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1. INTRODUCCION

Este trabajo, desarrollado como proyecto final de la Maestria en Vitivinicultura y Enoturismo de la
Facultad de Ciencias Agrarias de la Universidad Nacional de Cuyo, se centra en la formulacién y
evaluacion econdmica de una iniciativa innovadora dentro del sector vitivinicola y enoturistico. Con
un enfoque integral, aplica conocimientos y herramientas adquiridos a lo largo de la maestria. El
estudio aborda un caso real y abarcativo, desde la deteccidon de oportunidades hasta su analisis
econdémico, en un contexto desafiante tanto a nivel nacional como internacional para la industria del
vino. Asimismo, busca aportar al desarrollo de modelos sustentables para PyMEs, con un enfoque
distintivo en comercializacién digital, aun incipiente en el escenario vitivinicola argentino.

1.1. MARCO DEL PROYECTO

La propuesta contempla la planificacion y analisis econdmico de un proyecto que articula todas las
areas tematicas abordadas en la Maestria en Vitivinicultura y Enologia. Cubre desde la exploracion
de oportunidades de negocio hasta el disefio de una propuesta de valor y un sistema productivo,
incluyendo una evaluacidon econdmica detallada. Se consideran aspectos clave como la viticultura, la
enologia, el enoturismo vy la gestién. Frente a la complejidad del mercado global del vino y las
condiciones locales, el objetivo es ofrecer soluciones innovadoras con foco en la sustentabilidad. La
motivacion principal reside en fomentar modelos de negocio viables para PyMEs que aspiren a
competir en escenarios internacionales.

1.2. CONTENIDO

El proyecto se estructura en torno al andlisis de una oportunidad de mercado vinculada al vino y el
enoturismo, incorporando la evaluacién de mercados, la identificacién de nichos especificos y el
desarrollo de una propuesta de valor diferenciada. Esta propuesta busca atraer al cliente objetivo
mediante una oferta integrada de vino premium, experiencias turisticas auténticas y una politica de
sustentabilidad alineada con las demandas actuales del consumidor global.

Se disefia un sistema gerencial digital orientado a optimizar la operacion y garantizar la trazabilidad y
eficiencia en los procesos, mediante la incorporacion de herramientas tecnoldgicas avanzadas.

Para dar soporte a esta propuesta, se proyecta un sistema productivo compuesto por tres
componentes clave. El primero es el sistema viticola, que se apoya en el andlisis de suelos y clima, la
seleccion de variedades apropiadas, la definicion de sistemas de conduccion y riego, y la
implementacidn de programas de manejo y sanidad. El segundo componente es el sistema
enoldgico, que contempla el abastecimiento de materia prima, el disefio funcional de la bodega, la
adopcidn de tecnologias especificas, y la planificacion de los procesos de elaboracién, crianza,
embotellado y logistica. El tercer componente es el sistema enoturistico, enfocado en la



conceptualizacidn y ejecucion de experiencias memorables, alineadas con el perfil del visitante
objetivo.

Finalmente, se lleva a cabo una evaluacidon econdmica integral que incluye proyecciones de ventas,
analisis de inversién y estructura de costos, estimacién de rentabilidad, evaluacion de riesgos,
fuentes de financiamiento y criterios para la puesta en marcha del modelo propuesto.

1.3. HIPOTESIS

El proyecto identifica una oportunidad real para vinos premium en mercados externos y canales
digitales, mientras que el enoturismo receptivo en el Valle de Uco experimenta un crecimiento
sostenido, generando sinergias entre ambos negocios. La creciente demanda de vinos de alta gama
a través de plataformas de venta directa en mercados clave, junto con la necesidad de ampliar la
infraestructura turistica en la regién, posicionan a Winelands como un activo estratégico en este
ecosistema.

La ubicacidn privilegiada en Gualtallary garantiza la calidad enoldgica de las uvas, y la combinacién
de una escala pequefa con practicas agrondmicas y enoldgicas de alto estandar constituye una
ventaja competitiva clara. A este enfoque se suma un elemento diferenciador clave: la incorporacién
temprana de tecnologias digitales y herramientas de inteligencia artificial, tanto en el comercio
como en el marketing. Estas herramientas permitirdn a una pyme vitivinicola operar con niveles de
personalizacidn, eficiencia comercial y conocimiento del cliente que hasta hace poco eran exclusivos
de grandes empresas.

Hoy, las tecnologias mas avanzadas de IA generativa, automatizacion de marketing y personalizacion
a escala estan siendo utilizadas casi exclusivamente por las big tech globales (Amazon, Google,
Microsoft, Meta, Apple, Alibaba) y por early adopters de sectores como el retail digital masivo, los
marketplaces globales y las fintechs o empresas de servicios financieros, que han liderado la
integracion de IA en la relacidn con sus usuarios. Este proyecto parte de la conviccidn de que dichas
tecnologias, en proceso de rapida democratizacidon, pronto estardn al alcance de pymes vitivinicolas,
permitiendo construir propuestas comerciales mas agiles, directas y adaptadas al nuevo consumidor
digital global.

El modelo propuesto se apoya en la posibilidad de construir una relacion directa y sostenida con el
consumidor final, tanto a través del enoturismo como mediante canales digitales potenciados por IA
(automatizacién de campafias, recomendaciones personalizadas, trazabilidad inteligente, analisis
predictivo). Esto no solo maximiza margenes, sino que también permite adaptar la oferta a la
evolucion de la demanda en tiempo real.

Finalmente, el modelo es econdmicamente viable y puede implementarse con éxito al estar alineado
con las capacidades productivas, tecnoldgicas y humanas disponibles, aprovechando la tendencia
global hacia experiencias premium, personalizadas y conectadas.



1.4. FUENTES

El analisis de la oportunidad de negocios se apoya en estudios sobre el mercado global de vinos
finos, el crecimiento de los canales digitales y el desarrollo del enoturismo en el Valle de Uco. La
propuesta de valor se construye a partir de los conocimientos adquiridos en los cursos de marketing,
enoturismo y sustentabilidad de la maestria, complementados con ejercicios de benchmarking de
vinos premium y experiencias turisticas comparables. El disefio del sistema productivo se basa en el
estudio de suelos, practicas viticolas, manejo de riego y sanidad, incorporacion de tecnologia
enoldgica, innovacidén aplicada y revisidon de casos internacionales relevantes. Finalmente, la
evaluacidon econdmica se realiza a partir de los contenidos del curso de formulacidn y evaluacion de
proyectos, integrando ademas criterios técnicos y financieros propios de la practica profesional.

Dado el caracter eminentemente practico de este trabajo, no se recurre de forma significativa a
publicaciones académicas adicionales a las abordadas en el marco de la maestria, y por lo tanto no
se incluyen citas académicas especificas.

Este enfoque integral permite desarrollar un proyecto innovador y sustentable, con potencial para
posicionarse como un modelo replicable dentro de la industria vitivinicola y enoturistica argentina.

1.5.  USO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA ELABORACION DEL PRESENTE
DOCUMENTO

Como es ampliamente reconocido, el estado actual de la inteligencia artificial —incluyendo modelos
de lenguaje avanzados como ChatGPT 40— no reemplaza el conocimiento experto necesario para
desarrollar un plan de negocios riguroso en sectores tan complejos y especificos como el del vino de
alta gama. La comprensién profunda de las finanzas del negocio vitivinicola, el enoturismo, la
transformacion digital, la sostenibilidad, la viticultura y la enologia de calidad requiere experiencia
humana consolidada y criterio estratégico que hoy la IA no puede replicar.

Sin embargo, la inteligencia artificial puede ofrecer un valor complementario en la redaccion de
textos, especialmente a partir de premisas claras, datos concretos y analisis previos definidos por el
autor. Para ello se utilizé ChatGPT 40 como asistente de redaccién, mediante técnicas de prompt
engineering que permitieron generar parrafos con precision, claridad y coherencia, sin delegar el
contenido conceptual ni las decisiones clave del proyecto.



2. ANALISIS DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS

En el competitivo mercado de los vinos premium, identificar oportunidades de negocio requiere un
enfoque estratégico que combine andlisis detallado y visidon innovadora. Este capitulo amplia la
mirada sobre seis dimensiones clave —mercados, precios, tendencias, digitalizacion, enoturismo y
sustentabilidad— y agrega una séptima dimension emergente: el impacto de la inteligencia artificial.
En conjunto, estos factores permiten diseiar una oferta diferenciada y competitiva, capaz de
adaptarse a un entorno cambiante y fragmentado.

El andlisis comienza por comprender los mercados y los consumidores objetivo, ya que son ellos
guienes definen el potencial y el enfoque de cualquier propuesta comercial. A partir de alli, se
profundiza en el rol de |a estrategia de precios, fundamental para posicionar productos y
experiencias premium en contextos locales e internacionales. Las tendencias emergentes se
exploran como oportunidades para conectar con nuevas audiencias, anticipar demandas futuras y
redefinir la propuesta de valor.

La digitalizacién, por su parte, se examina como un facilitador para escalar el alcance comercial,
optimizar la operacién y fortalecer el vinculo con los consumidores. En este contexto, se analiza
también su impacto en la fragmentacion del segmento premium de la industria vitivinicola, donde la
desintermediacion, la personalizacién y el acceso directo han permitido el surgimiento de
micro-marcas y nuevas dindmicas competitivas.

En continuidad con este enfoque, se incorpora una mirada estratégica sobre la inteligencia artificial,
gue representa la préxima ola de disrupcidn estructural. Mas alla de sus usos en el vifiedo y en la
bodega, su verdadero potencial en esta etapa esta en transformar los modelos comerciales y de
marketing digital, reduciendo barreras, multiplicando el alcance y generando propuestas
personalizadas a escala.

El enoturismo se presenta como una via complementaria para diversificar ingresos, generar
experiencias memorables y consolidar la identidad de marca. Finalmente, la sustentabilidad se
analiza como un elemento transversal que refuerza la autenticidad, la reputacion y la alineacién con
los valores del consumidor moderno.

Hacia el final del capitulo, se incluiran tres casos relevantes que permitirdn extraer lecciones
concretas en el desarrollo y posicionamiento de proyectos de vinos premium y experiencias
enoturisticas, ofreciendo estrategias clave aplicables a contextos similares.

2.1. MERCADOS

El documento de Bodegas de Argentina "Contexto Internacional: Mercados y Competidores en un
Escenario Disruptivo" analiza los cambios significativos en el consumo y comercio mundial de vino
entre 2019 y 2022, impulsados por la pandemia y la transformacién de los mercados globales.



Durante este periodo, el consumo global de vino disminuyd en 500 millones de litros (-2,1%),
destacdndose caidas significativas en China (-620 millones de litros) y Canada (-50 millones de litros),
mientras que paises como Sudafrica (+70 millones de litros), Brasil (+67 millones de litros) y Portugal
(+60 millones de litros) experimentaron crecimientos. A pesar de esta disminucion en volumen, el
valor del comercio mundial aumenté USD 4,182 millones (+11%), mostrando un cambio hacia
productos de mayor valor agregado. Este crecimiento fue liderado por mercados como Estados
Unidos (+USD 1,223 millones, +19%) y Reino Unido (+USD 640 millones, +14%), mientras que
mercados como China y Rusia registraron caidas significativas.

En términos de exportaciones, Francia (+USD 1,979 millones) e Italia (+USD 1,089 millones) lideraron
los incrementos, reflejando su capacidad para capitalizar los mercados de mayor valor, mientras que
Australia experimentd una fuerte contraccién (-USD 575 millones). Por otro lado, el volumen del
comercio global cayé 893 millones de litros (-8%), evidenciando una preferencia por calidad sobre
cantidad. En este contexto, mercados clave presentan dindmicas diversas: Estados Unidos mostrd un
crecimiento tanto en valor como en volumen de importaciones, con un aumento en la participacion
de vinos espumantes y a granel, y un leve crecimiento en vinos organicos. Reino Unido, en cambio,
experimento una disminucion en el volumen de consumo e importaciones, pero con un incremento
en los precios promedio, destacando el crecimiento de los espumantes como categoria clave. China,
por su parte, enfrentd una reduccién marcada en consumo e importaciones, con una creciente
participacién de vinos tintos y graneles. Finalmente, Brasil destacd por su crecimiento en consumo e
importaciones, especialmente de vinos tintos, aunque con precios promedio decrecientes.

Este escenario disruptivo revela la necesidad de adaptarse a las dindmicas cambiantes del mercado,
priorizando estrategias que capitalicen las oportunidades en mercados emergentes y consoliden la
presencia en mercados maduros como Estados Unidos. La diversificacidn de la oferta, el enfoque en
calidad y la capacidad de responder a las preferencias locales, como los espumantes y vinos
orgdnicos, son claves para competir en este nuevo entorno global.

El mercado global del vino ha experimentado fluctuaciones en los ultimos afos, con una notable
caida en el consumo en ciertos segmentos, particularmente en los vinos de bajo precio. Esta
tendencia se ha observado en mercados clave como EE.UU., Brasil y Argentina. Sin embargo, el
segmento de vinos premium y de alto precio sigue mostrando resiliencia y crecimiento en varios de
estos mercados.

Estados Unidos:

Estados Unidos continua siendo el mercado mas relevante y sofisticado del mundo para los vinos
premium, con un valor total que supera los USD 107.000 millones y una estructura altamente
desarrollada de mds de 11.600 bodegas activas (BMO Wine Market Report, 2024). Aunque el
volumen total de ventas ha mostrado una contraccidn tras el pico de la pandemia —descendiendo
de 445 millones de cajas en 2021 a 377 millones en 2023 — el gasto del consumidor en vino ha



seguido creciendo, especialmente en el segmento de mayor valor. Las ventas de vinos de mas de
USD 10 por botella en supermercados alcanzaron los USD 4.800 millones en 2023, lo que representa
un 34% mas que en 2019, mientras que los vinos de menos de USD 10 han caido mas del 22% en
volumen desde 2014, lo que evidencia una clara tendencia hacia la premiumizacién del consumo.
Este cambio esta siendo liderado por consumidores mas diversos, con mayor nivel educativo e
ingresos: el 30% de los consumidores compra vinos de mas de USD 20 al menos una vez al mes, y el
53% de los bebedores de vino supera los USD 100.000 de ingreso anual. Ademas, el 61% del
consumo actual corresponde a Millennials, Gen Z y Gen X, generaciones que valoran atributos como
la sostenibilidad, la autenticidad y las experiencias personalizadas.

Este nuevo consumidor impulsa también cambios en los canales de comercializacién. El canal directo
al consumidor (DTC), que incluye clubes de vino, e-commerce y ventas en salas de degustacion, ha
cobrado un rol central, especialmente para bodegas pequefias y medianas: el 74% de las bodegas
gue crecieron en 2023 lo hicieron a través del DTC, y muchas proyectan seguir aumentando este
canal. Cerca del 40% de las bodegas pequefias (entre 1.000 y 5.000 cajas) espera crecer mas del 10%
anual en los préximos cinco afios, apalancadas muchas veces en precios promedios por botella
superiores a los USD 50. Este entorno plantea oportunidades claras para vinos argentinos de alta
gama, especialmente aquellos con una propuesta clara de origen, sostenibilidad y conexion directa
con el consumidor. También se destacan dreas de innovacién que estdn ganando traccién, como
vinos espumantes, vinos naturales, envases alternativos y etiquetas dirigidas a consumidores mas
jovenes y conscientes.

Sin embargo, el acceso al mercado estadounidense presenta desafios relevantes para los
exportadores argentinos. Entre ellos se destacan la competencia de productores locales y de paises
con acuerdos comerciales preferenciales (Chile, Australia, Sudafrica), la consolidacion del canal de
distribucién tradicional en manos de grandes jugadores, y los aranceles de importacidon que enfrenta
Argentina, los mas altos entre los principales exportadores (19,8 centavos de ddlar por litro para
vinos fraccionados y espumantes), lo cual reduce su competitividad (Fuente: Bodegas de Argentina,
2024). Ademas, Argentina ha perdido participacién de mercado: las exportaciones hacia EE.UU.
cayeron de 7,2 millones de cajas en 2013 a 5 millones en 2024, afectadas por la falta de inversién en
marketing, problemas de posicionamiento y un deterioro en la competitividad relativa.

No obstante, el mercado premium sigue mostrando un enorme potencial para los vinos argentinos,
especialmente en estados con consumo creciente y menor saturacion competitiva. La clave estara
en desarrollar una estrategia de entrada que combine identidad de origen, alianzas con
importadores especializados, fuerte presencia digital, atencién al canal DTC y una narrativa de marca
coherente con las tendencias de sostenibilidad y experiencia. En sintesis, si bien Estados Unidos ha
dejado de ser un destino de volumen para Argentina, continla siendo el mercado mas estratégico
para posicionar vinos de alta gama. El contexto actual exige una gestidn exportadora profesional,



adaptable e innovadora, capaz de leer correctamente la evolucion del consumidor y de construir
valor de manera sostenida en el tiempo.

Brasil:

En Brasil, el mercado del vino atraviesa una etapa de reajuste tras el boom de consumo registrado
durante la pandemia, con una desaceleracion reciente en los segmentos de bajo precio debido al
impacto de la inflacién y a la pérdida de poder adquisitivo de la clase media. No obstante, el pais
mantiene fundamentos macroecondmicos positivos (PIB proyectado de 2,5-3% para 2024 y bajo
desempleo), lo que sostiene el atractivo del mercado para productos de mayor valor. En este
contexto, los vinos importados —especialmente los de gama media y premium— han mostrado una
notable resiliencia, impulsados por una demanda sostenida de consumidores con mayor poder
adquisitivo. Segun la Organizacidn Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) y las Jornadas Estratégicas
2024 de Wines of Argentina, Brasil continua siendo el segundo destino en valor para el vino
argentino, con un crecimiento en las importaciones de etiquetas de alta gama. El mercado se
caracteriza por una gran diversidad regional: mientras el sur y sudeste concentran el mayor consumo
per cépita y fuerte competencia local, el noreste y el centro-oeste presentan oportunidades para
propuestas diferenciadas, especialmente en espumantes, blancos y rosados, categorias en
crecimiento sostenido (IWSR Wine Landscapes 2024). Ademas, el canal digital ha ganado relevancia
como herramienta clave para posicionar marcas premium, llegar a nuevos consumidores y generar
fidelizacion, en un contexto donde la presencia fisica no siempre es suficiente. El consumidor
brasilefio, cada vez mas digital y abierto a descubrir nuevas etiquetas online, representa una
oportunidad concreta para estrategias de e-commerce, redes sociales y ventas directas,
especialmente apalancadas en el reconocimiento de la variedad Malbec como emblema del vino
argentino. El éxito en este mercado dependera de entender su fragmentacién, trabajar con
importadores regionales y ejecutar una estrategia comercial omnicanal, con fuerte presencia digital
y conexion directa con el consumidor final.

Argentina:

En Argentina, el consumo de vino ha experimentado una disminucion significativa en los ultimos
anos, influenciado por factores econédmicos como la recesién y la inflacién. Segun datos del Instituto
Nacional de Vitivinicultura, en 2023 el consumo per capita alcanzé un minimo histérico de 16,7
litros, representando una caida del 7% respecto al aino anterior . Esta contraccién afecto
principalmente al segmento de vinos de bajo precio, ya que los consumidores optaron por
alternativas mas econdmicas o redujeron su consumo de bebidas alcohdlicas.

A pesar de este contexto, el mercado de vinos premium ha mostrado una notable estabilidad. Los
consumidores que valoran la calidad y exclusividad en sus elecciones de vino no han reducido
significativamente su consumo. Ademas, el enoturismo y la venta directa en bodegas han
contribuido a mantener la demanda de vinos de alta gama en el mercado local. En 2023, Mendoza



recibid 3.800.000 visitantes, consoliddandose como un destino clave para el turismo del vino. Este
flujo turistico no solo impulsa la economia regional, sino que también fortalece la conexién entre los
consumidores y las bodegas, promoviendo la fidelizacién y el reconocimiento de marca.

En este escenario, un proyecto de vinos premium y enoturismo en Argentina tiene la oportunidad de
capitalizar estas tendencias. Al enfocarse en la produccidn de vinos de alta calidad y ofrecer
experiencias enoturisticas auténticas, se puede atraer a un segmento de consumidores dispuesto a
invertir en productos y vivencias exclusivas. La combinacidn de una oferta enoldgica premium con
un enoturismo bien desarrollado puede ser una estrategia efectiva para capturar y fidelizar clientes
en el mercado actual.

Conclusion del Analisis de los Mercados:

A pesar de las caidas en el consumo general de vino en mercados clave como EE.UU., Brasil y
Argentina, el segmento de vinos de alto precio sigue mostrando salud y crecimiento. Esto se debe a
un cambio en las preferencias del consumidor hacia productos de mayor calidad y valor percibido.
Para un plan de negocios de exportacién de vinos premium de Argentina, estos datos sugieren que
enfocar la estrategia en el segmento premium es una decision acertada, capitalizando en la
estabilidad y el crecimiento de este mercado especifico.

2.2. PRECIOS, SEGMENTOS Y CONSUMIDORES

El mercado de consumo de vino es grande y diverso, con una amplia gama de precios que refleja las
preferencias y habitos de consumo de diferentes segmentos de la poblacién. A continuacidn se
presenta un analisis por segmento de precio, basado en las tendencias mas recientes.

Vinos de Precio Bajo (menos de $10 por botella):

e Demografia: Este segmento atrae principalmente a consumidores jévenes y aquellos con un
presupuesto limitado. También es popular entre consumidores que buscan vinos de uso
diario.

e Tendencias de Consumo: Los vinos en este rango de precio suelen ser comprados en grandes
cantidades para eventos o consumo casual en casa. Las marcas suelen enfocarse en vinos
faciles de beber y accesibles en cuanto a sabor.

e Mercado: Este segmento representa una parte significativa del volumen total de vino
vendido, aunque genera menores margenes de ganancia.

Vinos de Precio Medio ($10 - $20 por botella):

e Demografia: Consumidores de clase media, incluidos profesionales jovenes y familias,
constituyen el principal mercado para este segmento. También es comun entre
consumidores que buscan una mejor relacién calidad-precio.



e Tendencias de Consumo: Este rango de precio estd asociado con vinos de mejor calidad y

diversidad en estilos y variedades. Es un segmento en crecimiento, especialmente entre los
Millennials y la Generacién Z.

Mercado: Es uno de los segmentos mds dindmicos del mercado, con marcas que invierten en
marketing para destacar la relacién calidad-precio y la autenticidad del producto.

Vinos de Precio Premium ($20 - $50 por botella):

Demografia: Consumidores de mayores ingresos, incluidos entusiastas del vino y
conocedores, suelen preferir este segmento. También es popular entre aquellos que
compran vino para ocasiones especiales.

Tendencias de Consumo: Estos vinos suelen tener denominaciones de origen controladas,
métodos de produccién tradicionales y un enfoque en la calidad y el terroir. Los
consumidores en este segmento son mas conscientes del origen y las caracteristicas del vino.
Mercado: Aunque representa un menor volumen en comparacion con los segmentos de
precio bajo y medio, genera margenes significativamente mas altos y es clave para las
bodegas que buscan posicionarse en el mercado premium.

Vinos de Precio de Lujo ($50 en adelante por botella):

Demografia: Este segmento esta dominado por coleccionistas, entusiastas de alto poder
adquisitivo, y consumidores que buscan vinos icdnicos o raros.

Tendencias de Consumo: El consumo en este segmento es impulsado por la exclusividad, la
historia del vino, y su potencial de envejecimiento. Los consumidores suelen estar bien
informados y buscan vinos de bodegas reconocidas mundialmente.

Mercado: Este es el segmento con mayor crecimiento en términos de valor, especialmente
impulsado por la demanda de vinos finos de regiones como Napa Valley, Borgoia, y Burdeos.

En conclusion, para un emprendimiento de volumen pequefio, la estrategia de precios debe

enfocarse en vinos premium (USD 20-50) y de lujo (mas de USD 50) para maximizar los margenes de

ganancia y aprovechar el atractivo de un mercado orientado a la calidad y la exclusividad. Este

enfoque permite capitalizar la ventaja de una escala limitada, posicionando los vinos como

productos de alta gama que reflejan el terroir, métodos tradicionales de produccion y un enfoque en

la sostenibilidad. Al dirigirse a un publico con mayor poder adquisitivo y exigente, se puede generar

valor agregado mediante narrativas sélidas sobre la historia de la bodega y la autenticidad del vino.

Esta estrategia no solo incrementa la rentabilidad, sino que también establece una percepcion de

exclusividad y prestigio, clave para competir eficazmente en un segmento de mercado selectivo.

2.3. TENDENCIAS

Las tendencias de consumo emergentes juegan un papel crucial en la definicion del producto y su

promocién. Los consumidores modernos valoran cada vez mas opciones sostenibles, auténticas y
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con una narrativa que conecte emocionalmente. Este aspecto se puede aprovechar mediante
estrategias de storytelling que resalten la historia detras del vino, el terroir y las practicas de
produccidn Unicas. El lujo experiencial también es una tendencia clave, donde los consumidores
buscan vivencias memorables mas allad del simple producto. Estas tendencias deben integrarse en
una estrategia omnicanal, combinando presencia fisica y digital para capturar diferentes segmentos
de mercado.

La presentacidon Wine to 2030 preparada por Lulie Halsted para Wines of Argentina ofrece un
analisis detallado de las tendencias globales que impactaran la industria del vino hasta 2030,
destacando desafios, oportunidades y estrategias de crecimiento. De ese documento se pueden
sintetizar las siguientes tendencias.

Uno de los puntos clave es la disminucién en el volumen global de vino. En 2019, el volumen
mundial fue de 3.15 mil millones de cajas de 9 litros, y se prevé que baje a 2.69 mil millones en 2023
y 2.53 mil millones en 2028. Sin embargo, el valor minorista mundial del vino se mantendra estable
en 202 mil millones de ddlares de 2023 a 2028, lo que indica una tendencia hacia la premiumizacién
y un enfoque en productos de mayor precio en lugar de un crecimiento basado en volumen.

El crecimiento del mercado de bebidas alcohdlicas (TBA, por sus siglas en inglés) estara impulsado
por mercados emergentes como India y Estados Unidos, que sumaran 15 mil millones de ddlares al
mercado para 2028. Otros mercados emergentes como Brasil, China, México, Sudafrica y Espafia
también seran contribuyentes importantes, con un aporte conjunto de 17 mil millones de ddlares.

