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1. Resumen Ejecutivo

En los ultimos afios los consumidores han modificado sus habitos de compra de manera significativa.
La posibilidad de realizarla en cualquier momento, en cualquier lugar, mientras se hace otra actividad
y disponiendo de una capacidad sin precedentes de acceder a informacidon en tiempo real, son
indudablemente factores disruptivos. Desde otro lugar, la necesidad de modificar comportamientos
insostenibles de consumo y produccidon hacia modalidades que garanticen el equilibrio entre el
crecimiento econdémico, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social estd tomando una
relevancia cada vez mayor, situdndose como prioridad en las mentes de los consumidores a la hora
de concretar una compra.

Poder exponer vy verificar la trazabilidad de los materiales y procesos utilizados, darle transparencia a
la cadena productiva y brindar mas informacidn sobre las prestaciones del producto, todo de forma
seguray confiable, comienza a jugar un rol central. Tanto como una herramienta para aumentar
ingresos, perotambién como una necesidad para sobrevivir en un mercado cada vez mas exigente.

La Vitivinicultura es una de las actividades agroindustriales mds importantes de la Argentina con un
valor agregado muy elevado. El pais es uno de los principales exportadores mundiales y la calidad de
los vinos que produce es reconocida local e internacionalmente. Si bien no se ha observado un
incremento en elvolumen de consumo, sise ha sostenidola tendencia en torno al avance de vinos de
alta gama en desmedro del consumo de vinos basicos, tanto en nuevos consumidores, como asi
también en los mas experimentados. Otra tendencia que resalta es la creciente demanda de la
vitivinicultura organica fundada por la toma de conciencia del cuidado del medioambiente y bienestar
personal.

El avance tecnoldgico en general y Blockchain en particular, abren la puerta a conjugar estas
necesidades y tendencias para brindar soluciones innovadoras permitiendo adicionar valor a los
productos y mejorar la vida de las personas.

La plataforma de trazabilidad, transparencia y prestaciones ampliadas basada en Blockchain ayuda a
las bodegas que quieren asegurar la autenticidad de cada botella de vino, a diferenciar y transmitir
valores, esfuerzos y calidades de sus productos. Como asi también, a los consumidores que quieren
adquirir vinos confiando en la autenticidad e informacidn, teniendo garantia de la calidad y evidencia
de que los métodos y materiales empleados se basen en practicas sostenibles.

En la Argentina hay mas de 850 establecimientos elaboradores de vino, el potencial del mercado se
estima en 196 bodegas. El segmento mas atractivoy en donde se focalizara la propuesta de valor serd
en las bodegas pequefias y medianas que desarrollan sus actividades mediante una integracion
vertical y tengan en su porfolio vinos premium y ultrapremium. Este segmento incluye las
denominadas bodegas boutique y las bodegas organicas. Estas Ultimas son el nicho de mercado que
mayor interés puede despertar por la solucion.

La oferta en el mercado local es aun incipiente. Los primeros proyectos comenzaron a surgir hace
algunos anos orientados fundamentalmente al agro y todavia no se manifiesta un referente en el
mercado. En la industria vitivinicola se destaca el caso de la bodega Costaflores como pionera en la
aplicacién de esta tecnoldgica. A nivel internacional grandes empresas como IBM, EY y DNV estdn
desarrollando soluciones de trazabilidad mediante la tokenizacidn de productos, para dotar de mas
transparencia y eficiencia a la cadena de suministros.

El negocio se lo plantea con un modelo de monetizaciéndel tipo transactionfee, es decir, los ingresos
se basanenel cobro de una tarifa por transaccién. Se considera una transaccion a cada botella de vino
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ingresada a la plataforma. Se armaran planes o packs de transacciones que seran en funcién de las
cantidadesy la valoracién de las botellas de vino.

Elequipo que llevara adelante el proyecto estara conformado inicialmente por siete personas. Los tres
socios fundadores ejerceran funciones ejecutivas de CEO, CTO & CIO y CMO & COO. El equipo
operativo lo formaran tres DevOps, uno de ellos especialista en Blockchain y un referente de
marketing y ventas con experiencia en la industria vitivinicola o area afin. Este equipo ird
expandiéndose a medida que el volumen del negocio lo requiera.

El desarrollo de la plataforma y la ejecucién de la estrategia de marketing transitaran a la par con el
objetivo de ir realimentando una a la otra mediante un esquema de trabajo iterativoincremental. En
el roadmap del proyecto se prevén ciclos de entrega cada 10 semanas con OKRs definidos para cada
sprint. Los hitos mas relevantes son el lanzamiento del MVP versién Web 1.0y demos funcionales para
el segundo ciclo, el lanzamiento del MVP versiéon App 1.0 para el tercer ciclo y completar el quinto
ciclo con seis acuerdos comerciales.

La inversion requerida es de USS 14.000 para el start-upy de USS 295.000 para el primer afio de
operaciones. Considerando un forecast de ventas base y con una tasa de descuento calculada en
26.36%, a partir del segundo afio los resultados empiezan a ser positivos siendo el payback descontado
de 17 meses. Al tercer afo se proyecta lograr un 14.7% del share potencial de mercado generando
revenues por USS 1.050.000, arrojando el proyecto un VAN de USS 283.483 y una TIR del 238%.
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2. Introduccion

El objetivo de este trabajoes la elaboracion de un plan de negocios de una startup, que mediante una
solucién del tipo Saa$, les permita a las bodegas transformar su experiencia e informacion de
produccion en valor mediante una plataforma de trazabilidad y prestaciones ampliadas basada en
Blockchain.

Para lograr el objetivo planteado se desarrollaran los aspectos estratégicos, comerciales, técnico-
operativos y econdmico-financieros mediante un proceso de analisis que recorrerd los siguientes
puntos:

e Elmarcotedrico paratenerelsoporte necesariode los temas que se tratany el analisis del entorno
para identificar las principales tendencias globales y locales.

e El andlisis de la demanda y la descripcion de la oferta mediante un estudio de la realidad actual
del sector, la situacion de los competidores y potenciales clientes.

e El desarrollo del plan estratégico de marketing donde se definird la propuesta de valor, las
caracteristicas de la solucién, las formas mas adecuadas de difusion y comercializacién. Se
determinard también los aspectos organizativos y operativos para el funcionamiento éptimo del
negocio.

e El andlisis econdmico-financiero mediante la proyecciéon de escenarios de ventas, inversiones y
costos que permitird realizar una valuacion del proyecto ylos principales aspectos legales, factores
criticos de éxito con los riesgos asociados y la estrategia de salida.
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3. MarcoTebrico

En este capitulo se plantea el marco tedrico, el cual involucra una revisién y organizacion de los
conocimientos necesarios que son abordados en el presente trabajo.

3.1. El Plan de Negocios

El plan de negocios es un documento estratégico en donde se detalla la forma en que una empresa
realizara un determinado negocio y cémo evolucionardn los resultados en un periodo estipulado. Se
busca verificar la factibilidad de los aspectos clave del modelo de negocio propuesto brindando una
guia técnico-operativa y econdmica-financiera. Es fundamental la definicidn de indicadores de éxito,
estrategias para lograr los objetivos, como asitambién los recursos y las herramientas necesarias para
implementarlas.

Este documento es utilizado para atender diferentes necesidades como ser: atraer a un potencial
socio, persuadir a un inversor, solicitar un crédito o negociar una licencia de uso. Es normal que las
entidades financieras y determinados tipos de inversores lo exijan.

Existen varios formatos de organizacion de la informacién, pero en general la estructura y los
componentes para un plan de negocios estdn estandarizados. Las partes mds importantes son:
resumen ejecutivo, descripcion del negocio, investigacién de mercado, andlisis de la competencia,
plan de marketing, estudio de factibilidad técnica, econémica, financiera, legal y finalmente las
conclusiones y anexos necesarios.

3.1.1. Herramientas de Planificacion Estratégica

La planificacién estratégica es fundamental para establecer objetivos y prioridades. Ambos deben
estar en funcién de las fortalezas y debilidades identificadas, como asi también de aprovechar las
oportunidades que el contexto ofrece. Michael Porter lo sintetizd en una frase: "la esencia de la
estrategia es elegir loque no se debe hacer".

Para ello, existen una serie de herramientas que guian el camino enla elaboracién del plan estratégico.
Las mas difundidas son:

e P.E.S.T.E.L.: Faheyy Narayanan (1986) lo definen como un analisis descriptivo del contexto que
considera los elementos Politicos, Socioculturales, Tecnolégicos, Ambientales y Legales. Habilita
la formulacién y planificacion de estrategias adecuadas al evaluar el entorno de operacién y
ofrecer datos e informacién que permitirdn predecir situaciones que se puedan presentar en el
futuro. Este analisis tiene una vigencia temporal dado que los factores que se analizan son
permeables a cambios permanentemente. Sin embargo, se tratara de identificar tendencias que
seanclave con el fin de realizar un diagndstico estratégico correcto para la viabilidad del plan de
negocios. Los resultados son utilizados para analizarlos impactos en las oportunidades y amenazas
del analisis FODA.

e Porter’s Five Force: en su primer libro, Porter expresd que el potencial de rentabilidad de una
empresa estd dado por cinco fuerzas competitivas. Estas fuerzas son: el poder de negociacion de
los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de entrada de nuevos
competidores, la amenaza de entrada de productos sustitutos y el grado de intensidad de la
rivalidad competitiva entre los actuales competidores de la industria. La herramienta permite
analizar y medir los recursos de la empresa frente a estas cinco fuerzas y establecer estrategias
adecuadas.
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e S.W.O.T.: También conocido como FODA en espaiiol, es una herramienta utilizada para evaluarla
posicidon competitiva de una empresa. Esta herramienta de planificacion estratégica es el
acréonimo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Se utiliza para identificar,
mediante un analisis interno y externo, cada uno de los elementos mencionados en funcién al
negocio planteado. Del cruce de las variables fortalezas y oportunidades surgen las posibles
estrategias a considerar. Por otro lado, del cruce de las debilidades y las amenazas se encienden
las alarmas que deben ser gestionadas.

e Business Model Canvas & Value Proposition Canvas: Alexander Osterwalder propuso una plantilla
visual para realizar el disefio de un modelo de negocio. En esta se identifican y organizan los
elementos comerciales vitales. Estd divida en nueve secciones: segmento de clientes, propuesta
de valor, canales, relaciones con los clientes, flujo de ingresos, actividades clave, recursos clave,
asociaciones clave y estructura de costos. Un parte fundamental es la propuesta de valor, para
ello existe una plantilla que concentra en forma grafica y concreta la propuesta de volar de la idea,
proyecto, empresa u organizacién. De una manera directa este mapa permite describir y
relacionar los objetivos de los clientes, sus dolores y deseos con los productos y servicios definidos
y como estos eliminan dolores y creanvalor.

e Value Chain: el concepto de cadena de valor fue introducido por Porter y explica todas las
actividades necesarias para transformar de idea a realidad un producto o servicio. Las actividades
son divididas en dos categorias: primarias y de soporte. Las actividades primarias son las
involucradas en la creacidn del producto o servicio, en la venta, la entrega y el servicio post venta.
Las actividades de soporte sonlas que facilitany dinamizan las actividades primarias. Este analisis
permite identificar las competencias distintivas que generan las ventajas competitivas.

3.2. La Vitivinicultura

La vitivinicultura es la conjuncidon de dos actividades: la viticultura y la vinicultura. La viticultura se
refiere a las técnicas y conocimiento relativos al cultivo de la vid. Mientras que la vinicultura a las
técnicas y conocimientos relativos a la elaboracién y crianza del vino.

Los lideres mundiales de produccion de vino son ltalia, Francia y Espana, también denominados
productores tradicionales o del Viejo Mundo. Argentina integra el ranking de los principales
productores mundiales de vino integrando el grupo de paises denominados del Nuevo Mundo con
Estados Unidos, Australia, Chile, Sudafrica y Nueva Zelanda.

Ilustracion 1: Ranking de los 10 principales paises productores de vino en 2021

Produccion (en millones de hectolitros)

. Portugal; 6,5
Alemania; 8,8

Sudafrica; 10,6

Italia; 44,5
Argentina; 12,5

Chile; 13,4

Australia; 14,2 Espafia; 35

Estados Unidos; 24,1

Francia; 34,2

Fuente: Adaptado de Top 10 Wine-Producing Countries in the World 2021, por World Population Review, 2022,
https://worldpopulationreview.com/country-rankin gs/wine-pro ducing -countries
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Las principales provincias productoras de vino en el pais son Mendoza y San Juan que concentran el
94% de la produccion. El resto se distribuye principalmente en las provincias de Salta, La Rioja,
Catamarca, Neuquény Rio Negro.

Ilustracién 2: Produccién por provincia

Participacion por provincia / departamento elaborador

e CATAMARCA (0,66 %)
(0.01 %) LA PAMPA (0,08 %)

g‘a”ﬂmg '331 %) CORDOBA (0,05 %)
1501 %) BUENDS AIRES (0,01 %)
. . JUJUY (0,01 %)
A I (B ENTRE RIOS (0,01 %)
CHUBLIT (0 %)
LA RIDJA (2 85 %)
SALTA (1,67 %), =
- —

RIO NEGRO
MEUQUEN (0,35

MENDOZA (70,85 %)

Fuente: Adaptado de Participacion por provincia /departamento elaborador, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2022,
https://observatoriova.com/2019/09/elaboracion-de-vinos-y-mostos/

La Argentina presenta ventajas competitivas en relacién con otros paises, fundamentalmente por el
potencial productivo y cualitativo de los ambientes naturales donde se desarrolla.

La industria se basa en la elaboracién de vino y mostos?. Para el caso del vino, el principal destino es
el mercado interno a diferencia del mosto que se elabora principalmente para exportacion.

3.2.1. Los Principales Numeros del Sector en Argentina

La Vitivinicultura es una de las actividades agroindustriales mas importantes en el pais. Los datos
informados por el Instituto Nacional de Vitivinicultura determinan que esta actividad abarca 220.000
ha de cultivo en méas de 25.000 unidades productivas (vifiedos) y 850 establecimientos elaboradores
de vino que generan 100.000 puestos de trabajo directos y 280.000 indirectos.

llustracion 3: Superficie Argentina de Uvas

Evolucion de hectareas

240,000+
2200004 WQ—M
200,000+
180,000
160,000
140,000
120 000
100,000+
50.000-

@
=
o
o
h=
b}
=1
[

60.000
40,000+
20,000+

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2013 2019 2020 2021

Fuente: Adaptado de Evolucion de hectdreas, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2022,
https://observatoriova.com/2019/09/supefficie-argentin a/

' En el Anexo 12.1 se puede encontrar con mayor nivel de detalle el proceso de produccién de vino y mosto.
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Ilustracién 4: Establecimientos (bodegas) inscriptos

Evolucion de establecimientos

1,600+
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200
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2.011 2.012 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020

@ ELABORADORAS + INSCRIPTAS

Fuente: Adaptado de Evolucion de establecimientos, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2022,
https://observatoriova.com/2019/09/establecimientos-inscriptos-y-elabo radores-2/

Al mercado domésticose destina la mayor parte de la produccidn. En el 2021 se despacharon mas de
9 millones de hl de vino. Mientras que en el mercado mundial se comercializaron practicamente 4
millones de hl con un valor FOB superior a 790 millones de délares. Este complejo exportador es uno
de los principales del pais?.

Ilustracion 5: Mercado Interno. Despachos

Evolucion de los despachos a consumo intermno

@
2
=
=]
o
o
=
=
Fi}
=
=
I+
[+

1.200.000+
1.100.000
1.000.000
500.000
800,000+
700,000+
600.000
500,000
400.000+
300 000+
200,000
100,000

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oCcT HOV DIC

@ 2.005 - 2.006 & 2.007 2.008 @ 2.008 + 2010 4 2011 W 2012 @ 2013 2014 4 2015 W 2.016 2017 & 2.018 4 2.019 | 2.020 2021

Fuente: Adaptado de Evolucion de los despachos a consumo interno, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2022,
https://observatoriova.com/2019/09/despachos/

2Enel anexo 12.3 se encuentran los principales datos del sector vitivinicola a nivel mundial. Este complejo agroalimentario exportador es el
que mas valor agregadoy empleo genera en el pais: una hectarea de uva genera 5,6 veces mas délares que una de soja y 100 hectareas
cultivadas les dan empleo a 72 personas frente a sélo 2 que trabajan con la oleaginosa.
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Ilustracién 6: Exportaciones de Vino. Valor FOB (USS). Litros. Precio Promedio

Evolucion del valor FOB (U$S)
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Fuente: Adaptado de Evolucion de valor FOB (USS), Cantidad de Litros y Evolucién de precio promedio FOB (USS) por litro, por Observatorio
Vitivinicola Argentino, 2022, https://observatoriova.com/2019/09/exportaciones-argentinas/

Las exportaciones es el segmento mas atractivode la industria del vino, actualmente el pais ocupa el
10° puesto tanto en volumen como en valor a nivel mundial. Uno de los principales desafios por
delante, tal como menciona Sanguinetti(2022), es incrementar estos valores como camino para poder
sostener o aumentar los niveles de rentabilidad.

En el andlisis, realizado por el Observatorio Vitivinicola Argentino (2020), de las tendencias mundiales
de exportaciones de vino se puede evidenciar que en la ultima década se dio un comportamiento
estable en la mayoria de los paises. El casode Chile es el Unico que presentd un cambio dado por un
incremento del 80% del volumen, a costa de una disminucion de un 40% en su precio promedio.
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llustracion 7: Evolucion de las Exportaciones
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Fuente: Adaptado de Evolucion de exportaciones, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2020,
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3.2.2. Clasificacion de los Vinos

Hay distintas dimensiones a la hora de abordar una clasificacion de los tipos de vinos que existen. A
continuacién, se plantean cada uno de estos enfoques para conocer con detalle las clases de vinos

disponibles.

