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De mi mayor consideracion:
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Por medio del presente, yo, Alberto Levy hago constar que he aprobado
el trabajo final de carrera de la alumna Maria Alejandra Laborda Unzueta,

DNI 30.157.141.

Cordialmente,
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Estratégico” que serad elaborado en el marco de la Especializacion en

Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva.
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ADb. Cristina Gonzalez Unzueta



De mi mayor consideracion:

Por medio del presente, yo, Cristina Gonzalez Unzueta hago constar que
he aprobado el trabajo final de carrera de la alumna Maria Alejandra

Laborda Unzueta, DNI 30.157.141.

Cordialmente,

ADb. Cristina Gonzalez Unzueta



Este proyecto es confidencial. Queda totalmente prohibido el uso de la
informacion contenida en el mismo por personas diferentes a las
destinatarias (incluyendo, entre otros, la reproduccion total o parcial, la

comunicacion o la distribucion en cualquiera de sus formas).

This is a confidential project. Any use of the information contained herein
(including, but not limited to, total or partial reproduction, communication
or distribution in any form) by other persons than the designed

recipient(s) is prohibited.



PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

D0OID












ABSTRACTO

A través de la formulacion del presente Planeamiento Estratégico, se
busca establecer una herramienta de diagndstico, donde se definen vy
alinean las estrategias que serviran para desarrollar la competitividad de

la empresa en el mercado Mendocino.

Se desarrollan a lo largo del Plan, estrategias establecidas en base a
objetivos propuestos. Para el logro de los mismos se hard uso de distintos
métodos, herramientas y medios los cuales fueron cuidadosamente

analizados y seleccionados.

El plan cuenta con el desarrollo de los planes de marketing vy
comunicacion, plan de recursos humanos, plan financiero y finalmente,

plan de contingencia.
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1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Bodega Boutigue “Alma de los Andes”.

Alma de Los Andes estd situada en Lujan de Cuyo, provincia de Mendoza,

una region gue reune las mejores condiciones de suelo y clima.

El proyecto cuenta con un planteo integral que se desarrolla en dos
sectores muy definidos, el sector A con vifiedos y bodega nuevos, donde
se aplicardan modernas tecnologias; se ubica en una zona desértica
totalmente libre de cualquier tipo de contaminaciéon y un sector B cuyo
espiritu serd la puesta en valor y reciclaje del casco de una antigua
bodega mendocina. Las maqguetas fueron desarrolladas por el Arquitecto
Gustavo Madera, quien se encuentra a cargo de la arquitectura del

proyecto.

Go )SIC earth
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A- SECTOR DEL NUEVO DESARROLLO

Conformado por:

1. Unidades Productivas de Vifedo

Las unidades productivas son de 10 hectareas cada una, con vifledos

realizados con sistemas de Ultima generacidon y la experiencia

desarrollada en décadas de actividad en la zona.

Vifedos existentes en terrenos que colindan con el proyecto, los cuales

sirvieron de parametro para tomar el rinde y calidad obtenida en ellos.

2. Nueva Bodega Boutique

La nueva bodega se encuentra enmarcada por los viledos lo que genera

un entorno de oasis en pleno desierto sobre las laderas de los Andes.

Cuenta con un esquema en cruz donde el eje principal se materializa con

3|Padgina



una rampa que nos introduce en un espejo de agua llegando a un pasillo

subterrdaneo donde se encuentra la sala de barricas.

Este transitar del desierto a la frescura genera una experiencia
reconfortante en paralelo con la transformacion de la uva que da origen a

nuestros vinos. Todo gracias al agua como elemento generador de vida.

El eje principal que une el hall de ingreso al conjunto se cruza con el del

proceso del vino.
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Desde el hall de ingreso se comprende el concepto de conjunto que
conforman la bodega: los muros que enmarcan los patios operativos, con

el espejo de agua vy el pafo verde que cubre el corazén subterraneo del

proyecto.

Vista de ingreso
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Los muros que acompafan el descenso por la rampa son de piedras en
modo de pircas, y desde el estanque surge agua a modo de cortina que

debe ser interrumpida para ingresar, esto es el inicio de la experiencia.
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En el corredor de estiba descansaran en calma las barricas, en un
ambiente enriquecido por la cupula que lo conforma, el piso de madera y

la expectativa de transitar.
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En el sector que da con el patio de molienda se encuentran los tanques

de acero inoxidable que se llenan por principio de vasos comunicantes sin
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la necesidad de bombas, teniendo la fuerza de gravedad como unico

movilizador.
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La Bodega con arquitectura y tecnologia de avanzada, elaborard el vino
de casa cliente de manera individual, reflejando asi la personalidad

Unica de sus propietarios.

Vinos de altisima calidad enoldgica, elaborados con uvas provenientes de

viledos Unicos con caracteristicas distintivas.

El vino del vifedo llevard su marca bajo el respaldo y sello de la bodega
"Alma de los Andes" vy la direcciéon técnica de los mejores Winemakers

de NAPA Valley.

B- CASCO ANTIGUA BODEGA

1- Antigua Bodega Reciclada
a- Salén de usos Multiples
b- Resto
2- Antigua Casa Patronal
a- Administracion General del proyecto
b- Hotel Boutique entre vifias
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3- Centro recreativo

4- Centro de deportes

Naves principales Antigua Bodega

Centro de deportes

Vifiedos existentes

Centro
Recreativo

Hotel Boutique

fon

Google ghrt
< |

Administracion Central
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1.2. MODELO DE NEGOCIO

ASOCIACIONES ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE RELACION CON SEGMENTO DE MERCADO
CLAVE VALOR CLIENTES
. - Nacionalidad
Bodega Boutique Peslelezelyniy indistinta. Personas
Revistas de vinos Res’taurante los entu5|as|tfsdel Asistencia de cualquier parte del
v gastronomia. Salonvde eventos \clilgc;gll ?Jl:r?ru ura, personalizada. TR
Revistas de Galeria de arte conve?ﬁrse):en Asistencia exclusiva. Residentes
productos Hotel Spa N Comunidades. Argentinos o turistas.
complementarios. Centro deportivo \?irr"?g(;i anoscel Creacion colectiva.
Web Sites de d
Vinos. ) de
y ninidad
Artist ostbNoa C
is a; ’ B meyo\a\\la‘ e V.?mDradores d
renombrados. oo e P e "Nedos: 4 e
i s onsyp -
- agf SU X Umj
RECURSOS CLAVE iab“cya ofrece© al CANALES vino; BC‘;‘”;@S de
\iNO - 1<, 3
' me\‘cado‘ Equipo comercial
Empresas que Personal capacitado altamente
roduzcan insumos ;
gara vino !lr_;f(r;zls;ru;tura capacl‘lad%e - Entusiastas del vino,
i 9 Asesoramiento Internet ! social y culturalmente
de especialistas Socl_aﬂes s activos que disfrutan
; Medios graticd el momento.
Know How para quienes no s de Vinos) e
- (Revis Con vision de
Experiencid conocen. a s
Evento negocios.
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJOS DE INGRESO
Eveny,
on i . 0s
Construccion de Tecnologia. Venta de unidades IVersa &
establecimiento. Capi Web Site. de vifiedos. Hotel. _ Ndojg,
Mantenimiento. . Pital humang  Softwarede Fabricacién de vinos. ~ Centro recreativo.
Con"]VluCIQS dg gestion especial. Comercializaciane Restaurante.
nicacion, vinos.

Bajo el concepto de pueblo de vifas, Alma de Los Andes ofrece una
oportunidad unica a todos aquellos entusiastas del vino y de su cultura:
convertirse en propietarios de un viiledo sin ser necesariamente expertos

en la materia o haber estado relacionados con el negocio.

Hasta hoy, la unidad productiva minima para un vifhedo debia ser del
orden de 100 hectdreas, en virtud de que es en esta escala donde
empiezan a tener sentido econdmico los costos de infraestructura,
operativos y laborales.

La estructura de Alma de Los Andes brinda la posibilidad de alcanzar
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esta l6égica econdmica y de produccion a partir de 10 hectareas, ya que
diluye los costos de mantenimiento y vinificacion en 300 hectareas

totales de vinedos

La empresa es dirigida por profesionales del management y la
administracion que se encargan de analizar permanentemente las
propuestas de valor y ventajas competitivas de ADLA de manera de
permanecer competitivos en un mercado desarrollado como el

vitivinicola en Mendoza.

2. MAPA ESTRATEGICO

e OBJETIVOS
> Ofrecer los mejores vinos, de produccion propia, y de los duefios de las
unidades de viAedos comercializadas, utilizando materia prima de

primera calidad y asesoramiento especializado.

- A nivel internacional: exportar vinos de produccion propia de alta
gama. Para esto comercializamos nuestra marca “Inspiratto from
the Andes” en sus distintas cepas: Torrontés (que obtuvo 96

puntos en Wine Specialist), Malbec y Rose of Malbec.

- A nivel nacional: comercializar vinos producidos por los duefios de
las unidades de vinedos utilizando como marca paraguas “Alma de
los Andes” la cual servira tanto para su facil comercializacion como
para la obtencidon de la Denominacion de Origen Controlada
(DOC)".

' Denominacion de origen Controlada (D.O.C.) es una calificacién que se emplea para proteger
ciertos alimentos que, desde tiempos antiguos se producen en una zona determinada, contra
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> Ofrecer al cliente una experiencia uUnica a nivel turistico, hotelero vy
gastrondmico trabajando con los mejores proveedores de la zona para

asegurar la maxima calidad.

> Analizar el portafolio de productos para diversificar el mismo vy

mantenernos competitivos en el mercado.

> Comunicacion efectiva constante, tanto interna como externa sobre la

propuesta de valor y ventajas competitivas.

e MISION
Nuestra mision es brindar a nuestros clientes calidad y satisfaccion de
modo de hacerles sentir una experiencia gratificante, unica e inolvidable

al momento de visitarnos y consumir nuestros productos y servicios.

e VISION
Queremos ser los mejores, siendo pioneros en el mercado, contando con
un equipo altamente capacitado e interrelacionado y haciendo sentir al

cliente parte de nuestro objetivo organizacional.

productores de otras zonas que quisieran aprovechar el buen nombre que han creado los
originales, en un largo tiempo de fabricacidon o cultivo.

Los productores que se acogen a la denominacién de origen, se comprometen a mantener la
calidad lo mas alta posible y a mantener también ciertos usos tradicionales en la produccion,
como por ejemplo, en el caso del vino, en ciertas zonas se exige utilizar la uva tradicional de la
zona. Asimismo, suele existir un consejo regulador de la denominacién de origen, que autoriza
exhibir el distintivo a los productores de la zona que cumplen las reglas.

La ventaja fundamental de la denominacién de origen es que garantiza al consumidor un nivel de
calidad mas o menos constante y unas caracteristicas especificas. A cambio, los productores
pueden cobrar sus cuidados por mantener la calidad con precios mas altos. También se sefiala que
ésta fomenta la organizacion del sector productivo y facilita el acceso de productores a mercados
nacionales e internacionales.
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e VALORES

Nuestros valores son:

Innovacion: porque estamos en proceso de desarrollo constante vy
creacion de nuevas ideas que complementen y se adecuen a la estrategia

empresarial.

Vocacion de servicio: porque disfrutamos de lo que hacemos vy

trabajamos con pasion y dedicacion.

Satisfaccion al cliente: porque queremos que el cliente viva una
experiencia inolvidable al momento de visitarnos y consumir cualquiera

de nuestros productos.

Compromiso: hacia el trabajo que realizamos diariamente y hacia el
cliente que nos elige. Realizando una cuidadosa seleccion de nuestra
materia prima, capacitando a nuestro personal para una excelente

atencion y ejecucion, y cumpliendo con los tiempos y plazos prometidos.

Honestidad: porque asumimos un compromiso con el mercado,

actuamos y ejecutamos de manera ética y moralmente correcta.

Competitividad: porque buscamos la creacion de valor econémico y

social asumiendo un riesgo aceptable.

Sustentabilidad: entendida como la Vviabilidad empresarial, la
sostenibilidad en el tiempo, asumiendo un compromiso y cuidando el

medio ambiente.
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3. SITUACION ACTUAL DEL MERCADO VITIVINICOLA

Se ha tomado como fuente el ultimo estudio: “Statistical report on world
vitiviniculture 2013”, realizado por el drea de estadisticas de la
International Organisation of Vine and Wine (OIlV), bajo la supervision del

Director General Federico Castellucci.

Dicho informe aborda tépicos como superficies mundiales de vifiedos vy

produccion vitivinicola en general.

Si bien el informe contiene un analisis mundial, el desglose se enfoca a los
principales productores de vino del continente americano que es el de
nuestro interés, Estados Unidos, Chile y Argentina, sin descuidar los datos
relevantes mundiales y anexando el informe original al final del Plan

Estratégico.

VINEDOS

El siguiente cuadro, detalla la evolucion de millones de hectareas

desarrolladas en el periodo 2000 - 2012 en el plano mundial.
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m South Africa

= New
Zealand
8 m Australia
[
§ = USA
= Chile
= Argentina
2000 2002 2004 2006 2008 2010 Forecast
2012
(sl 2000] 2001] 2002] 2003| 2004| 2005/ 2006| 2007| 2008] 2009 2010 2011[ 2012*]
201 204 208 211 213 219 223 226 226 229 228 218 221
174 181 184 185 189 193 195 196 198 199 200 200 205
412 426 415 415 398 399 399 397 402 403 404 407 407
140 148 159 157 164 167 169 174 173 176 170 174 169
14 15 17 19 21 25 27 30735 3 37 3 37
124 126 129 132 133 134 134 133 132 132 132 131 131
TOTAL 1065 1100 1112 1118 1118 1137 1147 1156 1166 1175 1171 1168 1170
* Forecast

Analizando la regidon Argentina se observa un incremento del 10 %, siendo

el segundo pais de mayor crecimiento en hectareas.
En primer lugar, pero con una disminucion del 1 % se encuentra Estados
Unidos, manteniéndose a lo largo del tiempo con un desarrollo de entre

400 y 430 mha aproximadamente.

En tercer lugar se encuentra Chile, otro gran productor de vinos de

Sudamérica.

El siguiente cuadro muestra la superficie de vifedos del 2012,

evolucionando desde el 2008.
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P e

Argentina 221 I
. Increase Australia 160 IS
Brazil ol 1% |
. Stable Chile 205 IR
China
France
. Decrease Greece
Hungary
Italy -1%
New Zealand 37
Portugal 239 I
Romania 205 EE
South Africa 131 IEE
Spain 1018
Turkey
USA

Se observa incremento de vifledos en paises como Chile (4 %) y Estados
Unidos (1 %), mientras que en Argentina se produce una disminucion del 2
%.

UVA

Tal como se observa en el siguiente cuadro, en cuanto a la produccion

mundial de uva se encuentra un crecimiento hacia el 2012 de 691 millones
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de quintales (siendo equivalente 1 quintal a 100 kg.)

LU Ban Ean Ban Ean BEn BEn BEn Ban BEm Gmm  mmm  mmm il m
- 2012* 691
aanx -7 0 B |.. v 2011 714
2009 682
2003 631
INENEED e T
A production (le
FEFET SO S )y 2000 648 - Forecas
&

600
‘Africa

2008 674
2007 655
2006 670
2005 674
2004 681

400 + America

millions of gl

m Asia

Production share in %

200 +-
= Europe

0

Entre los principales paises productores de uvas podemos encontrar a

China, India, Turquia, Irdn e Italia.

VINO

Entre los 14 paises productores principales, se puede observar, en la

mayoria, una disminucion en el aflo 2012 con respecto al 2005 y al 2000.
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Estados Unidos se encuentra como pais productor nimero cuatro, siendo
uno de los pocos que tiene un leve desarrollo, al igual que Argentina,
entre el afio 2000 y 2005, y decayendo en el 2012.

La cantidad de vino producida desde el 2000 al 2012, ha variado de

forma negativa desde 280 Mhl a 252 Mhl, con una disminucioén del 10 %.
Afo 2000: 280 Mhl

Ano 2005: 278 Mhl
Afo 2012: 252 Mhl
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o | o e e e L e e e
mzm

57 541 52105 52127 45672 42654 80757 41422

51620 49 8& 42 507 41 aor 49935 50566 52036 45981 458970 47 314 4855 42772 40060 -22'5
41692 30500 33478 41843 42988 36158 38273 36408 35913 36083 35353 33397 3030 -27%
21500 19200 20300 19500 20109 22888 19440 19870 19340 21965 20887 19187 20510 5%
10500 10800 11200 11600 11700 11800 11900 12500 12600 12800 13000 13200 14880 42%
8064 10731 12168 10835 14679 14301 14263 9620 12448 11784 11420 11180 12660 S57%
6674 5452 5623 6682 6301 788 8448 8227 8683 10083 8844 10464 12554 BE%
12537 15835 12695 13225 15464 15222 15386 15046 14676 12135 16250 15473 117718 6%
6949 6471 7189 8853 9279 B406 9398 9783 10165 9986 9327 9324 10037 44%
9852 8891 9885 8191 10007 9153 8916 10261 9991 9228 6906 9132 9012 9%
6710 7789 6677 7340 7481 7266 7542 6074 5689 588 7133 5610 6141 8%
5456 5090 5461 5555 6166 2602 5014 5289 5159 67086 3287 4058 3311 -39%
3558 3477 3085 3799 4248 4027 3938 3511 3869 3366 290 270 310 -11%
3638 2968 3212 2620 3925 3199 2372 3502 3683 2720 24% 3384 2917 -20%
CREEN 280000 266 000 257 000 264 000 295000 278000 283000 268000 269000 272000 264000 257000 252000 -10%

* Forecast
En esta tabla puede observarse claramente las cantidades de vino,

medidas en mhl, producidas desde el aflo 2000 hasta el 2012.

Tal como se menciond anteriormente, Argentina se encuentra dentro de
los 10 paises de mayor produccion mundial, ubicandose en el puesto
ndmero 8 con una produccidon en el ultimo ano de 11.778 mil hectolitros
(mhl), y Estados Unidos en el nimero 4 con 20.510 mhl. Chile también

figura por encima de Argentina como séptimo productor con 12.554 mhl.
En cuanto a produccion, el indice de crecimiento de Argentina entre el
2008 y el 2012 sufrid una baja del 20 %, Brasil 21 % y Estados Unidos solo
el 1%. Caso contrario el de Chile que tuvo un aumento del 45 %.
CONSUMO

Al igual que la produccion, el consumo mundial también fue declinante en

la Ultima década, pasando de 239 Mhl a 219 Mhl, con una disminucion del
8%
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Entre los principales consumidores de vino se destacan: Francia, USA,
Italia, Alemania, China, Reino Unido, Federacion Rusa, Argentina, Espafa
y Australia. A esta lista de los primeros diez le sigue: Portugal, Canad3,

Sud Africa, Brasil, Japdn, Grecia, Chile y Romania.

En cuanto al consumo por persona anual, segun datos estimados en base
al total de la poblacidon mundial, el mercado Argentino consume entre 24
y 34 litros per capita. Estados Unidos entre 7 y 10 litros, Chile entre 14 y 18

litros.

Se observa que el consumo mas alto estd en Luxemburgo con un

consumo per capita de entre 49 y 64 litros.

| per capita per year"

2000 | 2001 | 2002 | 2003 ' 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 _ 2011 | 2012°

621 582 640 567 583 556 552 506 546 518 535 498 507
584 57,1 583 566 548 550 538 521 496 484 466 464 477
445 453 446 508 468 465 453 426 427 424 439 425 425
540 6527 482 507 486 460 463 449 437 400 407 379 371
roatie 402 423 456 392 370 294 301 337 315 341 354 345 344
lovenia 344 302 232 330 254 320 268 341 396 37,1 375 373 331
337 345 335 338 317 319 316 329 338 342 3441 330 326
309 285 207 293 293 292 296 205 288 287 286 303 207
244 235 266 264 265 268 277 275 282 267 258 271 278
260 267 223 276 296 321 285 203 283 267 286 250 256
rgentina 338 323 318 325 290 284 285 284 269 258 241 241 244
245 243 246 239 240 240 245 252 252 245 245 240 244
203 205 204 211 217 222 220 232 229 234 240 236 235
195 209 208 221 206 213 214 222 224 220 231 227 228
309 314 340 308 305 262 287 281 302 261 181 219 211
133 149 165 168 147 170 161 193 217 216 214 212 211
349 349 337 328 325 315 307 294 270 247 236 21,3 199
164 174 188 194 212 217 209 224 219 205 207 205 199
110 122 126 145 138 164 168 171 173 153 162 171 175
66 88 106 115 80 108 127 172 190 192 191 190 174
147 144 146 160 158 162 145 179 139 184 189 174 155
235 213 226 230 260 109 256 255 250 187 76 164 121
75 74 78 82 84 87 89 92 91 89 89 91 92
32 42 44 60 63 68 78 89 83 72 85 79 73

> g?mﬁ
B ¥e
=

Netherland

En general, el consumo entre los afnos 2011 y 2012 no ha sufrido grandes
variaciones.

El consumo en Argentina ha ido disminuyendo gradualmente desde el
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ano 2000 a la actualidad. Chile mayormente ha incrementado sus cifras al

igual que Estados Unidos.

EXPORTACIONES

Del total mundial de la comercializacion del vino, las exportaciones
corresponden al 25 %. En la ultima década, nuevos paises han ingresado
al mercado, no solo como consumidores sino como exportadores e
importadores. Asia y Oceania son las regiones que registran mayores

importaciones?.

Entre los afnos 2011 y 2012, la evolucion del volumen de los mayores
exportadores muestra un importante crecimiento en Chile y Argentina.
Contando el primero con un estado evolutivo del 81,5 millones de litros,
es el pais que mas ha desarrollado sus exportaciones. Argentina se

encuentra cuarto con un desarrollo del 47,6 millones de litros.

2 http://www.fortalecer.com.ar/wp-content/uploads/2011/11/Estudio-de-mercado-CJ-de-vinos-en-
Uni%C3%B3n-Europea.pdf , 10/01/14.

25|Padgina


http://www.fortalecer.com.ar/wp-content/uploads/2011/11/Estudio-de-mercado-CJ-de-vinos-en-Uni%C3%B3n-Europea.pdf
http://www.fortalecer.com.ar/wp-content/uploads/2011/11/Estudio-de-mercado-CJ-de-vinos-en-Uni%C3%B3n-Europea.pdf

Major wine exporters
Change in volume 2011-12

Chile 85,1
France 791

Others 57,9

Argentina 476

South Africa
Portugal
Australia
New Zealand
Germany
USA
WORLD TOTAL
Iltaly
Spain

Million litres

La siguiente tabla, muestra las exportaciones entre los distintos tipos de
vinos: sparkling (espumante o champagne), bottled (embotellado), bulk
(granel), y must (mosto, jugo de uva), midiendo en millones de Euros,

millones de litros y la relacion entre Euros v litros.
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World wine trade by type of product
Estimations of the 11 major exporters

Million € 2011 2012 Variation (M€) Variation %
Sparkling 3521.7 3761.0 239.3 6.8%
Bottied 15114.2 16 230.0 11158 7.4%
Bulk 2146.7 25374 3907 18.2%
Must 90.6 85.5 -5.1 -5.6%
Total wine 20873.2 226139 17407 8.3%

Million 1. 2011 2012 Variation (MI.) Variation %
Sparkling 565.3 571.1 58 1.0%
Bottled 51018 50385 -63.3 -1.2%
Bulk 3610.1 34584 -151.7 -4.2%
Must 114.4 749 -39.5 -34.5%
Total wine 9 391.6 91429 -248.7 -2.6%

€1, 2011 2012 Variation (€) Variation %
Sparkling 6.23 6.59 0.36 5.7%
Bottled 2.96 322 0.26 8.7%
Bulk 0.59 0.73 0.14 23.4%
Must 0.79 1.14 0.35 44.1%
Total wine 2.22 247 0.3 11.3%

Exportaciones por productos por paises:

Million € 2000 2012 2000 2012 Variation M€ Variation %
France 54942 78386

Italy 24718 46906

Spain 12560/ 23509/ 10123| 16568 64451 4.2%
Germany 3942 9720

Portugal 506.7 7069

Australia 976.2| 15237

Chile 6339 13985

S 3803 10774) ,725] 6046 33211 6.9%
New Zealand 97 1 768.0

South Africa 2642 566.1

Argentina 1732 711.3

Top producers 128478 226140 12848 22614 9766.2 4.8%
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IMPORTACIONES

Las importaciones mas importantes se encuentran en

desarrollados, siendo el embotellado lo que mas se comercializa.

paises

Argentina no figura ya que no se destaca por ser un pais importador de

vino, sino mas bien exportador.

