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1. Introduccion

Situacion Actual Argentina

Argentina se encuentra inmersa en un contexto de inestabilidad econdémica, inflacion
elevada y de fluctuaciones del tipo de cambio y de los distintos indicadores
econdmicos. El impacto del Covid-19 ha sido significativo en el pais durante 2020 y
2021. Argentina sufri6 una caida del PBI de 9.9%, la mayor desde 2002 (Banco mundial
Org, 2021).

En este contexto de crisis, las Pymes (pequefias y medianas empresas) se ven muy
perjudicadas. Seglin un relevamiento realizado por la consultora Grupo Set entre mas de
300 pequenias empresas de distintos rubros, si pudiesen vender su compaiia a un precio
razonable no reinvertirian su capital en el pais. Bajo consumo, carga impositiva, costos
laborales y burocracia estatal, las principales trabas que enfrentan estas empresas que a
su vez son la principal fuente de trabajo en el pais. En ese relevamiento, el 79% de los
empresarios manifestd haber perdido dinero en 2020, mientras que el 90% asegur6 que
no tienen pensado realizar ningln tipo de inversion durante este afio. Ademas, el 80%
asegurd que tuvo que achicar su stock el afio pasado por distintas razones: para afrontar
deudas corrientes o para realizar inversiones financieras. Entre los principales factores
que afectan a las pymes para su desarrollo, los empresarios sefialaron: baja de consumo
y dificultad para vender mas (40%), costos impositivos y burocracia estatal (30%),
costos laborales (10%), inflacion (10%), ruptura de la cadena de pagos (10%). (Infobae,
2021).

En cuanto al sector gastrondmico en particular, si se considera solo el periodo
abril-diciembre 2020 (con la cuarentena ya iniciada) la caida en la actividad del sector
fue del 62,3% y en enero del 2021 la actividad sectorial seguia estando 39% por debajo
de enero 2020 “lo que indica que la flexibilizacion parcial de la actividad desde
septiembre 2020 no genero6 un nivel de actividad normal”.

La Gastronomia tuvo una caida de 45% interanual durante todo el afo 2020 y de 54%

para el periodo abril-diciembre 2020. Durante enero 2021 volvié a caer -36% interanual



Datos del Ministerio de Trabajo, que solo captan a los trabajadores asalariados
registrados, muestran un comportamiento similar: caida del 21,1% del empleo (Infobae,
2021).

La Federacion Empresaria Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina (Fehgra)
destaca que el 4% de los puestos de trabajo totales del sector privado son generados por
la hoteleria y la gastronomia: mas de 650.000 puestos de trabajo, gracias a que en los
ultimos 15 afios aumentd 77% los puestos de trabajo registrados generados, mientras el
empleo total crecid cerca de la mitad, un 41%. Se trata, concluye el informe, del cuarto
sector de la economia por intensidad del factor trabajo (relaciéon de produccion y
empleo) y del tercer exportador y generador bruto de divisas de la Argentina. (Infobae,

2021)

La nueva “normalidad” dada por la pandemia generd nuevos habitos de consumo. Ya las
personas eligen reunirse con amigos o familia en espacios mas privados que un bar o
restaurante ya que se sienten mas resguardados y seguros y pueden de esta manera
evitar las incomodidades que supone salir (controles policiales, mesas con maxima

capacidad, desinfeccion, completar declaraciones juradas al ingreso de un bar).
Es en este contexto de nuevos hébitos de los consumidores y una nueva forma de

celebrar y divertirse que se intervendra, a través de este trabajo final, en una pyme

productora de cerveza artesanal llamada “Galehaut”.

Introduccion a la empresa Galehaut

Figura 1. Logo Galehaut

GALEHAUT




Galehaut es una Pyme productora y comercializadora de cerveza artesanal radicada en
Cordoba, Argentina. Distribuye las distintas variedades de su producto en barriles a
bares y restaurantes que venden al publico cerveza artesanal tirada, tanto en la ciudad de
Cordoba como en otras ciudades de la Provincia. Comenzo a funcionar en el afio 2015
cuando 2 amigos empezaron a producir cerveza artesanal en el garaje de su casa y luego
de meses de vender su pequena produccion a amigos y familia, y a raiz de la creciente
demanda, decidieron expandirse e invertir en equipos de mayor envergadura que les
permitieran aumentar el nivel de produccion y venta. Establecieron una fabrica en la
ciudad de Villa Allende, contrataron personal y comenzaron rapidamente a crecer
debido a la calidad de su producto y al auge del negocio de la cerveza artesanal en

Argentina.

El nombre e imagen de la marca es “Galehaut”, uno de los caballeros de la mesa

redonda y mano derecha del Rey Arturo en la Edad Media.

A comienzos del ano 2020 deciden, junto con 2 socios mads, abrir un bar/pub en
Cordoba con amplia oferta gastronomica y de bebidas, siendo Galehaut uno de los

principales proveedores de las mismas.

Durante el ano 2020, debido a la crisis sanitaria mundial y a las restricciones que se
implementaron en el sector por no considerarse esencial, esta Pyme sufri6 pérdidas
significativas. A finales de 2020 y principios de 2021 mejord su situacion gracias a la
flexibilizacion de restricciones y al clima calido que incentiva el consumo de cerveza

artesanal.

En condiciones normales su produccion semanal es de 1000 litros en temporada baja y
alcanza aproximadamente los 2000 litros en temporada alta obteniendo 8000 litros
mensuales de produccion (siendo la capacidad méxima de produccion de la fabrica de
10000). La produccién se adecua al nivel de ventas, es decir que todo lo que se produce
ya estd vendido. Cuentan con 140 barriles, algunos de 50 y otros de 30 litros para
distribuir la cerveza a los distintos bares que tienen como clientes.

En la actualidad, no solo estdn produciendo por debajo de su capacidad si no que no
estan llegando a los niveles normales de produccion de temporada alta ya que se ha

experimentado una disminucion de clientes en los bares. Conservaron e incluso



ampliaron la cartera de clientes con la que contaban al inicio de la pandemia pero el
consumo en bares bajo en relacion a otros anos y esto se vio reflejado en una baja en la

frecuencia de pedidos por parte de sus clientes.

Sus clientes fijos actuales son 26 bares en Cdordoba Capital, 1 en San Francisco, 1 en
Carlos Paz y 1 en Cosquin. A estos se suman clientes eventuales que hacen pedidos para
eventos puntuales. El top 5 de bares en cuanto a los litros comprados por mes es el
siguiente:

e “Hood”: en el cual la venta de cerveza Galehaut representa un 50% de la venta

total de cerveza tirada.

o “414”

e “Lupulus Patio”

e “Brux”

e Ohana

Cuentan con 2 empleados encargados de la produccion y los socios también intervienen

en la misma.

En cuanto a sus proveedores, cuentan con un proveedor principal que le provee a la
empresa la mayor parte de la materia prima importada y un proveedor secundario, del

que obtienen lupulos nacionales e internacionales.

Como variedades de su producto con mayor aceptacion se pueden mencionar: Amber
Ale, Red Ipa, Hoppy Golden, English Pale Ale, Session Ipa, Honey.Cada temporada se
crean nuevos estilos y se evalua, segin la aceptacion de los consumidores, si queda

como estilo fijo o no.

Hoy se encuentra en una situacion de incertidumbre debido a la disminucion de
consumo en bares (principales clientes de la empresa) y al comienzo de la temporada de
otofio/invierno en la que sus ventas disminuyen en un 45% en comparacion con las

generadas en clima calido.



Es por esta incertidumbre y este factor de estacionalidad que influye en las ventas en
gran medida, que se propone a la pyme como profesional de ciencias econdémicas y
estudiante de la Maestria en direccion de negocios la ampliacion de su negocio para
poder disminuir las fluctuaciones en el rendimiento de la empresa y mejorar los ingresos

de la misma.

En relacion a lo mencionado anteriormente se considera primordial dar respuesta a la
siguiente interrogante: ;Qué alternativas de negocio se podrian implementar dentro del
ya conocido sector para aumentar la cartera de clientes, aumentar las ventas y utilidades

de la firma?

1.1. Objetivo General:

Tomar la reciente reconfiguraciéon del sector en el que opera la empresa vy,
aprovechando los nuevos habitos de los consumidores, plantear una adecuacion de la
propuesta de valor que permita abarcar mayor porcion de mercado y aumentar las

utilidades de la firma.