Tabla 1: Tipos de Clasificacion de los Vinos

Clasificacion | Variedad Descripcion
Tinto Se obtiene del prensadode las uvas tintas
Se obtiene del prensadode las uvas tintas, pero con un menor
Color Rosado . .
tiempo de contacto entre mosto y hollejo
Blanco Se obtienen de uvas blancas o tintas, pero estd ausente el hollejo
Joven No pasa por barrica y se embotella inmediatamente después de la
fermentacion
Crianza Tiene una maduracion de 24 meses de los cuales 6 han sido en
Edad barrica como minimo
Reserva Tiene una maduracion de 3 afios de los cuales 12 han sido en
barrica como minimo
Gran Tiene una maduracidn de 5 afios de los cuales 18 han sido en
Reserva barrica como minimo
Seco Acidez <2 g/l de azucar residual
, Semiseco Acidez <10 g/l de azUcar residual
Azucar - - , -
Semi Dulces | Acidez <30 g/l de azUcar residual
Dulces Acidez >45 g/l de azUcar residual
Tranquilos | No cuenta con gas carbdnico
. El gas carbdnico proviene de la fermentacidn y la presidon maxima <
Gas Aguja o
, . 3 atm/20°C
Carbonico = - - - -
Gasificada | El gas carbodnico se obtiene de manera industrial
Espumosos | El gas carbdnico se obtiene de una segunda fermentacionen botella

Elaboracion

Maceracion

Se introduce el granode las uvas en un depdsito acompafiado de
gas carbdnico para mantener una atmdsfera sin oxigeno,

carbdnica provocando que la fermentacién alcohdlica se realice dentro del
grano
Vendimia Se realiza una cosecha tardia, lo que provoca que la uva se
tardia deshidratey los niveles de azlcar aumenten
o Se tiene un grancontrol en las uvas desde su plantacién hasta el
Vendimia

seleccionada

proceso de bodega (uvas muy cuidadas, parcelas especialesy
vendimia altamente controlada)

Practicasy
Técnicas

Tradicional

Es la forma mas comun y difundida, se suelen usarlevadurasy
nutrientes, se pueden usar clarificantes y sulfitos parala
conservacion

Organico

Las uvas deben ser cultivadas y cosechadas orgdnicamente (sin usar
ningun tipo de quimico sintéticoy con un manejo sustentable de los
recursos). La fermentacidnse realiza principalmente a través de las
levaduras indigenas presentes en el mosto (sin el aditivo de
levaduras). Estricto control en la cantidad de sulfitos. Solo se
emplean envases de vidrio (huevos o usados). Solo se emplean
tapones de corcho natural entero o aglomerado. Solo se permite el
encapsulado con cera o capsulas de plasticos biodegradable o
aluminio con baja proporcidn de estafio
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Ademas de las practicas de los vinos orgdnicos, se debe regir por un
calendario que marca los mejores periodos para realizar las labores
culturales. Cultivos, fertilizaciones y manejo de recursos se aplican
en consonancia con los astros y laluna. Los preparados y compost
deben ser elaborados in situ y con abono de los animales que viven
dentro de la finca

Se obtienen con la minima intervencion posible, tanto en el cultivo
Natural de las uvas como en el proceso de vinificacion. No existe una
certificacion alrespecto

Aunque el vino se elabora a partir de la uva, no pueden usarse
productos de origen animal (en el proceso de clarificacion o
Vegano limpieza del vino muchos productores agregan clara de huevo,
caseina o gelatina para acelerar el procesoy eliminar los
sedimentos)

Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Malbec, Merlot, Tempranillo,
Syrah, Bonarda, Pinot Noir, Petit Verdot, Sangiovese, Tannat,
Garcacha, Mencia, Graciano, Mazuelo, Monastrel (algunas de las
mas frecuentes)

Chardonnay, Sauvignon Blanc, Chenin Blanc, Semillén, Viognier,
Riesling, Gewurstraminer, Torrontés, Palomino, Albarifio, Airén,
Garnacha blanca, Hondarribi Zuri, Malvasia, Moscatel, Parellada
(algunas de las mas frecuentes)

Varietal Vinos hechos de una sola cepa. En el casode la Argentina debe
Variedad superar el 85% para catalogarlo de esa manera.

Blend Vinos hechos de un conjunto de dos o mas cepas

Biodinamico

Tintas

Cepa

Blancas

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de tipos y variedades de vinos en sitios especializados

3.2.3. LaOrganizaciony los Espacios de Concertacion

El Ministerio de Agricultura, Ganaderiay Pesca es el responsable a nivel nacional de disefiary ejecutar
planes de produccién, comercializacidn y sanitarios en el ambito agropecuario, pesquero, forestal y
agroindustrial. El Instituto Nacional de Vitivinicultura (Boletin-Nacional, 2018), organismo
descentralizado bajo la drbita Ministerio de Agricultura, Ganaderiay Pesca, es el encargadode guiar
y controlar a la industria vitivinicola en forma eficiente, hacia la elaboracidn de productos genuinos y
aptos para el consumo.

Bustos y Herndndez (Vino, actores y tramas: espacios de concertacion, 2020) clasifican en dos grupos
los espacios de concertacion: los convocados y liderados por el Estadoy los de caracter privado-
publico.

Dentro del primer grupo, ya sea mediante el gobierno nacional o provincial, la agenda esta marcada
por problemas actuales que requieren accién inmediata. Se disputan recursos asociados con la
financiacion y definicion de politicas publicas que van desde la agroindustria hasta acuerdos de precios
de la uva, control de plagas, etcétera. Los principales espacios son:

¢ |a Mesa de Competitividad creada por el Ministerio de Agroindustria donde participan la COVIAR,
otras entidades y referentes de los gobiernos provinciales.

e |a Mesa de Consenso Vitivinicola de San Juan dominada por el gobierno provincial donde
participan organizaciones de vifiateros y bodegueros de dicha provincia.
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e |aMesadeConsenso Vitivinicola de Mendoza convocada por el gobierno provincial yson invitadas
todas las entidades locales.

e |a Comisidon Técnica Asesora del INV conformada por los representantes del Instituto y
organizaciones de empresarios de las provincias de San Juan, Mendoza y La Rioja.

Dentro del segundo grupo (privado-publico), la agenda esta vinculada a temas estructurales que
requieren planificacién y acciones de mediano y largo plazo. Si bien los actores del sector privado
lideran estos espacios, el liderazgolo dominan las organizaciones de actores integrados en la cadena
gue cuentan con bodegas con capacidad de envasado y vifiedos. Los principales espacios son:

e la Corporacidn Vitivinicola Argentina (COVIAR) que es un ente publico no estatal, creada como
resultado del Plan Estratégico Vitivinicola Argentina (PEVI) y conformado por representantes de
ACOVI, Vifeteros de Mendoza, Bodegas Argentinas, UVA, ACOVI, Centro de Vihateros y
Bodegueros del Este, Camara de Exportadores de Mosto, Cdmara de Bodegueros de San Juan,
Camara Vitivinicola de San Juan, productores de uvas de mesa y pasas de San Juan, CARPA,
Federacion de Camaras de Productores Viticolas y un representante del sector privado por las
demas provincias productorasy por el sector publico participan el INV, el INTA, los Gobiernos de
Mendoza ySan Juany unrepresentante que se alterna entre los Gobiernos de La Rioja, Catamarca,
Salta, Neuquény Rio Negro.

e el Fondo Vitivinicola de Mendoza (FMV) que se trata de una entidad publica no estatal en el
ambito de la provincia donde participan representantes de ACOVI, Asociacion de Vifiateros de
Mendoza, Cadmara Argentina de Fabricantes y Exportadores de Mosto, Camara de Agricultura,
Industria, Comercio y Ganaderia del Valle de Tupungato, Cdmara de Comercio, Industria y
Agricultura de Tunuyan, Cdmara de Comercio Industriay Agropecuaria de San Rafael, Cdmara de
Comercio, Industria, Agricultura y Ganaderia de General Alvear, CAmara Empresaria de Rivadavia,
Gobierno de Mendoza, y UVA.

3.2.4. Las Principales Tendencias

Otroaspecto conveniente de abordar en esta etapa es el andlisis de las principales tendencias sociales
y de consumo que se vanvislumbrando tanto a nivel local como internacional en la vitivinicultura. Mas
especificamente los aspectos que puedan tener vinculo con la solucidon que busca traer esta
plataforma de negocio. Como parte de una recopilacién de diversas notas periodisticas, articulos
especializados e informacion de bodegas se identifican las siguientes tendencias:

e Vinos organicos, biodindmicos, veganos. Certificaciones. La importancia del terruio.

Una de las tendencias que mas resalta y que presenta coincidencia en el comportamiento a nivel
mundial estd dada por la creciente demanda de la vitivinicultura orgdnica, biodindmica y vegana.

Las razones de esta tendencia, que se presenta mdas marcada en los consumidores mas jévenes, van
desde la valoracion positiva por los productos que estan elaborados de manera sustentable, confoco
en el cuidado del medioambiente, sin intervencion de quimicos, evitando el uso de partes de animales
hasta el cuidado de la salud y bienestar personal. Probablemente estos potenciados por la pandemia
del Covid-19.

Dado que ya no hay una relacidn directa entre consumidores y productores, no es posible conocer con
exactitud si el producto cumple con lo esperado en torno a la forma de produccién, condiciones
laborales empleadas, entre mas aspectos. Sumado a las exigencias de estandares internacionales en
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materia de cumplimiento de normas técnicas y calidad es que las certificaciones y normas toman
relevancia.

Es importante visualizar la necesidad que existe de poder darle transparencia ytrazabilidad a la cadena
de valor desde el propio productor de las uvas, pasando por la bodega, siguiendo por los proveedores
de insumos de empaque y enoldgicos, los mayoristas y hasta los operadores de transporte.

Tanto en la calidad de los productos como en la mente de los consumidores la relevancia que sigue
cobrando el terruiio y las denominaciones de origen es destacada. El publico se interesa eninformarse
y son decisivos a la hora de la compra.

Algunos ejemplos de las tendencias hacia el consumo de vinos comprometidos con la sostenibilidad
estanrecopilados de articulos periodisticos y especializados a continuacién:

O

(Bodegas Bianchi, 2020) “Acompafiando el boom de la alimentacién consciente, la vitivinicultura
organica es una de las grandes tendencias actuales del vino. Cada vez son mas los consumidores
de todo el mundo que valoran especialmente estos ejemplares que nacen de vifiedos certificados
y son elaborados de manera sustentable y sin intervencién de quimicos. En los Ultimos afos, el
terrufio se convirtid en el concepto medular del vino. Por lo tanto, las bodegas y endlogos se
inclinan por elaborar ejemplares que reflejen fielmente los atributos del lugar en el que nacen.”

(Devia, 2022) “Esta amplia presencia en el mundo les ha permitido ser testigos de los cambios en
las preferencias de consumo de los consumidores. Veo una gran oportunidad para estar enla mesa
de los principales mercados, a partir de la tendencia de consumo en que el 79% de los
consumidores estd cambiando sus preferencias de compra, 85% de los minoristas han visto
crecimiento de consumo en la géndola de productos con certificaciones sustentables, y el 90% de
los mismos cree va a seguir creciendo a futuro. Todo enmarcadoen el gran desafio de certificar la
sustentabilidad.”

(Schoendoerffer, 2021) “El vino orgdnico ya se ha afianzado como costumbre de consumo de los
franceses y no deja de ver nuevos seguidores sumarse al movimiento. Esta tendencia al alza va
confirmandose con mayor fuerza entre los menores de 25 afios, quienes son el 71 % en verificar a
la hora de comprar que las botellas son de vino organico. En cuanto a los entendidos, el 85 % de
ellos verifican la presencia de la marca antes de hacer su compra.”

(Tubes, 2021) “Ha habido un aumento significativo en el consumo de vinos organicos,
biodindmicos y veganos. Aunque esto puede no parecer sorprendente considerando la influencia
de la pandemia en la conciencia de los consumidores sobre la salud fisica, la tendencia hacia una
industria del vino mas natural y organica ha sido visible desde hace algun tiempo, con datos que
muestran un aumento en las ventas de vinos orgdnicos y biodindmicos en los ultimos cuatro afios.
En general, las ventas y el consumo de vino natural se han multiplicado por un factor de 1.5
durante los ultimos cinco afios. Algo paralelo al auge de las ventas de vino natural debido a
problemas de salud, la demanda de los consumidores de soluciones sostenibles ha seguido
creciendo en 2020. Ademas, una encuesta de Forbes de 2019 muestra que los consumidores dicen
gue la produccidn sostenible tiene prioridad sobre los vinos organicos. Los consumidores son cada
vez mas conscientes del hecho de que la produccién de vino ecoldgico no equivale a medidas
agricolas protectoras y, por lo tanto, aun puede dafiar el medio ambiente. Especialmente los
Millennials y la Generacién Z son sensibles a las tendencias del vino sostenible y estan dispuestos
a gastar dinero extravagantemente en vinos ecoldgicos en envases totalmente reciclables para
reducir su huella de carbono.”
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o (Tecnovino, 2021) “La pandemia ha puesto de manifiesto la fragilidad y la vulnerabilidad de
nuestro lugar en el mundo natural, por lo que la atencidn a los ingredientes, la autenticidad, la
proximidad, el bienestar y el cuidado de uno mismo, de la sociedad y del planeta estan
aumentando rapidamente.”

e Vinos que cuenten su historia mediante QR.

Otra tendencia asociada a las necesidades de los consumidores de disponer de mdas y mejor
informacion de la produccién y poder conocer con mayor nivel de detalle las prestaciones del vino, es
la incorporacion de cédigos QR en las etiquetas. Este medio tecnoldgico también les permite a las
bodegas expandirse en descripciones de las cualidades que posee el producto y potenciar la
experiencia mediante las pantallas de los celulares.

Esto también permite enriquecer todo lo mencionado anteriormente con el valioso aporte de las
opiniones de los propios consumidores sobre la calidad del vino y el estado de conservacion,
realimentando a la cadena de suministro.

Una recopilacion de articulos representativos en esta direccion ayudan a ejemplificarlo:

o (Oldenburg, 2021) “Los cddigos QR son otra de tendencias en el mundo del vino para 2021.
Permiten afadir no solo informacién muchisimo mas detallada sobre todos los aspectos de la
elaboracién del vino: las variedades, la zona de procedencia y el productor... sin tener que
desvirtuar la estética con textos farragosos —y en cuerpos de tamafio ilegible, como suele ser
habitual—; ademds, como estos mddulos también pueden transmitir musica, imagenes y videos
abren las posibilidades a nuevas experiencias a la hora de degustar, descubrir y disfrutar esta
bebida.”

o (GAmez, 2021) “Cdédigos QR con canciones que hagande la degustacion del vino una experiencia
aun mas interesante o nos lleven a informaciones detalladas sobre elaboracidon que permitan
mantener las etiquetas limpias de texto otorgando mayor protagonismoa la imagen, estdnyaala
orden del dia. Cada vez nos interesa mas saber quién estd detras de cada botella, de que vifiedo y
cémo setrabaja en bodega. Queremos que cada vino traiga una historia consigo y bebamos algo
mas con cada sorbo.”

o (Ferreyra, 2021) “Enun mundo super digitalizado el accesoa la informacioén se hace cada vez mas
facil. Estole da una granoportunidad a los productores de regiones menos conocidas. “Cada vez
mas vemos que ademads la marca, pais o region de produccion importanlos comentarios de otros
consumidores. Aplicaciones como Vivino te brindan informacién instantanea sobre un vino con
solo sacar una foto de la etiqueta y junto con eso la opinidon de miles de consumidores que ya lo
han probado”, ejemplifica Noble, quien coincide con sus colegas al destacar la importancia del
terroir.”

e Lamasificaciéndel comercio electrénico. El avance de los vinos de alta gama. El nacimientode los
NFT.

En el afo 2020 el incremento del comercio electrénico a nivel mundial fue sumamente considerable.
Particularmente en Argentina, el crecimiento alcanzé un 79% durante ese afio, siendo el pais que
registré el mayor aumento triplicando el promedio mundial. Al igual que sucedié en muchas otras
industrias, la vitivinicola no fue la excepcién y en la pandemia del COVID-19 el traslado de las compras
de vino hacia canales digitales fue una tendencia que llego para quedarse.
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Este cambio de habito de consumo del on-trade al off-trade, a suvez, les permitioé a los consumidores
acceder a vinos de mayor nivel. Lo cual fue reforzando la tendencia que ya se venia presentando en
torno al avance de la demanda de vinos de alta gama en desmedro del consumo de vinos basicos,
tantoen nuevos consumidores, como asitambién en los mas experimentados.

El furor social por los NFT tampoco es ajeno a esta industria y cada vez son mas los productores,
bodegas y vinerias que estan buscando la posibilidad de digitalizar el vino y transformarloen un token
para su adquisicion, conservacién y también reventa. No solo por su valor comercial como también
por su valor cultural. Un beneficio no menor que trae aparejado la implementacién de los NFT es la
promesa de ayudar a combatir la manipulacién fraudulenta y la falsificacién, que representa un
verdadero problema econémico en determinados sectores de esta industria.