USA
UK

Germany

Canada
China
Japan

Switzerland
Belgium
Netherlands
Russia

France

Top importers - by type of
wine in value terms 2012

16.2% 75.5% 8.4%
16:5% 1.8%
16.0% 222%

6.3% 88.6% 5.1%
3.8 87.1% 9.1%

ore T
16.3% 86%
| e 89%
8.6% 86.1% 5.3%
17.8% 13.9%
L — 7 —— 34.1%

Sparkling M Bottled Bulk& > 2|

MERCADO ESTADOUNIDENSE

Para este analisis es importante estudiar el mercado estadounidense, ya

que es el principal importador de los vinos de Alma de los Andes:

Inspiratto from the Andes.

Mercado complejo pero amplio,

encuentran con grandes posibilidades de desarrollo. Es

los argentinos exportadores se

importante
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identificar los distintos tipos de compradores que posee este mercado®:

- Consumidor marquista mayor de edad: este tipo de consumidor es
sensible al precio ya que conoce la satisfaccion que le proporcionara el

consumo del producto.

- Experienced Explorer: son consumidores que conocen de vino, se
interesan en aprender a través de la lectura, son consumidores de vinos
argentinos tanto en el trade como off trade, y se inclinan hacia vinos

interesantes y atractivos.

- Millenials: este es el segmento de consumo mas joven y tecnoldgico.
Aunque son innovadores, cuando se trata de vinos prefieren vinos

clasicos.

- Hispanos: este es uno de los segmentos que va en crecimiento, se preveé
gue para el 2050, 1 de cada 3 habitantes sea hispano.
A causa de las raices y del idioma, este consumidor prefiere vinos

argentinos, chilenos y espafoles.

El mayor consumo de vinos argentinos en Estados Unidos es el de los

vinos Premium con precios accesibles.

ARGENTINA

Argentina estd identificada como el productor mas importante de

Sudameérica.

Segun datos estadisticos de la CEPAL?, en el afo 2010, Argentina exportd

3 http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=25735, 10/01/14.
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20.456,7 millones de dodlares, mas que Chile que solo exportd 4.924

millones de ddlares.

3.1. OBSERVACIONES GENERALES

En el afo 2012, se observa disminucion en la superficie mundial total de

vifedos.

La superficie total de viAedos alcanzd 7,528 mil hectdreas (mha),

incluyendo areas aun no cosechadas.

Este affio tampoco fue bueno en cuanto a la produccién de vino ya que la
misma se encuentra con una baja del 10 % en comparacion al 201,

alcanzando solo 252 millones de hectolitros (Mhl) de vino.

Cuando se hace referencia al consumo mundial, no se puede pasar por
alto la crisis econdmica mundial desatada en los ultimos afios. Este es un
factor importante a tener en cuenta ya que ante una situacion de crisis la
gente cambia sus conductas y habitos de consumo. Sin embargo, cuando
se trata sobre el consumo de vinos el escenario es diferente. Ante la
recesion generada por la crisis, la gente prefiere cambiar a marcas mas

econdmicas pero no disminuir el consumo.

El problema se encuentra cuando se trata del consumo dentro de hoteles,
ya que ante la crisis baja la demanda hotelera y por consecuencia el
consumo de vinos en hoteles. No se considera el consumo de vinos fuera

del hogar en esta situacion.

4 CEPAL: Comisién Econémica para América Latina y el Caribe: Division de estadisticas: Base de
datos de comercio internacional, BADECEL.
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De la misma manera, un factor a tener en cuenta al momento de hablar
de produccion, es el cambio climatico ya que afectan tanto a la
maduracion del fruto como a las plagas que surgen por el exceso de

humedad.

Europa representa un 69 % de la industria global del vino. Segun se
observa, las producciones han sufrido disminuciones generando

repercusiones mundiales.

El Reino Unido es uno de los mercados de exportacion mas importantes
para el vino argentino. Ocupando el segundo lugar después de Estados
Unidos.

Al mismo tiempo, entre los paises que mas consumen alcohol se
encuentra Rusia, que a su vez es uno de los paises con mayor indice de
importacion con un crecimiento de entre 12 % y 15 % anual, lo que hace

gue sea un mercado atractivo para los exportadores.

Es importante la penetracion en el mercado norteamericano a través de
la marca y no solo varietales. Generando posicionamiento y asociacion de

marca.
Estrategias de diferenciacion son requeridas, especialmente para

pegquefos productores que se encuentran con la dificultad de competir

en el mercado.
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4. PERFIL DE NUESTROS CLIENTES

Alma de los Andes estd pensada para todas aguellas personas de vision
de negocios innovadora, entusiastas del vino, que apuestan a segmentos
innovadores y que estan interesados en incursionar en el rubro sin tener

conocimiento alguno.

También para quienes disfrutan de pasar un buen momento en familia,
con amigos, o solos, viviendo una experiencia inigualable en una zona
alejada de la ciudad que ofrece un paisaje estimulante, renovador y

relajante.

4.1. MERCADO OBJETIVO

Para identificar el mercado objetivo de Alma de los Andes, se realizd el
desglose de cuatro variables las que nos ayudan a definir perfiles tanto

para el pueblo de viflas como para el consumo de los amenities.

e Geografica:

Debido a que la adquisicion de la unidad de viledo requiere una inversion
considerable y la comercializacion es en moneda extranjera, se debe
tener en cuenta el mercado mundial como primer punto, seguido por el
nacional en menor medida, pero si haciendo uso, este ultimo de los

demas servicios que ofrece la Bodega.

Asi dividimos:

Mercado mundial:

- Continente Americano: Canada, USA, México, Costa Rica, Panama3,
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Brasil, Uruguay y Chile.
- Continente Europeo: Espafia, Alemania e ltalia.

- Continente Asiatico: Rusia, China.

Mercado nacional:

- Patagonia: debido al poder adquisitivo no se discrimina por provincia.
- Litoral: Corrientes.

- NOA: Salta.

- Centro: Cordoba, Santa Fe, Buenos Aires.

- Cuyo: Mendoza.

e Demografica:

Compuesto por hombres y mujeres de estado civil indistinto: casados,

solteros, divorciados y viudos.

La edad de este publico va desde los 30 affos en adelante, ya que a partir
de esta edad es cuando se empieza a pensar en realizar inversiones o en

pasar el tiempo en lugares mas distendidos.

En cuanto a los ingresos econdmicos se distinguen dos segmentos
(medidos en ingresos mensuales)::

- Unidad de vifedo: ingresos mayores a AR$ 50.000,00 o USD
10.000,00.

- Amenities: ingresos mayores a AR$ 20.000,00 o USD 4.000,00.

e Psicograifica:

Alma de los Andes fue pensada para personas de perfil innovador y con

ganas de diversificar sus inversiones en el caso de las unidades de vinedo.
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Personas amantes del vino y de lo rural, que buscan alejarse del stress
gue provoca la rutina citadina y estan con deseos de conectarse con la

naturaleza y el relax que propone una zona rural rodeada de vinedos.

Son personas activas social y culturalmente, poseen una vision del mundo

gue trasciende los limites del lugar donde reside.

Estas personas estan en la busqueda de nuevas experiencias con valor

agregado en el mercado, es decir, salen de lo comun.

e Conductual:

Nuestros consumidores poseen una conducta exigente, siempre estan en

la busqueda de los mayores estandares de excelencia.

Buscan mantener un status ya que les gusta pertenecer a un circulo social

selecto.

Son:

- Pioneros en los negocios que realizan.

-Buscan experiencias diferentes a las que se ofrecen habitualmente en el
mercado.

- Desean cambiar su modo de vida.

También aqui se identifica al viajero frecuente:
- Viaja solo, por placer.

- Viaja solo, por negocios.

- Viaja en pareja, por placer.

- Viaja en familia, por placer.
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Internacional:
Ameérica: Canada,
USA, México,
Costa Rica,
Panama, Brasil,
Uruguay y Chile.
Europa: Espana,
Alemania, Italia.
Asia: Rusia,
China.

Nacional:
Patagonia.
Litoral:
Corrientes.

NOA: Salta.
Centro: Cordoba,
Sta. Fe, Buenos
Aires.

Cuyo: Mendoza.

Hombres y
mujeres mayores
de 30 anos.

NSE ABCI

Ingresos:

- Unidad de
Vihedo:
mayores a AR$
80,000 0 USD
40,000

- Oftros servicios:

mayores a AR$
20,000 o USD
5,000

Perfil innovador vy
con interés en
diversificar
inversiones.

Amantes del vino
y de lo rural.
Buscan relax en
lugares
tranquilos.

Activos social y
culturalmente.
Buscan vivir
experiencias
innovadoras.

Buscan
estandares de
excelencia altos,
manteniendo
status en circulos
sociales
especificos.

Son pioneros en
los negocios
realizando
inversiones en
proyectos
innovadores.

Viajero frecuente:

- Viagja solo, por
placer.

- Vigja solo, por
negocios.

- Viaja en pareja,
por placer.

- Vigjaen
familia, por
placer.
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4.2. MERCADO OBJETIVO EN NUMEROS
4.2.1. ANALISIS DEL MERCADO MUNDIAL

Se realizan dos estudios en base a los principales productos que dejaran
la mayor parte de la facturacion del proyecto, utilizando el enfoque TOP-
DOWN.

El primero, a nivel mundial indicard el tamano del mercado para el
consumo de las unidades de viledos que es hacia donde se apunta con la
comercializacion de cada parcela. El segundo, es el analisis del mercado
Argentino que es donde se realizard la distribucion del vino producido

por los duefios de los viledos.

Se calcula el tamafio del mercado mundial a través del total de habitantes

gue posee cada pais elegido.

Se identificd la cantidad de hombres y mujeres mayores de 30 afos para
luego determinar, cual es la porcion de ese total con un NSE ABI. El
resultado para estimar el valor del mercado potencial: 682.134.244,68

individuos.
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Continente  Pais Poblacién SubTotal NSE AB1 Mujeres<30  Subtotal M Hombres<30  Subtotal H SubTotal Calculo NSE
USA | 313.914.040,00 50,10 95.251.168,00 87.538.966,00 182.790.134,00 | 91577.857,13
Canad
a 34.880.491,00 3990 11512.361,00 10.928.874,00 2244123500 | 895405277
México | 120.847.477.00 5490 27.221908,00 2267992100 4990182900 | 27.396.104,12
Costa
Rica | 4.805.29500 54,60 1.097.845,00 1.105.434,00 220327900 | 120299033
Panam
AMERICA 4 3.802.281,00 58,00 834.181,00 830.253,00 1664.43400 | 98537172
Brasil | 198.656.019,00 58,70 4932131100 4482235900 9414357000 | 55.262.334,29
Urugua
y 3.395.253,00 52,10 1.007.057,00 860.854,00 186791100 | 973.18163
Chile | 17.464.814,00 56,80 4691.358,00 4375.773.00 9.067.131,00 | 5.150.13041
Argenti
na 41.086.927.00 53,00 10.793.159,00 9612.985.00 20.406.144,00 | 10.815.256,32
738.852.597,00 201.730.348,00 182.755.419,00 0,00
Espafia | 46.217.961,00 3860 16.874.950,00 15.757.225,00 3263217500 | 12596.019%5
Italia 61,482,207 3930 24.347.836,00 22.011.403,00 46.359.239.00 | 18.311.899.41
EUROPA | Aleman
ia 81.889.639.00 3850 2942273500 2747907300 56.901.808,00 | 21.907.196,08
128.107.800,00 70.645.521,00 65.247.701,00 0,00
China | 1.350.695.000,00 4780 395.188.515,00 403.005.744,00 798.194.259,00 | 381.536.855,80
ASIA Rusia | 143533.000,00 5020 51.136.834,00 39.470726,00 90.607.560,00 | 45.484.995,12
1.494.228.000,00 446.325.349,00 442 476.470,00 0,00
TOTAL 2.361.188.397,00 718.701.218,00 690.479.590,00 0,00

682.134.24468

Para poder continuar con el calculo del tamano del mercado se deben

tener en cuenta el promedio de inversiones en el extranjero por parte de
estos paises, se estima que es de USD 9.500.000,00.

Calculo de tamano del mercado:

Formula: N° de clientes potenciales X Promedio de compra por cliente

MP: 682.134.244,68 X 9.500.000,00 = 6.480.275.324.460.000,00

Se concluye que el mercado potencial tiene un valor de:

USD 6.480.275.324.460.000,00
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Sintetizando:

Total hombres y mujeres < de 30 2.361.188.397,00
Total mujeres < de 30 718.701.218,00
Total hombres < de 30 690.479.590,00
Total de individuos con NSE ABCI 682.134.244,68
Total de inversion extranjera 9.500.000,00
Valor de unidad de vifiedos USD 2.500.000,00
Valor de mercado potencial USD 6.480.275.324.460.000,00

MARKET SHARE

Debido a que este plan estratégico corresponde al inicio del negocio, aun

no existen ventas reales de los productos.

Se estima para el primer afo de vida de ADLA, una venta promedio de
USD 75.000.000,00 correspondiente a la venta de las 30 unidades de
viiedos.

MS: 75.000.000,00 / 6.480.275.324.460.000,00= 1,15

Por lo tanto, el Market Share que se espera para el negocio en el primer

ano, es del 1 %.
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1%

M Mercado Potencial Total

M MS Deseado ADLA

4.2.2. ANALISIS DEL MERCADO NACIONAL

La siguiente tabla muestra el procedimiento para calculo del mercado

potencial Argentino para Alma de los Andes.

Como se explicd anteriormente en la variable geografica, para el analisis
del mercado potencial nacional se toman en cuenta las principales

provincias del pais.

Se identifico la cantidad de hombres y mujeres mayores de 30 afos para
luego determinar, cual es la porcion de ese total con un NSE ABCI. El
resultado para estimar el valor del mercado potencial: 1.616.925,03

individuos.

39|Pagina



Pais  Region  Provincia Poblacion ~ NSEABC1  Mujeres <30 Hombres<3)  SubTotal  Calculo NSE Total
Patagonia 2410.804.00 540 305.783000  376.08200] 7R18AR00 | 4190259

Lo | Comentes | 104932500 | 550 | 247@000] 225473000 473083.00 | 25.01957

NOA | Sae | 12504400 | 480 | 2s0q0100 25405000 ER45000 | 2661829

Argentina 161692603
Cero | Cooba | 34960000 | 680 05R055.00 8424000 180209500 | 12256286 | e
Samafe | 3202800 | 610 0800000 82270000 17567100 | 8960462
CABNGBA | 103067500 | 1240 | 543236900 472930700 10.161 676,00 | 126004782
Cup | Wendoza | 184181300 | 550 BIT600 42877400 G1056900 | 500810
TOTAL 27624800 B72872200 | 789409000 | 1642281200

Para poder continuar con el cadlculo del tamaio del mercado, se debe
tener en cuenta el promedio de consumo de vino en Argentina que es de
962.427 litros anuales® , equivalente a 1.283.236 botellas.

Calculo de tamafio del mercado:

Formula: N° de clientes potenciales X Promedio de compra por cliente
MP: 1.616.925,03 X 962.427 = 1.556.172.305.847,81

Se concluye que el valor del tamano del mercado de los vinos producidos
por los propietarios de los viledos de Alma de los Andes, de distribucion

nacional es de;

AR$ 1.556.172.305.847,81

5 http://www.inv.gov.ar/vitiv_arg.php . 15/01/14.
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Sintetizando:

Total hombres y mujeres < de 30 16.422.812,00
Total mujeres < de 30 8.728.722,00
Total hombres < de 30 7.694.090,00
Total de individuos con NSE ABCI 1.616.925,03
Total de consumo de vino anual 962.427 lts.
Valor promedio de vinos de ADLA AR$ 80
Valor de mercado potencial AR$ 1.556.172.305.847,81

MARKET SHARE

Debido a que este plan estratégico corresponde al inicio del negocio, aun

no existen ventas reales de los productos.

Cada botella contiene 750 ml. Se espera una venta de 450.000 lIts. , los
cuales se distribuyen en 600.000 botellas. Por lo tanto, mensualmente, se
deberian vender 50.000 botellas de vino dando una facturacion de AR$
4.000.000,00 mensuales, siendo anuales AR$ 48.000.000,00.

De esta manera, se calcula para el primer afio de vida de ADLA, una venta

promedio de AR$ 48.000.000,00 correspondiente a la venta de 450.000

Its. de vino.
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MS: 48.000.000,00 / 1.556.172.305.847,81 = 3,08

Por lo tanto, el Market Share que se espera para el negocio en el primer

ano, es del 3 %.

3%

M MS Total Argentina
@ MS Deseado ADLA

La informacion analizada de Latam fue obtenida de CEPAL® y del INDEC’
y para el resto del mundo se utilizd la informacién brindada por
U.S.Census Bourou®. EI NSE de Argentina se obtuvo de fuentes como

SAIMO? y otras investigaciones relevantes'®.

8 http://www.eclac.cl/celade/proyecciones/basedatos BD.htm . 15/01/14.

7 http://www.indec.mecon.ar/ . 15/01/14.

8 http://www.census.gov/population/international/data . 15/01/14.

® http://www.saimo.org.ar/socios/Socios/NSE2006-23nov2006-Informe_final.pdf . 15/01/14.
0 http://www.telesurvey.com.ar/Documentos/Evolucion NSE 2004-2012.pdf . 15/01/14.
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5. COMPETENCIA

Se realiza un analisis competitivo tanto de la competencia directa como
de la indirecta determinando en ésta ultima, los productos/servicios

complementarios y sustitutos.

5.1. COMPETENCIA DIRECTA

En cuanto a competidores directos, a pesar de tratarse de un mercado
desarrollado, no se encuentran bodegas que ofrezcan otros servicios

aparte del gastrondmico y del hotel spa.

El principal competidor que tiene Alma de los Andes, se encuentra
también ubicado en Lujan de Cuyo, en la zona conocida como Alto
Agrelo: Santa Maria de los Andes. El mismo se ha posicionado bajo el
concepto de “Pueblo de ViAas”, siendo pionero en el mercado de

Mendoza.

5.1.1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Santa Maria de los Andes es el primer Pueblo de Vifias de Mendoza".
Ubicado en Alto Agrelo, Lujan de Cuyo, a 45 km de la Ciudad de
Mendoza, a 60 minutos del Aeropuerto Internacional El Plumerillo y a 90

minutos de uno de los principales centros de ski de la provincia™.

El desarrollo vitivinicola-inmobiliario comprende 820 hectareas con

" http://www.santamariadelosandes.com/ . 22/01/14.
2 http://www.argentinawinehotels.com/santamaria/santamaria.htm. 27/01/14.
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viledos a partir de 5000 m2 y ofrece manejo completo de la propiedad y
de la produccion, bajo el tutelaje del reconocido endlogo italiano Alberto

Antonini.

Dentro de las actividades relacionadas al enoturismo el huésped puede
disfrutar de degustaciones de vino, actividades de cosecha (en época de

cosecha), y picnics entre los vinedos.

5.1.1.2. SERVICIO

Santa Maria de los Andes aun no cuenta con Hotel Boutique, tampoco
con Bodega Boutique. Esta estd pensada para un futuro, donde se

elaboraran los vinos de cada cliente de manera individual.

Como servicio de hospedaje, cuenta con una Guest House privada,
ubicada entre los viledos. La misma posee 4 amplias habitaciones de lujo
qgue van desde los 25 m2 hasta los 80 m2. El staff del Guest House

también asesora a los huéspedes en excursiones a bodegas cercanas.

Servicios Incluidos

* Conexion inaldambrica a Internet
* Amenidades de bafo

* Batas de bano

* Secador de pelo

* Servicio de mayordomo

* Servicio de mucama

* Bar de honor 24 horas

* Acceso a todas las instalaciones
* Personal multilingte

« Cabalgatas
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Servicios con costo adicional (A pedido)
* Degustacioén de vinos

* Yoga

* Clases de cocina regional

» Show folcloérico

* Servicio de “babysitter”

* Servicio de masajes

* Servicio de transporte

* Servicio de lavanderia y planchado

* Servicio de tintoreria

Facilidades

* Terraza al aire libre

* Quincho para eventos

* Horno de barro

* Parrilla

* Cocina abierta integrada, totalmente equipada.
* Sala de estar

* Toilette de recepciodn

* Piscina externa

» Estacionamiento al aire libre

» Televisor de pantalla plana LCD
* Equipo de CD-DVD

Gastronomia: La casa de huéspedes se encuentra atendida por un
mayordomo qgue se encarga de satisfacer los pedidos de servicio del
cliente, incluyendo la contratacion de transporte y excursiones locales. Un
chef privado prepara especialmente los desayunos, meriendas, almuerzos

y cenas segun las preferencias de los huéspedes.
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5.1.1.3. VALORES COMERCIALES

e Guest House: las tarifas diarias incluyen desayuno y transfer in/out

desde el Aeropuerto de Mendoza.

Superior Connecting Rooms:

Consiste en dos habitaciones conectadas entre si, una de ellas con cama
Queen y la otra con camas Twin, que comparten el bafo en suite. Esta
habitacion tiene capacidad para cuatro personas.

Tarifa diaria solo con desayuno:

USD 400 + 21% de IVA

Tarifa diaria Pension Completa:

USD 600 + 21% de IVA (o USD 400 + 21% de IVA por habitacion)

Deluxe Room:

Ubicada en la planta baja, con vista a la laguna y a la piscina, €s una
habitacion doble en suite con cama Queen. Tiene capacidad para dos
personas.

Tarifa diaria solo con desayuno:

USD 250 + 21% de IVA

Tarifa diaria Pension Completa:

USD 400 + 21% de IVA

Master Suite con Jaccuzi:

Esta habitacion es la unica ubicada en el primer piso del Guest House
brindando increibles vistas a la cordillera y a la laguna. El bafio en suite
posee Jacuzzi y la habitacion tiene capacidad para dos personas.

Tarifa diaria solo con desayuno:
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USD 300 + 21% de IVA
Tarifa diaria Pension Completa:
USD 450 + 21% de IVA.

Casa Completa:

En caso de querer alquilar la casa completa, el valor es de USD 1400 +
21% de IVA, con capacidad para ocho personas. Con pension completa.
Solo con desayuno: USD 1000 + IVA.

e ViAedos: la hectarea parte en los USD 250.000 incluyendo acceso a
los amenities, equipo enoldgico y tarifas preferenciales para
hoteleria y spa. A su vez, todos los costos relacionados a
mantenimiento y cosecha estdn incluidos por dos afos,

estimandose lo mismos en USD 6.000 - 8.000 al ano.

5.1.1.4. COMERCIALIZACION

e Guest House: realizan venta directa a través de via telefénica o e-
mail.

Al momento de realizar la consulta, un asesor comercial se contacta entre

las 24 hs. enviando un brochure por e-mail con toda la informacion (ver

anexo).

e VifRedos: también se realiza venta directa por via telefénica o e-

mail.
Debido a que se trata de una compra de alto involucramiento, el asesor

comercial solicita un teléfono de contacto para comunicarse con el

interesado.
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5.1.1.5. COMUNICACION

Tanto para el Guest House como para los vifiedos, realizan comunicacion

via internet, utilizando las principales redes sociales.

