone

costos muy elevados por las altas tasas de interés. Sin embargo, esta situacidon que llevan viviendo desde
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varias décadas los argentinos, ha generado la necesidad y habilidad para adaptarse a los cambios y para
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tomar decisiones con mayor rapidez y flexibilidad.

Por el momento, no se han realizado grandes inversiones en Beer Green; y las que se han hecho, han salido
de las utilidades que ha generado el mismo negocio. El resto de las ganancias, han sido dolarizadas para
resguardar su valor, por lo que por el momento, no seria necesario pedir un préstamos en alguna entidad

financiera.

Como ya sabemos, la inflacion aumenta todos los meses. Esto se ve reflejado en el precio de todos los
productos del pais. Beer Green para no ceder rentabilidad, ajusta sus precios al momento que lo hacen
sus proveedores. Con el paso de los meses, se ha llegado a la conclusion, de que la demanda no se ve

afectada en gran medida. Esto se debe al publico al que se dirige la marca y a los productos que ofrece.

4.2.3 Factores socioculturales

Segln proyecciones de datos que va a arrojar el CENSO 2022, en Mendoza viven aproximadamente
2.000.000 de habitantes. Serian casi 300.000 personas mas que las que resultaron del CENSO 2010., por

lo que la poblacién va en aumento.

Con respecto a la distribucién de la riqueza, Argentina es un pais con variedad de clases sociales, donde el
consumo varia dependiendo del ingreso de cada persona. Se suele distinguir en cuatro grupos sociales:
indigencia, clase baja, media y alta. Dentro de la media, a su vez, se distinguen dos niveles mas: un estrato
medio-bajo y otro medio-alto. Es importante definir el segmento social al que se dirige la marca, para
conocer su poder adquisitivo y necesidades mas importantes. El segmento de la marca corresponde a la
clase medio alta y alta, en donde sus necesidades basicas estan cubiertas y estan dispuestos a comprar

productos de lujo u otros que consideran de su agrado.
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Por otro lado, es importante destacar que el consumidor de hoy es mas exigente, que en afos anteriores,
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a la hora de comprar. La tecnologia, junto con el aumento de emprendimientos y mayor competencia ha
provocado un consumidor mds poderoso, demandante y exigente, ya que cuenta con mayores opciones y

la posibilidad de comparar todas ellas desde un mismo lugar: Internet.
4.2.4 Factores tecnologicos

Con respecto a lo mencionado en el parrafo anterior, la tecnologia ha provocado que los cliente se
encuentren mas informados y por lo tanto, mas exigentes. Pero, ademas, se le ha facilitado el proceso de
compra para que la experiencia sea mas placentera y repetida. El cliente puede elegir un producto y

comprarlo sin necesidad de moverse de su casa.

A suvez, han surgido cientos de herramientas digitales de marketing para la comunicacién de las empresas
con opciones mas entretenidas para el cliente. Hoy en dia, una empresa puede hacer publicidad por redes
sociales, paginas web y blogs a costos muy bajos, puede hablar en tiempo real con sus clientes y puede
desarrollar estrategias creativas de marketing digital en simples pasos con la ayuda de Facebook Adds y

Google Adwords entre otros.

Sin duda, la tecnologia potencia y ayuda a los micro-emprendimientos a crecer de forma significativa. La
empresa debera aprovechar al maximo todas las herramientas que estdn a su alcance para captar una

mayor cantidad de audiencia y sobresalir de la competencia.

4.2.5 Factores medio ambientales

El calentamiento global cada vez presiona mas fuerte al planeta Tierra. En los ultimos afios, se trabaja para
llevar a cabo cambios de conducta en su poblacidn para poder retrasarlo. Las consecuencias de no haber
cuidado el planeta a lo largo de la historia han sido muy grandes. Con la instauracion del capitalismo, la

contaminacion ha aumentado a niveles exponenciales. La responsabilidad es compartida. Las empresas se
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esfuerzan todo el tiempo en crear nuevos productos para satisfacer los deseos de los consumidores.

También se encargan de generar los deseos para que se lleve a cabo la futura compra. Muchas empresas
crean productos con ciclos de vida programados para que sus productos se vuelvan obsoletos con mayor
rapidez para aumentar sus ventas. Pero las empresas no son las Unicas culpables. Los consumidores avalan
y en muchos casos demandan esta situacion. No se conforman al momento de adquirir un producto y

siempre quieren mas, lo que hace que se cree un circulo vicioso.

Las nuevas generaciones a su vez, han demostrado estar mas preocupadas y comprometidas con el medio
ambiente que las anteriores. Estos cambios de paradigma han hecho que las empresas tengan que cambiar
y adaptarse a ellos. Cada vez mas empresas optan por la utilizacion de materiales reciclables o sustentables
para reducir el impacto que tienen sus actividades en el ecosistema. Algunas lo hacen por los valores que

persiguen, otras por las presiones sociales o por las disposiciones legales.

Mendoza a su vez, es una de las provincias con mayor desarrollo del pais en cuanto a innovacion,
tecnologia y sustentabilidad. Los mendocinos valoran y respetan el medio ambiente, por lo que se podrian

tener muy buenos resultados con los productos eco-amigables de la marca.

A la hora de comercializar la cerveza, Beer Green lo hace a través de cerveza tirada que se encuentra
dentro de barriles de acero inoxidable reutilizables. Esto hace que no se produzcan desechos a lo largo de
su proceso. A su vez, se esta trabajando en un proyecto para poder entregarle a cada cliente un pack de

semillas en un packaging sustentable para fomentar las huertas y el auto-cultivo en sus casas.

Los productos elaborados a partir de las bolsas de malta desechadas por la industria cervecera estan stper
alineados con la preservacién del medio ambiente. El packaging en el que se entregan, esta hecho con tela
vegetal. A su vez, la marca casi no usa papel. Posee una politica de cero papeles para no generar mayores

desperdicios. Se encuentra todo digitalizado.

Como se dijo anteriormente, se busca desarrollar una marca local, con sello mendocino. Donde se les

puedan proporcionar nuevas y mejores oportunidades a los miembros de su comunidad. También a través
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de sus redes sociales, visibilizar lugares icdnicos y turisticos de Mendoza, para que los clientes se sientan

mas identificados.

A continuacion se llevard a cabo un analisis FODA en donde se detallaran las fortalezas y debilidades
internas con las que cuenta la empresa y las oportunidades y amenazas externas del mercado a las que se

enfrenta. Luego se elaborardn estrategias para poder disminuir las variables negativas y explotar de mejor

forma las positivas.

FODA Beer Green

VARIABLES EXTERNAS

VARIABLES INTERNAS

OPORTUNIDADES
Crear nuevos productos.
Alianzas con salones de
eventos.

Subsidios o créditos para
emprendedores verdes.
Vender fuera de Mza.

Produccidn personalizada

AMENAZAS
Productos faciles de imitar.
Situacidon econémica del pais
Presion fiscal.

Mano de obra poco
capacitada.
Inestabilidad politica.

Nulas barreras de entrada.

FORTALEZAS

e Cerveza de calidad y con
premios.

e Conocimiento del rubro
cervecero y del mercado

mendocino.

e 3 afos llevando a cabo servicio.

F-O0
Utilizar la red de
contactos obtenida por la
experiencia en el rubro
para crear alianzas con

salones de fiestas.

F-A
Fidelizar a los clientes a
través de acciones e
identidad de marca.
Estar informado sobre el

sector y contextos para

actuar rapido y adaptarse a
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Instagram con mas de 1800
seguidores.

Red de contactos.
Responsabilidad social
empresaria.

Fabricacion accesorios propia.
Innovacion y adaptacion a los
cambios.

Espiritu emprendedor.