Para complementar estas tendencias se traen otros ejemplos recopilados de articulos del rubro:

o (Oldenburg, 2021) “Las previsiones de la consultora internacional Wine Intelligence respecto al
consumo de vino, vaticinan que durante este afiola inversion y el movimiento se centrardenel e-
commerce. Durante la pandemia, «algunos productores e importadores han sabido adaptarse
rdpidamente a la situacion reforzando las ventas directas y a través de los canales online», afirma
Richard Halstead, cofundador y jefe de operaciones de la compaiiia. Esto responde a la demanda
de «muchos consumidores que han hecho del vino uno de los elementos principales de su
cotidianidad durante el ultimo afio». Segun el experto, estas tendencias en el mundo del vino para
2021, que ha trasladado el escenario del consumo de los mejores vinos a las casas particulares, se
va a mantener durante algun tiempo.”

o (Schoendoerffer, 2021) “En el universo delvino, segun el barémetro, las compras en linea tuvieron
un verdaderoauge: la proporcién de compradores pasédel 31 % en 2019 al 46 % en 2020. Ademas,
el 69 % de los compradores en linea tiene un presupuesto superior al promedio para sus compras
en linea, estoes mas de 10€ por botella.”

o (Tubes, 2021) “Aunque la compra de vino en linea ya se habia detectado como una tendencia en
la era previa a la pandemia, los bloqueos hicieron que las ventas de vino en el comercio electrénico
se dispararan. En consecuencia, incluso los consumidores que nunca hubieran pensado en
comprar vino en linea realizansu primer pedido de vino electrénico. Las bodegasy las empresas
gue se lanzaron rapidamente a este nuevo mercado e invirtieron en el comercio electrénico o en
el vino de buzdén han visto dispararse sus ganancias. Sin embargo, ¢ esta tendencia se mantendra
post-COVID? Teniendo en cuenta el rapido ritmo de las innovaciones, la cantidad de inversion y el
hecho de que los consumidores se acostumbran facilmente a las comodidades del comercio
electrodnico, el vino en linea es definitivamente una tendencia global que estd aqui para quedarse.”

o (Tecnovino, 2021) “En muchos mercados, el consumo de vino ha pasado del on-trade al off-trade
durante la pandemia. Sefialar que on-trade es el canal en el que los productos son consumidos en
el local de venta y off trade donde se compran los productos para ser consumidos en otro lugar.
Para IWSR estoocurre en gran parte gracias a los atributos inherentes a la categoria. «Aunque el
vino se vio muy afectado por la recesion econdmica y del sector hostelero, el bajo ritmo de cierre,
el mayor tiempo para preparar las comidas, los encuentros digitales y la propensién a darse un
capricho con mas frecuencia provocaron un redescubrimiento de la categoria «, afirma Mettyear.
Esta sensacion de redescubrimiento ha abierto el vino a nuevas ocasiones de consumo en el hogar,
una tendencia que parece que se mantendra en el préximo afio.”

o (Herrera & Sainz, 2021) “EnTrapiche, una de las bodegas del grupo Pefiaflor, también destacanel
papel que jugé la venta digital. “El consumo que sufrié en ese canal, fue compensado ya que la
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gente tuvo mas tiempo de cocinar en la casa, cocinaron mas, y el vino acompaio esos momentos
de disfrute. Por otrolado, tuvimos nuestra plataforma de venta online vinosyspirits.com en donde
tuvimos un crecimiento exponencial a raiz de la pandemiay ya representa cerca del 15% de ventas
de nuestros productos de alta gama, que son los mas consumidos en el canal de botella abierta”,
asegurod Alejandro Helou, director de marketing de Trapiche. “El hecho de estar en el hogar o
trabajar en modalidad home office hizo que aumentara el consumo doméstico, desplazandose el
consumo en restaurantes y bares hacia el hogar. Al mismo tiempo, esto también provocé una
suerte de ‘premiumnizacion’, es decir que la gente pudiera probar vinos de mayor precio debido
a que se presentd una buena posibilidad de adquirirlos en forma mas conveniente y al hecho que
hubiera menos actividades en que gastar al no salir de casa”, sefialé Rafael Calderdn, gerente
general de Bodegas Bianchi.”

(iProfesional, 2021) “Las bodegas argentinas estan transitando un muy buen momento comercial,
de la mano de un saltode las ventas a mercados internacionales, especialmente de vinos de mas
altagama.”

(Nagpal, s.f.) “Elvino es uno de los activos alternativos de mejor rendimiento. El vino superda los
mercados bursatiles, bienes raices, arte clasico, que tiene un crecimiento de alrededor del 240%
en periodos de diez afios. Los NFT de vino pueden representar un valor cultural (como una obra
de arte exclusiva o de edicién limitada), pero también tienen un valor comercial; como tales,
pueden revenderse siel mercado determina que su valor ha aumentado. A medida que el mundo
avanza hacia una era digitalizada, muchos en el mundo del vino han ingresado a la plataforma
NFT. Esto es lo que ofrecen las empresas de vino a través de NFT.”

(Brahambhatt, 2022) “Uno de los mayores problemas que enfrenta la industria del vino es la
manipulacién y la falsificacion, esencialmente tergiversar el vino para ganar mas dinero con una
botella de lo que realmente vale. Segun un informe de la Oficina de Propiedad Intelectual de la
Unidn Europea, los vinos y licores falsos le cuestan a la industria mundial de las bebidas alrededor
de S 3,18 mil millones cada afio, y los expertos predicen que un asombroso 20 por ciento de todos
los vinos vendidos son falsos. Sin embargo, ser cautelosoy aprender a detectar una botella falsa
solo puede atraer compradores hasta cierto punto. Es por eso que los NFT son una adicién tan
prometedora para laindustria. Los NFT permiten el seguimiento en tiempo real de las botellas de
vino y ayudan a proporcionar autenticidady verificacién en la cadena de bloques.”

(Micallef, 2018) “silos coleccionistas han comprado vinos finos y raros en el mercado secundario
(en subastas ode minoristas y corredores que utilizan una fuente de mercado secundario para el
vino) en los ultimos 20 afios, es muy probable que hayan comprado botellas falsificadas. Sobre
todo si han estado comprando vinos trofeo en el mercado secundario, o si son clientes de los
peores infractores. El valor nominal de los vinos falsificados en circulacién supera facilmente
varios miles de millones de ddlares.”

3.2.5. Sustentabilidad Ambiental en la Vitivinicultura

La vitivinicultura no es ajena a los desafios ambientales, la adaptacion de este sector al cambio
climatico, seguir evolucionando en su calidad y a la vez brindar la proteccién que el medio ambiente
requiere y los consumidores reclaman, es un reto en si mismo en un entorno cada vez mas complejo
y competitivo.

En el mundo existen varios programas y protocolos de sustentabilidad para la Industria Vitivinicola
gue incluyen aspectos de sustentabilidad ambiental, social y econdmica. En el pais, la Comision de
Sustentabilidad elaboré un Protocolo de Autoevaluacidon de Sustentabilidad Vitivinicola (2018)
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tomando como referencia The Code of Sustainable Winegrowing Workbook adaptdndolo a la
vitivinicultura argentina. Enla dimensiéon ambiental se tratanaspectos asociados al manejo del agua,
del suelo, pestes y enfermedades, biodiversidad, eficiencia energética, calidad del aire y gestion de
materiales y residuos.

Existen una amplia gama de soluciones y barreras a superar en este aspecto tal como explica Zorrilla
en su trabajo de investigacion (Sustentabilidad del sector vitivinicola en la provincia de mendoza,
Argentina, 2020). Algunos ejemplos se enumeran a continuacién. Aprovechar la diversidad para
desarrollar variedades de vides que se adapten mejor al cambio climdtico. Variedades de vides sean
mas resistentes a plagas y enfermedades y permitan disminuir el uso de productos fitosanitarios, por
la contaminacién que genera al ecosistema. Una adecuada gestién del agua para el riego y su
reutilizacién como asitambién practicas de eficiencia energética. Reduccion de sulfitos agregados.

Todas estas cuestiones estan cada vez mas presentes en la mente de los consumidores y moldean la
propia demanda hacia alimentos inocuos como explican desde el Observatorio Vitivinicola Argentino
(Desafios de la vitivinicultura en un entorno cambiante, 2019).

3.2.6. Protecciénde Origeny Etiquetado de Productos Vitivinicolas

Abordando factores legales asociados a los productos vitivinicolas es valioso advertir la existencia del
Departamento de Proteccion del Origen (Ley 25.163) creado por el Instituto Nacional de
Vitivinicultura. El mismo establece un sistema de reconocimiento, proteccion y registro de nombres
geograficos argentinos para designar el origen de los vinos. Permite ademas defender el patrimonio
nacional y proteger los intereses de los consumidores. Para ello, la ley establece tres categorias de
designaciones (Proteccidn y gestidn del origen, 1999):

e “Indicacion de Procedencia (IP) es el nombre que identifica un producto originario de un area
geografica menor que el territorio nacional, expresamente definida y reconocida por el INV,
teniendo en cuenta limites administrativos y/o politicos de referencia, y podra usarse en las
etiquetas, sélopara los vinos de mesa o vinos regionales.”

e “Indicacion Geografica (IG): conforme al ADPIC, es el nombre que identifica a un producto
originario de una region, localidad o 4rea geografica de produccién delimitada del territorio
nacional, no mayor que la superficie provincial o zona interprovincial ya reconocida. Sélo se
justifica cuando determinada calidad u otras caracteristicas del producto, son atribuibles
fundamentalmente a su origen geografico.”

e “LaDenominacion de Origen Controlada (DOC): es el nombre que identifica el producto originario
de una region, de una localidad o de un area de produccién delimitada del territorio nacional,
cuyas cualidades o caracteristicas particulares se deben exclusiva o esencialmente al medio
geografico, abarcandolos factores naturales yhumanos.”

También resulta una pieza clave la normativa asociada a etiquetados de productos vitivinicolas. En
estalinea el Instituto Nacional de Vitivinicultura establece exigencias en el etiquetado de manera de
gue contengan determinadas menciones como ser (Unificacién normativa de etiquetado de productos
vitivinicolas, 2020):

e Obligatorias: denominacién legal del producto, grado alcohdlico, contenido neto, pais de
produccion, datos del fraccionador, analisis de libre circulacion, producto con contenido de
azlcar, caracteristicas cromaticas, productos elaborados con componentes no vinicos, isologo
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“Vino Argentino Bebida Nacional”, presencia de sulfitos o didxido de azufre, presencia de huevo,
leche o sus derivados, advertencia sanitaria.

e Optativas: marca del producto, domicilio del fraccionador, origen, afo de elaboracidn,
denominacién varietal, menciones tradicionales complementarias, alimentos libres de gluten,
vifedo Unico, producto organico ecoldgico o bioldgico, otras certificaciones.

3.2.7. Lacadena de valor en la industria

En el articulo de conferencia Biswas, Muthukkumarasamyy Tan (Blockchain Based Wine Supply Chain
Traceability, 2017, pag. 2y 3) especifican de forma genérica3 las principales entidades* en la cadena
de suministro del vino y las variables claves que administran cada una de ellas. A continuacidn, se
describen las mismas.

e Viticultores: los productores de uvas representan el primer eslabdn de la cadena de suministro.
Se encargan del cuidado de las plantas, de la vendimia® y de la entrega de uvas ala bodega.

Las variables clave que se deben controlan y registrar son: temperatura, humedad del suelo,
fertilidad, ubicacién, altitud, tipos de vid, origen, riego, tratamientos, fechas de poda y purga.

e Vinicultores: los productores de vino reciben las uvas y realizan los procedimientos y operaciones
necesarios para elaborar el vino. Al finalizar, pueden enviar el vino a granela un distribuidor, a un
embotellador o a otra bodega.

Se deben registrar los procesos y materias primas utilizadas: detalles de los proveedores, fecha de
recepcion, descripcion de productos, variedad de uva, decantacion, fermentacion, conservacion,
contenido quimico, aditivos y distribuidor.

e Distribuidores a granel: reciben elvinoa granely envian los lotes de vinos a las bodegas de transito
o embotelladores. Pueden elaborar vinos varietales o blends®.

La informacién que se debe registrar es: fecha de recepciény envio, detalles de almacenamiento,
el procesamiento, las muestras tomadas, los analisis realizados, los procesos de mezcla.

e Bodegas de transito: reciben el vino a granel, almacenany envian a los embotelladores.

Se deben registrar: fechas de recepcion y envio, fechas y formas de almacenamiento, muestrasy
analisis.
e Embotelladores: recibenel vino a granely envasanen el recipiente correspondiente. Esta entidad

realiza la identificacion y etiquetado de cada vino.

En este caso es fundamental garantizar la consistencia de la informacion etiquetada, para ello se
debe registrar: fecha de recepcion y despacho, fechas y forma de almacenamiento, muestras,
analisis y formas de llenado.

e Distribuidores: reciben los pallets y cajas de vino, almacenan, administran inventarios y envian a
los mayoristas o minoristas.

3En el Anexo 12.2 se encuentra el esquema realizado en el Informes de Cadena de Valor que resulta equivalente con el genérico.
*También es conveniente reconocerlas como stakeholders de toda la cadena de valor.

* La vendimia es la recoleccién o cosecha de las uvas refiriéndose a las que serviradn para la produccién de vino.

% Son vinos en cuya elaboracién interviene siempre mas de una variedad. La combinacién esta dada por la cantidad y variedades que el
endlogo defina para concretar el vino.

Pagina 29 de 176



Se deben registrar: fecha de recepcién y despacho, fechas y forma de almacenamiento. Si se
requirid volver a empaquetar o etiquetar, dicha informacién debe estar registrada también.

Mayoristas: reciben los pallets y cajas de vino del distribuidor, almacenany envian a los minoristas.

Deben mantener actualizados los registros de fechas y formas de almacenamiento como asi
también la coherencia de informacién entre etiquetasy productos.

Minoristas: reciben las botellas de vino, almacenany venden a los consumidores finales.

Enestaentidad se debenregistran los detalles de los articulos comercializados: fecha de recepcion
y venta y formas de almacenamiento.

Proveedores: son los encargados de proveer todos los insumos necesarios para cada entidad.
Transportistas:sonlos encargados de transportar las mercancias entre las entidades.

Exportadores - Importadores: son los encargados de comprar y vender los productos en el pais
destino.

llustracion 8: Entidades en la Cadena de Suministro del Vino
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Fuente: Adaptado de Entities in the Wine Supply Chain, por Blockchain Based Wine Supply Chain Traceability System, 2017,
https://www.researchgate. net/publication/321474197_Blockchain_ Based_Wine_Supply_Chain_Traceability_System

3.3. Blockchain

Esta tecnologia resulta revolucionaria por el potencial que tiene de transformar la forma en como las
personas, empresas y gobiernos realizan transacciones. Los negocios cada vez mas estan adoptando
soluciones basadas en Blockchain con el objetivo de obtener velocidad, exactitud, transparencia,
trazabilidad y seguridad en la informacion. Esto permite a las empresas y consumidores realizar
transacciones seguras de forma directa evitando intermediarios y generando ahorros de dinero.

La constante evolucién de los casos de uso estd expandiendo las verticales de negocios que
implementan Blockchain llevando a desarrollar cada vez mas el modelo Blockchain as a Service (Baa$)
enla nube permitiendo obtener los beneficios ya mencionados sin usar recursos internos y reduciendo
costos.
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Como definicidn se puede mencionar que Blockchain es un libro mayor electrénico descentralizado,
inmutable, cronoldgico y en constante crecimiento. Sobre él se realizanregistros de las transacciones
y seguimiento de cualquier activo tangible o intangible.

3.3.1. Caracteristicas

Las caracteristicas importantes de Blockchain que se deben destacar son las siguientes.

e Tecnologia distribuida: al ser compartido el libro, las transacciones se registran solo una vez
eliminando el esfuerzo de duplicar esta informacién.

e Registros inalterables: el algoritmo de consenso es el mecanismo usado para realizar
modificaciones en los bloques y su respectiva adicién a la cadena; siendo este funcionamiento el
que garantiza la seguridad e inmutabilidad haciendo que esta tecnologia sea muy dificil de
hackear.

e Contratos inteligentes o Smart Contracts: la posibilidad de almacenar cédigo programable en
Blockchain y que sean ejecutados automaticamente complementa las ventajas de la tecnologia
facilitando la ejecucién de acuerdos con autonomia, seguridady confianza.

3.3.2. Funcionamiento

De manera simplificada, el funcionamiento se puede comprender de la siguiente manera:

e Una transacciéno un conjunto de ellas seregistrancomo un bloque de datos. En este bloque se
almacena la informacidon que se requiera y corresponda (qué, quién, cuando, donde, cudnto,
condicion, etc.).

e Cada bloque estd conectado al anterior y al posterior mediante identificadores. Estos son el
resultado de operaciones criptograficas complejas que le brindan la seguridad requerida.

e Una vez que un bloque fue agregado a la cadena, este no puede ser modificado. Solo pueden
realizarse acciones de adicidn de informacion, lo que le brinda la inmutabilidad y trazabilidad ya
mencionada.

3.3.3. Mecanismos de Consenso

Los mecanismos de consenso se utilizan para verificar las transacciones y mantener la seguridaden la
cadena de bloques. Este proceso mediante el cual se garantiza que todos los participantes onodos en
una red de Blockchain acuerden una Unica version del historial. Existen distintos tipos de protocolos o
algoritmos de consenso. Cada cual sera mas conveniente segun el tipo de Blockchain, su aplicacion, el
uso de la energia, la seguridad y la escalabilidad. A continuacion, se detallan los principales con sus
respectivas caracteristicas.

Tabla 2: Tipos de Mecanismo de Consenso

Tipo de Mecanismo de Consenso Caracteristicas

Primer mecanismo creado.

Los mineros compiten por resolver problemas
computacionales complejos para ganar el derecho a formar
un nuevo bloque y confirmar la transaccién.

Se recompensa a los mineros con monedas recién
generadas.

Prueba de Trabajo (PoW)
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Consideradocomo el mas confiable y seguro. Presenta
problemas de escalabilidad.
Elevado uso de recursos computacionales y de energia.

Prueba de Participacion (PoS)

Los mineros prometen una participaciéon de moneda digital
para tener la oportunidad de ser elegidos al azar como
validadores.

Se recompensa a los mineros con una tarifa por transaccion.
Se lo considera mas sostenible por el menor uso energético.

Prueba de participacion delegada
(DPoS)

Similar a PoS se basa en un sistema de votacién basadoen
la reputacién para lograr el consenso.

Se lo considera mas eficiente, democratico y
financieramente inclusivo.

