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INTRODUCCION

La Provincia de Mendoza es la region vitivinicoldsnimportante de Argentina, representando mas
del 75% de la produccion nacional. Sus condiciaraggrales como la altitud, aridez y suelos pedmegos
y una marcada amplitud térmica entre el dia y lehapson el marco ideal para el cultivo de la @é.
observa que, paulatinamente, los vinos mendocirpgrg mas espacio en el escenario vitivinicola

mundial.

En los afios recientes, en la Argentina, las presi@ompetitivas han modificado considerablemente
la economia y planteado fuertes desafios a losemapos que deben resolver situaciones cotidianas e
marco de cambios, recesion, aumento de competat®iaanda de crecimiento econdémico, desempleo
creciente, llamado a conservacion de los ecol@isiasqueda de mayor calidad de productos, cigos d
vida de los productos cada vez mas cortos entos témas. Se paséd asi de un entorno estable y poco
competitivo a un entorno inestable, muy competjtidindmico y en consecuencia de mayor

incertidumbre.

El contexto econ6mico en que actian las empredasnidgolas indudablemente condiciona las

técnicas de gestidn y las herramientas a utilizathara de la toma de decisiones.

Por ello, las herramientas de gestion tradicionatmetilizadas que son vélidas y necesarias, no son
suficientes sino que el analisis debe ampliarseati@sle la empresa con una visién estratégicavdue
enfoques de gestion y herramientas surgen en mispaeesta necesidad. Se trabaja con una delallas,
Gerencia Estratégica de Costos, que propone uiisignde la cadena de valor, del posicionamiento
estratégico y de las causales de costos. Enylarti@ lo largo de este trabajo desarrollaremgsigier
aspecto, que implica ubicarse en la cadena de #elta actividad, conocer en forma completa el iprop

negocio y el negocio de quienes lo preceden eadarma y quienes lo siguen.



En el presente estudio el objetivo general es,uanidn de la importancia que implica en nuestra
provincia la actividad vitivinicola, analizar elagio de integracion en la actualidad de la cadenalde
del vino en Mendoza, y proporcionar un conocimiedtid para productores y bodegueros como
herramienta para la toma de decisiones y el ldgrain manejo eficaz y eficiente de los costos en la

empresa.

La investigacion consistié en realizar un relevartuale investigaciones e informacién producida en
el ambito cientifico respecto al Gerenciamientaadtégico de Costos. Se construyd la cadena de valo
del vino y se realizé un andlisis del contexto oaail y provincial en que se enmarca. Finalmentegé
a cabo una busqueda de los acuerdos y unionedesgemntre actores y propuestas de organismos estern

a la cadena que favorecen su integracion.

El informe se organiza de la siguiente manerapiimer lugar, se realiza una exposicién de los
principales pilares en que se sustenta la teetiGérenciamiento Estratégico de Costos constitiyeh
fundamento tedrico del presente trabajo. Lueg@rnsdiza la cadena de valor del vino, presentarao |
tipica cadena de valor del vino o el esquema ge flarizontal y la situacion actual de la cadenaaler
en Mendoza y en la Argentina. Finalmente, se reldéoa principales acuerdos, convenios y asociasione
propuestos por instituciones publicas y mixtad, amno entre los productores y bodegueros que
promueven la coordinacion de los distintos actatesla cadena, para lograr una ventaja estratégica

sostenida en el tiempo.



CAPITULO |: GERENCIAMIENTO ESTRATEGICO DE LOS COSTO S

1. CONCEPTO

La Gerencia Estratégica de costos (GEC) consisét eso que hace la gerencia de la informacion de
costos, para tomar decisiones que aumenten el galte empresa y consecuentemente, el valor de los
accionistas. Shank y Govindarajan (1995) sostiguenla gestidn estratégica de costos es la conibimac
de tres temas claves: analisis de la cadena de, widos causales de costos, y del posicionamiento
estratégico. En cada uno de los cuales, los cestosnalizados de manera organizada, proporcionando
informacién relevante para que la empresa mantkengampetitividad, al lograr la mejora continua de
productos y servicios de alta calidad que satisfagéos clientes y a los consumidores al menoriprec
posible.

La gestidn estratégica de costos consiste en laar distintas actividades que componen la cadena de
valor de la empresa desde una perspectiva globahinua, que sirve para encaminar las capacidades
internas de la empresa y proyectarlas sobre etrentexterno, procurando informacion para la aplémac
prolongada de las actividades empresariales, gesheeta adaptacion continua al cambio y a la mejera
las actividades (Mallo et al, 2000). Se utilizagpdesarrollar ventajas competitivas sosteniblegnarela
calidad de los productos y la eficiencia de losxpsos, de ahi que los costos se hayan convertido en

instrumento de decision estratégica



2. OBJETIVOS DE LA GEC

El objetivo principal de la gestion estratégicacdstos es drganizar la informacién para que la
empresa mantenga la competitividad, logrando laonzejcontinua de productos y servicios de alta
calidad que satisfagan a los clientes y a los conidares al menor precio(Mallo et al, 2000). Este
objetivo es posible alcanzarlo a través de una ownlbn de todas las funciones que afiaden valos a |
productos y servicios de una empresa que constiti@yeadena de valor. Para ello es necesario,zanali
la empresa dentro de un contexto global, eval@arifuncion a los objetivos fijados, interpretar déaspas
en el proceso de la toma de decisiones y examlrgistema de informacion para tomar las decisiones

mas convenientes, teniendo en cuenta el objetiva empresa

3. IDEAS RECTORAS DE LA GEC

3.1. ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

Toda empresa posee su cadena de valor que le @eonibcer al empresario su posicion de mercado,
sus opciones estratégicas y las fuerzas compstitjua existen en el mercado que atiende. Segure Gayl
(1999, citado en Molina de Paredes, 2008nd cadena de valor es un conjunto vinculado de las
actividades que crean valor y que conducen desl@ubntes de los materiales directos hasta el insb f
de los productos o servicios producitio&ste conocimiento, se utiliza para desarrollatragegias
encaminadas al logro de una ventaja competitiveesilide. Para ello, es necesario establecer umictmj
de impulsores de costos que permitan comprend@onapleja interrelacion de las actividades que
componen esta cadena de valor.

Dentro del enfoque de la GEC, para lograr una adtraicion eficiente de costos se requiere una
vision global externa a la firma. Porter (1998) aeind a este enfoque cadena de valores, definiéndol
como el conjunto interrelacionado de actividadesadoras de valor, que se extiende durante todos los
procesos, y abarcan desde la consecucion de fudmteaterias primas para los proveedores, hastalque
producto terminado se entrega finalmente en lasomdel consumidor. Este enfoque es externo a la

empresa, ella es solo una parte de la cadenaidieladés creadoras de valor.



Sin embargo, en la actualidad la contabilidad tiadal suele adoptar un enfoque ampliamente
dirigido a los factores internos de la empresa:camspras, sus procesos, sus funciones, sus praedycto
sus clientes. Es decir, la contabilidad gerencahe una perspectiva de valor agregado, que coaienz
con los pagos hechos a los proveedores (compris)nyna con los costos pagados por el consumidor
(ventas). El asunto clave es maximizar la difei@eitre compras y ventas, que forma el valor agmega

por la empresa.

La GEC, nos explica que al fijar un enfoque tameesb, como lo es el valor agregado, la empresa,
pierde una serie de ventajas y oportunidades gméeeoaan antes de la compra y terminan mas alla de |
venta al cliente. Segin Shank y Govindarajan (1%®%)adena de valor desde perspectiva estratégica

consiste en analizar cuatro areas del mejoramamta utilidad:

a. Vinculo con los proveedores: El hecho de inielanalisis de costos con las compras hace perdias

las oportunidades de aprovechar los lazos existenie los proveedores de la compafiia. El vincube de
manejarse de tal modo que tanto la firma como suegdor se puedan beneficiar. Tales oportunidades

pueden ser de suma importancia

b. Vinculos de proceso dentro de la cadena de ealota unidad de negocios: el analisis de la caden

valor reconoce explicitamente, el hecho de quadsisidades individuales de valor dentro de unadir
son el primer paso de la cadena. Al reconocertetleaamiento de actividades, el analisis de la@cadie
valor admite la posibilidad de que al aumentaibdehdamente los costos de una actividad de valenle

traer una reduccioén en el costo total.

c. Vinculos a través de la cadena de valor de oittad de negocios dentro de la organizacion: Ed@gu

contraste con la nocién de valor agregado, elsiséle la cadena de valor también identificaogéépcial

de utilidad acumulado por la explotacién de vinsuémtre las actividades de valor, a través de las
unidades de negocio, que son partes de la orgaédnzew la que cada uno tiene objetivos propios pero
pueden establecer relaciones entre esas distintdades para disminuir los costos (por ejemplonmis

canal de distribucion).

d. Vinculo con los clientes: ademas de llegar deadastarde, el analisis del valor agregado tieme ot
defecto, se detiene demasiado pronto. Deteniertdoaesdlisis de costos en ventas, se pierden tadas |
oportunidades de explotar los vinculos con losntdie de la firma. Los vinculos con los clientesdeaume

ser tan importantes como con los proveedores.



3.2. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Porter (1998) considera que el posicionamientcatsiico se refiere a la ubicacién que tiene la
empresa dentro de su sector industrial, lo culdgra cuando su producto tiene caracteristicagtiista
las de sus competidores. Este posicionamiento @emaja competitiva para la empresa. Una ventaja
competitiva es relevante cuando los clientes bwten una diferencia consistente al producto asa |

caracteristicas de distribucion.

Segun Gayle (1999 citado en Molina de Paredes, )200&s decisiones relacionadas con la
manufactura que afectan al andlisis de las ventajaspetitivas incluyen el disefio de productos, del

proceso, la investigacion y desarrollo, y las rétaes con los proveedores”.

A través del posicionamiento, se busca desarrebamategias y brindar informacion de costos en

funcién a los objetivos propuestos por la empresa.

Porter, considerd, en su obra Estrategia Competith991), que cada unidad de negocio debe

desarrollar una ventaja competitiva continua, bassa en el costo, en la diferenciacién o en ambas:

a) Liderazgo en costos: consiste en lograr un bajtamm relacion a los competidores. La firma busca

ser el producto de menor costo en su sector; flaraeedebe realizar un analisis de los elementes q
permiten la reduccion de costos, que depende éstiactura de la empresa. Los riesgos con los que
se enfrenta la empresa son que los competidoramitEn, que haya cambios de tecnologia o que

cambien las bases o los elementos de andlisis.

b) Diferenciacion del producto: consiste en generapnaucto o servicio que los clientes lo perciban

como exclusivo, con caracteristicas valoradas goicbnsumidores, y atributos que sean percibidos

como importantes.



Cuadro N° 1: Diferencias en gerencia de costos cadas por diferencias de estrategia

Estrategia |Diferenciacion de Productos | Liderazgo en costos

Conceptos

Papel desempefado por co{ No muy important Muy important
de ingenieria del producto |al

evaluar el desempefio.

Importancia de conceptos ta] De moderada a be De alto a muy ali
como presupuesto flexible para
el control de costos de
fabricacion

Importancia dada { De moderada a be De alto a muy ali

cumplimiento de presupuestos

Importancia del andlisis ( Definitiva para el éxit Hecho con frecuencia sot
costos de marketing bases informales
Importancia del costeo (Baje Alto

producto en calidad de
elemento para tomar decisiones
de precios

Importancia del andlisis (Baje Alto

costos de la competencia

Fuente: Shank, J y Govindarajan, V. (1995). Geeehstratégica de Costos. Bogota: Editorial Norm23p

Segun Golpe (2010), el hecho de elegir una posiegiratégica Unica no es suficiente para dar
garantia de que se posee una ventaja competitit@ngiole, ya que si es una posicion de valor atrier

imitaciones. Una posicién estratégica no es sddgra menos que existan renuncias a otras posgion



Segun Porter (1996, citado en Golpe, 2010) tadgmirrcias se realizan por tres razones:

* Inconsistencia en la imagen o reputacion.
* Problemas que provienen de las mismas actividddia: de flexibilidad de la maquinaria, del
personal, de los sistemas, etc.

» Limitaciones entre el control y la coordinacion.

Andlisis del posicionamiento estratégico

El posicionamiento estratégico de una organizasdpuede comprender a través del:

Andlisis externo: comprende el estudio de la esiraae cada sector y las fuerzas competitivas qu

lo definen. Este analisis estructural puede reaizaa través del “Modelo de las cinco fuerzas
competitivas” de Michael Porter (1991) el que cdesk que la rentabilidad esta determinada por las

siguientes cinco fuentes competitivas:

a. Cantidad de competidores en el sector: la rivaliglaile competidores existentes da
origen a manipular su posicion, usando técnicasoctamcompetencia en precios,
batallas publicitarias, introduccién de nuevos pobds.

b. Competidores potenciales: la amenaza de entradaieleas empresas en un sector
industrial puede aportar una capacidad adiciondherestrategias para obtener una

participacion en el mercado y con frecuencia, maIsUStanciales.

c. Productos sustitutos: todas las empresas estanit@ndp con otras que producen
bienes sustitutos. Estos limitan el rendimientoepoial de un sector colocando un
tope sobre los precios que las empresas puedesr cangablemente.

d. Poder negociador de proveedores: los proveedoreslepu ejercer este poder
amenazando con elevar los precios o reducir lalalde los productos o servicios,
pudiendo suprimir los beneficios de un sector iazagde trasladar el aumento de
costo al precio

e. Poder negociador de compradores: los compradomepitem forzando la baja de
precios, negociando por una calidad superior, 8 s®@vicios, haciendo que los

competidores luchen entre ellos a expensas detable de la industria.



Analisis interno: siguiendo con Porter (1991), avés de la matriz crecimiento/participacion,

identificada con el Boston Consulting Group la @&sigia de la empresa debe centrarse en

conseguir una alta tasa de crecimiento para gaaditipacion en el mercado, acumulando

experiencia y obteniendo menores costos que lopetitores para aumentar los beneficios. Se

basa en dos hipétesis:

a. La curva de experiencia: una mayor participaciorelemercado implica una ventaja

competitiva en términos de costos y una mayor bdittad

b. Modelo del ciclo del producto:

producto en el mercado cuando

Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

resulta mas faciegondémico la participacion del
esté en crecimiento.

Participacion rel

ativa de mercado

Alto

Bajo

—

Estrella: Existe elevada cuota de efecto-experien
hay balance equilibrado de caja y oportunidad

inversion.

Diagnéstico: Proteger la cuota de mercado, mejenasDiagndstico: ampliar la participacion en el merca

la calidad de producto, mejora en la politica
de

disminucién de costos o reduccion de precios

comunicacion, captacion nuevo  usuar

clacOgnita: Necesidades financieras elevadas pero

crecimiento.

deversion en investigacion de mercado, promocio

gsublicidad y estrategia de nichos

> @

Vaca: necesidades de inversion bajas, son los prodiddasro: malos rendimientos y costos de oportuni

mas importantes de la empresa.