Utilizar Instagram como
herramienta para vender
fuera de la provincia.
Elaborar productos
personalizados para
empresas 0 marcas.
Conseguir subsidios o
créditos a muy bajas

tasas por ser RSE.

las situaciones desfavorables
y cambiantes del pais.
Promocionar busqueda de
personal via Instagram para
luego ser seleccionado vy
capacitado.

Alcanzar una estructura chata
y con poco personal para

combatir la alta presion fiscal.

DEBILIDADES

Dependencia 100% del duefio.

Procesos no formalizados.
Falta de sistema de gestion.
Nula explotacion de las redes
sociales.

Bajo nivel de produccidn textil
con RR.HH. propios.

Los equipos y la cerveza se

encuentran en 23 Rios.

D-O
Contratar a un CM para
tener mayor alcance en
las redes y aumentar
ventas.
Pedir créditos al gobierno
para poder contar con un
lugar propio.
Buscar subsidios para
poder contratar mas
personas para aumentar
la produccion.
Elaborar manuales de
proceso para formalizar la

marca.

D-A
Implementar sistema de
gestion para mejor toma de
decisidn y acciones a realizar
en el futuro.
Utilizar las redes para
remarcar todo el tiempo que
nuestros productos son
Unicos.
Brindar la posibilidad de
pago con cripto-monedas
para disminuir la presion

fiscal.

Tabla 4: Andlisis FODA Beer Green. Fuente: elaboracion propia
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 PRODUCTO

Los productos de Beer Green se dividen en 2 grandes grupos. Por un lado tenemos a los referidos a la
cerveza y por el otro a los productos confeccionados a través de la recuperacién de bolsas de malta. El
primer grupo, pertenece a la categoria de bebidas alcohdlicas. Sin embargo, la marca ofrece en los

productos un conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles que percibe el cliente y se pueden

distinguir en tres niveles.

Niveles de producto

Beneficio bdsico

Producto aumentado

Politicas de cambio

Producto real

Beer Green

Beneficio
que cubre
necesidad

Bonifi-
ciones

Packaging
sustentable

Servicio post-venta
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Esquema 1: Niveles de producto de "Beer Green". Fuente: produccion propia.

Producto basico: es el beneficio principal que cubre una necesidad.

Los productos de Beer Green relacionados con la cerveza suplen la necesidad que tienen las personas a la
hora de pensar en una bebida para sus eventos. En cuanto a los productos de fabricacion propia, tienen
diferentes beneficios segun el tipo de producto. Las mochilas sirven para guardar lo que uno desee y poder
transportarlo con uno mismo. Las materas permiten transportar el mate y sus complementos. Las

bandoleras sirven para guardar objetos personales y que son necesarios para el dia a dia de la persona.

Producto real: es la forma en que se presenta el producto tangible, con sus atributos diferenciales: calidad,

marca, disefio, packaging y estilo.

Beer Green ofrece productos que tienen una calidad e identidad que los hacen Unicos. Es una marca joven,
con pocos meses de vida, por lo cual todavia no es de renombre. Igualmente, su comunidad ya conoce los

valores que persigue.

La calidad de sus cervezas ademds de estar avalada por los 7 premios que posee la empresa que la produce,
es comprobada todas las semanas por sus propios clientes. Los productos sustentables a su vez, son Unicos.
Esta caracteristica es remarcada constantemente por la marca para darle un mayor valor tanto a cada
producto como a sus clientes que los adquieran. Al utilizar bolsas de malta de diferentes marcas vy tipos,
se pueden lograr una infinidad de disefios diferentes. Si bien muchos pueden tener similitudes, ninguno

es igual a otro.

El packaging, como se contd anteriormente, también es sustentable. Se utilizan bolsas de tipo vegetal para
entregar los productos. Esas bolsas a su vez, pueden ser reutilizadas por los consumidores para transportar
lo que deseen vy llevar la marca con ellos a donde quieran. A su vez, los productos son entregados con una

tarjeta de cartén donde cuenta con informacidn de la marca.
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La totalidad de los productos son disefiados por la disefiadora industrial Ainhoa Bioriza. Se busca que estos

sean practicos y cdmodos para el uso diario. También que sean duraderos a lo largo del tiempo. Se esta

en constante busqueda de nuevos productos para aumentar la cartera.

Para las entregas a domicilio por correo se utilizara, ademds del packaging previsto para cada producto,
una bolsa e-commerce de plastico reciclable resistente a golpes, lluvia y suciedades. Su interior es negro
para ocultar el contenido y su exterior blanco, el cual se puede imprimir con el logo de la marca. Este tipo

de bolsas, luego de que llegan al cliente, estan disefiadas para ser utilizadas como abono.

Bolsas para comercio electrénico

Imagen 30: Bolsas e-commerce reciclables. Fuente: Internet, imdgenes

Producto aumentado: son los servicios adicionales que se le ofrecen al cliente, los que afaden valor al

producto y mejoran la imagen de marca.

Beer Green alos clientes que vuelven a elegir la marca para sus eventos, les otorga el beneficio de brindarle
algunos de sus juegos, tales como futbol tenis, “beer pong”, dardos, entre otros, sin cargo. También realiza
descuentos o bonificaciones en el servicio de envio. Por otra parte, ofrece asesoramiento y presupuestos

sin cargo.
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Através de las redes sociales y WhatsApp se brindard atencién personalizada al cliente. Contara con envios
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de sus productos a domicilio a todo el pais y ofrecera la opcidon de cambio de producto, sin ningun tipo de
costo, antes de los 14 dias de que se haya efectuado la compra. Si existieran fallas en los productos, por
negligencia de la marca, se le brindara la posibilidad de eleccidn al cliente de que se le reintegre el dinero
o se le cambie el producto por otro. Se brindard la opcién de la compra de una “gift card”, con el monto
que el cliente desee, siempre y cuando sea mayor al precio mas bajo de los productos ofrecidos. Tendra la
finalidad para que una persona se la regale a otra, y ésta luego la canjee por algun producto de la marca.

Ademas, se ofrecerd un servicio de envio gratis a aquellas compras que superen el monto de $4000.

5.2 PRECIO

En Beer Green la estrategia de precio seleccionada es la de descremado. Consiste en fijar precios elevados
gue estan dirigidos a segmentos dispuestos a pagar algo mas por un producto, que valoran por encima de
la competencia. Esta estrategia es adecuada al ofrecer productos novedosos y con atributos diferenciados,

como en el caso de la marca.

El precio de cada producto se fijara a través del método basado en margenes; que consiste en afiadir un
margen de beneficio al costo total unitario del mismo. En este caso se afiadira un margen de beneficio
Unicamente al costo unitario variable, ya que no hay certeza de cuantos productos vendera la marca
anualmente, por lo tanto no hay certeza del costo fijo unitario de cada producto. El margen de beneficio
escogido es del 70% sobre el precio final efectivo. Expresado de otra manera, el precio neto (A)
correspondera al costo del producto multiplicado por 3,34. Es decir, que si el costo variable de un producto
es $500, el precio en efectivo (A) serd de $1.667. Luego a ese valor se le agregara un porcentaje
correspondiente al costo de transaccidn que cobra la tienda online y los medios de pago por cada venta

realizada y el impuesto al Valor Agregado. El resultado sera el precio final (B) publicado en la pagina web.

Ejemplo:
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. Costo unitario variable: $500
. Margen de beneficio: 70%

. Comisién pagina web: 2%

. Comisién mercado pago: 6%
o IVA: 21%

PRECIO (A)= $500/{(1-0,70)}
PRECIO (A) = $ 1667
PRECIO (B) = $1667 + $1667 * (0,02 + 0,06 + 0,21)

PRECIO (B) = $2150

5.3 PLAZA

La venta de cerveza se llevara a cabo a través de un modelo de venta directa Unicamente y se realizara
mediante Instagram y WhatsApp. Para los otros productos, se elaborardn dos tipos de estrategias

diferentes, seglin venta mayorista o minorista.