1.2. Objetivos Especificos:

e Identificar tendencias mediante coolhunting.
e Identificar el segmento de clientes destinatarios.
e Redisenar la propuesta de valor.

e Analizar el nuevo modelo de negocio y su viabilidad.

1.3. Limites y alcances del trabajo:

El alcance del presente trabajo se limita al andlisis de viabilidad de alternativas de

negocio dentro del sector en el que opera la empresa, el sector bebidas. Se busca



presentar al menos 1 propuesta de valor para que Galehaut pueda implementarla en el

mediano-corto plazo.

2. Marco conceptual

Para desarrollar este trabajo, se utilizard como guia informacion extraida de bibliografia
relacionada con la materia para comprender como analizar las tendencias y utilizar este
analisis para tomar acciones en pos de una mejora de la competitividad de la empresa.
Ademas, conocer los distintos segmentos de mercado, las propuestas de valor que
ofrecemos al cliente, el proceso de decision de los consumidores y las estrategias para

implementar eficazmente una idea de negocio.

2.1. Investigacion de mercado y tendencias.

Comenzando por ;a que nos referimos con Tendencias? Son manifestaciones
simbolicas o practicas que responden a valores vigentes para un grupo social dado, en
un momento y lugar determinados. En innovacion, son oportunidades de disefio y

desarrollo de negocios innovadores.

Para poder detectar tendencias, se debe seguir una serie de pasos y completar procesos
que nos acercan a la comprension profunda de las verdades y deseos emocionales mas
profundos del consumidor. Los puntos principales en el proceso de deteccion de

tendencias son: observar, detectar, analizar y capitalizar.

En la siguiente figura podemos ver ilustrado el proceso de deteccion de la tendencia:

Figura 2. Proceso de deteccion de la tendencia.

i

Fuente: Universidad Siglo 21. Investigacion de mercado y tendencias.

A,

Analizar Capitalizar




A continuacién, una breve descripcion de cada paso:

1.

Observar: La direccion de los cambios sociales, culturales y de consumo se ve
reflejada en los discursos, comportamientos y practicas de los consumidores,
para los cuales la observacion es la clave inicial para poder captar los
indicadores mas relevantes y luego entenderlos. Utilizar preguntas disparadoras
acerca de un evento en particular, investigar en profundidad, ir al punto,
reflexionar constantemente, indagar explicita e implicitamente en la vida de los
consumidores, buscar fuentes de informacién interna y externa, son, entre otras
opciones, los pasos para poder observar con detenimiento los cambios sociales,

culturales y de consumo.

Detectar: Una vez realizado el proceso de observacion, pasamos a la
identificacion y descubrimiento de los patrones de comportamiento y consumo
que presenta cada observacion del cambio. La clave es detectar las necesidades
reales o derivadas que presentan real o simbdlicamente los consumidores, para
poder determinar con exactitud lo que conlleva un movimiento de cambio. Las
practicas discursivas, las acciones y comportamientos del consumidor alojan
nuevos valores, o la reconfiguracion de valores existentes, los cuales precisan

ser detectados y registrados en datos claros para poder trabajar luego con ellos.

Analizar: Una vez que se detectaron los patrones de consumo, se pasa a un
proceso de exploraciéon y analisis exhaustivo de las motivaciones culturales
subyacentes de esos cambios. Esto implica poder comprender el sentido actual
del cambio, siguiendo y entendiendo la corriente de movimiento y el impacto
que tiene esto en las pautas culturales y de consumo. Analizar implica registrar
los insight emocionales del consumidor, luego de haber observado y detectado
los cambios intrinsecos y extrinsecos de sus comportamientos, discursos y

practicas.

Capitalizar: es el final del proceso de deteccion de tendencias, en el cual se

exhiben las ideas practicas acerca de lo que aparece como emergente en esos



cambios sociales, culturales y de consumo que se investigaron. La clave en esta
etapa es el registro estratégico que contempla puntualmente lo nuevo, lo que se
espera o hacia donde ird o estd yendo el consumidor, el cual cambia muy
rapidamente. Capitalizar una tendencia implica poder explicitar las causas y
consecuencias de los cambios y su relacion con las manifestaciones simbolicas o
practicas que llevan ellos. Estos descubrimientos representan verdaderas fuentes
de inspiracion para la creatividad, en la cual la generacion de ideas se puede ver

beneficiada por los datos aportados de tales investigaciones.

Luego de entender el concepto de lo que es una tendencia y de poder identificar los
pasos que llevan a la deteccidon de esta, podemos preguntarnos para que analizamos una
tendencia? analizarla nos permitird crear una nueva propuesta de valor, anticipar la

direccion del cambio, disefiar oportunidades de mejora u optimizar el negocio.

Podemos entonces ver a las tendencias como una estrategia competitiva, explicada en la

siguiente figura:

Figura 3. Las tendencias como estrategia competitiva.

Comprender el SENTIDO de los
cambios, practicas y emergentes

Indagar lo SUBYACENTE (cultural,
sacial, macro)

Lo gue los Lo gue los

consumidores
haran

consumidores
hacen hoy

Fuente: Universidad Siglo 21./nvestigacion de mercado y tendencias.

2.2. Coolhunting y segmentacion

El concepto de “Coolhunting” fue creado por la revista New Yorker en Estados Unidos
para describir el trabajo de Dee Dee Gordon, la pionera en esta especializacion. El
coolhunting tiene como mision principal proveer informacién valida y relevante sobre

innovaciones y tendencias que pueden tener un impacto positivo (oportunidades) o



negativo (amenazas) sobre el negocio actual o potencial de la organizacion. Partiendo
de un conocimiento global del negocio en todas sus areas (produccion, distribucion,
comercializacion, comunicacion, etcétera), la labor del coolhunter consiste en detectar
cambios e innovaciones en el entorno que puedan inspirar una accion a la mejora de la
competitividad de la organizacion. Esta accién puede ser un nuevo producto, la
optimizacion de los ya existentes, un slogan, una nueva forma de distribucion, un

packaging. (Gil Martil, 2009).

Esta accion destinada a mejorar la competitividad de la organizacion, debe estar dirigida
a un segmento de mercado determinado. Un “Segmento de mercado” es una manera de
agrupar a los clientes en grupos con necesidades, comportamientos y atributos comunes
con el fin de aumentar su satisfaccion. Las empresas deben seleccionar, con una
decision fundamentada, los segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo tiempo, los
que no tendran en cuenta. Una vez que se ha tomado esta decision, ya se puede disefar
un modelo de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades
especificas del cliente objetivo. Dentro de los distintos Segmentos de negocio a los que
se puede orientar un modelo de negocio, podemos destacar los enfocados en “nichos de
mercado”. Estos atienden a segmentos especificos y especializados. Las propuestas de
valor, los canales de distribucioén y las relaciones con los clientes se adaptan a los
requisitos especificos de una fraccion del mercado. (Osterwalder, Alexander y Pigneur,

Yves,2010).

Para entender sobre las propuestas de valor, podemos decir que son un conjunto de
productos o servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de mercado
determinado. Crean valor para un segmento de mercado gracias a una mezcla especifica
de elementos adecuados a las necesidades de dicho segmento. Los valores pueden ser
cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o cualitativos (disefo, experiencia del
cliente, etc.). Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y presentar una oferta
nueva o rompedora, mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas ya existentes e
incluir alguna caracteristica o atributo adicional. (Osterwalder, Alexander y Pigneur,

Yves, 2010).



2.3. La integracion gerencial

Entendiendo que la aplicacién de esta propuesta de valor requerird para su éxito el
trabajo conjunto de todas las areas que conforman la empresa, resulta clave entender
que es el modelo de integracion gerencial. Este propone que, teniendo en cuenta el
paradigma actual de los negocios, es imprescindible ofrecer una experiencia de servicio
enfocada en el cliente, lo cual se logra integrando las actividades de tres gerencias:
marketing, operaciones y personal. El desafio de la empresa estd en disefiar una
propuesta de valor que se corresponda con las caracteristicas de sus clientes. Desde el
Area de Marketing, la empresa selecciona tipos especificos de clientes a quienes servir,
para crear luego relaciones rentables con ellos. Se trata de lograr una oferta de servicio
para el cliente que posea calidad, brinde una solucién a sus necesidades y sea percibida
con un valor superior a la competencia. El Area de Operaciones tiene el desafio de
hacer posible la generacion y entrega de un paquete de servicios especifico a los clientes
seleccionados. (Luis Felipe Benitez Perdomo,2020)

A continuacion, en la figura 4 se puede ver ilustrado como las 3 gerencias mencionadas

integran sus actividades para ofrecer una experiencia centrada en el cliente.