Diagnéstico:
mantener el dominio del mercado, innovaciones €

principal

proceso productivo, no expandirse en un merg

estancado, inversiones en investigaciones y ddisarrg

soporte de las inversionesaja negativo. Hay que tomar una decision resmt

generados por la inmovilizacién de recursos, fldg
nelbs y minimizar la proporcion de este tipo
golmducto.

Diagnéstico: andlisis de conveniencia, minimizas

vender el negocio y abandonar la linea de producto

deneracion de efectivo; no siempre evolucionanaheldi

costos y maximizar los flujos de caja, desinvedif

baja

lo

FuenteVersion modificada dPorter, M. E. (1991[strategia Competitiva. Técnicas para el anélissdab sectores

industriales y de la competencBuenos Aires: Editorial Rei.



3.3. ANALISIS DE LAS CAUSALES DE COSTOS

entre

Las causales de costos son los factores que pmovadacurrencia de un costo,'y. deben elegirse

los coeficientes que conduzcan la relacidnsal del consumo de recursos para obtener los

productos y servicios, permitiendo ademas la eaplén integrad a y acumulativa de creacion de valor

de la empresa(Mallo et al, 2000).Los costos son causados parsds factores que se interrelacionan de

manera compleja; entender el comportamiento des esgmifica comprender la compleja reciprocidad

del conjunto de causales de costo.

Riley (1987, citado en Golpe, 2010) clasifica lassales de costos en dos grandes grupos:

a. Estructurales:

Las causales estructurales que determinan la pogile costos para un grupo de productos determinado

son:

1. Escala: Cuantia de la inversion que se va &aean las dreas de produccion, investigacion y
desarrollo y recursos de marketing. Esta causal resacionada con la integracion horizontal.
Segun Sanchez (2004), la industria vitivinicolatédes década de los afios noventa, se caracterizo
por producir a gran escala disminuyendo la cal@atbs productos. Por lo tanto, la estrategia era
claramente la de reduccion de costos. En la adadljracias a la incorporacion de tecnologia un
importante nimero de bodegas tienen como estra@giiderenciacion, produciendo vinos de

calidad en menor escala.

2. Extension: Esta causal esta relacionada cgradb de integracion vertical. Continuando con
Sanchez (2004), en relacién a este aspecto esqueet efectuar un analisis de cada eslabén de la
cadena de valor de la actividad vitivinicola pagtedtar la rentabilidad de cada uno de ellos y en
qué medida unos eslabones subsidian a otros. Bétisis se realiza a partir del valor en el
mercado de los productos finales. Debido a que ssttor presenta caracteristicas diversas el

analisis deberia hacerse por estratos diferencipmgoeiias, medianas y grandes empresas

3. Experiencia: Consiste en el nimero de vecesque pasado la empresa ha realizado lo que

esta haciendo en la actualidad.

4. Tecnologia: Métodos tecnoldgicos utilizados atlecetapa de la cadena de valor de la empresa.



Sanchez (2004) agrega a las causales mencionadasmnente, las siguientes:

5. Complejidad: Hace referencia a la amplitud dénlea de productos o servicios que se ofrecen
a los clientesen la actividad vitivinicola. Se presentan diverspsrtunidades en las que los
empresarios pueden tomar decisiones estratégicasaffictan los costos estructurales de la
empresa. Por ejemplo, puede utilizarse un misnuipamiento para fraccionar un solo tipo o
varios tipos de vino. El costo de la complejidadadénea estaria dado por el consumo de factores

necesarios para el fraccionamiento de cada unasdébs de vinos.

6. Ubicacion de la produccién primaria: El mercgéocibe un producto en forma distinta segun
sea el origen geografico de la materia prima. Wudycto final de una primera zona tendra un
precio mayor al de otra zona aun cuando las carstitas organolépticas y las condiciones de
calidad sean los mismos. Esta situacion influge el costo de materia prima para los
bodegueros.

7. Factores climaticos: La exposicion al granizatias, lluvias en épocas cercanas a la cosecha,
vientos zondas en épocas de floracion y otros fegtoliméaticos determinan costos de pérdidas
cuyo riesgo se puede prevenir. La prevenciéon ddigeérpor granizo, por ejemplo implica

incurrir en un costo estructural, la colocaciériadmalla.
b. Ejecucioén:

Son las causales decisivas para establecer leigrosde costos de una empresa, dependen de la
habilidad en el manejo de los costos para alcaizZaito. Segun Alturria et al (2005), son las mgtes:

- Compromiso del grupo de trabajo: esta causalvéstalada al concepto de la participacion de &x4a

de trabajo y el grado de compromiso con la mejaraicua. Los empleados representan una potente
fuerza para llevar a cabo los cambios y constitglesictivo mas importante de cualquier organizacion
Para lograr la innovacién en la organizacion, sbedeliberar las fuerzas del personal para que
investiguen, sugieran y critiquen. Los directiveben facilitar el proceso, capacitarse y colabooarel
aprendizaje del personal. Combinando la planifima@stratégica con el aprendizaje colectivo seipodr

generar una ventaja competitiva en la empresa.

- Gerencia de calidad total: este aspecto es @t imifportancia para lograr la competitividad en las
empresas. El enfoque de calidad debe estar dirltad@ los productos y los procesos, para quetde es

manera, ofrezcan significativas economias en lganizaciones.



- Utilizacion de la capacidad: es la capacidadrdeyrccion existente en la planta, dadas las eleeside

escala. El uso de la capacidad definira si ser@igcostos por capacidad ociosa y en qué cuantia.

- Eficiencia en la distribucion de la planta: inggliun andlisis respecto de la distribucion de togros
productivos en la planta para determinar su gradefidacia.

- Configuracion del producto: incluye el andlised disefio del producto para detectar si satisfaoe las

demandas del cliente.

- Aprovechamiento de los lazos con proveedoresentels: analiza la calidad de las relaciones dosre
integrantes de la cadena de valor.

En conclusion, el costo se explica no solamentegbarolumen sino por una serie de otras
causales que lo impulsan. El andlisis de costo® @elmnplementarse con andlisis estratégicos para

entender el verdadero problema de los negocios.

Segun Alturria et al (2005), es un desafio paratapresas del sector vitivinicola inmersas en este
nuevo contexto buscar su posicionamiento en el adercanalizando como mejorar relaciones en la
cadena de valor a la que pertenecen y analizasdiaiesales de costos para actuar sobre ellas.



CAPITULO II: ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

1. IDENTIFICACION DE LAS ACTIVIDADES DE VALOR

Porter (1998) considera que la identificacionatedctividades de valor requiere un aislamientasle
actividades que son tecnol6gica y estratégicantbstiatas. Las actividades de valor y las claadiones
contables no son usualmente las mismas. Las chkdifines contables agrupan a las actividades con
tecnologias dispares y separan costos que son garta misma actividad. Este autor divide las

actividades en:
Actividades primarias

Existen cinco tipos de actividades primarias relaatas con la competencia en cualquier industria,
cada categoria es divisible en varias actividadggths que dependen del sector industrial ercpéat y

de la estrategia de la empresa.

1. Logistica interna: incluye actividades asociadas con la recepciona@mamiento y distribucion de
insumos del producto, como manejo de materialesya@@namiento, control de inventarios,
programacion de vehiculos y retorno a los provesdor

2. Operaciones:actividades asociadas con la transformacion deriasien la forma final del producto,
como magquinado, empaque, ensamble, mantenimiehiqdgo, pruebas, impresion u operaciones
de instalacion

3. Logistica externa:actividades asociadas con la recepcion, almacenmdmny distribucion fisica del
producto a los compradores, como almacenes de iasmat&@rminadas, manejo de materiales,

operacion de vehiculos de entrega, procesamientedidos y programacion.



4. Mercadotecnia y ventas: actividades asociadas con proporcionar un medio gdocual los
compradores puedan adquirir el producto e induigldvacerlo, como publicidad, promocioén, fuerza
de ventas, seleccién del canal, relaciones del ggmacio.

5. Servicio: actividades asociadas con la prestacion de sesvgara realzar o mantener el valor del
producto, como la instalacion, reparacion, entigtiemto, repuestos y ajuste del producto.

Actividades de apoyo

Las actividades de valor de apoyo implicadas emmapetencia en cualquier sector industrial pueden
dividirse en cuatro categorias genéricas. Comadtigidades primarias, cada categoria de las datiés
de apoyo es divisible en varias actividades der\diktintas, que son especificas para un sectostridl
dado.

1. Abastecimiento: el abastecimiento tiende a esparcirse en toda fmesia Algunos articulos, como la
materia prima, se compran por el tradicional deypa&nto de compras, mientras que otros articulos
son comprados por los gerentes de planta, gereetesficinas y aun por el jefe ejecutivo. La
dispersion de la funcion de abastecimiento conufrecia oscurece la magnitud de las compras
totales y significa que muchas compras reciben pscaoutinio.

2. Desarrollo de tecnologia: cada actividad de valor representa tecnologia, c@@cimientos,
procedimientos, o la tecnologia dentro del equipgrebceso. El conjunto de tecnologias empleadas
por la mayoria de las empresas es muy amplio, yeledde el uso de aquellas tecnologias para
preparar documentos y transportar bienes a aquetlaslogias representadas en el producto mismo.

3. Administracién de recursos humanos:la administracién de recursos humanos consistéaen
busqueda, contratacion, entrenamiento, desarrolonypensaciones de todos los tipos de personal,
respalda tanto a las actividades primarias comasade apoyo y también a la cadena de valor
completa. Estas actividades ocurren en diferepgetes de la empresa, cuya administracién alecta
ventaja competitiva en cualquier empresa, a trdeésu papel en determinar tanto las habilidades y
motivacién de los empleados como el costo de dankoa y entrenarlos.

4. Infraestructura de la empresa:consiste de varias actividades, incluyendo la atnation general,
planeacion, finanzas, contabilidad, asuntos leggldsernamentales y administracién de calidad.
Normalmente apoya a la cadena completa y no aidaties individuales. A veces se considera solo
como general, pero puede ser una fuente poderogantiga competitiva.



Tipos de actividad

Continuando con este autor, el mismo considera dprdro de cada categoria de actividades
primarias y de apoyo, existen tres tipos de actiléd que juegan un papel diferente en la ventaja

competitiva:

1. Directas: sonlas actividades directamente implicadas en lacaiaade valor para el comprador,
como ensamble, maquinado de partes.

2. Indirectas: son actividades que hacen posible el desempesidirctas en una base continua, como
mantenimiento, programacién, operacion de instatexs, administracion de la fuerza de ventas,
administracién de investigacion, registro de veodes| etc.

3. Aseguramiento de la calidad:son actividades que aseguran la calidad de otras @atles, como

monitoreo, inspeccién o pruebas.

Toda empresa tiene actividades de valor directtireoto o de aseguramiento de la calidad, estan
presentes en las actividades primarias y de apbymmel de las actividades con frecuencia no se
comprende bien. Haciendo la distincién entre les tipos de actividad es posible diagnosticar tdaja

competitiva. En el Dibujo N° 1 se resume lo exdlic anteriormente.

Dibujo N° 1: La cadena de valor

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades
de apoyo Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

T

Logistica !Gperacmnes Logistica Marketing

intema externa y ventas Sency

Actividades primarias

Fuente: Porter, M. E. (1998Yentaja Competitiva. Creacion y sostenimiento deD@sempefio Superiol16ta.
Reimpresién). México: Editorial CECSA. p.55



Segun Gonzalez Andrade (2012), por medio del asalis la cadena de valor, se dividen las
actividades estratégicas que realiza la empresaeldin de comprender el comportamiento de Iadaso

y las fuentes de diferenciacion.

Estas actividades emplean insumos, recursos hmantecnologia, para desempenfiar su funcion,
ademas de utilizar y crear informacién, por ejengatos del comprador, del desempefio de maquinaria y
equipo, estadisticas de calidad del producto, emti@s. Tales actividades afaden valor al producto
durante su proceso de elaboracién y consumo, fdémilose al menos cuatro cadenas de valor: de los

proveedores, de la empresa, de los distribuidodeslgs clientes.

La construccion de la cadena de valor del sectér@gentada a generar un compromiso compartido

para cumplir con los requisitos del mercado, emtmua calidad, trazabilidad, volimenes y frecuencia

En este sentido es muy importante considerar emfaresa el enfoque de la cadena de valor para
asegurar o controlar la calidad o procedencia detlycrto; mejorar la gobernabilidad de la cadena
logrando una distribucion mas equitativa de lasefieios; desarrollar y gestionar estrategias decau®
diferenciadas y flexibles a los cambios en el extiot y lograr una mejor organizacién y gestion

empresarial, de la informacion y el conocimiento.

2. PANORAMA COMPETITIVO Y LA CADENA DE VALOR

Siguiendo a Porter (1998), el panorama competjivede tener un importante efecto en la ventaja
competitiva, porque conforma la estructuracion ynemia de la cadena de valor. Existen cuatro
dimensiones del panorama que afectan la cadenalae v

» Panorama del segmentolas diferencias en las necesidades o las cadiEnaslor requeridas
para servir a diferentes segmentos de producto nopiamores pueden llevar a una ventaja
competitiva de enfoque. Las diferencias entre émprentos favorecen al panorama estrecho, sin
embargo las interrelaciones entre las cadenasldeque sirven a diferentes segmentos favorecen
al panorama amplio. Esto ocasiona una tensién ejustar la cadena de valor a un segmento o

compartirla entre varios segmentos.



» Grado de integracion: la integracién vertical define la divisiébn de lastividades entre una
empresa y sus proveedores, canales y compradogee keferencia al grado en que las
actividades se desempefian dentro de la emprekayagrde contratar a empresas independientes.
La baja en los costos o el aumento de la difeaeitm consecuencia de la integracion depende de
la empresa vy de la actividad implicada. La cadeaamite que la empresa identifique mas
claramente los beneficios potenciales de la intégmnaresaltando el papel de los eslabones

verticales.

« Panorama geogréfico:El rango de regiones, provincias, o grupos de pagelos que compite
una empresa con una estrategia coordinada. Puedleasque una empresa comparta o coordine
actividades de valor para servir a diferentes ageagréficas.

» Panorama industrial: El rango de sectores industriales relacionadososnqlue compite la
empresa con una estrategia coordinada. Las irdeiveks potenciales entre las cadenas de valor
requeridas para competir en sectores industriaddgcionadas son muy amplias. Pueden

involucrar a cualquier actividad primarias, de apoy

Continuando con Porter (1998), un panorama ampleale permitirle a una empresa la explotacion de
los beneficios de desempefiar mas actividades artemte. También puede permitirle explotar las
interrelaciones entre las cadenas de valor quersavdiferentes segmentos, areas geograficas aresect

industriales relacionados.

Por el contrario, un panorama mas estrecho pemajitar la cadena para servir a un segmento en
particular, un area geografica o un sector indalstrifin de lograr menores costos. El panorartrad®
en la integracién también mejora la ventaja cortipatia través de la contratacién de las actividades
realizadas internamente por la empresa a empiredagendientes que lo realizan mejor o reducido en

costos.