La venta minorista serd llevada a cabo de forma directa a través del comercio electrénico. No existiran
intermediarios entre la marca y el cliente. Los articulos y precios podrdn visualizarse en la pagina web con
todas sus caracteristicas y variedades, donde el cliente puede seleccionar los articulos que desea comprar

y optar por diferentes opciones de pago: tarjetas de crédito o débito, efectivo o transferencia bancaria.
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La venta mayorista por otro parte se llevard a cabo con un mix entre comercio electrénico y busqueda de
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clientes recorriendo la ciudad de Mendoza.

Los productos podran ser entregados a través de dos opciones, retiro personal por la casa del duefio o por
envio a domicilio. El costo del envio estard a cargo del cliente, el que escogerd la empresa de transporte
de su preferencia. Estas varian en precios y tiempos de entrega. Por lo general el producto suele llegar

entre 3 y 6 dias habiles desde que se haya concretado el pago.

Para el desarrollo de |la pagina web se escogera la empresa Tienda Nube, la que ofrece un paquete plus de
venta online, a un precio de $3000 mensuales. El paquete incluye disefios personalizados, dominio propio,
atencién humana y personalizada por WhatsApp. Integracién con medios de pago -Mercado Pago, Todo

Pago, PayPal- e integracién con los medios de envio: OCA, Correo Argentino, Glovo, Shipnow o Enviopack.

Este modelo de negocio electrénico permite que el cliente pueda comprar desde su casa sin necesidad de
moverse. Ademads, posibilita ampliar el mercado a todo el pais. Por ser el principal canal de venta de Ia
empresa, el esfuerzo se inclinard en cumplir con los tiempos de entrega y en éptimas condiciones. Para
coordinar este proceso, se escogera los dia lunes y jueves de todas las semanas para entregar los pedidos

a la empresa de transporte.

5.4 PROMOCION

En cuanto a la estrategia de la comunicacion, la seleccionada fue la Publicidad, esta es una comunicacion
masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el cual este estd claramente identificado. Las formas
mas conocidas son los anuncios que aparecen en los medios masivos de comunicacién. En este caso la
publicidad se llevard a cabo via online, a través de redes sociales tales como Instagram y WhatsApp. De
esta manera el alcance es elevado y ademads tiene la ventaja de que los costos de publicitar en estas

plataformas son muy bajos. Por lo tanto, se llega a muchas personas por un precio inferior que en cualquier
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otro medio como la televisién. Esta publicidad digital, también serd acompafiada por campafias graficas

en eventos, que contenga informacidn con respecto a la tienda online y a las paginas de las redes sociales.
Esto se hard incorporando un cddigo QR en la misma, donde la gente pueda escanearlo con sus celulares

moviles y automaticamente se los redirecciona a la tienda online.

Otra estrategia que se llevard a cabo es la promocién de ventas, es una actividad estimadora de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad. La paga el patrocinador y a menudo consiste en
un incentivo temporal que estimula la compra. Lo que implementard la marca sera, promociones de
descuento en todos sus productos, determinados dias al mes. De esta manera se podrdn aumentar los

volumenes de ventas en mayor medida.

También se llevaran a cabo sorteos en Instagram, cada dos meses, para aumentar la cantidad de
seguidores y con el fin también de lograr una fidelizacién y aproximacion al mismo mediante la entrega de
regalos. Los sorteos son muy populares en las redes ya que por lo general uno de los requisitos es que
deben seguir a la pagina para poder ganar y cumplir con una serie de pasos. De esta manera, al compartirse

tanto esa publicacion, la difusién de la marca es mayor, aumentando asi, la popularidad.

Por ultimo, se llevard a cabo una alianza con 23 Rios, donde ésta promocionara a Beer Green en sus redes
sociales, las cuales poseen mas de 24.000 seguidores. También se dispondran cddigos QR en los bafios de

su bar donde te dirijan al Instagram de Beer Green.

6. PLAN DE OPERACIONES

6.1 TIPO DE SOCIEDAD

El tipo de sociedad que se va a adoptar es una SAS, sus siglas corresponden a Sociedad por Acciones

Simplificada. Se opté por este tipo de sociedad, ya que a diferencia de una SA o SRL, se puede constituir
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de manera simple, rapida, y desde una computadora, ahorrando costos y realizando menos tramites. Al

realizar los tramites, en aproximadamente un mes y medio comienza la apertura de la sociedad.

Este tipo de sociedad es conveniente ya que solamente para iniciarla se necesita un capital social
equivalente a dos salarios minimos vital y movil y no se necesitan socios para construirla. Otras ventajas
de la misma son que, los libros societarios y contables son digitales, junto con la inscripcién se obtiene el

CUIT de la SAS de manera automatica, se puede dar de alta en impuestos y solicitar factura A en linea.
Los requisitos que exige este tipo de sociedad son:

e Radicar la SAS en CABA o Provincia de Buenos Aires.
e Tener CUIT, CUIL o CDI. Si no se tiene esto, pueden obtenerse de manera gratuita.
e Tener clave fiscal 2 0 mas. Esto puede realizarse en la AFIP por internet o en una oficina.

e Adherir al servicio TAD. Este paso se hace rapidamente a través del sitio web de la AFIP.

Los pasos que se deben seguir para poder inscribirse como SAS son los siguientes:

1 _— 2 —_ 3 4
\ \_,, - .\‘\\_‘7_ .\_ﬂ_,_ . .\_‘7 »
Ingresara TAD  completar el formulario Esperar la Comenzar a operar
y pagar el tramite confirmacién con la nueva SAS

Esquema 2: Proceso inscripcion SAS. Fuente: Internet.
¢Qué debe tener el instrumento de constitucién de una SAS?

Debe tener estos datos:
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e Elnombre, edad, estado civil, nacionalidad, profesién, domicilio, nUmero de documento de identidad,

Clave Unica de Identificacién Tributaria (CUIT) o Clave Unica de Identificaciéon Laboral (CUIL) o Clave
de Identificacién (CDI) de los socios.

e El nombre de la sociedad que estas formando. Debe contener la expresién “Sociedad por Acciones
Simplificada”, su abreviatura o la sigla SAS.

e El domicilio de la sociedad y su sede.

e El objeto o finalidad de la sociedad por acciones simplificada que estas formando.

e El plazo de duracién, que debera ser determinado.

e El capital social y el aporte de cada socio, expresados en moneda nacional.

e Lasclases, formas de emisidn y caracteristicas de las acciones.

e Lamanera en que pueden aumentarse las acciones.

e Determinar la suscripcién del capital, el monto y la forma de integracién y el plazo para el pago del
saldo adeudado, si corresponde.

e La organizacién de la administracién, de las reuniones de socios y del control de la sociedad.

e Los datos de los integrantes de los drganos de administracién.

e El plazo de duracion en los cargos de los integrantes de los érganos de administracién y del érgano
de fiscalizacidn.

e Representante legal.

e las reglas para distribuir las utilidades y soportar las pérdidas.

e Los derechos y obligaciones de los socios entre si y en relacién a terceros.

e Lasreglas para el funcionamiento, disolucién y liquidacion de la sociedad por acciones simplificada.

e Lafecha de cierre del ejercicio.

Para su constitucidon es necesario contar con un capital social equivalente a dos salarios minimos vital y
movil, es decir, un capital de $77.880 para el presente afio 2022. Ademads se debe abonar un monto de

$4.430 para su inscripcion en el Boletin Oficial.
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La sociedad debera cumplir con las siguientes responsabilidades legales para su correcto funcionamiento:

o Adherirse al Impuesto a las Ganancias, IVA e Ingresos brutos de la provincia

. Adherirse al Régimen de Compray Ventas, de Bienes Personales Acciones y Participaciones y como

empleador del Régimen de la Seguridad Social.