Figura 4. El modelo de integracion gerencial.

Clientes

N

Fuente: Luis Felipe Benitez Perdomo (2020) E/ modelo de integracion gerencial.

Ademas de requerir que todas las areas de la empresa trabajen de manera conjunta, para

la aplicacion también serd necesario conocer como los clientes toman decisiones sobre



la adquisiciéon y uso de un producto, como es la experiencia de la entrega y el consumo
y como ellos evaluan dicha experiencia. Segiin Lovelock, esto es indispensable para

poder desarrollar estrategias eficaces. (Lovelock, C.; Wirthz, J., 2015, #)

2.4. El proceso de decision de los consumidores

Asi el proceso de decision de los consumidores se divide en tres etapas:

previa a la compra, encuentro del servicio y posterior al servicio.

Figura 5. Las etapas del Proceso de Decision de Compra

.

Etapa del encuentro de servicio

:

Etapa posterior al encuentro

Fuente: Lovelock, C.; Wirthz, J, (2015). MARKETING DE SERVICIOS personal, tecnologia y estrategia.

1. Previa a la compra: La decision de comprar y utilizar un servicio refleja la
activacion de una necesidad o deseo especifico. Fuentes externas, también
pueden estimular la conciencia de una necesidad. Una vez que se reconoce una
necesidad, empieza a buscar una solucion, y esto requiere del rastreo de
informacion y evaluacion de alternativas. Cambios en el comportamiento y
actitudes del consumidor, brindan oportunidades a las empresas de servicios, que

entienden y satisfacen esas necesidades cambiantes.



Figura 6. Etapa previa a la compra.

. ]

Etapa del encuentro de
servicio

:

Etapa posterior al encuentro

2. Encuentro del servicio: Esta es la etapa principal de la experiencia de servicio
que inicia con el pedido, la reserva o el envio de una solicitud. Incluye contactos
con el proveedor elegido, que pueden ser personales entre los clientes y
empleados del servicio o interacciones con maquinas o computadoras. Es en este
momento, donde comienza la evaluacion de la calidad del servicio recibido y

percepcion de cumplimiento de expectativas.

Figura 7. Etapa del encuentro de servicio.

_ + Los encuentros de servicio varian
desde un alto hasta un bajo contacto

l » Comprensién del sistema de
servuccion
Etapa del encuentro o La metafora del teatro en la entrega
de servicio del servicio: Una perspectiva
integradora
., => Instalaciones de servicio
=» Personal

Etapa posterior a la compra
=> Teorias de roles y del libreto

3. Etapa posterior al servicio: Los clientes evaliian constantemente la calidad del
servicio, en cuanto a si sus expectativas fueron cubiertas y si se sienten
satisfechos o insatisfechos con la experiencia de servicio. Esto afectard sus
decisiones futuras, como la lealtad al proveedor del servicio, recomendaciones
positivas 0 negativas a otros clientes potenciales. Existen vinculos estratégicos
entre la satisfaccion del cliente y el desempefio de la empresa, esto es al crear

mayor satisfaccion del cliente, la empresa crea mayor valor para los propietarios.



Figura 8.. Etapa posterior al encuentro.
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2.5. Distribucion

La distribucién es uno de los elementos que conforman el marketing mix, una pieza
fundamental a la hora de hacer llegar nuestros productos al cliente final o, en su caso, a
los intermediarios que pondran a disposicion del cliente dicho producto. En la
definicion de la estrategia de distribucion de la empresa influyen la cantidad de
producto a distribuir, amplitud del mercado que se quiere abarcar y el territorio en el
que se hard. Esto se conoce como analisis horizontal del proceso de distribucion.

(Patricia Nuno, 2017).
Como clases de distribucidn se encuentran:

- Extensiva: maximo numero de puntos de venta posible (mayor cobertura,
difusion y disponibilidad del producto)

- Intensiva: distribucion del producto en puntos de venta relacionados con la
misma rama comercial

- Selectiva: Puntos de distribucion restringidos. Seleccion en base a criterios
geograficos, demograficos o practicos.

- Exclusiva: Puntos de venta exclusivos y limitados, con el fin de potenciar el

prestigio de la marca (productos de alta gama).

El canal de distribucion estd conformado por un conjunto de personas y
organizaciones que se encuentran entre la empresa productora y el usuario final y

actiian como intermediarios. Estos son los que se encargan de facilitar la circulacion



del producto elaborado hasta que llega a manos del comprador final. Como tipos de

canales de distribucién podemos mencionar:

- Canal directo: El productor vende sus productos directamente al cliente final, sin
intermediarios

- Canal indirecto: se caracteriza porque entre el productor y el consumidor final
existen uno o, incluso, varios intermediarios, que ayudaran a circular el producto
hasta su destino. Dentro de este se diferencian el canal corto (1 solo
intermediario entre productor y consumidor final) del canal largo (muchos

intermediarios).

2.6. Rentabilidad

Por su parte, la rentabilidad expresa una relacion entre los beneficios de una
determinada inversion y el esfuerzo resultante por realizarla. Dicho esfuerzo puede

ser catalogado como un costo o gasto (Claudio Pizzi, 2016).

3. Metodologia

3.1. Encuesta para validacion de hipotesis del proceso de disefio de la

nueva propuesta de valor

Como parte de la investigacion de validacion se realizard una encuesta con un
formulario disefiado en formato Google Forms su distribucion via mail y redes sociales.
La informacion recolectada permitira validar la presencia de tendencias en la poblacion
a la cual nos dirigimos y de esta manera detectar cambios en el comportamiento del
consumidor que puedan inspirar una accion a la mejora de la competitividad de la

organizacion.



El tipo de muestreo que se utilizard es ‘snowball’, una modalidad de muestreo no
probabilistico (no se conoce la probabilidad que tienen los diferentes elementos de la
poblacion de estudio de ser seleccionados) y consiste en localizar a algunos individuos
que integran la poblacion en estudio, entrevistarlos y solicitarles nos conduzcan a otros
integrantes del mismo segmento y estos a su vez a otros. Asi se continua hasta

conseguir una muestra suficiente. (INEGI, 2012).

Figura 9. Muestreo Snowball.
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3.2. El método Canvas para la generacion del modelo de negocio:

Con el fin de llevar adelante este trabajo, utilizaremos el método Canvas, desarrollado
en 2010 por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en el libro Generacion de Modelos

de Negocio. (Osterwalder, Alexander y Pigneur, Yves, 2010).

El lienzo de modelo de negocio funciona como una vision simplificada de la estrategia
de la empresa, es una herramienta que sirve para descubrir como crea, ofrece y captura
valor. Consiste en 9 modulos basicos, y cubre las cuatro areas principales de un

negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica.

En la figura 10 tenemos el lienzo que utilizaremos para estructurar visualmente el

modelo de negocio propuesto.



Figura 10. Lienzo de generacion de modelo de negocio.
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Fuente: Alexander y Pigneur, Yves (2010) Generacion de Modelos de Negocio.

En primer lugar, vamos a identificar el Segmento de clientes al que se hace referencia
en el marco conceptual de este trabajo final. Es el grupo de personas a la cual se dirige
la empresa. Una vez definido el segmento de clientes objetivo, ya se puede disefar un
modelo de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades

especificas del cliente objetivo.

En segundo lugar vamos a establecer la propuesta de Valor que, como se explicd
anteriormente en el marco conceptual, es el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de mercado especifico. Es el motivo por el que los clientes
eligen a Galehaut y no a otras marcas de cerveza artesanal. Consiste en el tipo de
experiencia se le ofrece, cudl es la necesidad especifica que se satisface y qué valor se
estd agregando. Pueden ser productos y servicios innovadores o que ya existan en el
mercado, pero agreguen caracteristicas y atributos adicionales. La propuesta de valor es
una de las ventajas competitivas de la empresa, ya que permite captar y fidelizar

clientes.