Una empresa puede perseguir los beneficios de morggaa mas amplio internamente, o entrar en
coaliciones con empresas independientes para ladganos beneficios comunes. Las coaliciones son
tratos a largo plazo entre las empresas que agyestitmaneras de ampliar el panorama sin ampliar la
empresa, contratando a una organizacion indepgrdpara que desempefie las actividades de valor o
acordando con la empresa compartir actividadesediee manera, permiten compartir las actividades sin
necesidad de entrar a nuevos segmentos del sadigtiial, areas geograficas o sectores indussrial
relacionados, resolviendo las dificultades de doaddn entre empresas puramente independientes.



La cadena de valor esta formada por actividadeslde interrelacionadas, unidas por eslabones que
representan el intercambio entre las actividades lograr el objetivo de la empresa. Con frecuetzia
estructura organizacional falla en proporcionar anesmos para coordinarlos u optimizarlos, ya que la
informacién necesaria para hacerlo no es recopdadavés de la cadena. Esto ocurre porque |esigpsr
de las actividades de apoyo, como administraciomedarsos humanos y desarrollo de tecnologia, no
tienen con frecuencia una visién clara de comoekionan con la posicion competitiva general de la

empresa.

3. METODOLOGIA DE LA CADENA DE VALOR

Segun Sanchez (2004), para construir una cadevalatdos pasos fundamentales son:

1. Identificar la cadena de valores de la industriasignarles costos, ingresos y activos a las
actividades de valor.
Diagnosticar cuales son las causales de costogqukan cada actividad de valor
Desarrollar una ventaja competitiva sosteniblenisiea desarrollando las causales de costo mejor

gue los competidores, o bien reconfigurando larade valores.

En la actividad vitivinicola, el primer paso, com#a con la produccién de uva, continda con la
elaboracion de vino a la que le sigue el despadhacgionamiento y finaliza en el consumo. Los exgo
de este proceso, que son los productores, etitres fraccionadores y distribuidores no actianaco
una verdadera cadena ya que estan afectados pases particulares y sectoriales. Esta situadtn e
cambiando paulatinamente, ya que cada bodega atiséaser las necesidades de sus clientes trata de
transmitir a los productores sus requerimientos fEgrar un determinado vino, forjando en el praoiuc

la idea de que su cliente en definitiva es el condor que se identifica con un determinado tipwide.

A partir del andlisis de la cadena de la indussgaidentifican las causales de costos que explica
variaciones de costos en cada actividad de vatotaEontabilidad tradicional el costo tiene wata
causal, la cual es el volumen de actividad o deymrcion. En la cadena de valores, coexisten médtipl

causales de costos las cuales han sido mencioaama®rmente.

El tercer paso consiste en establecer una vertdajpetitiva sostenible por medio de dos formas:



1. Controlando las causales de costos mejor quenlnpetidores: a través del analisis de las casisale
y mejoramiento del rendimiento de las mismas. RHomase puede emplear el Benchmarking sobre los
competidores (proceso sistematico y continuca pavaluar comparativamente los productos, sesvici
y procesos de trabajo en organizaciones), est®dmmEbe ser siempre revisada y reconsiderada en el
corto plazo, ya que el competidor podra imitaraapiente.

2. Reconfigurando la cadena de valores: lo queigapgue mientras se recomponen las causales de

costos, habra que redefinir la cadena de costtasearttividades en donde sea mas necesario.

4. DESARROLLO ECONOMICO REGIONAL Y LA CADENA DE VAL OR

Segun Gonzalez Andrade (2012), el desarrollo ecamonepende del tiempo, el espacio y de los
procesos de transformacion realizados en los pdésesegiones, las ciudades y de la manera etague

sociedades buscan satisfacer sus necesidadesatestgrespirituales.

Vazquez (2005, citado en Gonzalez Andrade, 2012xabkece que dicho desarrollo se basa en la
dotacion, el uso eficiente de los recursos y ékmmal que ellos representan, teniendo en cuenta |
organizacion de la produccion y la difusion de admientos, para definir el nivel de desarrollo
alcanzado. En el desarrollo se introduce un enfoguetorial, en el que se busca satisfacer las
necesidades y demandas locales por medio de laijpactén de la comunidad local. En ese sentidda se
considera una estrategia mas integral, pues narsdlye el mejoramiento de los sistemas produstao
el ambito laboral nacional o internacional, sinmti#&n se pretende lograr un aumento en el bi@nest
econdmico, social y cultural de toda la poblackEs.de suma importancia para las empresas consaterar
su ventaja competitiva el desarrollo sostenible lde actividades productivas, que ayuda al

establecimiento de mejoras de las fortalezas acid@des de las cadenas productivas en una region.

Al generarse competencia entre empresas indivisugletambién entre sistemas enteros de
produccion, cadenas productivas o cadenas de \s@ofgrman alianzas entre agentes de produccién
independientes como proveedores y productoressEstman un sistema de relaciones empresariales
basadas en la confianza y conocimiento mutuo cgipdemite anticiparse a los cambios del entornel en

cual se desenvuelven (Vivanco et al, 2010, citadG@nzalez Andrade, 2012).



Segun Iglesias (2002, citado en Gonzalez AndradlE2)2 la teoria de costos de transaccién es la que
se relaciona de manera mas precisa con el enfdguas cadenas de valor. Dicha teoria analiza las
alternativas para organizar intercambios entre esfizr que se adaptan a las caracteristicas de cada
transaccién, para minimizar riesgos y costos.dHor todo el sistema involucrado necesita orgas&a
teniendo en cuenta el ambiente, que incluye lasslegglas y costumbres del lugar donde se desaaol
actividad.

Cabe aclarar que Gonzalez Andrade (2012) consilesapara lograr las ventajas competitivas de
reduccion de costos o diferenciacién del produesonecesario que el empresario cuente con hatebdad
especificas que surgen del sistema educativo,fdesgtructura especifica, investigacion, capadtade

recurso humanos y alta cobertura de servicios galbrindados por la sociedad de la que formate.par



CAPITULO llI: LA CADENA DE VALOR DEL VINO

1. DIAGRAMA DE FLUJO HORIZONTAL DE LA CADENA DE VAL OR DEL VINO

En la obra de Gonzalez Andrade (2012) se ilustchagirama de flujo horizontal de la cadena de
valor del vino expuesto méas abajo. El significagdad iconos y de las siglas y términos empleadad e

mismo son los siguientes.

Icono Concepto

Inicio/Fin

Proceso

Decisidn

Conector de proceso

v Tiempo de espera

Siglas y términos empleados

4

AIDA Modelo clasico de venta “Atencidn, Interés, Deseo, Accion’

INCOTERM [ Acronimo del inglés International comercial terms




Grafico N° 1: La Cadena de valor del vino
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Fuente: Version modificada de Gonzalez Andrad€2@&L2),Plan de accion para la innovacion y competitividiel
los Valles Vitivinicolas de Baja Californidéxico: CONACYT-FORDECYT

En el diagrama anterior se muestran las doce etapss se consideran mas relevantes en el
proceso productivo del vino. Dichas etapas se enare en columnas sobre el margen izquierdo del

diagrama y en su costado derecho se ubican los pastro de cada etapa.

La primera etapa es la vendimia, que inicia el gsoccon el analisis de madurez de la uva,
después le sigue la cosecha y el transporte algbede quien recibe la uva. El estrujado es la s#ayun
etapa, en la que se realiza el despalillado, lecsein del escobajo. Luego se realiza el prensado d
orujos, la mezcla del vino de yema y el vino resukt y de la decantacion de sélidos y liquidos. El
encubado es la cuarta etapa, se realiza el degdstobas y barricas y el retiro del mosto. La guéatapa



es el sulfitado, le siguen otras mas que afiadesr Vesta llegar a la distribucién y finalmente a la

comercializacion.

En esa etapa se decide destinar el producto abdwitacional o al extranjero. Si el producto se
exporta, se continuara atendiendo las fases denpath de exportacion, el analisis de los térmirgls d
comercio internacional (INCOTERM), el pago de imgtos y la elaboracién de factura comercial junto
con la obtencion de un certificado de embarquesatiearribar a las manos del consumidor final. En
cambio, si el producto es orientado al mercadoonatiel proceso continuara cubriendo las fases de
identificacion de clientes, perspectiva, la evalbtrace candidatos, el trabajo de pre-entrada, lessajes
AIDA (atencidn, interés, deseo y accion) asi consoservicios de postventa que se brindan al comlsumi
final.

Segun Gonzalez Andrade (2012) existe una ampéieatiira sobre el analisis de las cadenas de

suministro.

Lundy et al (2004 citados en Gonzalez Andrade, POds2ablecen que para aumentar la
competitividad del sector es necesario organizap@s de trabajo con los productores para identifica

fortalezas y debilidades de la cadena de valof gexgerar ventajas estratégicas.

Es importante recalcar que la cadena de suminggrenmarca en los conceptos de agilidad,
adaptabilidad y alineacion. La agilidad apuntaspoader rapidamente a los cambios a corto plaza en
demanda o la oferta, la adaptabilidad procura @i cadena de suministros segun las modificasion
estructurales de los mercados y la alineacién premocentivar a los actores de la cadena para jor me
desempefio en conjunto (Lee, 2004 citado en Gonaaldmde, 2012).

Por otra parte, la competencia mundial genera safttea la hora de implementar sistemas de
fabricacién y desarrollar productos que requierdlekibilidad y agilidad. Esta situacién benefiaidos
consumidores, sin embargo hace més dificil paréalrécantes y los minoristas planificar la prodaocy
las o6rdenes de entrega. Las empresas pueden aeaptasta nueva situacion concibiendo un nuevo
enfoque para la prediccién de toda la planificadi@énla produccién. Este enfoque implica posponer
decisiones hasta obtener ciertas sefiales del noercadcho por ejemplo los resultados de venta de
principios de temporada, Utiles para adecuar lataofe la demanda (Fischer et al, 1994; citados en
Gonzalez Andrade, 2012).



Qi, Zhao y Sheu (2011, citados en Gonzéalez Andr2@E2) consideran que es necesario coalinear
la estrategia competitiva de la empresa y la egfimde cadena de suministro con el entorno eneskq
desarrollan para mejorar el rendimiento. Los tadok de sus investigaciones proporcionan pautzs a
profesionales ejecutivos a la hora de seleccioaatadena de suministro adecuada y las estrategias
competitivas, por diferenciacion de productos olfatmres en precios.

En cuanto a la sustentabilidad ambiental Lee (26it&do en Gonzalez Andrade, 2012), plantea
gue seria necesario que las empresas exijan aseedores reemplazar los materiales usados psr uno
mas ecoldgicos, que ajusten sus propias operacimomesl reciclaje, y utilicen equipos de eficiencia
energética y otros similares. Es importante ideatiflas oportunidades que conlleva la integradiéra
cadena de suministro extendida a proveedores gtedie reinventando los procesos de fabricacion, e
incluso la vinculacién con los competidores pamarafr los desafios de escala. El resultado de esta
accion puede generar costos de operacion masypjoporcionar una ventaja competitiva para todss |

actores de la cadena.

2. EL ENSAMBLE NATURAL Y CULTURAL DE LA CADENA DEL VINO

Segun Alturria et al (2007), es necesario tenecuemta que el objetivo primordial de la actividad
vitivinicola es la produccién de vino, un produatdustrial muy asociado y dependiente de los paxes

naturales que se desarrolla en la etapa industrial.

En la etapa primaria, parte de las cualidadesideldependen de las calidades logradas en losgrano
de uva. Las uvas expresan las caracteristicascjpgecas de los territorios donde son cultivadas. lo
gue los recursos naturales asociados a los tégsteiticolas se convierten, de este modo, en janta
competitivas y en valores agregados. Por otro ladealidad de los vinos no estd solamente asocidala
calidad de las uvas, sino también a como evolucelnproceso natural de fermentacién en la etapa

industrial.

También en la produccion del vino entran en juegtofes culturales y sociales como los saberes, las
practicas culturales y el mismo desarrollo histhide la actividad vitivinicola. Los conocimientodag
practicas culturales aplicadas tanto al manejoultera de la vid como a los procesos de elaboradén



vinos se incorporan como valor agregado a travéssideconocimiento en las identificaciones geogaéfi

y en las Denominaciones de Origen Controladas @)O.

Estas caracteristicas del vino como producto, mara distribucion del conocimiento y de la
tecnologia menos concentrada en la etapa indudérita trama, siendo mas relevante el analisipsle
procesos de innovacién y modernizacion en las eapr@roveedoras de uvas y la generacion de
intercambios de conocimiento entre los productdeesva y las bodegas. Por este motivo, y comorge ve
mas adelante, en la trama vitivinicola se han lexido estas relaciones porque los procesos tegicok)
del vino comienzan en los vifiedos y se complemeptateriormente con las distintas modalidades de
vinificacién que se aplican en las bodegas.

3. LA DIFERENCIACION EN SUB-TRAMAS

Segun Hernandez Duarte (2014), como consecuendiandeios estructurales en Argentina marcados
por la Ley 23.320/88 de regulacion de la activigdivinicola, el nuevo modelo de organizacion de la
produccién vitivinicola mendocina en la décadardelenta, y acuerdos como el Mendoza- San Juan y
Plan Estratégico Vitivinicola 2020, se produce traasformacion en el negocio del vino, caractedza

por la diferenciacion de productos, en funcion devos parametros de calidad.

Este negocio incorpora tres grandes tipos de ptoslutos vinos de mesa, los vinos finos - que
incluye a los vinos espumantes- y los mostos. Arej los vinos finos pueden subdividirse en tres
subgrupos: los vinos finos de bajo precio (en gaipo entrarian los denominados vinos seleccidns), |
vinos finos de precios intermedios (varietalesds finos de alto precio (premium y superpremiung qu

pueden ser varietales o genéricos). (Martin et389, citados en Alturria et al, 2007).

Segun Alturria et al (2007), consecuentementeusegn distinguir tres subtramas: vinos comunes o
de mesa, la de vinos finos y la de mostos. Dentoeltas, se pueden identificar relaciones de
asociativismo o cooperativas y relaciones de ndexc®or la variedad de estrategias productivas y
comerciales de las empresas de la trama algunoseadbrman parte al mismo tiempo de las redes

construidas por distintas sub-tramas.

Continuando con Alturria et al (2007), se obsema leterogeneidad en la trama representada por: la

gran diversidad de agentes y empresas que la c@mp@u segmentacion, uso de innovaciones



tecnolégicas y organizacionales; la diversificaai@yproductos y su vinculacién con distintos messad

segmentos de éste.
Segun Alturria et al (2007) los principales actaementes de la trama vitivinicola son:

1) Los nucleos de la trama:

- Las empresas o bodegas que elaboran y vendesicanaunes

- Las empresas o bodegas que elaboran y vendesfiiins

- Las empresas o bodegas trasladistas, que elapgsnden vinos a granel

- Las empresas o bodegas que elaboran y vendensnost

- Las empresas o0 bodegas que combinan dos o nés elrategias mencionadas anteriormente

2) Los proveedores de materia prima o uvas conyfiaas:

- Las empresas viticolas integradas verticalmemevifiedos de uvas comunes y/o finas
- Las empresas viticolas no integradas con vifiddas/as comunes y/o finas
- Las empresas viticolas cooperativizadas (comim spterceros) e integradas verticalmente con vied

de uvas comunes y/o uvas finas

3) La extensa red de proveedores de insumos \cgEviitivinicolas:

- Proveedores de insumos y maquinarias: envasesdde, de cartén, corchos, capsulas, etiquetas,
levaduras, barricas, tanques de acero, maquinesi@s de trabajo, etc.