. Dar de alta puntos de venta y/o sucursales.
. Adherirse al servicio de comprobantes en linea.
o Llevar registro de sus operaciones comerciales a través de un libro de actas, un libro de registro

de acciones, un libro de inventario y balances, y el libro diario en formato digital conforme con las normas

vigentes.

6.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Una estructura organizativa es el marco en el que la empresa va a realizar sus actividades. Define roles y
actividades especificas para organizar tareas y cumplir con los objetivos propuestos. Existen diferentes
formas de organizarse y a medida que la organizacién crece puede ir cambiando para adaptarse a las

nuevas necesidades empresariales.

Para el proyecto propuesto en el presente plan de negocios, se desarrollard una estructura horizontal. Es
decir, una estructura donde existen pocos niveles jerarquicos y donde el gerente o duefio tiene contacto
directo con los trabajadores de cada area funcional. Los trabajadores tienen mas libertades, pueden
trabajar en conjunto con otras dreas y pueden tomar sus propias decisiones. Esto permite una organizacién

flexible y creativa.

Las actividades se dividen por areas funcionales, para establecer claridad en las tareas que corresponden

a cada area. A medida que la organizacién incorpora mayor personal, la estructura ird cambiando y
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tomando forma. En este proyecto existiran cinco areas funcionales principales: Administracidn, Ventas,

UNCUYO | @ cCiencias

Logistica, Marketing y Produccion.

La Administracién se encargara de llevar a cabo la administracién general, la contabilidad y los aspectos
impositivos de la empresa. Algunas de las funciones que llevara a cabo son, la facturacién, pago de sueldos
y proveedores, control y registro de ingresos y egresos monetarios, elaborar indicadores, asegurarse del

cumplimiento de las tareas impositivas y legales, elaborar presupuestos, entre otras.

El drea comercial se encargard de hacer crecer la marca a través del volumen de ventas. Sera el encargado
de crear estrategias para que los productos se introduzcan en el mercado, de generar una base de datos
de los clientes, de brindarle informacion a otras areas de cdmo se comporta el mercado, de transmitir los

sentimientos de los clientes, etc.

El area de logistica se encargara de planificar y ejecutar la estrategia para las actividades de suministro de
la empresa (transporte, almacenaje, distribucion) con el fin de garantizar la satisfaccion del cliente, buscar
soluciones a los inconvenientes de las empresas de transportes, buscar soluciones para disminuir los

costos, armar la hoja de ruta para los dias que haya mas de un pedido o evento, etc.

El drea de Marketing se ocupard de dos tareas importantes. Por un lado, de toda la estrategia comunicativa
de la empresa, abarcando tanto la formulacidn de la misma como de su ejecucién y por el otro, la atencién
al cliente. Esta actividad comprende el contacto personalizado con los clientes para responder todas las

consultas y el envio de mensajes personalizados.

El drea de Produccion se encargara del diseio, busqueda de proveedores, recoleccidén y limpieza de bolsas
de malta, compra de materiales, produccion y de la verificacion de calidad, poseer actualizados los stocks

tanto de insumos como de productos terminados.

Asimismo, la gerencia general se encargara de la planificacion estratégica de toda la empresa, la cual
tendra que tomar decisiones importantes para el crecimiento de la misma. A su cargo, también, estara la

resolucidn de las dificultades que se presenten en el dia a dia.
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A continuacidn, se expone el organigrama propuesto, en donde se visualizan las dreas funcionales y

actividades mencionadas:

Gerencia general

Ventas Logistica Administracion Produccion Marketing

Esquema 3: Organigrama propuesto para "Beer Green". Fuente: produccion propia.

6.3 ACTIVIDADES OPERATIVAS

e Area Administrativa
- Determinar costos de productos.
- Determinar precios de productos.
- Controlar ingresos y egresos de dinero.
- Custodiar el dinero de la empresa.
- Entregar dinero al 4rea de compra de materiales.
- Cargar gastos de materiales.
- Actualizar precios por inflacion.

- Realizar la facturacién de las ventas on-line y off-line y enviar una copia al cliente.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
121



U NCUYG . = FaCLILTAD O
@ CIENCIAS
NACIONAL DE CUYO (: ECONOMICAS

Pagar sueldos.
Pagar impuestos.
Presentar libros diarios en formato digital.

Presentar demads obligaciones contables correspondientes a la sociedad.

e Area comercial

Elaborar presupuesto anual del area.

Elaborar estrategias para aumentar las ventas.
Armar ruta de clientes a visitar.
Cargar al sistema las ventas efectuadas.
Encargarse de conseguir ferias para los productos.

Realizar acciones post-venta.

e Area logistica
Armar y preparar los pedidos correspondientes.
Entregar al correo los pedidos.
Corroborar la llegada efectiva de los pedidos.

Entregar los pedidos con retiro en Beer Green.

e Area de Marketing
Definir estrategias de marketing digital a implementar.
Disefiar mensajes y flyers publicitarios.
Realizar producciones de fotos a los productos.
Publicar contenido en redes sociales y responder los mensajes.

Realizar sorteos y entregar premios.
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e Area de Produccién
Disefiar nuevos productos.
Definir materiales de los productos.
Realizas los moldes para los productos.
Definir en conjunto con ventas y gerencia general, la cantidad a producir.
Determinar volimenes minimos de stock de productos e insumos.
Buscar proveedores y elegir a los mas eficientes.
Elaborar presupuesto anual de compras.
Realizar compras de insumos y busqueda de bolsas de malta.
Enviar facturas de compras al drea contable.
Comparar precios de mano de obra.
Controlar uno por uno los productos ingresados del taller.

Dejar constancia de productos defectuosos.

6.4 RECURSOS HUMANOS

Para poder llevar a cabo las tareas mencionadas, se requerird contratar personal con capacidad para
trabajar en equipo y tomar decisiones que contribuyan con la misién de la empresa. Si bien se han podido
distinguir las tareas en distintas areas, todas requieren de opiniones, comunicacion y colaboracion de las

demas.

Por el momento, se intentaran llevar a cabo todas las actividades, salvo muy pocas que se tercearizan, con
Unicamente dos personas. El duefio se encargara de la administracién, las ventas y la gerencia general
mientras que Ainhoa se encargara del marketing, la logistica y la produccidn. En el caso de que se necesite,

se buscara a una tercera persona para poder cumplir con todas las actividades y tareas.
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Se tercearizard mediante la contratacion de un estudio contable, todas las actividades que estén
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relacionadas con dicha actividad y lo competente también a los temas impositivos.

El drea de produccidn estara cubierto por Ainhoa Bioriza. Se encargard de realizar todas las actividades
descriptas anteriormente. En el caso de que la demanda vaya en aumento, se contratard a una segunda
persona que se desempefie en esta area o se trabajara en conjunto con otro taller para desligarse de la
responsabilidad de contratar a alguien en representacién de la marca. Esta decision se llevara a cabo luego

de ver que es lo mds conveniente para la empresa.

Ainhoa, ademas de ser disenadora industrial, esta realizando una diplomatura en marketing digital por lo
gue sera ella también la encargada de llevar a cabo las actividades de este drea. Sera su responsabilidad
responder consultas y mensajes provenientes de las redes sociales. También debera ser la encargada de

elaborar contenido para luego ser posteado.

A todas las personas que trabajen o ingresen a trabajar a la marca se les entregara un kit de articulos para
gue se sientan parte de ésta comunidad. Se les entregara una remera disefiada por la marca, una mochila
sustentable y un Boucher para que puedan canjearlo por 20 litros de cerveza por Unica vez. Con estas

acciones se buscara fidelizar a los empleados y que puedan sentirse parte del proyecto.