La industria del vino aun enfrenta el impacto de la sobrecarga de inventario post-pandemia, que ha
provocado un crecimiento plano del 0.4% en volumen y valor de TBA en 2024. Se espera una
recuperacion a partir de 2025. Esto sugiere que el afio 2024 fue un afio de estabilizacion.

El mercado mundial de vino esta alcanzando un equilibrio entre producciéon y consumo decrecientes.
Entre 2022 y 2023, el volumen de TBA cayd un 1%, pero su valor aumento un 3%, confirmando la
tendencia hacia la premiumizacién. Las categorias de vino premium, como el rosado, estdn
resistiendo el declive general. En mercados clave como EE.UU., Reino Unido y Australia, las marcas
premium de rosé estan experimentando crecimiento, incluso cuando otras categorias como los vinos
tintos y blancos estan en declive.

Una tendencia importante es el creciente nimero de abstemios, especialmente en mercados con
alto consumo de vino. Por ejemplo, el 30% de los adultos en EE.UU. y el 29% en India son abstemios,
y en Japon la tasa es del 44%. Esta tendencia es mas notable entre la Generacion Z (18-24 afios), con
tasas de abstencion significativamente mas altas que en generaciones anteriores. Un ejemplo
concreto de esta evolucién cultural es el crecimiento del movimiento Dry January, impulsado por la
organizacion benéfica britanica Alcohol Change UK, que promueve dejar de consumir alcohol
durante el mes de enero. Desde su creacién en 2013, la iniciativa ha ganado traccidon global, con mas
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de 130.000 personas registradas oficialmente en Reino Unido en 2023, y millones mas participando
informalmente en paises como EE.UU., Canadd, Alemania y Australia. Su expansion refleja una
nueva conciencia sobre la salud, el bienestar y el control del consumo, especialmente entre jévenes
adultos urbanos y conectados digitalmente, y refuerza la necesidad de que las bodegas adapten su
propuesta frente a un consumidor mas moderado, informado y selectivo.

Justamente la moderacién del consumo de alcohol es otra tendencia clave. Los consumidores estan
bebiendo con menor frecuencia, en menores volimenes e intensidad. Este cambio es impulsado por
factores como la salud, el bienestar, las presiones econdmicas y los cambios en los habitos sociales
post-COVID.

El documento destaca que, para asegurar un crecimiento rentable y sostenible hacia 2030, las
bodegas deben orientarse hacia el mercado, no solo hacia el producto. Las empresas exitosas en la
industria del vino monitorean continuamente las tendencias del mercado, invierten en la
comprension de los consumidores y ajustan su produccion y estrategias de marketing en
consecuencia. Las bodegas que educan a los consumidores, recopilan regularmente
retroalimentacion y fomentan la comunicacion entre departamentos son las que mas probabilidades
tienen de tener éxito.

Sin embargo, existen barreras importantes para la orientacién al mercado en la industria del vino.
Muchas bodegas evitan realizar investigaciones, argumentando que son demasiado caras o
consumen mucho tiempo. Otros confian demasiado en la opinién profesional, asumiendo que los
consumidores no saben lo que quieren.

Las motivaciones detras del consumo de vino estan cambiando. Tradicionalmente, el vino ha sido
visto como un simbolo social, una recompensa o un marcador de estatus. Sin embargo, a medida
gue los consumidores se vuelven mas conscientes de su salud y enfrentan presiones econdmicas,
estas motivaciones se estdn redefiniendo. Las empresas deben centrarse en ofrecer experiencias de
vino que se alineen con las necesidades emocionales y sociales de los consumidores.

Varios factores clave seguiran moldeando la industria hasta 2030, como el envejecimiento de la
poblacién en mercados clave, la diversidad en los hogares, la creciente demanda de productos
sostenibles y la importancia de las redes sociales para influir en las decisiones de consumo. También
se observa una difuminacién de las fronteras entre el vino y otras categorias de bebidas, como los
spritzers de vino y las opciones de bajo alcohol.

Por ejemplo, los vinos producidos de manera sostenible, asi como aquellos con certificaciones
organicas o naturales, veran un fuerte crecimiento, especialmente en mercados como EE.UU., Reino
Unido, Canadd y Australia, donde los consumidores priorizan cada vez mds las marcas que se alinean
con causas ambientales y sociales.
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De cara a 2030, se proyecta que:

® Los volumenes de vino seguiran disminuyendo, especialmente en los puntos de precio mas
bajos.

e El consumo de alcohol continuara reduciéndose, con un crecimiento limitado en el segmento
de vinos sin alcohol o con bajo contenido alcohdlico.

e Latendencia de "menos pero mejor" dominard, con consumidores que optan por menos
vino, pero de mayor calidad.

e Las generaciones mas mayores representaran una mayor proporcion de bebedores regulares
de vino, mientras que los mas jévenes podrian preferir bebidas alternativas.

® Los vinos blancos, rosados y espumosos creceran a un ritmo mas rapido que los vinos tintos.
Las marcas que puedan mantener una identidad consistente y distintiva capturaran una
mayor cuota de mercado.

Para tener éxito en el cambiante panorama global del vino, las bodegas deben priorizar la
orientacién al mercado, invertir en el conocimiento del consumidor y adaptarse a los patrones de
consumo en evolucion. Al adoptar la innovacidn y la sostenibilidad, la industria del vino puede
continuar satisfaciendo las demandas de los consumidores mientras responde a tendencias mas
amplias como la premiumizacién, la moderacién del consumo y la conciencia ambiental. El camino
hacia 2030 esta lleno de desafios, pero para las empresas que se adapten estratégicamente, ofrece
oportunidades significativas de crecimiento y diferenciacion.

2.4. DIGITALIZACION

La digitalizacion es fundamental para la distribucion y la promocién en un mercado premium. Crear
un canal directo al consumidor (DTC) a través de una tienda online permite ampliar el alcance y
reforzar la relacidn con el cliente. Esto puede complementarse con la presencia en marketplaces
especializados. Las campafas de marketing digital, incluyendo redes sociales, SEO y contenido
educativo, son herramientas clave para atraer a consumidores premium. Ademas, el uso de analisis
de datos permite personalizar ofertas y mejorar la fidelizacién. Disefiar programas de membresia o
clubes de vino exclusivos puede ser una estrategia efectiva para capturar la lealtad del cliente y
generar ingresos recurrentes.

El canal digital para la comercializacién de vinos ha experimentado un crecimiento significativo en la
ultima década, impulsado por varios factores clave.

Los consumidores han adoptado cada vez mas el comercio electronico para sus compras de vino,
especialmente impulsados por la conveniencia de recibir productos directamente en sus hogares.
Este cambio se ha visto acelerado por la pandemia de COVID-19, que llevé a un aumento masivo en
las ventas de vino online.
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Las generaciones mas jovenes, como los Millennials y la Generacion Z, son mas propensas a comprar
vino en linea, confiando en resefias, recomendaciones y plataformas digitales para descubrir y
adquirir nuevos productos.

La presencia en marketplaces especializados como Naked Wines, Vivino, o Wine.com en Estados
Unidos, Vinatis en Francia, Decdntalo en Espaia, Tannico en Italia, The Wine Collective en Australia,
y Evino o Wine.com.br en Brasil representa una oportunidad concreta para acceder a consumidores
premium en mercados clave. En paralelo, en América Latina, plataformas generalistas como
Mercado Libre —que esta expandiendo aceleradamente su unidad de negocios de supermercado—
han convertido al vino en una categoria estratégica del comercio electrénico regional. Este canal
gana participacién especialmente en Argentina, Chile, México y Brasil, donde se consolida como una
via clave para marcas premium que buscan mayor alcance, visibilidad y rotacién directa al
consumidor.

Muchas bodegas han desarrollado sus propios canales de venta directa al consumidor (DtC), lo que
les permite mantener un mayor control sobre su branding y margenes de ganancia. Este modelo ha
sido particularmente exitoso entre bodegas premium y boutiques.

Las bodegas y los marketplaces estan utilizando estrategias de marketing digital avanzadas, como el
email marketing personalizado, el uso de redes sociales para construir comunidad, y la publicidad
segmentada en linea para llegar a sus audiencias objetivo.

Muchas plataformas digitales de vino estan invirtiendo en contenido educativo, como videos de cata
de vinos, webinars con sommeliers, y experiencias de cata virtuales, que han sido particularmente
populares en un entorno donde las experiencias fisicas han sido limitadas.

El canal digital para vinos en EE.UU. enfrenta desafios significativos debido a la compleja red de
leyes estatales que regulan la venta y distribucion de alcohol. Sin embargo, ha habido un avance en
la simplificacién de estos procesos, con mas estados permitiendo la entrega directa de vino a los
consumidores.

Las empresas han mejorado sus capacidades logisticas para garantizar entregas rdpidas y seguras.
Empresas como FedEx y UPS han ampliado sus servicios de entrega de vino, asegurando que el
producto llegue en condiciones éptimas.

El desarrollo del canal digital para vinos en EE.UU. representa una oportunidad clave para las
bodegas que buscan expandir su alcance y conectarse con nuevos segmentos de consumidores. La
combinacion de tecnologia avanzada, estrategias de marketing digital personalizadas, y la creciente
aceptacion del comercio electrénico entre los consumidores, asegura que este canal seguird siendo
una parte vital del mercado del vino en el futuro.

El Canal de Venta Directa al Consumidor en EEUU:
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El canal de venta directa al consumidor (Direct-to-Consumer, DtC) se ha consolidado como una
herramienta clave para las bodegas que buscan fortalecer el vinculo con sus consumidores, construir
marca y preservar margenes altos en un mercado maduro y competitivo como el de Estados Unidos.
Si bien en 2024 este canal registré una caida significativa —con un descenso del 10% en volumen
(6,4 millones de cajas) y del 5% en valor (USD 3.940 millones)—, continua representando el 8% del
valor total del vino vendido off-premise en ese pais (2025 DtC Wine Shipping Report).

En este contexto desafiante, el precio promedio por botella alcanzé un récord histérico de USD
51,20, reflejando la resistencia del segmento premium y la disposicidn de ciertos consumidores a
seguir invirtiendo en calidad. Los vinos de mas de USD 80 por botella, aunque representan solo el
16% del volumen, concentran el 47% del valor del canal, lo que confirma que el DtC sigue siendo un
canal de alto valor agregado, especialmente atractivo para vinos argentinos de gama alta.

Las bodegas pequefias y medianas, que se asemejan en escala a muchas bodegas argentinas
orientadas a la exportacién boutique, representan la mayor parte del volumen y valor del canal. En
particular, las bodegas de entre 5.000 y 49.999 cajas aportan el 44% del volumen y el 47% del valor,
con un precio promedio de USD 55,45 por botella. Estas cifras confirman que existe una ventana
concreta para que productores argentinos con foco en calidad, sostenibilidad y autenticidad
desarrollen operaciones de venta directa en EE.UU., ya sea desde plataformas propias o en alianza
con operadores locales.

El canal también muestra espacio para innovacién varietal: Sauvignon Blanc, por ejemplo, fue una de
las pocas categorias con crecimiento en volumen y valor en 2024, lo cual abre oportunidades para
diversificar la oferta argentina mas alla del Malbec. Asimismo, los estados con mayor volumen de
envios per capita incluyen regiones de alto poder adquisitivo como Oregodn, Colorado vy el Distrito de
Columbia, que no necesariamente son los destinos tradicionales de importacién, lo que permite
pensar en estrategias DtC geograficamente focalizadas.

En sintesis, si bien el DtC no es una solucidon masiva para todo el vino argentino, representa una via
estratégica para proyectos enfocados en la alta gama, que deseen construir marca en Estados
Unidos sin depender exclusivamente del sistema tradicional de importadores y distribuidores. Para
lograrlo, sera clave contar con una propuesta digital coherente, narrativa de origen, control sobre el
canal y visién de largo plazo.

Apertura del Mercado Digital por Precios por Botella:

Vinos de Precio Bajo (menos de $10 por botella): Este segmento constituye la mayoria del volumen
de ventas de vino en linea, pero representa una porciéon mas pequefia en términos de valor total
debido a los precios mas bajos. Aproximadamente el 40-45% del volumen total de vino vendido en
linea cae en esta categoria.
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Vinos de Precio Medio (510 - $20 por botella): Este segmento es significativo tanto en volumen
como en valor, representando alrededor del 30-35% de las ventas totales de vino en linea. Es
popular entre consumidores que buscan una buena relacion calidad-precio.

Vinos de Precio Premium (S20 - $50 por botella): Este segmento esta creciendo rapidamente en el
canal digital, representando aproximadamente el 15-20% de las ventas en linea. Los consumidores
en este segmento son a menudo conocedores del vino o personas que compran para ocasiones
especiales.

Vinos de Precio de Lujo (mas de $50 por botella): Aunque representa una pequefia parte del
volumen total (aproximadamente 5-10%), este segmento tiene un valor desproporcionadamente
alto debido a los precios elevados por botella. Las ventas en este segmento son impulsadas por la
exclusividad y la calidad percibida.

2.5. LA DIGITALIZACION Y LA FRAGMENTACION DE LA INDUSTRIA VITIVINICOLA
PREMIUM

La industria del vino, tradicionalmente estructurada en torno a légicas de produccidn, distribucién y
consumo de masas, esta ingresando en una etapa de transformacidn estructural impulsada por la
digitalizacion. Esta transicion, que se acelerd tras la pandemia, no solo estd cambiando la forma en
gue se comercializan los vinos, sino también las reglas de juego que definian su estructura industrial.
El resultado es una creciente fragmentacion, que desafia la concentracion histdrica basada en
economias de escala.

En las industrias tradicionales, la economia de escala ha sido la principal fuerza de consolidacién. Las
grandes bodegas lograban ventajas competitivas acumulando volumen, optimizando costos
logisticos y ejerciendo poder de negociacion sobre los canales de distribucion. Sin embargo, esta
ventaja se torna relativa en un contexto digital, donde el acceso a los consumidores se descentraliza
y el poder de marca se redefine a partir de la personalizacidn, la narrativa y la autenticidad.

En este nuevo escenario, el canal directo al consumidor (Direct-to-Consumer, o DTC) emerge como
una alternativa viable y eficaz, especialmente para pequefias y medianas bodegas orientadas a la
calidad. En Estados Unidos, por ejemplo, este canal representé el 8% del valor total de vino vendido
off-premise en 2024, con un precio promedio por botella de USD 51,20 (2025 DtC Wine Shipping
Report). Las bodegas de entre 5.000 y 49.999 cajas explicaron el 47% del valor de este canal,
consolidandose como actores relevantes sin necesidad de competir en escala.

La digitalizaciéon también esta erosionando las barreras de entrada al mercado. Plataformas como
Vivino, Wine.com, Drizly y redes sociales permiten que productores boutique se conecten con
consumidores premium en forma directa, con inversiones controladas en logistica y marketing. El
storytelling, la sostenibilidad y la experiencia sensorial digital (a través de catas online, videos, etc.)

pasan a ser activos tan valiosos como la capacidad de produccion.
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Este proceso lleva a una fragmentacién funcional: cada bodega puede construir su propio
ecosistema comercial y comunicacional, sin depender de grandes estructuras comerciales ni del
retail tradicional. Esta desintermediacidn esta permitiendo la aparicién de micro-marcas con fuerte
identidad de terroir, que conectan con nichos de consumidores globales mediante propuestas
coherentes, agiles y personalizadas.

En conexidn con el analisis de mercados presentado anteriormente, esta transformacién acompafia
la reconfiguracién del comercio mundial de vinos, donde el volumen total ha caido, pero el valor ha
crecido, empujado por una demanda de productos premium con propuesta diferenciada. Como se
vio, entre 2019 y 2022 el comercio global perdié 893 millones de litros, pero gané mas de USD 4.000
millones en valor, con Estados Unidos y Reino Unido liderando ese cambio.

La fragmentacion también responde a la transformacion del consumidor: los nuevos compradores
valoran la autenticidad, la sostenibilidad y la experiencia. Mds del 60% del consumo actual en EE.UU.
estd en manos de Millennials, Gen Z y Gen X, generaciones que demandan personalizacion,
transparencia y acceso directo a los productores (BMO Wine Market Report 2024).

Por otra parte, como se analiza en el subcapitulo de "Precios, Segmentos y Consumidores", los vinos
premium y de lujo, aunque representan un menor volumen, concentran un valor creciente y son los
gue mejor se adaptan al canal digital. En 2024, el segmento de vinos de mds de USD 80 representé
apenas el 16% del volumen DTC, pero explicé el 47% de su valor total (Silicon Valley Bank Wine
Report).

Esta reconfiguracién no implica la desaparicion de los grandes grupos, pero si una redefinicién de su
rol, cada vez mas basado en la gestion de portafolios diversificados y alianzas con marcas agiles y
con identidad clara. La digitalizacion permite a los actores emergentes escalar sin perder
autenticidad, y a los consumidores, explorar sin intermediarios. Asi, la estructura de la industria se
volverd inevitablemente mas fragmentada, creativa y orientada a nichos.

Para un proyecto de vinos y enoturismo premium en Argentina, esta fragmentacién representa una
oportunidad: permite competir por diferenciacion en lugar de volumen, construir marca con
recursos eficientes y llegar directamente a un consumidor global cada vez mas receptivo a
propuestas personalizadas. La clave estard en integrar la narrativa, la experiencia y la tecnologia
como pilares de una estrategia comercial que no necesita escala, sino coherencia y enfoque.

2.6. ELIMPACTO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA INDUSTRIA VITIVINICOLA

La inteligencia artificial (IA) esta llamada a tener un impacto transformador en la industria
vitivinicola global, especialmente en el segmento premium. Aungue su aplicacion en viticultura y
enologia ya ha demostrado beneficios concretos, como la prediccion de cosechas, el monitoreo
agrondmico o el control de fermentaciones, el verdadero punto de inflexién en los préximos afios

estara en el uso de la IA como motor del comercio digital y del marketing personalizado.
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La industria del vino es, por naturaleza, conservadora en la adopcién tecnolégica. Su estructura
fragmentada, la preeminencia de pequefios productores, y las fuertes regulaciones que afectan el
comercio de bebidas alcohdlicas han llevado a que el vino sea considerado un "laggard" tecnolégico,
es decir, un adoptante tardio en procesos de transformacion digital. Sin embargo, como ha sucedido
con otras industrias, este rezago no implica inmunidad: la disrupcion llegara, y lo hard de manera
acelerada, especialmente a partir de los avances en inteligencia artificial y su convergencia con los
canales digitales de venta directa.

En particular, el uso de IA en marketing y comercio digital ya estd ampliamente disponible para
grandes empresas, que pueden invertir en modelos predictivos, sistemas de recomendacion,
personalizacién de contenido y automatizacidon de campaiias en todos los puntos de contacto con el
consumidor. Pero, al igual que ocurrid con el procesamiento de datos o el almacenamiento en la
nube, la historia reciente de la tecnologia demuestra que estos costos caeran rapidamente. Esta
dinamica se asemeja a la conocida Ley de Moore, que establece que la capacidad de procesamiento
se duplica aproximadamente cada dos aflos mientras que su costo disminuye proporcionalmente. De
la misma manera, los modelos de IA generativa, los motores de segmentacion automatica, y los
sistemas de personalizacién de experiencia estan transitando un camino de democratizacién
acelerada. Ya existen soluciones SaaS accesibles para pymes vitivinicolas, permitiendo escalar
relaciones comerciales digitales sin perder identidad ni autenticidad.

En este escenario, las bodegas que integren tempranamente capacidades de IA en su estrategia
comercial estardn mejor posicionadas para competir en mercados de alto valor como Estados
Unidos, Reino Unido o Brasil. Estas herramientas permiten entender en tiempo real los patrones de
consumo, automatizar recomendaciones, ajustar ofertas por perfil, generar contenido adaptado por
canal y optimizar la conversién en tiendas digitales. El impacto de la inteligencia artificial no se limita
a mejoras en la eficiencia productiva en vifiedos, bodegas o logistica: su verdadero potencial
disruptivo radica en la transformacién profunda de los canales de distribucion y de la relacién con el
consumidor. Es en este frente —donde se redefine el acceso al mercado, |la personalizacién de la
oferta y la fidelizacion digital— donde la IA ejercera el mayor impacto estructural en la industria del
vino, convirtiendo al consumidor en parte activa, informada y conectada del ecosistema de la marca.

Por ejemplo, en el canal Direct-to-Consumer (DTC), que representa un componente clave en la
estrategia de internacionalizacidon de bodegas premium, la IA permite desplegar campaiias
hipersegmentadas, gestionar la relacion de forma automatizada y ofrecer experiencias postventa
personalizadas. Ya existen bodegas que utilizan motores de |IA para sugerir maridajes, adaptar notas
de cata al perfil del cliente o incluso anticipar cancelaciones de suscripciones y ofrecer incentivos
automaticos para la retencién.

El 2025 DtC Wine Shipping Report confirma que, aunque el canal directo sufrié una leve caida en
volumen en 2024, los vinos de mas de USD 80 por botella representaron el 47% del valor total. Esto
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demuestra que los consumidores de alta gama estan dispuestos a invertir en experiencias
personalizadas y de contacto directo con el productor, justo donde la IA puede aportar mayor valor.

Ademas, si se considera el potencial futuro del comercio transfronterizo digital, el impacto de la
inteligencia artificial podria ser estructural. Actualmente, las barreras regulatorias, fiscales y
logisticas impiden que las bodegas vendan libremente a consumidores en otros paises. Sin embargo,
si se implementan acuerdos comerciales que habiliten el despacho internacional de mercaderias con
control fiscal y trazabilidad digital, la IA permitird operar mercados globales desde origen. Esto
incluiria desde el pricing inteligente por destino hasta el cumplimiento automatico de normativas de
etiquetado y documentacioén.

En este futuro previsible, la estructura de la industria del vino cambiara drasticamente: las
economias de escala perderan peso frente a las economias de informacion y de personalizacion
masiva. Los nuevos lideres del vino no serdn necesariamente quienes tengan mayor volumen, sino
guienes logren mayor conexién directa, conocimiento profundo de sus consumidores y agilidad para
adaptar su propuesta en tiempo real. La inteligencia artificial sera, en este nuevo paradigma, no solo
una herramienta, sino un eje estructural del modelo de negocio vitivinicola premium.

Por todo esto, la oportunidad para proyectos como el presente es clara: anticiparse a esta transicion,
invertir en capacidades digitales e integrar la IA desde el disefio mismo de la estrategia comercial. En
una industria que ha sido lenta en adoptar tecnologia, hacerlo a tiempo puede marcar la diferencia
entre competir por precio o liderar por propuesta de valor.

2.7. ENOTURISMO

El enoturismo representa una oportunidad para integrar el producto, la distribucién y la promocién
en una propuesta Unica. Las experiencias enoturisticas deben disefiarse como una extension del
producto, ofreciendo actividades exclusivas como catas privadas, recorridos en vifiedos y eventos
culturales. Desde la perspectiva de la plaza, es esencial desarrollar alianzas con operadores
turisticos, hoteles boutique y agencias de viajes para atraer a turistas de lujo. La promocién del
enoturismo puede destacarse como una experiencia diferenciadora, enfatizando su exclusividad y
conexion con el terroir. Eventos como cenas maridaje, festivales en el vifiedo y ferias internacionales
ayudan a fortalecer el atractivo turistico y posicionar la bodega como un destino de lujo.

El Valle de Uco, ubicado en la provincia de Mendoza, Argentina, es una de las regiones vinicolas mas
prestigiosas del pais. Conocido por su altitud, que varia entre 900 y 1,500 metros sobre el nivel del
mar, y su clima continental, el valle ofrece condiciones ideales para la produccién de vinos de alta
calidad, especialmente Malbec, Chardonnay y Cabernet Franc.

El enoturismo en Argentina ha experimentado un crecimiento notable en los Ultimos anos. Segun
datos del Observatorio Econémico del Turismo del Vino, en 2024 las bodegas de Mendoza recibieron

aproximadamente 1,57 millones de visitantes, lo que representa un aumento del 37% respecto a
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2018. Este incremento generod ingresos estimados en 56 millones de dolares. Mendoza continta
siendo la principal regién receptora, concentrando la mayoria de las bodegas abiertas al turismo,
con 230 establecimientos en 2024, lo que representa un aumento del 57,5% desde 2018. La
tendencia hacia el turismo experiencial y la creciente demanda de destinos que ofrezcan
autenticidad y contacto directo con la naturaleza han impulsado este crecimiento.

El Valle de Uco representa una oportunidad de negocio Unica, combinando su atractivo natural y
cultural con el crecimiento del sector vinicola y el enoturismo. Reconocido por la calidad de sus
vinos y su belleza escénica, con vistas panoramicas de la cordillera de los Andes, el valle atrae a
turistas nacionales e internacionales que buscan experiencias que integren naturaleza, cultura 'y
gastronomia. En la ultima década, la regidén ha experimentado un aumento significativo en la
inversion en bodegas y vifiedos, con la incorporacién de hoteles boutique y restaurantes gourmet
que elevan el estandar del enoturismo y alinean la oferta con las expectativas de un publico
exigente. Ademas, las bodegas del Valle de Uco han diversificado sus experiencias enoturisticas,
ofreciendo catas personalizadas, visitas guiadas y actividades educativas sobre vinificacién y
maridaje, permitiendo captar diferentes segmentos de mercado, desde aficionados al vino hasta
expertos y coleccionistas.

En el Valle de Uco, algunas de las bodegas mas reconocidas han establecido una fuerte presencia en
el mercado enoturistico, ofreciendo experiencias diferenciadas que combinan arquitectura
moderna, arte, y hospitalidad de alta gama. Sin embargo, a pesar de la competencia, la demanda
sigue superando la oferta, lo que indica una oportunidad continua para nuevos proyectos que
aporten innovacién y exclusividad.

El Valle de Uco representa una oportunidad significativa para el desarrollo de proyectos
enoturisticos debido a su reputacién internacional como region vinicola, su atractivo natural, y la
creciente demanda por experiencias de lujo y personalizadas en el ambito del enoturismo. Los datos
de crecimiento del sector, junto con las inversiones en infraestructura turistica, respaldan la
viabilidad de nuevos emprendimientos que ofrezcan un valor afiadido, ya sea a través de propuestas
de sostenibilidad, innovacion en servicios, o experiencias Unicas.