Prueba de actividad (PoA)

Es un hibrido entre PoW y PoS.
Recibe criticas por tener igualmente un consumo altode
energiay su parcialidad hacia validadores de mayor peso.

Prueba de autoridad (PoA)

Selecciona a los validadores en funcién de la reputacion.
Practicamente no requiere recursos y es el mas usado en
redes privadas.

Es altamente escalable, pero presenta criticas en el nivel de
descentralizacion que tiene.

Prueba de quemado (PoB)

Los mineros pueden procesar un bloque mediante la
destrucciéon de una cantidad predeterminada de tokens.

Prueba de capacidad (PoC)
Prueba de espacio (PoSpace)

Los mineros podran procesar un bloque en funcion a su
capacidad de almacenamiento.

Tiene un menor uso de energia y es altamente
descentralizada.

Existen preocupaciones por ser susceptibles a ataques de
malware.

Prueba de tiempo transcurrido
(POET)

Asigna en forma aleatoria diferentes tiempos de esperaa
cadanodo de laredy el primero en despertar se adjudica
los derechos de procesar el bloque.

Es altamente eficiente, requiere pocos recursosy es
escalable.

Se suele utilizar en redes privadas.

Prueba de historial (PoH)

Es un complemento a PoS que acelera el procesode
validacion al incorporar criptograficamente elmomento y el
orden de ocurrencia evitando que los validadores tengan
gue comunicarse paraacordar lo que ha ocurrido.

Es mas rapido y eficiente que energéticamente que otros.
Aun no tiene pruebas de gran escala.

Prueba de importancia (Pdl)

Los mineros son elegidos en funciéon de ciertos criterios en
un proceso llamado cosecha.

Es similar a PoS pero como incorpora métricas adicionales
reduce la tendencia de recompensar a los participantes mas
poderosos.

Fuente: Adaptado de Mecanismos de consenso en Blockchain, por Crypto, 2022, https://crypto.com/university/consensus-mechanisms-in-

3.3.4. Tipo de Redes

blockchain

Las redes de Blockchain se pueden clasificar en cuatrotipos principalmente, donde cada una de ellas
es adecuada para propésitos diferentes.
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Redes de Blockchain Publicas o Public Blockchain: en este tipo de redes todas las transacciones
son publicas, es decir, cualquiera puede leer la Blockchain, realizar transacciones o participar del
proceso de consenso. Los usuarios pueden mantener el anonimato. Ejemplos de ello son Bitcoin,
Ethereumy Litecoin.

Redes de Blockchain Privadas o Private Blockchain: en este tipo de redes una sola organizacién
administra la red, es decir, ella determina quien puede leer, presentar transacciones y participar
del proceso de consenso. Ejemplos de ello son Hyperledger, Quorum y R3 Corda.

Redes de Blockchain Autorizadas o SemiPrivate Blockchain: en este tipo de redes, si bien una
organizacién gestiona la red, podra otorgar acceso a cualquier usuario que cumpla los criterios
preestablecidos. Otra forma de denominar a este tipo de redes es Blockchain con permisos,
resultando interesante para casos de uso business-to-business y soluciones para gobiernos.
Ejemplos de ello también son Hyperledger, Quorum y R3 Corda.

Redes de Blockchain de Consorcio o Consortium Blockchain: en este tipo varias organizaciones
comparten las responsabilidades de administrar la Blockchain. Estas organizaciones determinan
los derechos de lectura y de transacciones, pudiendo ser publico o restringido; y el proceso de
consenso es controlado por un grupo preseleccionado. También se lo denomina como Blockchain
con permisos y es el mas difundido y apto para usar en los negocios. Ejemplos de ello son las
implementaciones BaaSde IBM, Microsoft y Amazon basados enredes Hyperledger, Quorumy R3
Corda.

llustracion 9: Preferencia por Red de Blockchain Enterprise

= 2020 =2021
38%

3% 3%

Ethereum Hyperledger Quorum R3 Corda Multichain Others
Fabric

Fuente: Adaptado de HFS Top 10: Enterprise Blockchain Service Providers, por HFS, 2021, https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-

com/en_gl/topics/consulting/ey-excerpt-hfs-top-10-enterprise-b lockchain-service-p roviders-2021. pdf

3.3.5. On-Chain y Off-Chain

Otro aspecto que conviene mencionar en esta instancia son las diferencias de funcionamiento vy las
ventajas de combinar transacciones dentrode la cadena (on-chain) y fuera de la cadena (off-chain).

Transacciones on-chain: estas son las transacciones propiamente dichas que ocurren y se
consideran validas cuando se modifica la Blockchain reflejando el registro en el libro mayor
publico. Esto implica que se debe transitar todo el proceso del mecanismo de consenso con los
costos asociados a la ejecucion de cada transaccion.
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e Transacciones off-chain: por el contrario, este tipo de transacciones ocurren fuera de la Blockchain
siendo las principales ventajas la rapidez y el bajo o nulo costo de este mecanismo. Es decir, aporta
capacidad de escalabilidad. Existen multiples métodos para realizar este tipo de transacciones
acorde a las necesidades y requerimientos de garantia de cada implementacién. Vale la pena
reforzar la idea de que se trata de un complemento ala on-chain.

3.3.6. Tokeny NFT

Un concepto importante para destacar también es el de Tokenization. Este es el proceso de
representar un activoen un Token digital que puede ser almacenado, registrado o transferidoen una
Blockchain. El item puede incluir metadatos que identifiquen procedencia, certificaciones, historia del
proceso, identificadores unicos, etc. A su vez, existen los Token No Fungible (NFT) donde No Fungible
se define como algo Unico, que no se pueden copiar, sustituir, reemplazar nidividir en fracciones mas
pequenas.

3.3.7. Oraculos

A los ordaculos se los puede definir como el agente que solicita y verifica informacion y sucesos en el
mundo real, es decir, representa la interaccién de la tecnologia Blockchain y los Smart Contract conel
mundo fisico. Los oraculos pueden ser clasificados de la siguiente manera.

e Oraculos de Software: retnen datos e informacion de fuentes on-line y alimentan a los Smart
Contract para que realicen las acciones para las que fueron programados. Algunos ejemplos son
el clima de algun sitio, el precio de algun producto, horario de algun traslado, etc.

e Oraculos de Hardware: proveen datos de dispositivos fisicos dispersos en un determinado
territorio que rastrean datos del mundo real para alimentar a los Smart Contract permitiendo
monitorear cadenas de suministro completas. Ejemplos de este tipo son sensores loT, sensores
RFID, lectores de cédigos de barras, etc.

e Oraculos Humanos: refiere a una red de personas encargadas de verificar e investigar eventos del
mundo fisico cuya informacidn es enviada a la Blockchain mediante dispositivos y mediante el
mecanismo de consenso que correspondiente es almacenaday ejecutada en los Smart Contract.
De este casose puede citar como ejemplo los controles de calidad, algun conocimiento especifico,
etc.

e Oraculos entrantes: se trata de informacion del mundo real que fue almacenada en algun lugary
es llevada hacia la Blockchain. Ejemplo de ello puede ser datos histéricos de la calidad del agua de
un determinadorio de los Ultimos 20 afios.

e Oraculos salientes: eneste casose trata de informacién que es enviada desde la Blockchain hacia
el mundo real. Un ejemplo se presenta en SmartHome donde la apertura de una cerradura es
permitida luego de verificar que la entrada fue autorizada.

3.3.8. Blockchain en Supply Chain Management

Para concluir este punto, resulta conveniente hacer una referencia especifica a uno de los casos de
uso de Blockchain que esta tomando cada vez mas relevancia y es la base del presente plan de
negocios. La incorporacion de esta tecnologia en las cadenas de suministro estd en pleno despegue
mejorando temas criticos como son la transparenciay la responsabilidad de toda la cadena.

Las posibilidades que ofrece realizar un seguimiento de productos hasta sus fuentes, verificar
autenticidad y origen, entre mds opciones estd llevando a que cada dia se puedan ver mas
implementaciones de este tipo. Una de las areas donde se puede observar esto es en la cadena de
alimentos. Todos los conceptos vistos anteriormente encajan a la perfeccidn con las necesidades de
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estos sectores y en combinacién con tecnologias de Cloud Computing, loT e Inteligencia Artificial
conforman un ecosistema con un potencial muy alto.

Ilustracion 10: Forecast de Crecimiento de Blockchain en SCM
Market forecast to grow at CAGR of 53.2%

USD 3,272 million

USD 253 miillion

2020 2026

Fuente: Adaptado de Global Blockchain Supply Chain Market, por Research and Markets, 2021,
https://www.researchandmarkets.com/reports/5304951/global-blockchain-supply-chain-market-by-offering

Ilustracion 11: Tasa de Crecimiento por Region de Block chain en SCM
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Source: Mordor Intelligence

Fuente: Adaptado de Blockchain Supply Chain Market, por Mordor Intelligence, 2021, https://www. mordorintelligence.com/industry -
reports/blockchain-supply-chain-market

llustracién 12: Panorama Competitivo de Blockchain en SCM
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Fuente: Adaptado de Blockchain Supply Chain Market, por Mordor Intelligence, 2021, https://www. mordorintelligence.com/industry -
reports/blockchain-supply-chain-market
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llustracion 13: Crecimiento por Tipo de Blockchain en SCM
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Fuente: Adaptado de Blockchain in Supply Chain Market, por Research Dive, 2021, https://www.researchdive.com/8493/blockchain-in-
supply-chain-market

Ilustracién 14: Crecimiento por Aplicacion de Blockchain en SCM

Fuente: Adaptado de Blockchain in Supply Chain Market, por Research Dive, 2021, https://www.researchdive.com/8493/blockchain-in-
supply-chain-market

Ilustracion 15: Crecimiento por Uso Final de Blockchain en SCM
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Fuente: Adaptado de Blockchain in Supply Chain Market, por Research Dive, 2021, https://www.researchdive.com/8493/blockchain-in-
supply-chain-market
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Tabla 3: Lista de Jugadores Clave de Blockchain en SCM

Lista de Jugadores Clave de Blockchain en SCM
IBM (US)
Microsoft (US)

SAP (Germany)
AWS (US)

Oracle (US)
Huawei (China)
Guardtime (Estonia)
TIBCO Software (US)
Bitfury (The Netherlands)
Interbit (Canada)
Auxesis Group (India)
VeChain (China)
Chainvine (UK)

Digital Treasury Corporation (China)
Datex Corporation (US)
OpenXcell (US)
Algorythmix (India)
BlockVerify (UK)

Applied Blockchain (UK)

Fuente: Adaptado de Demand for Global Blockchain Technology in Supply Chain Management, por Zion Market Research, 2022,
https://www. prnewswire.com/news-releases/by-2028--demand-for-global-blockchain-technol ogy-in-supply-chain-management-market-
size--share-will-surpass-usd-3153-7-million-mark-at-51-3-cagr-g rowth--indus try-trends- value-a naly sis--forecas t-repo rt-by -zion-market-
researc-301544059. html|
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4. Analisis del Entorno

En este capitulo se realiza una indagacion externa donde se estudian las tendencias del entorno. Se
busca identificar aspectos relevantes que permitan realizar una correcta lectura de la situacion para
lograr el aprovechamiento de las oportunidades de negocio.

Como guia de trabajo, y para situarnos en el contexto adecuado, se intenta buscar respuestas a
preguntas del siguiente tipo:

¢Qué estd pasandoen el mundo y el sector?
¢ Qué estd pasandocon la sociedad?
¢Qué esta pasandoen los mercados y las finanzas?
¢ Cudles sonlos cambios sociales que se avecinan?
¢Hay cambios visibles en aspectos juridicos o normativos?
¢ Qué posibilidades tecnoldgicas existen?

Para este estudio la herramienta estratégica utilizada es el analisis PESTEL detallado en el Marco
Tedrico. Se efectla un analisis descriptivo de los elementos Politicos, Socioculturales, Tecnoldgicos,
Ambientales y Legales.

Ilustracion 16: PESTEL

Politico Econdmico

Tecnoldgico

Fuente: Elaboracion propia

4.1. Factores Politicos

Por factores politicos se entiende a las politicas gubernamentales locales, regionales, nacionales e
internacionales que pueden incidir de manera directa oindirecta en la estrategia del plan de negocios.

4.1.1. Analisis de la Situacién Politica Local

Iniciando el analisis con el foco en la politica argentina, la cual estd marcada por un alto nivel de
incertidumbre, las situaciones relevantes a considerar son:

e El actual gobierno enfrenta severas tensiones dentro de su nucleo de poder que, sumado a los
graves problemas econdmicos, como la inflacién crénicamente alta y la inestabilidad cambiaria,
incentivan la desconfianza social abonando la idea de que cada ciclo de gobierno se termina
iniciando desde un escalén mas abajo del que lo precedid.

e Eldescontentoe incertidumbre en la que vive la poblacién argentina se viene traduciendo en que
una parte considerable de jovenes profesionales altamente calificados decida emigrar.
Significando esto una pérdida importante para el pais.
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e Lacrisis politica en la que estdn envueltos los dos principales partidos politicos, El Frente de Todos
y Juntos por el Cambio, estd favoreciendo a la escalada electoral de figuras de alternativas con
promesas de cambios radicales, como ser la dolarizacién de la economia argentina. Estos hechos
no pueden perderse de vista en el andlisis por la disrupcién que generaria un cambio de tal
magnitud.

e Los altisimos niveles de pobreza estructural establecidos en el pais, con el agregado del dafo
ocasionado por los dos afios de pandemia del COVID-19, sostienen una presion social muy
compleja de administrar que deriva en permanentes reclamos y conflictos.

4.1.2. Analisis de la Situacidn Politica Global

En el plano mundial se presentan desafios complejos en varios frentes. Para el FMI (2022) seva a
requerir de la cooperacién internacional para poder afrontarlos de forma colectiva e inclusiva, de
manera que impidan un escenariode fractura. Los aspectos destacados a considerar son:

e LaguerradesatadaenUcrania, ademas de la grave crisis humanitaria que repres enta, ha afectado
la recuperacion de la economia y ha estimulado aiin mas la inflacién. Lo cual estd llevando a los
paises centrales a tener que recurrir a medidas, como las subas de tasas de la politica monetaria,
gue tendrdn impacto en la estabilidad financiera, en los flujos de capital, en las respectivas
monedas y situacion fiscal. Sumando mas presion a los significativos incrementos de niveles de
deuda de los ultimos dos afios especialmente.

e Conflictos en Africay Medio Oriente, como asitambién la rivalidad entre Estados Unidos y China,
presentan escenarios de tensidn geopolitica con potenciales riesgos a considerar.

e Desdela perspectiva de la salud, la aparicion de nuevas variantes del virus de COVID-19 podrian
alargar la pandemia generando mas perturbaciones en la cadena de suministros. El foco en
estrategiassanitarias adecuadasseguira resultando clave para aminorar los problemas.

e El riesgo de un cambio climatico catastrofico es cada vez mas alto requiriendo destinar mas
esfuerzos en politicas climaticas que permitan disminuirlo.

4.1.3. Politicas Publicas en la Transformacion Digital

La revolucién a la que se estd asistiendo, con un nivel de progreso tecnoldgico nunca visto, tiene un
gran potencial de transformar a la sociedad. Esta revolucion, por el poder disruptivo que presenta, la
rapidez con la que se dan los cambios, la urgencia de la adopcién y la abundancia de opciones que trae
esta requiriendo una Transformacion Digital de muchos aspectos de la sociedad.

Doménechy Andrés (2019) sefialan que esta transformacion va a requerir realizar un cambio profundo
para asumir los nuevos retos y hacer valer las oportunidades que genera la tecnologia digital. Por
supuesto, estotendra plena influencia en las variables del bienestar social como ser la productividad,
el consumo, el empleo, la igualdad, entre otras. En funcidn a como se disefien e implementen las
politicas publicas serdnlas consecuencias. Dado que es esencial poder hacer un aprovechamiento de
las oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias, serd necesario unrediseiio de 4mbitos como el
mercado de trabajo, la competencia y la regulacidon de bienes y servicios. Debiendo tener como
objetivo lograr equidad para potenciar los efectos positivos en todas las direcciones: consumidores,
trabajadores, emprendedores, contribuyentes y beneficiarios.
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4.2. Factores Econdmicos

En el entorno econdmico se analizan factores de la macro y microeconomia que puedan tener
injerencia en el negocio y la rentabilidad del plan de negocios.

4.2.1. Analisis de la Situacidn Macroecondémica Local y Global

A continuacion, se destacan los principales indicadores macroeconémicos de la Argentina como asi
también los factores relevantes de la region y los paises desarrollados:

e En el pais, luego de una fuerte caida de 9,9% en 2020, producto principalmente de la crisis por
COVID-19, la actividad econdmica presenté una recuperacion con un incremento del 10,3% del
PIB en 2021. Las proyecciones de crecimiento de la economia para los afios 2022 y 2023 se ubican
en un rango entre el 2% y el 4% segun los informes del Banco Mundial (2022) y el FMI (2022)
respectivamente, valores ligeramente superiores al promedio de la regién que se estiman en el
2% para los afos siguientes.

llustracion 17: Proyecciones de crecimiento por region

PERSPECTIVAS DE LA ECONOMIA MUNDIAL, ABRIL DE 2022

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO POR REGION

(VARIACION PORCENTUAL)

ZONA DELEORO ORIENTE MEDIO
ESTADOS UNIDOS 5'3 Y ASIA CENTRAL AELADEEN;E:;?QE)NLIEOY
2,8 57
-~ 23 LR 73
: 4 54.56

2022 - 3028

AMERICA LATINA
Y EL CARIBE AFRICA SUBSAHARIANA

Keracinients del PIB:esl, vanacin porcantia) X 45 38:4,0

2525

IMF.org/s

Fuente: Adaptado de Proyecciones de crecimiento por regidn, por Fondo Monetario Internacional, 2022, https://www.imf.org/-
/media/Images/IMF/Publications/WEQ/2022/April/Spanish/weo-map-social-apr-2022-spa. ashx#. Yq5adefr5d8. link

e La tasade inflacién en la Argentina se aceleré desde principios de afio llegando a alcanzar un
récord histéricode los ultimos 20 afios en marzo de 2022 y llevando un acumulado del ultimo afio
de 60% segtin el INDEC (indice de precios al consumidor (IPC), 2022). Este fenémeno a nivel global,
luego de la pandemia, se convirtidé en una de las principales preocupaciones tras presentar
incrementos no registrados en las Ultimas décadas. Es necesario el seguimiento de las medidas
gue se tomen, para poder comprender los posibles impactos en la economia.
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llustracién 18: Variacion inflacion interanual Argentina
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Fuente: INDEC, Direccitn de Indices de Precios de Consumo.