Para poder abordar estos dos primeros modulos, se utilizara como herramienta el lienzo
de la propuesta de valor, que es un complemento del lienzo de modelo de negocio
descrito en el libro Generacion de modelos de negocio. El lienzo de modelo de negocio
es una herramienta que sirve para descubrir como crea, ofrece y captura valor una
empresa. El lienzo de la propuesta de valor es un subsistema del anterior y permite
ampliar los detalles de como se crea valor para los clientes. Se trabaja de manera
colaborativa, con extensa participacion de los duefios de la empresa y el disenador, que
guia el proceso. Las contribuciones se anotan en “post its” para facilitar la participacion
y agilizar la adecuacion de los aportes a medida que el proceso avanza, simplemente
reemplazando los post its o cambiando su ubicacion. De esta manera se dispone de un
método de representacion visual de los aportes a cada una de las tres partes que lo
componen: el perfil del cliente, el mapa de valor y el encaje. A continuacion una breve

descripcion de cada una de las partes.

Figura 11 . Lienzo para el disefio de la propuesta de valor
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Fuente: Osterwalder A. Pigneur Y. Bernarga G, Smith. 4 (2015). Value Proposition Design.

1) El Perfil del cliente, se trata del lado derecho del lienzo, el circulo. Esta
destinado a describir el segmento de clientes. Permite obtener una vision

global de las caracteristicas y necesidades del cliente. La descripcion se



hace en tres perspectivas: Tareas, Frustraciones y Alegrias.*

- Tareas del cliente: definir las tareas que el cliente intenta
resolver en su vida personal y laboral, relacionado con la
necesidad que estamos tratando de satisfacer. Es decir, cuales son
aquellas actividades que de alguna manera son las que vamos a
realizar para que el cliente no tenga que hacerlas por si mismo y
por lo tanto, nos pague por la satisfaccion de su necesidad. Los
tres tipos de tareas que generalmente se consideran son: las
funcionales (tienen que ver con intentar realizar algo especifico o
solucionar un problema), las sociales (son las relacionadas con
como quieren los clientes ser percibidos por los demas) y las
personales o emocionales (las que buscan alcanzar un estado

emocional especifico).

- Alegrias del cliente: Estas describen los resultados y beneficios
que quiere alcanzar el cliente. Existen 4 categorias de alegrias.
Alegrias necesarias por un lado, sin las cuales la solucion al
problema no funciona. Por otro lado, las alegrias esperadas, que
no son esenciales al producto que ofrecera la empresa pero el
cliente estd acostumbrado a ellas. En tercer lugar estdn las
alegrias deseadas, las que van mas alla de lo que espera el cliente
pero le encantaria tenerlas en el producto que adquieren. Por
ultimo, las alegrias inesperadas, aquellas que van mas alla de las

expectativas del cliente.

- Frustraciones del cliente:Hacen referencia a lo que les molesta a
los clientes antes o después de realizar un trabajo. Estas pueden
generarle al cliente efectos secundarios, pueden ser obstaculos
(elementos que impiden que empiece el trabajo deseado. Por ej:
falta de tiempo) o pueden conllevar riesgos no deseados. Los tres

tipos de frustraciones normalmente consideradas son:



Caracteristicas, problemas y resultados no deseados, obstaculos o

riesgos percibidos por el cliente.

Figura 12. Lienzo para el perfil del cliente.
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Fuente: Osterwalder A. Pigneur Y. Bernarga G, Smith. 4 (2014). Value Proposition Design.

A partir de esta caracterizacion del cliente y sus necesidades, preferencias y
caracteristicas, se puede pasar a la elaboracion de la propuesta de valor misma. Lo
que se le ofrecera al cliente, teniendo en cuenta qué tiene que tener mi producto para
lograr las alegrias, evitar las frustraciones y resolver las tareas funcionales. Para ello se

utiliza el denominado Mapa de Valor (parte cuadrada en la figura del lienzo).

2) El Mapa de valor, se compone de tres partes

- Productos y servicios: Lo que Galehaut ofrecera al segmento de
clientes definido para este trabajo. Puede estar compuesto por
varios productos o servicios. Los mismos se clasifican en fisicos

y tangibles, intangibles, digitales y financieros.



- Creadores de alegrias: Describen como los productos o
servicios definidos en el punto anterior crearan alegrias para el
cliente y diferenciaran a la empresa del resto de oferentes en el

mercado.
- Aliviadores de frutaciones: Describen cOmo los nuevos

productos aliviaran las frustraciones mas relevantes de los

clientes identificados en la primera etapa.

Figura 13. Lienzo para la propuesta de valor.
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Fuente: Osterwalder A. Pigneur Y. Bernarga G, Smith. 4 (2014). Value Proposition Design.

Habiendo definido tanto el perfil del cliente como la propuesta de valor, se verificara si
estos se relacionan entre ellos. Y de relacionarse, se podra pensar en la implementacion

exitosa de la misma.

El Encaje del modelo se consigue cuando el mapa de valor coincide con el perfil del
cliente, cuando los productos y servicios generan aliviadores de frustraciones y
creadores de alegrias que coinciden con alguna de las tareas, frustraciones y alegrias
importantes para el cliente.Centrarse en las mas relevantes para ellos y en los puntos

donde los productos o servicios pueden marcar la diferencia.



Una vez completados el perfil del cliente, la propuesta de valor y su encaje se seguira

con los 7 mddulos restantes del lienzo de generacién de modelo de negocio:

3) El canal de distribucion: la manera en que la empresa se comunica y
alcanza al segmento de mercado elegido para entregar una propuesta de
valor. Esto juega un papel muy importante en la experiencia del cliente.
Se pueden utilizar y combinar diferentes canales (directos e indirectos,

propios o de aliados estratégicos).
Los canales tienen, entre otras, las siguientes funciones:

e Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
e Ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
e Permitir que los clientes compren productos y servicios especificos.

e Proporcionar una propuesta de valor.

e Ofrecer a los clientes un servicio de atencidon posventa.

4) La relacion con los clientes, el cuarto modulo, implica definir la forma
y el tipo de vinculo que se quiere establecer con el segmento de clientes
que ha sido definido. Es decir, si va a ser mediante trato personalizado,
autoservicio o automatizado, y asi dirigir los recursos a establecer
métodos innovadores que crean ventajas competitivas. Lo importante es
conectar la propuesta de valor con el cliente. Existen varias categorias de
relaciones con clientes que pueden coexistir en las relaciones que una
empresa mantiene con un segmento de mercado determinado. Estas

categorias son:

e Asistencia personal

e Asistencia personal exclusiva

e Autoservicio

e Servicios automaticos: este tipo de relaciéon combina una forma
mas sofisticada de autoservicio con procesos automaticos..Los
servicios automaticos reconocen a los diferentes clientes y sus
caracteristicas para ofrecerles informacion relativa a sus pedidos

0 transacciones



e Comunidades

e C(reacidn colectiva

5) En quinto lugar el flujo de ingresos, que no solo es pensar en cudnto
vale el producto que se esta ofreciendo, sino cuanto estd dispuesto a
pagar el cliente y por qué medios de pago. Esto debe permitir que el
negocio sea rentable, pero siempre acorde a lo que pide el consumidor.

Involucra fijacion de precios, formas de cobro, promociones.

6) Sigue la identificacion de los recursos claves, tanto fisicos e
intelectuales, como humanos y financieros para llevar a cabo la
propuesta de valor y llevar los productos, servicios y experiencias al
segmento de clientes elegido. Implica conocer con qué recursos cuenta la

empresa y que recursos esenciales se van a necesitar.

7) Como séptimo modulo, el de actividades claves. Son las acciones mas
importantes que debe emprender una empresa para que su modelo de
negocio funcione. Son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir
ingresos. Pueden ser de produccion (disefio, produccion y distribucion
del producto o servicio con ciertas caracteristicas), resolutivas
(soluciones que resuelven problemas de los clientes) y de plataforma
(actividades relacionadas con la gestion y promocion de la plataforma o

la red).

8) Luego las asociaciones claves, son la red de proveedores y socios que
contribuyen al funcionamiento de un modelo de negocio. Las empresas
crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o

adquirir recursos. Podemos hablar de cuatro tipos de asociaciones

e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.



e Coopeticion: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
e Joint ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocio

e Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

9) Por ultimo, queda definir la estructura de costos, es decir los costos que
implica la puesta en marcha de un modelo de negocio, relacionados con
la creacion y la entrega de valor con el mantenimiento de las relaciones

con los clientes o la generacion de ingresos.

Una vez definidos estos 9 puntos claves del modelo CANVAS, podemos resumir y
estructurar visualmente la informacion mas importante del modelo de negocio, y
obtener claridad de los aspectos mas relevantes para generar ventajas competitivas que
agreguen valor al cliente. Esto puede servir como base, y revisarse periodicamente ante

nuevos cambios o informacién que surja ante acontecimientos cambiantes.