Web Site: http://www.santamariadelosandes.com/

Sitio en construccion.

Facebook: https://www.facebook.com/pages/Santa-Maria-de-los-Andes

Fan Page creada en el aino 2010.

La pdgina cuenta con 7 dalbumes donde se puede observar el Guest

House, los viledos, vendimia, etc.

No contiene mucha informacion y no esta en constante actualizacion.
El objetivo de crear comunidad generando engagement con el cliente

prospecto no lo cumplen.
YouTube: no poseen un canal propio sin embargo se encuentran videos

publicados por usuarios interesados en emprendimientos vitivinicolas en

general.
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5.1.1.5.1. CONSTRUCCION MARCARIA

Bajo el lema “su lugar, su vifledo, su vino”, la marca pretende
conceptualizar la posibilidad de ser dueiio del propio viiedo, producir su
propio vino y vivir al pie de la Cordillera de los Andes en el primer pueblo

de vifas.

/\/\/\

—— TN e
SANTA MARIA DE LOS ANDES

P UEBTLO D E vV I N A S

Para el desarrollo de marca se observa que los principales atributos
destacados son la creacion de una comunidad de vifas, en constante
contacto con la naturaleza y resaltando el misticismo de estar ubicada al

pie de los Andes.

La evolucion isomorfica muestra que se ha querido imitar de manera mas

rustica la Cordillera de los Andes.
La paleta cromatica seleccionada fue en torno a los grises y plateados,

refiriendo sofisticacion, innovacion y elegancia. Con tipografia en

mayuscula y legible, acorde al concepto.
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Observaciones:

Santa Maria de los Andes es un pueblo de vifias donde en la actualidad
sélo se comercializan las parcelas de vifiedos y donde se puede hacer uso

del Guest House.

Debido a que la construccion de la bodega esta pensada para un futuro,
los duefos de los vifedos aun no cuentan con un espacio dentro del

pueblo de vifias para producir vino.

El Pueblo de Vihas es un emprendimiento del Grupo TG. El Guest House
pertenece a la Bodega Rosell Boher que si bien se encuentra ubicada en
Los Arboles, Tupungato donde producen vino espumante, Cabernet
Sauvignon, Merlot y Sauvignon Blanc, de Santa Maria de los Andes

extraen la cepa con la que producen el Malbec®.

Debido a que se trata de un consumo netamente hedonista en cuanto al
Guest House, no se observa una comunicacion solida persuasiva. Por otro
lado, la adquisicion de una parcela de vifedo es una compra de alto
involucramiento por lo que requiere comunicacion constante y completa,

la cual tampoco se encuentra.

B http://www.rosellboher.com/bodega/. 29/01/14.
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5.1.2. MATRIZ DE COMPETENCIA

Para realizar la matriz de competencia, se tomd en cuenta los principales
servicios ofrecidos por ambas bodegas/pueblo de viiias; los precios que
manejan, de qué forma comercializan, codmo estos comunican vy la
ubicacion elegida, los accesos a ambos vy el capital humano especializado

gue va desde endlogos hasta personal de atencion al cliente.

Se tomaron valores del 1 al 10 siendo 1-2 los parametros de malo; 3-4:

regular; 5-6: bueno; 7-8: muy bueno y 9-10: excelente.
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SERVICIOS
Vihedos

Bodega

Hotel Spa

Centro Recreativo
Centro Deportivo
PRECIOS

Vihedos

Hotel Spa
COMERCIALIZACION
SAC

Servicio Post-Venta
COMUNICACION
W2M

Sitio Web

Social Media

Via Publica
VARIOS

Ubicacion

Accesos

Capital Humano

10 10
10 8
10 10
8 0
8 0
8 8
8 8
10 5
10 S}
8 2
10 7
10 5
8 0
10 10
10 10
10 9
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5.1.3. CONCLUSION

Se determina que la ventaja competitiva de ADLA estara dada en la
atencidn al cliente/potencial cliente, incluyendo el servicio antes, durante
y después del consumo (servicio posventa). Es prioridad para ADLA
contar con personal altamente capacitado y motivado de modo de hacer
gue nuestros consumidores puedan vivir una experiencia diferente dentro

del mundo del vino.

ADLA considera a la comunicacion como la columna vertebral de toda
organizacion, por ello se realizardn campafas de comunicacion
constante, invirtiendo en estrategias de community management, de

modo de generar engagement con el potencial cliente.

5.2. COMPETENCIA INDIRECTA

Aqui podemos encontrar a las principales bodegas productoras de vinos

de alta gama.

e Chandodn

e Catena Zapata

e Nieto Senetiner
e Pulenta Estate

e Séptima

e Vistalba

Todas estdn ubicadas en Lujan de Cuyo, en la regidon que conforma la
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“Ruta del Vino”™,

Chanddn (Moét Hennessy)®, Catena Zapata'® y Nieto Senetiner (Molinos
Rio de la Plata)"” no tienen un espacio gastrondémico ni hotel, es decir,
solamente poseen la bodega pero no tienen amenities. Nieto Senetiner
tiene opciones gastrondmicas que va publicando regularmente en su web

site a modo de “recetas” ideales para acompanar los vinos que produce.

Pulenta Estate'®, tampoco posee un restaurante abierto al publico sino
gue tiene reservado entre sus vifledos un espacio estilo campo llamado
“El Rancho”, destinado a encuentros y almuerzos privados de grupos

reducidos.

En el caso de Bodega Séptima, si posee “Maria Restaurant”, ubicado en la
terraza de la bodega y privilegia la vista de los Andes y los vifiedos.
“Ofrece un entorno donde la hospitalidad, la buena compaiia, los vinos y
la gastronomia confluyen para crear momentos placenteros e

inolvidables”'®.

Bodega Séptima también ofrece una propuesta artistica llamada “La Hora
Azul”?°, donde en un determinado dia de la semana, a partir de las 20.30
hs. abonando AR$ 120 por persona, se puede disfrutar de la obra de
distintos musicos locales y de los espumantes Maria Codorniu Extra Brut

y Pinot Noir en la terraza de la bodega.

Finalmente Vistalba de Carlos Pulenta, es el unico que tiene una Posada y

" http://www.argentina.gob.ar/informacion/turismo/176-la-ruta-del-vino.php. 27/01/14.
S http://www.bodegaschandon.com.ar/. 30/01/14.

® http://www.catenawines.com/es/. 30/01/14.

7 http://www.nietosenetiner.com.ar/. 30/01/14.

8 http://www.pulentaestate.com/. 30/01/14.

9 http://www.bodegaseptima.com/turismo.php?g=restaurant-maria. 30/01/14.

20 http://www.bodegaseptima.com/turismo.php?g=programa. 30/01/14.
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un Club. La primera ofrece alojamiento y recorrido del proceso de
produccion de vino desde el ingreso hasta el embotellado,, recorrido de
vihedos, conocimiento sobre varietales, etc. La Posada también cuenta
con un ambiente privado donde aquellos que viajen por negocios, pueden

tener sus reuniones en un espacio tranquilo, privado vy libre de ruidos.

El Club, de Vistalba, es un espacio ubicado en la cava de la bodega,
acondicionados de manera tal que los miembros puedan vivir una

experiencia en torno al vino cuando se retinen.?

Todas las bodegas elegidas para el andlisis exportan sus productos vy

comercializan a nivel nacional también.

2 http://www.carlospulentawines.com/. 30/01/14.

55|Padgina


http://www.carlospulentawines.com/

5.3. ANALISIS COMPETITIVO DE PORTER

1. Poder de negociacion de los compradores o clientes.

e Numero de clientes importante: la empresa cuenta con una cartera de
clientes muy significativa, quienes realizan inversiones de envergadura,

lo que hace que el sector se vuelva atractivo.

e |Importancia del costo del insumo en costos totales: para el rubro, los
costos de los insumos son fundamentales, teniendo en cuenta que los
mismos son altos e inclusive que muchas partes deben ser importadas.

Esto hace que este aspecto se torne poco favorable.

e Grado de estandarizacion del producto: El producto no es estandar, lo
gue constituye un aspecto de interés para el segmento que busca

innovacion.

e |Importancia o utilidad de los clientes: considerando que al momento de
realizar la compra de las parcelas de vifedos el cliente tiene un alto
grado de involucramiento debido a la considerable suma a invertir, el
poder de negociacion es alto pues pelearan por los precios tratando de
conseguir un trato preferencial con mejores precios, formas de pago y

descuentos. Este item es positivo.

Lo serd en menor medida al momento de consumir los demas servicios

de ADLA, para los cuales el grado de involucramiento no es tan alto.

e Amenaza de integracion hacia atras por parte del cliente: existe una
marcada tendencia a que los clientes, que a la vez son competidores

dentro del sector, se integren hacia atras consiguiendo ellos mismos
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SUS insumos para la produccion en serie de productos. Esto constituiria

un factor negativo.

Accion del cliente sobre la empresa: si bien se trata de un producto
personalizado, el cliente debe seguir el lineamiento determinado por la
empresa para mantener la imagen corporativa esperada. Por lo que se
brinda asesoramiento por parte de especialistas de manera de que el
interesado pueda personalizar al maximo posible su producto final,

generando otro motivo de interés.

Importancia a la calidad o a servicios de productos del cliente: en este
sector, la demanda de productos estd orientado hacia la calidad y no

tanto hacia el precio del producto, aspecto que se considera favorable.

2. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores.

Numeros de proveedores importantes: la zona y el sector cuentan con
un numero importante de proveedores lo cual afade interés al mismo

ya que no pueden amenazar con elevar precios o reducir calidad.

Productos de cambio de proveedor: existe la alternativa de optar por
proveedores nacionales o extranjeros. Sin embargo, actualmente,
debido a las limitaciones en las importaciones, existe mayor poder de
negociacion entre proveedores nacionales ya que no queda mas
opcidon que elegirlos a ellos. Esto puede constituirse en un aspecto

desfavorable.

3. Amenaza de nuevos entrantes. Barreras de entrada.

Economia de escala: el sector industrial del rubro vitivinicola cuenta
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con la infraestructura necesaria para la producciéon en escala, lo cual

permite utilizar esta ventaja como barrera de entrada.

Diferenciacion del producto: debido a la estandarizacidon de proceso, es
necesario establecer una estrategia de diferenciacidon basada en la
calidad y propuesta de valor del producto. Por ejemplo con la

Denominacion de Origen Controlada.

Identificacion de marcas: la marca es el diferencial del producto. Es
importante cumplir con el valor prometido generando satisfaccion. El
consumidor final de vinos de alta gama, define su compra por la marca

del producto y por la corporativa.

Costo de cambio del proveedor: no resulta atractivo el costo de
cambio del proveedor. Los insumos son obtenidos por varios
proveedores a nivel nacional y/o internacional estableciendo costos

especiales y por ende, volviendo mas oneroso el cambio del mismo.

Acceso a canales de distribucion: este sector es atractivo en cuanto a
los canales de distribucion ya que la misma se realiza a través de

logistica propia de la empresa o de transporte tercerizado.

Acceso a materias primas: es restringido ya que algunas se consiguen
localmente y otras en el exterior. Esto hace que la transaccion de las
importaciones sean efectuadas en ddlares y debido al impedimento de

importacion es dificil cumplir con plazos pautados.

4. Amenaza de productos sustitutos.

Precio relativo de los sustitutos: el precio de los sustitutos es
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relativamente mas econdmico debido a que hoteles y restaurantes se
encuentran ubicados en otras zonas y la demanda es mayor; en cuanto
a vinos, las que se encuentran en el mercado son producciones masivas
y de gama media lo que hace que el valor difiera considerablemente y

sea en moneda local.

Relacién precio/calidad: es un aspecto poco atractivo ya que el precio

es menor pero también lo es la calidad.

Disponibilidad de sustitutos cercanos: no representan amenaza ya que
si bien se los encuentra en el mercado, no poseen la calidad ofrecida
por ADLA.

Costo de cambio para el cliente o distribuidor: el costo de cambio es
alto ya que en productos de alto involucramiento, la lealtad hacia la

marca es un factor importante.

Curva de experiencia: la experiencia es fundamental ya que permite

obtener las maximas ventajas durante todo el proceso de produccion.

Proteccion del Gobierno: sector atractivo debido a los impulsos del
gobierno de fomentar el turismo en una plaza con alto grado de

turismo internacional y nacional al igual que las inversiones extranjeras.

Tasa de crecimiento del sector industrial: es alta. Constantemente
surgen nuevos inversionistas y nuevos competidores debido a la alta

rentabilidad del rubro.

Frente a las amenazas de los sustitutos es necesario generar ventajas

diferenciales a través de un posicionamiento atractivo del producto vy,
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simultdneamente, grandes esfuerzos de marketing.

5. Rivalidad entre los competidores.

Numero de competidores con recursos y capacidades similares: resulta

ser un sector atractivo ya que solo hay un competidor en el mercado.

Amenaza de la industria de integrarse hacia atras: sector atractivo ya

gue la materia prima para la elaboracion se fabrica en la zona.

Amenaza de proveedores de integrarse hacia adelante: se requieren
grandes inversiones en infraestructura y en know-how para obtener

una calidad standard.

Importancia de la industria para rentabilidad del proveedor: las
empresas que coexisten son clientes del grupo de proveedores; esto
hace que el sector sea atractivo ya que son ambas empresas las que

determinaran la rentabilidad.
Amenaza del sustituto de productos de proveedores: no es

representativa la amenaza de sustitutos. Por lo tanto es un sector poco

atractivo.
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6. ANALISIS FODA

Historia y nombre familiar vitivinicola de
reconocida trayectoria.

Reputacién de marca por la historia familiar.
Vifedo y demas instalaciones ya establecidas.
Relaciones comerciales con el ambiente vitivinicola
en la provincia de Mendoza y Estados Unidos.
El personal que brindara asesoramiento en la
produccion y comercializacion de vino, ha sido
capacitado en las bodegas mas prestigiosas del
Valle de Napa, (Ca., USA).

Politica interna de capacitacién permanente en
atencion al publico y servicio posventa.

Vinos propios con altas puntuaciones en el
mercado y bien posicionados en el mercado
externo.

Marca paraguas para los nuevos productores.
Posibilidad de conseguir la DOC.

Competidor posicionado como pionero en el
concepto de pueblo de vifas.

Necesidad de contar con la tecnologia mas
novedosa y capital humano idéneo.

Con respecto a la comercializacion a nivel
internacional, los vinos europeos poseen
relaciéon precio/calidad mejor vista ante los
vinos americanos.

A nivel nacional, por tratarse de un mercado
desarrollado cada vez se encuentran mas
competidores.

Gran auge de la vitivinicultura a nivel mundial.
«Pueblo de viRas» como concepto innovador e
interesante para quienes desean desarrollarse
en el rubro.

Solo un competidor directo se ha desarrollado
hasta el momento.

Mercado en desarrollo debido a la rentabilidad
del rubro y de la del consumo nacional y de la
exportacion.

A causa de la devaluacion de la moneda, las
inversiones para los extranjeros resultan de
bajo costo.

Gran demanda de produccion a nivel
internacional.

Altos costos de logistica e impuestos.

Los cambios en la economia del pais pueden
influir en la concrecién del proyecto o en el
desarrollo de alguna de sus partes, desde la
producciéon del producto hasta su
comercializacion.

Gran cantidad de requisitos al momento de
exportar.

Trabas con la importacion al momento de
necesitar materia prima para los vinos.
Excesiva cantidad de requisitos para
extranjeros que desean invertir en el pais.
Para el desarrollo del proyecto en su totalidad
se necesita contar con un alto capital inicial.
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7. ANALISIS PESTEL

Politicos

Econémicos

Sociales

Tecnologicos

Ecologicos

Legales

Politica inestable
tanto para
comercializar
como para realizar
inversiones.
Falta de una
politica flexible
competitiva que
estimule el
crecimiento y la
creacion de
empleo.

Mercado de
precios inestables
debido a la crisis
econdmica que
atraviesa el pais.

Debido a la crisis
se observa una
disminucién en el
NSE de la
poblacion.

Necesidad de
contar con la
ultima tecnologia
y que no afecte el
medio ambiente.

No afecta debido
a la politica
ambiental de la
empresa.

Desarrollo de
legislaciones
reguladoras del
rubro.

Las importaciones
se encuentran
cerradas.

Crisis a nivel
mundial que
afecta a
inversionistas.

No afecta.

Necesidad de
pagar precios
elevadamente
excesivos para la
compra de
maquinaria de
produccién o
materia prima.

No afecta debido
a la politica
ambiental de la
empresa.

Los extranjeros
deben presentar
gran cantidad de
documentacion
comprobable al
momento de
invertir en el pais.
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8. MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS

Existentes Nuevos

a NI )

Nuevos

Penetracion Desarrollo de
del Mercado Productos

- A L

MERCADOS

Existentes

e Penetracion del Mercado

Se realizard una constante campafia de comunicacion a través de medios
emergentes (online), complementando a la campafna de marketing
directo, por la cual se trabajara sobre la base de datos de forma de crear

engagement a través del primer medio vy fidelizar con el segundo.

Branding y comunicacion de Propuesta de Valor de modo de incrementar

la percepcion del valor de marca para el cliente.
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e Desarrollo de Productos

La oferta de ADLA abarca:
- Vifedos

- Bodega Boutique

- Restaurante

- Galeria de arte

- Salén de eventos

- Hotel spa

- Centro deportivo con gimnasio, cancha de futbol, tennis, polo y piscina.

La diversificacion se realizard en un futuro produciendo vy

comercializando vinos organicos y aceite de oliva.

e Desarrollo de Mercados

Actualmente el principal mercado al cual se exporta es Estados Unidos.
Debido a anadlisis y estudios realizados, se encuentra como mercado
atractivo: Rusia, quienes son grandes consumidores de vinos argentinos.
Se buscara incursionar en este nuevo mercado para ADLA, de modo de

ampliar la produccion de vinos.

De la misma manera, los vinos producidos por los propietarios de las
unidades de viAedos, tendran la posibilidad de exportar bajo la marca

Alma de los Andes.

e Diversificacion

En una segunda etapa se comercializard aceite de oliva de primera

calidad en el mercado ruso.
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PLAN DE MARKETING Y COMUNICACION
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9. PLAN DE MARKETING

PARA COMPRENDER LA IMPORTANCIA DE LO SUBJETIVO HAY QUE
MIRAR EL ALMA DE LA GENTE

Es muy comun escuchar hablar de la relacidon que se produce entre la
combinacion de elementos especificos de aroma y sabor. Pero no es
frecuente, escuchar sobre la referencia a la enorme influencia que
producen el entorno, la circunstancia y otros factores que pueden

transformar el hecho en una verdadera experiencia.

Desde siempre, el arte de la combinacidon se relaciona con la composicion
entre los ingredientes de los platos y las caracteristicas de los vinos. De
igual importancia es analizar la interpolacion de los factores externos a la
comida y el vino, los cuales, en definitiva resultan factores internos para el

consumidor.

Existen diferentes vinos para diferentes situaciones. Segun cada
circunstancia el consumo del vino cambia de propdsito, de filosofia y de
interpretacion. Por ejemplo el asado argentino cuya naturaleza esta dada
por la ceremonia de reunirse con los afectos para cocinar la carne a las
brasas, con todos los rituales que le son propios y caracteristicos: la

picada, la tertulia junto a la parrilla, la sobremesa prolongada.

La verdadera clave para encontrar el vino indicado se encuentra en el
analisis de las conductas sociales, tiempo que requiere cada uno de los
pasos, tipo de gente que se reune, habitos, gustos, etc. Tanto las comidas
como los vinos expresan el sentir de las comunidades y su relacion con el
entorno. Este entorno que genera reacciones fisicas y emocionales a

través de determinados estimulos.
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9.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
9.1.1. MERCADO OBJETIVO
NSE: ABCI

A nivel mundial:

- América: Canada, USA, México, Costa Rica, Panama, Brasil, Uruguay vy
Chile.

- Europa: Espafa, Alemania e ltalia.

- Asia: China y Rusia.
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A nivel nacional:
Argentina: Patagonia, Corrientes, Salta, Cordoba, Santa Fe, Buenos Aires

y Mendoza.

9.1.2. DEMANDA

Segun los estudios realizados se determina que el tamafo del mercado
mundial total estd compuesto por 682.134.244,68 personas mayores de
30 anos, siendo aproximadamente USD 6.480.275.324.460.000,00.

De la misma manera, se determina que el tamafo del mercado nacional,

compuesto por 1.616.925,03 individuos mayores de 30 afos, tiene un
valor de AR$ 1.556.172.305.847,81.
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9.1.3. COMPETENCIA E INDUSTRIA

El Unico competidor directo que se encuentra en la zona es Santa Maria
de los Andes, quien se ha intentado posicionar como el primer pueblo de
vilas en la provincia de Mendoza sin lograr recordacion de marca ni de

concepto de posicionamiento.

9.1.4. MARKET SHARE

Se busca lograr una mayor participacion en el mercado, superando a la

competencia en calidad y confiabilidad.
A nivel mundial:

- MS: 1% en el primer afo. (sdlo en venta de unidades de vifiedos)
- MS: 5 % en el segundo afo.

- MS: 10 % en el tercer ano.

A nivel nacional:

- MS: 3% en el primer afo.

- MS: 8 % en el segundo ano.

- MS: 15 % en el tercer ano.

9.2. OBJETIVOS

9.2.1. OBJETIVOS GENERALES

e Objetivo Estratégico

Lograr liderazgo y mantenerlo en el mercado de pueblo de vifas.
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e Posicionamiento

Bajo el concepto de “viAas privadas”, Alma de los Andes busca
posicionarse como un pueblo de vifas donde prima la excelencia y la
calidad. Brindando servicio especializado y personalizado en y durante
todo el proceso, desde la produccion del vino hasta el planeamiento
estratégico para su Ooptima comercializacion. Complementando los
viledos con todos los servicios necesarios para tener una experiencia de
vida unica e innovadora.

9.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Ofrecer los mejores vinos, de produccion propia y de los duefios de las

parcelas comercializadas, de la mejor calidad y a bajo costo.

- Ofrecer al cliente una experiencia Unica a nivel turistico, hotelero vy

gastrondmico.

- Analizar el portfolio de productos para diversificar el mismo.

- Establecer precios competitivos para cada producto.

- Importar vinos de alta gama.

- Comercializar vinos a nivel nacional.

- Realizar la construccidon de marca a partir de los insights del

consumidor.

- Comunicar al mercado la propuesta de valor.
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9.3. INVERSION

Se precisa una inversion inicial de USD 14.624.728,07 los cuales se

reparten de la siguiente manera:

- Edificacion: USD 12.777.542,00
- Varios: USD 1.847.186,07

9.4. MARKETING MIX

9.4.1. PRODUCTO

Alma de los Andes cuenta con un servicio integral, pensado
estratégicamente para que el usuario pueda aprovechar al maximo su

inversion, su estadia y, sobre todo pueda vivir una experiencia inolvidable.

- VifAas privadas: el terreno conformado por 300 hectdreas, posee 30
unidades de vifAedos de 10 hectareas cada una. Las mismas estan
disponibles para su comercializacion. Es aqui donde se creara el pueblo
de vifas. Cada propietario de las unidades podra construir su vivienda en

su parcela, comercializar la uva o producir su propio vino.

- Bodega Boutique: aqui se producirdn vinos propios (Inspiratto from the
Andes??). También se utilizard esta bodega para la producciéon de los
vinos de los duefos de los vifedos. De esta forma, se le asegura al
productor la excelencia en la calidad de mano de obra de su producto vy
la marca paraguas para la optima comercializacion y obtencion de la

Denominacion de Origen Controlada.

22 http://www.inspiratto.com/. 03/02/14.
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A su vez, la bodega contard con distintas salas representativas a las
distintas cepas, el objetivo de esto es que el individuo pueda vivir una
experiencia en torno al vino, conjugando aromas, sabores, texturas,
imagenes y melodias transportadoras hacia, por ejemplo: el mundo
Malbec.