Todas las actividades contaran con la ayuda directa del duefio para lograr un trabajo en equipo adecuado
y responsable. Al ser una empresa muy pequefia y que se encuentra en la etapa de inicio, es fundamental
que las personas contratadas estén capacitadas para desempenar diversas actividades, dado que no se

puede afrontar el costo de contratar personal para cada actividad o area.
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6.5 PROCESO DE PRODUCCION

Un proceso de produccion es una serie de procedimientos que se requieren para transformar ciertos
insumos en bienes o servicios. Al finalizar el proceso de produccidn, los bienes contindan un circuito de

comercializacién que los hace llegar al consumidor.

Se diagraman las actividades del proceso de produccién unicamente de los productos que confecciona la
marca. Luego se realizara también el proceso de comercializacién donde se detallara el proceso completo

desde el disefio de los objetos hasta que el producto esta listo en manos del cliente.

En cuanto a los diagramas de proceso de produccidn de la cerveza, en el anexo A, se muestra el diagrama
de proceso de produccion de 23 Rios. Este diagrama ha sido elaborado por ésta cerveceria. Se muestra a
modo informativo. Por otro parte, Beer Green si ha elaborado su diagrama de proceso comercial que sera

compartido a continuacion.
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Diagrama de flujo del proceso de produccién accesorios
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Diagrama de flujo del proceso comercial accesorios
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Esquema 5: Diagrama proceso de comercializacion de "Beer Green". Fuente: produccion propia.
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Diagrama de flujo del proceso comercial cerveza
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Esquema 6: Diagrama proceso de comercializacion de "Beer Green". Fuente: produccion propia.

Actualmente la marca cuenta Unicamente con 5 productos de produccidn propia. Ellos son mochilas,

materas, yerberas y porta mates y bandoleras. Se esta trabajando para aumentar la cartera de productos

ofrecidos. Los proximos articulos que saldran al mercado son cartucheras, bolsones, neceser y tabaqueras,

entre otros.
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El stock minimo de cada producto serda de 12 unidades por el momento. Este nimero puede ser

incrementado si el mercado lo pide. Cada 3 meses, se lanzaran nuevos productos para no generar un

desgaste en el consumidor.

6.6 INSUMOS Y MATERIALES

A continuacidn, se proporciona una lista de los insumos necesarios para producir los bienes finales y para

el envoltorio de los mismos. En el ANEXO B se puede visualizar mas detalladamente el costo de los mismos.

En lo que respecta a la cerveza, Beer Green le compra el producto ya terminado a 23 Rios. Por lo que

Unicamente se detallara el precio por litro al que lo adquiere y su equivalente por 20, 30 y 50 litros.
Insumos de produccién

Insumos accesorios

Tela vegetal Ganchos chicos Cierre largo

Bies Ganchos llavero Cierre corto
Abrojo Reguladores Medialunas
Rectangulo Hilo Ganchos grandes
Elastico Fondo Chapita

Cinta mochilera Sobre mate

Bolsa de arpillera Cordén

Tabla 5: Insumos y materiales para la produccion de "Beer Green". Fuente: produccion propia.

6.7 INSTALACIONES E INVERSION NECESARIA

Para el proceso de produccién se requerird de un espacio para el disefio y produccion de productos. Este
debe contener un mesén donde tenga el espacio suficiente para poder dibujar y ademds trabajar con la

maquina de coser. También se debe contar con un lugar donde se puedan guardar los insumos y materiales
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que luego van a ser utilizados en el proceso productivo. Ademds, un espacio para el almacenamiento

seguro de los productos terminados.

Para el drea administrativa, ventas, logistica y marketing se requerira de otro espacio fisico, con dos
escritorios, dos computadoras y una impresora para poder desempeifiar las tareas correspondientes. Si
bien la politica de la empresa busca eliminar el papel y las impresiones, es un instrumento con el que se
debe contar en cualquier negocio. Los celulares son indispensables para cualquiera de estas 4 areas, por
lo que toda persona que ocupe un puesto debe contar con un celular que le permita un buen desemperio.

El duefio cuenta con todos estos instrumentos por lo que no se debera llevar a cabo esta inversion.

Para disponer de estos espacios se alquilara un local en la provincia de Mendoza. Se estima un gasto anual

de alquiler por $360.000

Por otra parte, se necesitara afrontar gastos iniciales de registracién de marca e inscripcion de la sociedad

en el Boletin Oficial.

Inversiones
Inversion Importe
Meson de trabajo S 20.000
Freezer 383 litros S 83.000
Stand para eventos S 45.000
Refaccionamiento espacio S 35.000
Registro de marca S 4.410
Inscripcion sociedad S 4.430
TOTAL S 191.840

Tabla 6: Inversiones Beer Green. Fuente: produccion propia.

Plan de negocios Beer Green— Pons Manuel
130



FACULTAD DE

UNCUYO | =
@ CIENCIAS
NACIONAL DE CUYO \C ECONOMICAS

7. PLAN FINANCIERO

7.1 VENTAS

En el analisis de mercado, realizado anteriormente, se estimé una demanda de mercado total de 3666
eventos mensuales y 27.500 de productos mensuales. Es decir, el total de personas por mes que
demandan bebidas alcohélicas para sus eventos y accesorios, respectivamente, en la provincia de
Mendoza, repartidas en varias marcas competidoras. El nUmero es aproximado, ya que se hizo en base a
supuestos, y representa Unicamente a personas pertenecientes a la clase social media alta y alta de la

provincia de Mendoza.

Si se supone, para un escenario conservador, que la marca logra ocupar en el primer afio el 1% del
mercado total estimado de eventos, se obtiene una demanda de 36 eventos mensuales. Y con los
accesorios el 0,5% del mercado total estimado, se obtiene una demanda de 138,5 productos mensuales.
Y si se supone que cada cliente compra unicamente un producto, se podria decir que en el primer aio la

marca estaria presente en 432 eventos y venderia 1662 accesorios.

A continuacidn, se visualiza una tabla con los precios de los productos que ofrecera la marca vy el precio
promedio que representa el total de articulos. .Para llevar adelante los calculos, se usaran datos
histéricos de la venta de cerveza para calcular el porcentaje de barriles de 20, de 30 y de 50 litros

vendidos.

Precios de venta

Productos Precio bruto (+IVA)

Barril x20 litros S 5.600
Barril x30 litros S 8.400
Barril x50 litros S 14.000
Mochila S 5.000
Matera S 5.000
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Yerbera y porta mate S 1.000
Bandolera S 3.000
Precio promedio cerveza S 6864
Precio promedio accesorios S 3500

Tabla 7: Productos y precios Beer Green. Fuente: produccion propia.

Para los proximos afios se pensara un incremento del 15% de las unidades vendidas con respecto al afio

anterior.

7.2 COSTOS FJOS

Costos fijos

COSTOS FIJOS ANUALES IMPORTE

Alquiler oficina $360.000
Pagina web: Tienda Nube $36.000
Sueldo bruto x 1 persona $720.000
Canon estudio contable $180.000
Publicidad $60.000
Gastos varios $100.000
TOTAL: $1.456.000

Tabla 8: Costos fijos Beer Green. Fuente: produccion propia.
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7.3 COSTOS VARIABLES

Los costos variables son aquellos costos que varian de acuerdo con el incremento o disminucidn de la
produccién que se desarrolla en una empresa, es decir, con la cantidad de bienes o servicios que se estén

produciendo.

En este caso varian los costos de los insumos o materiales que se utilizan para producir tales productos.
Asi como también los gastos en cerveza que es comprada a 23 Rios para luego ser vendida. El

combustible es un costo variable a tener en cuenta ya que es una variable de bastante peso.