- Proveedores de servicios: desde marketing a eape seguridad, despachantes de aduana, turismo y
servicios profesionales.

4) Los clientes de la trama:

- Las grandes cadenas de supermercados e hipedogrca

- Los sistemas de distribucion propios de empréasgortantes de vinos de mesa, que a través de
mayoristas regionales abastecen a los minoristas

- Los sistemas de distribucion propios de emprispertantes de vinos de mesa que abastecen a paises
limitrofes como Paraguay, Bolivia y Uruguay, metkacadenas de supermercado y mayoristas

- Los grandes canales de distribucién nacionales

- La empresas exportadoras de vino a granel oifmaado a paises del hemisferio norte

- Los distribuidores internacionales o importadores



- Los pequefios comercios, vinerias, hoteles yuestées

4. EL CONTEXTO NACIONAL: ARGENTINA

4.1. EL MERCADO INTERNO DE CONSUMO

Grafico N° 2: Tendencia del consumo del vino, 1982001
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Observando el Gréfico N° 2, el porcentaje de viimass sobre el total de vinos consumidos en el
mercado interno, en el periodo 1996-2001, ha awdentlel 7% a un 25%. Segun Alturria et al (2007),
consideran que esta fuerte caida en el total dessyionsumidos, esté influenciada por la disminudign
consumo de vinos de mesa que se debe entre otisesca cambios culturales, sobre todo al aumehto de

consumo de gaseosa, jugos, agua mineral, cenledzidas blancas y gaseosa con alcohol.



Segun Alturria et al (2007), tanto en el mercaderito como el externo, la década de 1990
demostré que los consumidores son cada vez masntegya la hora de elegir. Esto ha generado la
adaptacion de los productores a estas nuevas guefas a través de la diferenciacion de los viras p
medio de marcas, indicaciones geograficas, varietadiva, tipos de envase, calidad y consecuente
segmentacion de precios.

Ademas para responder a las necesidades de lashudoses, el sector primario, industrial y de
distribucién han incorporado nuevas tecnologias ogdatos organizacionales. Uno de los principales
cambios en el sector primario consistid en la anfalcion de nuevas variedades de uva, demandadas po
el sector industrial y por la distribucién de vinasgentinos en el mercado externo. La principal
motivacién de los cambios descriptos es ofrecedfymims de diversas gamas a los distintos segmdetos

mercado interno y externo (Bocco, 2003, citado kuarAa et al, 2007).

4.2. EL DESARROLLO DE LA VITIVINICULTURA DE EXPORTAION

Siguiendo con Alturria et al (2007) Argentina dueatos afios noventa comienza a participar
ampliamente del mercado mundial de vinos sobrea$e lle un aumento sostenido de la oferta de vinos
argentinos gracias a un proceso de modernizacitesdegroindustrias vitivinicolas y de la diferemidn

de variedades de uvas en sus vifiedos.

Como consecuencia de que aumenta la demanda kiterabde vinos finos, las empresas
nacionales de vinos debieron enfrentar varios @®sagfara mantener su competitividad en el mercado
externo, tales como ampliar sus mercados en efi@xtebido a la reduccion sostenida de la demanda
interna de vinos comunes y, a la vez, confrontargendes empresas transnacionales que compitn en
mercado mundial pero que buscan ganar el mercagenttmo. Es importante destacar la fuerte
competencia externa de los “nuevos paises vitniag® (Chile, Australia, Sudafrica, EEUU), que
compiten con muy buena consistencia en la relapiégio-calidad y con mejor “imagen pais” que la

Argentina.

Continuando con Alturria et al (2007), el volumetat de vinos exportados fue creciente desde
1990 hasta 1998-99 para luego disminuir duranfgedgbdo 2000-2001.Después de 2002 se produce un



nuevo incremento en 2003 y continla aumentandddB8d.2.a nueva paridad cambiaria tuvo un efecto

favorable sobre el aumento de las exportacionemdesn este Ultimo periodo.

En el periodo 2002-2003, se produjo un aumento aerddmanda internacional de vinos
embotellados de alta calidad, con un incrementtagmexportaciones del orden del 110% en volumen y
44% en facturacion. Siguiendo a los autores antescimnados, en relacion al total de volumen de
exportaciones del afio 2005, el alto porcentajexgeréacion de vinos fraccionados comparados con los
vendidos a granel y el predominio del vino variealbre el comdn muestra el esfuerzo de la trama por

aumentar la calidad de los productos comercializ@&thoel exterior y mejorar la relacion calidad-mrec

Grafico N° 3: Volumen de las exportaciones argentas de vinos. Principales paises de destino
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Informe de Comercio Exterior

Respecto al destino de las exportaciones de vigentnos, segun datos recabados por el INV y
resumidos en el Gréafico N°3, son cuatro los pagsels que se concentran las exportaciones: EEUU,
Reino Unido, Brasil y Canada, que relnen el 68,52%volumen total exportado. Los mercados mas

importantes para los vinos argentinos son Estada$od y Reino Unido y, en el MERCOSUR, Brasil.



5. EL CONTEXTO PROVINCIAL: MENDOZA

Segun el articulo publicado por la Direccion Gahde Escuelas de Mendoza (2004), entre las
Ultimas décadas del siglo XVI y las primeras delllXSurgieron en Mendoza las primeras bodegas y
vifiedos. Algunas de ellas alcanzaron dimensiongmorit@ntes para la época, considerando que el
progreso demografico fue lento debido a la aridddzctima y la situacion de aislamiento que sufda |

capital cuyana.

Répidamente, los mendocinos comenzaron a produciexaedente para venderlo fuera de la
region. Este fendmeno se beneficié con la apesturansolidacion de las rutas comerciales hacia las
entonces lejanisimas ciudades de la region (Buines, Santa Fe, Tucuman). Hacia la década de, 1880
Mendoza tomé el rumbo de la modernizacion y se icidnen la primera zona vitivinicola del pais, y
llegdb a ser reconocida por el gobernador EmilioitCoomo "la industria por excelencia" de los
mendocinos.

El paso de la agricultura tradicional a la modesaadio en distintas etapas, en las que varios
fueron los factores que contribuyeron a esta rei@ade la industria del vino de Mendoza. Entreslla
expansion del riego gracias a la sancion de ladeefxguas de 1884 que reglamento y sistematizégbri
provincial. Otro de los factores decisivos fue tekgamiento de facilidades de crédito para la aajin

y pago de obras que aumentaron el area cultivaghmano provincial.

Con la instalacion de la linea del ferrocarril Bogmires al Pacifico en 1885, se reemplazo el
traslado del vino en carretas por el mas economieeloz ferroviario. Otro factor fue el aumentolde
demanda de vinos en el mercado del Litoral y denBsieAires causada por al aporte cultural y

demografico de inmigrantes italianos y espafiolespgseian la costumbre mediterranea de beber vino.

Por otra parte, las medidas protectoras contradaduccién de vinos extranjeros adoptadas por el

gobierno nacional en las dos Ultimas décadas glel XiX, favorecieron a la industria nacional.

Segun la publicacion del Fondo Vitivinicola Mendd2®09), se distinguen en esta provincia
cinco zonas, segun las caracteristicas naturalespgesentan, condicionando el cultivo de distintas
variedades de vid. Los oasis son:



Norte Mendocino: Comprende las areas de menoradnlire el nivel del mar irrigadas por el Rio
Mendoza. Abarca el departamento de Lavalle y pdetéos departamentos de Maipl, Guaymallén, Las

Heras y San Martin.

Este Mendocino: Esta conformado por los departarsed¢ San Martin, Junin, Santa Rosa, La
Paz y Rivadavia, y representan la mayor regiéwiritiola del pais; posee cerca de 70 mil hectareas

dedicadas a esta actividad

Zona alta del Rio Mendoza: Formada por los depaméns Lujan de Cuyo y Maipl y varios
distritos de Guaymallén, Las Heras y Godoy Crura esgién reline en sus mas de 25.000 hectareas,
regadas por el Rio Mendoza, las caracteristicasuédo y clima que los primeros vitivinicultores

apreciaron, ya que aqui se afincaron muchas dealfisiones de familias bodegueras.

Valle de Uco: La regién esta conformada por losad@mentos Tunuyan, Tupungato y San

Carlos, en el Centro-Oeste de Mendoza.

Sur Mendocino: Comprende los departamentos de SfaeRy General Alvear, y se extiende al

pie de la cordillera principal. Es un oasis irriggubr las aguas del rio Atuel.

Grafico N° 4: Superficie Cultivada con vid (En hecdreas)
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En el gréfico 4, se observa que las hectareavad#ts en Mendoza han evolucionado de 204.133
en el afio 2001 a 228.575 en el afio 2009, lo quegepta un crecimiento del 12%.

En la Provincia de Mendoza como consecuencia desuassivas crisis que afectaron a la
vitivinicultura se fue modificando cuantitativa yatitativamente el sector. De las 1.200 bodegas que
existian en la provincia a principios de los “8@oaienzos de 2000 se registraban alrededor ded400;
ellas solo 5 bodegas concentran el 75% del vinalooynotras 5 bodegas controlan el 40% de los vinos
finos; 2 grupos econdmicos concentran el 70% delcad® del mosto, uno de ellos enteramente
internacional y el otro, mitad extranjero y mitaacional (Goldfarb, 2007, citado en Acosta y Verbeke
2008).

Grafico N° 5: Superficie cultivada con vid por varedad (en hectareas )
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Como puede apreciarse en el Grafico N° 5, en toaas afios se ha incrementado principalmente
la superficie cultivada con variedades de altaladlienolégica especialmente Malbec.



5.2. PRODUCCION VINICOLA DESTINADA A EXPORTACION

Con respecto a los actores locales que participhmatocio del comercio exterior de vinos, ha
habido un aumento de las bodegas que exportaradDE282 bodegas inscriptas en 2005, 950 elaboran
vinos y/o mostos durante esa cosecha y, de éSagxportan, mientras que en la década anterioosnen
de diez bodegas enviaban sus vinos al exteriotaPauevas exportadoras, mas del 80% son pequefias y
medianas empresas que han logrado penetrar en noloncomercial muy exigente. La venta al exterior
de vinos ha tenido la virtud de transformar al aediNeiman y Bocco,2001, citado en Alturria et al,
2007)

Cuadro N° 2: Participacion de las bodegas mendocisan las exportaciones

Posicidn Marca FOB total  |Participacion relativa%|  Bodegas
(millones de U$S)
1 Trapiche 8,07 39 Trapiche
2 Trivento 6,44 3,1 Trivento
3 Norton 5,64 2.8 Norton
4 Alamos 4,87 24 Catena Zapata
5 Astica 4,86 24 Trapiche
6 Catena 422 2,1 Catena Zapata
7 Trapiche Roble 3,86 19 Trapiche
8 Argento 3.78 1,8 Catena Zapata
9 Marcus James 3,38 16 Fecovita (Privada)
10 Terrazas Alto 3,32 1,6 Chandon
11 Graffigna 2,81 14 Allied Domecq
12 Santa Julia 2,59 1,3 Familia Zucardi
13 Trumpster 2,54 1,2 Familia Rutini
14 Navarro Correas C.P. 2,52 1,2 Diageo
15 Pampas del Sur 239 1,2 Trivento
Otras (1.279) 143,86 70,1
Total 205,15 100,0

Fuente: Alturria, L, Bocco, A, Gudifio, J, Oliva,Ruyiz, A.M. & Salvarredi,G. (2007)a trama vitivinicola en la
provincia de Mendozan Delfini, M, Dubbini, D, Lugones, M, Rivero,Yoguel, G, Suarez, fanovacién y empleo

en las tramas productivas de Argentifme41) Buenos Aires: Prometeo libros



En el Cuadro N° 2 se pueden observar las quingeepss marcas de vino fino fraccionado
exportadas con respecto al valor FOB de las mismailares. En la Gltima columna se indica la esgpre
vitivinicola que las produce. Segun Alturria e(2007), de las diez bodegas lideres en la expértats
vinos fraccionados, s6lo dos pertenecen a capitaleales: Fecovita, que aglutina a cooperativas
vitivinicolas de pequefia y mediana escala, y Fargiliccardi. Esto muestra la importancia del capital
extranjero en el dinamismo de las exportacionesrss locales y el rol que cumplen en la inserciénia
trama en el mercado global.

5.3. LA ADOPCION DE INNOVACIONES TECNOLOGICAS

Segun Alturria et al (2007), tanto en el sectowvwitcola primario como en el secundario se observa
la adopcion de nuevas tecnologias consecuencaudainto en la exportacién de vinos mendocinos y las
nuevas exigencias de los consumidores en materdivedesidad y calidad de productos. Por lo tanto,
aumentaron las inversiones tanto nacionales cortranggras destinadas a la renovacion de vifiedos,

tecnologia de procesos y diferenciacion de prodysana mejorar la competitividad de la produccion.

Esta reconversion de los antiguos vifiedos vino pefiada de la incorporacion de innovaciones
tecnolégicas en el manejo de los mismos para ebldg la maxima calidad en la materia prima que
exigen los vinos finos de alta gama. Catania y Airzey de Del Monte (1992, citado en Alturria et al,
2007), afirma que en los vifledos comenzd a impenekaiso correcto de variedades, clones, lugares,
sistemas de conduccion, rendimientos, vigor, tragatos fitosanitarios, con el propésito de redatir

minimo posteriores intervenciones durante el pimdeselaboracion y afiejamiento de los vinos.

Continuando con Alturria et al (2007) entre lasowerciones introducidas en los vifiedos se pueden
mencionar: riego por goteo, malla antigranizo ytgroion contra heladas, entre otros. Por su pamtigs
bodegas, se avanzé en la incorporacion de tecaolmgiortada en relacion a los sistemas de prendado,
embotellamiento, y de automatizacion industrialerads de innovar en materia de tecnologias de la
informacién y comunicacion.

Siguiendo a estos autores, en la década del noseniacorporaron nuevos actores a la trama
vitivinicola con conocimiento y tecnologia innovaaloque alcanzaron estandares de calidad
internacionales, y en algunos casos certificados glietintas organizaciones. A partir de esta



incorporacion se generé una brecha con los anterjparticipantes de la trama que quedaron en givele
previos de competitividad. Las razones de elloedged en parte a las diferencias en capital y aceso
crédito, pero en mayor parte, a la desvinculacitinredos actores de la trama que no permite lasidifu

de conocimientos de técnicas sencillas que mejetarendimiento y la estructura de costos de las

empresas.