*Imagen llustrativa - Sala Malbec
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*Imagen llustrativa - Sala Torrontes

Aqui también se encontrard el Show Room con todos los vinos a

comercializar.

Dentro de la Bodega Boutique se encontraran:

- Restaurant: manejado por chefs especializados. Se ofrecera una
oferta gastrondmica acorde a la imagen de ADLA, reinterpretando
cada plato y dandole una nueva dimension. Es decir, se busca a
través de la gastronomia del lugar resignificar Mendoza y volver a la
tradicion, ofreciendo comidas tipicas del lugar, matizadas con

actividades folcldéricas como bailes, tonadas, poemas y leyendas.
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*Imagen ilustrativa - Restaurante Bodega

- Salén de eventos: el publico en general podra alquilar este salén

para distintas celebraciones.

La empresa, se encargara de realizar eventos promocionales al
momento del lanzamiento de los vinos personalizados de los duefios
de las vifas privadas. También se realizaran eventos semanales
donde se podran degustar distintos varietales en distintas

situaciones experienciales.
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*Imagen llustrativa - Salén de Eventos

- Galeria de Arte: porque el rubro vitivinicola es un arte y ADLA

quiere fusionar el vino con sus distintas expresiones.

*Imagen llustrativa - Galeria de Arte
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- Centro Recreativo y de Deportes: que contara con gimnasio, una cancha
de polo, tres canchas de tenis, una cancha de futbol y una piscina
olimpica. Este serd para uso exclusivo de los propietarios de las vifas

privadas y para clientes del hotel y bodega.

- Hotel Spa: con habitaciones decoradas con gran estilo, serdn suites que
combinaran elementos identificatorios de la regidon, elegancia, tecnologia
y un paisaje inigualable. Cada habitacidn contard con un estilo unico,
refinado y particular. Ambientadas por artistas plasticos locales, ideales

para vivir una buena experiencia en pareja, familia o negocios.

Cada habitacidon tendra servicios completos:
* Conexion inaldambrica a Internet

* Amenidades de bafo

* Batas de bano

* Secador de pelo

* Servicio de mayordomo

* Servicio de mucama
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* Imagen llustrativa -

habitaciéon Hotel Spa

* Imagen llustrativa - habitacion Hotel Spa
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Para el Spa, se creard un espacio que propicia un ambiente de relax,
calma y equilibrio, donde el cuidado del cuerpo y el descanso son la

prioridad.

El Spa cuenta con los siguientes beneficios y comodidades:
* Fitness Center totalmente equipado

* Saunha seco

« Jacuzzi para 6 personas

» Jacuzzi individual multifuncion

* Piscina exterior con solarium

* Cabina ducha multifuncion

* Sala de masajes

» Sala de relax

9.4.1.1. INSPIRATTO FROM THE ANDES

Inspiratto from the Andes es el primer vino de gama media-alta de
produccion propia de Alma de los Andes. Este vino nace como resultado
de la pasion, tradicion, tecnologia, arte y el deseo de contribuir con una
parte de la poblacion que se encuentra en desventaja socio-econdmica,
tratando modestamente de ayudar donde se necesita. Avances continuos
en el proceso de produccidon y técnicas del vino son los pilares de
Inspiratto. Para elaborar este vino de calidad, su endlogo y creador:
Matias Bertona, puso en practica todos los conocimientos adquiridos en
empresas como Chandon, Kendall Jackson, Tarapacd, Salentein, Tapiz,
etc. Asi mismo, el apoyo y asesoramiento permanente de los directores

de esas compafias fue de gran importancia.

Inspiratto form de Andes se comercializa en Estados Unidos (California,

New York y Puerto Rico) bajo los siguientes formatos y varietales:
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- Inspiratto 2008 Reserve

- Malbec Oak 2009 - 93 Pts otorgados por The European Contest Aware.

- Torrontés - Sauvignon Blanc Oak Blend - 96 Pts. otorgados por Wine
Specialist

- Rosé of Malbec Oak

- Special Collection 6 Bottles

9.4.1.2. EL VINO Y EL ARTE

El concepto de Inspiratto, es la fusion de arte y vino tomando a la cultura
vitivinicola como una manifestacion artistica en la cultura general. La
iniciativa surge a través de un acuerdo con una de las galerias de arte
mas importantes de New York y San Francisco, Ca. Donde las etiquetas

originales de los vinos fueron expuestas al publico.

“Esta es una forma de entender que el arte y la poesia de nuestros vinos
tienen su base en una actividad comercial” dice Matias Bertona, endlogo,

creador de Inspiratto, CEO de Alma de los Andes.

EL VALOR DE LA ETIQUETA

Los rétulos que acompanan de manera eventual o constante los envases:
etiquetas, contraetiquetas, collarines, marbetes, etc,, son el modo que

tiene el consumidor de informarse acerca de las bondades del producto.

Estos elementos, junto con el packaging y su valor estético, constituyen

un factor clave y decisivo a la hora de vender una botella de vino.

Alma de los Andes, se pone en el lugar del consumidor quien, durante el
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momento cero de verdad busca informacion a fin de satisfacer sus
expectativas esperando calidad y caracteristicas diferenciales del articulo
que va a adquirir. Este individuo que espera encontrar toda la
informacion necesaria en la etiqueta. Es por esto que todas las etiquetas
de los vinos producidos por ADLA contendran la mayor cantidad de

elementos informativos.

INSPIRATTO TORRONTES ART
Nombre: Amores de Baco Il (Baco Loves /)
Artista: Fabiola Cariatti

Andlisis: Belleza singular, delicadeza y fuerza en los colores.

Premio: 96 Pts. otorgados por Wine Specialist
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INSPIRATTO MALBEC ART
Nombre: Infinito (Infinite)
Artista: Fabiola Cariatti

Analisis: Inspiracion de belleza, personalidad, texturas, sabores y colores.
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INSPIRATTO ROSE OF MALBEC ART
Nombre: Infinito (Infinite)
Artista: Fabiola Cariatti

Analisis: Inspiracion de belleza, personalidad, texturas, sabores y colores.
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FAMILY TRADITIO

Malbec Oak 2009

Mendoza Argent

INSPIRATTO MALBEC OAK ART
Nombre: Loca (Crazy)
Artista: Fabiola Cariatti

Anadlisis: Inspiracion de belleza, personalidad, texturas, sabores y colores.

Premio: 93 Pts otorgados por The European Contest Aware.
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ARTE EN BARRICAS

Barrica de roble intervenida

por artista local
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9.4.1.3. EL VINO Y LA SOLIDARIDAD

Un porcentaje de las utilidades de cada botella de Inspiratto, esta
destinado a ayudar a nifos con enfermedades severas cuyas familias no
tiene recursos para los tratamientos. La venta de las etiquetas también

estd destinada a fines solidarios.

9.4.1.4. VENTAJA COMPETITIVA

Nuestra ventaja competitiva se apoya en dos principios:

* El relacionamiento con el cliente: haciéndole sentir que esta viviendo
una experiencia unica diaria, se considera que ésta es la mejor accidén a
realizar para lograr fidelizacion y una éptima difusion Boca a Boca. Es por

esto que se trabajard constantemente en:

- Atencion al Cliente: a través de una minuciosa seleccion de personal,
induccion del mismo y continua capacitacion, se logrard un servicio de

atencion sobresaliente.

- Servicio Posventa: también se trabajard con constante capacitacion y

motivacion al personal.

- Comunicacion: constante comunicacion, tanto interna como externa,
por parte de todo el equipo de ADLA, de los distintos niveles, de modo

de mantener informado al cliente.

El objetivo es reflejar tanto hacia el interior de la organizacidon como hacia
el exterior la misma politica, de esta manera se mantiene un personal

motivado constante que se siente colaborador interno en pos de
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objetivos comunes.

* El Know-How: de nuestros endlogos, bioguimicos, ingenieros, y todo el
equipo de la empresa. Egresados de las mejores universidades de
California y con un importante background de las bodegas mas
prestigiosas como Kendall Jackson entre otras. Todos profesionales
reconocidos en el medio por su trayectoria y pertenencia a empresas

vinicolas familiares prestigiosas.

9.4.2. PRECIO

Se establecerd una estrategia de "precios descremados” ya que Alma de
los Andes cuenta con un producto de alta calidad y el precio debe ser

acorde.

El precio inicial serd alto por ser un producto nuevo en el mercado. Se
colocard en el mas alto nivel ya que los consumidores deberdn pagar el

diferencial que le ofrece el servicio.

ADLA debe buscar vincular las caracteristicas y el servicio del valor
agregado a la oferta del mercado para diferenciarse de la competencia y
de esta manera, comunicar los beneficios del servicio en vez de

compararse con la competencia.

« Viha Privada: el valor se fija en base al entorno competitivo y a los

costos de mantencidén hasta la venta.

El valor de la hectdrea es de USD 250.000,00 siendo el minimo de

compra 10 hectdreas, es decir una unidad de vifiedo. Por lo tanto el valor
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de la parcela es de USD 2.500.000,00.

* Bodega: produccion de vinos: USD 5.000,00 anuales para mantencion.

- 3 Salas tematicas (Malbec, Torrontes y Rosé): AR$ 200,00 por persona

por 4 horas.

- Restaurante: el valor minimo por persona: AR$ 100,00.

- Salén de Eventos: el alquiler parte de los AR$ 50.000,00. El servicio por
persona para el evento parte desde los AR$ 300,00.

- Galeria de Arte: alquiler diario AR$ 1000,00

* Hotel Spa: contard con 10 habitaciones que se diferenciaran en lujos vy

comodidades.

- Habitacion 1, Master Suite: USD 1.500,00 la noche. Incluye acceso a

amenities con masajes.

- Habitacion 2: USD 1.000,00 la noche. Incluye acceso a amenities menos

servicio de masajes.

- Habitacion 3: USD 850,00 la noche. Incluye acceso a jacuzzi individual.

- Habitacion 4 a 10: USD 650,00 la noche.

- Fitness Center: USD 50,00 por persona el dia.

- Sauna Seco: USD 70,00 por persona el dia.
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- Jacuzzi para 6 personas: USD 25,00 por persona el dia.

- Jacuzzi individual multifuncion: USD 60,00 por persona el dia.

- Piscina exterior con solarium: sin costo.

- Cabina con ducha multifuncioén: son costo.

- Sala de masajes: desde USD 50,00 por persona dependiendo del tipo de

masaje.

- Sala de relax: USD 50,00 por persona

e Centro Recreativo y de deportes: estdn incluidos sin costo para los

duefios de los viiledos.

Para los usuarios del Hotel Spa los valores son:

- Cancha de tennis: USD 30,00 la hora single / USD 15,00 la hora doble.

USD 50,00 la hora con profesor.

- Cancha de futbol: USD 10,00 por persona, 4 hs.

- Cancha de Polo: USD 100,00 por persona, 4 hs.

- Piscina Olimpica: USD 15 por persona.

- Gimnasio: solo para uso exclusivo de los duenos de los vifledos.
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9.4.3. DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

El servicio de ADLA se caracteriza por ser exclusivo y de alto
involucramiento, por este motivo los canales de venta directa son
estratégicos ya que se disefaran para garantizar el nivel de calidad del
servicio y atencion a los potenciales clientes de la empresa, coherente

con el posicionamiento de diferenciacion de la misma.

Las ventajas del canal directo son:

- Proporcionar una imagen fisica a la marca.
- Atencidon y venta directa al cliente y potencial cliente.

- Brindar informacion adicional necesaria.

Como también se busca potenciar la penetracion en el mercado antes

que la competencia, se estableceran canales de venta indirecta.

Algunas ventajas de esto son:

- Crear mayor valor asociando nuestro servicio con la propuesta de valor
ofrecida por canales estrictamente seleccionados (Distribucion
Exclusiva).

- Mayor penetracion en el mercado.

- Imagen de marca asociada con socios de credibilidad.

- Comunicacion de marca en otros entornos en los cuales el publico

busca nuestra propuesta de valor.
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Canales Directos Canales Indirectos

Sitios Web

Oficinas de Social " -
Ejecutivo

2le CuEniEs Vinotecas Publicidad

Atencién al Media
Cliente E-
Marketing

Mercado Mundial (B2B / B2C) / Mercado Nacional (B2C)

e Canales Directos:

- Oficinas de atencion al cliente (B2C): canalizacion de la atencion al
cliente directo; evacuacidon de consultas acerca del servicio; cierre de

ventas y prestacion de servicios adicionales.

- Sitio Web / Social Media / E-Marketing (B2B y B2C): atencién vy

asesoramiento online; evacuacion de consultas; personalizacion de marca.
- Ejecutivo de cuenta (B2B y B2C): contacto y visita a clientes reales y
potenciales; cierre de ventas; servicio postventa; posicionamiento del
servicio.

e Canales Indirectos:

Estan basados en una estrategia de distribucion exclusiva en donde el
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numero de intermediarios es limitado y previamente seleccionado. Es el

paso previo al canal directo.

- Vinotecas (B2C): referentes para los posibles clientes; posicionamiento

de marca.

Debido a que se trata de productos de gama media-alta, se generaran
alianzas con vinotecas como Winery, Ligier y Frappé de modo de
comercializar los vinos producidos por los propietarios de las unidades de
viledos. Estas alianzas servirdn tanto para comercializacion como para
dar referencia de nuestra calidad y excelencia en nuestros servicios vy

productos.

- Publicidad (B2C y B2B): referentes para los posibles clientes;

posicionamiento de marca; informacion sobre servicios.

Se publicitarda en revistas de distribucion mundial como La Nacion
Revista, iHola!l, Wine Spectator, Wine Enthusiast, El Conocedor y Cigar
Aficionado. También se publicitard en Aeropuertos Internacionales. De
este modo ADLA se asegura la propagacion de marca entre entusiastas

del vino y su cultura y viajantes frecuentes y asiduos.

A partir de las publicaciones en revistas de habanos se busca atraer a
aquellos amantes de los puros como producto complementario del vino

apropiado.
En ambos casos se busca:

1. Identificar posibles inversores.

2. Dar a conocer el negocio y el servicio innovador del pueblo de viAas.
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9.4.4. COMUNICACION

Por ser una marca nueva a introducir en un mercado ya desarrollado vy
altamente competitivo, se trabajard en una comunicacion de Brand-
Information: se busca estimular al target a probar los servicios de ADLA,
a conocerlos, a partir de la comunicacion de nuestra propuesta de valor y

las reasons to believe.

9.4.4.1. PROPUESTA DE VALOR

Alma de los Andes ofrece un cambio en la historia de la industria
vitivinicola. Propone un cambio de paradigma, combinando un concepto
original e innovador como es el de pueblo de vifas con la fusidon de

resignificar la cultura mendocina.
ADLA le acerca al entusiasta del vino, su cultura y la tradicion Argentina,
la posibilidad de tener su propio lugar, vivir y dar testimonio del folklore

regional.

Alma de los Andes busca, a través de este proyecto de vias privadas, la
RESIGNIFICACION de la cultura Mendocina.

9.4.4.2. NAMING
Se propone el uso de la marca corporativa “Alma de los Andes” como
marca paraguas vy utilizar una bajada imponente y de fuerte impacto, para

entrar al mercado con una pisada fuerte y clara.

“ALMA DE LOS ANDES: RESIGNIFICANDO MENDOZA”
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Para identificar los principales servicios que se comercializaran, se
propone una arquitectura de marcas que se sostiene por la marca

monolitica y se designan los servicios por descriptores:
- Alma de los Andes Pueblo de ViAas
- Alma de los Andes Bodega Boutique

- Alma de los Andes Hotel Spa

9.4.4.3. IDENTIDAD VISUAL

ALMA DE LOS ANDES [P R I VATE VINES

=
@
-
D
@
<
W
o
@

CONSTRUCCION MARCARIA

LOGOTIPO PRINCIPAL

El logotipo transmite una imagen rustica-moderna como la personalidad

de marca y todo el lineamiento visual que se pretende dar al negocio.
Compuesto por figuras rectangulares, el concepto de las mismas remite a

una etigueta para vinos, con colores suaves gue transmiten elegancia,

suavidad y simbolizan madera.
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La tipografia seleccionada es moderna, elegante y de facil lectura, lo cual
permitird una mejor recordacion de marca. De esta manera en el logo se
combina lo rustico con lo moderno, teniendo presente siempre el

concepto de elegancia.

LOGOTIPO CON BAJADA

Manteniendo el lineamiento del logo principal, se incluye una bajada

fuerte, imponente, que se comunica directamente con el cliente invitando
a ser parte de la reconstruccion de la cultura, tradicion y folklore de la

region.
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9.5. MARCA

9.5.1. HISTORIA DE MARCA

Aristoteles dice que el alma es el principio vital o esencia interna que

provee una identidad a partir de una realidad material.

Es el alma quien da lugar a los instintos, sentimientos, emociones,

pensamientos y decisiones libres. El alma es el ser naturalmente eterno.
“Alma de los Andes” nace como la fusion de la significacion de lo natural,
lo puro y el simbolo representativo de la region, la Cordillera de los

Andes.

9.5.2. PRINCIPALES ASOCIACIONES DE MARCA

Atributos Beneficios Actitudes

. Asesoramiento .
Innovacion Coherencia

permanente
Personalizacion Inversidn rentable Consistencia
Seguridad Produ;tos Compromiso
personalizados
. Facil .
Confiabilidad act Responsabilidad

comercializacién

Exclusividad Simbolo de status
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9.5.4. RASGOS DE PERSONALIDAD DE MARCA

Alma de los Andes es una marca rustica-moderna, bien preparada, con
conocimientos técnicos y habilidades que respaldan su saber y accionar.
De personalidad atrevida y desafiante, con ganas de experimentar lo
nuevo y trascender los limites de lo conocido. Combina tecnologia de

vanguardia con cultura y tradicion.

Es una marca arriesgada y optimista, ideal para todos aquellos que

desean vivir una experiencia folklérica transportadora.

9.5.5. BRAND CHARACTER

JOVEN
ELEGANTE

VANGUARDISTA

SEDUCTORA
DECIDIDA
INNOVADORA
IMPONENTE
ATREVIDA
ARRIESGADA
REBELDE
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9.5.6. MAPA DE PERCEPCION DE MARCA

PREMIUM
/_____/\/\,-\__;\
SANTA MARIA DE LOS ANDES AL DEID AN A TR
PUEBLO D E VINAS
O
®)
0
<L
|
(@]
ECONOMICO

El objetivo es que la marca Alma de los Andes sea percibida por nuestro
mapa de publicos como una marca exclusiva e innovadora en cuanto a

servicios y a concepto.
Se busca posicionar la marca como un lugar donde se resignifica, se

revive la tradicion de la region, a diferencia de la competencia que

solamente ofrece el pueblo de viAas.
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9.6. CONSTRUCCION DEL INSIGHT

DATOS E ENTENDIMIENTO INSIGHT

INFORMACION

e Elrubro e Puedo ser duefio e Quiero vivir la
vitivinicola de mi propio cultura
nunca pasa de vifledo. tradicional de la
moda. e Puedo ser duefo region,

e Por la gran de mi propia produciendo y
demanda, el marca de vinos. vendiendo mi
vino forma parte e Puedo vivir la propio vino sin
de la cultura del cultura tener la
pais. mendocina. necesidad de

e Un pais e Puedo adquirir especializarme
emergente que status como en el rubro.
posee un polo nuevo
ya desarrollado empresario en el
es un buen lugar rubro.
para realizar e Puedo invertir
inversiones por diversificar mis
los bajos costos. inversiones en

e Argentina es el un rubro
quinto pais que tradicional y
mas vino divertido.
exporta. e Puedo conocer

e Los vinos personas con
argentinos se mis mismas
encuentran bien afinidades.
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posicionados a
nivel mundial.

e Laregidnde
Mendoza es
conocida como
la capital

mundial del vino.

9.6.1. INSIGHT

1. Quiero visitar una bodega y poder encontrarme con la cultura del lugar.
2. Quiero tener mi propio viAedo sin tener que preocuparme por
trabajarlo.

3. Quiero hacer mi propio vino sin tener que especializarme en enologia.
4. Quiero ir a un lugar donde pueda relajarme y desconectarme de todo,

y reconectarme con la naturaleza y la tradicion argentina.

e (COmMmo mejora el servicio mi vida?

- Me permite tener mi propio espacio de cultivo como unidad productiva.
- Puedo producir mi propio vino personalizado y comercializarlo sin
grandes esfuerzos lo que me genera una fuente nueva de ingreso.

- Puedo estar en un lugar tranquilo, apartado del ruido de la ciudad,
disfrutando de una excelente vista y degustando vinos de calidad
premium.

- Puedo estar en un lugar distinto, rodeado de naturaleza y reviviendo las
raices de mi pais.

- Estar inserto en el rubro brinda status.
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e (Cual es el estandar de excelencia?
Que el equipo técnico sepa brindar todos los servicios prometidos de
manera optima, desde la primera etapa informativa, pasando por el
proceso de produccion, y hasta la comercializacion del producto.

e (¢Sé como funciona?

Toda la informacion sobre los distintos procesos y servicios es brindada

de manera clara y comprensible para cualquier persona.

e (¢Cuando noto que falla?

- Cuando no recibo la atencién especializada que me prometieron.

- Cuando encuentro un lugar que ofrece lo mismo mas barato.

- Cuando los servicios no son lo que decian ser.

e (¢Cudl es el momento mas importante de consumo?

- Cuando se decide realizar una nueva inversion.

- Cualguier momento es bueno ya que los servicios son integrales y

variados por lo que se puede consumir en cualquier época del afo.

e ¢Quién notara que uso el servicio?

- Familia, amigos.

- Comunidad en general segun el servicio que se utilice.
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De la categoria 'y Beneficio Beneficio

de las marcas Funcional Emocional
i Por qué no lo uso? iComo me siento cuando no lo uso?
Porque prefiero realizar inversiones en No siento nada porque es un producto
otro rubro. de consumo hedonista.
Porque prefiero la vida citadina.
Barreras Porque no confio en la relacion costo-
beneficio.
¢iPor qué lo uso? £ Como me siento cuando lo uso?
Porque me interesa diversificar mis Me siento una personaimportante y de
inversiones en un polo desarrollado con status elevado.
comercializaciony rentabilidad Me siento relajado.
) asegurada. Me siento entretenido.
Drivers Porque es la oportunidad que tengo de
ingresar en la cultura vitivinicola sin
tener conocimientos previos y sin la
necesidad de hacer una enorme
inversion.
9.6.2. AD MAP
Actualmente hacen... Porque piensan que...
. Se necesita mucho tiempo, dedicaciony
Inversiones en otros rubros .
capital para montar una bodega.
Si logramos que piensen... Haran...

Que con una minima inversién pueden
tener su propia vifia y producir su propio
vino, personalizado, sin tener
conocimientos previos, con la ayuda del
equipo técnico de ADLA durante todo el
proceso

Inversiones en ADLA, adquiriendo la
unidad de vifiedo y complementandolo
con todos los servicios extras.
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9.6.3. CONCEPTO

Encabezado

Pueblo de vilas con servicio integral.

Insight

Quiero vivir la cultura tradicional de la regidon, produciendo y vendiendo

mi propio vino sin tener la necesidad de especializarme en el rubro.

Beneficio

Tranquilidad de que hay alguien mas cuidando mi viedo y mi vino.

Seguridad de que tengo el mejor asesoramiento posible antes, durante y

después de todo el proceso.

9.6.4. REASON TO BELIEVE

Proceso: proceso sistémico y sistematico que se encuentra

detalladamente explicado en todo momento.