2.8. SUSTENTABILIDAD

La sustentabilidad es un eje transversal que se conecta con el producto, la distribuciény la
promocién. Integrar practicas sostenibles en la produccion, como el uso de energias renovables,
manejo eficiente del agua y reduccién de emisiones, fortalece el valor percibido del producto.
Certificaciones como organico, biodinamico o carbono neutral pueden ser un diferenciador clave en
el mercado. Desde la distribucién, la sustentabilidad también puede comunicarse mediante
empaques ecoldgicos y estrategias de economia circular. Por ultimo, la promocidn debe destacar el
compromiso ambiental y social de la bodega, conectando con consumidores conscientes y
posicionando a la marca como lider en practicas responsables.
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Mendoza tiene una oportunidad real de posicionarse en este mercado creciente con su oferta de
vinos premium sustentables. La region ya es reconocida globalmente por la calidad de sus vinos, y al
integrar practicas de viticultura sostenible, las bodegas pueden captar a un publico cada vez mas
consciente del impacto ambiental. Esto no sdlo afiade valor al producto en si, sino que también se
alinea con las tendencias de consumo global, donde la sostenibilidad es un factor decisivo.

Ademas, Mendoza puede potenciar esta oferta vinculando los vinos premium sustentables con
experiencias turisticas exclusivas, como visitas a bodegas que practican la viticultura regenerativa o
estancias en alojamientos ecolégicos rodeados de vifiedos. Este enfoque no solo diversifica las
fuentes de ingresos, sino que también refuerza la imagen de Mendoza como un destino enoturistico
de clase mundial, donde la calidad y la responsabilidad ambiental van de la mano.

Aunque la situacion actual presenta desafios significativos, especialmente para los vinos basicos,
existe una oportunidad clara para las bodegas de Mendoza de expandirse en el mercado
internacional con vinos premium sustentables. Al capitalizar las tendencias de sostenibilidad y
asociarse con el turismo, las bodegas pueden acceder a un segmento de mercado en crecimiento,
diferenciandose por su compromiso con la calidad y el medio ambiente.

2.9. ANALISIS DE CASOS

La integracion de estrategias digitales, practicas sostenibles y enfoques diferenciados en la
comercializacion de vinos premium y en el enoturismo ha permitido a diversos emprendimientos
destacarse en sus mercados. Este analisis se centra en tres casos representativos, estudiando en
cada uno su modelo de negocio, elementos diferenciadores, factores clave de éxito y lecciones
aprendidas. Halleck Vineyard, una bodega boutique de California, muestra cémo las estrategias
digitales innovadoras pueden conectar directamente con consumidores; Bodegas Valduero, en
Espana, combina enoturismo exclusivo, sostenibilidad y artesania vinicola para posicionarse como
lider en su segmento; y Casa Naoki, un proyecto de enoturismo de alta gama en Mendoza,
Argentina, ofrece experiencias intimas y personalizadas en un entorno natural privilegiado. Estos
casos ilustran como la personalizacion, la digitalizacion y la sostenibilidad son pilares clave para el
éxito en el mercado del vino y el enoturismo.

Analisis de Caso de Vinos de Alta Gama. Halleck Vineyard:
Modelo de Negocio:

Halleck Vineyard es una bodega boutique ubicada en el pintoresco condado de Sonoma, California.
Fundada por Jennifer y Ross Halleck, la bodega se ha destacado por producir vinos de alta calidad,
con un enfoque en la produccién limitada y la atencidn meticulosa al detalle. Inicialmente, la bodega
operaba bajo un modelo de negocio tradicional, confiando en ventas directas y eventos presenciales
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para comercializar sus vinos. Sin embargo, con la llegada de la pandemia, se vieron obligados a
adaptarse rapidamente al entorno digital para mantener y expandir su base de clientes.

Elementos Diferenciadores:

Halleck Vineyard se distingue por su compromiso con la calidad y la exclusividad. Sus vinos han
recibido reconocimientos prestigiosos, incluyendo el primer lugar en una competencia de Pinot Noir
en San Francisco. Ademas, la bodega ha adoptado una estrategia de marketing digital integral, que
incluye la optimizacién de su sitio web para SEQ, la creacidn de contenido relevante y la
implementacidon de campafas de marketing por correo electrénico. Esta combinacidn de excelencia
en la produccion y adaptabilidad en la promocion ha permitido a Halleck Vineyard diferenciarse en

un mercado altamente competitivo.
Factores Clave de Exito:

La transformacion digital de Halleck Vineyard ha sido fundamental para su éxito reciente. La
optimizacidn de su sitio web ha mejorado significativamente su visibilidad en los motores de
busqueda, atrayendo a nuevos clientes potenciales. La implementacién de una estrategia de
marketing de contenidos ha permitido a la bodega educar y atraer a su audiencia, fortaleciendo la
relacidn con los clientes. Ademas, las campafias de marketing por correo electrénico han facilitado la
comunicacion directa con los consumidores, promoviendo la lealtad y aumentando las ventas
directas al consumidor (DTC).

Lecciones Aprendidas:

El caso de Halleck Vineyard destaca la importancia de la adaptabilidad y la innovacidn en tiempos de
crisis, mostrando cdmo una bodega boutique puede prosperar al transformar su modelo de negocio
tradicional en una estrategia de marketing digital integral. Inversiones clave en la optimizacién del
sitio web, la creacidn de contenido relevante y campafias de correo electrénico permitieron atraery
fidelizar clientes en un entorno competitivo. Este enfoque, combinado con un compromiso con la
calidad del producto, demuestra que el uso efectivo de canales digitales puede ser una herramienta
poderosa para enfrentar cambios en el mercado, ofreciendo valiosas lecciones a otras bodegas que
buscan fortalecer su presencia y conectar con los consumidores en la era digital.

Anidlisis de Caso de Vinos de Alta Gama. Bodegas Valduero:
Modelo de Negocio:

Bodegas Valduero es una bodega premium espafiola que ha integrado la digitalizacién en su modelo
de negocio para ofrecer experiencias exclusivas a sus clientes. A través de su portal de comercio
electrdnico, Valduero permite una experiencia de compra personalizada, conectando a los
consumidores con sus vinos artesanales y exclusivos. Ademas, su modelo se complementa con el
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Club La Tenada, una membresia que otorga a los socios acceso a barricas personalizadas y eventos
privados en la bodega. Este club, que ha sido reconocido como uno de los mejores de Europa, refleja
la combinacién de exclusividad y enfoque en la experiencia que caracteriza a la marca.

Elementos Diferenciadores:

Bodegas Valduero se diferencia por su capacidad de ofrecer acceso exclusivo a sus productos y
servicios, especialmente a través del Club La Tenada, que permite a sus socios personalizar barricas y
participar en eventos privados. El enfoque artesanal de la bodega asegura que cada vino sea
elaborado con practicas tradicionales y sostenibles, reforzando su autenticidad. Su plataforma de
comercio electrénico, disefiada para ofrecer una experiencia de compra adaptada a las preferencias
de cada cliente, demuestra cémo la digitalizacién puede mejorar la conexion con el consumidor. Por
ultimo, el reconocimiento internacional de sus vinos, que constantemente reciben altas
calificaciones y premios, subraya su calidad excepcional.

Factores Clave de Exito:

El éxito de Bodegas Valduero radica en su capacidad para combinar exclusividad, tradicién e
innovacioén. La personalizacidon y las experiencias Unicas ofrecidas a través de su club de vinos han
generado una comunidad leal de consumidores. La integracién de practicas artesanales con
tecnologia moderna ha permitido a la bodega mantener su calidad mientras amplia su alcance.
Ademas, su compromiso con la sostenibilidad, a través de practicas ecoldgicas y una viticultura
responsable, fortalece su imagen de marca. Finalmente, su estrategia de marketing digital y su
presencia en el comercio electrénico han facilitado la expansién a mercados internacionales y un
acceso directo al consumidor que refuerza su competitividad.

Lecciones Aprendidas:

Bodegas Valduero muestra cdmo ofrecer productos y experiencias Unicas puede diferenciar a una
bodega premium en un mercado competitivo. Su caso resalta la importancia de la digitalizacion para
llegar a una audiencia global, diversificar canales de venta y personalizar la experiencia del cliente.
Ademads, demuestra cémo equilibrar practicas artesanales con tecnologias modernas puede
optimizar tanto la calidad del producto como la eficiencia operativa. La fidelizacion del cliente a
través de comunidades exclusivas y experiencias personalizadas es otro aprendizaje clave, ya que
refuerza la lealtad y promueve relaciones a largo plazo con los consumidores.

Analisis de Caso de Enoturismo. Casa Naoki:
Modelo de Negocio:

Casa Naoki se posiciona como un destino de lujo que ofrece experiencias personalizadas y
exclusivas. Con capacidad limitada de alojamiento, asegura un servicio altamente personalizado y
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atencion al detalle. Su arquitectura, disefiada para integrarse al paisaje natural, brinda vistas
espectaculares de los Andes y los vifledos. La propuesta combina vinos de alta calidad con una
oferta gastrondmica gourmet, creando una experiencia enolégica Unica.

Elementos Diferenciadores:

Casa Naoki destaca por su disefio moderno y eco-sostenible, utilizando materiales locales para
reforzar su compromiso ambiental. Ofrece experiencias totalmente personalizadas, desde catas
privadas hasta actividades recreativas adaptadas al huésped. Ademas, su modelo no compite con
hoteles tradicionales, sino que apunta a un nicho exclusivo que prioriza la intimidad y el contacto
directo con el entorno vinicola.

Factores Clave de Exito:

La calidad del servicio y la atencidn personalizada han posicionado a Casa Naoki como referente en
enoturismo de lujo. Sus alianzas con bodegas locales, chefs y guias especializados enriquecen la
experiencia, mientras que su estrategia de marketing digital y branding enfocado en exclusividad y
autenticidad atrae a un publico selecto.

Elementos Diferenciadores:

Casa Naoki representa un modelo innovador en el enoturismo de lujo, destacdndose por su
personalizacidn, exclusividad y conexion con la naturaleza. Su estrategia se centra en diferenciarse
de los hoteles tradicionales mediante un enfoque intimo y exclusivo, evitando la competencia
directa en el sector. Aunque enfrenta desafios por no estar integrada a una bodega ni ubicada en un
cluster vinicola estructurado, lo que limita su capacidad de atraer flujos de turismo enolégico y
generar sinergias, su enfoque en sostenibilidad y experiencias Unicas refuerza su valor competitivo.
Ademas, explorar oportunidades en mercados internacionales y colaborar con marcas de lujo
globales podria ampliar su alcance y fortalecer su posicionamiento como un referente en
enoturismo de alta gama en Mendoza, sirviendo de inspiracidén para proyectos similares.
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3. DISENO DE LA PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor integral desarrollada en este proyecto —que incluye una oferta de vinos
premium, una propuesta de enoturismo diferenciada, una politica de sustentabilidad transversal y
una estrategia de promocién y de go-to-market— puede enmarcarse conceptualmente en el modelo
clasico de las 'cuatro P' de Philip Kotler: Producto, Precio, Plaza y Promocién. Adaptado a la era
digital, este marco permite repensar cada dimension del marketing con foco en la personalizacién, la
experiencia y la construccién de relaciones duraderas con el cliente.

Este capitulo aborda de manera integrada las cuatro P del marketing: Producto, Precio, Plaza'y
Promocidn. En relacién con el Producto, se propone una oferta de vinos de alta gama basada en
partidas limitadas, varietales distintivos y una narrativa territorial anclada en Gualtallary. A esto se
suma una propuesta enoturistica experiencial, orientada a consumidores sofisticados que buscan
autenticidad, exclusividad y conexién con el origen. En cuanto al precio, se plantea un
posicionamiento premium coherente con la calidad del producto, la escala del emprendimiento y las
expectativas de los mercados objetivo.

La Politica de Sustentabilidad constituye una dimensién transversal a las cuatro P. Como se ha
demostrado, los consumidores premium en mercados clave del vino —como Estados Unidos, Reino
Unido y Europa continental— valoran cada vez mas los proyectos que integran criterios ambientales,
sociales y de gobernanza (ESG), y toman decisiones de compra e inversion en funcién de la
coherencia entre el producto, sus valores y su trazabilidad ética.

Este capitulo cubre de forma integrada las cuatro P del marketing, con especial énfasis en la
adaptacion de cada una de ellas al contexto digital actual. En particular, se destaca que el mayor
potencial de diferenciacion estratégica del proyecto reside en la tercera P: la Plaza, a través de
canales de comercializacién digitales y venta directa al consumidor (D2C), y en la cuarta P: la
Promocidn, entendida como una estrategia omnicanal de atraccion, fidelizacion y generacién de
valor relacional.

La conjuncidn entre una promocién personalizada y omnicanal, y una estrategia de comercializacion
centrada en el acceso digital y la venta directa, es lo que permitira al proyecto destacarse en un
entorno competitivo y altamente fragmentado.

3.1. PROPUESTA DE LINEA DE VINOS DE ALTA GAMA

La propuesta de linea de vinos de alta gama se orienta al desarrollo de productos enoldgicos con
fuerte identidad de origen, calidad excepcional y coherencia con las tendencias actuales del
consumo sofisticado. Apoyada en una vision contemporanea de la vitivinicultura, integra valores
como la autenticidad, la sustentabilidad y la innovacidn, alineados con las capacidades del proyecto.
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A continuacion, se describen los perfiles de clientes, los mercados objetivos, el portafolio de
productos y la estrategia de distribuciéon que fundamentan esta propuesta distintiva.

Clientes y Mercados Objetivos:

Los vinos estan dirigidos a consumidores sofisticados y modernos, conectados digitalmente y con
alto poder adquisitivo, que valoran la autenticidad, la trazabilidad y el disefio de autor. Este perfil de
cliente se caracteriza por su disposicién a pagar precios premium por productos con narrativa de
origen, calidad reconocida y coherencia con valores contemporaneos como la sustentabilidad y el
consumo responsable.

El mercado argentino, si bien mas limitado en volumen respecto a los destinos internacionales,
presenta una base sélida de consumidores urbanos de clase media-alta y alta, particularmente en
Buenos Aires, Cérdoba y Rosario, que buscan experiencias diferenciadas, productos boutique y
acceso directo a productores. Estos consumidores valoran la conexién con la bodega y estén
familiarizados con la compra online de productos gourmet y bebidas premium.

En el plano internacional, Estados Unidos constituye el mercado de mayor potencial para vinos
argentinos de alta gama, no solo por su tamafio y capacidad de consumo, sino por la creciente
apreciacion de vinos de origen andino entre consumidores especializados. El crecimiento del canal
digital (DTC, plataformas online y clubes de vino) ha sido sostenido en la ultima década, lo cual
permite acceder a nichos muy especificos sin depender exclusivamente de importadores
tradicionales.

Brasil, por su parte, combina cercania geografica, afinidad cultural y un mercado emergente de
consumidores de lujo en ciudades como Sao Paulo, Rio de Janeiro y Belo Horizonte. A pesar de las
barreras arancelarias, existe una oportunidad creciente para marcas argentinas que se posicionen
con identidad fuerte, propuesta visual atractiva y servicio directo. El canal digital en Brasil esta en
expansion, tanto para venta directa como a través de marketplaces.

Esta combinacion de mercados permite diversificar riesgos, explorar canales complementarios y
construir una comunidad de clientes leales en torno a la propuesta del proyecto.

Si bien el foco actual del proyecto estd puesto en mercados prioritarios como Estados Unidos y
Brasil, reconocemos que el contexto global del vino es dindmico y sujeto a cambios estructurales y
coyunturales. Factores como la evolucién de los acuerdos comerciales, nuevas tendencias de
consumo, avances logisticos o transformaciones geopoliticas pueden abrir oportunidades en
mercados hoy menos relevantes. Por ello, mantenemos una mirada atenta y flexible, con la
disposicion de explorar y evaluar nuevas geografias a medida que surjan condiciones propicias para
nuestra propuesta de valor.

Portafolio de Productos y Precios:
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La seleccidn del portafolio enoldgico responde a una estrategia deliberada orientada a capitalizar el
prestigio creciente de Gualtallary como origen de referencia mundial para vinos de alta gama. Esta
region, ubicada en el corazén de la zona mas elevada del Valle de Uco, ofrece condiciones
excepcionales para la vitivinicultura de precisidn: altitud superior a los 1.200 metros, clima
continental frio, gran amplitud térmica y suelos pobres con alta presencia de carbonato de calcio.
Estas caracteristicas permiten producir vinos de notable frescura, textura calcarea, y gran capacidad
de expresion del sitio.

La inclusion de un Malbec varietal como eje del portafolio responde tanto a la demanda
internacional por esta cepa insignia argentina como al deseo de reinterpretarla en su versién mas
elegante, vertical y fresca, como es posible en los suelos calcareos de Gualtallary. El uso moderado
de crianza en roble francés permite preservar la pureza de fruta y la identidad del origen.

El Saint Jeannet, por su parte, representa una apuesta por la innovacion en el segmento de blancos
argentinos. Se trata de una variedad poco difundida, con buen comportamiento en altura, que
ofrece un perfil singular de acidez natural, notas florales y citricas, y buena tensién en boca. Su
inclusion permite diferenciar la oferta, captar consumidores en busqueda de rarezas enoldgicas, y
reforzar la autenticidad del proyecto.

El Sparkling Rosé, elaborado por método tradicional a partir de Chardonnay y Criolla, refleja una
tendencia global en alza hacia espumantes de calidad con fuerte identidad de origen. La
combinacidn del caracter elegante y estructurado del Chardonnay con la expresién frutal y
autoctona de la Criolla da como resultado un perfil seco, complejo y gastrondmico. Este estilo
distintivo posiciona al espumante como un producto versatil y aspiracional, ideal tanto para la
restauracion premium como para consumidores sofisticados que valoran la autenticidad y la
innovacion enoldgica.

Finalmente, el blend icono de Malbec, Cabernet Franc y Petit Verdot de parcelas seleccionadas, con
crianza prolongada en foudres de roble francés, constituye el vino de posicionamiento superior del
proyecto. Su estructura, complejidad y potencial de guarda lo ubican en un segmento de alta
exigencia, alineado con los mejores exponentes del Valle de Uco y capaz de competir en catas
internacionales y mercados de lujo.

Esta arquitectura de portafolio combina equilibrio entre identidad local y proyeccidn global, entre
reconocimiento varietal y diferenciacién, entre tradicion e innovacion, apuntando a construir una
marca sélida, contemporanea y con foco en calidad, origen y sustentabilidad.

Resumen del portafolio enolégico propuesto:

e Malbec (USD 20): Expresidn varietal pura; elegante, fresco, con taninos sedosos. Crianza
parcial en roble francés.
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e Saint Jeannet (USD 15): Blanco singular sin paso por madera; perfil floral y citrico, acidez
natural.

e Sparkling Rosé (USD 25): Espumante método tradicional de Criolla y Chardonnay, con 18
meses sobre lias. Seco, burbuja fina, final gastronémico.

e Blend icono (USD 50): Corte de Malbec, Cabernet Franc y Petit Verdot con crianza de 18
meses en roble francés nuevo. Vino estructurado, complejo, con guarda superior a 10 afios.

Packaging:

El disefio de packaging propuesto busca transmitir la identidad de origen, calidad y diferenciacién
del proyecto, combinando eficiencia logistica con una estética contemporanea y vinculada al paisaje
de Gualtallary. La estrategia parte de la unificacidon de formatos para simplificar operaciones y
reforzar la coherencia visual de marca. Se utilizard una misma botella borgofa premium de lineas
sobrias para toda la linea de vinos tranquilos (tintos y blancos). La distincién entre ellos se realizara
mediante el color del vidrio: para los vinos tintos se empleara una botella de vidrio verde oliva
profundo, que evoca tradicién y sobriedad; para los blancos, una version hoja seca (verde claro o
ambar), que transmite frescura y elegancia sin recurrir al vidrio transparente, menos apropiado para
guarda. En el caso del espumante, se utilizard una botella tipo champagne tradicional de mayor
gramaje y cavidad reforzada, adecuada para resistir la presion interna del método tradicional. Esta
botella tendra un disefo elegante y sobrio, en tonos neutros con detalles metdlicos que refuercen su
caracter aspiracional.

Todas las etiquetas estaran unificadas bajo un concepto visual basado en el arte moderno, con
ilustraciones abstractas o semi-figurativas inspiradas en las texturas, colores y geometrias del paisaje
de Gualtallary: suelos calcareos, cielos abiertos, formaciones rocosas y vegetacién autéctona. La
paleta de color se construira en torno a tonos minerales, grises calidos, terracotas y verdes andinos.
Se utilizardn papeles de alto gramaje con textura (algododn o lino), tintas al agua y detalles en relieve
o stamping para las lineas superiores. El disefo grafico buscara equilibrio entre sobriedad y
originalidad, priorizando la presencia visual del nombre de la bodega y dejando protagonismo a la
obra artistica. En el caso del Sparkling Rosé, la etiqueta tendra un formato envolvente con acabados
brillantes o metalicos suaves, manteniendo coherencia con el resto del portfolio pero con caracter
distintivo.

Para los cierres, se utilizardn corchos técnicos de la linea Diam, elegidos segun el perfil de cada vino.
El Malbec joven y el Saint Jeannet llevaran Diam 5, ideal para vinos que requieren estabilidad
aromatica y una microoxigenacion controlada sin riesgo de TCA. El blend icono se embotellara con
Diam 10, adecuado para vinos con potencial de guarda superior a 10 afios. El Sparkling Rosé utilizara
un tapdn técnico para espumantes (como Diam Mytik), con capsula metdlica personalizada. Esta
eleccién refuerza el compromiso con la calidad, la sostenibilidad y la innovacion técnica del
proyecto.
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Finalmente, se desarrollaran envases especiales para el canal de venta directa al consumidor. Las
cajas seran individuales o de 4 a 6 botellas, reforzadas y disefiadas especificamente para
e-commerce, con interiores protectores de cartén reciclado. Incluirdn impresién interna con
informacidn del terroir o una nota del enélogo para enriquecer la experiencia de compra. Para el
blend icono se contempla una versiéon premium de estuche rigido con cierre imantado y disefio en
relieve, ideal para envios especiales, regalos corporativos o suscripciones exclusivas. Esta propuesta
integral de packaging busca no solo proteger y presentar el producto, sino también comunicar los
valores del proyecto: origen, arte, elegancia y compromiso sustentable.

Canales de Distribucion:

La estrategia de comercializacidn tendra un foco exclusivo en canales digitales, incluyendo:

e Venta directa al consumidor (D2C) a través de una tienda online propia con experiencia
personalizada.

e Participacién en marketplaces especializados y online retailers de vinos premium.

e Programas de fidelizacién digital (club de vinos, campafas por email, acceso anticipado a
lanzamientos).

Esta estrategia permite un control total sobre la experiencia de marca, un contacto directo con el
cliente y la posibilidad de capturar y utilizar datos en tiempo real para personalizar la oferta,
optimizar el margen y construir relaciones sostenibles con consumidores exigentes.

La eleccidn de los canales digitales se justifica por el nivel de saturacidon y competencia extrema que
caracteriza a los canales tradicionales de comercializacién de vinos, como la distribucidon mayorista,
supermercados y vinotecas generalistas. Estos canales imponen margenes reducidos, alta
dependencia de intermediarios y dificultan el acceso a datos del consumidor final. En contraste, los
canales digitales —especialmente en Latinoamérica— se encuentran en una fase temprana de
desarrollo, lo que representa una oportunidad para posicionarse tempranamente, establecer una
comunidad de clientes leales y construir un ecosistema de marca centrado en la experiencia directa,
sin intermediarios y con mayor rentabilidad por unidad vendida.

Estrategia de Precios:

Para el proyecto de vinos premium de Argentina se propone una estrategia de precios diferenciada
por canal, que permita capturar el maximo valor en la venta directa, mantener competitividad en
marketplaces especializados y facilitar la presencia en retailers online sin comprometer el
posicionamiento de marca.

El canal de venta directa al consumidor (DTC) —que incluye e-commerce propio, clubes de vino,
membresias, experiencias enoturisticas y eventos privados— serd el canal prioritario y el que
ofrecera el mayor margen. Este canal permite controlar la experiencia de compra, construir relaciéon
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con el consumidor y captar datos clave. Los precios sugeridos para este canal son: USD 20 para el
Malbec, USD 15 para el Saint Jeannet, USD 25 para el Sparkling Rosé y USD 50 para el blend icono.

Para los marketplaces especializados en vino premium o retailers online premium, se establece una
politica de precios equivalente al 50% del valor del canal directo. Esto permite que estos operadores
puedan aplicar margenes razonables sin generar competencia directa con el canal propio ni
erosionar el valor percibido de la marca. Los precios de salida sugeridos para estos canales son: USD
10 para el Malbec, USD 7.5 para el Saint Jeannet, USD 15 para el Sparkling Rosé y USD 30 para el
blend icono.

Esta politica multicanal busca maximizar los margenes en el canal mas rentable, asegurar coherencia
de precios en los canales complementarios y evitar la dilucién del posicionamiento de marca.
Ademas, permite activar acciones promocionales puntuales en canales externos sin afectar los
precios base del canal directo, garantizando sustentabilidad comercial a largo plazo.

3.2. PROPUESTA DE ENOTURISMO EXPERIENCIAL

Como complemento a la propuesta de vinos de alta gama, el proyecto desarrolla una oferta de
enoturismo experiencial orientada a enriquecer la conexidon emocional con la marca y brindar
vivencias auténticas en torno al vino y su territorio. Esta propuesta se estructura en dos frentes
principales: experiencias enogastrondmicas cuidadosamente disefadas para transmitir el valor del
origen y la elaboracidn, y alojamiento exclusivo en finca, que permite extender la estadia y ofrecer
un servicio personalizado de alta gama. Ambos componentes responden a las tendencias del
turismo de experiencias y apuntan a generar ingresos complementarios, fidelizacion de clientes y
diferenciaciéon en un mercado cada vez mds competitivo. A continuacion, se detallan los elementos
clave de esta dimension turistica del proyecto.