4. Aplicacion

4.1. Descripcion de la experiencia de empresa con la venta de botellas

de cerveza:

Galehaut tuvo en el afo 2019 un intento de comenzar a vender cerveza en botellas. En
ese aflo comenzaron a embotellar parte de la produccion para ofrecer a sus clientes la
posibilidad de disponer de la bebida en otro formato distinto al que ya venian
trabajando. Tenian una persona abocada unicamente a la venta y distribucion de cerveza
embotellada asi como a la busqueda de nuevos clientes, entre los cuales se sumaron
lomiterias, vinotecas y negocios particulares.

El proceso de embotellado artesanal consistia en llenar botella por botella con un
sistema manual o “llenadora contra corriente” y luego de llenarlas se tapaba 1 por 1 con

una “tapadora”.

En las siguientes figuras (12;13;14) encontramos imagenes de las herramientas que se

usaban para hacer el embotellado manual.



Figura 14. Adaptador de Pegas para proteccion por explosion.

Figura 15. Llenadora de botellas Pegas.

Figura 16. Tapadora de botellas manual.



Esto consumia muchas horas hombre y gran desperdicio de litros de cerveza (en
promedio un 10%). Ademas, siendo un proceso muy artesanal se omitia hacer el
pasteurizado (proceso térmico que es realizado en liquidos con la intencidon de reducir la
presencia de agentes patogenos que puedan contener. Se somete a la cerveza a un
choque térmico con la intencion de que la levadura en suspension deje de fermentar) y
como consecuencia se necesitaba de parte de los clientes un almacenamiento en frio
para evitar que se estropee y que el vencimiento sea muy préximo. Se intentaba
“educar” al cliente para el tratamiento de la cerveza en sus locales pero si este no
cumplia con este, cabia la posibilidad de que el producto no llegara apto al momento de
su consumo . Adicionalmente, no les permitia mantener un stock de cerveza en la
fabrica porque se podia contaminar la misma. Lo que se producia se debia vender en la
semana.

Esto no ocurre con la venta en barriles ya que los clientes de estos (bares en su mayoria)
trabajan con los barriles en frio. Es decir, salen de la camara de frio de la fabrica y se

almacenan en camaras de frio en los bares.

Como conclusioén de la experiencia transcurrida, los motivos por los cuales Galehaut

dejo de ofrecer a sus clientes esta presentacion de su producto son:

e Pérdida de litros en el embotellado.

e Mayores costos de personal por proceso manual.

e Necesidad de reservar espacio de almacenamiento en frio en la fabrica.

e Necesidad de educacion al cliente.

e Riesgo de incumplimiento de protocolo por parte del cliente y con ello la
posibilidad de afectar la reputacion de la marca.

e Material de las tapas de botella oxidable.

Sin embargo, como ventajas de la venta bajo esta modalidad se pueden mencionar:

e Es un mercado no explotado en la actualidad por productores de cerveza
artesanal. En la actualidad, las marcas que venden cerveza embotellada son solo
industriales o extranjeras de precio poco accesible. Principales competidores
como “Pefion del Aguila” y otros no disponen de cerveza en botella de vidrio,

s6lo ofrecen cerveza en lata.



e Publicidad para la marca.

e Incorporacion de nuevos clientes.
e Fidelizacion de clientes actuales.
e Mayor porcién de mercado.

e Aumento de litros vendidos y aprovechamiento de la capacidad ociosa.

4.2. Encuesta para validar tendencias

Para poder validar aquellas tendencias sobre las que se ha basado este trabajo, se
prepard una encuesta utilizando Google Forms que fue enviada, respondida por sus
destinatarios y se obtuvieron conclusiones muy valiosas a partir de la misma. Se utilizd
un tipo de muestreo no probabilistico denominado smowball explicado en Ia
metodologia de este trabajo final. Para un detalle del cuestionario, el link a la misma se

encuentra en el Anexo 1.

Fue enviada via whatsapp e Instagram a conocidos que a su vez enviaron a otros
conocidos. La idea fue llegar a personas desde 20 a 50 afios, que vivieran en Cordoba
Capital que es donde se va a comenzar a probar el producto. Los resultados fueron muy

interesantes:

Se logrd obtener 76 respuestas a la encuesta enviada.

En estas se identificaron las siguientes tendencias:

- Un 62% de los 76 encuestados se encuentra en el rango de 26 a 30 afios. Casi la
misma cantidad de hombres que mujeres.
- La mayoria (un 60%) prefiere usar su tiempo libre para juntarse a tomar “birras”

con amigos.



Figura 17. Resultados encuesta.

Que preferis hacer con tu tiempo libre?

Mirar Series/Pelis en casa 26 (35,1%)

Hacer Ejercicio 34 (45,9%)

Juntarse con amigos/as a tomar unas birras 44 (59,5%)

Algin Hobbie 19 (25,7%)

Juntarse con amigos/as a tomar unos mates 16 (21,6%)

Otro | 1(1,4%)

- En la nueva realidad post-pandemia, un 76% de los encuestados prefiere como
lugar de reunion una casa al aire libre. Le sigue como preferencia un bar al aire

libre.

Figura 18. Resultados encuesta.

En la nueva realidad post pandemia, cuando te juntas con amigos cual preferis como lugar de reunion?

Casa adentro

20 (27%)

Casa aire libre 56 (75,7%)

Bar adentro 8(10,8%)

Bar aire libre 33 (44,6%)

Otro 0(0%)



- Concluimos también que las nuevas costumbres mas incdmodas para el
consumidor al salir a lugares publicos son que las mesas en bares/restaurantes
tengan limite de personas y que al reservar una mesa en un local sea por turnos y

con limite horario.

Figura 19. Resultados encuesta.

Qué es lo que mas te INCOMODA de las costumbres post pandemia?

Obligacién de uso de barbijo 33 (44,6%)

Mesas con limite de personas en bares 37 (50%)

limite de 2hs de permanencia en bares 26 (35,1%)

Necesidad de reserva previa en bares 23 (31,1%)

Controles de circulacién

16 (21,6%)

Restricciones en lo horarios de cierre de locales comerciales 36 (48,46%)

Otras 5 (6,8%)

- Visto de otra manera, las nuevas costumbres instauradas en la etapa post
covid-19 que los consumidores mas disfrutan son, por un lado, la mayor
higienizacion de espacios publicos y, por el otro, el mayor acceso y popularidad
de plataformas digitales de envio a domicilio, ya nombradas anteriormente. De
hecho, se puede ver en el grafico de torta que figura a continuacion que un 61%

de la poblacion entrevistada es usuario recurrente de estas plataformas.



Figura 20. Resultados encuesta.

Sos usuario recurrente de plataformas digitales de envio a domicilio como Rappi, Pedidos ya?

Tal vez

Figura 21. Resultados encuesta
Qué es lo que mas te GUSTA de las costumbres post pandemia?
Mesas con limite de personas en bares I 2 (2,7%)
Restricciones de horario . 4 (5,4%)

Mayor acceso a Rappi, Pedidos Ya,etc. 37 (50%)

Cartas de bares desde tu celular 26 (35,1%)

Mayor Higienizacién en espacios publicos

Otras . 4 (5,4%)

- Entrando en el mundo de la cerveza artesanal, se obtuvo como conclusiones a

46 (62,2%)

partir de las preguntas respondidas que un 50% de la poblacion prefiere cerveza
artesanal, un 36.5% industrial y al 13.5% restante no le gusta tomar cerveza.
Los que prefieren la artesanal, lo hacen por su sabor principalmente y luego por

la variedad disponible (que no suele ocurrir en el caso de marcas industriales).



- Luego, como dato importantisimo para este trabajo, casi el 50% de los
consumidores prefieren botellas individuales para tomar cerveza y casi un 30%
latas individuales.

- Como dato a tener en cuenta, los consumidores suelen variar entre sabores de
cerveza (rubia, roja, negra, ipa, etc) y de hecho un 62% de ellos esta interesado

en tener la opcion de probar gustos novedosos al comprar el producto.

Figura 22. Resultados encuesta.

Qué preferis al momento de tomar birras?

No me gusta la cerveza

misma variedad siempre

variar sabores

Figura 23.Resultados encuesta.

Te interesa tener como opcion de compra gustos nuevos para probar?