CAPITULO IV. INTEGRACION DE LA CADENA DE VALOR DEL  VINO
EN MENDOZA

Segun Alturria et al (2007), uno de los rasgoséhimds mas permanentes en la vitivinicultura
argentina es la falta de acuerdos duraderos exstractores, sobre todo, entre los del sector pionydas
empresas industriales. Las causas de este fengmieden estar relacionadas con la inestabilidacgle |
reglas de juego, afectadas por factores como labiidad en los volimenes de cosecha por riesgos
climaticos, las crisis de sobreproduccién de uvagngs, las crisis macroeconémicas del pais y el
desfasaje entre el sector primario respecto alsinidl. EI sector primario queda subordinado delzd
problemas de escala de produccion y al hecho delaguevas para vinificar constituyen mercancia

perecedera y por lo tanto afecta el poder de nagidti de los productores viticolas.

Bocco (2003, citado en Alturria et al, 2007) elted que a pesar de la inestabilidad descriptagdeb
a la introduccién de un nuevo modelo tecnoldgie@iduccion de vinos de calidad y al hecho delajue
uva para vinificar debe ser rapidamente industad® a partir de su cosecha, la articulaciéon esitre
sector de proveedores y la industria ha cambiadmyocado una cadena muy unida de referencia para
los actores. Este fenbmeno comienza en la subtleminos finos pero se extiende a vinos comunes, qu

comienzan a introducir criterios de produccién daseen la calidad.

A partir de esta mayor integracion, las empresdssiiales, logran mejoras relacionadas con la
generacién y uso de conocimiento, y también captamayor proporcion del valor agregado formada por
la trama. Esta transferencia de valor del sectongsio al industrial repercute en la competitividad

productiva y la misma sustentabilidad de los proshes

A continuacion desarrollaremos los principaleseagos, convenios, programas y asociaciones
gue se han generado en la actualidad, entre lesedibs actores de la cadena de valor del vingy lo

propuestos por instituciones de caracter publicoxyo que apoyan la actividad vitivinicola en Mend.



1. ACUERDOS DE ORGANISMOS DE CARACTER PUBLICO Y MIX TO

1.1. COVIAR (Corporacion Vitivinicola Argentina)

Es un organismo que gestiona y coordina el Plamatégico Vitivinicola a través de la
administracion de los recursos que mediante lariboicion de los actores implicados y aportes
provinciales, nacionales e internacionales- firenéas acciones necesarias para concretar logvalgje
fijados en el Plan Estratégico. Para mayor infoigracsobre los proyectos y programas abajo

mencionados, dirigirse a: www.coviar.com.ar

1.1.1. Plan Estratégico Vitivinicola 2020

La Vitivinicultura Argentina sumé esfuerzos desdl@fio 2000 para formular e implementar un
Plan Estratégico que transforme al sector. Lagtegiias estan orientadas a focalizar acciones $abre
principales oportunidades del Mercado Global (imtey externo). Esto implica un fuerte compromiso de
los productores, los bodegueros y el Estado panacagrar y organizar la vitivinicultura y respomdelas

necesidades de los consumidores.

El objetivo es alcanzar, en los préximos afios, wW@ximo valor agregado y un desarrollo
armonico de todos los agentes econdémicos y soaglesparticipan del negocio. La mision del PEVI
consiste en que Argentina ocupe un importante legael contexto vitivinicola mundial y comience a
posicionarse como un exportador altamente competidie los tradicionales paises vitivinicolas tales
como Francia, Espafia e Italia.

El organismo financiador es El Fondo VitivinicolaeMloza, mientras que las instituciones
participantes son:

- Asociacion Argentina de Consorcios Regionales deeEmentacion Agraria
(AACREA)

- Asociacién de Cooperativas Vitivinicolas de Mendoza

- Asociacion de Vifateros de Mendoza

- Bodegas de Argentina

- Céamara Argentina de Fabricantes y Exportadoresadvi

- Camara de Bodegueros de San Juan

- Camara Riojana de Productores Agropecuarios



- Centro de Vifiateros y Bodegueros del Este

- Comisién Nacional de Promocién Vinos de Argentina

- Unidn Vitivinicola Argentina (UVA)

- Vinexport (Exportadores de Vino de San Juan)

- Facultades de Ciencias Agrarias y Ciencias Ecorasrde la UNCuyo
- Fundacion Instituto de Desarrollo Rural (IDR)

- Fundacién ProMendoza

- Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA

- Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV)

- Universidad Catdlica de Cuyo (San Juan)
1.1.2. Desarrollo del pequefio y mediano productor su familia.

El Plan Estratégico Argentina Vitivinicola 2020 addece entre sus objetivos el apoyo a los

pequefios y medianos productores de uva para irteged negocio vitivinicola.

Para ello, se crearon los Centros de Desarrollcdlit (Convenio INTA-Coviar) que buscan
identificar necesidades y demandas de los prodestgrbodegueros, definir estrategias colectivas e
implementar acciones para el desarrollo vitivirctdcal, fortalecer la participacién y transferende
tecnologia apropiada a los pequefios y medianosigiar@s, mejorando sus ingresos y, por consigelient
la calidad de vida. El Centro brinda ademas cageioites y asistencia técnica en aspectos agroo$mic

de gestion y realiza actividades para el fortalemino de la cadena vitivinicola local.

Hasta el momento, se han inaugurado 14 Centros edmrillo Viticola, localizados en los
principales oasis productivos del pais. Siete gardaincia de Mendoza: Zona Norte (Lavalle), dodaen
Zona Sur (San Rafael y General Alvear), dos erolzaZste (Santa Rosa y Junin), dos en la ZonadCentr
(La Consulta y Tupungato); dos en la provincia @& Suan (Caucete y Media Agua); uno en las
provincias de La Rioja (Chilecito), Catamarca (Tasta), Patagonia Norte (Rio Negro-Neuquén),
respectivamente. Los Ultimos dos Centros inaugsrad@ncuentran en MaipU-Lujan de Cuyo (Mendoza)
y en Cafayate (Salta).



1.1.3. Proyecto de integracion de pequefios producss a la cadena vitivinicola

El organismo ejecutor del mismo es el Ministericad€ecultura, ganaderia y pesca, el organismo
subejecutor es la COVIAR , mientras que el organidinanciador es el Banco Interamericano De
Desarrollo. El proyecto comprende:

* Promocion de esquemas asociativos

Se orienta a apoyar la identificacion primero ynfacion luego de grupos integrados y la
formulacion de planes integrados de negocios wittalas que integren a pequefos productores pomari
con establecimientos industriales y comercialesagienas vitivinicolas.

Se espera lograr la formacién o fortalecimientondenerosos Grupos en los distintos rubros
productivos (vino, mosto, uva de mesa, pasas)agdisktintas zonas productivas del pais, con Pldaes
Negocios formulados en base a las pautas genestigslecidas y presentados ante la unidad ejecutora
para su evaluacion.

* Apoyo a la implementacién de Planes Integrados deglgocios.

Se refiere a la evaluacion, aprobacion y financimta de los Planes Integrados de Negocios
Vitivinicolas (PIN) que presenten los grupos ingelps, asi como el monitoreo de su desarrollo.

La asistencia financiera se otorgara a través deespno reembolsables (ANR), que se destinaras a |
inversiones a realizar por los pequefios productpresean incluidas en el PIN (mejora, reconverngion
adaptacion de vifiedos, riego y drenaje, protecclimatica, modernizacion tecnoldgica de procesos
productivos de toda la cadena, trazabilidad)

Adicionalmente, a través del programa de asistaicigica se asesorara por un plazo de 6 afos a
cada grupo en la implementacion del plan de negocio

» Fortalecimiento de la institucionalidad

El objetivo es asistir financieramente a las iostdnes y entidades que brindan apoyo a los
pequefios productores viticolas, tendiendo a faalel tejido que las mismas conforman dentro tojan
la Corporacion Vitivinicola Argentina.

Uno de los resultados de la caracterizacion degiersuproductores realizada en la primera etapa
del proyecto, fue la deteccién de una gran cantilagbvenes que no continuaban con la explotaacion d
su finca. Por ello, en la formulacién de la corgicidn del proyecto se esta trabajando fuertememe s
los jovenes, con el objetivo de incentivar y fonaer arraigo rural, fortalecer la competitividatbymar

jovenes dirigentes.



1.1.4. Fondos de Apoyo al Desarrollo de Pequefiosoductores (FODAPP).

El objetivo general de este proyecto consiste amementar la sustentabilidad economica
(competitiva y socio-organizativa) del sector deumFios productores y contribuir a la mejora de sus
ingresos a través de la financiacion para la irm@gén de tecnologia, asistencia técnica y cequadit.

Los beneficiarios directos del proyecto son losdpobores de las provincias de Mendoza, San
Juan, La Rioja, Catamarca, Salta y Rio Negro quesin beneficiados con subsidios y créditos. Aenqu
también se beneficiaran con la implementacion de psoyecto, mayormente las bodegas que veran

mejorada su materia prima

1.1.5. El Proyecto Integral del Programa Integracit del Aglomerado Vitivinicola en la Region
Andina (Pl TEC)

Este proyecto esta conformado por: el laboratoaoa pmonitoreo de residuos y la red de

estaciones meteoroldgicas.

El Laboratorio tiene como finalidad la detecciénpassticidas en la uva, un servicio tecnoldgico
indispensable para la produccién y comercializadéhvino, dando respuesta, en forma oportunas a la

demandas de los productores al momento de realizaroceso productivo o efectuar un envio.

En el caso de las Redes, el objetivo es generaspopcionar informacion climatica a tiempo real
de todo el territorio de las provincias de San Jyaha Rioja respectivamente, como herramienta
tecnolégica al servicio del desarrollo productiveogial de cada una de sus regiones, con espatiai®

en el fortalecimiento del sector agricola y agrastdal.

1.1.6. Observatorio Vitivinicola Argentino

El Observatorio Vitivinicola Argentino es una henianta de informacion web con
actualizaciones mensuales automaticas. Tiende arandp competitividad de todos los actores de la
cadena vitivinicola. Ejecutada por la Bolsa de Quinede Mendoza, busca democratizar la informacion
de la actividad vitivinicola y llegar en forma griéé y sencilla a todos los sectores.

1.1.7. Financiamiento de Productores Viticolas yudntegracion al Negocio Vitivinicola (Proyecto
PROVIAR).

El objetivo general del mismo es mejorar la retiddul y estabilidad de los ingresos de los

pequefos productores que participan en la caddivinidola. Los objetivos especificos del programa



son: fomentar la asociatividad, contribuir a la adeién tecnolégica y desarrollo comercial de los
pequefios productores y al fortalecimiento y aldicidn de las instituciones vinculadas con los péqs

productores.

Los beneficiarios son: pequefios productores vitiolas y trabajadores rurales, establecimientos
industriales vitivinicolas, el Estado a través aerayor recaudacién proveniente de los impuestss, |

proveedores de la industria vitivinicola y la caalgitivinicola en general.

1.1.8. Programa Pequefios Bodegueros de Mendoza

Este programa con la marca “Pequefios Bodeguerddetidoza” y el slogan “El Vino de la
Gente”, busca mejorar la competitividad de las badgor medio de acciones que potencian la etapa de
promocidén y comercializacion del vino en el mercaderno, a través de acciones asociativas.

Por ejemplo, durante el afio 2013 las bodegas panties generaron acciones de venta directa
para acercar y conectar la oferta y la demandansammediarios e invirtieron en la realizacion de

merchandising.

1.2. INTA (Instituto Nacional de Tecnologia Agropada)
1.2.1. Apoyo al desarrollo vitivinicola regional. Poyecto: Cartera 2009-2012

Este proyecto se enmarca en el Plan TecnoldgicmRadviendoza — San Juan que lleva adelante
el INTA para promover el desarrollo regional y iterial de Argentina, compuesto por un conjunto de
proyectos y programas. En este sentido, la CaderaProyectos 2009-2012, constituyd un aporte
fundamental para contribuir a la consolidaciénsisiema agropecuario, agroalimentario y agroinistr

con sostenibilidad econémica, ambiental y social.

El objetivo del proyecto es mejorar la calidad aetoduccién primaria y agroindustrial para el
mercado interno y externo, cuidando el medio antigren un marco de equidad social. La regién de
Cuyo es la mas importante del pais en cuanto aipegth vitivinicola y tiene condiciones agro-clincas
Optimas para obtener productos de alta calidad@iidad. El desarrollo de conocimientos, tecnolbgia
su transferencia, apuntan a promover la innovagaa mejorar la calidad y seguridad de los producto

como respuesta a las nuevas exigencias de losm@wes, reducir costos y efectos negativos sebre



medio ambiente y los trabajadores y finalmentegiatiea los actores mas vulnerables de la caderma, ot

de los problemas identificados en este aglomerado.

Para la mejora de la calidad del producto se taabapre temas de material vegetal, sanidad,
manejo del cultivo, desarrollo de tecnologias yamiustria. Todo el proyecto se desarrolla mediante
trabajo interinstitucional con otros organismosgiiuciones vinculados al sector vitivinicola, rdanera
de potenciar capacidades y realizar un manejo fitdsnte de recursos y equipamientos. En estedsenti
la organizacion del sector en la COVIAR (Corporaciiicola Argentina), el PEVI2020 y el PLANUVA
constituyen fortalezas de la cadena de valor yapgueiten estrechar vinculos entre el sector pavwad

los organismos de Investigacion y extension.

Para mayor informacion acerca de este proyectgimdiei a: www.inta.gob.ar

1.3. FUNDACION PRO- MENDOZA

ProMendoza es una entidad publico-privada que peomia insercion de productos y servicios
mendocinos en los mercados internacionales, brifwlanlas empresas adecuadas herramientas, para
acompafarlas en este proceso. Comprometida conigénmla Fundacién pone a disposiciéon del
empresario un equipo de profesionales para asksgramcompanarlo en su gestion de exportacion,
brindandole informaciéon de calidad para tomar dewcées estratégicas, programas de promocién
comercial y planes de capacitacién especifica. Rargor informacion acerca de los proyectos abajo

mencionados, dirigirse a: www.promendoza.com

1.3.1. Capitales Mundiales del Vino

Debido al resurgimiento y la importancia del vinnigel mundial surgié una red de trabajo que opera
internacionalmente desde 1998, la misma nuclea gréndes capitales vitivinicolas del mundo, tedien

los siguientes objetivos:

e Contribuir al desarrollo econémico y cultural des sniembros, facilitando intercambios entre
ellos.

» Desarrollar una politica global de cooperacionesastas ciudades.



» Iniciar vinculos que faciliten los intercambios @®ocimientos técnicos y cooperacion entre sus
miembros en términos de desarrollo econémico, @&llty universitario que seran la base del

desarrollo de sus miembros en la escena interracion

En noviembre de 2004, la provincia de Mendoza @pdia través de la Fundacion Pro Mendoza
de la Asamblea Anual de la GWC (Great Wine Caypit&d$ objetivo fue analizar las posibilidades de
Mendoza y su industria vitivinicola para integraraeimportante red. Mendoza, como ciudad miembro de
la Red, fue aceptada en la Asamblea Anual de lasdés Capitales del Vino en el afio 2006.