Experiencias Enogastrondmicas:

La segunda dimensidn clave del proyecto es la creacion de un ecosistema turistico diferenciado y
sostenible, alineado con las tendencias del turismo de experiencias y el deseo creciente del
consumidor de conectar con el origen del producto. Se ofrecerdn actividades cuidadosamente
curadas que promuevan el aprendizaje, la relajacién y el disfrute:

e (Catas guiadas (USD 25 por persona): Incluye cuatro vinos, maridaje con productos regionales
y recorrido por los procesos de elaboracidén. Existen versiones para principiantes y para
entusiastas, con distintos niveles de profundidad técnica.

e Visitas a bodega (USD 15 por persona): Recorridos personalizados por la bodega y los
vifiedos, con énfasis en procesos sustentables.

e C(Cabalgatas y bicicleteadas (USD 40 — USD 60 por persona): Circuitos de una a dos horas por
caminos rurales y vifiedos, con guia bilinglie, seguro y degustacién final en locaciones

estratégicas del predio.
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o Trekking por el entorno de Winelands: caminata guiada por senderos naturales de bajay
media dificultad, entre vifiedos, quebradas y formaciones rocosas de Gualtallary. Incluye
paradas interpretativas sobre flora, suelos y viticultura de montaiia, con opcién de finalizar
con una copa de vino en un mirador. Actividad ideal para quienes buscan una experiencia
activa y de conexion directa con el paisaje.

e Clases de cocina regional y vinos (USD 70 por persona): Actividad de 3 horas con chef local,
maridaje y participacion activa. Se integran recetas tradicionales mendocinas con
ingredientes de estacidn y técnicas modernas.

e Eventos privados y corporativos: Servicios a medida para empresas, bodas boutique o
encuentros tematicos. Tarifas variables segun disefio de experiencia, capacidad y servicios
adicionales requeridos.

Las actividades tendran cupos reducidos y seran gestionadas por personal capacitado con formacién
en hospitalidad, enologia y turismo, con dominio de inglés y estdandares internacionales de atencion.
Ademads de generar ingresos, estas experiencias seran un pilar en la construccién de reputaciény
posicionamiento del proyecto.

Alojamiento Exclusivo en Finca:

El proyecto contard con una casa de huéspedes premium de cuatro habitaciones dobles en suite,
con capacidad para hasta ocho personas. El concepto sera de lujo discreto, con servicios de alta
gama, pero manteniendo una atmdsfera de calidez, autenticidad y conexién con la naturaleza.

Caracteristicas principales:

Arquitectura integrada al paisaje, materiales nobles y disefio contemporaneo.

Servicios: desayuno gourmet, chef privado a pedido, vino de la bodega, bicicletas, cabalgatas,
piscina.

e Estadia minima: 2 noches.

Check-in y check-out flexible, amenities naturales, productos de la finca en la bienvenida.

Tarifa promedio por noche: USD 750 (ocupacidon completa).

Se proyectan paquetes combinados con actividades enoturisticas y catas privadas, que permitiran
aumentar el ingreso medio por cliente y extender la estadia. Se estiman ingresos anuales cercanos a
USD 120.000 con una ocupacion inicial del 45%, previéndose un crecimiento hacia el 65% en el
tercer afio.

El enoturismo desempena un rol estratégico al convertirse en una poderosa herramienta de
captacion y fidelizacidn de clientes para la venta directa ya que el visitante se transforma en un
embajador de la marca. Esta conexién emocional, potenciada por el contacto directo con el terroir y

los hacedores del vino, no solo incrementa las ventas en bodega, sino que también fortalece canales
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digitales y programas de membresia, impulsando una relacidon duradera y rentable con un publico
objetivo dispuesto a pagar por autenticidad y diferenciacion.

3.3. SUSTENTABILIDAD COMO EJE TRANSVERSAL

La sustentabilidad constituye uno de los pilares fundamentales de este proyecto de vinos y
enoturismo y se articula de forma transversal con su propuesta de valor, modelo de negocio y
cultura organizacional. Esta politica no solo responde a imperativos éticos y ambientales, sino que se
alinea con una demanda creciente por parte de los consumidores premium internacionales,
especialmente en mercados como Estados Unidos, Canadd, Reino Unido y Brasil, donde la
trazabilidad, el impacto ambiental y la responsabilidad social corporativa son parte del proceso de
decision de compra.

Enfoque Conceptual:

El enfoque adoptado esta inspirado en el protocolo de sustentabilidad de Bodegas de Argentina, asi
como en los marcos de triple impacto (ambiental, social y econdmico) y los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas. La estrategia es integral y se define desde el inicio del
emprendimiento, con metas claras, mecanismos de evaluacién periédica y un compromiso explicito
de mejora continua.

El proyecto tiene como propdsito demostrar que es posible desarrollar un emprendimiento
vitivinicola premium, sustentable y global desde una escala pequefia, maximizando sinergias locales
e integrando lo mejor de la innovacién digital, las practicas agricolas responsables y el turismo
regenerativo.

Contexto Territorial y Comunitario:

La iniciativa se ubica en Winelands, una comunidad vitivinicola localizada en Gualtallary,
departamento de Tupungato, en el Valle de Uco. Esta comunidad relne a productores
independientes de uva y vino, prestadores turisticos, hoteleria y gastronomia de alta gama, que
comparten una visidn de desarrollo armdnico con el entorno natural.

El proyecto se apoya en una estructura mixta de produccién: vifiledo propio en 5 hectareas, con
abastecimiento complementario de pequefios productores de la misma comunidad, asegurando
trazabilidad y control de calidad. Se prevé una capacidad instalada de elaboracién de 100.000 litros,
una bodega con equipamiento eficiente y una casa de huéspedes con servicios integrados de
enoturismo.

Esta integracidn en un ecosistema colaborativo facilita la generacién de sinergias para atraer
clientes, compartir recursos, conocimientos y experiencias, y promover estandares comunes de
sustentabilidad dentro de la comunidad, lo que amplifica el impacto positivo del proyecto.
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Acciones Concretas por Eje de Impacto:

Eje ambiental:

e Implementacion de practicas de viticultura de precision, sin uso de agroquimicos, riego por
goteo y monitoreo de humedad para minimizar el uso de agua.

e |Instalacién progresiva de paneles solares para cubrir la demanda energética de la bodega, el
sistema de riego y la casa de huéspedes.

e Uso de materiales reciclables y biodegradables en packaging y construccion.

® Gestion de residuos con separacion en origen, compostaje de residuos organicos y acuerdos
con recicladores locales.

e Mantenimiento de corredores biolégicos y biodiversidad en el vifiedo.

Eje social:

Prioridad a proveedores regionales y contratacion local, con enfoque en jévenes y mujeres.

e Desarrollo de capacidades a través de capacitaciones técnicas en sustentabilidad,
comercializacién digital y hospitalidad.

® Inclusidon de la comunidad local (Gualtallary) en eventos, ferias y circuitos turisticos.

Participacion activa en instancias institucionales de articulacion entre actores locales, como
cooperativas y centros de formacion.

Eje de gobernanza y transparencia:

Evaluacidn trimestral de indicadores de sustentabilidad en linea con el protocolo de Bodegas
de Argentina y acompaiiamiento de instituciones como la FCA-UNCuyo y el INTA.
Publicaciéon de reportes de avance a través de canales digitales y eventos presenciales.
Disefio de una estructura organizacional horizontal, inspirada en metodologias agiles, que
permita integrar la gestién operativa con la toma de decisiones estratégicas de
sostenibilidad.

Proyeccion y Valor Estratégico:

La sustentabilidad no es presentada como un atributo decorativo o de moda, sino como un
componente esencial del modelo de negocio. Su implementacién genera valor reputacional,

diferenciacion frente a competidores, acceso a canales comerciales alineados con criterios ESG y

oportunidades de colaboracidn con aliados estratégicos como instituciones educativas,

exportadores, distribuidores y actores comunitarios.

Asimismo, permite acceder a consumidores conscientes que evallan criterios ambientales y sociales

al momento de elegir productos, especialmente en mercados sofisticados donde el vino no es solo
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una bebida sino una representacion cultural del origen y los valores del productor. De esta manera,
la sustentabilidad se convierte en un factor de preferencia y fidelizacién.

Desde el punto de vista turistico, integrar estos principios en la operacién diaria —desde las
practicas en la finca hasta la hospitalidad— potencia la experiencia del visitante, generando una
conexion mas profunda con la propuesta del lugar. Esto se traduce en mayor valor percibido, mayor
disposicion a pagar y mayor probabilidad de recomendacion.

Ademas, en un entorno cada vez mads regulado y con expectativas crecientes de transparencia,
anticiparse a estdndares internacionales en sostenibilidad permite prepararse para futuras
certificaciones, acceder a financiamiento verde o presentar ventajas competitivas en licitaciones o
acuerdos institucionales.

En sintesis, la sustentabilidad permite construir una narrativa auténtica en torno a los productos y
experiencias, reforzando la conexién emocional con los consumidores que valoran tanto el producto
como la historia detras de cada botella, mientras se genera un impacto positivo duradero en el
entorno econdmico, ambiental y social donde se inserta el proyecto.

3.4. MARKETING DIGITAL COMO MOTOR DE ATRACCION

El proyecto se basa en la construccién de una marca de vinos finos y experiencias enoturisticas de
alta gama dentro del ecosistema Tupungato Winelands. La estrategia de marketing digital actua
como el eje articulador de atraccidn, conversidn y fidelizacién de clientes en un mercado
internacional competitivo. A continuacidn, se presenta la reorganizacién de la propuesta siguiendo
un enfoque de funnel de marketing (TOFU, MOFU y BOFU) y un presupuesto indicativo alineado con
los objetivos de largo plazo.

TOFU (Top of Funnel) — Atraccion

El objetivo en esta etapa es generar conocimiento e interés en potenciales clientes que buscan
activamente experiencias de vino y turismo premium.

A través de estrategias de publicidad digital, contenido relevante y posicionamiento en buscadores,
se busca captar la atencién de un publico global interesado en vinos finos y turismo de alto nivel en
entornos naturales Unicos como el Valle de Uco.

Publicidad Digital Segmentada:

e Campafias en Meta Ads (Instagram y otros), orientadas a intereses como vino, gastronomia,
turismo de naturaleza y lujo.

e Publicidad en Google Ads y YouTube, con enfoque en busquedas como “bodega boutique en
Valle de Uco”, “enoturismo en Mendoza”, y “wine travel Argentina”.
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e Campaiias en LinkedIn dirigidas a perfiles ejecutivos de alto poder adquisitivo.
Posicionamiento Orgdnico (SEO):

e Optimizacion del sitio web para palabras clave de alta intencién.
e Publicaciones en blogs propios o externos sobre temas relevantes como vinos de altura,
enoturismo en Tupungato, y eventos gastronémicos.

Contenido Visual e Influencers:

e Colaboraciones con influencers (lifestyle, sommeliers, chefs, periodistas).
® Produccién de material audiovisual de alta calidad para comunicar la experiencia y el
entorno.

Sinergias con Tupungato Winelands:

e Participacion en campanias institucionales del complejo.
® Presencia de marca en seializacién y folleteria.
e Co-diseno de un calendario de eventos estacionales (vendimia, cenas, festivales).

MOFU (Middle of Funnel) — Consideracién y Conversion

Esta etapa busca transformar el interés generado en visitas efectivas a la bodega, compras y
reservas.

La clave aqui es ofrecer una experiencia digital personalizada y fluida, que acompaiie al cliente
desde su primer contacto hasta la planificacién concreta de una compra o visita. Se prioriza la
captura de datos, la segmentacion inteligente y la integracidon operativa con aliados estratégicos.

Automatizacién de Marketing:

e Herramientas para newsletters, promociones y campafas automatizadas.
e Segmentacidn de la base de datos por preferencias de consumo y comportamiento digital.

Captura y Enriquecimiento de Datos:

Registro obligatorio en reservas (nombre, email, pais, intereses).
Encuestas post-visita automatizadas via email o WhatsApp.
Incentivos para completar perfil: descuentos, degustaciones o acceso a contenido exclusivo.

Captura de datos en eventos externos mediante QR o tablets.
Integracién con Winelands:

® Paquetes combinados: golf + almuerzo + cata.
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e Coordinacion de agendas con hotel y restaurante.
® Promocién cruzada entre actores del complejo.

BOFU (Bottom of Funnel) - Fidelizacion y Recompra

En esta etapa se busca fortalecer el vinculo con clientes, promoviendo la recompray la
recomendacion.

El foco estd puesto en desarrollar relaciones duraderas mediante el uso de datos consolidados,
automatizacidn avanzada y campanas personalizadas que mantengan vivo el vinculo con la marca
mas alla de la visita inicial.

Consumer Data Platform (CDP)

El concepto de marketing uno a uno fue introducido en los afilos noventa por Don Peppers y Martha
Rogers, quienes imaginaron un futuro donde las marcas podrian desarrollar relaciones
personalizadas con cada cliente. Aunque en ese momento era una idea aspiracional, hoy esta vision
se ha vuelto posible gracias al avance de la tecnologia de datos, la inteligencia artificial y la
automatizacion.

Una Consumer Data Platform (CDP) permite justamente hacer realidad ese ideal: integrar,
estructurar y activar la informacidn de clientes desde multiples fuentes para personalizar
experiencias y mejorar la eficacia de todas las acciones de marketing. En el contexto del vino y el
enoturismo, esto implica conocer en profundidad los gustos, comportamientos, momentos clave y
canales preferidos de cada cliente, tanto presencial como digitalmente.

Actualmente, estas plataformas suelen estar fuera del alcance econémico de la mayoria de las
pymes vitivinicolas. Sin embargo, se espera que sus costos bajen considerablemente en los proximos
anos, permitiendo su adopcidn masiva y democratizando el acceso al marketing personalizado
basado en datos.

e |Integracion de datos desde la tienda online, reservas, visitas, redes sociales y eventos.
Segmentacion segun LTV (valor de vida util), canal preferido, frecuencia de compray
sensibilidad a promociones.

Automatizacién Avanzada

Campafias personalizadas segun historial de compras.

Mensajes especiales en fechas clave: cumpleafios, aniversarios de visita, lanzamientos.
Activacién automatica ante inactividad prolongada.

KPls para evaluar ROl de cada accién.

Test A/B de contenido y segmentacion.

Valorizacién de la base de datos como activo estratégico para socios o inversores.
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Presupuesto por Fases de Desarrollo

El presupuesto de marketing digital se estructura en tres fases de maduracion del proyecto: una fase
de lanzamiento con objetivos de posicionamiento inicial, una fase de expansion con fuerte
crecimiento en ventas y atraccidn de visitantes, y una fase final de consolidacion en la que el
volumen se estabiliza y se optimizan recursos para sostener rentabilidad y fidelizacion.

A continuacion, se presenta el desglose comparativo por fase:

En USD Fase 1: Lanzamiento Fase 2: Expansion Fase 3: Consolidacion
Plan de marketing 2.000 4.000 4.000
Generacion de 7.000 15.000 10.000
contenidos

Pauta digital 20.000 40.000 30.000
SEO 3.000 5.000 4.000
Influencers 5.000 10.000 7.000
CRM/CDP 5.000 10.000 10.000
Muestras gratis 900 1.800 3.000
Eventos receptivos 5.000 10.000 8.000
Giras Comerciales 5.000 10.000 10.000
Total Anual 52.900 105.800 86.000

3.5. GO-TO-MARKET: LINEAMIENTOS PRINCIPALES

La estrategia Go-to-Market se presenta a nivel conceptual, enfocdndose en un modelo directo al
consumidor (DTC) como objetivo final para los tres mercados prioritarios: Argentina, Brasil y Estados
Unidos. No obstante, se reconoce que tanto el desarrollo del canal DTC en Argentina como la
resolucion de los desafios regulatorios en Brasil y EE.UU. requeriran tiempo y un enfoque progresivo
gue excede el alcance de este plan de negocios. Por esa razén, durante la etapa inicial, la estrategia
comercial priorizara la presencia en canales digitales alternativos como retailers online puros,
plataformas de ecommerce de supermercados y tiendas tradicionales, clubes de vino digitales y
marketplaces curados. Estos canales permitiran una insercion agil en los mercados internacionales
sin necesidad de desarrollar, en una primera instancia, una infraestructura propia compleja.
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A medida que se avance en la consolidacion del proyecto, se prevé la evolucién hacia un modelo de
venta 100% directa al consumidor, mediante una plataforma de ecommerce propia con gestion de
base de datos, activaciones de marca, tasting rooms y programas de suscripcién o allocation para las
lineas icono. En paralelo, el canal enoturistico se desarrollard a través de una alianza estratégica con
una agencia de turismo receptivo con alto volumen de visitantes, complementado por la integracién
al ecosistema Winelands, que ya atrae flujos de turismo nacional e internacional. Este canal, mas agil
de activar que el de venta directa de vino, funcionara desde el inicio como generador de leads
calificados para alimentar el canal digital.

En cuanto al alojamiento, se trabajara desde el inicio con plataformas globales de reserva en linea
(como Booking, Airbnb y Expedia), complementadas por campafias cruzadas que integren
experiencias, visitas y alojamiento bajo un mismo recorrido del cliente. Esta sinergia entre el canal
turistico y el canal digital permitird convertir visitantes en compradores recurrentes, embajadores de
marca y suscriptores al canal DTC. En resumen, la estrategia combina una entrada tactica basada en
intermediarios digitales con un desarrollo paulatino del canal directo, apalancado por el enoturismo
como acelerador comercial y la construccién de marca a largo plazo en mercados clave.
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4. DISENO DEL SISTEMA DE NEGOCIOS

La propuesta de valor de la bodega, fundamentada en la producciéon de vinos premium, la oferta de
enoturismo exclusivo y un compromiso con la sostenibilidad, se traduce en una serie de
requerimientos estratégicos que guian la configuracion del sistema de negocios. Este capitulo
explora el disefo de un sistema gerencial digital que integra tecnologia avanzada para optimizar
todas las areas del negocio: un ERP para la administracién y la produccidn, plataformas de
e-commerce y herramientas de CRM y CDP para la comercializacién y automatizacién de marketing
para potenciar las ventas directas. También se detalla el disefio de un vifiedo propio en Gualtallary,
Valle de Uco, con clones seleccionados y un sistema de riego por goteo eficiente, junto con un
esquema complementario de abastecimiento de uva de terceros para garantizar la calidad y el
volumen. Ademds, se incorpora un enfoque en la produccién orgdnica certificada, promoviendo
practicas agricolas sostenibles alineadas con estandares internacionales. Acto seguido, se presenta
el disefio de una bodega equipada con vasijas de hormigdn, foudres de roble y tecnologia enolégica
de ultima generacién, asi como la infraestructura necesaria para un enoturismo de lujo, que
combina experiencias gastrondmicas, alojamiento boutique y un entorno que maximiza la
interaccidon con la naturaleza y la cultura del vino. Finalmente, se explica el equipo de gestién
necesario para la ejecucién del proyecto.

4.1. REQUERIMIENTOS ESTRATEGICOS

El disefio de la propuesta de valor se estructura sobre una visién escalable y sostenible, con una
capacidad objetivo de produccién de 100.000 botellas anuales de vinos premium. Para lograrlo, se
plantea una estrategia de abastecimiento mixto: cinco hectareas de vifiedo propio y acuerdos de
provision de uva con productores vecinos dentro de la comunidad de Winelands, aprovechando la
calidad y la trazabilidad que ofrece esta red colaborativa.

Con el objetivo de optimizar los gastos de capital (Capex) y minimizar el riesgo financiero, el
desarrollo del proyecto se organizara en tres etapas sucesivas:

Fase 1 — Fundacion y primer inventario

Se procedera a la compra de las cinco hectareas de tierra dentro del complejo Winelands'y,
paralelamente, se disefiara e implantara el vifedo de acuerdo con criterios técnicos de calidad
enoldgica y eficiencia operativa. Durante esta fase, el proyecto iniciara la elaboracion de vinos
premium utilizando uva proveniente de productores de la comunidad Winelands, alquilando
capacidad instalada de vinificacién en bodegas asociadas. El objetivo central de esta etapa es
construir el inventario inicial de vinos, que sera clave para el posicionamiento comercial posterior.

Fase 2 — Digitalizacién y lanzamiento comercial
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Una vez consolidado el primer inventario y con el vifiedo en desarrollo, se implementara una
plataforma digital de gerenciamiento integral que articulara la venta directa, la relacién con clientes
y la comunicacidn de marca. Con esta base tecnolégica, se lanzardn los vinos al mercado, priorizando
canales de venta directa tanto en Argentina como en mercados internacionales seleccionados.

Fase 3 — Desarrollo enoturistico y expansién de marca

La ultima etapa contempla la construccion del sistema de enoturismo experiencial, concebido como
una plataforma fisica de conexion entre el consumidor y la marca. Esta infraestructura incluird
espacios de recepcion, degustacidn, hospitalidad y actividades culturales. Dieciocho meses después
de su construccion, se lanzardn los productos turisticos al mercado, alineados con la identidad del
vino y orientados a maximizar la captacion de clientes de alto valor mediante experiencias
memorables y personalizadas.

Este enfoque por etapas permite alinear inversion, riesgo y generacion de valor, creando un camino
solido hacia una marca de vinos premium con fuerte conexién emocional, sustentabilidad operativa
y proyeccion internacional.

4.2. DISENO DEL SISTEMA GERENCIAL DIGITAL

En la economia actual, caracterizada por la transformacién digital y la evolucidn constante de los
habitos de consumo, las empresas enfrentan el desafio ineludible de adoptar tecnologia o quedar
fuera del mercado. Esta realidad no es exclusiva de las grandes compaiiias: también los
emprendimientos pequeiios, como los proyectos vitivinicolas y enoturisticos de escala boutique,
estan llamados a profesionalizar su gestion mediante herramientas digitales.

La digitalizacién no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también permite escalar,
personalizar la experiencia del cliente y generar informacion clave para la toma de decisiones. En el
caso de este proyecto, la tecnologia se convierte en uno de los pilares estratégicos fundamentales,
junto con la calidad del producto, la atencién personalizada y el compromiso con la sustentabilidad.
Usar bien las ultimas tecnologias digitales —desde el comercio electrdnico hasta la gestién de
reservas, la trazabilidad del vino y el marketing relacional— serd una de las principales ventajas
competitivas del emprendimiento.

Este capitulo desarrolla la Plataforma de Sistemas y sus componentes, integrando todos los frentes
del negocio (ventas, turismo, alojamiento) en una solucién digital alineada con los objetivos del
emprendimiento.

Esquema de Arquitectura Funcional:

La arquitectura de sistemas se estructura en torno al ERP como sistema central. Desde alli se
conectan la tienda online, el CRM, la Consumer Data Platform, el sistema de reservas para el
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enoturismo y una solucion de POS (point of sale o punto de venta). Se basard en una infraestructura
de public cloud con acceso seguro desde cualquier ubicacién y se elegira una soluciéon de workspace.
A continuacién se explican cada uno de los componentes

Enterprise Resource Planning (ERP):

Se propone la adopcién de un sistema de planificacion de recursos empresariales (ERP) orientado a
pymes, como Holded, Odoo o Xubio. Estas plataformas permiten:

Gestion de caja y bancos

Administracion de cuentas por cobrar y conciliacion con medios de pago.

Gestion del inventario de vinos, diferenciando por varietal, cosecha y presentacién.
Gestiona las compras.

Registro y seguimiento de pedidos tanto minoristas como mayoristas.

Emisién de comprobantes fiscales (factura A, B, E).

Generacién de reportes financieros y comerciales para monitoreo del negocio.
Integracion: Los datos del ERP se alimentan al CRM para comprender la disponibilidad de
productos y los plazos de produccion.

Comercio Electrénico Directo al Consumidor (DtC):

Para las ventas locales, se recomienda implementar una tienda online que esté sincronizada con el
ERP. Las opciones sugeridas son Tienda Nube (por su orientacion al mercado argentino) o Shopify
(por su escalabilidad internacional). También se integrara con un sitio oficial de Mercado Libre. El
e-commerce debera incluir:

Catalogo de productos visual y segmentado.

Carrito de compras con medios de pago locales (MercadoPago, Mobbex).
Promociones, combos y cupones de descuento.

Integracidn automatica con el stock del ERP.

Gestidon de envios, tarifas y seguimiento logistico.

Integracidn: Se conecta con el sistema POS para sincronizar datos de ventas online y fisicas.
Transfiere datos de ventas al CRM para seguimiento de clientes.

Customer Relationships Management (CRM):

Para el desarrollo comercial se recomienda incorporar un CRM como HubSpot o Zoho en sus
versiones gratuitas o bdsicas. Su funcién sera:

e Registrar leads y contactos de potenciales distribuidores o importadores.
® Automatizar correos y seguimientos.
e Medir la tasa de conversidén de oportunidades.

41



Integracion: Transfiere datos de clientes al CDP para una segmentacion y analisis mas
detallados. Se integra con la plataforma de e-commerce para gestionar pedidos y
comentarios de clientes.

Consumer Data Platform (CDP):

Recoge y unifica datos de clientes desde distintos puntos de contacto (e-commerce, CRM, redes

sociales). Se recomiendan soluciones como Segment o Tealium.

Segmenta a los clientes segin comportamiento, preferencias e historial de compras.
Proporciona analiticas para marketing personalizado y experiencia del cliente.

Integracidn: Funciona con el CRM y herramientas de automatizacién de marketing para
ejecutar campanas dirigidas. Mejora la toma de decisiones con datos al integrarse con el ERP
y alinear produccién con la demanda.

Sistema de Reservas:

Es el soporte para el negocio de enoturismo. Se recomiendan soluciones como Cloudbedso Bookeo.

e Administra reservas de servicios de hospitalidad de la bodega, incluyendo habitaciones y
eventos.
Automatiza la comunicacién con los clientes sobre reservas y eventos.
® Integracidn: Se sincroniza con el CRM para mantener un perfil completo de interacciones con
clientes. Se coordina con herramientas de marketing para enviar recordatorios o
seguimientos.
POS System:

Un POS (Point of Sale) permite procesar ventas presenciales, gestionar pagos y actualizar el

inventario en tiempo real. Hay varias soluciones posibles por ejemplo Square y Shopify POS:

Procesa ventas presenciales durante tastings o en la tienda de la bodega.

Administra inventario en tiempo real, reflejando ventas fisicas y online.

Integracidn: Envia datos de ventas al ERP para actualizar inventarios.

Se integra con la plataforma de e-commerce para una vista unificada de todos los canales de
venta.

Infraestructura y Seguridad:

Toda la plataforma debe alojarse en servicios en la nube como Google Cloud, con backups
automaticos, acceso por usuario y niveles de permiso diferenciados. La prioridad es asegurar la
disponibilidad, integridad y confidencialidad de los datos. Se usard Google Workspace para todas las

computadoras.
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Costos Estimados Plataforma:

Componente

Costo Operativo
Anual

Integracion Inicial 2.000
Workspace 720
Infraestructura Cloud 1.000
ERP 360
Tienda Online 480
CRM 600
CDP 1.440
Sistema de Reservas Variable
POS 720
Totales 7.320
Upgrades anuales 2.000

Durante la primera fase de desarrollo del proyecto, no se requerira esta plataforma y se programara

su integracion y lanzamiento para las segundas y terceras fases. Estas fases fueron desarrolladas en
la primera parte de este capitulo.