Tal vez

No Si



- A un 92% le gusta acompafiar el momento de tomar una cerveza con snacks.
Como snacks preferidos se pueden mencionar: Mani, Papas fritas, Nachos,
Quesos y brusquetas. La opcion saludable no fue muy popular entre las

respuestas obteniendo solo un 14%.

Por ultimo, el material de las botellas en las que se comercializara el producto es un
punto importante a definir. Si se comprobaba el supuesto de que el consumidor hoy en
dia tiene conocimiento acerca del cuidado del medio ambiente y tiene ademas
intenciones en contribuir aunque sea con pequenas elecciones, entonces era importante
que el material de las botellas sea reutilizable y no se convirtiera en desecho. Esto se
pudo comprobar, teniendo en cuenta que casi un 87% de los encuestados si esta
interesado en el medioambiente y que llevan a cabo acciones como cambiar el uso de
bolsas plésticas por “ecofriendly”, juntar tapitas de plastico de botellas y comprar

productos con envase reutilizable, entre otras.

Figura 24.Resultados encuesta.

Te interesa el cuidado del medio ambiente?

Tal vez

No
3%

Si



De esta manera podemos ver que el sector quedo6 reconfigurado luego de la pandemia
como sigue:
- El consumidor hoy en dia prefiere reunirse con personas en lugares privados y al
aire libre por sobre las reuniones en bares.
- Entre los principales motivos se encuentran las restricciones de horario en
lugares publicos, mesas con limite de personas y necesidad de reservas.
- Busca productos innovadores y  personalizados con los que se sienta
identificado
- Busca entretenimiento
- El cliente esta familiarizado y usa frecuentemente plataformas digitales de envio
a domicilio. Esta difusion se di6 principalmente porque en época de cuarentena
estricta, la forma mas practica de comprar un producto y recibirlo en su
domicilio era utilizando Pedidos Ya y Rappi, entre otras plataformas. Lo mismo
visto del lado de la empresa.
- Hoy el consumidor prefiere cerveza en botella individual, como una forma de
cuidarse.

Se parte entonces de una situacidon en la que el cliente cambid sus preferencias al
momento de celebrar, busca divertirse sin gastar demasiado y le interesa obtener un
producto innovador, diferenciado y con un valor agregado. Busca entretenimiento a
bajo costo. Por otro lado, en la actualidad es posible tercerizar la venta y distribucion de
este tipo de productos con empresas que trabajan con apps ampliamente difundidas.
Ademas, existe un mercado no explotado, ya que hoy no existe la venta de cerveza
artesanal de origen Argentina en botella individual. La empresa ya ha tenido una
experiencia en la venta de cerveza en botella y ha aprendido de la misma, tanto de los
errores como de las buenas practicas.

Por todas estas razones es que se decide redisefiar la propuesta de valor que consiste en
una nueva linea de negocio, venta de cerveza en botella individual aprovechando que se
puede llegar al consumidor final tercerizando la distribucion.

Para mas detalle sobre las respuestas, en el siguiente LINK estan las mismas

Segmentos de mercado identificados:

Visto desde la segmentacion geografica, la encuesta fue dirigida solo a personas de
Cordoba (por limitaciones logisticas) por lo que solo se identifico un solo grupo.
Visto desde la segmentacion psicografica (segin estilo de vida y personalidad), se

identificaron los siguientes grupos de consumidores:


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1n7utVF01SizpNwslDT5gWjISSz98ohU_xAFmHZ-TkYY/edit?resourcekey#gid=649574404

1. Personas que prefieren dedicar su tiempo libre a hacer ejercicio u algun hobbie,
quedarse en casa viendo TV. estan familiarizados con el uso de plataformas
digitales para pedir bebidas o comida a domicilio.

2. Personas que prefieren dedicar su tiempo libre a reuniones sociales en
espacios privados al aire libre, estan descontentos con las restricciones post
pandemia en los bares y estan familiarizados con el uso de plataformas
digitales para pedir bebidas o comida a domicilio.

3. Personas que prefieren dedicar su tiempo libre a reuniones sociales en bares al
aire libre. Consideran que algunos avances post pandemia como tener disponible

la carta de un bar en el celular son muy convenientes.

Yendo a la segmentacion en funcion del comportamiento encontramos los siguientes

grupos de consumidores:

1. Consumidor de cerveza artesanal por su sabor y variedad que prefiere
botellas individuales, va variando el sabor que elige y acompafa la misma
con snacks.

2. Consumidor de cerveza artesanal por su sabor y variedad que prefiere botellas
grandes para compartir, va variando el sabor que elige y acompaiia la misma con
snacks.

3. Consumidor unicamente de cerveza industrial que va variando el sabor que elige
y acompaia la misma con snacks.

4. Personas que no consumen cerveza.

Eleccion del segmento al que nos dirigiremos:

Habiendo identificado los segmentos de consumidores, en este trabajo nos enfocaremos
particularmente en personas de Coérdoba Capital que sean consumidores de cerveza
artesanal y que cumplan con las caracteristicas del punto 2 de la segmentacion
psicografica antes descrita y el punto 1 de la segmentacion en funcion del

comportamiento antes expuesta. La conveniencia de esta eleccion estd dada porque



encontramos aqui un grupo de personas que en la actualidad no estdn pudiendo
consumir el producto que ofrece la empresa. A este grupo de personas les gusta la
cerveza artesanal ya sea marca Galehaut u otras pero la inica forma de consumirla es
yendo a bares a donde se venda la misma en la modalidad de cerveza tirada. Al no ser
personas que eligen estos lugares para reunirse, se puede identificar aqui un sector al
que si le hiciéramos llegar el producto de otra manera, teniendo en cuenta sus

preferencias se podrian aumentar las ventas y la porcion de mercado.

4.3. El método Canvas para la generacion del modelo de negocio:

1) El perfil del cliente:

Joven, en sus 20/30s, le gusta la cerveza artesanal pero no le gusta ir a
bares/restaurantes donde la sirven por las restricciones de horario y de cantidad de
personas en mesa que estos cumplimentan. Prefiere juntarse con amigos en una casa al
aire libre y tomar cerveza de calidad. Persona de estilo relajado, le atrae la diversion, la
alegria y busca el entretenimiento. Prefiere las botellas/latas individuales y le gusta
poder ir variando y probar multiples sabores. Esta aprendiendo sobre cuidado del

medioambiente y le interesa comenzar a aportar su granito de arena a la causa.

- Tareas del cliente:
Tareas Funcionales:

=> Saciar la Sed

=> Relajarse

Tareas Sociales:

=> Visualizarse como innovador ante su circulo social

=> divertirse sin gastar demasiado



-> Celebrar

- Alegrias:

=> Precio adecuado al valor que se recibe.

=> Acceso a la bebida sin necesidad de contar con maquinaria y know how
del proceso de elaboracion de la misma.
Obtener el producto sin tener que invertir tiempo en la produccion del
mismo.

=> Obtener el producto frio y listo para consumir.

N7

Recepcion en domicilio sin necesidad de desplazamiento.
=> Sentimiento de pertenencia a la causa del cuidado del medioambiente.
Obtener un producto diferenciado y con un valor agregado.

- Frustraciones:

=> Producto caro

\

Producto de baja calidad

=> Tener que ir a comprar la cerveza a un supermercado u otro tipo de
mercado y perder demasiado tiempo en ello.

=> Acceso solo a cerveza industrial y con poca variedad de sabores.

=> Tener que refrigerar la cerveza antes de consumirla.

Aparicion de gastos impensados en la compra del producto.

Los elementos importantes con los que se completd el modelo del perfil del cliente se

pueden ver a continuacion (ver figura 25).



Figura 25. Perfil del cliente potencial.
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2) Propuesta de valor:

- Productos y servicios:

=> Cerveza artesanal en botellas de 500 cm3 con take away o entrega a domicilio a
través de plataformas digitales.

=> Envase ecoldgico reutilizable (con posibilidad de devolucion en el envio a
domicilio o recarga en los puntos de venta).