Fuente: Adaptado de Variaciones interanuales del nivel general del IPC (pdg. 4), por INDEC, 2022,
https://www. indec.gob. ar/uploads/informesdeprensa/ipc_06_22C1D48A9B6E. pdf

llustracién 19: Tendencias de la Inflacion mundial

Tendencias de la inflacién
(promedio movil de tres meses; variacion porcentual anualizada)
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Fuentes: Haver Analytics y calculos del personal técnico del FMIL

Nota: Las tasas de inflacién promedio por grupo de economias son los promedios
ponderados por el PIB en funcion de ka paridad del poder adquisitivo. En términos
de los codigos de paises de la Organizacion intemacional de Normalizacién (1S0),
las economias avanzadas abarcan AUT, BEL, CAN, CHE, CZE, DEU, DNK, ESP, EST,
FIN, FRA, GBR, GRC, HKG, IRL, ISR, ITA, JPN, KOR, LTU, LUX, LVA, NLD, NOR, PRT,
SGP, SVK, SVN, SWE, TWN, USA; las economias de mercados emergentes y en
desarrollo abarcan BGR, BRA, CHL, CHN, COL| HUN, DN, IND, MEX, MYS, PER,
PHL, POL, ROU, RUS, THA, TUR, ZAF.

Fuente: Adaptado de Tendencias de la inflacion mundial (pdg. 3), por Fondo Monetario Internacional, 2022, https://www.imf.org/-
/media/Files/Publications/WEQ/2022/April/Spanish/texts.ashx

La tasa de desempleo local se ubica en 7% segun el INDEC (Mercado de trabajo. Tasas e
indicadores socioecondmicos (EPH), 2021). El informe del FMI (2022) lo situa ligeramente mas
alto, en el orden del 9%, aunque en las proyecciones paralos préximos dos anos vislumbran baja
en la tasa paratoda la region.
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llustracion 20: Desempleo de Europa, Asiay las Américas

PIB real, precios al consumidor, saldo en cuenta corriente y desempleo
(vaniacion porcentual anual, salvo indicacion en contrario)

PIB real Precios al ¢ dor’ Saldo en cuenta ¢ 2 D leo’
Proyecciones Proyecciones Proyecciones Proyecciones
2021 202 2023 2021 202 228 2021 2022 2023 2021 2022 2023
Europa 59 1,1 19 49 128 75 30 20 20
Economias avanzadas de Europa 55 30 22 26 55 27 32 18 21 69 65 64
Zona del euro*® 53 28 23 26 53 23 24 18 22 7.7 73 71
Alemania 28 21 27 32 55 29 74 59 69 35 32 32
Francia 70 29 14 21 41 18 09 =18 -7 79 78 76
ltalia 66 23 17 19 53 25 33 18 24 95 93 94
Espafia 51 48 33 31 53 13 09 03 04 148 134 131
Paises Bajos 50 30 20 28 52 23 95 74 73 42 40 40
Saldo en cuenta
PiB real Precios al consumidor! cormiente? Desempleo®
__Proyecciones Proyecciones Proyecciones Proyecciones
2021 202 202 2021 202 202 2021 2022 2023 2021 2022 2023
Asia 65 49 51 20 32 27 22 15 13 oos o
Economias avanzadas de Asia 36 28 28 12 24 17 50 38 36 34 31 30
Japén 16 24 23 -03 10 08 29 24 27 28 26 24
Corea 40 25 29 25 40 24 49 22 32 37 36 35
Provincia china de Taiwan 63 32 29 18 23 22 147 132 ns 40 36 36
Australia 47 42 25 28 39 27 35 30 05 51 40 43
Singapur 76 40 29 23 35 20 181 130 127 26 24 24
Saido en cuenta
PIB real Precios al consumidor’ cormente? Desempleo?
Proyecciones Proyecciones __Proyecciones __Proyecciones
2021 202 2028 2021 202 202 2021 2022 22 2021 2022 2023
América del Norte 55 36 23 47 74 29 -31 -30 -29
Estados Unidos 57 37 23 47 77 29 -35 =35 -32 54 35 35
México 48 20 25 57 68 39 -04 06 07 41 41 39
Canada 456 39 28 34 56 24 0,1 11 -0 74 59 50
Puerto Rico* 10 48 04 23 44 33 vis %5 s 791 69 79
América del Sur® 72 23 21 121 137 10,1 =20 =13 -4 o see;  eaa
Brasil 45 08 14 83 82 51 -17 =15 =16 142 137 129
Argentina 102 40 30 484 517 435 13 05 04 93 982 81
Colombia 106 58 36 35 7 42 -57 =33 -34 137 119 1086
Chile n7 15 05 45 75 45 67 -45 -34 89 70 69
Pert 133 30 30 40 55 36 28 -15 -4 109 93 88
Ecuador 42 29 27 01 32 24 25 29 25 42 40 38
Venezuela -15 15 15 1.588,5 5000 5000 -14 90 65 ot o
Bolivia 6,1 38 37 07 32 36 05 =15 =20 52 45 40
Paraguay 42 03 45 48 94 45 08 -29 04 77 72 63
Uruguay 44 39 30 7.7 70 56 -19 02 00 94 70 70
América Central® 1no 48 40 45 58 43 -18 =31 -2§
El Caribe’ 35 105 91 86 n3 74 -50 31 32
Partidas informativas
América Latina y el Caribe® 68 25 25 98 12 80 -16 EElE
Unién Monetaria del Caribe Oriental® 34 76 55 15 50 34 -172 178 -128

Fuente: Estimaciones del personal técnico del FMI

Fuente: Adaptado de Desempleo de Europa, Asiay las Américas (pdg. 43 a 45), por Fondo Monetario Internacional, 2022,
https://www.imf.org/-/media/Files/Publications/WEQ/2022/April/Spanish/texts.ashx

El endeudamiento de la administracion central Argentina esta ubicado en 363.000 millones de
dodlares representando un 80% del PIB para fines de 2021 (Deuda de la Administracion Central,
2021). El acuerdo con el FMI por un nuevo programa de facilidades extendidas es un alivio
transitorio al posponer vencimientos de corto plazo, pero el alto nivel de endeudamiento
representa uno de los principales problemas del pais. A nivel mundial, la deuda publica y privada
tuvieron un fuerte aumento desde el 2020, lo cual es otro factor clave a monitorear. La
sensibilidad de las regiones y sectores mas pobres a variaciones de la politica fiscal o monetaria
podria provocar una desestabilizacion financiera.
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llustracion 21: Evolucion de la Deuda Bruta de la Administracion Central
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Fuente: Adaptado de Evolucidn de la Deuda Bruta de la Administracién Central (pdg. 5), por Secretaria de Finanzas, 2021,
https://www.argentina.gob. ar/sites/default/files/presentacion_grafica_trimestral_ivt2 1. pdf

llustracion 22: Deuda publica y privada mundial

Deuda puiblica externa, por acreedor
(miles de millones de dolares de EE.UU.)

Rapido aumento de la deuda privada

La deuda privada aumentt tanto como la pablica en 2020. El alza més grande
ocurmio en las economias avanzadas, con divergencias importantes entre paises.

= Club de Paris
- = (China

e 300~ 1. Saldo de deuda mundial: Deuda pablica y privada total, 1970-2020

(porcentaje del PIB)
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Fuentes: Gaspar, Medas y Perrelli (2021); FMI, Base de datos sobre la deuda
mundial, y calculos del personal técnico del FMI

Nota: En el panel 1, la deuda piblica se refiere a la categoria méas amplia de deuda
conocida (sector piblico no financiero, gobierno general y gobiemo central, en orden
decreciente). La deuda privada (hogares y sociedades no financieras) incluye solo

Fuente: Banco Mundial, International Debt Statistics.
Nota: El gréfico muestra deuda con garantia pablica y privada de paises

habilitados para beneficiarse de la Iniciativa de Suspension del Servicio de la
Deuda. En términos de los codigos de paises de la Organizacion internacional
de Normalizacidn (1S0), el Club de Paris estd integrado por AUS, AUT, BEL, BRA,
CAN, CHE, DEU, DNK, ESP, FIN, FRA, GBR, IRL, ISR, ITA, JPN, KOR, NLD, NOR,
RUS, SWE, USA

préstamos y valores. La deuda total (como porcentaje del PIB) se aproxima a la
suma de los componentes de la deuda pablica y privada, pero no equivale
exactamente, debido a la diferencia de cobertura de las correspondientes

en cada pais, que hace variar las ponderaciones individuales. En el panel 2, los
bigotes muestran una desviacion estandar de la deuda privada. EA = economias

avanzadas; EMED = economias de mercados emergentes y en desarrolio.

Fuente: Adaptado de Deuda publica y privada (pdg. 27 y 52), por Fondo Monetario Internacional, 2022, https://www.imf.org/-

e Otras variables de la

/media/Files/Publications/WEQ/2022/April/Spanish/texts. ashx

macroeconomia argentina a considerar son (BBVA-Research-

Macroeconomia, 2022):

o

el riesgo pais ubicado en torno a los 1800 puntos para los primeros meses del 2022 y como
uno de los mas altos de la region y del mundo,

las reservas internacionales del BCRA se encuentran en 42.000 millones de ddlares con el
objetivo de incrementarlas en 5.800 millones para cumplir con la meta acordada con el FMI,
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o el tipo de cambio oficial al comienzo del mes de mayo de 2022 se encuentra en $120 por délar
con una proyeccion hacia fin de afio de $155 continuando con la actual politica cambiaria sin
devaluaciones bruscas y una desarticulacién gradual de las restricciones alacceso de divisas y

o latasade politica monetaria sostiene una proyeccién del 44% hasta fin de afio.

4.2.2.LaErade la Economia de los Intangibles y la Importancia para la Argentina

El mundo inicid en los Ultimos afios una transformacién hacia una nueva era econémica marcada por
lo que se conoce como Economia de los Intangibles. Este concepto es abordado en el libro Capitalismo
sin Capital por los economistas Jonathan Haskel y Stian Westlake (2017). Sus autores explican que nos
estamos moviendo de una economia basada principalmente en objetos fisicos y facilmente medibles
a una economia principalmente intangible.

Los intangibles refieren a un conjunto de actividades que requieren un intensivo aporte del
conocimiento humano para generar valor. Estan basados en investigacién y desarrollo, software,
marketing, entre otras actividades que no atadas a un lugar fisico, y si bien no son nuevos estos
fendmenos, el gran cambio se presenta por el predominio que ahora tienen en la economia. Décadas
atras, la composicion de las grandes compafiias era mayoritariamente de activos tangibles mientras
que hoy, principalmente en los paises desarrollados, se ha invertido esa ecuacién siendo intangible la
mayor parte del capital que seinvierte cada afo.

Acorde a los postulados del libro, el capitalintangible esta caracterizado por las cuatro S:
e estos activos son mas escalables (Scalability),

e son mas propensos a hacer sinergia con otros activos intangibles (Synergies),

el desarrollo de un nuevo activo es mas sencillo que otro lo aproveche (Spillowers) y
e costos mas propensos a estar hundidos (Sunkennes).

Estas caracteristicas tienen consecuencias tanto a nivel macroeconémico como microeconémico. Se
generan nuevos desafios en torno a varios aspectos comoser la necesidad de reformular los sistemas
impositivos, como medir con precisién el valor de los intangibles, la naturaleza enlainversiéon de largo
plazo o desigualdades extremas entre empresas y ciudades que logran tener éxito versus las que no.

Esta nueva era econdmica representa una oportunidad para paises como la Argentina y que existan
diferentes tipos de herramientas que ayuden a impulsar el desarrollo de la economia del conocimiento
resulta vital. Existen diversos programas publicos y privados asociados al régimen de promocion de
las industrias que integran la economia del conocimiento y para fomentar el desarrollo de empresas
de este sector. Se pueden resaltar FONTAR, FONSOFT, BICE por citar algunos. La Camara Argentina de
la Industria del Software (CESSI), un actor clave en este ecosistema, establecié ensu plan estratégico
con vistas al 2030, metas de crecimiento y transformacion digital que impulsaran la oferta de talento
informatico, el aumento de los fondos destinados a inversién de 1+D y legislaciones destinadas al
fomento de estas actividades.

En el pais el avance de estos sectores es relevante, representando ya un 22% del PIB y con
proyecciones de alcanzar un 30% hacia 2025, detallan Calzada y Gaggiotti (2019). Ademas, los servicios
basados en el conocimiento (SBC) presentan una dindmica ascendente en cuanto a los puestos de
trabajo que ocupan, superando los 1.3 millones de trabajadores de los cuales los asalariados
representan practicamente el 50% y presentando en términos generales los mejores niveles de
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remuneracion, siendo en particular las actividades de software y servicios informaticos (SSI) las mas
pujantes.

4.2.3. Los SBC en los Agronegocios

Uno de los aspectos mas criticos de la economia argentina es la generacion de divisas. Eneste frente,
la importancia que tienen los agronegocios es mayuscula ya que es la principal fuente de ingresos. La
combinacion con los SBC esta revolucionando el sector dando origen a todo un ecosistema de nuevas
empresas innovadoras en tecnologias agropecuarias denominadas AgTech. Las nuevas tecnologias
basadas en Blockchain, inteligencia artificial y biotecnologia analizany procesandatos ytransacciones
permitiendo aumentar la productividad y la eficiencia, disminuyendo elimpacto ambiental para lograr
mayor rentabilidady transparencia en el sector, explica el BBVA ensu informe de tecnologia (¢ Qué es
'AgTech'?, la tecnologia digital aplicada a la agricultura, 2022). En el dltimo afio, las startup’s del drea
de AgTech recibieron inversiones por casi 3 millones de ddlares provenientes de transacciones de
Capital Semilla? y mds de 246 millones de ddlares provenientes de transacciones de Capital
Emprendedor8 (Ambito-Negocios, 2022).

4.3. Factores Socioculturales

Estos factores tienen en cuenta aspectos que involucran creencias y actitudes de la poblacidén siendo
importante la identificacién de las tendencias sociales ya que influiran decididamente en el desarrollo
de la idea de negocio.

4.3.1. ElConsumo Socialmente Responsable

Resulta interesante abordar el concepto de la ética del consumo. No solo desde el comportamiento
del consumidor sino también como un enfoque integral con: la ética de los negocios, la
responsabilidad social empresarialy el desarrollo sostenible. En linea con esto, Newholm y Shaw
(2007) expresan que los consumidores responsables estan preocupados por diversos factores como
ser: la procedencia del producto, su produccién, sumanufactura, la existencia de regimenes opresivos,
el cumplimiento de los derechos humanos, las relaciones laborales, los derechos sobre la tierra, el
cuidado del medio ambiente, el uso de marketing irresponsable, la aplicacién de comercio justo, el
desarrollo de la energia nuclear, el despliegue de armamentos, pruebas con animales, ganaderia
industrial y donaciones politicas. En su formato mas amplio, Duefias Ocampo, Perdomo-Ortiz, y Villa
Castafo (2013) definen a el Consumo Socialmente Responsable como un concepto dindmico, en
transformacion continua, multidimensional y considerado como un fendmeno colectivo relacionado
con los problemas medio ambientales, sociales y econédmicos.

4.3.2. Garantizar Modalidades de Consumoy Produccién Sostenibles

También es importante incorporar en esta etapa los planteos propuestos por las Naciones Unidas
mediante los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). El objetivo 12 que consiste en garantizar
modalidades de consumo y produccién sostenibles ratifica, desde una mirada institucional, las
tendencias mencionadas en el punto anterior. En la declaracién de la Agenda 2030, en el parrafo 28
de la misma, se cita del siguiente modo (Asamblea General Naciones Unidas , 2015): “Nos
comprometemos (los paises) a efectuar cambios fundamentales en la manera en que nuestras
sociedades producen y consumen bienes y servicios. Los gobiernos, las organizaciones
internacionales, el sector empresarial y otros agentes no estatales y particulares deben contribuir a

7 Se considera capital semilla a las operaciones desde los 25.000 ddlares hasta 1 millén de délares que permiten salir al mercado.
8 Se considera capital emprendedor a las operaciones de mas de 1 millén de délares que permiten la escalabilidad.
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modificar las modalidades insostenibles de consumo y produccion, incluso movilizando todas las
fuentes de asistencia financiera y técnica para fortalecer la capacidad cientifica, tecnoldgica y de
innovacién de los paises en desarrollo con el fin de avanzar hacia modalidades de consumo y
produccion mas sostenibles. Por ello alentamos a que se aplique el Marco Decenal de Programas sobre
Modalidades de Consumo y Produccién Sostenibles. Todos los paises, empezando por los
desarrollados, deben adoptar medidas teniendo en cuenta el desarrolloy las capacidades de los paises
en desarrollo”.

4.4. Factores Tecnoldgicos

Los factores que se estudian en este punto estanasociados con la evolucién de la tecnologia y como
afecta ala forma de comercializar bienes y servicios y su respectiva gestion.