Desempeno fisico que apoya un beneficio emocional: los
propietarios de las viflas pueden continuar con sus negocios
cotidianos sin la necesidad de estar trabajando la vifia diariamente,
sintiéndose orgullosos de lo gque poseen y generandoles esto

sindonimo de status.
Recomendaciones: marcas como alianzas estratégicas vy

testimonios de personas del medio que han probado cualquiera de

los servicios y los recomiendan.
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9.6.5. BRAND POSITIONING STATEMENT

“Para todos los hombres y mujeres, mayores de 30 aflos de la Argentina y
del mundo, que tienen ganas de realizar una inversion y de vivir una
experiencia distinta, Alma de los Andes es el primer Pueblo de Vifas en
ofrecer un servicio integral al cliente, resignificando y reviviendo la

cultura tradicional de la regiéon”.
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9.6.6. BRAND KEY MODEL

Values, Beliefs &
Personality

_—

ADLA es una marca innovadora, con vocacion
de servicio, orientada hacia el cliente, honesta,
competitiva y sustentable. Esta siempre a la vanguardia,
combinando lo tradicional con lo moderno de manera
de lograr su objetivo: que el cliente viva una
experiencia en torno a la tradicién olvidada

Benefits

+ Asesoramiento permanente
+ Inversion rentable

+ Productos personalizados
« Féacil comercializacion
Simbolo de status

Pueblo de vifias
resignificador de
cultura

Reasons to Belleve ~———___
+ Los propietarios de las vifias pueden
continuar con sus negocios cotidianos sin la
nzcesidad de estar trabajando la vifia diariamente,
sntiéndose orgullosos de lo que poseen y generandoles
esto sindnimo de status.

¢ Recomendada por personajes del medio.

Discriminator

ADLA propone resignificarla cultura y
tradicion mendocina a través y en cada
uno de sus servicios

~

Insight

Quiero vivir la cultura tradicional de la region,
produciendo y vendiendo mi propio vino sin tener
la necesidad de especializarme en el rubro.

Competitive Environment

Competencia directa: promete la
creacion de una comunidad entorno al
rubro vitivinicola.

Todos los productos sustitutos
prometen lo mismo, creando
segmentos en torno a la cultura del
vino y la nifia pero sin generar un valor
al cliente.

Target

Personas de perfil innovador y con

ganas de diversificar sus inversiones.

Amantes del vino y de lo rural, que

buscan alejarse del stress que provoca la

rutina citadina, con deseos de conectarse

con la naturaleza y el relax que propone una
zona rodeada de vifiedos.

Son personas activas social y cufturalmente,
poseen una vision del mundo que trasciende los
limites del lugar donde reside.

Estén en la busqueda de nuevas experiencias con
valor agregado en el mercado, es decir, salen de
lo comun.

Consumidores de conducta exigente, siempre
estan en la busqueda de los mayores estandares
de excelencia.

Buscan mantener un status ya que les gusta
pertenecer a un circulo social selecto.
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9.7. MODELO AIDA

ATENCION

Difusion

Campafna Word to Mouth
Convenio con empresas
productoras de insumos
para vinos y agricolas.
Alianzas estratégicas con
revistas de Vvinos y
productos
complementarios como
habanos.

Social Media: Facebook vy
Twitter como herramienta
B2C, LinkedIn como B2B.
Instagram B2B / B2C para

mostrar el lugar.

INTERES

Inspiracion

Estrategias de social media.
Promociones para visitar el
lugar y conocerlo.
Promociones creativas en
Aeropuertos

Internacionales.

DESEO

Engagement

Social Media.
E-Marketing.

Visitas guiadas por el
lugar.

Degustacion de vinos.

Eventos de lanzamiento de
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productos.

e Web Site: cuenta con
informacion actualizada en
diferentes idiomas y
posibilidad de contacto
permanente. Todas las
consultas son respondidas
en las siguientes 2 horas de

haber recibido el mensaje.

ACCION Conversion e Marketing directo.

e Visitas de ejecutivos de
cuenta.

e Lead Nurturing.

e Capacitaciones constantes
sobre el rubro.

e Sitio web que permite que
cada usuario del hotel,
bodega y demas
instalaciones, pueda
registrarse, al inicio se
encuentran algunas
preguntas que de ser
respondidas pueden ayudar
a la mejor atencion, ademas
de los datos principales
figuran: cepa de
preferencia, comida,
perfume (esto tiene como

fin ambientar la habitacion
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en caso de ser huésped),
color, etc. Aqui también
puede volcar opiniones
sobre mejoras, hacer
reservas, conocer el menu
del dia, eventos a realizar,

etc.

RELACIONAMIENT
0]

Experiencia

El servicio por si solo es el
medio de relacionamiento
con el cliente. Es
importante la relacion con
el propietario de las viias
como con el cliente asiduo
gue solo utiliza los servicios
anexos.

Los miembros del pueblo
de vifAa tendran asignado
un asesor general que les
proveera toda la
informacion en el momento
gue lo necesiten. El mismo
hara de intermediario con
el equipo técnico.

Servicio Posventa:
constante comunicacion
con los nuevos servicios
que se incorporan en el
negocio.

Manejo de base de datos:
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para fechas importantes y
eventos especiales se
enviaran e-mails a los
clientes reales y prospectos
con salutaciones,
invitaciones y promociones
especiales, segun lo

disponga la fecha.

9.8. PLAN DE MEDIOS

5 R EL CONOCEDOR

WWM

ENTHUSIAST

LA NACION

Revista

* Ver Visual de Medios en pagina 156.

* Ver Presupuesto de Marketing y Comunicacion en pagina 159.
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PLAN DE RECURSOS HUMANOS
D

Ale.13,8% by Vol.

AIMA DE 1OS ANDES  nhec 2008

PRIVATE VINES Mendoza Argentina
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10. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El drea de Human Capital es transversal a toda la empresa y como tal es
quien colabora en la planificacion estratégica y es parte de todas las
implementaciones que se hagan en la empresa donde intervenga el

capital humano.

El recurso mas importante del que disponen las empresas son sus
empleados. Puesto que constituyen el elemento mas importante, resulta
de gran importancia la definicion de la politica de personal en cualquier
organizacion. Cobra mayor relevancia en el caso de empresas de servicio,

ya gque el producto resulta inseparable de la persona que lo presenta.

El plan de recursos humanos, trata de analizar y determinar todos los
elementos relacionados con la politica de personal: definicion de
capacidades, organizacion funcional, dimensidén y estructura de la
plantilla, seleccion, contratacion y capacitacion de personal, y todos

aquellos aspectos relacionados con la dimensidon humana de la empresa.

Los puntos que se desarrollaran en el plan son:
e« Mision y valores del area de recursos humanos
« Dimensiones de la plantilla
e Funciones a desarrollar
o Perfil del puesto
e Sistemas de coordinacion y de organizacion
e Seleccidon y contratacion de personal
e Politica salarial
e Politica de formacion

« Condiciones laborales
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En el plan debe constar, tanto la estrategia de recursos humanos, que ird
aplicandose y cobrando sentido con el crecimiento de la empresa, como
la definicion de funciones o puestos y los perfiles con los que se cubriran

desde la puesta en marcha de la actividad.

10.1. MISION Y VALORES

« MISION
Se establece que la misidn del Departamento de Human Capital de Alma
de los Andes debe ser el logro del equipo compuesto por el capital
humano mejor capacitado, especializado, motivado e implicado en todos
los proyectos y en el objetivo general de la organizacion. Impulsando su
eficacia para el mantenimiento y desarrollo del liderazgo de ADLA en el

sector.

Para esto se debera hacer hincapié en los siguientes aspectos:

- Trabajo en Equipo: debido que la empresa brinda un servicio integral,
todas las areas deben trabajar sistémicamente. Interrelacionando las
distintas profesiones y especialidades de manera de lograr un trabajo

conjunto.

- Al servicio de la empresa: espiritu de servicio y colaboracion al
colaborador interno y a la empresa en su conjunto. Esto implica ofrecer
un servicio proximo e individual a cada miembro de la organizacion sin
perder el objetivo general y prioridades de la empresa. De esta manera se
crea un ambiente de consistencia, coherencia y unidad de sentido de la

actividad del capital humano de la empresa.
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- Impulsar la eficacia para desarrollar y mantener el liderazgo: Alma de los
Andes es una empresa lider en la calidad de su servicio, donde |la mayoria
de sus colaboradores internos tienen contacto con el cliente, respaldada
por un buen sistema de gestion de personas donde las capacitaciones

son constantes y los incentivos son parte de la politica corporativa.

e VALORES
Junto a la mision se definen los valores del Departamento de Human
Capital. ElI motivo de formular valores propios del area pero en
consonancia con los generales, se debe a que se genera mayor espiritu de
equipo y se crea una guia de actitudes y de perfiles profesionales vy
personales que ayudan al logro del bienestar de los colaboradores en la

empresa.

Los valores se definen en base a cdmo quiere el area de H.C. ser
percibido por el resto de la organizacion.

- Enfocados hacia los objetivos del negocio.

- Preocupados por mejorar la eficacia y calidad del servicio.

- Adaptables a la evolucidn del negocio.

- Orientados al colaborador interno, su bienestar y motivacion.

- Con conocimiento total y global de la empresa y su organizacion.

- Sensibles al cliente externo.

- Con vision de empresa a corto, mediano y largo plazo.

- Comunicadores de la cultura y valores de ADLA.

- Comprometidos y con conciencia de equipo.

Estos valores deben transformarse en conductas de manera que puedan

cumplirse de la manera esperada. Las conductas deben ser explicitadas,
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compartidas e impulsadas por la direccion. Es imprescindible respaldar

los valores con comportamientos.

10.2. ANALISIS DE LAS NECESIDADES DEL PERSONAL

Se debe realizar un analisis de las distintas tareas y actividades que se
van a llevar a cabo para el correcto desarrollo de la actividad empresarial.
Con este analisis se podra definir el niumero de trabajadores que seran
necesarios, cual serd la organizacion interna de la empresa, como se
realizard la seleccion de personal y qué modalidades de contratacion

serdan las mas convenientes.

Horario interno de Alma de los Andes: |la apertura serd a las 7:00 hs. y el
cierre alas 0: 00 hs.

Horario para clientes: la apertura serd a las 8:00 hs. y el cierre a las 23:00
hs.

Los dias de funcionamiento serdn de lunes a lunes tanto para cliente
interno como para el cliente externo, permitiendo flexibilidad de acceso a
las instalaciones, tanto para la entrada de mercancia como para la
expedicion de la misma.

Por lo tanto, la bodega (produccidon) estard abierta 12 horas diarias de
lunes a sabado, lo cual influird directamente en las necesidades del

personal.

En el plan estratégico del proyecto se describieron los distintos servicios
qgue ofrecerd ADLA y se especificaron, tanto para estos servicios
ofertados por la empresa como para la realizacion de aquellas
actividades precisas para el correcto funcionamiento de la misma, las

necesidades de personal para cada una.
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A continuacion se resumen los distintos servicios y actividades junto con

el personal requerido.

e Direccion
La direccion de la empresa sera llevada a cabo por profesionales con alto
grado de capacitacion en el rubro. Serdn los encargados de |la
formulacion de los objetivos y el desarrollo de las estrategias anuales a

implementar para llevar adelante el negocio.

- 1 Director Ejecutivo (disponible tiempo completo)
- 1 Director de Planeamiento Estratégico (disponible tiempo completo)
- 1 Director de Marketing (disponible tiempo completo)

- 1 Director de Comunicacion (disponible tiempo completo)

e Gerencia
Todas las areas poseen un gerente quien se encarga de planificar,
controlar y supervisar el area, y el cumplimiento de los objetivos,
evaluando los resultados alcanzados y sugerir nuevos métodos de mejora

por area.

- 1 Gerente Comercial (disponible tiempo completo)

- 1 Gerente de Human Capital (disponible tiempo completo)

- 1 Gerente de Administracion y Finanzas (disponible tiempo completo)
- 1 Gerente de Produccion (disponible tiempo completo)

- 1 Gerente de Calidad (disponible tiempo completo)

o Jefaturas
Algunas areas gue necesitan ser coordinadas por jefes, respondiendo a
gerentes o directores dependiendo de la tarea, juegan un rol primordial

ya gque son los que estdan en contacto directo con los puestos operativos.

M4 |Pagina



- Jefe de Investigacion y desarrollo (disponible tiempo parcial)
- Jefe de Seguridad e Higiene (disponible tiempo parcial)

- Jefe de Informatica (disponible tiempo completo)

- Jefe de Bodega (disponible tiempo completo)

- Jefe de Operaciones (disponible tiempo completo)

e Bodegay vifedos
El servicio de la bodega para producir vinos se estima que sera el de
mayor demanda de toda la oferta de la empresa, puesto que se ha
diseflado principalmente para ofrecer este servicio. Se incluye el personal
necesario para la produccion vinicola. Puesto que la actividad a realizar
es la de elaboracion del producto serd realizada por el mismo personal

gue se encargara de mantener los vifiedos.

- 5 operarios por turno (se estableceran dos turnos diarios)
- 1 encargado (que estara presente en las horas de mayor demanda)
- 1 endlogo (que estara disponible cuando se lo precise)

- Tingeniero agronomo (que estara presente cuando se |lo precise)

e Hotel Spa
Se espera gran demanda en el servicio de hoteleria ya que es un servicio
complementario al de la bodega. Se establece el personal necesario para

la atencion del mismo.

- 1 recepcionista por turno (se establecerdn 2 turnos: diurno y nocturno)

- 2 masajistas (disponibles cuando se los necesite)

e Restaurante
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También como servicio complementario, se espera que la demanda del

mismo sea elevada. Como personal necesario se establece:

- 1 jefe de cocina (disponible full time)
- 5 ayudantes de cocina (disponibles full time)
- 1 recepcionista (se estableceran dos turnos diarios)

- 5 mozos (se establecerdn dos turnos diarios)

¢« Informes de gestidn
El personal necesario para disefar los informes en funcidn a las
necesidades de cada cliente y para su posterior actualizacidon, asi como
para el control del sistema de gestion de los almacenes y de los equipos

informaticos de la empresa.

- 2 ingenieros informaticos (se estableceran dos turnos diarios)

e Servicio de atencidn al cliente y gestion administrativa
Serd necesario contar para las tareas administrativas, comerciales y para

la recepcion de pedidos.

- 1 auxiliar administrativo para la recepcion de pedidos y para la gestion
de datos de facturacion (se establecera un solo turno diario)
- 5 ejecutivos de cuenta que realicen las tareas comerciales y de gestion

(disponibles cada vez que el cliente lo precise)

e Servicio de limpieza y mantenimiento de las instalaciones
Para asegurar el correcto funcionamiento de la calidad del servicio y del
producto, se tercerizard el servicio de mantenimiento. El servicio de
limpieza se contratara por hora, realizandose a partir de las 20:00 hs. de

lunes a viernes.
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10.3. PERFILES Y PUESTOS REQUERIDOS

PUESTOS DIRECTIVOS

DENOMINACION DEL PUESTO Director Ejecutivo
REPSONSABLE A CARGO Matias Bertona
DATOS DE LA EMPRESA Nombre Alma de los Ances
Secto Vitivinicola
Actividad Produccion
NUmero gde empleados 43
Delegaciones 2
Contacto y cargo XXXX
Teléfonos XXXX
MISION DEL PUESTO Lograr gue tocas las dreas puecdan funcionar ce

manera interrelacionada ce manera de poder
cumplir con los objetivos establecidos. Supervisidon
de tocas las areas para conocer la necesicad ce la
empresa y tomar decisiones inteligentes gue mejoren

DATOS DEL PUESTO Denominacién CEO
Departamento al cue pertenece
Formacién académica Titulacién universitaria superior. Titulacién de

Posgrado o Maestria.

Formacidn complementaria {(Ceseable) Se valoran especializaciones en administracion ce

empresas.

Experiencia minima tres ahos

Idiomas Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles.
Portugues

Ubicacion gecgréfica Mendoza. Argentina

Paguetes informéticos Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto) 60.000.00

Jornaca Duracion maxima ce la jornaca ordinaria ce trabajo

en computo anual serd ce mil setecientas sesenta y
cuatro horas. y de 40 horas semanales ce trabajo
efectivo: es decir. ocho horas diarias ce lunes a

Horarios Jornada comgpleta
Tiio de contrato Contrato indefinico
CONTENIDOS DEL PUESTO Tareas cotidianas Planeamiento. organizacidn. direccidn y control ce la

empresa en su conjunto. Toma de decisiones,
resolucion ce problemas y gestion de conflictos.
Mantenimiento regular y eficiente de las operaciones
del negocio. Contratar tocas las posiciones
gerenciales. Realizar evaluaciones periédicas acerca
del cumplimiento ce las funciones de los diferentes
departamentos. Planear y desarrollar metas a corio y
largo plazo junto con objetivos anuales. Coordinar
con las oficinas acministrativas para asegurar gue los
registros y sus analisis se estan llevanco
correctamente. Crear y mantener buenas relaciones
con los clientes. gerentes corporativos y proveedores
para mantener el buen funcionamiento de la empresa.

RESPONSABILIDADES ADSCRITAS AL |Manejo ce dinero. titulos o cocumentos gSI . Documentos conficenciales, scbre inversiones,

PUESTO DE TRABAJO lanzamientos. campanas. promociones.
Confidencialidad de la informacién Si
Sobre bienes SI
Uso de materiales S
RELACIONES INTERPERSONALES Internas Toda la empresa
Externas
SUPERVISION Nombre de las personas a su cargo y los |Alejandra Laborca / Directora de Marketing.
puestos que tienen Comunicaciones y Planificacion Estratégica / Jefe de

lafa Ada Onaracinnac

PERFIL DE COMPETENCIAS PRIMARIAS|Orientacién al cliente

(Cel 1al 4) Comunicacién

Conocimiento ce la industria y el merca
Innovacidn

N7|Pagina



DENOMINACION DEL PUESTO

Director ce Marketing

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

Alejancra Laborda Unzueta

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

Nombre Alma de los Andes
Sector Vitivinicola
Actividad Produccion
NGmero cde empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacidn

Creacidn ce valor econdmico. social y
: )

Director ce Marketing

Departamento al cue pe

rtenece

Marketing

Formacidn acacémica

Titulacion universitaria superior.
Titulacion de Posgrado o Maestria.

Formacion complementaria (Ceseable)

Se valoran especializaciones en
marketing y cdesarrollo de negocios.

Experiencia minima

tres ahos

Iciomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol.
Ingles. Portugues

Ubicacion geogréfica

P
Mendoza, Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e
Internet, CRM. Social Media.

Retribucién mensual (n

eto)

40.000.00

Jornacda

Duracion maxima de la jornacda orcinaria
de trabajo en computo anual sera ce mil
setecientas sesenta y cuatro horas. y ce
40 horas semanales de trabajo efectivo;

Horarics

Jornaca completa

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES ADSCRITAS AL
PUESTO DE TRABAJO

Tipo ce contrato

Tareas coticianas

Manejo cde dinero, titu

los o documentos g

Contrato indefinico

esarrollo e implementacion ce
estrategias marketing a corto y
mediano plazo. Desarrollo de marca.
Inteligencia Competitiva.Publicidad.
Promocidn cde ventas. Exposiciones.

Iy oot

I
a
ce

ANIAN Sa arna~~
Sl . Documentos confidenciales. sobre
nversiones. lanzamientos. campanas.

RELACIONES INTERPERSONALES

Conficencialicad ce la informacion Sl
cbre bienes Sl
Uso de materiales Sl

Internas

Toca la empresa

Externas

Gblicos

SUPERVISION

Nombre de
puestos gue tienen

las personas a su cargo y los

Gte. Administrativo / Gte. Comercial /
Jefe de I+D

PERFIL DE COMPETENCIAS PRIMARIAS

Nombre y puesto ce jefe inmegiato

Orientacion al cliente

Matias Bertona

(cel1al 4)

Comunicacién

Conocimiento de la ind

ustria y del merca

Innovacion

NERE
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DENOMINACION DEL PUESTO Director ce Comunicaciones

REPSONSABLE A CARGO Alejandra Laborcda Unzueta
DATOS DE LA EMPRESA Nombre Alma de los Andes

Sector Vitivinicola

Actividad Produccion

NUmero de empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX
MISION DEL PUESTO Lograr gue tocda la empresa se

encuentre en constante
comunicacidn interna y externa
de manera ce tener coherencia
en la identicad e imagen

DATOS DEL PUESTO Denominacién DirCom
Departamento al cue pertenece Comunicacion
Formacién académica Titulacién universitaria

superior. Titulacion de
Posgrado o Maestria.
Formacién complementaria (Ceseable) Se valoran especializaciones en
comunicacién institucional e
imagen corporativa.

Experiencia minima tres anhos

Idiomas Nivel avanzaco oral y escrito:
Espanol. Ingles. Portugues

Ubicacion gecgréfica Mendoza, Argentina

Paguetes informéticos Conocimientos en Microsoft
Office e Internet. llustrator,

Retribuciéon mensual (neto) 40.000.00

Jornaca Duracion méaxima ce la jornacda

ordinaria de trabajo en
computo anual sera ce mil
setecientas sesenta y cuatro
horas, y e 40 horas semanales
de trabajo efectivo; es decir,

Horarios Jornacda completa
Tipo ce contrato Contrato incefinico
CONTENIDOS DEL PUESTO Tareas cotidianas esarrollo e implementacién de

estrategias de comunicacion
interna a corto y mediano
plazo. Relaciones PUblicas.
QOrganizacion ce eventos.

RESPONSABILIDADES ADSCRITAS AL |Manejo de dinero, titulos o documentos afines Sl . Documentos confidenciales,
PUESTO DE TRABAJO sobre inversiones,
lanzamientos, campafas.
Conficencialicad ce la informacion Sl
Sobre bienes Sl
Uso Ce materiales Sl
RELACIONES INTERPERSONALES Internas Toda la empresa
Externas
SUPERVISION Nombre ce las personas a su cargo y los puestos gue tienen|Gte. De Human Capital
Nombre uesto ce jefe inmediato Matias Bertona

PERFIL DE COMPETENCIAS PRIMARIAS |Orientacion al cliente

(cel1al 4) Comunicacion

Conocimiento ce la industria y cel mercaco
Innovacion

RN R
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DENOMINACION DEL PUESTO Director ce Planeamiento
Estratégico
REPSONSABLE A CARGO Matias Bertona / Alejancra
Laborca Unzueta

DATOS DE LA EMPRESA Nombre Alma de los Andes
Sector Vitivinicola
Actividad Produccidn
NUmero ce empleados 43
Delegaciones 2
Contacto y cargo XXXX
Teléfonos XXXX

MISION DEL PUESTO Pocer establecer

estratégicamente los pasos a
seguir para el cumplimiento ce

DATOS DEL PUESTO Denominacion
Departamento al gue pertenece Planeamiento Estratégico
Formacién acacémica Titulacion universitaria
superior. Titulacién de
Posgrado o Maestria.
Formacion complementaria (Ceseable) Se valoran especializaciones en
administracion de empresas y
estrategia competitiva.

Experiencia minima tres anos

Iciomas Nivel avanzaco oral y escrito:
Espanol. Ingles, Portugues

Ubicacion geogréfica Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos Conocimientos en Microsoft
Office e Internet. Prezi.

Retribucién mensual (neto) 40.000.00

Jornada Duracién méxima ce la jornaca

orcinaria ce trabajo en
coémputo anual serd ce mil
setecientas sesenta y cuatro
horas, y de 40 horas semanales
de trabajo efectivo; es decir.

Horarics Jornaca complet:
Tipo ce contrato Contrato ingefinico
CONTENIDOS DEL PUESTO Tareas coticdianas Creacion ce oportunicades ce
cdesarrollo de nuevos esguemas

ce funcionamientopara lograr
ventajas competitivas.