4.3. DISENO DEL VINEDO PROPIO Y DEL SISTEMA DE ABASTECIMIENTO DE UVA DE

TERCEROS

Diseno del Vifiedo Propio:

Desarrollar un vifiedo de alta densidad en 5 hectareas, con las siguientes variedades: 2.5 ha de
Malbec, 1 ha de Saint Jeannet, 1 ha de Criolla para espumante y 0.5 ha de Garnacha. El disefio
incluird un sistema de conduccidn en gobelet y un sistema de riego por goteo adecuado para
terrenos con desniveles.

Ubicacién y Condiciones del Terreno:

o Ubicacion: Gualtallary, Valle de Uco, Mendoza, Argentina.
e Clima: Zona fria, con temperaturas frescas durante la temporada de crecimiento, alta

insolacion y amplitud térmica.
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e Suelo: Suelos aluviales, con buena permeabilidad y presencia de piedras, ideales para
viticultura de calidad.

Variedades y Clones Seleccionados:

e Malbec (2.5 ha):
o Clones Recomendados: TBC
o Motivo: Estos clones son conocidos por producir uvas con buena concentracion de
color, taninos suaves y complejidad aromatica, caracteristicas ideales para el terroir
de Gualtallary.
e Saint Jeannet (1 ha):
o Clones Recomendados: Clones especificos provistos por el productor
o Motivo: es la Unica fuente.
e C(riolla para Espumante (1 ha):
o Seleccion recomendada: Criolla Chica material clonal seleccionado localmente (INTA o
viveros certificados).
o Motivo: La Criolla Chica aporta acidez natural, frescura y un perfil aromatico frutado
con notas a frutilla y flores silvestres, ideal para espumantes rosados de bajo alcohol
y gran bebilidad. Su piel fina y rendimiento equilibrado favorecen una prensa delicada
y una excelente base para el método tradicional.
e Cabernet Franc (0.5 ha):
o Clones Recomendados: TBC
o Motivo: Este clon es conocido por su capacidad de adaptarse a climas frescos,
produciendo vinos con buena acidez y perfil aromatico.

Disefio del Vifiedo:

e Densidad de Plantacién:
o Espacio entre Plantas: 1 metro entre plantas.
o Espacio entre Hileras: 2 metros para permitir el paso de un tractor pequefio.
o Densidad Total: Aproximadamente 5,000 plantas por hectarea.
e Disposicion de las Hileras:
o Orientacion: Norte-Sur para maximizar la exposicidon solar y mejorar la maduracién
uniforme.
o Conduccidn: Sistema de conduccidn en gobelet, ideal para permitir la exposicidn
uniforme de las hojas y la fruta, mejorando la ventilacién y reduciendo la necesidad
de poda.

Sistema de Riego por Goteo:

e Descripciodn del Sistema:
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o Riego por Goteo Subsuperficial: Sistema de riego enterrado a unos 30 cm de
profundidad, lo que permite un uso eficiente del agua y protege las lineas de riego de
dafos mecanicos.

o Compensacién de Presién: Utilizacion de goteros autocompensantes que garantizan
una distribucién uniforme del agua, incluso en terrenos con desniveles.

o Caudal de Goteo: 2 litros por hora por planta, ajustable segun las necesidades
hidricas de cada variedad.

Componentes Clave:

o Tuberias de Polietileno: Diametro de 16 mm, resistente a la presion y a la intemperie.

o Filtros de Arena y Disco: Para prevenir obstrucciones en los goteros.

o Controlador de Riego: Sistema automatizado con sensores de humedad del suelo
para optimizar el uso del agua.

o Reservorio de Agua: Capacidad suficiente para almacenar agua para al menos 10 dias
de riego continuo en caso de emergencia.

Estimacion de Inversion:

Preparacién del Terreno y Plantacién

Preparacién del Terreno (minima intervencion): se estima en USD 1.000 por ha.
Palos: Costo unitario de USD 2.000 por ha (unitario de USD 0.4 por 5.000 u/ha)
Mano de Obra Estructura: se estima en USD 1.000 por ha.

Costo Total Aproximado: USD 20.000 (USD 4.000 por ha por cinco ha).

Costo del Sistema de Riego por Goteo:

Instalacion de Tuberias y Goteros: se estima en USD 1.500 por hectarea
Sistema de Filtracion y Automatizacion: se estima en 1.500 por hectarea
Costo Total Aproximado: USD 15.000 (USD 3.000 por ha por cinco ha)

Costo de Material Vegetal:

Se compraran plantas injertadas sobre pie americano (1103 Paulsen), ya que este pie tiene
buena adaptabilidad y elevada tolerancia a filoxera. Ademas, este portainjerto es el mas facil
de conseguir en el mercado viverista.

Se requieren 25,000 plantas (5,000 plantas por hectdrea por 5 hectdreas)

Se estima el costo por planta promedio en USD 1.5

La mano de obra de plantacion se estima en USD 500 por hectarea, sumando USD 2.500
Costo Total Aproximado: USD 37.500

Costo Total Estimado de Inversién: USD 75.000 (equivale a USD 15.00 por ha)
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El disefio propuesto para el vifiedo en Gualtallary, Valle de Uco, se basa en practicas vitivinicolas
modernas y sostenibles, utilizando clones adecuados para un terroir frio y un sistema de conduccién
tradicional como el gobelet. El sistema de riego por goteo estd disefiado para maximizar la eficiencia
del agua en terrenos con desniveles, asegurando una produccion de alta calidad. La inversion
estimada cubre todas las etapas iniciales, desde la preparacién del terreno hasta la instalacién del
sistema de riego, proporcionando una base sélida para el éxito del vifiedo.

Sistema de Abastecimiento de uva de Terceros:

El proyecto contempla un modelo de abastecimiento hibrido que combina uvas provenientes del
vifiedo propio con compras a terceros, priorizando productores dentro de la comunidad de
Tupungato Winelands. Este enfoque permite garantizar calidad, trazabilidad y consistencia,
manteniendo al mismo tiempo una estructura agil y escalable.

El plan de negocios establece un objetivo de cosecha anual en funcidn del crecimiento proyectado
del volumen de produccidn de vinos premium. A partir de la estimacion de rendimientos del vifiedo
propio, se identifican las necesidades de compra complementarias para alcanzar dicho objetivo.

El esquema de aprovisionamiento a terceros se basara en:

e Relaciones a largo plazo con propietarios de vifiedos dentro de Winelands, promoviendo
acuerdos estables y mutuamente beneficiosos.

e Asistencia técnica y enoldgica permanente, brindada por el equipo del proyecto, para
asegurar que las practicas agronémicas se alineen con los estdandares de calidad definidos
para cada linea de producto.

e Mecanismos de planificacion compartida, incluyendo cronogramas de cosecha, control de
rendimiento y protocolos de cosecha diferenciados segun la parcela y el destino enoldgico.

Este sistema no solo asegura materia prima de excelencia, sino que fortalece el sentido de
comunidad y colaboracién dentro de Winelands, convirtiendo a los propietarios en aliados
estratégicos del desarrollo de la marca.

4.4. SISTEMA DE PRODUCCION ORGANICA CERTIFICADA

Objetivo: Desarrollar un sistema de trabajo anual adaptado para la produccidn orgéanica certificada
de un vinedo de 5 hectareas en Gualtallary, Valle de Uco. Este sistema incluira practicas de manejo
sostenible, un programa de sanidad orgdnico, y técnicas agricolas que cumplan con las normativas
de certificacion organica.

Principios de Produccién Organica:

46



® Prohibicion de quimicos sintéticos: No se utilizan pesticidas, herbicidas o fertilizantes
sintéticos. Se priorizan practicas agricolas sostenibles y productos de origen natural.

e Manejo sostenible del suelo: Se enfatiza en la salud del suelo mediante el uso de compost,
rotacion de cultivos, y coberturas vegetales.

e Biodiversidad y control bioldgico: Se promueve la biodiversidad en el vifiedo para mejorar el
control natural de plagas y enfermedades.

Calendario de Actividades Organicas:
Invierno (Junio - Agosto):

e Poda de invierno:
o Actividad: Realizar poda en gobelet para manejar la carga de yemas y mejorar la
estructura de las plantas.
o Tareas:
m Desinfeccién de herramientas con productos permitidos como alcohol etilico o
soluciones de perdxido de hidrégeno.
m Incorporacion de los restos de poda en el suelo o compostaje.
o Frecuencia: Una vez al ano.
® Preparacién del compost:
o Actividad: Preparar compost organico para su aplicacidon en primavera.
o Tareas:
m Recoleccidon de residuos vegetales, estiércol y otros materiales organicos.
m Gestion del compostaje para asegurar la descomposicién adecuada.
o Frecuencia: Durante todo el invierno.
e Analisis de cuelo:
o Actividad: Realizar andlisis de suelo para planificar la fertilizacion organica.
o Tareas:
m Recoleccién de muestras de suelo.
m Evaluacion de la estructura del suelo, niveles de nutrientes y presencia de
materia organica.
o Frecuencia: Una vez al afo.

Primavera (Septiembre - Noviembre):

e Fertilizacidn organica:
o Actividad: Aplicar compost y otros fertilizantes organicos, como harinas de rocas y
biofertilizantes.
o Tareas:
m Distribucién de compost maduro alrededor de las plantas.

m Uso de biofertilizantes liquidos para aplicaciones foliares.
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o Frecuencia: Dos veces durante la primavera.
o Cobertura vegetal y manejo del suelo:
o Actividad: Plantacidn de coberturas vegetales entre las hileras para mejorar la
estructura del suelo y controlar malezas.
o Tareas:
m Siembra de leguminosas, gramineas u otras plantas de cobertura.
m Incorporacion de estas plantas al suelo al final de la temporada.
o Frecuencia: Durante toda la primavera.
e Control bioldgico de plagas y enfermedades:
o Actividad: Implementar el programa de sanidad organica.
o Tareas:
m Introduccidn de insectos beneficiosos como crisopas y mariquitas.

m Aplicacion de preparados naturales como extractos de ajo, aceite de neem, y

azufre mojable contra oidio y mildiu.
o Frecuencia: Segun el monitoreo, generalmente cada 2-3 semanas.

Verano (Diciembre - Febrero):

e Riego sostenible:
o Actividad: Implementar riegos regulares utilizando el sistema de riego por goteo,
ajustando la frecuencia segun las condiciones climaticas y la etapa de crecimiento.
o Tareas:
m Monitoreo de la humedad del suelo para evitar el estrés hidrico.
m Aplicacion de mulch o paja para conservar la humedad.
o Frecuencia: Dependiendo de la demanda hidrica, cada 7-10 dias.
e Manejo del dosel vegetal:
o Actividad: Realizar deshoje y manejo del dosel para mejorar la exposicion solar y la
ventilacién.
o Tareas:
m Deshoje manual en la zona de los racimos para mejorar la maduracion.
m Manejo de brotes para mantener una estructura equilibrada y prevenir
enfermedades.
o Frecuencia: Durante la etapa de crecimiento activo.
e Control de malezas:
o Actividad: Manejo de malezas de manera manual o mecdnica, evitando el uso de
herbicidas.
o Tareas:
m Uso de herramientas manuales o tractores pequeios con implementos de
labranza superficial.
m Mantener coberturas vegetales manejadas adecuadamente.
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o Frecuencia: Segun el crecimiento de las malezas, al menos una vez al mes.
Otofio (Marzo - Mayo):

e Cosecha:
o Actividad: Cosechar las uvas en el momento éptimo de madurez, asegurando la
maxima calidad.
o Tareas:
m Monitoreo de la madurez de las uvas mediante analisis de azucar, acidez y pH.
m Recolecciéon manual selectiva para asegurar la calidad y evitar la
contaminacion.
o Frecuencia: Segun la maduracién de cada variedad (generalmente Malbec y Garnacha
en marzo, Saint Jeannet y Pinot Noir en abril).
e Poda en verde y preparacién para el invierno:
o Actividad: Realizar poda en verde para eliminar exceso de brotes y preparar las
plantas para el invierno.
o Tareas:
m Eliminacidn de brotes secundarios y ajustes de poda para mejorar la
estructura.
m Fertilizacién de final de temporada con compost o abonos verdes.
o Frecuencia: Una vez, después de la cosecha.
e Control bioldgico y preparacién para el invierno:
o Actividad: Monitoreo y control de plagas y enfermedades residuales.
o Tareas:
m Aplicacion final de productos permitidos por la certificacidon organica.

m Limpieza y desinfeccidon de herramientas y equipos con productos naturales.
o Frecuencia: Segln sea necesario.

Programa de Sanidad Organico:
Control de plagas:

® Monitoreo semanal:

o Tareas: Utilizar trampas y observacién directa para identificar la presencia de plagas
como acaros, trips y gusano de la vid.
e Control biolégico:
o Tareas: Introduccién de enemigos naturales de las plagas, como crisopas y mariquitas.
o Productos Naturales: Aplicacién de aceites esenciales, como aceite de neem, y
extractos de plantas con propiedades insecticidas.
o Frecuencia: Cada 2-3 semanas o seglin monitoreo.
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Control de enfermedades:

e Fungicidas naturales:
o Tareas: Uso de azufre mojable y cobre en dosis permitidas para controlar el oidio,
mildiu y otras enfermedades fungicas.

o Frecuencia: Aplicaciones preventivas cada 2-3 semanas durante la temporada de
crecimiento.

e Fortalecimiento de plantas:
o Tareas: Aplicacién de bioestimulantes y extractos de algas para mejorar la resistencia
natural de las plantas a enfermedades.
o Frecuencia: Aplicaciones foliares cada 4-6 semanas.

Manejo del Suelo y Fertilizacion:

e Fertilizacidn organica:
o Tareas: Aplicacidn de compost, abonos verdes, y fertilizantes organicos como harina
de hueso y guano de aves marinas.
o Frecuencia: Dos veces al afio, en primavera y otofio.
e Cobertura vegetal:
o Tareas: Siembra de plantas de cobertura para fijar nitrégeno, mejorar la estructura
del suelo y controlar malezas.

o Frecuencia: A lo largo de todo el afio, gestionando el ciclo de crecimiento y corte de
las coberturas.

Certificacion Organica:

e Cumplimiento de normativas:

o Tareas: Asegurarse de que todas las practicas agricolas y productos utilizados
cumplan con las normativas de certificacién organica (por ejemplo, normas de USDA
Organic o EU Organic).

o Frecuencia: Auditorias anuales y documentacién continua de todas las practicas y
productos utilizados.

El rediseio del sistema de trabajo para un vifiedo de produccidn orgdnica en Gualtallary incorpora
practicas sostenibles y respetuosas con el medio ambiente, enfocdndose en el manejo del suelo, el
control biolégico de plagas y enfermedades, y la promocion de la biodiversidad. El programa de
sanidad orgdnico asegura la calidad de las uvas y la salud del vifiedo, alinedndose con las normativas

de certificacidon orgdanica. Este sistema no solo garantiza una produccion de vinos de alta calidad,
sino que también contribuye a la sostenibilidad.

4.5. DISENO DE LA BODEGA
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La siguiente seccion detalla la infraestructura productiva prevista para el proyecto, enfocada en una
bodega boutique de alta gama con tecnologia moderna y materiales de primera calidad. La
capacidad instalada y el equipamiento propuesto estan pensados para asegurar tanto eficiencia
operativa como excelencia enoldgica, integrando vasijas de hormigdn para fermentacién, foudres de
roble francés para crianza, y un set completo de equipamiento enolégico de marcas reconocidas. A
esto se suma una infraestructura edilicia funcional y bien dimensionada, junto con los servicios
técnicos e instalaciones complementarias necesarios para garantizar condiciones dptimas de
elaboracion, almacenamiento y calidad. Esta configuracion esta disefiada para sostener una
produccidn anual estimada de 100.000 litros (equivalente a 133.000 botellas), asegurando la
coherencia entre escala, ambicidn de calidad y proyeccién comercial.

Capacidad de Produccion:

e Vasijas de Hormigon: 10 vasijas de 10.000 litros (total de 60.000 litros de capacidad).

e Foudres: 10 foudres de roble de 5.000 litros cada uno para el afiejamiento (total de 25.000
litros de capacidad).

® Produccién Anual Estimada: Aproximadamente 60.000 litros (80.000 botellas de 750 ml).

Vasijas:

e Descripcién: Vasijas de hormigén de 10.000 litros cada una, utilizadas para fermentacion y
almacenamiento de vino. Marca Tecno Prem o equivalente.
e Cantidad: 10 unidades.
e Costo Estimado:
o Precio por Unidad: USD 15.000
o Costo Total: USD 150.000

Equipamiento Enoldgico:

e Descripcién: Equipamiento para la recepcidn de uva, prensa neumatica, bombas peristalticas,
y sistemas de filtracion. Marca Bucher Vaslin o Della Toffola
e Componentes Clave y Costo Estimado
o Despalilladora: Capacidad de 5-7 toneladas/hora. USD 20.000
Prensa Neumadtica: Capacidad de 40 hectolitros. USD 50.000
Mesa de seleccion para racimo y uva. USD 15.000
Bomba Peristaltica: Para trasiego suave. USD 10.000
Bomba de Vino: USD 5.000

O O O O

Foudres de Roble:
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e Descripcion: Foudres de roble francés para el afiejamiento de vinos, de 5.000 litros cada uno
marca Boutes o equivalente
Cantidad: 10 unidades.
e Costo Estimado:
o Precio por Unidad: USD 24.000
o Costo Total: USD 240.000

Edificacion y Espacio de Produccidn

e Descripcion: Instalaciones que albergan las vasijas de hormigdn, el equipamiento enoldgico y
los foudres. Incluye la construccidn de areas de recepcién de uva, fermentacién,
anejamiento, y almacenamiento.

e Costo Estimado:

o Costo por m?: 500 USD/m?.
o Tamafio Aproximado: 300 m?.
o Costo Total: USD 150.000.

Servicios e Infraestructura Complementaria:

e Descripcién: Instalacion de electricidad, equipo de frio, agua potable, sistema de tratamiento
de aguas residuales, y control de temperatura y humedad en areas de afiejamiento.
e Costo Estimado: USD 100.000

Ingenieria y Arquitectura (Bodega, Enoturismo y Alojamiento)
Disefio y Planificacion

e Descripcién: Disefio arquitectdnico, planificacion de la disposicidon del equipamiento, y
gestion de permisos de construccién.
e Costo Estimado: USD 25.000.

Supervisién y Direccion de Obra

e Descripcidon: Supervision de la construccién y la instalacion del equipamiento enoldgico.
e Costo Estimado: USD 30.000.

Esta estimacidon proporciona una vision detallada de los costos de inversidon necesarios para
establecer una bodega de vinos premium, utilizando equipamiento de alta calidad de marcas
reconocidas como Tecnoprem, Bucher Vaslin y Boutes o equivalentes. Esta inversion cubre la
infraestructura, el equipamiento enoldgico, y la obra civil, asegurando que la bodega esté bien
equipada para producir y comercializar vinos premium.
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4.6. DISENO DE LA INFRAESTRUCTURA DE ENOTURISMO

Este sistema integra infraestructura, equipo y costos clave para sostener la oferta enoturistica
basada en experiencias gastrondmicas y alojamiento boutique, disefiada para un proyecto de lujo y
exclusividad como el descrito.

Infraestructura para Experiencias Gastrondmicas:
Sala de catas y maridajes:

e Capacidad: 20 personas en grupos privados o sesiones colectivas.
e Disefno: Espacios modernos y elegantes, con mesas modulares para catas y maridajes.
e Equipamiento:
o Copas Riedel u otro estandar premium.
o Decantadores, enfriadores y dispensadores.
o Sistema audiovisual para presentaciones.
® Inversidn estimada: USD 50.000 (incluye disefio, mobiliario y equipamiento).

Cocina gourmet para cenas y talleres:

e Area equipada con utensilios de alta gama (horno combinado, parrillas, refrigeradores, etc.).
e Capacidad para ejecutar cenas maridaje y clases interactivas.
® Inversidn estimada: USD 40.000

Espacios al aire libre:

e Terrazas con vistas a los vifiedos para cenas o catas al atardecer.
e Mobiliario resistente y comodo.
® Inversion estimada: USD 25.000

Infraestructura para Alojamiento Boutique:
Casa de Huespedes:

Capacidad: 4 suites independientes.

Sala de estar, biblioteca o espacio de reunidn privado.

Cocina y bafio de primer nivel

Equipamiento: Mobiliario de lujo, amenities de alta gama, minibares con vinos de la bodega.
Costo por m?: 1.200 USD/m?2.

Tamafio Aproximado: 350 m?.

Costo Total: USD 420.000

Paisajismo y Senderos:
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e Disefo del entorno para maximizar la integracion con la naturaleza.
® Senderos para paseos, pileta y cocina para exteriores
e |Inversidon estimada: USD 50.000.

Mobiliario y Equipamiento:

e Mobiliario de disefio y confort premium: Camas king/queen con colchones de alta calidad,
ropa blanca de algoddn egipcio, sillones de lino, mesas de comedor y auxiliares en maderas
nobles, iluminacién calida y obras de arte o fotografia local que reflejen la identidad del
terroir.

e Equipamiento funcional de alta gama: Cocina equipada con electrodomésticos empotrados
(horno, anafe, heladera doble puerta, lavavajillas), sistemas de climatizacién central
(frio/calor), Wi-Fi de alta velocidad, sistema de sonido ambiental, smart TVs, y amenities de
bafio de lujo (duchas escocesas, griferia premium, secadores profesionales).

® |Inversidon estimada: USD 40.000.

Costos Operativos Anuales:

Se estiman personal directo, servicios, insumos, mantenimiento y se incluye el costo de vino
(estimando una botella por visitante)

Enoturismo Alojamiento
Personal Directo 54.600 36.400
Servicios 10.000 10.000
Insumos 2.000 2.000
Mantenimiento 2.000 2.000
Vino Una botella por visitante

Este sistema de negocios esta disefiado para ofrecer experiencias exclusivas y alojamiento de lujo
mientras optimiza la inversidn y los costos operativos. La combinacion de espacios gastrondmicos de
alto nivel y alojamiento boutique no solo asegura ingresos diversificados, sino que también refuerza
el posicionamiento de la bodega como un referente en el enoturismo de lujo. Este modelo integra
eficientemente recursos y personal para ofrecer una propuesta Unica y sostenible.

4.7. DISENO DEL EQUIPO GESTION DEL PROYECTO

Este sistema integra infraestructura, equipo y costos clave para sostener la oferta enoturistica
basada en experiencias gastrondmicas y alojamiento boutique, disefiada para un p
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Para el desarrollo de un proyecto se plantea una estructura organizativa liviana, eficiente y orientada
a la tercerizacion de tareas operativas. La propuesta contempla un equipo permanente compacto,
reforzado por prestadores externos altamente especializados. A continuacidn, se detalla la
composicion del equipo, las funciones clave y la estimacién de costos anuales en USD.

Equipo Permanente y Costos Estimados:
Coordinacion del Proyecto

e Lider del Proyecto: Coordina toda la operacidn incluyendo enologia, desarrollo comercial
(exportaciones y digital), administracién general y estrategia digital. USD 74.880

e Jefe de Bodega: Supervisa vinificaciones, mantenimiento de instalaciones y maneja el
personal temporal en cosecha y embotellados. USD 42.900

e Jefe de Hospitality: Gestiona visitas, catas, eventos, atencién al cliente y coordinacién
general de hospitalidad y cocina tercerizada. USD 42.900

Personal Directo:

e Guia de Experiencias (rotativo): Asegura cobertura operativa diaria para visitas guiadas,
catas y experiencias personalizadas. USD 70.000

e Asistente de Alojamiento: Se ocupa del mantenimiento, limpieza y soporte diario en la
unidad de alojamiento. USD 36.000

e Asistente de Experiencias: Brinda soporte en visitas, atencién a eventos y servicios a clientes.
USD 36.000

Modelo de Tercerizacion:

e Vifiedos: Servicios viticolas tercerizados (poda, riego, cosecha, etc.).
Operaciones logisticas: Coordinadas con operadores especializados.
Servicios profesionales: Contabilidad, impuestos, digitalizacién, aduana y logistica
nacional/internacional.

e Cocina: Prestadores gastrondmicos asociados dentro del complejo Winelands.
Embotellado y cosecha: Personal temporal contratado bajo supervisién directa.

Dado que el proyecto se desarrollara de manera progresiva, la incorporacién del equipo permanente
seguira un esquema escalonado que acompaiia el crecimiento operativo y comercial. En la primera
etapa, el rol del Lider del Proyecto sera cubierto con una dedicacién parcial (un tercio en el primer
ano, aumentando a la mitad en el segundo afo, y llegando a tiempo completo a partir del tercer
afio), asegurando una conduccion estratégica desde el inicio sin sobredimensionar los costos fijos.
Los roles clave de Jefe de Bodega y Jefe de Hospitality se incorporaran a tiempo completo a partir
del tercer afio, en linea con el crecimiento proyectado de la produccién y la apertura gradual al
turismo. Finalmente, los puestos operativos vinculados a la experiencia del visitante —Asistente de
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Alojamiento, Asistente de Experiencias y Guia de Experiencias rotativo— se integraran a partir del
cuarto afio, cuando el flujo de visitantes y la operacidn turistica lo justifiquen. Este esquema permite
una administracion responsable del capital humano, adaptando el equipo permanente a las
necesidades reales del negocio y asegurando una estructura eficiente desde el inicio.
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5. EVALUACION ECONOMICA DEL PROYECTO

Este capitulo presenta la base conceptual y técnica para la evaluacién econdmica del proyecto de
bodega boutique y enoturismo sustentable ubicado en Tupungato Winelands. Sobre la base de la
propuesta de valor desarrollada en el capitulo anterior, se construye un modelo econdmico integral
gue permite estimar la viabilidad financiera del proyecto, proyectar flujos de caja, evaluar su
rentabilidad y analizar distintos escenarios para respaldar decisiones estratégicas informadas.

La evaluacion se organiza en torno a ocho componentes clave: el prondstico de ventas; las
inversiones requeridas en activo fijo y capital de trabajo; el prondstico de costos operativos; la
proyeccién de resultados operativos tanto por linea de negocio como a nivel agregado; el calculo del
costo del capital (WACC); el flujo de caja proyectado junto con los indicadores de rentabilidad; el
analisis de escenarios y estrategia de mitigacion del riesgo; y finalmente, un mensaje dirigido a
potenciales inversores que sintetiza los aspectos mas relevantes del proyecto.