En el analisis de los factores ya trabajados se mencionaron dos aspectos trascendentales y
estrechamente ligados como son: la economia de los intangibles y la transformacién digital. Ambas
cuestiones son el resultado de un gran avance tecnoldgico apalancado por una serie de tecnologias
digitales que estantransformando las formas en que vivimos y hacemos las cosas. A continuacion, se
dara un panorama de estas tecnologias y su estado de avance con el objetivo de poder analizar los
potenciales que tienen, planificar las estrategias adecuadas de inversidontecnolédgica y ademas sentar
las bases técnicas para comprender como se desarrollara la plataforma en cuestion.

4.4.1. Cloud Computing

Se trata de la tecnologia clave para la transformacién digital de personas, empresasy gobiernos que
requiere desarrollar nuevas habilidades y contemplar inversiones diferentes para lograr la
transformacién end-to-end. Esta tecnologia permite principalmente proporcionar velocidad para
escalary adaptar soluciones, acelerar innovaciones y reducir costos.

Como definicion se puede decir que el Cloud Computing (Accenture, 2021) es un modelo en el que los
servidores, las redes, el almacenamiento, las herramientas de desarrolloylas aplicaciones se habilitan
y acceden a través de internet. Las caracteristicas de este entorno acorde al Instituto Nacional de
Estdndares y Tecnologia son: el acceso a internet, el modelo de pago por uso, los servicios
suministrados automaticamente, los recursos compartidos y los recursos elasticos.

Existe dos aspectos primordiales que complementan la definicién de Cloud Computing. El primero de
ellos es referido a los modelos de despliegue, los cuales pueden ser del siguiente tipo:

e Nube Publica o Public Cloud: los recursos informaticos estdn alojados en los Data Centers de los
proveedores de servicios en la nube (o CSP por sus siglas en inglés). Esta infraestructura es
compartida por muchos inquilinos. Los CSPs mas importantes son Amazon Web Services (AWS),
Microsoft Azure, Google Cloud Platform (GCP) y por su capacidad se los denomina
hiperescaladores. Existen otros comoser IBM Cloud Services y Oracle Cloud.

e Nube Privada o Private Cloud: los recursos informaticos estan alojados en Data Centers de la
propia organizacion siendo la infraestructura y el mantenimiento de exclusiva propiedad. Este
entorno permite un control total de la informacién yla seguridad y suele darse por requerimientos
normativos especificos.

e Nube Hibrida o Hybrid Cloud: es una combinacion de los escenarios descriptos con anterioridad
que aprovecha las ventajas de cada uno. Existen nuevas soluciones ofrecidas por los
hiperescaladores que permiten generar servicios privados en entornos publicos, es decir, los
limites se irdn difuminando.
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Nube Multiple o Multi Cloud: es el caso donde se utiliza una combinacién de dos o mas nubes
publicas y/o dos o mas nubes privadas.

llustracion 23: Market Share de Hiperescaladores de Infraestructura Cloud
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Fuente: Adaptado de Wordwide hyperscaler market share by vendor, por Statista, 2022,
https://www. statista. com/statistics/1202770/hy perscaler-iaas-paas-market-
share/#:~:text=In%202022%2C%20with%20a%20projected, service %20(PaaS)%20hyperscale %20vendor

El otro aspecto que debe tenerse en cuenta es la categoria de servicio, pudiendo ser de las siguientes
maneras:

Infraestructura como un Servicio o Infrastructure as a Service (laaS): en esta categoria se accede
a los recursos esenciales de computo, almacenamientoy redes a demanda para concentrarse en
el desarrollo de los sistemas intermedios y aplicaciones. Desde el punto de vista del usuario, esto
permite evitar el costo y complejidad de comprar y administrar la infraestructura de un Data
Center.

Plataforma como un Servicio o Platform as a Service (PaaS): en esta categoria se accede a un
conjunto de recursos que habilitan un entorno completo para concentrarse en el desarrollo e
implementacidn de aplicaciones. Desde el punto de vista del usuario, esto permite evitar el costo
y la complejidad de comprar y administrar tantola infraestructura como asitambién los sistemas
necesarios para brindar el entorno de desarrollo y ejecucion.

Software como un Servicio o Software as a Service (SaaS): en esta categoria se accede a la
aplicacién directamente para su uso. Desde el punto de vista del usuario, esto permite comenzar
a utilizar rdpidamente el software evitando los costos y complejidades de comprar y administrar
la infraestructura, los sistemas de desarrolloy ejecucién y la instalacidn de la propia aplicacion.

4.4.2. Internet de las Cosas (loT) e Industria 4.0

La definicidon mas simple y efectiva que se puede encontrar sobre 10T esta dada en el informe de Chui,
Collins y Patel (The Internet of Things: Catching up to an accelerating opportunity, 2021) donde se
describe a esta tecnologia como la convergencia del mundo digital y fisico. Esto es uno de los
requerimientos mas desafiantes en el avance de la transformacidn digital.
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Si bien el potencial econdmico que presenta es muy elevado® y la tecnologia necesaria para
implementarla esta disponible en ciertos entornos, no ha logrado despegar con toda la fuerza que se
preveia. La transformacion del modelo operativo, el costo, la ciberseguridad, la interoperabilidad e
instalacidnrepresentan unverdadero desafio fundamentalmente en entornos B2B, donde justamente
se presenta el mayor potencial de loT.

Desde el punto de vista tecnoldgico, se pude definir el loT como sensores y actuadores conectados
por redes a sistemas informaticos. Estos dispositivos pueden estar asociados a cualquier objeto
posibilitando una interaccién entre el mundo natural, procesos y cosas. La evoluciéon en los
dispositivos, hardware de bajo costo y mayor rendimiento, el acceso a redes inaldmbricas de alto
rendimiento, y especificamente el despliegue de redes 5G, en conjunto con Cloud Computing y el
avance en el procesamiento de grandes volumenes de datos, aprendizaje automatico e inteligencia
artificial dan al ecosistema loT multiples posibilidades de implementaciones.

La Industria 4.0 o cuarta revoluciéon industrial que estamos atravesando esta signada por la
digitalizacion industrial y sistemas ciber fisicos creando fabricas inteligentes. El subconjunto de loT
para este casode uso se lo denomina loT Industrial o Industrial loT (I10T)y es la base de los cimientos
de la Industria 4.0.

La fabricacion inteligente, Las cadenas de suministro resilientes y la agricultura son algunos de los
sectores industriales donde el IloT promete revoluciones de alto impacto permitiendo obtener
beneficios como ser: mejorar la agilidad para adaptar y optimizar los trabajos, mejora en las
magquinarias industriales mediante mantenimientos predictivos, mayor eficiencia mediante la
incorporacién de recomendaciones y estrategias basados en datos objetivos, gestion inteligente del
inventario, seguridad en los trabajadores y finalmente un mejor servicio al cliente como resultadode
experiencias de compra mas fluidas, una logistica mas transparente y personalizada, y una mayor
capacidad para incorporar feedback y preferencias del cliente dentro de la fabricacion y el desarrollo
de nuevos productos (SAP, 2022).

4.4.3. Big Data, Inteligencia Artificial (Al), Machine Learning (ML) y Deep Learning (DL)

Hoy en dia, resultaria poco probable lograr éxito siguiendo una estrategia de desarrollode comercial
sin datos, por lo que la planificacién y ejecucion de una estrategia de datos consistente es mandatario
para aumentar el valor del negocio. Mdas aun, cada vez mas compafiias comprenden que los datos
forman parte de sus activos mds valiosos, por lo que el disefio y desarrollo de plataformas para la
explotacion de datos Utiles y relevantes es clave para asegurar el éxito de la organizacién (Globant,
2022).

En esta direccion, el Big Data, la Inteligencia Artificial, el Aprendizaje Automatico y Profundo son
soluciones habilitadoras de muy alto potencial que deben ser aprovechadas. Estas tecnologias tienen
una relacién sinérgica, aplicaciones conjuntas puede resultar en mejoras sustanciales de rendimiento
y eficiencia de los negocios.

La combinacién de estas herramientas brinda la oportunidad de ganar competencia analitica, lograr
modelos predictivos y tomar decisiones entiempo real por sobre las capacidades de la mente humana.
Las principales caracteristicas son:

e El Big Data es un término en evolucién permanente que describe al conjunto de datos en
cualquiera de sus formas que puede ser procesado para obtener informacion. Se trata de una

°Se estima que podria generar para 2030 un valor de entre 5,5 billones a 12,6 billones de délares a nivel mundial.
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disciplina que agrupa las técnicas necesarias para capturar, almacenar, homogeneizar, transferir,
consultar, visualizar y analizar datos a gran escala y de manera sistematica. Inicialmente estaba
caracterizado por las 3 V en referencia al Volumen elevado de informacién, la Velocidad alta de
recepcidon y procesamiento, la Variedad infinita de datos estructurados o no. Luego fueron
anadiéndose otras Vcomo ser Veracidady Valor.

e A la Inteligencia Artificial podemos verla como la capacidad de las computadoras de afrontar
problemas que los humanos sabemos resolver, pero que no sabemos definir reglas claras y
detalladas de como lo hacemos. La podemos clasificar en dos categorias acorde a las capacidades
que implica:

o La Al general o fuerte fue el primer concepto que se introdujo y hace referencia a lograr
computadoras capaces de tenerinteligencia en el sentido mds amplio, es decir, apunta a que
la inteligencia humana pueda ser descripta de manera tal que pueda ser simulada.

o La Al estrecha o débil fue la evolucion y derivacidn hacia dreas de conocimiento especificas
como ser el reconocimiento de imagenes, el procesamiento del lenguaje, entre muchas otras
siendo la que mas resultados significativos ha logrado por el momento.

e El Aprendizaje Automatico es un subconjunto de la Al enfocado a aprender una determinada
tarea, es decir, Al débil y esta basado en el proceso de observacién, prueba y error. Hay varias
técnicas de ML para realizar el aprendizaje existiendotres tipos basicos:

o Supervisado cuando se le da la solucion correcta alalgoritmo.
o Nosupervisado cuando no se la da la solucién correcta.
o Por refuerzo cuando se lo puntua en funcién de lo que haga bien o mal.

e El Aprendizaje Profundo es, a su vez, una técnica especifica del ML que se basa en el uso de Redes
Neuronales. Estos modelos computacionales imitan las caracteristicas de la arquitectura del
sistema nervioso. Estos algoritmos al realizar una tarea repetitiva van ayudando a mejorar de
manera gradual el resultado permitiendo el aprendizaje progresivo. EI DL es probablemente el que
mayor impacto ha tenido enlos Ultimos afos entodas las industrias obteniendo resultados iguales
0 mejores que humanos expertos en el campode aplicacion.

4.5. Factores Ambientales

Estos factores fueron tomando cada vez mds preponderancia llegando a estar hoy en dia a la
vanguardia debido varias razones como ser escasez de recursos, objetivos globales en contra de la
contaminacion y necesidades de realizar negocios éticos y sustentables. Resulta clave sucomprension
para poder abastecer las exigencias crecientes en esta materia.

4.5.1. Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos

El preocupante cambio climaticoy la necesidad de preservacion del medio ambiente representa, para
cada vez mds organizaciones, empresas y personas, el eje central por donde deben transcurrir las
decisiones de desarrollo econémico y social. Es decir, el lente por el cual debemos mirar al futuro. En
este mismo tono lo establece la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible en su parrafo 14 donde
define el cambio climatico como “uno de los mayores retos de nuestra época” (Asamblea General
Naciones Unidas , 2015).
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El calentamiento global representa una amenaza a la disponibilidad de las necesidades basicas: agua
dulce, alimentos y energia. El ODS 13 que consiste en adoptar medidas urgentes para combatir el
cambio climatico y sus efectos, marca una guia primordial de trabajo.

4.5.2. Agua, Energia y Economia Verde

Enla misma direccidn, los siguientes ODS son un complemento para el abordaje integral de la situacién
ambiental.

En el ODS 8 con foco en promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el
empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos encuadra a la Economia Verde como “una
herramienta importante para el desarrollo sostenible; una herramienta que sea inclusiva y pueda
impulsar el crecimiento econdmico, el empleoy la erradicacién de la pobreza, manteniendo al mismo
tiempo el funcionamiento saludable de los ecosistemas de la Tierra” (NU-ODS-8, 2021).

Otro factor clave es la energia y es tratado de manera especifica en el ODS 7 que se basa en garantizar
el acceso a una energia asequible, fiable, sostenible y moderna para todos. Si bien no es motivo de
anadlisis en este documento la generacién de energia, indudablemente si lo es su cuidado y uso
responsable.

El tercer factor determinante es el agua, “el incremento de la demanda y el uso indebido de los
recursos hidricos ha aumentado los riesgos de contaminacidn y estrés hidrico grave en muchas partes
del mundo” (NU-ODS-6, 2021) por lo que su inclusion como ODS 6 es un faro para garantizar la
disponibilidad y la gestidén sostenible del aguay el saneamiento para todos.

4.6. Factores Legales

En este caso se profundizan los aspectos que tienen relacion con la legislacion en el lugar donde el
negocio pretende operar. Deben tenerse en cuenta los factores que permitan hacer conocer con
claridad que es legal para poder operar con éxito el negocio.

El primer aspecto para considerar estd dado por legislaciones nacionales enfocadas en el desarrollo
econdmico cuyo conocimiento es importante ya que puede permitir acceder a beneficios impositivos,
herramientas de financiacidn, nuevos mercados y simplificacidon de operaciones.

En esta direccion, un factor relevante para el desarrollo de un negocio basado en la industria del
software es la Ley de Economia del Conocimiento (Ley 27.506). Esta ley busca promover un conjunto
de actividades y nuevas tecnolégicas que impliquen generar valor agregado, fomentar el empleo de
calidad, facilitar el desarrollo de PyMESy aumentar las exportaciones de las empresas que se dediquen
a servicios basados en el conocimiento. El régimen de promocion ofrece una reduccion del impuesto
a las ganancias, una rebaja en las contribuciones patronales y una alicuota del 0% de derecho de
exportacion de servicios entre otros beneficios (Ministerio-Desarrollo-Productivo-Economia-
Conocimiento, 2021).

Otrofactorinteresante de considerar es la Ley de Compre argentino (Ley 27.437). La misma, mediante
la priorizacién de proveedores nacionales en las compras publicas y la promocién de procesos de
transferencia tecnolégica a favor de empresas locales, pretende ser una herramienta de desarrollo de
politica industrial que mejore la capacidad productiva nacional einserte empresas locales en cadenas
globales de valor (Ministerio-Desarrollo-Productivo-Compre-Argentino, 2021).
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Un tercer factor relevante es el régimen de exportacidn simplificada Exporta Simple. El objetivo de
este régimen es potenciar el incremento de la actividad exportadora y facilitar la integracién con el

Mercosur (Comercio-Exterior-Exporta-Simple, 2022).

Dada la naturaleza del proyecto, al estar basado en el desarrollo de software, un factor legal a
considerar es la conveniencia de registrar cédigo fuente de manera de salvaguardar los derechos de
propiedad intelectual. En la Argentina el software esta protegido la Ley de Propiedad Intelectual (Ley
11.723) (Ministerio-Justicia-DNDA, 2022).

4.7. Implicancia de los Factores

En la siguiente tabla se resumen la implicancia que puede tener el entorno sobre el desarrollo del plan

de negocio.

Tabla 4: Implicancia de los Factores

Factor Desfavorable Neutro Favorable
Politico X
Econdmico X
Sociocultural X
Tecnoldgico X
Ambiental X
Legal X

Fuente: Elaboracion propia a partir del andlisis de los factores
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5. Andlisis de la Demanda

En este capitulose analizanlos principales aspectos de la demanda con el objetivo de poder identificar
y establecer los factores que componen el mercado bajo estudio.

En primer lugar, se realiza un analisis desde el punto de vista de los consumidores, donde se busca
poder identificar que estanrequiriendo, cuantos son y si estan dispuestos a pagar mas por soluciones
gue den confiabilidad, transparenciay trazabilidad a los productos que consumen.

Luego, se realiza una tipologia y segmentacién de la industria vitivinicola de manera de poder
establecer el nicho de mercado en el que se focalizara la propuesta de valor.

5.1. Analisis de los Consumidores

En los ultimos afios el comportamiento de compra de los consumidores ha tenido grandes cambios.
La posibilidad de realizarlo en cualquier momento y en cualquier lugar e incluso mientras se realiza
otra actividad es indudablemente un factor disruptivo. A eso se le suma la posibilidad de tener al
alcance una capacidad sin precedentes para acceder a informacion sobre productos y servicios. Otros
factores, como la sostenibilidad y la alineacidn con los valores fueron tomando una relevancia cada
vez mayor hasta situarse en los primeros lugares en las mentes de los consumidores a la hora de
concretar una compra. La necesidad de poder exponer y verificar la trazabilidad y brindar
transparencia de la cadena productiva comienza a jugar un rol central. En las préximas secciones, se
estudian estos comportamientos tantoa nivel global como local.

5.1.1. Estudios del Comportamiento Realizados a Nivel Global

En esta seccidn, se analizan estudios realizados por grandes compafiias basados en encuestas de
consumidores de todo el mundo. También se analizan estudios académicos que argumentan la
predisposicion de los consumidores a pagar por la trazabilidad. Estos reportes y articulos representan
una base fundamental para comprender la demanda del mercado presentey futuro.

e Reporte “Meet the 2020 consumers driving change” (Haller, Lee, & Cheung, Meet the 2020
consumers driving change, 2020).

El IBM Institute for Business Value, en asociacion con la National Retail Federation, realizd un estudio
de investigacion sobre 18.980 consumidores en 28 paises'?. Se consultd sobre los habitos de compra,
los impulsores de la eleccidon de marcas y productos, los patrones de consumoy la voluntad de cambiar
el comportamiento en funcién de una variedad de valores y creencias personales. Los datos mas
importantes para destacar son:

40% De los consumidores encuestados esta impulsado por un propdsito que buscan productos
y servicios alineados con sus valores.
579% De los consumidores encuestados esta dispuestoa cambiar sus habitos de compra para
ayudar areducir el impactoambiental negativo.
73% De los consumidores encuestados indica que la trazabilidad de los productos es
importante para ellos.
71% Delos consum,idores encuestados que ind!caron que la trazabilidad es muy importante
estandispuestos a pagar una prima por las marcas que la brindan.