Pertenecer a GWC implica participar en las actiégapropuestas por esta red de trabajo y crear
asi, vinculos con instituciones lideres en promogidmarketing vitivinicola de los principales paise

productores de vino.

1.3.2. Programa Pymexporta 2013

El Programa Pymexporta es un instrumento creadé&ydaciéon ProMendoza que esta destinado
a las pequefias y medianas empresas de Mendozaymanauedan promocionar sus productos en el

exterior, conseguir nuevos clientes y concretabeapiones.

El objetivo del programa es reembolsar, medianwsgéma de aportes no reintegrables, hasta el
50% de los gastos de promocion en el exterior. §ia manera se brinda un apoyo a las empresas
mendocinas —actual o potencialmente exportadorakseactividades de desarrollo de nuevos productos
proyectos y actividades de promocion comercial.

Fundacion ProMendoza periddicamente difunde lasafede apertura y cierre de convocatorias
para que las empresas presenten sus proyectosegee un plazo determinado de ejecucion de las

actividades propuestas.

1.3.3. Programa de Promocién de Exportaciones

Este programa esta orientado a promover la formagiéonsolidacién de grupos asociativos de
vinos, integrados por productores primarios y pégaey medianas bodegas elaboradores de vinos a

granel con el fin de lograr la comercializacibnreémercado externo.



Este objetivo se logra con financiamiento que apeit gobierno provincial, para asistir a la
consolidacion de grupos de exportacién, buscanddeshrrollo de mercados, principalmente EE.UU,

Canada, Europa Central, Europa del Este y China.

Las empresas asociadas reciben capacitacion téenigigica y comercial, orientada a mercados
externos, desarrollo de productos y desarrollo decatos. Estas empresas participan en ferias gmetsi
comerciales a los principales paises demandanté@sa®a granel y/o fraccionados, tanto genéricoscc

varietales, tendiendo a consolidar un mercado pegnta para los vinos mendocinos.

1.3.4. Programa de Desarrollo de Nuevos Exportadosg NEX)

El Programa NEX apunta a insertar y consolidasg&quefnas y medianas empresas de Mendoza
en mercados internacionales, brindandoles herraasietécnicas e informativas, capacitacion y
asesoramiento para exportar. A través de un esigexi@n comercio internacional, se acompafia y
capacita al empresario para desarrollar la culaxportadora, con una metodologia personalizada y

adaptada a su producto o servicio.

1.3.5. Programa de Diversificacion de Mercados (DIEX)

DIMEX es un servicio destinado a impulsar a las EgMnendocinas en la bisqueda de nuevos
destinos de exportacién. Por medio de un espdeiate comercio se acompafia a las empresas
exportadoras, concentradas en pocos mercados doinales, en la apertura de nuevos destinos de
exportacion para sus productos y servicios, obteloieasi las ventajas de una demanda externa mas

diversificada.

1.3.6. Programa de Asociatividad (PAS)

PAS es una herramienta estratégica que promuessdeiacion de los pequefios y medianos

empresarios en mercados internacionales, con fefibims de trabajar en forma conjunta.

Esta destinado a las PyMes locales que aun noterpoio hacen de forma esporadica, para que
a través de la asociatividad pueden consolidamvehes o ampliar su oferta de productos y servjzioa
ingresar a mercados externos y compartir la ingerdie actividades de promocion comercial. De esta
manera, podran minimizar los riesgos, potenciavéagajas competitivas y disminuir los requerimosnt

financieros.



1.4. FONDO PARA LA TRANFORMACION Y CRECIMIENTO DE ENDOZA

Por medio de la Ley N° 6.071, se creo el “Fond&idanciamiento de Inversiones Privadas para
la Transformacién y Crecimiento Socioeconémico alé€’tovincia de Mendoza”. Uno de sus objetivos
principales es lograr un desarrollo socioeconérimobegral de la provincia, que tienda a un crecitgen
autosostenido y continuo; asi como también admamisbrrectamente los recursos asignados y losgue

generen en virtud de su actividad institucional.

Con la sancion de la Ley 6.303 se canaliz6 laeasisi financiera directamente a los titulares de
los proyectos de inversién privada. Ademas esterdidebia utilizarse en proyectos de reconveid#on
cepajes, reconversion fruticola, desarrollo garmderisticos y la colocacién de malla antigranizotre

otros.

Para mayor informacién sobre las lineas de oédlitajo descriptas, visitar la pagina web:

www.ftyc.gob.ar

1.4.1. Cosecha, acarreo y elaboracion.

El objetivo es asistir financieramente en los gast® cosecha, acarreo de uva y elaboracién de
productos vitivinicolas a productores viticolas iwdlales o integrados al proyecto integracion de
pequefios productores a la cadena vitivinicola) tabéscimientos vitivinicolas que se encuentren
inscriptos en el Instituto Nacional de Vitiviniaute, cuyos emprendimientos se encuentren radicaos
la Provincia de Mendoza.

El monto a financiar depende del destino del twédi es la cosecha, se establece en funcién al
valor del quintal de uva por la cantidad probabt®sechar. Si el destino es la elaboracion de ptogdu
vitivinicolas, se determina en funcion de los calis ingresados al establecimiento que hayan sigtoo

de financiamiento bajo esta linea de crédito.

1.4.2. Adquisicion de materia prima

El objeto de esta linea de crédito es financiastabdecimientos agroindustriales en la adquisicién
de la materia prima que utilicen , el capital dd&ajo que demanden los diversos procesos de etadiora
y los gastos para realizar refacciones o ajustéasdeaquinarias destinadas al procesamiento derienat

prima.



1.4.3. Recupero de IVA para exportadores

El objeto es financiar el capital de trabajo de Pymxportadoras que se localicen en la Provincia
de Mendoza y que hayan legitimado ante la AFIReiglteégro en concepto de créditos fiscales del IVA
atribuibles a operaciones de exportacion.

Este financiamiento sera de hasta el 80% de Ipsres definitivos a devolver al exportador

reconocidos por la AFIP y en ningln caso podr&isudos $ 500.000.

1.4.4. Maquinaria agricola

Este crédito se otorga para la adquisicion dedrast maquinarias, cosechadoras e implementos
agricolas nuevos, con el objeto de lograr la madacion y tecnificacion de las actividades agrarias
Incluye los gastos de flete, de puesta en maraslal.y/.A., otros impuestos, tasas y patentamiestos

caso de corresponder.

1.4.5. Malla Antigranizo

Esta linea de crédito se destina a la inversiévaga cuyo objeto sea la colocacion de malla
antigranizo a cultivos viticolas, fruticolas, hoolas y/o viveros. Se financiara el costo de laland

estructura de colocacién y la mano de obra.

1.4.6. Equipo de Riego

El objetivo de este crédito es asistir financiemmea inversiones que contemplen la
eficientizacién del uso del agua de regadio a srade la implementacion de un sistema de riego
presurizado, de origen nacional o extranjero, Yy laleejecucion de todas aquellas obras hidricas
complementarias (perforaciones, represas, impeitize@innes, acueductos y obras eléctricas menores)
necesarias para la puesta en marcha de tal obray aei también el reacondicionamiento de pozos,

adquisicion y arreglos de bombas.

1.4.7. Recursos para la Cosecha

El objeto es la compra de bins, levanta bins, araglievador y volcador de bins, con el objeto de
facilitar nuevas practicas agricolas de coseclezmificar las ya existentes. Incluye los gastofiate, de

puesta en marcha y el I.V.A., otros impuestos stggaatentamientos en caso de corresponder.



1.5. FONDO VITIVINICOLA MENDOZA

El Fondo Vitivinicola Mendoza es un organismo ptibiho estatal dedicado especificamente a la
promocién del consumo de vinos en el pais. Fuedorem 1994 (por Ley 6216) y en él participan

entidades vitivinicolas del sector privado y el &afio de la Provincia de Mendoza.

Las primeras campafias de promocién de Fondo Mitivia Mendoza buscaron reposicionar la
categoria “vino” y reconstruir en el imaginario @einsumidor, sus actitudes frente a él y el papel g
juegan las otras bebidas. A partir de estos coosept apostd a presentar al vino en situaciones de
consumo amigables, placenteras y festivas.

Desde 2004 con la puesta en marcha del Plan Egt@targentina Vitivinicola 2020 explicado
anteriormente, el Fondo Vitivinicola Mendoza se wvidi® en la Unidad Ejecutora del Proyecto
“Promocion del Vino Argentino en el Mercado Intetiel Plan Estratégico. Desde entonces se comenzé
una nueva etapa en la promocion, genérica y madg@rsgminada “Vino Argentino. Un buen vino”, cuyo
objetivo es comunicar los valores del vino, incretaado el conocimiento del consumidor sobre el
producto y de esta manera contribuir a consol@aeduperacion del consumo de vino en Argentina.

Para mayor informacion sobre las campafias y pragala este organismo, consultar su pagina

web: www.fondovitivinicola.com.ar.

1.5.1. Vino argentino bebida nacional

El reconocimiento del vino como bebida represerdatie la Argentina es el resultado de muchas
gestiones del Fondo Vitivinicola Mendoza y de lapgdoacion Vitivinicola Argentina, realizadas en el
ambito del Ministerio de Agricultura, Ganaderia gsPa de la Nacion y el Instituto Nacional de

Vitivinicultura.

Tal afirmacion se concreté en el Decreto N° 180002ue dio hincapié a que el 3 de julio de
2013 el Congreso de la Nacién lo transformara gn Qee el vino sea a partir de ahora la bebideonati
argentina es el resultado de un gran trabajo ejummimn Es fruto de la alianza entre el sector mabél
Estado, las universidades, las instituciones deci@ey técnica- y las empresas e institucioneseetor
privado que vienen apostando al crecimiento deaggtteidad a partir de los postulados establecaiosl
Plan Estratégico Vitivinicola 2020.



A partir de la puesta en vigencia de esta ley tddesvinos argentinos deberan incorporar el
isologo o la leyenda “Vino Argentino Bebida Naciineomo parte de la politica de consolidacion del

vino como producto que identifica al pais y su pamitbn con valor agregado.

Entre los puntos mas importantes, dicho Decretoagab “el vino es un elemento basico de la
identidad argentina y un producto alimenticio destono masivo que, por sus cualidades nutricionales
comprobadas, integra la canasta bésica familiaifdeentes grupos sociales, culturales y econéndebs

pais”.

El documento también resalta “el auge de la vitbwittura en Argentina es un factor determinante
en el desarrollo de las provincias productoraside”’ygenerando otras actividades que inciden en la
economias regionales, “como el turismo, la gastrdapla hoteleria, la metalmecanica, la generad@n

otras industrias y actividades de servicios, ddngar a un ambiente competitivo y dindmico”.

Se instruye ademas al Ministerio de Relacionesriexés, Comercio Internacional y Culto, al
Ministerio de Turismo y al Instituto Nacional detVinicultura para que, en su ambito y bajo la
coordinacion del Ministerio de Agricultura, Ganddey Pesca, desarrollen las acciones que permitan
garantizar la logistica necesaria para la entreg)®ido Argentino Bebida Nacional en oportunidadiae

realizacion de aniversarios patrios o en actividaiieiales del cuerpo consular.

1.5.2. Campafia Vino Argentino

Esta accion de comunicacion genérica se lanzd lcobjetivo de complementar la publicidad de
las marcas de vino y se proyecta como una inicate/largo plazo. El Fondo Vitivinicola Mendozaeés
organismo responsable de coordinar esta campa@ager todos los vinos argentinos se relinen bajo un

estrategia comun con la firma “Los que hacemogel ge este pais”.

La campafa “Vino argentino. Un buen vino” es lan@ia en su tipo que se propone comunicar
valores y atributos de toda categoria de vino, @dete ser un caso original al reunir a toda lvideti y
lograr los consensos necesarios para una acciéntisal. Esto es de gran relevancia en un mercado ta
complejo, diverso y segmentado como el del vinedddos valores marcarios y la dispersién de psecio
tienen un peso importante.

Las campafias que se han destacado son:



* El vino nos une (2011): esta campafia se realizéetabjetivo de concientizar que el
vino genera unién en la diversidad cuando se ea@@n una mesa con amigos o con la
familia.

* Un vino, mil charlas (2010): este comercial busoaigonar al vino y acercarlo a sus
consumidores, apelando a sus valores diferencifleste a una competencia muy
concentrada y con gran capacidad de inversiongtasla. También aposto a sinergizar y
multiplicar su fuerza, con la comunicacién que hzada marca en el mercado.

« Verdades Cantadas (2008 — 2009): el mensaje girtoreio a las verdades del Vino
Argentino, en clave de musica y buen humor. Lopaesables de esta accion asumieron
gue la vitivinicultura argentina tenia la madurexcesaria para asumir el desafio de
comunicar los atributos de la categoria y trabajaiavor de toda la industria.

« Brindis (2007): recoge los principales aprendizajedas camparfas anteriores y extiende
el concepto: “Todos tenemos algo por qué brindar”.

e Para todo el mundo (2005): la campafia mostro thstiformas de consumo de vino (en
botella, en damajuana, en pingtino, en caja, etc.).

 Tomalo como, cuando y donde quieras. (2003): emtapafia se enfocd a generar una
invitacion explicita a tomar el vino como, cuanddonde quieras, buscando un cambio
respecto a las publicidades de las bodegas queigaaban al vino como una bebida con
estilo propio, ideal para las celebraciones, elientro intimo, el placer, la sensualidad

 El mundo de los sentidos (2002): Esta propuestaajiasobre el aspecto sensorial,
mostrando partes del cuerpo humano con las quersé@n una o mas cualidades del
vino. Utiliza los colores mas representativos deloyv amarillo y rojo, buscando
comunicar brillo y pasion. Se trabajé ademas conalio sentido de lo estético,

favoreciendo un mensaje claro y potente.

1.6. ORGANIZACION INTERNACIONAL DE LA VINA Y EL VINO (O.L.V.)

La O.LV. es un organismo intergubernamental déatar cientifico y técnico, creado en el afio
2001 con una competencia reconocida en el campe déa, el vino, las bebidas a base de vino ysotro
productos derivados de la vid. La representaciénit¢é-cientifica oficial argentina es ejercida @br
Instituto Nacional de Vitivinicultura, con sede trahen la Provincia de Mendoza. La organizaciéenta

con 44 estados miembros y tiene por finalidadabac las preocupaciones de los productores,



consumidores y demas actores del sector vitiviaienundial, asi como contribuir a la armonizacion
internacional de las practicas enoldgicas y lasnasrexistentes y también mejorar las condiciones de

elaboracion y comercializacion de los productosinitcolas de los paises miembros

La institucion mantiene lazos estrechos con org&idnes internacionales competentes y
observa, analiza e interpreta los problemas y &wencias, las iniciativas y reglamentaciones
internacionales del sector de la vifia y el vin@gnpoviendo de esta manera la coordinacion de las
actividades normativas emprendidas por organizasiointernacionales, gubernamentales y no

gubernamentales.