El analisis que sigue cuenta con una planilla de cdlculo vinculada como soporte técnico. Dicha
planilla esta organizada en pestafias cuyos titulos coinciden con los componentes desarrollados a
continuacién, y cada uno de ellos se encuentra volcado también en anexos con el mismo nombre.
Esta estructura asegura una completa trazabilidad entre el desarrollo analitico, los modelos de
calculo y la documentacidn de respaldo, facilitando tanto la validacién de supuestos como la
realizacién de simulaciones dindmicas y el didlogo con potenciales inversores.

5.1. PRONOSTICO DE VENTAS

El proyecto contempla tres fuentes principales de ingresos: venta de vino, servicios de enoturismo, y
alojamiento premium. Cada una de estas lineas presenta dinamicas y tiempos de maduracién
distintos, en funcidn de la estrategia comercial, la disponibilidad operativa y el posicionamiento
premium del proyecto. Los detalles cuantitativos, incluyendo los valores especificos de cada
variable, supuestos de estacionalidad y curvas de crecimiento por linea de negocio, se desarrollan en
el Anexo: Prondstico de Ventas.

Estructura del Modelo de Ingresos:
El modelo parte de una segmentacion detallada por linea de negocio:

e \entas de vino, desagregadas por canal de comercializacion (marketplaces, venta directa,
distribuidores) y por etiqueta, reflejando una estructura de portafolio escalonado.

e Servicios de enoturismo, diferenciando ingresos por visitas, catas dirigidas, y experiencias
integrales.

e Alojamiento, basado en el calculo de noches promedio vendidas y ocupacién proyectada por
tipo de unidad.
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Variables Clave del Modelo:

Cada linea de ingreso se construye a partir de variables clave, integradas en una planilla de cdlculo

dindmica que permite estimar ingresos mensuales y anuales, asi como testear diferentes escenarios.

Las principales variables son:

Precio promedio por producto o servicio, ajustado en funcién del posicionamiento premium
del proyecto y la estrategia de descuentos iniciales.

Volumen de unidades vendidas por canal, incluyendo supuestos de estacionalidad,
crecimiento por afio y tasa de conversidn en canales digitales.

Tasa de crecimiento anual proyectada, que refleja una curva de maduracién especifica para
cada negocio: lenta en vino hasta alcanzar 100.000 botellas/afio, y gradual en servicios
turisticos y alojamiento.

Ocupacion promedio de alojamiento, con distincién entre temporada alta y baja, y
crecimiento progresivo a medida que mejora el reconocimiento del destino.

Gasto promedio por visitante en actividades complementarias, como catas premium,
compras en tienda o eventos privados.

Estas variables se integran mediante formulas automatizadas, lo que permite no solo proyectar

ingresos en distintos horizontes temporales, sino también anticipar impactos en dreas criticas como

produccidn, recursos humanos, promocién y flujo de caja operativo.

Secuencia de Lanzamiento:

Venta de vino: inicia en el afio 3, tras dos afios de construccidén de inventario. En los primeros
anos predomina la venta a través de marketplaces, con precios rebajados. El objetivo es
alcanzar 100% DtC en el largo plazo.

Servicios enoturisticos: inversién en afio 2 y lanzamiento en afio 3. Se espera un flujo bajo de
visitantes inicialmente, con crecimiento paulatino.

Alojamiento premium: también se lanza en ano 3 junto con las experiencias. Se proyecta una
ocupacion baja al inicio, con mejora sostenida.

5.2. INVERSIONES EN ACTIVO FIJO Y CAPITAL DE TRABAJO

Los cdlculos que respaldan este andlisis se presentan en el anexo con el mismo nombre. A

continuacién, se expone el enfoque conceptual y el detalle de los componentes incluidos en las
inversiones en activo fijo (CAPEX) y en el capital de trabajo requerido para la implementacién y

operacién del proyecto.

Enfoque conceptual:
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e CAPEX (Capital Expenditures): inversiones en activos fijos tangibles e intangibles, necesarias
para iniciar y sostener las operaciones. Son egresos no recurrentes que generan capacidad
productiva y comercial de largo plazo.

o OPEX (Operating Expenditures): gastos operativos recurrentes asociados al funcionamiento
diario del negocio (insumos, personal, mantenimiento, servicios, etc.). Los OPEX seran
abordados en detalle en el apartado siguiente.

e Capital de trabajo: recursos requeridos para sostener el ciclo operativo. Incluye caja minima,
inventarios, cuentas por cobrar y cuentas por pagar.

Inversiones en Activo Fijo (CAPEX):

La informacidn sobre montos, cronograma y fuentes se encuentra detallada en el anexo
correspondiente. Las cifras se basan en presupuestos especificos, cotizaciones de proveedores y
parametros técnicos definidos en la etapa de formulacién.

e Vifedo propio: EI CAPEX total en vifiedo incluye: superficie a implantar, preparacién de suelo,
palos, mano de obra para estructura, plantas, mano de obra para plantacion, riego por
goteo.

e Infraestructura de bodega: El CAPEX en infraestructura de bodega contempla: ingenieria y
arquitectura, direccion de obra, obra civil, servicios complementarios (eléctrico, sanitario,
frio industrial, etc.), vasijas de hormigdn, foudres (toneles de gran capacidad), despalilladora,
prensa neumatica, mesa de seleccidn, bombas peristalticas, bomba de vino.

e Infraestructura de enoturismo: El CAPEX en enoturismo incluye: sala de catas y maridajes,
cocina gourmet, espacios al aire libre (jardines, terrazas, senderos).

e Infraestructura de alojamiento boutique: El CAPEX destinado a alojamiento considera: casas
o habitaciones exclusivas para huéspedes, paisajismo del entorno, equipamiento (mobiliario,
climatizacion, tecnologia, amenities).

Capital de Trabajo:

Desde un enfoque financiero, el capital de trabajo se define como la diferencia entre activos y
pasivos corrientes operativos. Su evolucion impacta directamente en los flujos de caja proyectados.

e Cajay bancos: Efectivo minimo requerido para operar sin interrupciones ni necesidad de
financiamiento de corto plazo. Se estima en tres costos

e Inventario: Compuesto por vino a granel y vino embotellado. Se calcula la valuacién del
inventario total al cierre de cada afio y la variacidn de inventario se incluye como principal
rubro de capital de trabajo.

e Cuentas por cobrar: Se estima en 60 dias de venta. La inversion es el cambio del afo en curso
sobre el afio anterior
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e Cuentas por pagar: Obligaciones con proveedores de insumos, servicios y contratistas. Se
modela considerando que no se utilizara como fuente de financiamiento.

e Variacidn neta de capital de trabajo: Refleja el impacto de los movimientos anuales en estos
componentes sobre la caja del proyecto. Se incluye explicitamente en el célculo del flujo de
caja libre sin apalancamiento.

5.3. PRONOSTICO DE COSTOS OPERATIVOS

Los cdlculos detallados que sustentan esta seccion se encuentran en el anexo con el mismo nombre.
A continuacidn, se presenta el desglose de los gastos operativos (OPEX) del proyecto, clasificados

segun los principales frentes de actividad: produccién de uva propia, abastecimiento externo de uva,
produccidn de vinos, enoturismo, alojamiento boutique, sistema gerencial digital y marketing digital.

Estos gastos representan los egresos recurrentes necesarios para operar el proyecto en condiciones
normales y fueron estimados a partir de referencias técnicas, presupuestos especificos, experiencia
sectorial y parametros productivos definidos en las secciones anteriores.

El andlisis comienza con los costos del equipo de gestidn y los gastos asociados, tal como se detalld
en el capitulo anterior. A continuacion, se incluyen los costos del sistema de gestion digital. Por una
cuestion de practicidad, se asume que ningun componente de este sistema sera capitalizado, lo cual
no genera distorsiones relevantes en la evaluacién econdmica. Luego, se incorporan los costos
asociados al plan de marketing digital.

En el frente de produccion de uva propia, se contemplan los costos relacionados con la operacion
del vifiedo implantado por la empresa. La produccién anual se determina a partir de la superficie
plantada, el rendimiento promedio por hectarea, el factor de crecimiento del vifiedo (en los
primeros anos) y el factor de merma por condiciones agrondmicas. El costo de mantenimiento
incluye poda, curaciones, fertilizaciones, costo de bombeo, cosecha, mantenimiento general y
servicios profesionales agrondmicos.

En cuanto al abastecimiento de uva, se estima la cantidad de uva requerida para alcanzar la
produccion objetivo, la uva disponible internamente, y la cantidad a comprar a terceros como
diferencia entre requerimiento y disponibilidad propia. El costo de compra de uva se estima a
precios de mercado, y se calcula un costo combinado de uva (propia y comprada) ponderado por
volumen.

Para la produccién de vinos, el modelo considera el inventario inicial, la produccion del aino, las
ventas proyectadas y el inventario final esperado. El costo operativo asociado contempla personal
permanente, mano de obra tercerizada, energia eléctrica, gas y agua, insumos de elaboracién,
mantenimiento de planta y equipos, analisis de laboratorio externo, filtracidn, afiejamiento
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(almacenaje en barricas o foudres), servicio de embotellado (tercerizado o interno), materiales
como botellas, capsulas, etiquetas y cajas, ademas del almacenaje de producto terminado y
transporte y logistica.

En el area de enoturismo, los gastos operativos incluyen personal directo (como guias, anfitriones y
personal de sala), servicios publicos y tercerizados, insumos para degustaciones y hospitalidad,
mantenimiento de instalaciones y equipos, y el consumo de vino para experiencias turisticas.

El frente de alojamiento boutique contempla el personal necesario para recepcién, limpieza 'y
atencidn al huésped, los servicios basicos y de conectividad, los insumos asociados a la operacién
del alojamiento, y el mantenimiento edilicio y del equipamiento.

Respecto del sistema gerencial digital, se estiman los costos anuales de operacion del ecosistema
tecnoldgico, incluyendo el ERP, el comercio electrdnico, los modulos para turismo y recepcion de
clientes, las plataformas de marketing y fidelizacidn, el sistema de reservas, la pasarela de pago, y la
infraestructura y seguridad en la nube.

Finalmente, el area de marketing digital requiere una inversidn operativa sostenida en la ejecucién
del plan de marketing, la generacidn de contenidos para medios digitales, la pauta en buscadores y
redes sociales, la provision de muestras promocionales, la realizacién de eventos receptivos en la
bodega y las giras comerciales para el desarrollo de canales y mercados.

5.4. PROYECCION DE RESULTADOS OPERATIVOS POR LINEA DE NEGOCIO Y A NIVEL
AGREGADO

En este apartado se presenta la proyeccidon del estado de resultados del proyecto, construida bajo
una ldgica operativa pura, es decir, sin considerar los efectos de la estructura de financiamiento, los
impuestos financieros ni los componentes contables no monetarios. Este enfoque permite evaluar la
generacion de valor econémico del negocio en términos estrictamente operativos.

Las ventas se reconocen en el momento del despacho del vino (remito o permiso de embarque) y en
el caso de los servicios, al momento efectivo de su prestacion. Si bien en el calculo del capital de
trabajo se incorpora un plazo promedio de cobranza de 60 dias, para efectos del estado de
resultados no se diferencia entre venta y cobranza, priorizando la simplicidad sin que ello implique
distorsiones materiales en la estimacion de rentabilidad.

El analisis se presenta desagregado por unidad de negocio: venta de vino, experiencias enoturisticas
y alojamiento. Para cada una se exponen los ingresos proyectados, los costos directos asociados a la
prestacién del servicio o venta del producto (incluyendo personal operativo y, en el caso del vino,
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reposicion del inventario vendido), y el margen bruto correspondiente. Esta descomposicion permite
identificar los principales generadores de rentabilidad dentro de la estructura del proyecto.

Posteriormente, se consolidan los costos de administracion y ventas, que comprenden los gastos
operativos no atribuibles directamente a una unidad de negocio especifica. Incluyen el equipo
gerencial del proyecto —gerente general, responsable de bodega y lider de hospitality—, gastos de
marketing digital, licencias de plataformas de gestion, y servicios tercerizados no vinculados a la
operacion directa de vifiedos o bodega (que se encuentran en el costo de ventas).

A partir de esta estructura, se derivan los principales indicadores de rentabilidad operativa:

e EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization): mide el resultado
operativo sin considerar amortizaciones, impuestos ni intereses, proporcionando una visién
clara de la capacidad del negocio para generar flujo de caja operativo.

e EBIT (Earnings Before Interest and Taxes): refleja el resultado operativo después de
considerar las amortizaciones, antes de impuestos e intereses.

e EBIAT (Earnings Before Interest After Taxes): representa el resultado operativo neto de
impuestos, excluyendo el efecto del apalancamiento financiero. Es util como métrica base en
procesos de valorizacion independiente de la estructura de capital.

5.5. COSTO DEL CAPITAL (WACC)

Para evaluar financieramente el proyecto de vinos y enoturismo, se propone utilizar como tasa de
descuento el Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC, por sus siglas en inglés), que refleja el
costo combinado del capital propio y la deuda, ajustado al contexto macroeconémico argentino y a
las caracteristicas del sector.

Estructura de Capital
El proyecto contempla una estructura de financiamiento compuesta por:
e 60% capital propio (equity, E)
e 40% deuda financiera (deuda D), con garantia real sobre activos fijos (vifiedos, bodega,

instalaciones turisticas)

Esta estructura se considera adecuada para un negocio intensivo en activos y con capacidad de
generar flujos previsibles a mediano plazo.

Costo del Capital Propio (Re)
El costo del equity se estimd mediante el modelo de valuacion CAPM, ajustado por el riesgo pais:

e Tasa libre de riesgo (bonos del Tesoro de EE.UU. a 10 afios): 4,0%
e Beta (industria de vinos y turismo premium): 0,9
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e Prima de riesgo de mercado global: 6,0%
e Riesgo pais Argentina (CDS + ajuste por iliquidez): 12,0%
e Re=4%+ (0,9 -6%)+ 12% =21,4%

Costo de la Deuda (Rd)

Se considera una tasa de interés del 17,0% anual en ddlares, correspondiente a financiamiento
garantizado a nivel local o internacional, con deduccién fiscal:

e Tasa nominal de la deuda: 17,0%
e Tasa de impuesto corporativo: 35%
e Rd (neto de impuestos) =17% - (1 - 0,35) = 11,05%

Célculo del WACC
Aplicando la férmula estandar del WACC:

e WACC=(E/(E+D))-Re+(D/(E+D))-Rd-(1-T)
WACC = (0,6 - 21,4%) + (0,4 - 11,05%) = 12,84% + 4,42% = 17,25%

Este WACC estimado en USD sera utilizado como tasa de descuento para los flujos proyectados
del proyecto. Representa una estimacion conservadora que puede ajustarse en funcion de:

e Incorporacién de inversores estratégicos con menor requerimiento de retorno

e Acceso a financiamiento con condiciones preferenciales (ej. bancos multilaterales)
e Revision del riesgo pais o cambios regulatorios

e Calculo alternativo en moneda local con ajuste por inflacién y tipo de cambio

5.6. FLUJO DE CAJA PROYECTADO E INDICADORES DE RENTABILIDAD

Los calculos detallados que sustentan este analisis de flujo de caja se presentan en el anexo con el
mismo nombre. A continuacion, se describe la metodologia utilizada para construir el flujo de caja
libre sin apalancamiento, base para la evaluacion econdmica del proyecto.

El analisis parte del EBITDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization), que
representa la generacion operativa bruta de fondos antes de deducir depreciaciones,
amortizaciones, intereses e impuestos. Es una medida clave de rentabilidad operativa y de
generacion de caja antes de inversiones. Se calcula también el % EBITDA sobre ventas como
indicador de eficiencia operativa.

A continuacién, se resta la depreciacion y amortizacion el EBITDA para obtener el EBIT (Earnings
Before Interest and Taxes), también conocido como resultado operativo. Este indicador refleja el
desempefio econdmico del negocio antes de considerar los efectos del financiamiento y los
impuestos, y permite calcular el margen EBIT (%) sobre las ventas.

63



Luego se estiman los impuestos a las ganancias sobre la base del EBIT. Si bien el flujo de caja sin
apalancamiento excluye los intereses, es importante notar que, en el estado de resultados contable,
el costo financiero deducible contribuye a una reduccién de la tasa efectiva de impuesto. Sin
embargo, en este analisis se considera una tasa impositiva efectiva aplicada sobre el EBIT para
calcular el EBIAT (Earnings Before Interest After Taxes), que refleja el resultado operativo neto de
impuestos y constituye la base del flujo de caja operativo sin apalancamiento.

Al EBIAT se le suma la depreciacion y amortizacion, dado que no representan egresos de efectivo,
y se deducen las inversiones en activos fijos (Capex) y los cambios netos en el capital de trabajo,
obteniéndose asi el flujo de caja libre sin apalancamiento para cada periodo proyectado.

El flujo de caja acumulado permite observar la progresiva recuperacién de la inversion inicial. Se
calculan también indicadores complementarios como el margen de flujo de caja sobre ventas y el
porcentaje de conversién de EBITDA en flujo de caja, utiles para evaluar la eficiencia en la
transformacion de resultados operativos en generacion de caja neta.

Los flujos de caja libres sin apalancamiento se descuentan a valor presente aplicando el WACC
(Weighted Average Cost of Capital), calculado en la seccién correspondiente de este informe. El
WACC determinado para este proyecto es de 17,26%, y representa el costo promedio ponderado
del capital propio y ajeno utilizado por el proyecto. El factor de descuento correspondiente a cada
periodo permite estimar el valor presente del flujo de caja libre sin apalancamiento, que constituye la
base para la valorizacion del negocio en el horizonte explicito de proyeccion.

Adicionalmente, se estima un valor residual al final del periodo de analisis, para capturar el valor
econdémico del proyecto mas alla del horizonte de proyeccion. Este valor se calcula como una
perpetuidad del flujo de caja libre del ultimo afio proyectado, utilizando una tasa de crecimiento
sostenible del 3% y descontado al WACC. El valor residual representa el valor terminal del negocio
y es un componente relevante en la valoracion total del proyecto.

Finalmente, se calculan tres indicadores clave de rentabilidad:

e VAN (Valor Actual Neto): USD 1.956.026 (Peso del Valor Residual en el VAN 95,3%)
e TIR (Tasa Interna de Retorno): 31,9%
e Periodo de Recuperacién de la Inversion: 7.1 afos

Estos resultados indican que el proyecto posee una atractiva rentabilidad financiera, con una TIR
del 31,9% que supera ampliamente el WACC del 17,26%, confirmando la creacién de valor para los
inversores. El VAN positivo de USD 1.956.026 demuestra que, descontando todos los flujos netos
al costo de capital, el proyecto genera una utilidad econémica significativa. Asimismo, el periodo de
recuperacion de 6,5 afios resulta razonable para un emprendimiento con componentes agricolas,
industriales y turisticos, reflejando un equilibrio entre riesgo y retorno. En conjunto, los indicadores
respaldan la factibilidad financiera del proyecto.

5.7.  ANALISIS DE ESCENARIOS Y ESTRATEGIA DE MITIGACION DEL RIESGO

En el analisis econdmico del proyecto, se identifica que la principal fuente de incertidumbre se
encuentra en el comportamiento de las ventas proyectadas, ya que dependen de factores externos
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como el contexto macroecondémico, la evolucién del turismo y la aceptacion de las marcas. En
cambio, otros parametros como los costos unitarios, la inversion inicial (CAPEX) y los margenes
brutos presentan menor variabilidad esperada, ya que se basan en cotizaciones, referencias
técnicas y supuestos conservadores.

Por este motivo, se realiza un analisis de escenarios centrado en la sensibilidad de las ventas,
complementado con una evaluacion del impacto de una reduccién del CAPEX mediante la exclusion
de una unidad de negocio.

Se definen los siguientes tres escenarios alternativos, comparados contra el escenario base ya
desarrollado:

e Escenario pesimista de ventas: se asume una reduccién del 20% en las ventas proyectadas,
manteniendo constantes el resto de las variables.

e Escenario optimista de ventas: se proyecta un incremento del 20% en las ventas, con igual
estructura de costos e inversiones.

e Escenario bajo CAPEX: se difiere la inversion en bodega propia e infraestructura de
experiencias para el afo seis y se elimina la linea de alojamiento boutique, reduciendo la
inversion inicial, los ingresos asociados y los costos operativos correspondientes. Se difiere
la inversion en bodega para el afio 7.

En cada caso se analiza el impacto sobre los flujos de caja libres sin apalancamiento y se
recalculan los principales indicadores de rentabilidad: VAN (Valor Actual Neto), TIR (Tasa Interna de
Retorno) y Periodo de Recuperacion de la Inversion.

Analisis comparativo de los escenarios:

e Escenario base: Representa una proyeccion razonable y equilibrada, que contempla el
desarrollo completo de todas las unidades de negocio: vinos, enoturismo y alojamiento.
Presenta buena rentabilidad, recuperacion de la inversion en un plazo de 7 afios y un VAN
positivo que justifica la inversion.

e Escenario pesimista (-20% ventas):
o Disminucion significativa de la generacién de caja.
o VAN de aproximadamente un tercio del escenario base.
o TIR diez puntos por debajo pero todavia en niveles razonables.
o Periodo de recuperacion extendido en un afio y medio
e Escenario optimista (+20% ventas):
o VAN y TIR aumentan significativamente, reforzando la creacién de valor.
o Atractivo para inversores en contextos favorables de mercado y posicionamiento
comercial.
e Escenario de bajo CAPEX:
Reduccién importante en la inversion inicial.
Menor complejidad operativa y menor exposicion financiera.
Mejor VAN y TIR
Alternativa estratégica viable en caso de restricciones de capital o foco productivo
mas acotado.

o O

o
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o La desventaja cualitativa es el menor impulso del enoturismo en el desarrollo de
marca, aunque se cuente con las experiencias.

Cuadro resumen de indicadores por escenario:

Escenario VAN (USD) TIR (%) Periodo Recup. (afios)
Base 2.056.156 33,1% 7.1
Pesimista 709.741 23.4% 8.5
Optimista 3.202.310 38.5% 6.3
Bajo Capex 2.185.959 38.3% 6.1

Este analisis permite dimensionar la resiliencia del proyecto ante distintos escenarios de mercado e
inversion. Aun en condiciones menos favorables, el modelo mantiene cierta capacidad de
generacién de valor, y en escenarios positivos, muestra un alto potencial de retorno. Asimismo, el
escenario de bajo CAPEX presenta una alternativa intermedia con menores requerimientos de
capital y una rentabilidad aceptable, lo que amplia las opciones estratégicas para su
implementacion.

Una estrategia adecuada para mitigar el riesgo del proyecto, considerando los escenarios
planteados, es adoptar un enfoque escalonado de inversién en activos fijos, priorizando la
validacién comercial antes de comprometer capital intensivo. En concreto, se propone diferir la
inversion en bodega propia y en infraestructura de hospitalidad (experiencias y alojamiento
boutique) hasta contar con resultados tangibles en ventas, margenes y traccion digital. El proyecto
puede comenzar operando bajo un esquema de bajo CAPEX, utilizando servicios de vinificacién
tercerizados de alta calidad y asociandose con operadores turisticos locales para ofrecer
experiencias bajo marca propia, sin incurrir inicialmente en los costos fijos de infraestructura propia.

Esta l6gica modular permite avanzar con una inversion inicial mas acotada, y deja abierta la
posibilidad de escalar cuando se verifique que el modelo comercial funciona. Como principio
general, se sugiere condicionar las inversiones mayores a la superacién de ciertos hitos
comerciales y operativos, como el posicionamiento de la marca, la estabilidad en margenes
operativos y la consolidacion del canal digital como motor de ventas. A partir de ese punto, se
podrian activar las inversiones en bodega propia y, eventualmente, en hospitalidad.

Este enfoque permite mitigar significativamente el riesgo en caso de una evolucion comercial mas
lenta que la esperada, al reducir el peso de los costos fijos y preservar la liquidez. Al mismo tiempo,
deja al proyecto bien posicionado para capturar oportunidades de expansién si las condiciones del
mercado resultan mas favorables. En definitiva, esta estrategia protege el capital, maximiza la
opcionalidad y mejora el perfil riesgo-retorno del proyecto.

5.8. MENSAIJE FINAL PARA INVERSORES

“El negocio del vino es facil, el unico problema son los primeros cien afios”, decia con ironia el
Bardn de Rothschild, banquero y bodeguero francés. Esta frase ilustra con crudeza la realidad de
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cualquier proyecto vitivinicola de largo plazo: el capital paciente es tan importante como la visién
estratégica.

Este proyecto no es la excepcion. Asi lo demuestran sus principales indicadores de rentabilidad
bajo el escenario base. El periodo de recuperacion estimado es prolongado —alrededor de siete
anos— vy, entre el inicio de operaciones y el cuarto ano, el proyecto requerira una inyeccién de
capital aproximada de USD 2,4 millones.

Una parte de ese capital podria financiarse con deuda, considerando que se destinara mayormente
a inversiones en activos fijos que no sélo son duraderos, sino también hipotecables y construidos
sobre un terreno de alto valor. Sin embargo, sera necesaria una contribucion de equity de al menos
el 50%, especialmente para cubrir etapas clave del desarrollo inicial.

Como en todo emprendimiento vitivinicola de nueva generacion, la clave esta en alcanzar los
niveles de ventas proyectados. Este aspecto depende en gran parte de un mercado aun incipiente
en Argentina, pero con alto potencial probado en Estados Unidos y otros paises: la adopcion del
canal digital para la venta directa al consumidor. La estrategia contempla una inversion significativa
en marketing digital para atraer trafico calificado a la tienda online, combinada con el desarrollo de
propuestas de enoturismo que funcionen como plataforma de captacién, fidelizacion y generacién
de marca.

A diferencia de las ventas, los costos pueden proyectarse con un alto nivel de precision, apoyados
en un equipo con profundo conocimiento de la industria y del contexto mendocino. Los precios
objetivo del modelo parecen razonables frente al posicionamiento buscado, aunque alcanzarlos con
una marca nueva requerira una ejecucion comercial inteligente y sostenida.

Quizas Rothschild exageraba un poco. A partir del afio cuatro, si bien el flujo de caja acumulado
sigue siendo negativo, el estado de resultados ya muestra margenes operativos muy atractivos, con
un EBITDA del 30%, que se incrementa progresivamente hasta niveles cercanos al 70% en el largo
plazo. Esto respalda una TIR estimada del 33% en el escenario base, con fundamentos sélidos.