%13 cantidad de respuestas por pais es la siguiente: 12% EE. UU., 11% China, 8% Japén, 7% Canadd, 7% Reino Unido, 6% India, 5% Francia,
5% Alemania, 3% Australia, 3% Brasil, 3% Irlanda, 3% ltalia, 3% México, 3% Nigeria, 3% Corea del Sur, 3% Espafia, 2% Arabia Saudita, 2%
EAU, 1% Bélgica, 1% Dinamarca, 1% Finlandia, 1% Indonesia, 1% Malasia, 1% Noruega, 1% Paises Bajos, 1% Suecia, 1% Tailandia, 1%
Luxemburgo.
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Entrando en detalle, el informe propone cuatro segmentos distintos de consumidores.

o Los impulsados por el valor: Desean una buena relacion precio-calidad. No estan dispuestos a
cambiar de habitos para reducir el impacto ambiental. La mayor concentracién de este grupo se
encuentra en América del Norte, el norte de Europa, Japdn, Corea y China. La mitad reporta un
ingreso medio o inferior al medio.

o Los motivados por un propdsito: Buscan productos y servicios alineados con sus valores, suestilo
de vida y que tengan beneficios para la salud y el bienestar. Estan dispuestos a pagar una prima
por ello y a cambiar sus habitos de compra para reducir el impacto ambiental. Europa, partes del
sudeste asidticoy América Latina tienen la mayor representaciéon de este grupo. La mitad de este
reporta ingresos medios o superiores a los medios.

o Los impulsados por la marca: Confian en la marca siendo un factor decisivo. Tienen el ingreso
promedio mas alto, compran y gastan mas. India, partes del Medio Oriente y América Latina
tienen la mayor concentracion.

o Los orientados al producto: Enfocados en la funcionalidad del producto. Dependen de la
investigacion para casitodas las compras. Estan dispuestos a pagar una prima por la transparencia
que garantiza la autenticidad del producto. La mitad de este grupo se identifican como ingresos
por debajo del ingreso medio.

llustracion 24: Segmento de Consumidores e Importancia de factores

41% 40% 13% 6%
Value-driven Purpose-driven Brand-driven Product-driven
consumers consumers consumers consumers
Low High  Low High Low High = Low High
Importance of brand trust - -~ .
Importance of convenience
. . Fs
Importance of sustainability
- - .
Willingness to change habits
to reduce environmental - - -

impact

Fuente: Adaptado de Meet the 2020 consumers driving change (pdg. 3), por IBM Institute for Business Value, 2020
https://www.ibm.com/downloads/cas/EXK4XKX8

El grado de importancia cambia considerablemente con cada categoria de producto. El rubro que
presenta la mayor concentracién de consumidores motivados por el propdsito es alimentos y bebidas
lo que demuestra la conciencia por lo que seingiere.

llustracion 25: Segmento de Consumidores por Tipo de Producto

Apparel/footwear Food and beverage/grocery Personal care/beauty Furniture/home

DD

Fuente: Adaptado de Meet the 2020 consumers driving change (pdg. 4), por IBM Institute for Business Value, 2020
https://www.ibm.com/downloads/cas/EXKAXKX8
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El enfoque en la sostenibilidad ha aumentado en todo el mundo. En los Ultimos afos se ha
incrementado sustancialmente los niveles de inversién por parte de las empresas en este dmbito. Por
otro lado, cada vez mas consumidores consideran importante que las marcas ofrezcan productos
limpios, sostenibles y ambientalmente responsables, apoyen el reciclaje y usen ingredientes
organicos. Esto se traduce en que seis de cada diez consumidores estdn dispuestos a cambiar sus

habitos de compra para ayudar a reducir el impacto negativoen el medio ambiente.

Ilustracion 26: Consideraciones sobre Sostenibilidad (izq.) e Intencién de Pagar Mds (der.)

Offer “clean” products

50% 28%

Provide products with health and wellness benefits
46% 31%

Are sustainable and/or environmentally responsible

Offer “clean” products
77%

Provide greater health and wellness benefits
77%

Deliver products and services that help simplify my life
75%

Use organic ingredients

45% 32%
Support recycling

44% 32%
Use organic ingredients

41% 31%

Very important Moderately important

73%
Support recycling
72%

Ensure authenticity of products

72%

72%

Provide full transparency

71%

Are sustainable and/or environmentally responsible

Fuente: Adaptado de Meet the 2020 consumers driving change (pdg. 5), por IBM Institute for Business Value, 2020

https://www.ibm.com/downloads/cas/EXK4XKX8

Los consumidores estan requiriendo mas informacion a la existente enlas etiquetas. Detalles sobre el
abastecimiento, fabricacién, procesamiento, distribucién y entrega de los productos se vuelven
indispensables. Tres de cada cuatro consumidores indican que la trazabilidad de los productos es
importante. Estando el 71% de ellos dispuestos a pagar mas por ello. Independientemente de cuanto
los consumidores confien en la marca y de la edad que tengan, todos realizardn una investigacién

antes de sus compras.

Ilustracion 27: Investigacion y Confianza en la marca
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Conduct research daily, weekly, monthly (percent)
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o

90
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Fuente: Adaptado de Meet the 2020 consumers driving change (pdg. 7), por IBM Institute for Business Value, 2020

https://www.ibm.com/downloads/cas/EXK4XKX8
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”

e Reporte “Consumers want it all: Hybrid shopping, sustainability, and purpose-driven brands
(Haller, Wallace, Cheung, & Gupta, 2022).

En el 2022, el IBM Institute for Business Value en asociacion con la National Retail Federation
realizaron una nueva version del estudio detallado en el punto anterior. Esta vez, se encuestaron a
19.100 personas de 28 paises distintos. En esta actualizacién se puede ver la profundizacion de las
tendencias mencionadas. Las mas relevantes se detallan a continuacién.

Los consumidores motivados por un propdsito pasarona ser el segmento mas grande representando
el 44% frente al40% del 2020.

llustracion 28: Segmento de Consumidores 2020 vs 2022

2020 2022
Purpose-driven [ENEA LY.L Purpose-driven
Value-driven Value-driven
Brand-driven Brand-driven
Product-driven Product-driven

Fuente: Adaptado de Consumers want it all: Hybrid shopping, sustainability, and purpose-driven brands (pdg. 13), por IBM Institute for
Business Value, 2022 https://cdn.nrf.com/sites/default/files/2022-01/Consumers%20want%20it%20all. pdf

Los efectos de la pandemia del Covid-19 y del cambio climatico han llevado del 57% informado en
2020 al 62% los consumidores que estan dispuestos a cambiar sus habitos de compra para reducir el
impacto ambiental. Asu vez, casisiete de cada diez empleados tienen mas probabilidades de solicitar
puestos de trabajo en organizaciones ambientalmente responsables.

e Reporte “The EY Future Consumer Index” (Rogers & Cosgrove, 2022)

La compafiia Ernst & Young comenzé a elaborar el indice de Consumidores del Futuro con el objetivo
de rastrear el sentimientoy el comportamiento cambiantes de los consumidores a lo largo del tiempo
y los mercados globales, identificando los nuevos segmentos de consumidores que estan surgiendo.
En la décima edicion del indice se encuestaron a 18.000 consumidores de 25 paises!!. Los aspectos
mas relevantes del informe se mencionan en los siguientes parrafos.

El indice explora cinco segmentos que describen a los consumidores en funciéon a diferentes formas
en que las personas esperan vivir sus vidas, cdmo tomaran decisiones y qué es lo que les importa
principalmente.

" Los paises que formaron parte de la encuesta son: EE. UU., Canada, México, Brasil, Argentina, Chile, Reino Unido, Alemania, Francia, Itala,
Espafia, Dinamarca, Finlandia, Suecia, Noruega, Australia, Nueva Zelanda, Japdn, China, India, Indonesia, Tailandia, Arabia Saudita y
Sudéfrica.
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Primero la Asequibilidad: Trata de vivir dentro de las posibilidades y presupuesto disponible. Trata
de no comprar cosas que no necesita realmente. Trata de buscar las mejoras ofertas. No le
importa mucho las marcas, solo que los productos proporcionen lo que necesita.

Primero la Salud: Prioriza en las decisiones proteger la salud y la de la familia, antes que nada. Se
enfoca en lo que cree que son las cosas importantes de la vida y en el largo plazo. Elige marcasy
productos en los que confia por su seguridad.

Primero el Planeta: Busca tener mds conciencia de las acciones y su impacto en el mundo. Busca
gue otras personas compartan esos valores y compra marcas que reflejan eso. Piensa en que gasta
el dineroy trata de reducir deshechos y huella ambiental. No le importa tener menos opciones de
compra sieso significa hacer lo correcto para futuras generaciones. Estaria dispuestoa pagar una
prima por productos sostenibles de alta calidad y de origen ético.

Primero la Sociedad: Es un firme creyente en la idea de que todos tienen que trabajar juntos por
el bien comun. Compra de organizaciones que sean honestas y transparentes. Quiere pruebas de
que se estan priorizando las necesidades de la sociedad y comunidad. Demanda marcas que
tenganun propdsito claro que se alinee con sus valores.

Primero la Experiencia: Vive el momento y busca experiencias que le ayuden a sacar el maximo
provecho a la vida. Compra disfrutando probar cosas nuevas. Busca productos y servicios que
sientan que estan hechos para sus necesidades. Estariadispuesto a pagaruna prima por alimentos
y bebidas de alta gama.

La evolucion de estos segmentos desde que se comenzd a medir el indice muestra que, luego de haber
superado los momentos mas dramaticos de la pandemia, la conciencia por el cuidado del planeta fue
tomando cada mes mds relevancia, como asi también, los que priorizan la experiencia. Sin embargo,
en la dltima medicién se puede observar la volatilidad latente que permanece frente a un escenario

de crisis econdmica mundial.

llustracion 29: Participacion de los Segmentos de Consumidores

& & & P & fing v A
W o <8 Qéﬂ «©& o & 5
Affordability first
Planet first

Experience first
Health first

Society first

Fuente: Adaptado de Future Consumer Index, por EY, 2022 https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-retail/future-consumer-index-

in-crisis-but-in-control

Las percepciones de bienes y productos sostenibles han ido mejorando. No obstante, los
consumidores no confian en la informacién de cualquier fuente. Buscan informacion que consideren
creible y transparente. Seis de cada diez no concretan una compra por no tener toda la informacién
necesaria o confianza en la empresa. Casi un tercio de los consumidores se han registrado en una
aplicacién o servicio que rastrea elementos de su huella de carbono o impacto ambiental. Los
consumidores quieren cada vez mas tomar decisiones informadas sobre los productos que comprany
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buscan fuentes confiables que lo respalden. A pesar de todo lo mencionado, el alto precio es un factor
gue sin duda puede disuadir la compra de estos productos.

Ilustracién 30: Razones que Disuaden a los Consumidores de Comprar Productos Sostenibles

Consumer segment
Affordability first m Health first Experience first Society first

Change in negative perception
.Inc’-:-aze: or about the same
@ Decreased

()
ro

May 2021 June 20

67% @
66% @
64% @
62% @

® 61% High price
\. 58% Misleading information about product

® 57% Low quality

® 54% Lack of trust in the company

Consumer segment

Affordability first Planet first m Experience first Society first

Change in negative perception
@ ncreased or about the same
@ Decreased

May 2021 June 2022

@ 71% High price
68% @

664 @ )
65% @ ® 65% Low quality

® 59% Misleading information about product

@ 54% Lack of trust in the company

Fuente: Adaptado de Future Consumer Index, por EY, 2022 https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-retail/future-consumer-index-
in-crisis-but-in-control

e Reporte “How sustainability is fundamentally changing consumer preferences” (Jacobs & Robey,
2020)

La compafiia Capgemini'? elabord un informe donde analiza el impacto de la sostenibilidad en los
patrones de compra de los consumidores y examina hasta donde han llegado las organizaciones enla
comprensién y el cumplimiento de sus expectativas. Para ello encuestda 7500 consumidores y a 750
altos ejecutivos de varios sectores de 9 paises!3. Los aspectos mas destacados se resumen a
continuacion.

Uno de los resultados mas interesantes que se puede extraer del informe es que mds de la mitad de
los consumidores encuestados comparten una conexién emocional con productos u organizaciones

2 Capgemini es una compafiia de servicios de consultoria, transformacioén digital, tecnologia e ingenieria. Tiene mds de 50 afios y cuenta con
270.000 miembros del equipo en casi 50 paises. En el 2019 reportd ingresos por 17 mil millones de euros.
3 |os paises incluidos en la encuesta son: EE. UU., Inglaterra, Francia, Italia, Alemania, Espafia, Suecia, Paises Bajos e India.
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gue perciben como sostenibles y, a su vez, mds del 60% dice que comprar productos sostenibles los
hace sentir felices con sucompra.

Ilustracion 31: Conexion de los Consumidores con la Sostenibilidad

1 72%
1 69%

64% 1

64%
' 61% 61% 63%
| 58% 57% S50
52% | 53%
1 48%
. 48% 46% 5%
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
!
e & s
ue —! -

: » o

Overall : 18-24 25-35 36-45 46-55 56-60 61-65 66 years

years old years old years old years old years old years old and above

@ Buying sustainable products from organizations makes me Feel happy when shopping

| Feel an emotional connection with a product/organization which is sustainable/undertakes sustainability initiatives

Fuente: Adaptado de How sustainability is fundamentally changing consumer preferences, por Capgemini Research Institute, 2020
https://www. capgemini.com/wp-content/uploads/2020/07/20-06_9880_Sustainability-in-CPR_Final_Web-1. pdf

Por supuesto, esta conexion se refleja en las preferencias de consumo y se observa que el 79 % de los
consumidores estan cambiando sus preferencias en funcién de la responsabilidad social, la inclusién
o el impacto ambiental de sus compras.

Desde la perspectiva empresarial, la investigacion muestra una fuerte conexion entre la sostenibilidad
y los beneficios comerciales. Estas iniciativas generan un aumento en la lealtad de los clientes, un
aumento en el valor de la marca y un aumento los ingresos.

Ilustracion 32: Beneficios Derivados de las Iniciativas de Sostenibilidad

B Y

Increase in brand value 69%
Increase in brand 69%
recommendations

Improvement in ESG rating 68%
of the company

Increase in employee

motivation levels 67%
Incre§ se |n_customer 65%
satisfaction scores
Increase in total revenue 63%
Increase in supplier loyalty 61%

Fuente: Adaptado de How sustainability is fundamentally changing consumer preferences, por Capgemini Research Institute, 2020
https://www. capgemini.com/wp-content/uploads/2020/07/20-06_9880_Sustainability-in-CPR_Final_Web-1.pdf

Ahora bien, pese al alto interés de los consumidores y a que las organizaciones entienden que estos
le otorgan una gran importancia a la sostenibilidad, existe una brecha entre la confianza que los
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consumidores tienen sobre estas practicas de sostenibilidad. Cerca de la mitad de los consumidores
dice que no tiene ninguna informacién para verificar las declaraciones de sostenibilidad de los
productos o no confia en las declaraciones de sostenibilidad de los productos.

Ilustracién 33: Confianza de los Consumidores en las Afirmaciones de Sostenibilidad

, 69% T0%
65% ! 66% 67% 67% 3%
! 6
62%

: 60% 58% 58% 58%
" 54% 54% 56%

49% 50%

48% 46%
ad% | 44% 6% 43%;3% aa%
4

: 39% 4%
: 33%
1
1
1
[
1
1
1
. = == . — — ——
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1

Global ' us UK Sweden France Germany  Netherlands Italy Spain India

@ share of organizations claiming consumers are highly aware of their sustainability initiatives
@ S5hare of consumers who say they do not have any information to verify the sustainablity claims made by these products

Share of consumers who say they do not trust the sustainability claims made by these products

Fuente: Adaptado de How sustainability is fundamentally changing consumer preferences, por Capgemini Research Institute, 2020
https://www. capgemini.com/wp-content/uploads/2020/07/20-06_9880_Sustainability-in-CPR_Final_Web-1.pdf

Esta brecha puede representar un impacto en los ingresos de no accionar rapidamente por parte de
las organizaciones para implementar tecnologias y procesos que favorezca a aumentar la confianza,
la transparenciay la trazabilidad. En el informe se concluye que la pérdida de ingresos podria ser de

un 6% promedio. A suvez, casiseis de cada diez consumidores han pagado o estan dispuestos a pagar
una prima de precio por productos que considera como sostenibles.

llustracion 34: Pérdida Potencial de Ingresos para las Organizaciones

7.8%
7.2%
5.8% 6.8% 6.1% 6.0%
4.6% 4.5%
3.8% 3.1%
. — _— S O pam =
il - — — 1A — =S =
Global Italy Sweden Spain India France Netherlands UK Germany us

Fuente: Adaptado de How sustainability is fundamentally changing consumer preferences, por Capgemini Research Institute, 2020
https://www. capgemini.com/wp-content/uploads/2020/07/20-06_9880_Sustainability-in-CPR_Final_Web-1.pdf
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llustracion 35: Consumidores Dispuestos a Pagar Mds o Menos por Productos Sostenibles

47% 62%
1824 _1_
years old
66%
25-35 46%
vearsold (N S T
36-45 N% 62%
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46-55 36% 54%
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above A O, N
I T Y
Overall A G I,

@ | have paid lower-than-average price For products that | perceive as sustainable

@ | have paid higher-than-average price for products that | perceive as sustainable

Fuente: Adaptado de How sustainability is fundamentally changing consumer preferences, por Capgemini Research Institute, 2020
https://www. capgemini.com/wp-content/uploads/2020/07/20-06_9880_Sustainability-in-CPR_Final_Web-1. pdf

e Articulos Académicos y Especializados

Lo siguientes cuatro articulos abordan los beneficios de la trazabilidad en la cadena de suministroy la
disposicién de los consumidores a pagar por la implementacién de sistemas que ayuden a bridarla. En
todos ellos, se concluye en mayor o menor medida y con sus diferencias, que los consumidores valoran
positivamente los atributos y que estdndispuestos a afrontarlo.