=> Envase personalizado (10 modelos a eleccion con imdgen en la etiqueta de
personajes de la edad media, siguiendo con la imagen de la marca “Galehaut”).
Ejemplos: Caballero, Rey, Reina, Dama, Bufon, Plebeyo, Granjero, Bardo,
Escudero, Sacerdote. El envase tendrad la etiqueta del personaje elegido en el
frente para identificar de quién es la botella y por detrds la descripcion de las

caracteristicas del mismo (con un cédigo QR para escanear y ampliar la



descripcion del mismo en la web app de Galehaut). Con esto se busca que al
hacer el pedido en grupo pueda identificar a cada integrante con alguno de los
personajes de la época, cada uno con caracteristicas muy particulares, para que
la juntada se convierta en un juego de roles entre todos. De esta manera, el
cliente no solo estd comprando cerveza sino también entretenimiento y una
manera de identificarse a si mismo y ante el resto. De hecho, la propuesta al
consumidor es que dependiendo de su estado de &nimo sea el personaje que elige
para ese momento. Esto responde a la necesidad del cliente de relajarse y

visualizarse como innovador ante su circulo social.

Figura 26. Ilustracion de personajes de la Edad Media.

Figura 27. Ejemplos de etiquetas del caballero de Galehaut.
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Variedad de sabores.

Calidad en la elaboracion.

Conservacion del producto.

Distribucién a través de las nuevas plataformas digitales de envio a domicilio

(Rappi, Uber Eats, Pedidos Ya, Glovo y otros)

Creadores de alegrias:

Confort de consumo del producto en casa.

Alternativa econdmica.

Contribucion al cuidado del medioambiente.

Sentimiento de tener un producto que se amolde a tu personalidad y de lugar a
juego de roles.

Eleccion de sabor segiin gusto y estado de animo. Se ofreceran las siguientes
variedades fijas: Amber Ale, Red Ipa, Hoppy Golden, English Pale Ale, Session
Ipa, Honey. Ademas, se lanzaran periédicamente nuevos estilos y se evaluard la
respuesta del publico para definir si se agrega como estilo fijo o no.

Opcidn de entretenimiento junto con el producto principal (Juego de cartas
creado por la marca Galehaut que implique acciones/prendas que tenga que
hacer cada jugador segiin el personaje que eligi6 al momento de comprar su
cerveza).Se propone que en su primera compra el cliente reciba como regalo un
juego de cartas que consistira en que en cada carta habrd un reto o prenda que
uno de los personajes debera cumplir. Luego todo el grupo votara del -3 al 3 que
tan bien cumplio su reto el personaje. De esta forma se iran sumando o restando
puntos que llevaran a que el personaje suba o baje de nivel, pudiendo pasar de

ser por ejemplo un “Rey” a un “Plebeyo”.

Aliviadores de frustraciones:

Descuentos para clientes recurrentes.

Seguridad de que el producto llegue refrigerado a tu casa.



=> Variedad de sabores y creacion esporadica de sabores nuevos.
=> Fécil acceso y pedido de producto digitalmente.

=> Detalle de los costos finales del pedido.

Los elementos importantes para completar el modelo de la propuesta de valor se pueden

ver a continuacion (ver figura 28).

Figura 28. Propuesta de valor.
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Encaje:

Se puede validar que la propuesta de valor coincide con el perfil del cliente ya que
vemos que el producto ofrecido genera aliviadores de frustraciones y creadores de

alegrias



que coinciden con alguna de las tareas, frustraciones y alegrias importantes para el

cliente.

Yendo punto por punto:

- La cerveza artesanal en botella satisface la tarea funcional de saciar la sed y la
tarea social de celebrar. Ademas, la alegria de disponer del producto sin tener
que producirlo.

- El envase ecologico reutilizable y personalizado lleva al cliente a visualizarse
como innovador ante su circulo social y se relaciona con la alegria de sentirse
parte del cuidado del medio ambiente. Esto sumado a la opcion de adquirir
juegos y entretenimiento junto con el producto principal también satisface la
tarea de divertirse sin gastar demasiado y la alegria de obtener un producto

diferenciado y con un valor agregado.

- La variedad de sabores alivia la frustracion de que hoy el cliente tiene acceso

solo a cerveza industrial y con poca variedad de sabores.

- La distribucion a través de las nuevas plataformas digitales de envio a domicilio
(Rappi, Pedidos ya) contribuye a la tarea funcional de relajarse y la alegria de
recibir el producto en casa sin necesidad de desplazarse. Se evita la frustracion
de perder tiempo en ir a locales comerciales a comprar el producto.También hay
que tener en cuenta que en estas plataformas se detalla el precio final + envio y
de esta forma alivia la frustracion de aparicion de gastos impensados en la

compra del producto.

- Los descuentos para clientes recurrentes evitaran la frustracion de percibir que el
producto es caro. De todas formas, cuando el cliente pague el precio pleno (sin
descuento) atn asi se cumplira la alegria de percibir que el precio es acorde a la
calidad que se recibe gracias a la alta calidad en la produccion de la cerveza

Galehaut.



Uniendo ambos perfil del cliente y propuesta de valor podemos ver visualmente como
el producto (con las alegrias y los aliviadores de frustraciones que trae aparejado) puede

solucionar las tareas, alegrias y frustraciones del consumidor (ver figura 29).

Figura 29. Disefio de la propuesta de valor.
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Una vez definida la propuesta de valor, se debe tener en cuenta cuales son las hipdtesis
detras de ella y por las cuales tanto la definicion y caracterizacion del cliente potencial
como la creacion de propuesta de valor dirigida a dicho cliente estdn guiadas. Las

hipotesis principales son:

=> Luego de la pandemia, los jovenes se sienten incomodos con las restricciones
impuestas al salir a un bar o restaurante.

=> Al elegir un lugar de reunién para disfrutar momentos con familia o amigos, los
jovenes prefieren los lugares al aire libre. Principalmente espacios privados en
los que no se necesite cumplir con una serie de protocolos sanitarios a los que se

someten cuando quieren concurrir a espacios publicos.



=> La nueva realidad post covid-19 ha llevado a que la sociedad tenga
conocimiento del uso de las famosas plataformas digitales de envio a domicilio
como Rappi, Pedidos Ya, Glovo, UberEats y otras. De hecho, se sienten mas
comodos utilizando esta nueva modalidad a tener que llamar al local para pedir
comida o bebida o tener que ir a buscarlo con la pérdida de tiempo que ello
implica.

=> A la hora de elegir qué bebida tomar en reuniones sociales, la cerveza artesanal
es una de las bebidas mas elegidas por los jovenes.

=> El consumidor de cerveza, prefiere botellas o latas individuales versus botellas
grandes para compartir (750ml).

=> En la actualidad, la mayoria de los jovenes tienen conciencia medioambiental.
Es decir, conocen sobre el cuidado del medioambiente e intentan contribuir a la

causa al menos con pequenias acciones cotidianas o “granitos de arena”.

2) Canal de distribucion: Con respecto a la distribucion, Galehaut tendra una web app
que les permitira a los usuarios registrarse y hacer pedidos por ese medio. Las imagenes
y link al prototipo de esta se encuentra disponible en el anexo 2 de este trabajo.También
tendra presencia en Pedidos Ya y Rappi para que los envios sean gestionados por estas

plataformas.

3) Relacion con los clientes: Se buscara la captacion y fidelizacion de los clientes. El
tipo de relacidon con los clientes sera de servicios automaticos explicado anteriormente.
Ademas se busca que el cliente promocione la marca invitandolo a subir fotos de la
misma en redes sociales.

Uno de los objetivos es que los clientes la perciban como una cerveza diferente, de
estilo y que asi como la marca de cerveza “Corona” comunique a sus consumidores
diversion, actitud positiva y muestre una imagen relajada con lo cual sus consumidores
se puedan identificar. Una de las estrategias de marketing que se propone es realizar
eventos con invitados exclusivos. La invitacion llegard a través de la web app, invitando
a los asistentes cerveza de la marca con la propuesta de que suban fotos a Instagram,
Twitter y Facebook con el tag #SomosGalehaut, #Enlamesaredonda y otros junto con el
merchandising de la marca para ganar presencia en redes sociales. Se invitaran a marcas

de comida que vendan en formato foodtruck y a DJ’s o bandas en vivo para hacer el



evento bien completo y novedoso. Serdn invitados influencers para promocionar la
marca en redes. También se realizardn juegos, competencias con premios a los
ganadores. Se invitara a artistas locales para que en el evento pinten growlers con el
logo de la marca y distintas manifestaciones artisticas, los cuales seran llenados de
cerveza y vendidos dejando parte de la ganancia al artista. Los growlers son botellas de
vidrio , cerdmica o acero inoxidables que se usan para transportar cerveza de barril. Son
reutilizables por lo que el cliente podra tenerlo en su casa y recargarlo cuando desee en
la fabrica de Galehaut. Incluso lo pueden utilizar como decoracion del hogar.