El costo unitario de cada producto incluye los gastos de materiales para su fabricacion y empaque y los
servicios que se utilizan para producirlos como el agua y electricidad. Los costos variables referidos a los
materiales, corresponderan al total de unidades vendidas, con el supuesto de que todo lo que se
produce se vende ese mismo afio. Para llevar adelante los cdlculos, se usaran datos histéricos de la venta
de cerveza para calcular el porcentaje de barriles de 20, de 30 y de 50 litros vendidos. En el caso de los
productos manufacturados por la marca se supondra que se producen y se venden las mismas unidades
de cada articulo, pudiendo utilizar costos y precios promedios. Se comenzara con un inventario de
articulos correspondiente a la venta de dos meses de trabajo, Cuando el volumen de “X” producto llegue
a su punto minimo, se enviara la orden de ser producido nuevamente, con el fin de evitar faltantes y

sobrantes de stock.

Costos unitarios de Beer Green

COSTOS UNITARIOS POR PRODUCTO
PRODUCTOS COSTO TOTAL
Golden x litro S 160,00
Scottish x litro S 170,00
Stout x litro S 170,00
Honey x litro S 170,00
IPA x litro S 190,00
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Barril x20 litros S 3.400,00
Barril x30 litros S 5.100,00
Barril x50 litros S 8.500,00
Mochila S 790,00
Matera S 840,00
Yerbera y porta mate S 121,00
Bandolera S 367,00
Costos promedios cerveza S 4.315,38
Costos promedios accesorios S 529,50

Tabla 9: Costos unitarios y costos variables promedio Beer Green. Fuente: produccion propia.

En el ANEXO B se pueden ver detallados todos los materiales necesarios para fabricar cada producto por

separado con sus respectivos costos.

7.4 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo es la cantidad de recursos necesaria para que una empresa pueda realizar sus
operaciones con normalidad. Es decir, los activos necesarios para que una compafiia sea capaz de hacer

sus funciones y actividades a corto plazo.

Para determinar el capital de trabajo se calculd el dinero necesario para cubrir el costo de materiales y
produccién de productos para los primeros dos meses, teniendo en cuenta el nivel de ventas estimado
para ese afio. En el momento cero la empresa comenzara fabricando 220 articulos en total que

corresponden a dos meses de venta del afio 1.
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Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
Costo unitario promedio cerveza S 4.315,38
Costo unitario promedio accesorios S 529,50
Demanda mensual de eventos (afio 1) 36
Demanda mensual de accesorios (afio 1) 277
Meses 2
TOTAL: $604.050,69

Tabla 10: Capital de trabajo Beer Green. Fuente: produccion propia.

Cada aiio, se supone un aumento de ventas del 15%, por ende, cada afio aumenta el capital de trabajo

gue corresponde a dos meses de venta.

7.5 FLUJO DE FONDOS

a. Supuestosy consideraciones.

Para elaborar el flujo de fondos se deben detallar algunos supuestos sobre situaciones futuras de las
cuales no hay certeza alguna. Muchos de ellos ya han sido mencionados y explicados a lo largo de este

capitulo.

Por otra parte, se detallan los porcentajes de impuestos a pagar correspondientes a la Sociedad por

Acciones Simplificada y a las obligaciones fiscales de Argentina.

Precios reales sin inflacion.

Crecimiento de ventas anuales del 15%.

Todas las unidades producidas por afio se venden ese afio.

El 15% de las ventas se realizan bajo una promocién del 20% de descuento.
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El 5% de las ventas se realizan bajo una promocién del 15% de descuento.

Gasto en cupones anuales para clientas VIP: $100.000.

Gasto en sorteos cada 2 meses: $3000

Impuesto a las ganancias del 25%.

Impuesto a los ingresos brutos del 4%.

Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 21%.

Contribuciones patronales del 24%.

Los activos fijos se deprecian en linea recta en 5 afios.

Tasa de rendimiento requerida 10%.

Comision de mercado pago 8%. El 40% de todas las ventas se pagardn por este medio.
Comision tienda nube 1%. El 60% de los accesorios se venderan por tienda nube. Ningln evento se
contratard por este medio.

Aumentos anuales de sueldos del 10%.

Gastos de reinversidn en el momento 5 de $1.000.000.
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b. Calculo del flujo de fondo.

O

FACULTAD DE

CIENCIAS
ECONOMICAS

Flujo de fondos Beer Green

FLLLIO DE FONDOE 1] i 2 3 4 5
Mezon de trabajo -4 20.000,00 -5 20,000,000
Freeaer 383 litroz -4 53.000,00 -5 £:3.000,00
Etand para eventos -5 45.000,00 - 45, 000,00
Refaccionamisnte cepatio -5 500000 -4 5,000,000
Registro de marca £ 441000
Inzeripeion saciedad -5 445000
Gastas de reinversian -5 1.000.000,00
INYERZION -5 191E40,00 -5 1185.000,00
-4 B04.050356 | -§ BT265T19 [ -4 15155504 -5 4228757 [-4 94662335
CAPITAL DE TRAEBAJO -4 ARTETEEE |-} B5.E06E5 [ -5 T5.597,85 |4 anrE2ns -4 a2
Unidades vendidas cerveza 452 437 Hl B5T 156
Unidades vendidas accesorias 1662 1311 2135 2528 2307
| Precio Bruka promedio cerveza BE5400 1% 554,00 % E.E54,00 [ § ES5400 ] % £.554,00
Precio Bruta promedio accesorios ss0oonl g s0000 )]y 50000 (% AR 3.500,00
‘enkas bokales brutas cervean f 296032500 | § S40506720 % S95E2725 | ¢ 450320057 | % BATEES5E
‘enkas bokales brutas accesarios 0 OSET00000 |t GESASE000 | % TEA2AE250 | % SL4692355 | ¢ 107396936
YENTAS TOTALES BRUTAS fOETTIA2E00 | § 10.034.617,20 | ¢ NE0EE05,75 | ¢ 1538045125 | ¢ 15.552.650,93
Costos de materiales 4244 275,16 SRR ] 4562950125 44ATIERE 44 -§4. 139,750,351
Castas fijos -$456.000,00 -§4 56 000,00 -$456.000,00 -§45E.000,00 -§4 56, 000,00
Gastos varies -$100.000,00 -4 100.000,00 -§100,000,00 -$100.000,00 -$100.000,00
Eucldos v contribuciones patronales -§552.E00,00 352,050,001 -$.080.255,00 -41.165.316,80 1307145 45
Comizian tienda nube -434.302 00 -§A015T 50 -§46 157,30 R -§61.043 82
Comizion mercade paga {280,535, 432302715 448191 -fd2r.204,20 -f491.284,55
Gastos de comercializacion 41503 58 SH109.426,53 S5 13E 22 416257748 {21454 65
Ingresos brutas B RITA - SfA0E TR D 464,352 53 -§534.005 25 -§614 106,04
Depreciacian:s - 3660000 -4 36.600,00 -§36.600,00 -436.600,00 -4 36.600,00
REZULTADO BRUTO f OGOMEIEEd | f 44874444 | S2H14300 | % BIAEE4302 | ¢ 125325222
I\ & [OF-CF) -f222 0585 -{3EE1T0,55 -§552.802 54 41254605 434815145
REZULTADO NETD 0 BETATEO b AATTEERY f AT4ER2TST f SM4TIIEESN 4 B.311.130,15
impuzesty 7 laz ganancias 4534957 5E0 41030445 47 4115715653 S4LE6E.54T 13 AT BE
UTILIDAD NETA O 2ES4E1273 | f S09133042 | % SEEIATOET | 3 4A0E04EE | $ 0 473554505
Waz depreciacionss {36 600,00 $56.600,00 $36.600,00 $36.600,00 $56.600,00
FF OPERACIONES £ 274273 15121950 42 $5.595.070,67 1414164155 $4. 769,945 05
alar de dezecha $47.353.450,50
FLUJO DE PROYECTO S TAREO0GE | 0 204875554 | 25TESTSGE | 2T5ETESI0 ) % SA350M40 | ¢ G5HE.34505
FLUJO DEZCONT ADOD -4 TA5.530,36 {2,205 631,10 $2.575.414,20 1566794731 14 67781613 45 1T6.615,70
$13.251.624 50

Tabla 11: Flujo de fondos esperados para "Beer Green". Fuente: produccion propia.
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Como resultado se obtuvieron los siguientes datos:

Valores del proyecto

Valor del proyecto $19.251.624,50
VAN $18.455.734,14
TIR 273%
PRI (no descontado) ler afio
PRI (descontado) ler afio

Tabla 12: Valor del proyecto. Fuente: produccion propia.

C. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se desarrollan dos escenarios diferentes, ademas del conservador que ya

se realizd. Estos son optimista y otro pesimista, cambiando principalmente los volumenes de venta.

Para el escenario optimista se supone que la marca logra ocupar el 3% del mercado de eventos y el 1%

del mercado de accesorios, para el primer afio y no hay aumentos en las contribuciones patronales.

Para un escenario pesimista, se supone que la marca logra ocupar Unicamente el 0,5% del mercado de
eventos y el 0,25% del de accesorios, para el primer afio y se presenta un aumento del 10% en los costos

de los materiales, los costos fijos y los gastos varios.
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G

Posibles escenarios Beer Green

FACULTAD DE

CIENCIAS
ECONOMICAS

CANTIDAD DE CANTIDAD DE PRECIO PRECIO
ESCENARIOS EVENTOS ACCESORIOS PROMEDIO | PROMEDIO VEN;SJ?TAL
ANUALES VENDIDOS ANUALES CERVEZA | ACCESORIOS
OPTIMISTA 1319 3324 $ 6.853,84| S 3.500,00| S 20.674.214,96
CONSERVADOR 432 1662 $ 6.853,84| S 3.500,00| S 8.777.858,88
PESIMISTA 220 831 $ 6.853,84| S 3.500,00| S 4.416.344,80

. Escenario optimista

Escenario optimista

Tabla 13: Andlisis de sensibilidad, escenarios. Fuente: produccion propia.

Valor del proyecto

$55.598.698,71

VAN

$54.802.808,35

TIR 796%
PRI (no descontado) ler afio
PRI (descontado) ler afio

. Escenario pesimista

Escenario pesimista

Tabla 14: Resultado escenario optimista. Fuente: produccion propia.

Valor del proyecto

$3.168.713,35

VAN

$2.372.822,99

TIR 40%
PRI (no descontado) ler afio
PRI (descontado) ler afio

Tabla 15: Resultado escenario pesimista. Fuente: produccion propia.
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CONCLUSION

El presente trabajo tenia como objetivo decidir la conveniencia de llevar a cabo el emprendimiento, en
base a la viabilidad econdmica y financiera del mismo. Para ello era necesario estimar una rentabilidad
aproximada que pudiera aclarar la decisién. Se debia responder a la pregunta: ¢Se puede lograr un
emprendimiento local que sea sostenible y que pueda expandirse a través del tiempo explotando sus

actividades en la provincia de Mendoza?

Se decidié elaborar un plan de negocios que no sdlo tuviera en cuenta lo econédmico y financiero, sino

también las estrategias pertinentes para el crecimiento de la empresa vy la formalizacion de la misma.

Lo primero que se desarrollé fue el marco tedrico. Alli se hizo una introduccién profunda sobre la cerveza
y lo que respecta a su universo. Luego se hizo una introducciéon sobre lo que es la moda y lo que compete
a los accesorios que desarrolla la marca. Se arrojaron datos generacionales y las tendencias que siguen
éstas. También se analizaron y se describieron las comunicaciones digitales del mundo moderno vy las
formas de comercializacién en internet a través del e-commerce. Por otra parte, se llevd a cabo una
descripcién sobre la sustentabilidad y el triple impacto. Por ultimo, se plasmé la estructura y forma de

llevar a cabo un plan de negocios.

En una segunda etapa, se procedid a realizar el plan de negocios de “Beer Green” se desarrollé. Primero
se establecié la idea del negocio, a fin de aclarar la misién, vision y valores del mismo. Se formalizaron los

objetivos y se describieron los principales productos de la marca.

Luego se analizé el mercado total, y se determind el mercado meta al cual se dirige la marca. Se descubrié
un gran potencial para el futuro de los clientes mayoristas de los productos elaborados por la marca, luego
de crecer en mayor grado a través de los clientes minoristas de ambas lineas de productos. Este analisis
permitié aclarar cdmo se iba a posicionar la marca frente a competidores, es decir, cuales iban a ser sus

ventajas competitivas. Esto Ultimo, permitié aclarar adn mds la esencia de la marca.
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Se hizo una estimacion de la demanda aproximada del mercado total para conocer el potencial que pueden

UNCUYO | @ cCiencias

obtener las ventas. Los datos estadisticos del marco tedrico y la segmentacion del mercado posibilitaron
la estimacién de una demanda del mercado meta total de 3.666 eventos y 27.500 accesorios en un mes.
Ese dato junto con el analisis posterior de competidores permitié hacer suposiciones de ventas anuales

para “Beer Green”.

El andlisis del entorno se hizo sobre las variables del micro y macro entorno. El escenario arrojado en el
micro entorno, determind que existen bastantes oportunidades a pesar de la alta cantidad de
competidores. Sila empresa crea una identidad de marca fuerte y alcanza a captar a los consumidores que
posean sus mismos valores, se pueden obtener muy buenos resultados. En cuanto al analisis del macro
entorno, demostré los altos riesgos que existen al invertir en nuestro pais. Esto se debe a la inestabilidad
gue existe econdmica y politicamente, a las profundas y continuas crisis, a la devaluacién de la moneda,
entre otras. Sin embargo, se pueden aprovechar los subsidios o ayudas econdmicas que brinda el gobierno

para emprendedores y mas aun, para empresas sustentables.

Luego de las investigaciones realizadas, se elabord un plan de marketing para determinar las estrategias
de producto, precio, distribucién y promocién a seguir por la marca. El fin de estas estrategias es lograr
una comunicacion integrada de lo que representa y ofrece la marca en su conjunto, siguiendo los

lineamientos establecidos por la misma.

En el plan de operaciones se delimité la estructura que debia adoptar la empresa para poder funcionar
correctamente. Se escogid constituir una Sociedad por Acciones simplificada, la cual protege el patrimonio
del dueio frente a posibles conflictos con terceros y permite darle una identidad legal al proyecto. Luego
se enunciaron las actividades requeridas para el desarrollo del proyecto en cinco areas principales:
Administracion, Ventas, Marketing, Logistica y Produccién. Como resultado, se determind que por el
momento, todas las actividades serdn llevadas a cabo por Manuel Pons y Ainhoa Bioriza, excepto muy
pocas que seran tercerizadas. En el caso de que sea necesario, se contratard a una tercera persona para

suplir los requerimientos de la demanda.
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Para finalizar, se elabord el plan financiero, el que respondié a la pregunta principal del trabajo. El

resultado fue positivo, concluyendo que el proyecto desde el punto de vista técnico, econémico vy
financiero es viable en la provincia de Mendoza. Por lo que se decide continuar con el emprendimiento y

fomentar su crecimiento a fin de obtener mejores resultados.
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ANEXOS