El Plan Estratégico de la O.1.V. es un mecanisragecpara identificar y organizar los temas y la
prioridad de los trabajos de los grupos de expertos
Para mayor informacion sobre los programas reaigar la O.1.V., consultar en la pagina web

del organismo: www.oiv.int

1.6.1. Becas de investigacion

Dentro del marco del desarrollo de su Plan Estiaié¢da O.l.V. otorga cada afio becas de
investigacion en sus programas prioritarios. Lasabegropuestas en el marco de este programa son de
corta duracion (de seis meses a quince meses caxion) y se proponen para una formacion especifica
de nivel post-universitario. Los candidatos debes@ncualificados, con una voluntad de avanzarmen |
investigacion o de mejorar sus competencias y taeseo de estar al corriente de la actualidadsle |
avances en su campo de estudios o de trabajo.

Por ejemplo en 2013 se dio especial importanciavastigaciones en las siguientes areas: en
Economia (externalidades positivas del sectorinittela, el etiquetado sobre propiedades saludables
nutricionales), en Viticultura (estrategias de adeidn al cambio climatico en la vitiviniculturastadios
sobre los recursos y el balance hidrico en el sgitteinicola) y en Enologia (estrategias de regidc de

insumos potencialmente alergénicos).

1.7. MERCOSUR

La Republica Argentina, la Republica Federativa Besil, la Republica del Paraguay vy la
Republica Oriental del Uruguay, son los “EstadaseBadel Mercado Comun del Sur (MERCOSUR).



Entre los objetivos fijados en su creacion masvegltes respecto de esta investigacion fueron los

siguientes:

- La libre circulacion de bienes, servicios y faetoproductivos entre los paises, a través, entre
otros, de la eliminacién de los derechos aduangrmsstricciones no arancelarias a la circulacion de

mercaderias y de cualquier otra medida equivalente.

- El establecimiento de un arancel externo comlmadopcién de una politica comercial comuin
con relacién a terceros Estados 0 agrupacionessthd®s y la coordinacion de posiciones en foros

econémico-comerciales regionales e internacionales.

- La coordinacién de politicas macroeconémicascyosiles entre los Estados Partes: en materia
de comercio exterior, agricola, industrial, fiscalpnetario, cambiario y de capitales, de servicios,
aduanera, de transportes y comunicaciones y owassq acuerden, a fin de asegurar condiciones
adecuadas de competencia entre los Estados Partes

- El compromiso de los Estados Partes de armosizsilegislaciones en las areas pertinentes,
para lograr el fortalecimiento del proceso de irgegn.

En materia vitivinicola el MERCOSUR se rige porReglamento Vitivinicola del MERCOSUR
adoptado por nuestro pais a través de la ResoldeldrN.V. N° 01/96.

Segun Paikin (2009) la llegada del MERCOSUR conuzéxso de integracién que no incorporaba a
Chile entre sus miembros, para Mendoza no corstitmi hecho relevante. Pero poco a poco, ese
desinterés fue mutando hacia un mayor involucraimiahtiempo que se empezaban a vislumbrar las
oportunidades que esta nueva asociacién traia lparovincia. Sin embargo, reiteradamente los

productos mendocinos eran incluidos en las listeesxdepcion.

Particularmente el caso del vino mendocino esésterte por haber sufrido en diversas ocasiones
frenos a su exportacion por parte de Brasil frentgerres temporarios del ingreso de productos como

zapatos a la Argentina siendo en Octubre de 2008irslo episodio de este tipo.

Asi, la politica mendocina con respecto al MERCOSt#Rpriorizado su relacién con Chile y el
Pacifico, debido a que la creciente dependenciasute exportaciones hacia el bloque se vieron

restringidas.



De estas tres razones surge un modo de relaciéprolncia adopta una posicion “reactiva-
defensiva”, ya que reacciona sélo en momentosatpiathacia la misma. EI| MERCOSUR constituye el
principal destino de las exportaciones mendocinasuycapacidad de ampliacién, dada la matriz
productiva de la provincia, tan distinta al reséolas paises de la regién, es muy importante. elkmes
necesario generar una politica consistente enidalacsu capacidad de ampliacion (Paikin, 2009).

Pese a que Mendoza se sitla a 406 kilometrosudelgpde Valparaiso, frente a los 1.080 a Buenos
Aires, la economia mendocina encontré en los mescdeé! interior del pais, un destino mas acogedor

para sus productos, aun cuando estos debieraesdragrandes distancias, segin muestra el Grafiéo N

Observando el Grafico N° 7, el destino principdIMERCOSUR es Brasil al que le sigue Paraguay,
que con cerca del 20 por ciento del volumen exdortde vinos mendocinos (principalmente vinos
denominados “de mesa”) se fue convirtiendo a lgdate las Ultimas décadas en un destino interegante
estable para dicha exportacion.

Volviendo al Gréfico N° 6, el MERCOSUR, a excepcdal afio 2002 y 2005, cuando fue superado
por el NAFTA, mantuvo permanentemente su condiaittn primer destino de las exportaciones

provinciales, por lo cual la relacién de Mendoza lzoregion era de vital importancia.



Gréfico N° 6: Exportaciones Mendocinas seguln Bloque
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Grafico N°7: Exportaciones mendocinas de Vino en Bella
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1.8.GRUPO MUNDIAL DE COMERCIO DEL VINO

El Grupo Mundial de Comercio del Vino (G.M.C.V.) @sa agrupacion de paises productores de
vino que comprende Argentina, Australia, CanaddleCNueva Zelanda, Sudafrica y Estados Unidos de
América. Con frecuencia, otros paises envian reptastes a las reuniones del G.M.C.V. en calidad de

observadores, tal como ocurrié inicialmente con igt&xBrasil y Uruguay.

El grupo relne representantes de la industria lpslgobiernos con el fin de trabajar de manera
conjunta para facilitar el comercio internacional wnos. Las exportaciones de vinos de sus miembros
representan casi la cuarta parte de las exporexionundiales y ademas incluye uno de los mayores
importadores mundiales, como es Estados Unidoallida importancia del mismo y de los acuerdos que
en dicho marco se puedan alcanzar.

Para mayor informacién acerca de los acuerdos weads, consultar la pagina web de la

institucion: www.wwtg-gmcv.org

1.8.1. Acuerdo de Aceptacién Mutua de Practicas Elgicas

Una de las bases del G.M.C.V. que marca su cohesi@ denominado Acuerdo de Aceptacién
Mutua de Practicas Enoldgicas, protocolo por el gaga pais firmante acepta todos los sistemas de

elaboracion que declaran el resto de paises.

Consecuencia de este acuerdo, el INV dicté la Resnl 20/2013 donde se establece que el
exportador o su representante debera presenta depkendencia correspondiente a su jurisdiccion el
Formulario “Solicitud para Analisis de Exportacigiinto con la muestra reglamentaria conforme a lo
estipulado en la Res. INV C.64/98. Quedaran exeelns de la presentacién de muestras los productos
cuyo destino final sea la exportacién a paisesimfegran el G.M.C.V. en cuyo caso deberan obtesser |

correspondientes Andlisis de Exportacion median®egimen de Declaracion Jurada.

Como ejemplo, en virtud del Acuerdo de Aceptacidutd de Practicas Enologicas, en el marco
del G.M.C.V., los vinos argentinos exportados a BEton una graduacion alcohdlica entre 7% y 22%,
estan exceptuados de la presentacion del CertifidacElaboracién que debe ser emitido por el gobier
del pais de origen junto con un andlisis que gaeawfue el vino ha sido producido mediante préstica
autorizadas en dicho pais. Es suficiente que Ipsrtadores de vinos argentinos presenten un cadii

gue indique que el vino ha sido producido de canigad con dicho acuerdo.



Ademas para la exportacién a EEUU es requerid@sificado de Aprobacion de la Etiqueta que
es emitido por la “Division de Publicidad, Etiqusday Formulacion” de dicho pais. Dado que Argentina
pertenece al G.M.C.V. y ha firmado el Acuerdo desgtacion Mutua de Practicas Enoldgicas, esta

autorizacion previa del producto tampoco es redaeri

1.8.2. Acuerdo sobre requisitos para el etiquetadie vinos

La Ley N° 26.633, por medio de la cual se aprudlsceerdo del Grupo Mundial de Comercio
del Vino sobre requisitos para el etiquetado desjitiene por objeto uniformar la informacion conae
etiguetado y reducir al minimo los obsticulos iesados que se relacionen con las etiquetas, defin

facilitar el comercio internacional del vino enlas partes.
Este acuerdo dispone principalmente lo siguiente:

a) Las medidas relativas al etiquetado seran tasesfes, no discriminatorias, y se adoptaran y
aplicaran de conformidad con el Acuerdo de Marrakdel 15 de abril de 1994 de la Organizacion

Mundial del Comercio.

b) Toda la informacién que figure en una etiquetbedser clara, especifica, precisa, veridica y no
engafosa para el consumidor.

1.8.3. Memorandum de Entendimiento sobre Requisitage Certificacion

Este acuerdo firmado en Santiago de Chile, inskasapaises firmantes a no solicitar en las
importaciones de vinos procedentes de los dem&ggpdirmantes los certificados de composicién, de

libre circulacién y los informes analiticos soboenponentes del vino.

Asimismo procura que los paises firmantes no sefiatertificaciones sobre etiquetado de afio de

cosecha, varietales y regiones, salvo preocupaciegéimas al respecto.

Cuando los certificados se consideren necesari@sateger la salud y seguridad humana, los
participantes son invitados a considerar, como@g@dos, los requisitos de certificacién conforme s
Directrices del Codex Alimentarius para el Disempduccion, Emision y Uso de Certificados Oficiales
Genéricos.



1.9. GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE MENDOZA

1.9.1. Acuerdo de reduccién del flete de MendozaBuenos Aires para pequefios y medianos
productores de la provincia

Mediante este acuerdo, el Estado Nacional Belgargas y Logistica (BCYL) y la provincia de
Mendoza brindan a vifiateros pequefios y medianpedibilidad de transportar sus productos a Buenos
Aires con tarifas que representan entre el 20%50% del flete actual. Gracias al tren carguéas,
bodegas mendocinas chicas y medianas accederservioio “puerta a puerta multimodal” Palmira-
Buenos Aires.

El acuerdo contempla la combinacion de tren y amtr complementario de camion, también
gestionado por Belgrano Cargas y Logistica. Laresg del Estado se encarga de la operacion
logistica integral cubriendo mediante una tardaita hasta un radio de 50 kilometros entre ldgdpms
y Palmira asi como entre la base logistica Alian3antos Lugares, provincia de Buenos Aires— y el

destino final de la mercaderia.

En el caso de aquellos productores que aspirererciatizar volumen pequefio, por ejemplo un
pallet de vino como unidad de medida minima, eliser no incluye el "puerta a puerta" pero estable
una tarifa accesible por pallet entre los puntodedgino inicial y final. Aproximadamente, estonegenta

una baja de hasta el 80% frente al actual costetlog del camién.

1.9.2. Guia metodoldgica para la estimacién de laiblla de carbono

El Ministerio de Tierras, Ambiente y Recursos Nales de Mendoza es uno de los gestores de la
guia metodoldgica para la estimacion de la hual@atbono en vinos, en conjunto con la COVIAR, el

Gobierno de Mendoza y el Ministerio de AgricultuBanaderia y Pesca de la Nacion.

Segun Castillo Bond, R. (2013), la huella de catbes un indicador de uso mundial en donde la
produccion y el crecimiento deben ser equilibradosspetuosos con el medio donde se desarrollam co
una alternativa que busca beneficios ecolégicosnduicos y comerciales para las organizaciones
responsables. Esta guia es de importancia estatdg que responde a exigencias del mercado
internacional, siendo la primera politica en laidlacjue estima conocer y diagnosticar como se jaaha

la vitivinicultura en este sentido, asegurando@upetitividad en el mercado externo.



Dicha guia contempla toda la cadena del sectariniitola y desarrolla una metodologia para
inventariar las emisiones de gases de efecto iadern en la produccién de vino envasado en un#idote

de vidrio de 750ml, elaborado en Argentina en uerdd@nado afio productivo.

Desde el afio 2008 a la fecha los actores publiquévgdos de la vitivinicultura y las Camaras
que la representan han comenzado a dar sus prip&sos en la tematica. Aln es incipiente el proceso

pero ya existen experiencias implementadas y caradas en vifias y bodegas argentinas.

2. ACUERDOS PROPUESTOS POR LOS ACTORES DE LA CADENA

2.1. BODEGAS DE ARGENTINA

Bodegas de Argentina es una camara empresaria upleana la mayoria de las principales
bodegas de todo el pais. Fue creada en el afioc2d@d resultado de la fusion del Centro de Bodeguero
de Mendoza, con sede en Mendoza, fundado en €l98®Yy la Asociacidon Vitivinicola Argentina, con
sede en Buenos Aires, fundada en el afio 1904.j&iivabde la fusion fue sentar las bases de uridazht

que creciera y tuviera la mayor representativideziamal como camara empresaria vitivinicola.

Esta institucion, constituye la Unidad Ejecutom TBurismo del vino para la Corporacion
Vitivinicola Argentina (COVIAR) en el marco del RI&stratégico Vitivinicola 2020.

Elabora y presenta informes anuales de turismeiniitola. En este caso, se presenta el
correspondiente al periodo 2011, afio en que fihatien gran éxito las acciones del “Plan de
Consolidacién del Enoturismo de Argentina”, conpsimcipal programa “Los Caminos del Vino”. Para
mayor informacion acerca del mismo consultar la im@g web de la organizacion:

www.bodegasdeargentina.org.

2.1.1. Los Caminos del Vino

Mendoza fue declarada Octava Capital Mundial dehoYiy actualmente es reconocida
internacionalmente por la calidad de sus uvas,aoolt con una ruta enoldgica a través de la cual es

posible visitar pequefias y grandes bodegas, cosochistoria y secretos, y degustar deliciosossvino



Los departamentos de Lujan de Cuyo, Godoy Cruz jpWjacercanos a Mendoza Capital, poseen la
mayor cantidad de bodegas abiertas al publico,ocord@ en conjunto la regién centro-oeste de los
Caminos del vino que recorren la provincia. Musgtsgares histdricos relacionados a la vitiviniaudt
completan este apasionante paseo en el que seale$td reconocidas Bodegas Chandon y Bodegas
Norton.