Como ejemplo de growlers pintados por artistas tenemos los siguientes:

4) Flujo de ingresos: El precio de venta de la botella de 500cm3 sera de $240 (precio
equivalente a una cerveza Corona de 500cm3) con el cual queda un margen de ganancia
de 63% promedio. En un principio se podra pagar en efectivo o transferencia bancaria.
Se realizaran promociones a clientes recurrentes. Ademas, el envase sera reutilizable, es
decir que al realizar un pedido, si el consumidor tiene guardadas botellas de la marca
puede seleccionar una opcidn que le hard un descuento segtn la cantidad de botellas que
entregue al recibir su pedido. Otra opcidn para que el consumidor acceda a un descuento

es utilizar los envases para recargarlos directamente en la fabrica.

5) Recursos clave: Para la implementacion de esta idea de negocio se necesitara una
inversion inicial de $600.000 para la adquisicion de maquina llenadora y tapadora de
cerveza. También se deberd hacer una compra inicial de 3.300 botellas, tapas forma
corona y etiqueta que le costara a la empresa $142.000. Adicionalmente, se debera

invertir $120.000 en el desarrollo de la web app.



Se necesitaran mayores horas de trabajo por parte de los empleados de Galehaut para
realizar la limpieza, llenado y tapado de botellas, asi como su almacenamiento y entrega
de pedidos al delivery en la fabrica.

Por ultimo, se debe contar con un community manager externo que se encargara de

manejar las redes y web app de la marca.

6) Actividades clave: Como actividades clave para implementar el modelo de negocio

tenemos:

=> Compra de maquinaria para embotellado.
Capacitacion de empleados.

Compra de nuevos insumos (botellas, tapas y etiquetas)

A2 27

Contratacion de community manager para manejo de redes, web app, creacion
de personajes, disenio de etiquetas y de juego de cartas. Como se menciond
anteriormente, se propone que en su primera compra el cliente recibird como
regalo un juego de cartas que consistird en que en cada carta habra un reto o
prenda que uno de los personajes debera cumplir. Luego todo el grupo votara del
-3 al 3 que tan bien cumplio su reto el personaje. De esta forma se iran sumando
o restando puntos que llevaran a que el personaje suba o baje de nivel, pudiendo
pasar de ser por ejemplo un “Rey” a un “Plebeyo”.

Puesta a punto de la web app y su posterior promocion.

Incorporacion a las plataformas Rappi y Pedidos Ya.

Produccién y almacenamiento del producto.

Distribucion.
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Realizacion de eventos con invitados exclusivos a través de la web app de

Galehaut.

7) Asociaciones clave: Se seguird trabajando con el proveedor principal de insumos
“Cibart” que dispone de botellas de 500cm3 y tapas estilo corona a un precio
competitivo. Se propone mantener el proveedor actual para garantizar la fiabilidad de

los suministros.

8) Estructura de costos:_La venta bajo este formato tendra un costo unitario promedio

de $89.94. Este es calculado a partir del costo por litro de cerveza que la empresa (varia



segun el estilo) tiene en la actualidad y los precios del proveedor Cibart para botella de
500cm3 y tapa corona. En el siguiente cuadro se puede ver el detalle de costos unitarios
por estilo de cerveza. Asi como el margen de ganancia calculado teniendo en cuenta un

precio de $240 por botella de 500 cm3.

Figura 30. Costeo.

Costo unitario segun estilo de cerveza

Hoppy English
Concepto Promedio Sessionlpa Golden Amber Ale Red Ipa Honey Pale Ale
Costo promedio por 1/2 litro
cerveza 46.91 64.30 43.85 30.19 66.30 36.93 39.85
Costo unitario botella 500cc 36.02 36.02 36.02 36.02 36.02 36.02 36.02
Costo unitario tapa 451 451 4 51 451 451 4 51 4 51
Costo etigueta 2.50 2.50 2.50 250 250 250 250
Costo total unitario 89.94 107.32 86.88 73.22 109.32 79.96 82.91
Precio promedio * 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00

IMargen unitario venta en
botella 63% 55% 64% 69% 54% 67% 65%



Uniendo todo lo explicado anteriormente sobre el modelo de negocio en el lienzo de

disefio del modelo tenemos como resultado el siguiente resumen visual (ver figura 31).

Figura 31. Diseflo del modelo de negocio.
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S.

Derivacion Practica

Se espera con este trabajo ofrecer a la empresa la oportunidad de aprovechar la

reconfiguracion del sector y las nuevas realidades y preferencias de los consumidores

post pandemia para implementar un nuevo negocio con el objetivo de crecer, abarcar

mayor porcion de mercado y aumentar sus utilidades.

Obtendran con este trabajo un andlisis previo a la implementacion de la idea de negocio

en el cual: se ha detectado una necesidad u oportunidad, se ha definido el cliente

objetivo y se lo ha caracterizado, se ha definido que forma y caracteristicas tendra el




nuevo producto y como se vendera el mismo. Se ha detectado también que
complementos puede tener el producto para hacer mas satisfactoria la experiencia del
cliente. Se han probado las hipotesis sobre las que se apoyan todas las definiciones antes

mencionadas y se han probado con éxito.

6. Conclusiones

Se realiz6 una encuesta que obtuvo 76 respuestas y que permitio la identificacién de
tendencias post pandemia presentes en los consumidores como: preferencias por
reuniones en casa o lugares privados al aire libre (sobre todo por restricciones de
horarios y cantidad de personas en mesas en bares), mayor acceso, popularidad y uso
recurrente por parte de los usuarios de plataformas digitales de envio a domicilio (como
Pedidos Ya y Rappi). Otra de las tendencias es el interés de los encuestados por el

cuidado del medio ambiente.

Se identifico en este trabajo al segmento de clientes destinatarios de la idea de
negocio a implementar, siendo estos jovenes que prefieren juntarse en grupo en casas o
en eventos privados al aire libre sin restricciones de horario ni aforo y disfrutar de
cerveza de calidad y de sabores variados. Les gusta probar cosas nuevas, son de estilo
relajado y alegre. Buscan diversion y entretenimiento. Les interesa el cuidado del
medioambiente y buscan contribuir al mismo, por ello la posibilidad de reciclar el uso
de un envase es muy importante.

Se investigd sobre los nuevos habitos que presenta este grupo de personas luego de la
pandemia.

Se ha redisefiado la propuesta de valor. Se propuso una idea principal que es la venta
de cerveza en botella con etiquetas de personajes de la edad media, que es la €época en la
que estd basado el nombre e imagen de la marca, y un juego de roles implicito.
Adicionalmente, se propusieron productos complementarios, formas de incentivar el

consumo, establecer la imagen de la marca y promocionar la misma.

Por otro lado, se analizd la viabilidad del nuevo negocio. Se determind qué inversion
inicial es necesaria para llevar adelante la misma y que margen unitario le dejara la
venta de botellas. Esto permitira utilizar la capacidad ociosa que tiene la fabrica

actualmente para aumentar la produccion y ventas y con ello las utilidades de Galehaut.
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8. Anexos

Anexo 1: Preguntas encuesta

En el siguiente LINK se encuentra disponible el cuestionario ‘Preferencias del
consumidor de cerveza 2021’ realizado con el objetivo de identificar tendencias y
conocer las preferencias del cliente. El mismo consta de 17 preguntas relacionadas con
el estilo de vida de los encuestados, sus habitos post pandemia y sus preferencias en

relacién a la cerveza.

Anexo 2: Prototipo de web app Galehaut

El prototipo de web app de Galehaut para este modelo de negocio esta disponible en el
siguiente_LINK. En este se puede simular la navegacion que haria un cliente a través de
la web app para hacer pedidos y rastrear los mismos, visualizar préximos eventos y

buscar descripciones de los personajes medievales de Galehaut.

GALEHAUT - GALEHAUT

Bienvenido;estas con sed? ¢

Nuestros personajes

Caballero Princesa Botella 500 cc

. $240

Préximos eventos Estilo
Hoppy Golden
Personaje

Precio total

s240 Agregar al carrito



https://docs.google.com/forms/d/1sLeOhR1pUJWt4--JuTfUkLMCprfvOVOBca23z03K9Mw/edit
https://www.figma.com/proto/dvwFHjWKOvWn8oXcXsag2N/Web-App-Galehaut?node-id=31%3A3&scaling=min-zoom&page-id=31%3A2&starting-point-node-id=31%3A3
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