Ademas, la fuerte base de activos —duraderos, liquidos y ubicados en un enclave privilegiado—
limita los riesgos de pérdida de capital incluso ante problemas de ejecucion. En el escenario base,
el valor residual considerado en el modelo equivale a un multiplo de EBITDA inferior a 5x, cuando
seria razonable asumir —dado el posicionamiento del proyecto, la calidad de activos y la
generacién de margenes— un multiplo minimo de 10x en una eventual transaccion estratégica o
financiera. Esto implica que el modelo es conservador en su salida y que, incluso en un escenario
negativo, el valor de desinversion puede equipararse al de un desarrollo inmobiliario bien ubicado.

Por otro lado, un escenario optimista —impulsado por una adopcién digital mas acelerada, mejor
rendimiento del marketing, o apertura de ventas cross-border en mercados como Brasil— convierte
al proyecto en una oportunidad excepcional.

Si bien hoy la industria atraviesa un momento complejo, con multiples proyectos en dificultades,
también existen numerosos ejemplos de desempefio sobresaliente. Algunos de ellos se apoyan en
desarrollos comerciales sélidos en mercados tradicionales; otros, en una integracién virtuosa con el
enoturismo. Este proyecto busca capitalizar ambas dimensiones.

67



Rothschild tenia razén en una cosa: el tiempo es esencial. Pero el verdadero desafio —y la
verdadera oportunidad— esta en la gran ejecucion.

68



ANEXOS ANALISIS ECONOMICO:

1. PRONOSTICO DE VENTAS:

| venas | Nows 0 ) 2 |3 |4 s e |7 e |9 | 10

Volumen Vino Premium Botellas 0 0 0 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 100,000 100,000 100,000

Volumen Experiencias Visitantes 0 0 0 0 1,080 1,440 2,160 2,160 2,160 2,160 2,160
Noches

Volumen Alojamientos vendidas 0 0 0 0 108 144 216 216 216 216 216

Precio Promedio Vino
Premium USD/botella 0 0 0 10 15 20 25 25 25 25 25

Precio Promedio
Experiencias USD/visitante 0 0 0 25 30 35 40 40 40 40 40

Precio Promedio
Alojamientos USD/noche 0 0 0 500 600 700 750 750 750 750 750

Facturacion Vino

Premium USD 0 0 0 200,000 600,000 1,200,000 2,000,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000
Facturacion

Experiencias usD 0 0 0 0 32,400 50,400 86,400 86,400 86,400 86,400 86,400
Facturacion Alojamiento USD 64,800 100,800 162,000 162,000 162,000 162,000 162,000

Facturacion Tota -nnn 200,000] 697,200] 1,351200] 2.248,400] 2,746,400] 2,746,400 2748,400| 2745.400



2. INVERSION EN CAPEX Y CAPITAL DE TRABAJO:

mn—n—nnn-nnn

Capex Terreno: 210,000

Vinedo Propio:

Superficie a Implantar USD/ha 5.00
Preparacion de suelo 1,000 5,000
Palos 2,200 11,000
Mano de obra estructura 2,500 12,500
Plantas 7,500 37,500
Mano de obra plantacion 300 1,500
Riego por goteo 3,000 15,000
Capex Viinedo usbD 82,500

Infraestructura de Bodega:

Ingenieria y Arquitectura 50,000

Direccién de obra 50,000 50,000
Obra Civil 150,000
Servicios complementarios 100,000
Vasijas de Hormigén 150,000
Foudres 240,000
Despalilladora 20,000
Prensa Neumatica 50,000
Mesa de Seleccion 15,000
Bombas Peristalticas 10,000
Bomba de Vino 5,000

Capex Bodega uUsD 100,000 790,000



| coAPEXzde2 | Nos | 0 ) 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 5 | 9 | 10|

Infraestructura de Enoturismo:

Sala de Catas y Maridajes 50,000
Cocina Gourmet 40,000
Espacios al Aire Libre 25,000
Capex Enoturismo 115,000

Infraestructura de Alojamiento:

Casas o habitaciones exclusivas 360,000
Paisajismo 50,000
Equipamiento 40,000
Capex Alojamiento 450,000

Inversion en Capital de Trabajo:

Cambio en Caja y Bancos

Cambio en Inventario 51,775 174,449 111,603 61,662 102,773 175,810 185,425 98,340 109,140 123,540 94,740
Cambio en Cuentas por Cobrar 0 0 0 33,333 82,867 109,000 149,533 83,333 0 0 0

Cambio en Cuentas por Pagar

Cambio en Capital de Trabajo _ 51,775| 174,449| 111,503 94,996| 185,639| 284,810| 334,958| 181,674 109,140 123,540 94,740



AmoRTiZACION | _Nots | o | 4 | 2 | 3 | 4 | s | 6 | 7 | s ] 9o | 10|

Saldo Inicio | Vifiedos 0 0 82500 74,250 66,000 57,750 49,500 41,250 33,000 24,750 16,500
Saldo Inicio | Edificios 0 0 0 0 963,000 943,700 924,400 905,100 885,800 866,500 847,200
Saldo Inicio | Tanques 0 0 0 0 0 135,000 120,000 105,000 90,000 75,000 60,000
Saldo Inicio | Equipos y Foudres 0 0 0 0 0 272,000 204,000 136,000 68,000 0 0
Altas | Vifiedos 82,500

Altas | Edificios 100,000 865,000 0 0 0 0 0 0 0
Altas | Tanques 150,000 0 0 0 0 0 0 0
Altas | Equipos y Foudres 340,000 0 0 0 0 0 0 0
Amortizacion Anual | Vifiedos 10 afios 0 0 (8,250) (8,250) (8,250) (8,250) (8,250) (8,250) (8,250) (8,250) (8,250)
Amortizaciéon Anual | Edificios 50 arios 0 0 0 (2,000) (19,300) (19,300) (19,300) (19,300) (19,300) (19,300) (19,300)
Amortizacion Anual | Tanques 10 afios (15,000) (15,000) (15,000) (15,000) (15,000) (15,000) (15,000)
Amortizaciéon Anual | Equipos y

Foudres 5 afios 0 0 0 0 (68,000) (68,000) (68,000) (68,000) (68,000) 0 0
Amortizacién Acum | Vifiedos 0 0 (8,250) (16,500) (24,750) (33,000) (41,250) (49,500) (57,750) (66,000) (74,250)
Amortizacion Acum | Edificios 0 0 0 (2,000) (21,300) (40,600) (59,900) (79,200) (98,500) (117,800) (137,100)
Amortizacion Acum | Tanques 0 0 0 0 (15,000) (30,000) (45,000) (60,000) (75,000) (90,000) (105,000)
Amortizacion Acum | Equipos y

Foudres 0 0 0 0 (68,000) (136,000) (204,000) (272,000) (340,000) (340,000) (340,000)
Saldo Final | Vifiedos 0 82,500 74,250 66,000 57,750 49,500 41,250 33,000 24,750 16,500 8,250
Saldo Final | Edificios 0 0 0 963,000 943,700 924,400 905,100 885,800 866,500 847,200 827,900
Saldo Final | Tanques 0 0 0 0 135,000 120,000 105,000 90,000 75,000 60,000 45,000
Saldo Final | Equipos y Foudres 0 0 0 0 272,000 204,000 136,000 68,000 0 0 0
Amortizacion del Ejercicio Total 0 0 (8,250) (10,250) (110,550) (110,550) (110,550) (110,550) (110,550) (42,550) (42,550)



3. GASTOS OPERATIVOS (OPEX):

OPEX 1 do' I N AN I I BN D N 2 U IO BT

EQUIPO DE GESTION:

Lider del Proyecto usbD 26,133 39,200 78,400 78,400 78,400 78,400 78,400 78,400 78,400 78,400
Jefe de Bodega usD 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900
Jefe de Hospitality usD 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900 42,900
Servicios Profesionales Tercerizados usbD 6,000 6,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000

Opex Equipo de Gestién usD 0 26,133 39,200 194,200 164,200 164,200 164,200 164,200 164,200 164,200 164,200



OPEX2 o’ I N AN I I NI D N A U IR BT

SISTEMA GERENCIAL DIGITAL:

Integracion Inicial usD 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Workspace usD 720 720 720 720 720 720 720 720
Infraestructura Cloud usD 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
ERP usD 360 360 360 360 360 360 360 360
Tienda Online usD 480 480 480 480 480 480 480 480
CRM usD 600 600 600 600 600 600 600 600
CDP usD 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440 1,440
Sistema de reservas usD

POS usD 720 720 720 720 720 720 720 720
Upgrades usb 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Opex Sistema Gerencial Digital UsD 7,320 9,320 9,320 9,320 9,320 9,320 9,320 9,320
MARKETING DIGITAL: Fase 1 Fase 1 Fase 1 Fase2 Fase2 Fase2 Fase3 Fase3
Plan de marketing usD 2,000 2,000 2,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Generacion de Contenidos UsD 7,000 7,000 7,000 15,000 15,000 15,000 10,000 10,000
Pauta Digital usDb 20,000 20,000 20,000 40,000 40,000 40,000 30,000 30,000
SEO usb 3,000 3,000 3,000 5,000 5,000 5,000 4,000 4,000
Influencers usD 5,000 5,000 5,000 10,000 10,000 10,000 7,000 7,000
CRM/CDP usD 5,000 5,000 5,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Muestras gratis usD 900 900 900 1,800 1,800 1,800 3,000 3,000
Eventos Receptivos usSD 5,000 5,000 5,000 10,000 10,000 10,000 8,000 8,000
Giras Comerciales usSD 5,000 5,000 5,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000

Opex Marketing Digital usbD 52,900 52,900 52,900 105,800 105,800 105,800 86,000 86,000



OPEX 3 do I N AN I I NI D N A U IR BT

Produccién de Uva Propia

Superficie Plantada ha 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
Rendimiento promedio kg/ha 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Factor Crecimiento del Vifiedo % 0% 30% 70% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Factor de Merma % 0% 0% 0% 0% 0% 10% 0% 0% 10% 0%
Produccion de Uva Propia kg 0 9,000 21,000 30,000 30,000 27,000 30,000 30,000 27,000 30,000
Poda 148 0 741 741 741 741 741 741 741 741 741 741
Curaciones 800 0 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Fertilizaciones 1,000 0 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Costo de Bombeo 250 0 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250
Cosecha 400 0 0 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Mantenimiento 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Servicios profesionales 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Costo mantenimiento vifiedo propio USD 17,991 18,991 19,991 19,991 19,991 19,991 19,991 19,991 19,991 19,991

USD/ha 3,598 3,798 3,998 3,998 3,998 3,998 3,998 3,998 3,998 3,998

USD/kg 0.95 0.67 0.67 0.74 0.67 0.67 0.74 0.67

Abastecimiento de uva

Produccion vino objetivo botellas 25,000 25,000 30,000 50,000 70,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
litros 18,750 18,750 22,500 37,500 52,500 75,000 75,000 75,000 75,000 75,000 75,000
Uva requerida kg 27,188 27,188 32,625 54,375 76,125 108,750 108,750 108,750 108,750 108,750 108,750
Uva produccién propia kg 0 9,000 21,000 30,000 30,000 27,000 30,000 30,000 27,000 30,000
% 0% 0% 28% 39% 39% 28% 25% 28% 28% 25% 28%
Uva a comprar a terceros kg 27,188 27,188 23,625 33,375 46,125 78,750 81,750 78,750 78,750 81,750 78,750
USD/kg 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90
Costo compra de uva terceros usb 24,469 24,469 21,263 30,038 41,513 70,875 73,575 70,875 70,875 73,575 70,875

Costo Mantenimiento Vifiedo y
Compra Uva usb 24,469 42,460 40,253 50,028 61,503 90,866 93,566 90,866 90,866 93,566 90,866

USD/kg 0.90 1.56 1.23 0.92 0.81 0.84 0.86 0.84 0.84 0.86 0.84
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Produccioén de Vinos:
Granel | Inventario inicial
Granel | Produccion

Granel | Embotellado
Granel | Inventario final
Granel | Valuacion
Terminado | Inventario Inicial
Embotellado | Produccién
Embotellado | Ventas

Embotellado | Inventario Final

Embotellado | Valuacion
Valuacion Inventario Total:
Costo de uva

Insumos enoldgicos

Filtracion

Afejamiento

Analisis de laboratorio externo
Costo de Produccion Vino a Granel
Servicio de embotellado USD/bot:
Botellas USD/bot:

Corchos USD/bot:

Capsulas USD/bot:

Etiquetas USD/bot:

Cajas USD/bot:

Almacenaje y Transporte

Costo de Producciéon Vino
Embotellado

Litros
Litros
Litros
Litros
usSD
Botellas
Botellas
Botellas

Botellas

usbD
UsD
usSD/lit
uUSD/lit
USD/lit
uSD/lit
USD/lit
UsSDIlit
USD/bot
USD/bot
USD/bot
USD/bot
USD/bot
USD/bot
USD/bot

USD/bot

0
25,000
0
25,000
51,775
0

0
0
0

0
51,775
1.305
0.060
0.250
0.450
0.006
2.071
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.368

25,000
25,000
(25,000)
25,000
75,763
0
33,333
0
33,333

144,239
220,002
2.265
0.060
0.250
0.450
0.006
3.031
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

4.327

25,000
30,000
(25,000)
30,000
76,651
33,333
33,333
0
66,667

256,780
333,431
1.789
0.060
0.250
0.450
0.006
2.555
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.852

30,000
50,000
(30,000)
50,000
105,004
66,667
40,000
(20,000)
86,667

294,385
399,390
1.334
0.060
0.250
0.450
0.006
2.100
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.397

50,000
70,000
(50,000)
70,000
135,624
86,667
66,667
(40,000)
113,333

366,538
502,162
1.171
0.060
0.250
0.450
0.006
1.937
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.234

70,000
100,000
(70,000)
100,000
197,754
113,333

93,333
(60,000)
146,667

480,217
677,972
1.212
0.060
0.250
0.450
0.006
1.978
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.274

100,000
100,000
(100,000)
100,000
201,354
146,667
133,333
(80,000)
200,000

662,042
863,396
1.248
0.060
0.250
0.450
0.006
2.014
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.310

100,000
100,000

100,000
100,000

(100,000) (100,000)

100,000
197,754
200,000
133,333

100,000
197,754
233,333
133,333

(100,000) (100,000)

233,333

763,982
961,737
1.212
0.060
0.250
0.450
0.006
1.978
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.274

266,667

873,123
1,070,877
1.212
0.060
0.250
0.450
0.006
1.978
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.274

100,000
100,000
(100,000)
100,000
201,354
266,667
133,333
(100,000)
300,000

993,063
1,194,417
1.248
0.060
0.250
0.450
0.006
2.014
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.310

100,000
100,000
(100,000)
100,000
197,754
300,000
133,333
(100,000)
333,333

1,091,40
3

1,289,158
1.212
0.060
0.250
0.450
0.006
1.978
0.150
0.400
0.238
0.042
0.125
0.133
0.208

3.274
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Enoturismo

Personal directo usD 54,600 54,600 54,600 54,600 54,600 54,600 54,600
Servicios usD 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Insumos usD 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Mantenimiento usD 500 500 500 500 500 500 500
Vino usD 3,842 5,186 7,865 7,780 7,780 7,865 7,780
Opex Enoturismo usD 0 0 0 0 61,142 62,486 65165 65,080 65,080 65,165 65,080

Alojamiento Boutique

Personal directo usD 36,400 36,400 36,400 36,400 36,400 36,400 36,400
Servicios usD 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Insumos usD 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Mantenimiento usD 500 500 500 500 500 500 500

Opex Alojamiento Boutique usD 0 0 0 0 39,00 39,100 39,100 39,100 39,100 39,100 39,100



4. ESTADO DE RESULTADOS:}

estaoope ResuLTaDos | Nows |0 |1 |2 | 5 |« | s | s | 1 | & | 5 |

POR LINEA DE NEGOCIO:

Venta Vino USD 0 0 0 200,000 600,000 1,200,000 2,000,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000
Costo de Venta de Vino usD 0 0 0 (67,935) (129,366) (196,453) (264,817) (327,421) (327,421) (331,021) (327,421)
Margen Vino USD 0 0 0 132,065 470,634 1,003,547 1,735,183 2,172,579 2,172,579 2,168,979 2,172,579

% 66.0% 78.4% 83.6% 86.8% 86.9% 86.9% 86.8% 86.9%
Venta de Experiencias USD 0 0 0 0 32400 50400 86400 86,400 86400 86,400 86,400
Costo de Venta de Experiencias USD 0 0 0 0 (123,842) (125,186) (127,865) (127,780) (127,780) (127,865) (127,780)
Margen de Experiencias USD 0 0 0 0 (91442) (74,786) (41,465) (41,380) (41,380) (41,465) (41,380)

% -282.2% -148.4% -48.0% -47.9% -47.9% -48.0% -47.9%
Venta de Alojamiento USsD 0 0 0 0 64,800 100,800 162,000 162,000 162,000 162,000 162,000
Costo de Venta de Alojamiento  USD 0 0 0 0 (50,000) (50,000) (50,000) (50,000) (50,000) (50,000) (50,000)
Margen de Alojamiento UsD 0 0 0 0 14,800 50,800 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000

% 22.8% 50.4% 69.1% 69.1% 69.1% 69.1% 69.1%

A NIVEL AGREGADO:

Ventas 0 0 0 200,000 697,200 1,351,200 2,248,400 2,748,400 2,748,400 2,748,400 2,748,400
% crecimiento 249% 94% 66% 22% 0% 0% 0%
Costo de Ventas (67,935) (303,208) (371,639) (442,682) (505,201) (505,201) (508,886) (505,201)
Margen Bruto 132,065 393,992 979,561 1,805,718 2,243,199 2,243,199 2,239,514 2,243,199
% margen bruto 66.0% 56.5% 72.5% 80.3% 81.6% 81.6% 81.5% 81.6%
Costo de Adm. y Com. 0 (26,133) (39,200) (254,420) (226,420) (226,420) (279,320) (279,320) (279,320) (259,520) (259,520)
% Costo de Adm. y Com. -127.2% -32.5% -16.8% -12.4% -10.2% -10.2% -9.4% -9.4%
EBITDA (26,133) (39,200) (122,355) 167,572 753,141 1,526,398 1,963,879 1,963,879 1,979,994 1,983,679
% EBITDA -61.2% 24.0% 55.7% 67.9% 71.5% 71.5% 72.0% 72.2%
Depreciacion y Amortizacion 0 0 (7,500) (8,000) (109,100) (109,100) (109,100) (109,100) (109,100) (41,100) (41,100)
EBIT (26,133) (46,700) (130,355) 58,472 644,041 1,417,298 1,854,779 1,854,779 1,938,894 1,942,579
% EBITDA -65.2% 8.4% 47.7% 63.0% 67.5% 67.5% 70.5% 70.7%

Impuestos (Tasa efectiva 30%) 39,107 (17,541) (193,212) (425,189) (556,434) (556,434) (581,668) (582,774)



5. COSTO DEL CAPITAL.:

Estructura de Capital
Capital Propio 60%
Deuda 40%

Costo del Capital Propio

Se estima utilizando el modelo CAPM ajustado por riesgo pais:

Tasa libre de riesgo (bonos del Tesoro de EE.UU.): 4.00%
Beta estimado (sector vinos y turismo premium): 0.90
Prima de riesgo de mercado global: 6.00%
Riesgo pais Argentina (CDS + ajuste): 12.00%
Costo estimado del equity: 21.4% 21.40%

Costo de la Deuda

Se considera un costo de deuda en USD para financiamiento garantizado:

Tasa bruta estimada: 17.00%
Tasa impositiva corporativa en Argentina: 35.00%
Costo neto de la deuda: 11.05%

Costo del Capital _ 17.26%



6. FLUJO DE CAJA E INDICADORES DE RENTABILIDAD:

| Fwsooecan | o | | 2 | 3 | 4 | s | 6 | 7 | 8 | o | 10

EBITDA (26,133)  (39,200) (122,355) 167,572 753,141 1,526,398 1,963,879 1,963,879 1,979,994 1,983,679
Menos: Depreciacion y Amortizacion 0 0 (7,500) (8,000) (109,100) (109,100) (109,100) (109,100) (109,100) (41,100) (41,100)
EBIT (26,133)  (46,700) (130,355) 58,472 644,041 1,417,298 1,854,779 1,854,779 1,938,894 1,942,579
Menos: Impuestos 39,107 (17,541) (193,212) (425,189) (556,434) (556,434) (581,668) (582,774)
EBIAT (91,249) 40,930 450,829 992,109 1,298,346 1,298,346 1,357,226 1,359,806
Mas: Depreciacion y Amortizacion 0 0 7,500 8,000 109,100 109,100 109,100 109,100 109,100 41,100 41,100
Menos: Capex (210,000)  (75,000)  (25,000) (1,395,000) 0 0 0 0 0 0 0
Menos: Cambios en Capital de Trabajo (61,775) (188,227) (143,429) (139,292) (235,639) (284,810) (334,958) (181,674) (109,140) (123,540) (94,740)
Mas: Valor residual 9,159,644
Flujo de Caja sin Apalancamiento (271,775) (263,227) (160,929) (1,617,541) (85,609) 275119 766,251 1,225,772 1,298,305 1,274,785 10,465,810
Flujo de Caja sin Apalancamiento

Acumulado (271,775) (535,002) (695,931) (2,313,472) (2,399,081) (2,123,962) (1,357,711) (131,939) 1,166,367 2,441,152 12,906,962
Factor de Descuento 1.00 0.85 0.73 0.62 0.53 0.45 0.38 0.33 0.28 0.24 0.20

Valor Presente del Flujo de Caja s/A (271,775) (224,481) (117,040) (1,003,242) (45,281) 124,100 294,762 402,124 363,227 304,150 2,129,482

VALOR RESIDUAL INDICADORES DE RENTABILIDAD

Tasa de crecimiento perpetua 3.00% TIR (Tasa Interna de Retorno): 31.9%

Flujo de caja libre esperado en el primer afio después del
periodo proyectado 1,306,165 VAN (Valor Actual Neto) al WACC: 1,956,026

Recuperacion de la inversion
Valor Residual 9,159,644 (afios): 71

Multiplo de EBITDA Valor Residual x4.62 Peso Valor Residual en el VAN 95.3%
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Capitulo I: Introduccién

Motivacion, Objetivo, Metodologia

Motivacion

° Contexto global desafiante en la industria del vino.
° Necesidad de modelos competitivos para pequefias y medianas bodegas.
° Crecimiento del enoturismo y venta directa como oportunidad estratégica.

Objetivo general

° Disefar un proyecto econémicamente viable, diferenciado y escalable

orientado a mercados premium.

° Enfoque territorial en la zona de Gualtallary, Valle de Uco.
° Integrar vitivinicultura, enoturismo, comercio digital y sostenibilidad.
° Proyecto basado en un caso real dentro de Tupungato Winelands.

Hipétesis de trabajo

° Es posible construir un proyecto vitivinicola boutique competitivo

internacionalmente.

° El enoturismo potencia la construcciéon de marca y mejora margenes.
° La digitalizacién y venta directa reducen dependencia de intermediarios.
° La sustentabilidad es un diferenciador en segmentos premium.

Enfoque metodolégico

° Disefo aplicado con enfoque en investigacion — andlisis — validacién -

modelado.

° Integracion multidisciplinaria: viticultura, enologia, turismo, economia y

marketing.

° Marco de referencia: metodologia de formulacion de proyectos + analisis

estratégico.

4

" FACULTAD DE
leRgHJYO {‘a CIENCIAS Programa Master en
NACIONAL DE cuvo | SN2 AGRARIAS

Capitulo II: Analisis de la Oportunidad de Negocios

Dimensiones Evaluadas

Mercados

Precios y
Segmentos

Tendencias

Adopcion
Digital

" FACULTAD DE
leng)l&’)Yo {‘, CIENCIAS
NACIONAL DE cuvo | Sz AGRARIAS

Caida del volumen global de vino pero aumento del valor
(+11% entre 2019-2022): se compra menos, pero mejor.
EE.UU. y Reino Unido lideran el crecimiento en valor; China se
contrae fuertemente. En Argentina crece la alta gama.

Brasil crece en consumo e importaciones.

Segmentos bajos pierden atractivo.

Segmentos USD 20-50 y +USD 50 concentran mayor valor,
crecimiento y margenes.

Consumidor premium valora terroir, autenticidad, calidad y
relato.

Premiumizacion global: menos volumen, mas valor; “menos
pero mejor".

Crecimiento de demanda por sostenibilidad, autenticidad,
experiencias y narrativas sélidas.

Mayor moderacién y aumento de abstemios.

Fuerte crecimiento del canal online en algunos paises sumado

al crecimiento transfronterizo (gran oportunidad a largo plazo).

Millennials y Gen Z con alta adopcion de compras online.
Marketplaces especializados y plataformas generalistas (ej.
Mercado Libre en LATAM) son claves para alcance y rotacion.

ultura y Enologia

Foco estratégico en mercados de alto valor (EE.UU.,
UK, Brasil).

Mercado local atractivo: Argentina es hoy un destino
clave e ineludible para vinos de alta gama.
Flexibilidad para responder a nuevas sefales.

e Definir portafolio enfocado en premium y lujo.
e Construir branding fuerte ligado a terroir, historia y

calidad para justificar precio.
Alinear estructura de costos, packaging y
experiencia al posicionamiento de alta gama.

Investigar, escuchar y ajustar oferta continuamente.
Integrar sostenibilidad, propdsito y storytelling como
ejes centrales, no como adorno.

Disefar experiencias y productos que respondan a
consumo mas consciente y responsable.

Incluir desde el inicio un canal DTC propio +
presencia selectiva en marketplaces premium.
Invertir en marketing digital, data y contenido
educativo para construir comunidad y fidelidad.
Usar el canal digital como ventaja competitiva.

Trabajo Final
Programa Master en Viticultura y Enologia
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Capitulo II: Analisis de la Oportunidad de Negocios

Dimensiones Evaluadas

Estructura

Industrial

Impacto de la
1A

Sustentabilid

ad

6

UNCUYO
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE CUYO

La digitalizacién reduce la dependencia de grandes
distribuidores y favorece a productores boutique.

El DTC alcanza valores promedio altos (precio medio elevado,

peso fuerte del segmento +USD 80).
Consumidores valoran la relacién directa con el productor.

La IA ya permite personalizacion, segmentacion,
recomendaciones y automatizacién accesibles via SaaS.

El mayor impacto se proyecta en marketing, DTC y relacién
con el consumidor, mas que solo en vifiedo/bodega.