Diagrama de proceso de 23 Rios

Esquema 7: Flujo de proceso de 23 Rios. Fuente: 23 Rios.
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B.
Costos cerveza
Estilo de cerveza Precios
x litro x20 litros x30 litros x 50 litros
Golden S 160,00 |$ 3.200,00 |S 4.800,00 |S 8.000,00
Scottish S 170,00 |S 3.400,00 |S 5.100,00 |S 8.500,00
Stout S 170,00 |$ 3.400,00 |S 5.100,00 |S 8.500,00
Honey S 170,00 |$ 3.400,00 |S 5.100,00 |S 8.500,00
IPA S 190,00 |$ 3.800,00 |S 5.700,00 |S 9.500,00
Tabla 16: Costos cerveza “Beer Green”. Fuente: produccion propia.
Costos mochila
MOCHILA
Materiales Cantidad Precio por metro/ unidad Total
Tela vegetal 0.7 135 $94.50
Bies 1.8 15.6 $28.08
Abrojo 0.04 25 $3.00
Elastico 0.1 64 $6.40
Cinta mochilera 3.4 35 $119.00
Cierre largo 1 52 $52.00
Cierre corto 1 53 $53.00
Medialunas 6 10 $60.00
Ganchos grandes 2 36 $72.00
Ganchos chicos 2 36 $72.00
Ganchos llavero 1 24 $24.00
Reguladores 2 15 $30.00
Hilo 30 0.17 $5.10
Fondo 1 12 $12.00
Sobre mate 1 62 $80.00
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Packaging | 1 | 79 $79.00
Costo unitario mochila $790,00
Tabla 17: Costos mochila “Beer Green”. Fuente: produccion propia.
Costos porta mate y yerbera
PORTAMATE

Materiales Cantidad Precio por metro / unidad Total
Cierre corto 1 53 $53.00
Medialuna 1 10 $10.00
Chapita 1 1 $14.00
Costo unitario porta mate $77.00

Yerbera

Materiales Cantidad Precio por metro / unidad Total
Cierre corto 1 20 $20.00
Medialuna 1 10 $10.00
Chapita 1 1 $14.00
Costo unitario yerbera $44.00
Costo unitario porta mate + yerbera $121,00

Tabla 18: Costos Porta mate y yerbera “Beer Green”. Fuente: produccion propia.

BANDOLERA

Materiales Cantidad Precio por metro / unidad Total
Mochilera 4 cm 1.6 55 $88.00
Rectangulo 2 8.1 $16.20
Regulador 1 25 $25.00
Cierre 25 cm 1 39 $39.00
Cierre 16 cm 1 34 $34.00
Bies 1.6 18 $28.80
Bolsa 1 61.667 $61.67
Corddn 1 5.008 $5.01
Chapita 1 15 $15.00
Hilo 25 0.17 $4.25
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Packaging | 1 50 $50.00
Costo unitario bandolera $366.92

Tabla 19: Costos bandolera “Beer Green”. Fuente: produccion propia.
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elaboracion-de-la-cerveza

https://cervecerosdemexico.com/2020/09/18/levadura-el-ingrediente-vivo-de-la-cerveza/

http://www.cervezadeargentina.com.ar/articulos/historiaargentina.htm#:~:text=En%201888%2C%20nac

1%C3%B3%201a%20Quilmes,Ambas%20se%20fusionaron%20en%201921.

https://pulsocervecero.com/ab-inbev-presento-su-reporte-anual-en-argentina-sus-volumenes-bajaron-

1/#:~:text=Anheuser%2DBusch%20(AB)%20Inbev,%2C%20Norte%C3%B1a%2C%20entre%20muchas%20

otras.

https://www.ab-inbev.com/

https://concepto.de/redes-sociales/#ixzz5pALsftSg

https://www.statista.com/
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http://www.grandespymes.com.ar/
http://www.afip.gob.ar/
http://www.emprendedores.es/
http://www.argentina.gob.ar/
http://www.indec.gob.ar/
https://cervezartesana.es/blog/post/la-guia-definitiva-de-la-malta.html
https://www.cultura.gob.ar/cronologia-de-la-cerveza_7973/#:~:text=Su%20origen%20de%20la%20cerveza,cerveza%20de%20un%20mismo%20recipiente
https://www.cultura.gob.ar/cronologia-de-la-cerveza_7973/#:~:text=Su%20origen%20de%20la%20cerveza,cerveza%20de%20un%20mismo%20recipiente
https://www.cultura.gob.ar/cronologia-de-la-cerveza_7973/#:~:text=Su%20origen%20de%20la%20cerveza,cerveza%20de%20un%20mismo%20recipiente
https://www.thebeertimes.com/10-cosas-que-deberias-saber-acerca-del-lupulo/
https://www.directoalpaladar.com/ingredientes-y-alimentos/el-lupulo-i-un-ingrediente-esencial-para-la-elaboracion-de-la-cerveza
https://www.directoalpaladar.com/ingredientes-y-alimentos/el-lupulo-i-un-ingrediente-esencial-para-la-elaboracion-de-la-cerveza
https://cervecerosdemexico.com/2020/09/18/levadura-el-ingrediente-vivo-de-la-cerveza/
http://www.cervezadeargentina.com.ar/articulos/historiaargentina.htm#:~:text=En%201888%2C%20naci%C3%B3%20la%20Quilmes,Ambas%20se%20fusionaron%20en%201921
http://www.cervezadeargentina.com.ar/articulos/historiaargentina.htm#:~:text=En%201888%2C%20naci%C3%B3%20la%20Quilmes,Ambas%20se%20fusionaron%20en%201921
https://pulsocervecero.com/ab-inbev-presento-su-reporte-anual-en-argentina-sus-volumenes-bajaron-1/#:~:text=Anheuser%2DBusch%20(AB)%20Inbev,%2C%20Norte%C3%B1a%2C%20entre%20muchas%20otras
https://pulsocervecero.com/ab-inbev-presento-su-reporte-anual-en-argentina-sus-volumenes-bajaron-1/#:~:text=Anheuser%2DBusch%20(AB)%20Inbev,%2C%20Norte%C3%B1a%2C%20entre%20muchas%20otras
https://pulsocervecero.com/ab-inbev-presento-su-reporte-anual-en-argentina-sus-volumenes-bajaron-1/#:~:text=Anheuser%2DBusch%20(AB)%20Inbev,%2C%20Norte%C3%B1a%2C%20entre%20muchas%20otras
https://www.ab-inbev.com/
https://concepto.de/redes-sociales/#ixzz5pALsftSg

e CIENCIAS
NACIONAL DE CUYO (: ECONOMICAS

https://www.21.edu.ar/noticias/empresas-de-triple-impacto-la-rueda-que-comienza-a-girar

https://redkopora.com/desarollo-sostenible

https://economipedia.com/definiciones/analisis-pest.html.

https://www.argentina.gob.ar/pais/poblacion/proyecciones

https://www.redalyc.org/pdf/816/81629469009.pdf.

https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/5942/TFGO%20174.pdf;jsessionid=9DCI9BF102FDASAFO

169A8E6CBI9B24F76?sequence=1.

https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-iv-la-competencia/.
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https://www.21.edu.ar/noticias/empresas-de-triple-impacto-la-rueda-que-comienza-a-girar
https://redkopora.com/desarollo-sostenible
https://economipedia.com/definiciones/analisis-pest.html
https://www.argentina.gob.ar/pais/poblacion/proyecciones
https://www.redalyc.org/pdf/816/81629469009.pdf
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/5942/TFGO%20174.pdf;jsessionid=9DC9BF102FDA5AF0169A8E6CB9B24F76?sequence=1
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/5942/TFGO%20174.pdf;jsessionid=9DC9BF102FDA5AF0169A8E6CB9B24F76?sequence=1

oY O | (€ CENCIAS

MACIONAL DE CUYOD

SIGLAS

e B2B: Business to Business. (Negocio a Negocio)

e BJCP Beer Judge Certification Program (Programa de Certificacién de Juez de Cerveza)
e CCAA: Camara de Cerveceros Artesanales de Argentina.

e CAMCA: Camara de cerveceros artesanales de Mendoza.

e CM: Community Manager.

e Cm: Centimetros.

e EBC: European Brewing Covention. (Convencion Europea de cerveza)
e EE.UU.: Estados Unidos

e FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

e |BU: international Bitterness Units. (Unidad internacional de amargor)
e MZA: Mendoza.

e ONU: Organizacién de las Naciones Unidas.

e  PESTEL: Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal.

e RSE: Responsabilidad social empresaria.

e SAS: Sociedad por acciones simplificada.
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