RESPONSABILIDCADES ADSCRITAS AL [Manejo ce dinero, titulos o documentos afines Sl . Documentos confidenciales.
PUESTO DE TRABAJO sobre inversiones,
lanzamientos. campanas.
Confidencialidad ce la informacién Sl
Sobre bienes Sl
Uso de materiales Sl
RELACIONES INTERPERSONALES Internas Toca la empresa
Externas NO
SUPERVISION Nombre ce las personas a su cargo y los puestos gue tienen|Gte. De Produccion / Gte. De
Nombre y puesto ce iefe inmediato Matias Bertona
PERFIL DE COMPETENCIAS PRIMARIAS |Orientacidn al cliente 4
{(cel1al 4) Comunicacién 4
Conocimiento ce la industria y del mercado 4
Innovacion 4
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PUESTOS GERENC

IALES

DENOMINACION DEL PUESTO

Gerente de Human Capital

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

Nombre Alma ce los Andes
Sector Vitivinicola
Activicad Produccidn
Ndmero de empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacidn

Integracion de los colaboracores ce la organizacion,
como parte fundamental de la empresa. permitiendo
el desarrollo continuo para el logro ce los objetivos

~ oot

Gte. De Human Capital

Departamento al gue pertenece

Human Capital

Formacién académica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria {Ceseable)

Se valoran especializaciones en acministracion de
Recursos Humanos

Experiencia minima

dos anos

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles,
Portugues

Ubicacidn geografica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucidon mensual (neto) 25.000.00

Jornada Duracion maxima ce la jornaca orcinaria ce trakajo
en computo anual serd de mil setecientas sesenta y
cuatro horas, y ce 40 horas semanales ce trabajo
efectivo; es decir. ocho horas diarias de lunes a

Horarios Jornada completa

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE

Tipo de contrato

Tareas cotidianas

|

Manejo de dinero, titulos o documentos g

Contrato incdefinido

Comunicacién interna en tocdos los niveles.
Reclutamiento, seleccidn, ingreso e induccion del
personal. Capacitacion y entrenamiento. Supervision
de pasivos laborales cel personal activo. Control ce
politicas a seguir. Planificacion, organizacion y
verificacion de la eficiencia en los subsistemas ce
RR.HH. en la empresa. Establecimientos y cesarrollo
cel plan de RR.HH. determinando gué tareas han de
realizarse y guién ha de hacerlas. Hacerse cargo ce
las prestaciones de Ley d elos trabajadores. Control
Ce asistencia y puntualidad. Pago de némina.
Despico cel personal en caso necesario. Estar
pendiente del desempeno de los trabajadores para

Si. Manejo ce presupuesto anual.

TRABAJO

Conficencialidad de la informacién

Sobre bienes

RELACIONES INTERPERSONALH

Uso de materiales

Internas

Toda la organizacién

SUPERVISION

Externas

o
Q

Nombre ce las personas a su cargo y los
puestos que tienen

ART / Sindicatos / Empresas de Capacitacion /
Eventos

Analistas de H.C.

PERFIL DE COMPETENCIAS

Nombre y puesto de jefe inmediato

Orientacion al cliente

Alejandra Laborda Unzueta / DirCom

PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Comunicacién

Conocimiento ce la industria y cel merca

Innovacién

O[O Ol |l
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DENOMINACION DEL
PUESTO

Gerente Acministrativo Financiero

REPSONSABLE A
CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL
PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO
DE TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE
COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Nombre Alma de los Ances
Sector Vitivinicola
Activicdad Produccidn
Nimero ce empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacion

Dirigir y supervisar el pleno cumplimiento de los sistemas.
normas. politicas y procedimientos agdministrativos. contables
y financieros. asi como los registros y controles necesarios gue
garanticen la capacicad (rentabilidad) econdmica y financiera
de la organizacidn.

oF

Gte. AcGministrativo Financiero

Departamento al cue pertenece

Amidnistracidn y Finanzas

Formacion académica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria (Geseable)

Se valoran especializaciones en acdministracion ce empresas y
contabilidad

Experiencia minima

cos anos

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles. Portugues

Ubicacion geografica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucidn mensual (neto) 25.000.00

Jornada Duracion maxima de la jornada ordinaria de trakajo en
computo anual seré de mil setecientas sesenta y cuatro horas.
y de 40 horas semanales de trabajo efectivo; es decir. ocho
horas diarias ce lunes a viernes.

Horarios Jornaca completa

Tipo cde contrato

Tareas coticianas

Manejo ce dinero. titulos o documentos 4

Contrato incefinico

Normas. politicas y procedimientos para el mejor
funcionamiento ce las activicades relacionacas con la
administracion y contabilicdad de la organizaciéon. Formulacién,
ejecucidn y evaluacién cel presupuesto anual. Elaboracién y
control de presupuestos. Pagos a proveedores, pagos de
servicios, aportes. asignaciones. avances a justificar.
incremento o creacidn de fondos fijos. fondos especiales y de
funcionamiento. alquileres. y otras asignaciones especiales.
Elaboracidén de informe y anélisis de estados financieros para
su presentacion a la Gerencia General. El analisis de catos
financieros. Transformacién cde datos financieros a una forma
gue puecan utilizarse para controlar la posicion financiera ce
la empresa. a hacer planes para financiamientos futuros.
evaluar la necesidad para incrementar la capacicad
productiva y a determinar elfinanciamiento adicional gue se
reguiera. Determinacion cde la estructura ceactivos cde la
empresa. Composicidn y activos gue determinan el balance de
la empresa. Fijacion ce la estructura de capital. Determinacion
de fuentes de financiamiento a corto o largo plazo. Evaluacion
ce la posicion financiera de laempresa. Acdguisicion de
financiamiento a corto plazo. Adguisicion de activos fijos.
Distribucion ce utilicacdes. Diagndstico financiero.

SI. Manejo ge presupuesto total.

Confidencialicad ce la informacion Sl
Scbre bienes NO
so de materiales Sl

Internas Human Capital / Directores Ejecutivo / Director ce Mkt. Com.
Y Plan. Estratégico
Externas Proveedores

Nombre ce las personas a su cargo y los
puestos gue tienen

Contadores / Analistas financieros / Analistas cde Compras

Nombre y puesto de jefe inmediato

Orientacidn al cliente

Alejandra Laborda Unzueta / Marketing

Comunicacién

Conocimiento de la industria y cel merca

Innovacién

O[O O
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DENOMINACION DEL
PUESTO

Gerente Comercial

REPSONSABLE A
CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL
PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO
DE TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE
COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Nombre Alma de los Andes
Sector Vitivinicola
Actividad Produccidon
NGmero ce empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacion

Acompanamiento y liderazgo al ecuipo
comercial. Debe dirigir. organizar y controlar el
departamento ce ventas.

Gte. Comercial

Departamento al cue pertenece

Comercial

Formacion acacémica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria (deseable)

Se valoran especializaciones en marketing y
comercializacion

Experiencia minima

dos ahos

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles.
Portugues

Ubicacion geogréfica

Mencoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office. Intern
CRM

et

Retribucién mensual (neto)

25.000.00

Jornaca Duracién maxima ce la jornaca ordinaria ce
trabajo en cémputo anual serd ce mil
setecientas sesenta y cuatro horas. y de 40
horas semanales ce trabajo efectivo: es cecir.
ocho horas diarias ce lunes a viernes.
Horarios Jornaca complet

Tipo de contrato

Tareas coticianas

Manejo de dinero, titulos o documentos 4

Contrato indefinico

Preparar planes y presupuestos de ventas. de
modo gue cebe planificar sus acciones y las del
cepartamento. tomando en cuenta los recursos
necesarios y disponibles. Establecer metas y
objetivos. Calcular la demanda y pronosticar las
ventas. Determinar el tamano y la estructura ce
la fuerza ce ventas. Reclutamiento. seleccién y
capacitacion cde los vencedores. Delimitar el
territorio. establecer las cuotas ce ventas y
cefinir los estdndares de desempeno.
Compensar. motivar y guiar las fuerzas ce venta.
Conducir el anélisis de costo de ventas.

Si. Manejo ce presupuesto anual.

Conficencialidad ce la informacidn Si
Sobre bienes NO
Uso ce materiales Sl

Internas

Marketing

Externas

Nombre de las personas a su cargo y los
puestos gue tienen

Clientes

Ejecutivos de Cuenta / Servicio de Atencion al
Cliente

fe inm

(]
of
[V}
2

Nombre y puesto ce je

QOrientacidn al cliente

Alejandra Laborda Unzueta / Marketing

Comunicacion

Conocimiento ce la industria y del merca

Innovacién

O[O O [
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DENOMINACION DEL
PUESTO

Gerente de Produccidn

REPSONSABLE A
CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL
PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO
DE TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE
COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Nombre Alma de los Ances
Sector Vitivinicola
Actividad Produccidén
NGmero de empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacién

Debe hacerse cargo ce todo lo refericdo al proceso
productivo. para lograr eficiencia y calicad en el
producto final.

Gte. De Produccién

Departamento al gue pertenece

Produccidn

Formacion acacémica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria (deseable)

Se valoran especializaciones en administracién de
empresas, ingenieria industrial

Experiencia minima

dos ahos

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles.
Portugues

Ubicacion geografica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribuciéon mensual (neto)

25.000.00

Jornaca

Duracion maxima ce la jornaca ordinaria de trabajo en
coémputo anual serd de mil setecientas sesenta y
cuatro horas. y de 40 horas semanales cde trabajo
efectivo: es cecir. ocho horas diarias ce lunes a
viernes.

Horarios

Jornacda completa

Tipo ce contrato

Tareas coticianas

Manejo de dinero. titulos o documentos g

Contrato indefinico

Responsable cel funcionamiento cel drea. Encargaco
de supervisar gue dentro de un proceso productivo se
cumpla con los objetivos y con el plan ce produccion
dando soluciones a problemas presentados a la mayor
brevecad posible garantizando gue las personas a su
cargo se comprometan con sus funciones, y las
cumplan a cabalicad. Planificacion de recursos
productivos. Planeamiento a corto y mediano plazo
para progreso cel drea productiva. Seguimiento a la
evolucidn tecnoldgica. Informe sobre evolucidn ce los
incices de productivicdad. las acciones realizacas en el
pericgdo y el conjunto ce recomendaciones deseables
para la mejora del periodo siguiente. Coordinacidén y
supervision cde todos los detalles administrativos.
econdmicos y técnicos de la produccidn. Supervision
de todas las acciones cel grupo ceproduccidn.

Si. Manejo ce presupuesto anual.

Conficencialicad de la informacién Sl
Scobre bienes NO
Uso ce materiales S|

Internas Planeamiento Estratégico / Calidad / Administracion /
Comercial
Externas Clientes

Nombre ce las personas a su cargo y los
puestos gue tienen

Endlogos / Operarios

Nombre y puesto de jefe inmediato

Orientacidn al cliente

Matias Bertona / CEQ. Plan. Estratégico

Comunicacién

Conocimiento de la industria y cel merca

Innovacidén

OGO |
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DENOMINACION DEL
PUESTO

Gerente ce Calicac

REPSONSABLE A
CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL
PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO
DE TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE
COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Nombre Alma ce los Ances
Sector Vitivinicola
Actividad Produccién
NGmero ce empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos XXXX

Denominacién

Proyectar. desarrollar. implantar y evaluar el mocelo ce
la Calicad Total.

Gte. De Calicad

Departamento al gue pertenece

Calicac

Formacion acacémica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria (deseable)

Se valoran especializaciones en enologia

Experiencia minima

dSos afos

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles. Portugues

Ubicacion geografica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto)

25.000.00

Jornaca Duracion maxima de la jornaca ordinaria ce trabajo en
computo anual serd ce mil setecientas sesenta y cuatro
horas, y de 40 horas semanales de trabajo efectivo; es
decir. ocho horas diarias ce lunes a viernes.

Horarios Jornacda completa

Tipo cde contrato

Tareas coticianas

Manejo de dinero. titulos o documentos g

Contrato indefinico

Gestiona el Sistema ce Calicad y girige su implantacién
y evaluacion. Prepara. desarrolla y distribuye el Manual
ce Calicad. Aprueba y distribuye los procedimientos
técnicos. dentifica y registra cualguier problema
relacionado con la calicad y recomienda soluciones..
Contacta con los clientes respecto a las desviaciones de
calicad de los productos servicos. Atiende al
representante designado por el cliente. Le facilita la
documentacidn, ensayos. etc. relacionados con la
calicad para gue pueda constatar gue el sistema técnico
es efectivo. Organizacion cel flujo de informacidn ce la
calicad y. evidentemente, evaluar el procducto en el
mercado y. de ahi, cbtener el andlisis de su calidad.
Administrar el tiempo de trabajo ce los operarios y
evaluar el desempeno ce caca uno ce ellos y evaluar la
calicad de su produccion.

Si. Manejo ce presupuesto anual.

Conficencialicad de la informacion Sl
Scbre bienes NO
Uso ce materiales Sl

Internas Planeamiento Estratégico / Produccion / Administracion
/ Marketing
Externas Clientes

Nombre ce las personas a su cargo y los
puestos que tienen

Nombre y puesto de jefe inmediato

QOrientacidn al cliente

Matias Bertona / CEQ. Plan. Estratégico

Comunicacién

Conocimiento de la industria y cel merca

Innovacién

O[O O O
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MANDOS MEDIOS

| DENOMINACION DEL PUESTO

4

[Jefe ce Sistemas

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE
TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE COMPETENCIAS
PRIMARIAS (Cel 1 al 4)

Nombre

Alma de los Ances

Sector

Vitivinicola

Actividad

Produccidn

NGmero de empleados 43
Delegaciones 2
Contacto y cargo XXXX
Teléfonos XXXX

Denocminacién

Planear. organizar. establecer y mantener en operacién., los
sistemas cde informacidn y el euipo e computos de las
diferentes areas administrativas que permitan el adecuado
cesempeno . modernizacion y simplificacion cel
procesamiento de datos institucionales.

Jefe de IT

Departamento al gue
pertenece

Sistemas

Formacion académica

Titulacidn universitaria superior.

Formacion complementaria

Se valoran especializaciones en IT

Experiencia minima

un aho

Idiomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles. Portugues

Ubicacidn geografica

Mencoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto)

17.000.00

Jornaca

Duracién maxima de la jornacda ordinaria cde trabajo en
computo anual seréd de mil setecientas sesenta y cuatro
horas. y de 40 horas semanales ce trabajo efectivo: es
decir. ocho horas diarias de lunes a viernes.

Horarios

Jornaca compl

Tipo de contrato

Tareas coticianas

Contrato ingdefinico

Determina normas y procedimientos cdel uso ce HW y

W _Mantener al dia las copias de Seguridad y la Seguridad
ce la Informacidn en la Institucidn. Realiza flujogramas cde
procesos. normas y procedimientos de Sistemas. Asegurar
el buen funcicnamiento de los sistemas informaticos de
acuerdo a los objetivos. la misidn y visidon de la institucidn.
Adcministrar la configuracion de la red local y ce los
Centros de Operacidn. Asegurar la conectividad de voz y
datos entre los servicios y estaciones de trabajo de toda la
fundacidn. Asegurar gue se de la comunicacidn electrénica
institucional a nivel nacional e internacional. Acministrar la
infraestructura cde sistemas de codmputo y redes. Supervisar
el oportuno mantenimiento preventivo y correctivo del
eguipo de computo. Establecer politicas institucionales en
materia de licencias de uso del software. Mantener la
integridad de datos y sistemas de informacidn
institucionales.

Manejo ce dinero, titulos o NO
documentos afines
Conficencialicdad ce la Sl
informacisén

Scobre bienes NO
Uso de materiales NO

Internas

Toda la empresa

Externas

Nombre de las personas a su
cargo y los puestos que
tienen

Proveedores

Analistas ce Sistemas

Nombre y puesto ce jefe
inmediato

Matias Bertona / CEQO

Licderazgo participativo 4
Entrenador 4
Conocimiento de la industria |2
y cel mercaco

Trabajo en ecuipo 4
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[DENOMINACION DEL PUESTO |

[Jefe ce Bocega

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE
TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Nombre Alma de los Ances
Sector Vitivinicola
Activicad Produccién
NGmero ce empleados 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfonos KXXXX

Denominacién

Acministracion la bocdega siendo responsable en la
recepcion. almacenamiento y

stribucidn de los bienes adguiridos por el compra.

de Bodega

Departamento al gue
ertenece

Produccion

Formacidn acacgémica

Titulacidn universitaria superior.

Formacién complementaria

Se valoran especializaciones en ingenieria agrénoma

Experiencia minima

un ano

Iciomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles

Ubkicacién geogréfica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto)

17.000.00

Jornaca

Duracion maxima de la jornada ordinaria de trabajo en
computo anual serd de mil setecientas sesenta y
cuatro horas. y cde 40 horas semanales ce trabajo
efectivo: es cecir. ocho horas Jdiarias ce lunes a
viernes.

Horarics

Jornada completa

Tiio ce contrato Contrato indefinido

Tareas coticianas

Responsable ce la adguisicion ce materias primas e
insumMos necesarios en la fabricacién ce productos.
Mantener los contactos oportunos con proveedores
para analizar las caracteristicas de las materias primas
e insumos. calidades. condiciones ce servicio. precio y
pago. Realizar un control ce inventarios diarios para
gue el este enterado de gue se estaagotando o gu
productos tiene en mayor cantidad. Recibir y verificar
los productos gue ingresan. Diligenciar los
documentos necesarios gue certifiguen el recibo o
despacho de la mercancia. Realizar los reportes
respectivos al jefe de compra y venta y al contador
para pocercontar con la autorizacion de estos.
Reportar al departamento ce logistica si al momento
de la descarga detecta danosen los productos tales
como humedad. empagues danados, problemas de
infestacion. fal antes o sobrantes. Revisar gue el
almacenaje de los productos si sean los acdecuados.

Manejo ce dinero, titulos o NO
cdocumentos afines
Conficencialicad ce la Si
informacién

Scbre bienes NO

Uso de materiale

Internas

Procuccicén / Calicad / CEO

Externas

Nombre ce las personas a su
cargo y los puestos gue
tienen

Proveedores

Operarios de bocega

Nombre y puesto
inmediato

ce jefe

Gte. De Produccidn

Licerazgo participativo 4
Entrenacor 4
Conocimiento de la industria |2
y del mercado

Trakajo en ecuipo 4
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[DENOMINACION DEL PUESTO |

|Je-"e cde Operaciones

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE
TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1al 4)

Nombre

Alma de los Andes

Sector

Vitivinicola

Actividad

Produccion

NéGmero ce empleados 43
Delegaciones 2
Contacto y cargo XXXX
Teléfonos XXXX

Denominacién

Dirigir. planear y coorcinar las activicades de la compania logrando una
sinergia en el eguipo ce trabajo.

Jefe de Operaciones

Departamento al gue
pertenece

Produccidn

Formacién acacdémica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria

Se valoran especializaciones en administracion o ingenieria

Experiencia minima

un aho

Iciomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles

Ubicacién geogréfica

Mendoza, Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto)

17.000.00

Jornaca

Duracidon méxima de la jornada ordinaria ce trabajo en cémputo anual
serd ce mil setecientas sesenta y cuatro horas, y de 40 horas semanales
ce trabajo efectivo; es decir. ocho horas diarias de lunes a viernes.

Horarios

Jornaca completa

T de contrat:

¢}
¢
o}
C

Tareas cotidianas

Contrato indefinido

Consolicar pedidos de acuerdo a los reguerimientos del cliente. Manejo
ce operaciones ce cargue y descargue. para poder verificar en gue
estadose envia y se recibe la mercancia. Almacenar los productos
aplicando normas, técnicas e higiene para evitar suceterioro.Preparar la
carga cde acuerdo con su naturaleza, método ce transporte y destino.
Diligenciar los documentos segin las normas y procedimientos
establecicos por la empresa. Mantener actualizado el control ce los
inventarios registrando las entradas y salicdasce la mercancia.

Manejo ce dinero, titulos o NO
documentos afines
Conficencialicac ce la Sl
nformacion

Sobre bienes NO
Uso de materiales NO

Internas

Produccién / Calidad / CEO

Externas

Nombre de las personas a su
cargo y los puestos gue
tienen

Proveedores

Operarios

Nombre y puesto de jefe
inmediato

Gte. De Produccion

Licerazgo participativo 4
Entrenador 4
Conocimiento ce la industria |2
y cel mercaco

Trabajo en ecuipo 4
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[DENOMINACION DEL PUESTO |

iJe‘e ce I+D

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE
TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE COMPETENCIAS
PRIMARIAS (cel 1 al 4)

Denominacion

Nombre Alma ce los Ances
Sector Vitivinicola
Actividad Produccién
N&mero ce empleacos 43

Delegaciones 2

Contacto y cargo XXXX

Teléfon XXXX

Mejorar la competitividad de la organizacidon a través ce la optimizacién ce
sus procesos y la creacidon e innovacidn ce productos gue satisfagan las
necesidades de los clientes, impulsar e innovar el desarrollo de nuevas lineas.
mejoramiento continuo de productos y procesos de produccidn actual que
garanticen mantener los estdncdares ce calicdad de la compania y la eficiencia

Jefe de I+D

Departamento al gue
pertenece

Marketing

Formacién acacémica

Titulacion universitaria superior.

Formacion complementaria

Se valoran especializaciones en guimica

Experiencia minima

un aho

Idiomas

Nivel avanzacdo oral y escrito: Espafnol. Ingles

Ubicacién geogréfica

Mendoza. Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribucién mensual (neto)

17.000.00

Jornada

Duracion maxima de la jornada ordinaria ce trabajo en computo anual serd
e mil setecientas sesenta y cuatro horas. y de 40 horas semanales ce
trabajo efectivo; es decir. ocho horas diarias de lunes a viernes.

Horarios

Jornada completa

Tipo ce contrato

Tareas cotidianas

Contrato indefinido

Investigacidn: Anélisis e interpretacidon ce resultacos a través ce
conocimientos acguiridos en la formacion profesional. diseno de
experimental. bisgueda ce articulos actuales en bases de datos. determinar
estado del arte. analices de productos gue hay en el mercado. pruebas ce
laboratorio para determinar propiedacdes no ceclaradas de productos gue
hay en el mercado. informes técnicos de resultados y andlisis estadistico
experimental, Geterminar factore; de ruido gue alteran la valices de los
resultados. Innovacion: Investigacion para obtener resultacdos gue pueden
ser aplicados a nuevos procesos o productos. identificacidon de problemas
para hacer de ellos oportunicades gue generen productos gue no hay en el
mercado. las investigaciones gue resulten ser positivas se convierten en
fuentes de innovacion. Agregar valor comercial a un producto o reducir costo
y/o mejorar eficiencia dentro de un proceso. Mejoramiento de productos:
Bésgueda de nuevas m, ria primas o de igual calicad pero mejor precio.
analizar y hacer seguimiento ce problemas frecuentes. anédlisis ce aspectos a
mejorar y su viabilicdad. blsgueca ce nuevos proveedores, NUEVos empagues
y presentaciones. Correccidn a errores mas recurrentes, productos con
mejores cualicdades gue su predecesor. mantener o mejorar la calicad cel

roducto
Manejo de dinero, titulo:
documentos afines
Conficencialidad ce la Si
informacion
Sobre bienes NO

Uso de materiales

Internas

Marketing / Calicad

Externas

Nombre ce las personas a su
cargo y los puestos gue
tienen

Analistas

Nombre y pues
inmediato

to de jefe

Alejandra Laborda Unzueta / Marketing

Licerazgo participativo 4
Entrenacdor 4
Conocimiento de la industria |2
y del mercado

Trakaio en ecuipo 4
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[DENOMINACION DEL PUESTO |

[Je‘e de Seguridad e Higiene

REPSONSABLE A CARGO

DATOS DE LA EMPRESA

MISION DEL PUESTO

DATOS DEL PUESTO

CONTENIDOS DEL PUESTO

RESPONSABILIDADES
ADSCRITAS AL PUESTO DE
TRABAJO

RELACIONES
INTERPERSONALES

SUPERVISION

PERFIL DE COMPETENCIAS
PRIMARIAS (del 1 al 4)

Nombre

Alma ce los Andes

Sector

Vitivinicola

Actividad

Progduccidn

NGmero ce empleacos 43
Delegaciones 2
Contacto y cargo XXXX
Teléfonos XXXX

Denominacion

Implementar y mantener un programa de Seguricad e Higiene en la
empresa.