La ventaja se desplazara de la escala fisica a la informacién.

El enoturismo en Mendoza a largo plazo crece fuerte.

El turismo experiencial y de lujo busca naturaleza,
autenticidad, gastronomia y contacto directo con la bodega.
Enoturismo consolida marca, genera ingresos adicionales y
refuerza fidelizacion.

Crece la demanda de vinos sostenibles

Mendoza tiene condiciones y reputacion para liderar vinos
premium sustentables.

Turismo y sustentabilidad se refuerzan mutuamente como
propuesta de valor.

" FACULTAD DE
S CIENCIAS
= AGRARIAS

Capitulo lll: Disefio de la Propuesta de Valor

Componentes de Diferenciacion

PRODUCTO

UNCUYO
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE CUYO

Anadlisis de casos:
Halleck: digitalizacion

Valduero: Club La Tenada
Casa Naoki: hospitalidad

Priorizar nichos y micro-segmentos internacionales
en lugar de estrategia masiva/generalista.

Disefar un ecosistema digital propio.

El modelo puede ser viable sin grandes volumenes si
construye una marca clara, digital y directa.

e Incorporar desde el disefio herramientas de |A
e Usar |A para optimizar el canal DTC internacional

(ofertas por mercado, retencién de club, cross-sell).
Posicionar el proyecto como “boutique inteligente™
alta gama + tecnologia avanzada

Integrar enoturismo como pilar del modelo.

Alianzas con hoteles boutique, agencias y
operadores de lujo para flujo constante de visitantes.
Usar la visita para capturar datos, vender
membresias, construir embajadores de marca.

Disefar el proyecto como “premium & sustainable by
design” (energia, agua, suelo, envases,
certificaciones).

Comunicar la sustentabilidad.

Entender la sustentabilidad como valor diferenciador.

Trabajo Final
Programa Master en Viticultura y Enologia

VINOS DE ALTA GAMA ENOTURISMO EXPERIENCIAL

e Identidad, origen y autenticidad - Vinos de alta gama
con fuerte sentido de lugar.
e Portafolio equilibrado y diferenciado — Cuatro vinos
con personalidad propia:
o Saint Jeannet — blanco singular y floral sin paso
por madera. Bajo alcohol.

o Malbec — elegante y fresco, crianza moderada en

roble.
o Sparkling Rosé — espumante basado en criolla,
método tradicional, seco (brut nature).

o Red Blend icono — Malbec, Cabernet Franc y Petit

Verdot, 18 meses en foudre, gran potencial de
guarda.

e Disefio y sostenibilidad como diferenciadores —
Packaging artistico y coherente con el paisaje de
Gualtallary, materiales sustentables y cierres técnicos
Diam.

" FACULTAD DE
S CIENCIAS
= AGRARIAS

Experiencia integral de marca - Propuesta de
enoturismo premium que complementa la linea de vinos
de alta gama, fortaleciendo la conexiéon emocional con
el consumidor y el valor del origen.

Actividades enogastronomicas exclusivas - Catas
guiadas, visitas personalizadas, cabalgatas, trekking
entre vinedos, clases de cocina y eventos privados;
todas disefiadas para transmitir autenticidad,
sostenibilidad y disfrute.

Alojamiento boutique en finca — Casa de huéspedes de
lujo discreto con cuatro suites, arquitectura integrada al
paisaje, servicios gourmet y experiencias
personalizadas; tarifa promedio USD 750 por noche.
Motor de fidelizacion y ventas directas - El visitante se
convierte en embajador de la marca: impulsa ventas en
bodega, fortalece el canal digital y consolida la
comunidad de clientes premium leales al proyecto.

Trabajo Final
Programa Master en Viticultura y Enologia
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Capitulo lll: Disefio de la Propuesta de Valor

Componentes de Diferenciacion

o Saint Jeannet USD 15
o Malbec USD 20

o Blend icono USD 50

o Sparkling Rosé USD 25

o Marketplaces y retailers online premium: Se fijan

precios equivalentes al 50 % del canal directo,
asegurando espacio para margenes comerciales sin
competir con la venta directa: Malbec USD 10 | Saint
Jeannet USD 7.5 | Sparkling Rosé USD 15 | Blend icono
USD 30

Proteccion del posicionamiento de marca: Mantiene
coherencia de precios y evita la erosién del valor
percibido, reforzando la imagen premium del proyecto.
Flexibilidad comercial: Permite realizar promociones
puntuales en canales externos sin afectar los precios

VINOS DE ALTA GAMA ENOTURISMO EXPERIENCIAL

e Precios de los vinos directo al consumidor:

e Actividades con tarifas segmentadas por nivel y tipo
de experiencia:

o Catas guiadas: USD 25

o Visitas a bodega: USD 15

o Cabalgatas y bicicleteadas: USD 40-60

o Clases de cocina: USD 70
Eventos privados: tarifas variables segun servicio y
personalizacion.

e Alojamiento de lujo discreto: Casa de huéspedes con

tarifa promedio de USD 750 por noche (ocupacion
completa), estadia minima de dos noches y servicios
personalizados de alta gama.

Estrategia de valor combinado: Creacion de paquetes
integrados (alojamiento + experiencias + catas
privadas) para aumentar el ingreso medio por visitante
y fomentar estadias mas largas.

base ni la rentabilidad del canal directo.
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Capitulo lll: Disefio de la Propuesta de Valor

Componentes de Diferenciacion

e Mercados y consumidores premium: Enfocado en clientes sofisticados y conectados
digitalmente que valoran autenticidad, trazabilidad y disefo. Mercados prioritarios: EE.UU.
(alta valoracion del vino argentino) y Brasil (mercado emergente de lujo).

e Modelo comercial innovador: el proyecto prescinde de los canales tradicionales de
distribucion de vino (importadores, retail masivo, vinotecas, gastronomia, etc.).

e Canales digitales: Estrategia centrada en D2C y marketplaces premium, con programas de
fidelizacion y experiencias personalizadas para construir comunidad, margenes altos y
control de marca.

e Formatos de venta digital directa: El proyecto operara con distintos canales online
—e-commerce propio, clubes, membresias y experiencias digitales— que ofrecen mayor
margen y control total sobre la experiencia del cliente.

e Canal enoturistico digital: A diferencia de los canales de venta de vino, los canales de
venta de enoturismo son completamente digitales en todo el mundo; por lo tanto, el
proyecto debe integrarse activamente en las plataformas donde este comercio ocurre.
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Capitulo lll: Disefio de la Propuesta de Valor

Componentes de Diferenciacion
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UNCUY

e Marketing digital como eje central - Estrategia integral basada en un funnel de atraccion,
conversion y fidelizacion (TOFU-MOFU-BOFU), combinando publicidad segmentada, SEO,
contenido audiovisual y alianzas con influencers y el ecosistema Tupungato Winelands.

e Atraccion (TOFU) - Campanas en Meta Ads, Google Ads, YouTube y LinkedIn para audiencias
globales de alto poder adquisitivo; posicionamiento organico y contenidos sobre vino de altura,
enoturismo y sustentabilidad.

e Conversion (MOFU) - Uso de automatizacion de marketing, segmentacion por comportamiento y
captura inteligente de datos en reservas, visitas y eventos; integracion operativa con socios de
Winelands para ofertas combinadas (golf, catas, gastronomia).

e Fidelizacion (BOFU) - Desarrollo progresivo de una Consumer Data Platform (CDP) para
personalizar comunicaciones, automatizar campanas y medir ROI; valorizacion de la base de
datos como activo estratégico del negocio.

e Go-to-Market progresivo — Fase inicial con presencia en marketplaces y retailers online
(Argentina, Brasil, EE. UU.), seguida de una transicion hacia un modelo DTC 100 % con
e-commerce propio, tasting rooms y programas de membresia.

e Sinergia con el enoturismo - El canal turistico actia como generador de leads calificados: cada
visitante se convierte en cliente potencial del canal digital, fortaleciendo el posicionamiento de
marca y la recurrencia de compra.
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Capitulo lll: Disefio de la Propuesta de Valor

Componentes de Diferenciacion

SUSTEN-

TABILIDAD

UNCUY

Eje central del modelo de negocio - La sustentabilidad es un pilar transversal del
proyecto, integrada desde su disefio en la produccion, el enoturismo y la gestion,
alineada con los marcos de triple impacto y los ODS de la ONU.

e Compromiso ambiental - Implementacién de viticultura de precision sin
agroquimicos, riego eficiente, energia solar, materiales reciclables, gestion de
residuos y conservacion de biodiversidad en el vifedo.

e Impacto social y comunitario — Prioridad a proveedores y empleo local,

capacitacion en sostenibilidad y hospitalidad, e integracion con la comunidad de

Gualtallary para promover desarrollo inclusivo y turismo responsable.

Gobernanza y transparencia - Evaluacion periddica de indicadores bajo el

protocolo de Bodegas de Argentina, reportes publicos y estructura organizacional

horizontal orientada a mejora continua y gestion agil.

Valor estratégico y diferenciacion — La sustentabilidad fortalece la reputacion,

facilita el acceso a canales, atrae consumidores conscientes y genera ventajas

competitivas en mercados premium y enoturismo de alta gama.

(0]
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Requerimientos
Estratégicos

v

e Vision escalable y sostenible: objetivo de 100.000 botellas anuales de vinos premium con enfoque en calidad, trazabilidad y eficiencia.
o Estrategia de abastecimiento mixto: combinacion de 5 ha propias y acuerdos con productores de la comunidad Winelands,
garantizando calidad y origen certificado.

Optimizacion del Capex: modelo de desarrollo progresivo en tres fases para reducir riesgo financiero y asegurar crecimiento ordenado.
Implementacion en tres fases:

o Fase 1-Fundacion e inventario inicial: Compra e implantacién del vifiedo propio y vinificacion en bodegas asociadas para
construir el primer stock de vinos premium.

o Fase 2 - Digitalizacion y lanzamiento comercial: Implementacién de una plataforma digital integral (ventas DTC, CRM y
comunicacion de marca) y lanzamiento en Argentina y mercados internacionales.

o Fase 3 — Desarrollo enoturistico: Construccion de infraestructura de hospitalidad, degustacion y cultura, con lanzamiento
comercial de experiencias 18 meses después.

Resultado estratégico: alineacion entre inversién, riesgo y generacion de valor, consolidando una marca premium, sostenible y con
proyeccion internacional.
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Sistema
Gerencial Digital

v

e Transformacion digital como pilar estratégico: la tecnologia impulsa eficiencia, escalabilidad y personalizacion del cliente, siendo una
ventaja competitiva clave junto con calidad y sustentabilidad. La plataforma conecta todas las areas del negocio.

e Componentes principales:

ERP (Xubio / Odoo ): gestiona finanzas, inventario, pedidos y reportes; nucleo de integracion con CRM y e-commerce.

Comercio electronico (Tienda Nube / Shopify): venta directa al consumidor (DTC) con medios de pago locales e internacionales.

CRM (HubSpot / Zoho): automatiza contactos, seguimientos y conversion de oportunidades; se integra con la CDP.

Comunicacion con el cliente: website (CMS WordPress) y redes sociales (Instagram, YouTube y TikTok).

Consumer Data Platform (Segment / Tealium): unifica datos de clientes, permite segmentacién y marketing personalizado.

Google Marketing Platform: integra herramientas de analisis y publicidad digital para planificar, medir y optimizar campanas en

un solo entorno.

o Sistemas complementarios: Reservas (Cloudbeds / Bookeo): gestiona hospitalidad y eventos. POS: ventas presenciales con
actualizacion de inventario en tiempo real.

e Infraestructura en la nube: alojada en Google Cloud con Google Workspace, garantizando seguridad, acceso remoto y escalabilidad.
e Costo operativo anual estimado: USD 7.320 (+ upgrades USD 2.000).

O O O O O O
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Vifedo y
Abastecimiento
de Uva

v

e Escalay objetivo: vifiedo propio de 5 hectareas de alta densidad (5.000 plantas/ha) para vinos premium, con un modelo hibrido de
abastecimiento (propio + terceros).

e Ubicacion y terroir: Gualtallary, Valle de Uco — zona fria, suelos aluviales y pedregosos, excelente amplitud térmica.

e Variedades plantadas:

Malbec (2.5 ha) - base de vinos icono (Malbec se compra dentro de WL).

Saint Jeannet (1 ha) — blanco distintivo.

Criolla Chica (1 ha) — base para espumantes frescos.

Cabernet Franc o Garnacha (0.5 ha) - complemento aromatico y estructural.

e Disefo agronémico:

Conduccién en gobelet, riego por goteo subsuperficial y orientacion N-S para maxima exposicion solar.

Densidad total: 25.000 plantas sobre portainjerto 1103 Paulsen.

Sistema de riego: automatizado con sensores de humedad, goteros autocompensantes y capacidad de reserva para 10 dias.

o Inversion estimada total: USD 75.000 (USD 20.000 preparacién + USD 15.000 riego + USD 40.000 material vegetal y plantacion)
e Abastecimiento complementario: acuerdos de largo plazo con productores de Winelands, asegurando calidad y consistencia.
e Valor estratégico: combinacion de vifiedo propio y red colaborativa local, garantizando excelencia técnica, flexibilidad operativa y

sentido de comunidad en torno a la marca.
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Produccion
Organica
Certificada

v

Obijetivo: implementar un sistema anual de manejo organico certificado, enfocado en sostenibilidad, biodiversidad y calidad premium.
Principios clave:

o Prohibicion total de insumos sintéticos.

o Enfoque en salud del suelo, compostaje y coberturas vegetales.

o Promocién de biodiversidad y control bioldgico de plagas.
e Ciclo de trabajos anuales:

o Invierno: poda estructural en gobelet, preparacion de compost, y analisis de suelo para planificar la fertilizacion organica.

o Primavera: aplicacion de compost y biofertilizantes, siembra de coberturas vegetales.

o Verano: gestion de riego eficiente por goteo, deshoje, control mecanico de malezas y monitoreo de humedad.

o Otono: cosecha manual selectiva, aplicacion final de compost y control sanitario preventivo antes del invierno.
Programa de sanidad organica:

o Monitoreo semanal de plagas con trampas y observacion directa.

o Uso de azufre y cobre en dosis permitidas mas aceite de neem (insecticida natural).

o Refuerzo de defensas con bioestimulantes.
Manejo del suelo: fertilizacion bianual con compost y abonos verdes; cobertura vegetal continua para fijar nitrégeno y controlar erosion.
Certificacion organica: cumplimiento estricto de normas USDA Organic / EU Organic, con auditorias anuales y trazabilidad.
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Disefio de la
Bodega

v

e Objetivo: construir una bodega boutique premium con tecnologia moderna, materiales de primera calidad y capacidad de 100.000 litros
anuales.
¢ Ingenieria y arquitectura: Disefio, permisos y supervision de obra: USD 55.000 (USD 25.000 disefio + USD 30.000 direccion).
e Edificacion y obra civil:
o Area total: 300 m? a USD 500/m? = USD 150.000.
o Incluye recepcion, fermentacion, afejamiento y almacenamiento.
e Servicios e instalaciones técnicas:
o Electricidad, frio, agua, tratamiento de efluentes, y control de temperatura y humedad.
o Inversion estimada: USD 100.000.
e Capacidad de vasija y afiejamiento:
o Vasijas de hormigdn (Tecno Prem o similar): 10 unidades de 10.000 L c/u. Costo total estimado: USD 150.000.
o Foudres de roble francés (Boutes o equivalente): 10 unidades de 5.000 L c/u. Costo total estimado: USD 240.000.
e Equipamiento enoldgico (Bucher Vaslin / Della Toffola): Incluye despalilladora, prensa neumatica, mesa de seleccion, bombas
peristalticas y de vino. Inversién total: *xUSD 100.000.
o Inversion total estimada: *USD 700.000, con equipamiento de marcas lideres y estandares internacionales de calidad y sustentabilidad.
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Viha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Disefio
Infraestructura
Enoturismo

v

e Propuesta integral: combina experiencias gastronémicas premium y alojamiento boutique para un modelo de enoturismo de lujo y
exclusividad.
o Sala de catas y maridajes: capacidad para 20 personas, disefio elegante, equipamiento profesional (copas Riedel, sistema
audiovisual). Inversion estimada: USD 50.000.
o Cocina gourmet y terrazas exteriores: equipada para cenas maridaje y clases interactivas; terrazas con vistas a los vifiedos.
Inversion total: USD 65.000 (USD 40.000 cocina + USD 25.000 exteriores).
o Alojamiento boutique: casa de huéspedes con 4 suites de lujo, 350 m?, cocina, biblioteca y amenities de alta gama. Inversion
estimada: USD 420.000 (USD 1.200/m?).
o Paisajismo, senderos y equipamiento: disefo integrado con la naturaleza, mobiliario y tecnologia de nivel internacional. Inversion
complementaria: USD 90.000 (USD 50.000 paisajismo + USD 40.000 equipamiento).
e Costos operativos anuales: Incluye personal, servicios, mantenimiento, insumos y vino por visitante.
o Enoturismo: USD 68.600
o Alojamiento: USD 52.400
e Resultado: modelo de experiencia exclusiva, rentable y sostenible, que diversifica ingresos y consolida la marca como referente en
enoturismo de alta gama.
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Capitulo IV: Disefio del Sistema Productivo

De la Vinha a la Copa y a las Experiencias en la Era Digital

Disefio del
Equipo de
Gestion

v

Obijetivo: asegurar una gestidn responsable del capital humano, adaptada al ritmo de desarrollo del proyecto y alineada con su
rentabilidad.
e Estructura liviana y eficiente: equipo permanente compacto complementado por servicios tercerizados en viticultura, logistica, cocina 'y
administracion.
Equipo central:

o Lider del Proyecto (USD 74.880): direccidn general, comercial, enoldgica y digital.
Jefe de Bodega (USD 42.900): vinificacion y mantenimiento operativo.
Jefe de Hospitality (USD 42.900): gestion de experiencias, catas y eventos.
Apoyos operativos (USD 36.000-70.000): guias, asistentes de alojamiento y experiencias.
Modelo de tercerizaciéon: maximiza flexibilidad y especializacion, reduciendo costos fijos y favoreciendo la eficiencia operativa.
Escalamiento progresivo: incorporacion gradual de personal segun el crecimiento productivo y turistico —comenzando con liderazgo
parcial y expansion total a partir del tercer afio.

°
O O O
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Capitulo V: Evaluacion Econémica del Proyecto

Link Planilla

Modelo Financiero y Conclusiones

Pronodstico
de Ventas

Precios y volumenes
Vino, experiencias,
alojamiento

O
Activo Fijoy
wc

Vifedo Propio
Infr. Bodega,
Enoturismo y
Alojamiento

Sist. Amortizacion
Capital de Trabajo

Costos
Operativos
Equipo
Sistema digital
Prod. uva propia

Compra de uva
Prod. vino

o
Resultados
Proyectados

P&L vino
P&L enoturismo
P&L alojamiento

P&L agregado

Costo del
Capital
Estructura de capital
Costo capital propio
Costo deuda
WACC

Flujo de
Caja
Flujo
TIR
VAN
Periodo Recup.

Peso Valor Residual
en el VAN

[]
Analisis de
Escenarios

Base
Pesimista (-20%)
Optimista (+20%)

Bajo Capex

Mensaje
Inversores

“El negocio del vino
es facil, el Gnico
problema son los

primeros cien afos”,

Philippe de
Rothschild
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Q&A: Sustentabilidad
Alineamiento con los ODS 2023
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TRABAJODECENTE INDUSTRIA. 1 REDUCCIONDELAS
Y CRECIMIENTO

ECONOMICO

ENFOQUE DEL PROYECTO:
La sustentabilidad se integra de manera transversal y estratégica como un compromiso
ético y, al mismo tiempo, como un requerimiento del mercado. El proyecto contribuye

OBJ ETIV&" DE DESARROLLO activamente a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), alcanzando su mayor

o

SOSTEN'BLE impacto mediante la difusion y adopcion de practicas sostenibles en el ecosistema
Winelands.

EDUCACION IEUALI]AII
DECALIDAD nﬂ:tnm vmuln EJE AMBIENTAL:
H e ODS 15 - Conservacion de ecosistemas terrestres: viticultura sin agroquimicos y
Ul corredores bioldgicos.
e ODS 6 - Agua limpia: riego por goteo y sensores de humedad.

7 e ODS 7 - Energia no contaminante: instalacion de paneles solares.
DESIGUALDADES s 2";“!!“5 e ODS 12 y 13 - Consumo responsable y accién climatica: gestion integral de residuos y

reduccién de emisiones.

EJE SOCIAL:
e ODS 8y 5 - Trabajo decente e igualdad de género: empleo local con foco en jovenes
16 PAZ, JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA ‘* o
!INSTIIUGWN!S {ggm‘.{lﬂlvﬂs (; ) Yy mujeres. » . . . » . .
OBJETIVCS e ODS 4 - Educacion de calidad: capacitaciones en sustentabilidad y hospitalidad.
QOSTENIBLE e ODS 10 y 11— Inclusion territorial: integracion comunitaria en turismo y cultura.

e ODS 17 - Alianzas estratégicas: cooperacion con actores regionales.

EJE DE GOBERNANZA:
e ODS 12y 16 - Transparencia y trazabilidad: Wine in Moderation. Monitoreo de
indicadores y reportes publicos.
e ODS 17 - Innovacion y alianzas: colaboracion dentro de WL mas instituciones de la
industria, educativas y de investigacion..
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Q&A: Contexto del Proyecto

Analisis PESTEL

Riesgo por inestabilidad politica nacional y volatilidad normativa - necesidad de gestién agil y resiliente.
Reduccion de barreras geograficas y fortalecimiento del posicionamiento global.
Apoyo provincial al vino y turismo como motores del desarrollo regional.

Factores
Politicos

Contexto macroecondmico volatil: inflacidn, tipo de cambio, restricciones cambiarias, alta carga impositiva.
Altas tasas de interes, margen operativo presionado y riesgo financiero elevado.
Estrategia: premiumizacion, eficiencia operativa, diversificacion de mercados y planificacion fiscal.

Factores
Econdémicos

Crecimiento del turismo experiencial y gastrondémico de calidad.
Aumento del consumo de vinos con identidad y trazabilidad.
Posicionamiento consolidado del Valle de Uco como destino enoturistico premium.

Transformacion por comercio digital y marketing basado en datos. Factores
Canales DTC, marketplaces y CRM para ventas globales directas. Tecnolégicos
Uso de inteligencia artificial en marketing, analisis predictivo y gestién dinamica de precios.

Ventajas naturales del Valle de Uco: clima seco, amplitud térmica, suelos calcareos. Factores
Desafios: cambio climatico, disponibilidad de agua, conservacion de biodiversidad. Ambientales
Sustentabilidad y eficiencia hidrica como factores de competitividad.

Reciente desregulacion en viticultura y enologia. Factores
En términos de acuerdos de comercio, ventaja en Argentina y Brasil, desventaja menor en EEUU. Legales
Esquema laboral como una contingencia.
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	La integración de estrategias digitales, prácticas sostenibles y enfoques diferenciados en la comercialización de vinos premium y en el enoturismo ha permitido a diversos emprendimientos destacarse en sus mercados. Este análisis se centra en tres casos representativos, estudiando en cada uno su modelo de negocio, elementos diferenciadores, factores clave de éxito y lecciones aprendidas. Halleck Vineyard, una bodega boutique de California, muestra cómo las estrategias digitales innovadoras pueden conectar directamente con consumidores; Bodegas Valduero, en España, combina enoturismo exclusivo, sostenibilidad y artesanía vinícola para posicionarse como líder en su segmento; y Casa Naoki, un proyecto de enoturismo de alta gama en Mendoza, Argentina, ofrece experiencias íntimas y personalizadas en un entorno natural privilegiado. Estos casos ilustran cómo la personalización, la digitalización y la sostenibilidad son pilares clave para el éxito en el mercado del vino y el enoturismo. 
	Análisis de Caso de Vinos de Alta Gama. Halleck Vineyard: 
	Portafolio de Productos y Precios: 
	Packaging: 
	Canales de Distribución: 
	Estrategia de Precios: 
	Enfoque Conceptual: 
	Contexto Territorial y Comunitario: 
	Acciones Concretas por Eje de Impacto: 
	Proyección y Valor Estratégico: 

	Ubicación y Condiciones del Terreno: 
	Variedades y Clones Seleccionados: 
	Diseño del Viñedo: 
	Sistema de Riego por Goteo: 
	Estimación de Inversión: 
	Preparación del Terreno y Plantación 

	Costo Total Estimado de Inversión: USD 75.000 (equivale a USD 15.00 por ha) 
	Principios de Producción Orgánica: 
	Calendario de Actividades Orgánicas: 
	Invierno (Junio - Agosto): 
	Primavera (Septiembre - Noviembre): 
	Verano (Diciembre - Febrero): 
	Otoño (Marzo - Mayo): 

	Programa de Sanidad Orgánico: 
	Control de plagas: 
	Control de enfermedades: 
	Manejo del Suelo y Fertilización: 

	Certificación Orgánica: 
	La siguiente sección detalla la infraestructura productiva prevista para el proyecto, enfocada en una bodega boutique de alta gama con tecnología moderna y materiales de primera calidad. La capacidad instalada y el equipamiento propuesto están pensados para asegurar tanto eficiencia operativa como excelencia enológica, integrando vasijas de hormigón para fermentación, foudres de roble francés para crianza, y un set completo de equipamiento enológico de marcas reconocidas. A esto se suma una infraestructura edilicia funcional y bien dimensionada, junto con los servicios técnicos e instalaciones complementarias necesarios para garantizar condiciones óptimas de elaboración, almacenamiento y calidad. Esta configuración está diseñada para sostener una producción anual estimada de 100.000 litros (equivalente a 133.000 botellas), asegurando la coherencia entre escala, ambición de calidad y proyección comercial. 
	Capacidad de Producción: 
	Vasijas: 
	Equipamiento Enológico: 
	Foudres de Roble: 
	Edificación y Espacio de Producción 
	Servicios e Infraestructura Complementaria: 

	Ingeniería y Arquitectura (Bodega, Enoturismo y Alojamiento) 
	Diseño y Planificación 
	Supervisión y Dirección de Obra 
	Infraestructura para Experiencias Gastronómicas: 
	Infraestructura para Alojamiento Boutique: 
	Mobiliario y Equipamiento: 

	Costos Operativos Anuales: 
	Se estiman personal directo, servicios, insumos, mantenimiento y se incluye el costo de vino (estimando una botella por visitante) 
	Análisis comparativo de los escenarios: 