Segun el VI Informe de Enoturismo (2011) presentaatoBodegas de Argentina, la provincia de
Mendoza se impone como el principal destino dewismo a nivel nacional. Desde 2004 a la fecha,
durante un periodo de 8 afios, ha sido la provigpesarecibid mas turistas del vino, tanto en praparc
como en cantidad, lo cual puede apreciarse clatengnel siguiente cuadro. Le siguen en importancia
las provincias de Salta y San Juan, llegando @&septar entre estas tres provincias mas del 90%tdeél

de visitas enoturisticas a nuestro pais durant#.201

Cuadro N° 3: Cantidad de Visitas a Los Caminos dalino por provincia. Periodo 2004 — 2011.

pr:‘iﬂfg?}‘gﬁo 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Catamarca s/d s/d 2.880 4.080 5.420 5.149 6.030 4916
Cérdoba 16.000 19.650 20.156 21.011 23.248 20.445 30.525 33.956
La Rioja s/d 6.156 8.920 9,125 10.883 12.390 14318 14853
Mendoza 328.206 | 382477 | 406.749 682.761 743.260 622.120 763.593 843628
Neuquén 5.033 39.068 49,770 40.742 43.167 30.575 24098 25581
Rio Negro 169 1.865 3.915 4319 5.144 5.183 9.363 9522
Salta s/d sfd 46.801 75.586 105.090 131.522 154967 182.945
San Juan 43.657 41.460 74.481 83.667 87.369 75.707 88.770 87877
Tucuman - - - - - - - 2.317
TOTAL 423.065 | 490.676 | 613.672 | 921.290 | 1.023.581 | 903.091 | 1.091.664 | 1.205.612

Fuente: Bodegas de Argentina, Departamento dermar{2011)VI Informe de Enoturismo- Republica Argentina

El origen de las visitas a los destinos enotudstiesta vinculado fuertemente con dos elementos
centrales: los mercados en donde hay presenciandeaxgentino y las acciones de promociéon que se
puedan desarrollar desde distintos ambitos, orgeioizes y empresas privadas.



Por esto es que un dato importante que se despdmhdmalisis es el porcentaje de visitantes

locales y extranjeros. Su evolucion en el tiempolserva en el siguiente gréfico.

Grafico N° 8: Procedencia de los turistas en el pai
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Fuente: Bodegas de Argentina, Departamento dermar{8011) VI Informe de Enoturismo- Republica Artjea

La oferta de bodegas comprometidas con el enotaristos servicios ofrecidos en ellas, en todas
las provincias mantiene un crecimiento constanteny de los motivos es el gran impulso que tomé la
actividad durante el desarrollo del Plan de Codaclon para el Enoturismo BID/Fomin que se
complementé con diversas condiciones del mercabtudsmo en general y sobre todo del turismo del

vino y de la actividad vitivinicola.

El crecimiento del nUmero de bodegas abiertagiahto respecto del 2010 mostré un incremento
de casi el 10% hacia el 2011. De las 167 bodegasihitizadas en el 2010 se pas6 a 183 bodegas con

apertura turistica en 9 provincias productoras.

Segun el Informe mencionado, se puede interpregregte crecimiento se da en el marco de tres
grandes razones: una promocion mas concreta ddlgm en ambitos especificos, constancia en el
crecimiento en las ventas de producto en las atedsrismo y la incorporacion definitiva del turism
como herramienta estratégica de posicionamientoatea.



2.2. FECOVITA

Segun Acosta y Verbeke (2009), la defensa de Iqegi®s y medianos productores fue llevada
adelante inicialmente por la Asociacion de CoopeaatVitivinicolas (ACOVI). En la década del ochent
la Asociacion implementa una nueva estrategia deeda Federacion de Cooperativas Vitivinicolas
Argentinas (FeCoVitA) entidad cooperativa de segugthdo que nucleaba 25 cooperativas de primer
grado, integradas por alrededor de 2.000 productore

El objetivo inicial de la Federacién fue la defeyseepresentacion de los intereses generales de
las cooperativas y del cooperativismo, cumpliendoedta manera un rol fundamental en el sector
vitivinicultor, y promoviendo la integracién de Igsoductores con la finalidad de potenciar su accio
empresarial.

Con el paso del tiempo, la Federacion ha promowigativas y gestionado proyectos que tienen
como objetivo actuar sobre las diversas problemsiicir mejorando la posicién de los productoreslen
complejo agroindustrial (Mingo y Goldfarb, 2005tacio en Acosta y Verbeke,2009). En su accionar, la
Federacién establece estrategias en tematicasifesgetecnologia, sanidad, infraestructura), prada
concrecion de alianzas con los miembros, aplicangmpre el principio del esfuerzo propio y la ayuda
mutua, con el fin de resolver problemas estruatsrabmo, la competencia entre productores, la data
informacién del mercado y acerca de la protecciénté a accidentes climaticos y su escaso poder de

negociacion.

En la actualidad la principal actividad empresadal FeCoVitA es el fraccionamiento y
comercializacion de los vinos elaborados por susdiperativas asociadas con el aporte de unos 5 mil
productoresque se agrupan en 5 Centros Regionales: Zona Namte, Este, General Alvear, San Rafael
y Valle de Uco Su produccion de uva representa alrededor del 18%adproduccién argentina,
ubicandose en el quinto lugar de las empresashidasede Argentina.

A través de FeCoVita, productores pequefios y medilbgran participar en el mercado nacional
e internacional, compitiendo con los lideres detme Esta vinculacién econdmica agrega valorsa la
necesidades de los asociados que atiende. Cotedmanion lograda los productores reciben inforgraci
mas especifica sobre los tipos de vinos requenmwsel mercado, e invierten en la mejora de la
composicion varietal de los vifiedos, compran maagias, optimizan las practicas agricolas y métat#os
trabajo a fin de adaptar sus producciones a laseragientos y exigencias del mercado (SECyT, 2007,
citado en Acosta y Verbeke, 2009).



Debido a los 6ptimos resultados obtenidos por GeFeion, gracias a su estructura y estrategias
adoptadas, empresas que estaban en situacionegosasnttanto econdémicas como productivas deciden
(Neiman et al, 2006, citado en Acosta y Verbekd)920ncorporarse a la Federacion vy articular sus

intereses bajo los principios y valores cooperativo

El sistema cooperativo vitivinicola funciona comuatntegracion de tipo horizontal en la etapa
de produccién primaria y vertical en las etapadrdecionamiento y comercializacion. Es decir, los
productores se integran horizontalmente en codpasatpara elaborar el vino y éstas se integran
verticalmente en la federaciéon para fraccionar memwializar los productos tanto en el mercado rater

como externo.

A pesar de que la Federacion fortalece la red deearacién entre productores asociados, no es
una totalidad homogénea y sin conflictos, la congis social en cuanto a capacidades y recursdéasde
diferentes integrantes es diversa. Para ello, terfageion profundiza la capacidad de dialogo ernise |
miembros y pone en comun los recursos y la infoidma&n cuanto a las estrategias tanto de produccié
como de comercializacion que aplica la Federacirsten divergencias entre los integrantes, yalagie
gue tienen mejores condiciones productivas se tarierhacia la apertura de nuevos canales de
comercializacion para vinos finos, mientras questtonsideran que esa estrategia podria limitar la
produccion de los asociados cuya actividad seaentvinos de baja y media gama.

2.2.1. Actuacioén en el ambito del comercio exterior

Una mayor insercién de productos vitivinicolas dnmeercado externo, constituye para la
Federacién un objetivo a mejorar constantementeo Afiafio se incrementa la comercializacion,
desarrollando nuevos productos y nuevos mercadms.ldgros han sido importantes y actualmente se
exporta a mas de 20 paises. FeCoVita cuenta coasmyantes en los mercados a los que envia sus

productos excepto Suiza y Alemania.

A lo largo de sus afios de trayectoria comercial;d%tA se ha consolidado econdémica y
financieramente con un crecimiento constante deafdtanercado vitivinicola Argentino y Mundial. Est
desarrollo exitoso se ha basado en la ejecuci@m @enbicioso plan de inversiones en tecnologiaudéap
tanto en las bodegas de las cooperativas asocizmtas en FeCoVitA. Este plan consistio en
adquisiciones de equipos, maquinarias y lineasrmtllado de Ultima generacion que han posibiitad
el logro de productos de excelente calidad amplideneeconocida por el consumidor, ademas de la

ampliacién hacia nuevos segmentos del mercado.



2.2.2. Actuacion en el plano gremial

En el plano de la representaciéon gremial FeCoVisAua interlocutor significativo frente al
Estado encargado de transmitir las necesidadesuslerepresentados y también de canalizar los
instrumentos para la reconversion de vifiedos, pogacion tecnoldgica y capacitacion (Neiman et al,
2006, citado en Acosta. y Verbeke, 2009) gestionandjores condiciones de acceso a los mercados y al
crédito.

La presencia de programas publicos y la proximiateraccion entre las instituciones de apoyo
al sector y los productores, constituye una ventpja FeCoVitA ha podido capitalizar realizando
acciones conjuntas de colaboracion. Si bien latitun®nes poseen intencién de universalidad en su
accionar (Fernandez, Vigil, Seval, 2008, citado Axmosta y Verbeke, 2009) le posibilitan a los

productores una mejor competencia y control desstdpl proceso productivo.

En el convenio firmado entre el Instituto Naciomd Tecnologia Agropecuaria (INTA) y
FeCoVitA se han enfatizado aspectos referidosrtdl&imiento de la organizacion de los productdees
transferencia tecnolégica; la innovacion; articilacy formacion de redes con entidades del medio de
caracter local, provincial, regional y nacionaldiendo a complementar las acciones con los difesen
proyectos regionales. En esta linea el INTA pardi@n el Plan Estratégico Vitivinicola (PEVI) jurtion
COVIAR (Corporacion Vitivinicola Argentina) que peite la conformacién conjunta de Centros de

Desarrollo Vitivinicola en las provincias de Mendp®an Juan y La Rioja.

2.2.3. Actuacion en el plano financiero

El sistema financiero no considera rentable otopgéstamos al sector agropecuario, por lo que
la tasa de interés que se obtiene tiene un adictpreaes el costo de la incertidumbre. Frente a est
diagnéstico la Unica oportunidad de ser considemgeto de crédito atractivo es que los productores
estén integrados formalmente o que operen combarsa sélidos en la cadena productiva. En ese
sentido Fecovita funciona como una Sociedad derBar&eciproca y facilita a los productores o a las
cooperativas de primer grado el acceso al crédimasiguiendo mejores plazos e importantes reduesion

en la tasa de interés.

En este caso la integracion permite un ahorro £iedstos mas alla del poder de negociacion que
implica la misma. El gobierno provincial le otorgd&eCoVita a través del Fondo para la Transformacio
y el Crecimiento acceso a las lineas de financiamisiendo la Federacion agente de retencién. El

productor ofrece como garantia su produccion coaesgaldo de la entidad.



Por otra parte, la estrecha relacién con Credicomtitucion bancaria cooperativa, muestra la
importancia que tienen las sociedades cooperatigasabajar conjuntamente en el plano de intereses
comunes. El Banco tiene un acuerdo con FeCoVitA ghracceso de sus asociados a un programa de

créditos para cosecha y acarreo de la produccion.

2.3. ELABORADORES Y PRODUCTORES DE MENDOZA

Segun Sanchez (2004), entre las experiencias rgaficitivas en el sector vitivinicola de
acuerdos entre productores y elaboradores, un kEeegpel caso de Bodegas Chandon que asesora
técnicamente a los productores durante el periedprdduccion agricola, efectia compras de insumos
agricolas en conjunto con sus proveedores de uls gcomparfa en general durante el proceso. Be est
modo el bodeguero se asegura la calidad y provid®materia prima y los productores pueden lograr

mejores costos de produccion y tienen aseguraatanigra de la cosecha a precios convenientes.

Otro caso similar es el de Bodegas Bianchi quentiimala inversion en tecnologia de sus
productores. En todos estos casos las bodegamitansa los productores conocimientos orientando la
produccion segun los gustos de los consumidoresouen definitiva el cliente final para toda laeaa

de valor.



CONCLUSION

El uso de herramientas de gestion para la tomaedisidnes revaloriza su importancia en un
mundo globalizado, muy competitivo, inestable, ppoadecible y donde existen consumidores cada vez
mas exigentes. Las empresas del sector vitivinic@ladocino, en este nuevo contexto deben buscar su
posicionamiento en el mercado analizando cémo mejm@laciones en la cadena de valor a la que
pertenecen y analizando las causales de costogagtai@ sobre ellas. Para ello la Gestion Estredédg
Costos es una herramienta que brinda una impornt@sitan integradora, en la que el analisis de ®sto
debe complementarse con andlisis estratégicosepseader el verdadero problema de los negocios. Est

implica comprender que el andlisis de costos vaatidsle la contabilidad.

Por ello, es necesario que los empresarios canhoieision de la empresa como valor agregado
analizada desde la compra de insumos hasta lanzabde las ventas, ya que pierden la oportunided qu
brinda el analisis de la cadena de valor, de apharelos lazos existentes con los proveedores yason

clientes.

La principal ventaja de esta propuesta es que Hdewa cambio de mentalidad en los empresarios
ya que impone una visién externa a la organizadérargo plazo y estratégica que obliga a defina
mision y entender que la empresa forma parte deanf@na de valor mayor, que es la del sector.

Por lo tanto a la hora de la toma de decisionelagrempresas vitivinicolas mendocinas sera
necesario el uso de mas de una herramienta démygstis fundamental una vision estratégica comie par

de una cadena de valor, posicionandose en el neelidadando en costos o en diferenciacion.

A lo largo del informe se muestra que negociar @mgey proponer alianzas estratégicas entre

bodegueros y productores contribuye a lograr mejea la calidad del vino, y asi satisfacer a



consumidores tanto nacionales como internacionblé@sjando un producto competitivo y reconocido a
nivel mundial. De esta manera, no solo se beneficeanpresario industrial, sino que genera una raejo
en los métodos de trabajo, uso de maquinarias nuitenmas y un mayor nivel de conocimientos

enolégicos en el sector primario de la vid.

Otro de los beneficios obtenidos al ocuparse dietégracion con los demas actores de la cadena
es un ahorro en costos. Ejemplos de ello son ehdimmiento otorgado por organismos publicos que
permiten a los productores tener acceso a cré@ioa cosecha, acarreo e inversiones con mejores
condiciones financieras. Ademas, por medio derosgzos que nuclean productores o bodegueros se

efectian compras de insumos y tramites y gesti@ohercializacion, en forma conjunta.

Por medio de estas acciones se permite a los pgovdag/ bodegueros obtener una mayor tasa de
rentabilidad, y competir a un precio razonable lemercado nacional e internacional, aprovechando un

demanda creciente.

Una industria integrada respalda la competitividaldsector vitivinicola en Mendoza y su rapida
expansiéon. Ademas de ser lider mundial en la pmdncde uva, Argentina cuenta con proveedores
locales de maquinaria agricola e insumos espemitliz como botellas, etiquetas, capsulas y corchos,
mientras que endlogos expertos y sommeliers demiereointernacional ofrecen sus conocimientos al

sector.

Luego de realizar esta investigacién concluimosejuglan Estratégico Vitivinicola ha permitido
organizar al sector, con el objetivo de promoveintagracién de los distintos actores de la cadina
valor del vino, realizando acciones por medio dganismos estatales y mixtos, para lograr la mejora
continua en el sector. Es asi que tanto bodegumrom productores se ven beneficiados con estas
politicas que se promueven, siendo uno de nuestincipales objetivos, darlas a conocer a los mgsmo
Es importante que los empresarios estén siemptasieatentos al cambio tanto en los mercados @mo
contexto, ya que los resultados favorables de ddtigas implementadas deben servir de incentiva pa

continuar creciendo en esta tarea de beneficimyamutuo.
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