Jefe de Seguridad e Higiene

Departamento al gue

pertenece

Calicad

Formacién acacémica

Titulacion universitaria superior.

Formacién complementaria

Se valoran especializaciones en seguricad e higiene

Experiencia minima

un ano

ciomas

Nivel avanzado oral y escrito: Espanol. Ingles

Ubicacién geogréfica

Mendoza, Argentina

Paguetes informaticos

Conocimientos en Microsoft Office e Internet

Retribuciéon mensual (neto)

17.000.00

Jornaca

Duracién méxima ce la jornaca ordinaria ce trabajo en cémputo anual
serd de mil setecientas sesenta y cuatro horas. y e 40 horas semanales
de trabajo efectivo; es Gecir. ocho horas diarias ce lunes a viernes.

Horarios

Jornaca complet

Tipo ce contrato

O
C
2

Tareas coticianas

Contrato indefinico

Garantiza el funcionamiento ce sistemas seguridad e higiene.
esponsabilidades relacionadas a la capacitacion, implementacion y
upervision ce normas. Detectar las necesicades ce Seguridad e Higiene
n cacda uno de los puestos de trabajo. Mantener la base legal ce
eguridad e Higiene. Implementar Programa anual ce acciones y
sponsabilidades ce Seguridad e Higiene. Impartir cursos de Seguridad e
giene. Evaluar capacitacion y acciones imparticas mecdiante

c

o w0

[

r

9]

5 I

trumentos especificos de medicidn. Mantener el constante seguimiento

ada una ce las acciones estipulacdas en el Programa Anual ce

uridad e Higiene. Implementar estrategias de mejora para el tema de

uridad e Higiene. Acministrar documentacion para cumgplir los
mientos y para liberar las inspecciones ce desahogo gue estas

itLcionas

S

W o

3 o O
O Q «Q

L2

|

aaliz

Manejo ce ginero, titulos o NO
documentos afines
Confidencialidad ce la Sl
informacion

Sobre bienes NO

Uso Ce materiales

|
2

Internas

NO

Human Capital / Procduccidn / Calicad

Externas

|

Nombre ce las personas a su
cargo y los puestos que
tienen

Nombre y puesto de jefe
inmediato

Gte. De Calidad

Licerazgo participativo 4
Entrenador 4
Conocimiento ce la industria |2
y del mercado

Trabajo en eguipo 4
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10.4. DISTRIBUCION DE HORAS. POLITICAS DE CONTRATACION

Se establecerdn las distintas formas contractuales que adoptara la

empresa para cada uno de los puestos de trabajo necesarios.

Los contratos a utilizar serdn contratos indefinidos a tiempo completo o a

tiempo parcial en funcién, segun lo requiera el puesto de trabajo.

En el principio se contratard el personal minimo necesario para el
desempeno de la actividad, de forma que el plan de recursos humanos se
debera replantear en funcion a la evoluciéon de la empresa y de las nuevas

necesidades de personal que puedan surgir.

A continuacion se presenta una tabla con el horario y tipo de contrato

por personal necesario.
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SERVICIO PERSONAL HORARIO TIPO DE CONTRATO

CEO 9:00a 19:00 hs |Tiempo Completo
Director de Mkt 9:00a 19:.00hs |Tiempo Completo
Director de

Direccion Planeamiento 9:00a19:00hs |Tiempo Completo
Estratégico
(Ej)lc:fncjﬁirc(;ii n 9:00a 19:.00hs |Tiempo Completo
Gerente Comercial 9:00a 19:.00hs |Tiempo Completo
Gerente de HC 9:00a 19:.00 hs |Tiempo Completo
Gerente de

Gerencia Administracién y 9:00a 19:00 hs |Tiempo Completo
Finanzas
Gerente de Produccion|9:00a 19:00 hs |Tiempo Completo
Gerente de Calidad 9:00a 19:.00hs |Tiempo Completo
Jefe de +D 9:00a 13:00 hs. |Tiempo Parcial
Jefe de S&H 9:00a 13:00 hs. |Tiempo Parcial

Jefaturas Jefe de Inform atica 9:00a 19:.00hs |Tiempo Completo

Jefe de Bodega

9:00a 19:00 hs

Tiempo Completo

Jefe de Operaciones

9:00a 19:.00 hs

Tiempo Completo
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SERVICIO PERSONAL HORARIO TIPO DE CONTRATO
Operario 1 7:00a13:00 hs |Tiempo Parcial
Operario 2 7:00a13.00 hs |Tiempo Parcial
Operario 3 13:00 a 19:00 hs. |Tiempo Parcial
Operario 4 13:00 a 19:00 hs. |Tiempo Parcial
Bodega y Viniedos Operario 5 :'3(:)806‘; ::908(? ﬁs(.) Tiempo Parcial
Encargado 7:00a19:00 hs. |Tiempo Completo
Endlogo 9:00a 18:00 hs. |Tiempo Completo
Ingeniero Agrénomo  [9:00 a 18:00 hs. |Tiempo Completo
Recepcionista 1 7:00a13.00 hs |Tiempo Parcial
Recepcionista 2 7:00a13:00 hs |Tiempo Parcial
Hotel Spa - : : . .
Masajista 1 7:00a13:00 hs |Tiempo Parcial
Masajista 2 13:00 a 19:00 hs. | Tiempo Parcial
Jefe de Cocina 11:00 a 22:00 hs. | Tiempo Completo
Ayudante de cocina1 |11:00 a 15:00 hs. |Tiempo Parcial
Ayudante de cocina2 |11:00 a 15:00 hs. |Tiempo Parcial
11:00 a 15:00 hs.
Ayudante de cocina3 [0 19:00a23:00 |Tiempo Parcial
hs.
Ayudante de cocina4 [19:00 a 23:00 hs. | Tiempo Parcial
Ayudante de cocina b [19:00 a 23:00 hs. | Tiempo Parcial
Restaurante Recepcionista 1 11:00 a 15:00 hs. |Tiempo Parcial
Recepcionista 2 19:00 a 23:00 hs. |Tiempo Parcial

Mozo 1 11:00 a 15:00 hs. |Tiempo Parcial
Mozo 2 11:00 a 15:00 hs. |Tiempo Parcial
11:00 a 15:00 hs.
Mozo 3 019:00 2 23:00 |Tiempo Parcial
hs.
Mozo 4 19:00 a 23:00 hs. |Tiempo Parcial
Mozo 5 19:00 a 23:00 hs. |Tiempo Parcial
Informes de gestién Ingeniero Informatico 1 (8:00 a 16: 00 hs. |Tiempo Parcial
Ingeniero Informatico 2 [16:00 a 22:00 hs. | Tiempo Parcial

Atencion al cliente y
gestion
administrativa

Auxiliar administrativo

9:00a 18:00 hs.

Tiempo Completo

Ejecutivo de Cuenta 1

9:00a 19:00 hs.

Tiempo Completo

Ejecutivo de Cuenta 2

9:00a 19:00 hs.

Tiempo Completo

Ejecutivo de Cuenta 3

9:00a 19:00 hs.

Tiempo Completo

Ejecutivo de Cuenta 4

9:00a 19:00 hs.

Tiempo Completo

Ejecutivo de Cuenta 5

9:00a 19:00 hs.

Tiempo Completo

Servicio de limpieza

20:00 a 22:00 hs.

Tiempo Parcial
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Todo el personal de tiempo parcial, se encuentra distribuido
estratégicamente de modo que todos los horarios estan cubiertos. En el
caso del personal que tiene la opcidn de uno u otro turno, serad

convocado en el turno donde mayor demanda haya.

Para todos los cargos operativos, los contratos son indefinidos tiempo
completo o parcial, con un periodo de prueba de tres meses, de modo
que si el trabajador contratado no cumple con las expectativas puestas
en él, la empresa no tenga que afrontar el coste de las indemnizaciones
por despido. El objetivo que busca la empresa con esto, es obtener una
plantilla consolidada en el tiempo y con experiencia en el desempefio de
sus funciones, de modo que se le pueda ofrecer al cliente la mayor

garantia en la gestidon y tratamientos de productos.

10.5. CANALES DE CONTRATACION

La empresa requiere gran cantidad de capital humano iddéneo vy

capacitado si se espera un optimo funcionamiento organizacional.

La seleccion de capital humano es encargada a una consultora externa
gue se especializa en seleccionar y reclutar personal para el rubro por
profesionales del area. Luego de quedar previamente seleccionados son

entrevistados por el Gerente de Recursos Humanos de la empresa.
El proceso de induccién cuenta con una visita al establecimiento donde

se les capacita acerca de los objetivos, mision, vision y valores de la

empresa; organigrama y descripcion de roles.
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Es importante que el primer dia, todos los empleados conozcan a los

directores de area y al CEO. Esto se considera a modo de que los

empleados se sientan parte de los objetivos de la empresa y no un

empleado mas.

10.6. ORGANIGRAMA

El organigrama muestra

la descripcion y distribucion grafica de la

empresa, que refleja tanto la agrupacion de departamentos como la

relacion entre ellos.

| Director Ejecutivo / CEO |

=

Director de Marketing

DirCom

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Director de Plan. Estrategica

COMERCIAL

Gte. Comercial

Gte. De Human Capital

ADMINISTRACION PRODUCCION

Y FINANZAS

Gte. De Adm. Financiera

Gte. De Preduccion Gte. De Calidad

I Jefe de I+D l I Jefe de IT

Jefe de Bodega I Jefe de Operaciones I

I Jefe de S&H
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10.7. CLIMA LABORAL

Para el correcto desarrollo de la actividad empresarial, la empresa debe
realizar una evaluacion interna periddica prestando especial atencion a

los siguientes aspectos:

e Desarrollar mecanismos que favorezcan la mejora del clima laboral
en la empresa

e Disponer de un sistema de seguimientos y valoracion de objetivos.

« Conocer las capacidades de las personas y los recursos reales del
negocio.

e Realizar un seguimiento y comunicacidon regular del nivel de
cumplimiento de los objetivos.

e Comunicar con precision el sistema de evaluacion de objetivos.

e Generar un sistema de valoracion de personas que tenga en cuenta
la opinidn de diferentes niveles jerarquicos (360°).

e l|dentificar factores motivacionales.

« Establecer un sistema de incentivos que sea equitativo en relacion
a los objetivos.

e Establecer vias de comunicacion directa y formal (reuniones,
entrevistas, etc.).

o Establecer vias de comunicacion directa informal (fiestas,
encuentros, etc.).

« Establecer vias de comunicacion indirecta (buzones de sugerencias,

encuestas andénimas, etc.)

136 | Pagina



10.7.1. EVALUACION DEL RENDIMIENTO

e ¢cQué se evalua?
- Las cualidades del sujeto (personalidad y comportamiento)
- Contribucion del sujeto al objetivo o trabajo encomendado.

- Potencial de desarrollo.

e Factores que se evaluan
- Conocimiento del trabajo
- Calidad del trabajo
- Relaciones con las personas
- Estabilidad emotiva
- capacidad de sintesis

- capacidad analitica

10.7.2. POLITICAS DE FORMACION Y DESARROLLO PROFESIONAL

- Aumentar la eficacia de los colaboradores de areas de Operaciones,
Ventas y Atencion al Cliente como ventaja competitiva y para facilitar el
cumplimiento de los objetivos de calidad del servicio, ventas vy

rentabilidad, establecidos en la propuesta de la empresa.
- Aumentar la identificacion y el nivel de compromiso de los

colaboradores internos para con la empresa, como elemento clave para

impulsar la participacion activa y la motivacion de los mismos.
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- Desarrollar el marco de Human Capital adaptado a la estructura
organizativa para lograr una Optima asignacion de recursos y la mas

rapida adecuacion persona-puesto.

- Desarrollar la carrera profesional de mandos intermedios, jefes y
personal predirectivo, de manera de mejorar el desempefio gerencial y

facilitar la conservacion del conocimiento.

10.7.3. POLITICA DE COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

- Comunicacion Interna: la filosofia organizacional considerara a la
comunicacion como la columna vertebral del negocio y las relaciones
humanas.

Es por esto que los gerentes de drea continuamente caminaran el lugar y
realizaran reuniones quincenales con los colaboradores y semanales con

supervisores.

Todos tendran la libertad de expresar sus pensamientos en estas
reuniones. Se busca nutrir la organizacion con nuevas ideas de las

personas que se encuentran en contacto directo con los clientes.

Se determina que la comunicacion formal deberd ser establecida en
inglés unicamente, a fin de evitar el Sindrome Babel ya que muchos de los

endlogos son extranjeros.

La empresa se encargard de realizar branding interno, de manera que
todo lo que se refleje en el interior de la organizacidon sea lo mismo que
perciben los clientes y el mapa de publicos en general. Por ejemplo: los

directivos de la bodega, tratan a sus colaboradores internos, de la misma
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manera que se espera que estos traten a los clientes. La cordialidad, el
profesionalismo y el buen trato son imprescindibles y son uno de los

valores que mas se percibe en la cultura organizacional de ADLA.

- Comunicacion Externa: todos los colaboradores se encontrardan en
condiciones de informar en caso de que los asesores comerciales no se

encuentren disponibles en ese momento.

Debido a que el vino producido en ADLA es de alta gama, es esencial el
trato formal hacia el cliente. Por esto, los colaboradores se dirigiran hacia
los clientes utilizando “Sr.”, “Sra.” Y “Srita.” Seguido del apellido. Cuando
son consumidores frecuentes podran llamarlos por el nombre de pila pero
siempre con el titulo adelante, ejemplo: “Srita. Andrea”.

En el caso, por ejemplo, del restaurante, cada mozo tendra asignada una
zona. Es imprescindible que este se encuentre en permanente
observacion de sus comensales para poder detectar necesidades y

satisfacerlas.
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10.8. CODIGO DE ETICA

El cdédigo de conducta o comportamiento, hace referencia al buen
funcionamiento de la empresa. Establece las reglas y principios que
definen el sentido de la organizacion, por lo tanto establecen un marco
normativo, el criterio de orientacion para lo que es correcto y lo que no lo

es.

En el Cdédigo Etico, es necesario especificar y dar a conocer la
personalidad de la organizacion, su caracter propio, el proyecto comun
que la identifica y la diferencia de otras organizaciones. En definitiva:
comunicar la imagen corporativa ante el mercado, la sociedad y sus

propios miembros.

10.8.1. BENEFICIOS PARA LA EMPRESA

En los ultimos afnos se ha creado consenso en el mundo tanto académico
como empresarial sobre los impactos positivos que produce la ética
empresarial en las organizaciones y en sus objetivos: generar excedentes
econdmicos, perdurar en el tiempo, y producir bienes y servicios que el

mercado demanda.

Es asi como el desempefio financiero de las companias, al cefirse a un
codigo de ética y una politica de gobierno corporativo, se ve beneficiado
cuando su valor bursatil aumenta como producto de la confianza
generada por factores como la mayor percepcion de transparencia, la
exigencia de codigos para solucionar los conflictos de interés, la mejor

calificacion y mayor diversidad interna de los érganos de gobierno.
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En cuanto a la imagen de marca y su reputacion, la ética se ha convertido
en un factor de diferenciacion de marca que construye lealtad vy
confianza en el consumidor, factores que se ven reflejados en el
incremento de ventas, proteccidon frente a nuevos competidores vy

variacion del precio.

En el marco de la cultura organizacional, entendida como la manera de
ser y hacer las cosas en el dia a dia, la ética se convierte en un ingrediente
gue genera un sentido de identidad, aprendizaje continuo y mecanismos
de control interno. Estos mecanismos estan auto-regulados a través de la
implementacion de un cdédigo que mediante la creacidn y refuerzo de
valores y principios que guian comportamientos adecuados para cada
situacion, le dan sentido y significado a las actuaciones de la empresa y

de sus miembros.

En resumen, los beneficios de la ética en la empresa, tienen impacto
directo en los resultados econdmicos y en el balance empresa/sociedad.
El verdadero reto se encuentra en la inclusion de un modelo de empresa
sostenible y socialmente responsable, lo que implica un duro trabajo en la
cultura organizacional y una decision explicita comprometida de los

directivos en adaptar codigos de ética y de gobierno corporativo.
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10.8.2. CODIGO DE ETICA DE ADLA

Para el desarrollo del Cdédigo de Etica de Alma de los Andes, se
estableceran en primer lugar principios generales para determinar,
posteriormente el ambito de aplicacion del mismo, incluyendo
trabajadores, clientes y proveedores. Finalmente se indicara la forma de
poner en marcha cada uno de los puntos y las consecuencias de no

aplicarlo.

« PRINCIPIOS GENERALES

e Correccién y honestidad
La empresa actuarda en el respeto a las leyes vigentes, a la ética
profesional y normativa interna. La consecucion de un objetivo de interés
para el grupo no puede en ningun caso justificar conductas contrarias a

los principios de correccion y honestidad.

e |Imparcialidad
En las relaciones que se establezcan con cualquier persona, se evitara
toda discriminacion por razdn de edad, raza u origen étnico, nacionalidad,

afinidad politica, sexo, orientacion sexual y estado de salud.

e Profesionalismo y desarrollo del capital humano
Se garantiza que los colaboradores internos poseeran un nivel de
profesionalismo adecuado para la realizacion de las funciones que les
sean asignadas. La organizacion se comprometerd a potenciar las
competencias de los miembros integrantes, poniendo a su disposicion los
instrumentos mas apropiados para la formacion, la actualizacion y el

desarrollo profesional.
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e« Confidencialidad
Se garantizara la confidencialidad de informacion. Se harda expresa
prohibicion a todos los empleados del uso de informacion confidencial

con fines no relacionados con el ejercicio de su actividad profesional.

e Conflicto de interés
En el desarrollo de todas las actividades, la empresa se esforzard para
evitar incurrir en situaciones de conflicto de interés, real o potencial.
Entre los conflictos de interés se incluyen, ademas de los previstos por la
ley, aquellos casos en que el empleado actue persiguiendo intereses

distintos a los de la empresa, para obtener beneficios a titulo personal.

e« Transparencia de la informacion
Toda informacion difundida por la organizacion serd completa,
transparente, comprensible y precisa, permitiendo a los destinatarios
disponer de todo el conocimiento necesario y suficiente para la toma de
decisiones respecto a las relaciones a establecer en un futuro con la

organizacion.

e Proteccién de salud
La empresa garantizara a los empleados las condiciones de trabajo que
respeten la dignidad de la persona y un ambiente de trabajo seguro y
saludable, ya que considera la integridad fisica y moral de todos sus

empleados como un valor primordial.

« AMBITOS DE APLICACION

1. Clientes

e Satisfaccion y fidelidad del cliente
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La organizacion considera de gran importancia mantener un elevado nivel
de calidad en la prestacion de sus servicios y obtener asi la satisfaccion y
fidelizacion del cliente. Para esto se establecerdan encuestas periddicas,
canales de comunicacion de quejas, reclamos y sugerencias a disposicion

del cliente.

¢ Relacion con los clientes
Se fomentard la comunicacion fluida con los clientes, estando todas las
comunicaciones y relaciones con los clientes regidas por principios de
maxima colaboracidn, correccidon, honestidad, profesionalismo vy

transparencia.

2. Empleados

e Seleccién de personal
La organizacion procurara seleccionar y mantener el personal altamente
calificado, prestando atencién a los factores de motivacion y a las
necesidades especificas de formacion, teniendo en cuenta el potencial
individual y creando un ambiente de trabajo constructivo, gratificante y

armonico.

e Gestion de recursos humanos
Todos los miembros de la empresa, poseeran un contrato de trabajo con
arreglo a normativa vigente, quedando prohibida toda forma de trabajo
irregular o de explotacion. Se evitara discriminacion en el proceso de
seleccion, gestion y desarrollo de carrera profesional. Los perfiles
profesionales de los candidatos se evaluaran uUnica y exclusivamente en
funcion de los intereses de la empresa. Durante la relacion laboral, el
personal recibird informacidon clara y precisa sobre los aspectos

normativos y retributivos.

144 |Pagina



e Seguridad y salud
La organizacion se encargara de comprobar de manera sistematica vy
periddica el cumplimiento de la legislacion en materia de seguridad vy
salud, asegurandose que en todos los puestos de trabajo se conozcan los

procedimientos e indicaciones.

e Proteccidn de la privacidad
Se garantizara la confidencialidad de la informacidn ante terceros, salvo
por causa justificada y exclusivamente profesional. Ante los empleados se

tratara con el maximo grado de transparencia.

« Conciliacion de la vida laboral y familiar
Se facilitard la conciliacion de la vida laboral y familiar por parte de la
organizacion mediante la flexibilidad de horarios, compatibilidad de

turnos y el reparto equitativo del trabajo entre otras medidas.

3. Proveedores

e« Relacion con los proveedores
La empresa se comprometerd a negociar con los proveedores externos
en términos de igualdad y respeto mutuo. Satisfacer sus legitimas
expectativas de recibir instrucciones claras con relacion a la naturaleza de

su cometido y de percibir correctamente los pagos que le sean debidos.

e Criterios de seleccion
La organizacion establecerd un “Cdédigo de Conducta” con los
proveedores a fin de evitar practicas abusivas como relaciones
oportunistas, falta de respeto a los derechos humanos, laborales o

medioambientales, precios injustos o incumplimiento de las condiciones
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de pago sin justificativo. Se estableceran criterios de seleccion de
proveedores que contemplen las medidas establecidas para la gestion,
mejora de la calidad, servicio, innovaciéon y seguridad de los productos
suministrados. Se realizard un control y revision periddica del

cumplimiento de estos criterios de evaluacion.

e« APLICACION DEL CODIGO

e« Adopcion y difusion
El Codigo Etico, asi como cualquier modificacidon del mismo, serd definido
y aprobado por la Direccidon de la organizacion. Estara disponible en la
empresa para todo aquel personal que lo precise. Serd distribuido

durante el proceso de induccion.

e Violacion del Codigo
Los miembros de Alma de los Andes, deben tener en cuenta que todo lo
gue hacen, cada decision que toman a nivel profesional impacta sobre la
reputacidon de la empresa. En caso de violacion del Cédigo Etico, podra
decidir tomar las medidas correspondientes hacia las responsables de
dicha violacion. Las denuncias deben ser notificadas por escrito y a la
Direccion de la organizacion que procederd a analizar cada caso y a

tomar las medidas que se consideren necesarias.

e Ver Presupuesto de Human Capital en pagina 161.
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1. PLAN FINANCIERO

Cada area de Alma de los Andes contara con un presupuesto propio

donde estaran estipulados los costos fijos y variables correspondientes.

Los mismos han sido definidos y aprobados por el CEO de la empresa.

INVERSION
UsSD 14.624.728,07
VAN
UsSD 9.814.106,25
TIR
% 64,04

Se concluye que el negocio es rentable. Y ademas el retorno de la

inversion se produce en el primer aio de vida de ADLA.

*Ver Flujo de Fondos en pagina 162.
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12. PLAN DE CONTINGENCIA

El proyecto requiere como inversion inicial de gran cantidad de capital y
personal.

Como contingencia se prevé la comercializacion de los vifledos. La
produccion del vino se realizard en Los Toneles?’, bodega ubicada en
Guaymallén donde la familia produce vinos y cuenta actualmente con

acciones.

2 http://bodegalostoneles.com . 10/03/14.
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14. ANEXOS

COMUNICACION GRAFICA

iy T ————

La linea-@enide
ACMADETOS ANBIES

ALMA DE LOS ANDES |7 & | v VATE VINES

www.almadelosandes.com

RACION. PROHIBIDA SU VENTA AMEN
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El mejor regalo es la posibilidad de elegirlo.

Bl AUMA DELOS ANDES 72 1 vATE viNes

www.almadelosandes.com




SITIO WEB

€« c www.almadelosandes.com

AIMA DE LOS ANDES

> CONTACTO

> CONCEPTO > NUESTRO EQUIPO > SERVICIOS > BODEGA BOUTIQUE

€« c www.almadelosandes.com/bodega

ALMA DE [OS ANDES * *

> CONTACTO

la Badtya

Lo Bodege con arquitectura y tecnologia de avanzado, elaborad
el vino de casa cliente de manera individual refiejondo asf la
personalided Gnica de sis propietarios.

Vinos de altisima calidad enclégica, elaborados con uyas
provenientes de vifiedos Unicos con coracieristicas distintivos.

EL vino de su vifiedo llevaré su marca baio el respaldo y ¢l selio
de la bodega "Alma de los Andes® y lo direccidn fecnica de los
mejores Winemokers de NAPA Volley.

Velirer

> CONCEPTO > NUESTRO EQUIPO > SERVICIOS > BODEGA BOUTIQUE
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VISUAL DE MEDIOS

| ALMA DE LOS ANDES |

PRODUCCION TOTAL

4 avisos $ 1803500

|| 157860
s e
$ 6000

TOTAL PAUTA EIE-I:IB-
oo
v [§ g
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Medios Graficos

Medios Graficos

Descripcion Proveedor Plaza Medida Costq . Cant. De“salldas X Fechas Costo Neto
Total x publicacion afo Total

jHaola! La Nacidn Macional 12pag. |$ 19.500,00 9 Del 20/03 al 20/11| $ 175.500,00
La Macion Revista La Macian MNacional 12pag. |$ 48.000,00 12 Del 20/01al 30112 | $ 576.000,00
Wine Spectator M. Shanken Communications Internacional 12pag. |$ 43.850,00 12 Del 20/01 al 3012 | $ 526.200,00
Wine Enthusiast Wine Enthusiast Companies Internacional 12pag | $ 43 850,00 12 Del 20/01 al 30112 | $ 526.200,00
El Conocedor Prototipo México Mexico 2 pag. $ 7.216,55 12 Del 20/01 al 3012 | $ 77.938,00
Cigar Aficionado M. Shanken Communications Internacional pie $ 17.540,00 9 Del 20/03 al 20/11 | § 157.860,00
Total 66 2.039.698,00
Publicaciones 66 |Tota| 2.039.698,00

TOTAL MEDIOS 2.039.698,00

COSTO PRODUCCION ESTIMADO 25.000,00

TOTAL GENERAL 2.064.698,00
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Portal Online

Portale Online
L . Costo Costo Neto
Descripcion Proveedor Medida Total x publicacion Fechas Total

La Macidn Online |La Nacion Banner 300 x 600 3 5.000,00 |Del 20/01 al 30/12| $ 60.000.00

Wine Spectator  |M. Shanken Communications Banner 300 x 600 Del 20001 al 30112 % -

Wine Enthusiast |Wine Enthusiast Companies Banner 300 x 600 Del 20001 al 30/12|

El Conocedor Prototipo México Publinota + Social Media cada 15 dias 3

Total 60.000,00
Total 60.000,00 |
TOTAL MEDIOS 60.000,00
COSTO PRODUCCION ESTIMADO 5.000,00
TOTAL GENERAL 65.000,00

158|Pagina



PRESUPUESTO DE MARKETING Y COMUNICACION (los valores son expresados en moneda local)

PRESUPUESTO MKT

Egresos Enero Febrero Marzo
Plan de Marketing Diseno y ejecucion de Plan de Mkt $ 50.000
Diseno y Comunicacioén Visual Desarrollo de identidad visual $ 2.000
Newsletter (disefio semanal) $1.000 $1.000 $1.000
Flyer Digital $ 800
Carpetas corporativas $ 400
Business Cards (20) $ 2.000
Papeleria Institucional $ 300
Banners (4) $ 2400
Gigantografias $ 1.000
Brochure $ 1.500
Etiquetas $ 500
Imagenes Redes Sociales $ 150 $ 150 $ 150
Impresion Carpetas corporativas $ 9.000
Business Cards $ 10.890
Banners $1.200
Gigantografias $ 5.000
Etiquetas $ 20.000
Web Site Diseno Web $ 2.000
Programacion $ 7.000
Dominio $ 160 $ 160 $ 160
Hosting $ 1.500
Publicidad Pauta Publicitaria Online 3602 $ 5.000| $5000[ $5000
Pauta Publicitaria Gréfica $142917| $142.917| $179.957
TOTAL GASTOS TOTAL $ 266.717| $149.227| $ 186.267
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Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembr

Octubre

Noviembrg

Diciembre

Produccion

ler ano

$ 50.000

$ 2.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$ 1.000

$12.000

$ 800

$ 400

$ 2.000

$ 300

$ 2400

$1.000

$ 1500

$ 500

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 150

$ 1800

$ 9.000

$10.890

$1.200

$ 5.000

$ 20.000

$ 2.000

$ 7.000

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$ 160

$1.920

$ 1.500

$ 5000

$ 5.000

$ 5.000

$ 5000

$ 5000

$ 5000

$ 5.000

$ 5.000

$ 5.000

$ 5000

$ 65.000

$179.957

$179.957

$179.957

$179.957

$179.957

$179.957

$179.957

$179.957

$142.917

$25.000

$ 2.073.359

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 186.267

$ 149.227

$ 2.241.569
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PRESUPUESTO DE HUMAN CAPITAL (los valores son expresados en moneda local)

Egresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Recursos Humanos
Capacitaciones $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000
Personal Directivo (4) $ 230.000[$ 230.000]$ 230.000(|$ 230.000($ 230.000
Personal Gerencial (6) $140.000[ $140.000| $140.000]| $140.000]| $ 140.000
Mandos Medios (5) $100.000| $100.000| $ 100.000| $ 100.000| $ 100.000
Ejecutivos de Cuenta (5) $50.000| $50.000| $50.000| $50.000| $50.000
Premios $100.000| $100.000| $100.000| $100.000| $100.000
Varios $155.500( $155500| $155.500| $155.500| $155.500
TOTAL $780.500| $780.500| $780.500| $780.500| $780.500
Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre |Noviembre [Diciembre [ler ano
$ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $60.000
$ 230.000($ 230.000[$ 230.000| $ 230.000]$ 230.000| $ 230.000|%$ 230.000]|$2.760.000
$140.000( $140.000| $140.000| $140.000]| $140.000| $140.000]| $140.000]| $1.680.000
$100.000| $100.000| $ 100.000| $100.000| $100.000| $100.000| $100.000]| $1.200.000
$50.000( $50.000| $50.000 $50.000| $50.000 $50.000[ $50.000| $600.000
$100.000| $100.000| $100.000 $100.000| $100.000| $100.000| $100.000]| $1.200.000
$155.500| $155.500( $155.500 $155.500[ $155.500 $155.500| $155.500( $1.866.000
$780.500( $780.500| $780.500 $780.500| $780.500| $780.500| $780.500] $9.366.000
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FLUJO DE FONDOS (los valores son expresados en ddlares norteamericanos)

Egresos
Egresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Antigua Bodega Reciclada Resto
Salén de Usos Multiples $5.000.000
Mantenimiento Antigua Bodega Recic $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667
Antigua Casa Patronal Hote! Boutiqge $ 6.500.000
Administracion
Mantenimiento Antigua Casa Patronal $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167
Centro Recreativo $ 300.000
Mantenimiento Centro Recreativo $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500
Centro de Deportes Gimnasio $ 50.000
Cancha de Polo $ 65.000
Cancha de Tenis (3) $ 23.945
Cancha de futbol $10.000
Piscina Olimpica $ 30.000
Mantenimiento Centro de Deportes $1.491 $1.491 $1.491 $1.491 $1.491
Presupuestos por drea
Marketing $ 30.412 $17.016 $ 21.239 $ 21.239 $ 21.239
Comunicacion $0 $0 $0 $0 $0
Planeamiento Estratégico $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000
Human Capital $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997
Administraciéon Financiera $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000
Comercial $0 $0 $0 $0 $0
Produccién $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000
Calidad $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000
1+D $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000
IT $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000
Seguridad & Higiene $0 $0 $0 $0 $0
Total Gastos $12.343.179 $ 251.012 $ 255.236 $ 355.060 $ 355.060
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Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre ler ano
$5.000.000
$ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $ 41.667 $500.000
$6.500.000
$ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $ 54.167 $650.000
$300.000
$ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $30.000
$50.000
$65.000
$23.945
$10.000
$30.000
$1.491 $1.491 $1.491 $1.491 $1.491 $1.491 $1.491 $17.895
$ 21.239 $ 21.239 $ 21.239 $ 21.239 $ 21.239 $ 21.239 $17.016 $ 259.016
$0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 0
$ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $120.000
$ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $ 88.997 $1.077.081
$ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $780.000
$0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
$ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $480.000
$10.000 $10.000 $ 10.000 $10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $120.000
$ 10.000 $10.000 $ 10.000 $10.000 $ 10.000 $ 10.000 $10.000 $120.000
$ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $120.000
$0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0,00
$ 355.060 $ 355.060 $ 355.060 $ 355.060 $ 355.060 $ 355.060 $ 350.837 $ 16.252.938
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2do ano 3er ano 4to ano 5to ano
$729.000 $776.250 $837.000 $911.250
$947.700 $1.009.125 $1.088.100 $1.184.625
$43.740 $46.575 $50.220 $54.675
$26.091 $27.782 $29.956 $32.614
$0 $0 $0
$377.646 $402.123 $433.593 $472.057
$0 $0 $0 $0
$174.960 $186.300 $200.880 $218.700
$1.570.384 $1.672.168 $1.803.033 $1.962.980
$1.137.240 $1.210.950 $1.305.720 $1.421.550
$0 $0 $0 $0
$699.840 $745.200 $803.520 $874.800
$174.960 $186.300 $200.880 $218.700
$174.960 $186.300 $200.880 $218.700
$174.960 $186.300 $200.880 $218.700
$0 $0 $0 $0
$6.231.481 $6.635.373 $7.154.663 $7.789.351
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Ingresos + Flujo de caja operativo + Balance final

Ingresos Valores Cantidad Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Pueblo de vifias $2.500.000130 unidades x 10 ha ¢/u (300ha)
Mantencion anual $5.000{300 ha
Bodega §10|20-000 botellas mensuales (600000 ¢ 4c6100| ¢ 456700 $456100  $456100| $ 456100
botellas anuales)
Salas tematicas $183|3 salas $16.420 $16.420 $16.420 $16.420 $16.420
Hotel Spa VER TARIFAS HOTEL SPA $939.400| $939.400 $939.400| $939.400( $939.400
Restaurante AR$ 100 150 plazas diurnas y nocturnas (300 | ¢ 199 5791 ¢ 128 972 $128272|  $128272| $128272
comensales diarios)
$5700 alquiler de
Saldn de eventos saldn + $ 35 servicio |Capacidad 1200 personas $140.251  $140.251 $140.251 $140.251 $140.251
por persona
Galeria de Arte $3.420|Alquiler mensual $3.420 $3.420 $3.420 $3.420 $3.420
Centro Deportivo VER TARIFAS CENTRO DEPORTIVO $331.320] $331.320 $304.320| $304.320| $304.320
Total Ingresos $2.015184( $2.015.184 $1.988184| $1.988.183| $1.988.183
Flujo de caja operativo $-10.327.995 $1.764.171 $1.732948| $1.633123| $1.633.123
Balance Final $-10.327.995($ -8.563.824 $-6.830.876( $-5.197.753| $ -3.564.631
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Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre ler ano
$75.000.000,00
$150.000,00
$ 456.100 $ 456.100 $ 456.100 $ 456.100 $ 456.100 $ 456.100 $ 456.100 $5.473.204
$16.420 $16.420 $16.420 $16.420 $16.420 $16.420 $16.420 $197.037
$ 939.400 $ 939.400 $ 939.400 $ 939.400 $ 939.400 $ 939.400 $ 939.400 $11.272.800
$128.272 $128.272 $128.272 $128.272 $128.272 $128.272 $128.272 $1.539.267
$140.251 $140.251 $140.251 $140.251 $140.251 $140.251 $140.251 $1.683.011
$ 3.420 $ 3.420 $ 3.420 $ 3.420 $ 3.420 $ 3.420 $ 3.420 $41.040
$ 304.320 $ 304.320 $ 304.320 $ 304.320 $ 304.320 $ 331.320 $ 331.320 $3.759.840
$1.988.183| $1.988183| $1.988.183 $1.988.183( $1.988.183 $ 2.015.183 $ 2.015.183 $ 99.116.198
$1.633.123| $1.633123| $1.633.123 $1.633.123( $1.633.123 $ 1.660.123 $ 1.664.346 $ 7.925.452
$-1.931.508| $-298.385| $1.334.738 $ 2.967.860( $ 4.600.983 $ 6.261.106| $ 7.925.452 $ 82.863.260
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2do ano 3er ano 4to ano 5to ano
$157.500,00 $165.000,00 $174.000,00 $184.500,00
$7.979.931,55 $8.497.149,33 $9.162.143,63 $9.974.914,44
$287.279,23 $305.899,18 $329.839,11 $359.099,04
$16.435.742,40| $17.501.022,00| $18.870.667,20| $20.544.678,00

$2.244.250,76

$2.389.711,46

$2.576.732,36

$2.805.313,45

$2.453.829,53 $2.612.874,03 $2.817.359,83 $3.067.286,91
$59.836,32 $63.714,60 $68.700,96 $74.795,40
$5.481.846,72 $5.837.151,60 $6.293.972,16| $6.852.308,40
$ 35.100.217 $ 37.372.522 $ 40.293.415 $ 43.862.896
$ 28.868.736 $ 30.737.149 $ 33.138.752 $ 36.073.545
$ 28.868.736 $ 30.737.149 $ 33.138.752 $ 36.073.545
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Resumen Flujo de Fondos a cinco anos

|1er ano |2do ano |3er ano |4to ano |5to ano |
| Total Gastos | $16.252.938] $6.231.481| $6.635.373| $7.154.663| $7.789.351|
Total Ingresos $ 99.116.198 $ 35.100.217 $ 37.372.522 $ 40.293.415 $ 43.862.896
Flujo de caja operativo $ 7.925.452 $ 28.868.736 $ 30.737.149 $ 33.138.752 $ 36.073.545
Balance Final $ 82.863.260 $ 28.868.736 $30.737.149 $ 33.138.752 $ 36.073.545
DESCONTANDO IIBB= $2.900.214,11  $1.010.405,75  $1.075.800,22 $1159.856,33  $1.262.574,06
DESCONTANDO IVA= $17.401.284,67 $6.062.434,51  $6.454.801,33 $6.959.137,95  $7.575.444,38
SUBTOTAL= $62.561.761,54 $21.795.895,48 $23.206.547,62 $25.019.757,87 $27.235.526,23
DESCONTANDO IIGG= $21.896.616,54 $7.628.563,42 $8.122.291,67 $8.756.91526  $9.532.434,18
GANANCIA TOTAL ANUAL= $40.665.145,00 $14.167.332,07 $15.084.255,95 $16.262.842,62 $17.703.092,05
VALOR ACTUALIZADO= $32.992.426,33 $9.325.495,87  $8.055.677,41 $7.046.597,61 $6.223.184,18
VAN REAL PRIMER ANO= $9.814.106,25 VAN REAL 5 ANOS= $36.310.113,58
TIR PRIMER ANO= 64,04% TIR 5 ANOS= 33,33%
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Ab. Cristina Gonzalez Unzueta

Integrante del ESTUDIO JIMENEZ & ASOCIADOS.
Consultora de empresas. Lavalleja 49, 9no A,
Centro. Cérdoba.TEL/FAX: 0351-4228650

Socia Fundadora de GPS Proyecto Sustentable:
Consultora de empresas

Consultora Senior del Programa para la
supervivencia y competitividad de las empresas
familiares de la region centro. Banco
Interamericano de Desarrollo

Consultora Internacional de Empresas Familiares.
Nicaragua. Republica Dominicana

Consultora SEPYMES

Presidente de C.O.C.E.F ( Confederacion de
Consultores de Empresas Familiares)

Integrante del Consejo Consultivo del Instituto de
Empresas Familiares. Escuela de Negocios.

Universidad Empresarial Siglo 21.

Es graduada en la carrera de Abogacia por la Universidad Nacional de

Cérdoba.

Su practica profesional se ha especializado en derecho

empresario y cuestiones relacionadas con derecho civil y comercial,

trabajando de manera activa con los estudios y consultoras asociados.

Es Maestrando en la Maestria de Derecho Empresario cursada en la

Escuela de Posgrado de la Universidad Empresarial Siglo 21. Cursado

aprobado en su totalidad y actualmente en etapa de elaboracion de tesis

gue serd presentada en febrero del 2012.
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En capacitacion, se ha posicionado con el tema de las empresas
familiares y gestion en negociacidon, cobranza preventiva vy
responsabilidad social empresaria, logrando consultorias sobre los cuatro

temas.
Antecedentes

Ha sido Delegada por Cérdoba y vocal 1° de la Mesa Directiva de la
Comisidon Nacional de Jovenes Abogados. FEDERACION ARGENTINA DE
COLEGIOS DE ABOGADOS (F.A.C.A). Buenos Aires. 1994 a 1996.

Miembro de Comision Evaluadora de Trabajos Finales de Graduacion.
Examen y seguimiento de Proyectos de Tesis . Universidad Empresarial
Siglo 21.2005 a la actualidad

Evaluadora de Tesis de la Maestria en Direccidon de Negocios (M.B.A).
Escuela de Negocios. Universidad Empresarial Siglo 21. 2011 a la

actualidad

Profesora del Moddulo: Derecho del consumo. Diplomatura en
Supermercadismo. Escuela de Negocios Ing. Juan José Giai. Agosto vy
Noviembre del afio 2005, marzo y abril del afio 2007.Mayo 2010.

Profesora del Mddulo de Contrataciones, en la Diplomatura de Project
Leader Management, del Instituto Superior de Informatica para Empresas
(ISIPE).. Universidad Empresarial Siglo 21. Agosto 2007.

Profesora titular de la materia Derecho de empresas de las carreras de
Abogacia y Contador Publico. Universidad Empresarial Siglo 21. En la

actualidad

Capacitadora de técnicas de negociacion y gestion de cobranzas
asociada a RVL MARKETING. Cordoba. Capital. En la actualidad

Profesora en la ESCUELA DE EJECUTIVOS de Etica en los negocios,
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Técnicas de negociacion y Gestion en las cobranzas. En la actualidad

Profesora del Moddulo de Responsabilidad Social Empresaria en la
Diplomatura de Gestion de Empresas en Escuela de Negocios Ing. Juan

José Giai. Universidad Empresarial Siglo 21. En la actualidad

Profesora titular de la materia Derecho Privado |l (Obligaciones) de la
carrera de Abogacia. Modalidad Senior. Universidad Empresarial Siglo 21.

En la actualidad

Profesora de la Diplomatura para la Camara Argentina de la Construccion.
Contrataciones. Escuela de Negocios. Universidad Empresarial Siglo 21.

En la actualidad

Profesora de la materia Aspectos Legales y Organos de gobierno en la
Diplomatura de Empresas Familiares. Universidad empresarial Siglo 21 y

Banco Interamericano de Desarrollo. En la actualidad

Profesora de la materia Aspectos Legales , Protocolo y Consultoria en la
Diplomatura para Consultores de Empresas Familiares. Universidad
empresarial Siglo 21 y Banco Interamericano de Desarrollo. En la

actualidad

Capacitadora internacional sobre temas de Estrategias Legales de
Gobierno Corporativo para el Programa de Empresas Familiares de la UNI

BID. Managua. Nicaragua. En la actualidad

Capacitadora internacional sobre temas de Acercamiento entre
generaciones para el Programa de Empresas Familiares del Proyecto BID

AIREN . Republica Dominicana. En la actualidad

En gestion sobre corporaciones, actualmente es presidente de COCEF
(Confederacion de Consultores de Empresas Familiares)

http://www.cofef.com.ar
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Ha escrito articulos juridicos y textos de estudio en el IES SIGLO

21.Colegio Universitario y en la Universidad Empresarial Siglo 21. Cérdoba

Ha dictado desde el afio 2009 numerosos workshops, capacitaciones,
desayunos de trabajo y talleres especializados en la tematica de

empresas familiares.

Ha escrito articulos publicados en el mes de septiembre en La Voz del
Interior:
http://www.lavoz.com.ar/suplementos/negocios/empresas/responsabilid
ad-social-empresaria-gestion-negocios

http://www.lavoz.com.ar/argentina/quienes-comprenden-buenas-

practicas-responsabilidad

“La planificacion patrimonial en la empresa familiar”. La Voz del interior.

Suplemento especial. abril 2012.

Coautora del Libro Empresas Familiares, Buenas Practicas en Argentina,
Editada por el Instituto de Empresas Familiares de la Universidad
Empresarial Siglo 21 en agosto del 2012. Link de acceso directo:

http://www.21l.edu.ar/descargas/ef/publicacion _empresas familiares.pdf

Ha escrito el Tomo 3: CoOmo evitar y resolver conflictos, texto sobre
Protocolo para el Grupo Clarin Pymes (coleccion de empresas familiares),

edicidn lanzada en octubre de 2012.

Actualmente entre sus actividades se encuentra focalizada en la gestion
preventiva de las empresas familiares, y empresas en crecimiento
centrando su asesoramiento en proceso de protocolo, herramientas para

proteccion patrimonial y prevencion de conflictos sucesorios.

Es profesora especialista en la Especialidad Work and Balance Life de la

Universidad de Salamanca (Espafa) a cargo del modulo de RSE.
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Es profesora especialista en la Maestria en Desarrollo Emprendedor de la
Universidad de Salamanca (Espafa) a cargo del mddulo de Derecho

Internacional de las empresas.

Es profesora e integrante del espacio Maestros & Aprendices, en

Fundacion Mundos E. Integrante de E+E.

Es consultora y asesora de varias Pymes de nuestro medio y su relacion

se basa por el enfoque de prevencion de los conflictos en la empresa.

En la creencia que nuestra labor se centra en la actividad de fomento a la
actividad empresarial, se centra en el abordaje integral desde el punto de

vista preventivo
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Dr. Alberto Levy

Director de Levy Desarrollo Empresarial

Antes: Director de la Division de Consultoria en Competitive
Development & Strategic Alignment

Es Licenciado en Administracion, Contador Publico y Doctor en
Ciencias Econdmicas, Universidad de Buenos Aires.

Es Master en Psicologia Cognitiva y Doctor en Psicologia,
Universidad de Buenos Aires.

Ha completado su formacion en Economia Empresaria, centralizada
en Estrategia Competitiva y Planeamiento Estratégico, en el
Graduate School of Management de la Universidad de California y
en el Harvard Business School de la Universidad de Harvard.

Ha realizado el Residency Program en el Mental Research Institute
de Palo Alto, California y en el Ackerman Institute for the Family de
Psicologia Social Sistémica, New York , con especializacidon en
Psicologia del Cambio, la Transformacion, el Aprendizaje, la
Integracion y el Alineamiento Organizacional.

Es miembro Summa Cum Laude de Sigma Epsylon Omega, la
Sociedad de Honor en Ciencias de la Organizacion

Es Certified Project Management Professional por el Project
Management Institute de los Estados Unidos.

Ha obtenido numerosos premios de instituciones académicas vy
empresariales y distinciones y condecoraciones militares.

Es Profesor Titular Consulto de la Universidad de Buenos Aires,
Profesor invitado en universidades de América Latina, Espafa e
Israel y Profesor de la Escuela Superior de Guerra del Ejército
Argentino y de la Escuela Superior de Guerra Conjunta de las
Fuerzas Armadas, Ministerio de Defensa.
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= Autor de numerosos articulos y libros publicados en Argentina,
Brasil, Estados Unidos y Francia.

» En los ultimos cuarenta aflos ha sido consultor de decenas de
organizaciones del sector econdmico privado, del sector social vy
del sector publico en toda América Latina, Estados Unidos, Europa

e Israel.
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