En el articulo “Are Consumers Willing to Pay More for Traceability? Evidence from an Auction
Experiment of Vietnamese Pork” (Khuu, Saito, & Tojo, 2019), los resultados indicaron que la
disposicién a pagar por los productos porcinos rastreables de los consumidores es superior al 24%, en
comparacioén con los productos porcinos no rastreables.

En el articulo “Health Is Wealth: Study on Consumer Preferences and the Willingness to Pay for
Ecological Agricultural Product Traceability Technology: Evidence from Jiangxi Province China” (Chen,
Shang, & Zada, 2021), el estudiose centré en el arroz orgdnico y mediante un método de experimento
selectivo se analizaron las preferencias de los consumidores y la disposicién a pagar por la tecnologia
de trazabilidad de productos agricolas ecoldgicos. Los resultados muestran que la preferencia de los
consumidores es en primer lugar la aplicacion de tecnologia Blockchain y en términos de disposicion
a pagar, los consumidores tienen la mayor predisposicion por la aplicacion de esta tecnologia. Estando
dispuestos a pagar 21,902 yuanes mas por kg.

En el articulo “Evaluation, signalling and willingness to pay for traceability. A cross-national
comparison” (Dopico, Mendes, & Silva, 2016), se realizaron estudios de mercado en Espafia, Portugal,
Francia, Reino Unido y Alemania. Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores en
Espafay Portugal no estandispuestos a pagar una prima por la implementacion de un programa de
trazabilidad, mientras que una parte importante de la poblaciéon de Francia y Alemania estaria
dispuesta a hacerlo.

En el articulo “Sustainable Traceabilityin the Food Supply Chain The Impact of Consumer Willingness
to Pay” (Sun, Wang, & Zhang, 2017), se identifican estrategias posibles y dptimas en cadenas de
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suministros transparentes y no transparentes y sus respectivas consecuencias. Se parte de una
recopilacion de estudios realizados en China que han demostrado que los consumidores estdn
mejorando su conocimiento de la trazabilidad y estan dispuestos a pagar una prima por un producto
rastreable.

5.1.2. Comportamiento del Consumidor con Base en la Encuesta Exploratoria

La encuesta es uno de los métodos de investigacién que ayuda a recopilar datos de una muestra de
personas con el objetivo de obtener informacidon y conclusiones sobre el tema en cuestion.

En este caso, se llevd a cabo una investigacion cuantitativa exploratoria con el objetivo de recopilar
datos que puedan validar o refutar la hipoétesis planteada de cara a los consumidores de vinos. Es
decir, verificar siexiste la necesidad de contar con mayor transparencia ytrazabilidad por parte de los
consumidores y si se estaria dispuesto a pagar por ese valor agregado. Vale la pena mencionar que el
estudio realizado es meramente para la tesis en cuestion mediante un muestreo no probabilistico.

En la encuesta se obtuvieron 144 respuestas'?. E|97% de los encuestados reside en Argentina por lo
gue la informacién obtenida es relevante solamente para el mercado local. Los principales hallazgos
obtenidos y de relevancia para el trabajo son mencionados a continuacion.

Entre los encuestados que residen en el pais y compran al menos alguna vez vino, el 78% contesté que
realiza la compra del producto en canales presenciales mientras que el 22% lo hace en forma online.
Para el 63% de este mismo grupo, el principal factor de decisidn de compra es la confianza en la marca,
region de origen o varietal, o bien la confianza en opiniones, recomendaciones o puntuaciones. Y para
el 13% siguiente, lagama o la informacion representa el principal factor de decisién de compra.

Ilustracion 36: Lugar (izq.) y Factor de Decision (der.) de Compra

Online

Precio / Conocimiento Pravio
23%

Gama [ Informacién
13%

Confianza
63%

Fisica
78%
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la encuesta cuantitativa exploratoria realizada especialmente para este trabajo

En relacion con la preferencia por los vinos organicos, un 13% respondié afirmativamente. De ellos, el
59% valora que el producto tenga algunsello de certificacion organica.

En el Anexo 12.4 se detalla el modelo, las preguntas y los resultados completos de la encuesta.

Pagina 61 de 176



llustracion 37: Preferencia Orgdnico con Valoracion de Sello de Certificacion

Preferencia Orgdnico - No Valora Sello
41%

Preferencia Orgdnico - Valora Sello
59%

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la encuesta cuantitativa exploratoria realizada especialmente para este trabajo

Respectoalinterés de contar con mas informacién acerca de la autenticidad, procedencia, condiciones
de cultivo, produccién y conservacion de la botella de vino, el 83% los encuestados contestd que tiene
al menos algode interésy el 32% dice estar muy interesado en ello. En relacidn con la predisposicién
a pagar un poco mas por una botella de vino que brinde la informacién requerida, el 50% esta al menos
algo dispuestoa hacerloy el 14% presenta muy alta predisposicién a ello.

Lo anterior se traduce que entre los que mostraron algo de interés y algo de disposicion a pagar un
plus, casiseis de cada diez tienen un internes alto o muy alto por contar con soluciones que aporten
mas informacion y tienen una disposicion alta o muy alta a pagar un extra de precio por ese servicio.

Ilustracion 38: interés de Mds Informacion (izq.) y Disposicion a Pagar un Plus (der.)

M Interes / Muy Alto Interes B Algo de Interes Nada / Muy Poco Interes B Algo de Disposicion M Disposicon / Muy Alta Disposicion ™ Nada / Muy poca Disposicion

17%

B Algo de Interesy Disposicién / Muy Alta Disposicién M Algo de Interesy Algo de Disposicion

H Interes / Muy Alto Interes y Algo de Disposicidn Interes / Muy Alto Interes y Disposicién / Muy Alta Disposicién
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la encuesta cuantitativa exploratoria realizada especialmente para este trabajo
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Por dltimo, practicamente ninguno de los encuestados informa haber comprado una botella de vino
gue tenga registrada sutrazabilidad en Blockchain.
5.2. Tipologia y Segmentacion de la Industria Vitivinicola

Con base en el informe elaborado por el Ministerio de Hacienda y Finanzas Publicas sobre la cadena
de valor para la industria vitivinicola (2016, pag. 10 y 12) se propone la siguiente tipologia y
segmentacién del mercado.

5.2.1. Tipologia de los Productores

Tabla 5: Clasificacion de Productores

Tipo de Productor Descripcion

Productores de uvas de baja calidad enolégica que

Uvas para vinos comunes . .
presentan problemas tecnoldgicos que tienen como

Productores 0 mostos . L, . , .
. . destino la elaboracién de vino genérico.
independientes - —
0no Productores de uvas de alta calidad enoldgica y
integrados Uvas de alta calidad niveles tecnoldgicos elevados que abastecena las
enoldgica grandes bodegas integradas que complementan la

produccion propia con la comprada a este segmento.

Cooperativas vitivinicolas | Productores que integran cooperativasy elaborany

(integracion horizontal) comercializan el vino por esa via.
Se trata productores que entregansu produccion de
Terceros asociados uva a la bodega que elabora el vino y cobra un
orcentaje por este servicio.
Productores p J. P -
. Bodegas dedicadas a vinos varietales y de alta gama,
integrados

han adoptado esta modalidad con el fin de
asegurarse un piso de materia prima de calidady
tener parametros comparativos de costos para la uva
gue compran a productores independientes o
“terceros asociados”.

Produccion propia de
bodegas integradas
(integracidonvertical)

El contratista noposee tierras. Se asocia con el
propietario de la tierray se hace cargode todo el
proceso productivo, recibiendo en pagoun
porcentaje de la produccién.

Contratistas de vifias

Fuente: Adaptado de Cadena de Valor para la Industria Vitivinicola (pdg. 10), por Ministerio de Hacienda y Finanzas Publicas, 2016
https://www.argentina. gob. ar/sites/default/files/sspe_cadena_de_valor_vitivinicultura.pdf

5.2.2. Tamanode Bodegas

Tabla 6: Clasificacion de Bodegas

Tamafiode Bodega Volumen de Produccion Cantidad
Pequenas Menos de 1 millén de litros ~416 49%
Pequenas —Medianas Entre 1y 5 millones de litros ~306 36%
Medianas — Grandes Entre 5y 10 millones de litros ~68 8%
Grandes Mas de 10 millones de litros ~60 7%

Fuente: Adaptado de Estructura productiva y dindmica del empleo en el complejo vitivinicola: un andlisis del sector bodeguero nacional,
por Adriana Bocco, Daniela Dubbini, Sebastidn Rotondo y Gabriel Yoguel, https://sistemamid.com/panel/uploads/biblioteca/2016-01-
10_09-13-58131279. pdf
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5.2.3. Segmentacién de Mercado

Tabla 7: Segmentacion de Mercado Vitivinicola

Tipo de Vino Caracterizacion
La estrategia pasa por asegurarse una elevada produccién debido al
escasomargende rentabilidad relativa en cada una de las etapas.

La escala sigue siendo importante para asegurar la rentabilidad ya
que, sibien se diferencian de los vinos genéricos, operanen un rango

de precios relativamente bajo.

La bodega y las variedades utilizadas tienen un rol importante. La
rentabilidad se basa en la diferenciacion y la calidad del producto, se
elaboran partidas reducidas de alta calidad y alto precio, orientadas a

Vinos los consumidores de altos ingresos y, en especial, al mercado
Varietales Altos externo. Es el segmento que registra mayor integraciénverticaly es

. fuertemente innovador en tecnologia de bodegas. En el subsegmento
precios de vinos premium y ultrapremium se destaca la mayor exigencia de
calidad con la identificacion de los lotes involucrados a partir de las
Denominaciones de Origen Controladas. Eneste subsegmento, los

capitales extranjeros son predominantes y presentan estrategias
variadas de diversificacion y especializacion.

Vino genérico

Bajos
precios

Fuente: Adaptado de Cadena de Valor para la Industria Vitivinicola (pdg. 12), por Ministerio de Hacienda y Finanzas Publicas, 2016
https://www.argentina. gob. ar/sites/default/files/sspe_cadena_de_valor_vitivinicultura.pdf

5.2.4. Analisis de Bodegas Target

En funcién a la factibilidad y caracteristicas que apalancan con mayor intensidad la aplicacion de
soluciones que ayuden a brindar transparencia, trazabilidad y confianza entre productores y
consumidores, las bodegas pequefas y medianas, que desarrollan sus actividades mediante una
integracion vertical y tienen en su porfolio vinos premium y ultrapremium, representan el segmento
mas atractivo en el cual focalizar la propuesta de valor.

Dentrode este segmento se destacaun nicho de mercado en las denominadas bodegas boutique y las
bodegas organicas. Se estima que este tipo de bodegas podrian tener un interés especial por adoptar
una solucién que le ayude a exponer sus cualidades al mundo.

A suvez, como ya fue mencionado en capitulos anteriores, los mayores margenes de rentabilidad se
encuentran en la exportacién de vinos de alto valor agregado. Este representa otro parametro
importante en la determinacion de las bodegas objetivo.

A continuacion, basado en un relevamiento de bodegas argentinas en funcién al tipo, capacidad de
produccion, rango de precios estimados por botellay niveles de exportacion se cuantificara el posible
valor del mercado.

e Principales Bodegas exportadoras

Enlaseccidén 3.2 se caracterizd el mercado exportador de vinos de la Argentina en términos generales
tanto en volumen como en valor. En este caso, se identifican las principales bodegas argentinas que
mas exportan. El informe de la consultora Martket Research & Technology del tercer trimestre de
2020 publicado por Wasilevsky (EI mundo demanda mas vinos argentinos y de mas alta gama:
sorprendente salto de las exportaciones, 2021) da una referencia de las principales bodegas y montos
exportados.
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llustracién 39: Principales Bodegas Exportadoras (en millones de u$s)

0 10 20 30 40 50 60

# | BODEGA ; [ 1 : 1 '
1 | GRUPO PENAFLOR E===——————>— >R
2 | GRUPO CATENA I 248
3 | GRUPO FAMILIA ZUCCARDI . 12,5

4_| TRIVENTO M 10,4

5 | GRUPO SALENTEIN i 53

6 | NorTON I

7 | FECOVITA -4,7_

8 | PUERTO ANCONA 4,2

9 | GRUPO PEREZ COMPANC -4,2

10 | GRUPO VIRIA SANTA RITA -3,9-

11 | LUIGI BOSCA W33

12 | ESTAB. VIT. ESCORIHUELA 32

13 | LARURAL :.2;7 |

14 | BODEGA CRUZ DE PIEDRA 2,7 |

15 | DOMAINE VISTALBA M26

16 | G.LOUISVUITTON MOET HENNESY 2,1 |

17 | G.DOMAINE BOUSQUET H2,1

18 | viNASAN PEDROTARAPACAWG 1,9

19 | SUSANA BALBO WINES N7

20 | LARIOJANA .1,7

Fuente: Adaptado de Vino argentino en el mundo: conocé cudles son las bodegas mds exitosas del pais, por |Profesional y MRT, 2020
https://www. iprofesional.com/vinos/328818-vino-argentino -en-el-mundo-estas-son -las-bodegas-mas-exitosas

e Bodegas Boutique y Pequefas

Para la definicién de una bodega boutique, se toma como referencia la realizada por EduardoBarraud
en su trabajo de investigacion (Evolucidn del sector vitivinicola en afos recientes: Bodegas boutique,
2012) donde detalla que “son aquellas que elaboran productos muy exclusivos y que los colocan en
los grandes mercados en pocas cantidades. Se trata de vinos que provienen de parcelas reducidas,
elaborados en pequefias bodegas, que buscan una produccién limitada y con un rendimiento de
vifledos relativamente bajo. Por lo general exportan entre el 50 y el 90 por ciento de la produccidon y
en el mercado local colocan sus productos en vinotecas, restaurantes y hoteles cinco estrellas. Como
parametro general podemos tomar la cantidad de litros producidos por el establecimiento, por lo cual
se considera a una bodega boutique cuando la misma produce hasta 200.000 botellas.”

A continuacién, se elabora un listado de 49 bodegas que integran este segmento. Entre ellas se
identifican al menos 43 que comercializan vinos por mas de 20 dolares por botella.

Tabla 8: Bodegas Boutique y Pequefias

Bodega Ubicacion Capacidad fen=slcchcdlrey Sitio Web
Botella
80 ha
Al6 Mendoza 200.000 Its 10a 40 uSs https://al6sa.com,
Abito Wines Mendoza 110 ha 10 a 40 uSs https://www.abitowines.com/
300.000 Its B : :
Achaval Ferrer Mendoza 270.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www.achaval-ferrer.com/
Albaflor Mendoza 100.000 botellas 15a 20 uSs https://www.albaflor.com.ar/
Amansado Wines Mendoza 8058(:1;“5 10 a més de 40 uSs https://www.amansadowines.com/
Anaia Wines Mendoza 72 ha 10 a 40 uSs https://www.anaiawines.com/
185.000 Its B8 : :
Andeluz Mendoza 40 ha 10 a 40 uSs https://www.andeluz.com.ar/
600.000 ts e : COM.
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Argenceres Mendoza 300.000 Its 10a 20 uSs https://www.bodegasargenceres.com/
. 70 ha . .
Atamisque Mendoza 800.000 Its 15 a 40 uSs https://www.tierrasatamisque.com/
Belasco de 65 ha . .
Bagquedano Mendoza 800.000 Its 15 a mas de 40 uSs https://www.belascodebaguedano.com/
Budeguer Mendoza 900.000 Its 15 a mas de 40 uSs https://www.budeguer.com/
Calivista Mendoza 70 ha 10a 20 uSs https://www.calivista.com/?lang=es
Caro Mendoza 800.000 Its 15a 40 uSs https://www.bodegascaro.com/
Casa de Uco Mendoza 230.000 Its 20a 40 uSs https://www.casadeuco.com/
Chafiarmuyo La Rioja 500.00 lts 10a 40 uSs https://www.chanarmuyo.com/
Cielo y Tierra Mendoza 250.000 Its 10 a 40 uSs https://www.cieloytierrasa.com.ar/
Claroscuro Mendoza 450.000 Its 10a 20 uSs https://www.bodegaclaroscuro.com.ar/
. 850 ha .
Clos de los Siete Mendoza 800.000 Its 15a 40 uSs https://www.closdelossiete.com/es/
Colosso Wines Mendoza 500.000 Its 10 a 40 uSs http://ww1.vicentinfw.com/
Desierto Buenos Aires 500.000 Its 10 a 40 uSs https://www.bodegadeldesierto.com.ar/
. 130 ha .
DiamAndes Mendoza 700.000 Its 10a 40 uSs https://www.diamandes.com/
DonV\IIRi(r)]seeSndo Mendoza 250.000 Its 10 a méas de 40 uSs https://www.donrosendowines.com/
El Porvenir Salta 80 ha 20 a 40 uSs https://www.elporvenirdecafayate.com/
300.000 Its - - -
Familia Aicardi Neuquén 80.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www.familiaaicardi.com.ar/
Finca Decero Mendoza 262.500 Its 10 a 40 uSs https://www.decero.com/
Flecha de los Mendoza 300.000 Its 15220 uss https://www.flechasdelosandes.com%2Ca
Andes r/
Gauchezco Mendoza 800.000 Its 15 a méas de 40 uSs https://gauchezco.com/
Gualtallary Wines Mendoza 150.000 lts 10a 20 uSs https://www.gualtallarywines..com/
Huarpe Mendoza 700.000 Its 20240 uSs https://www. huarpewines.com/
. 230ha , _ .
Huentala Wines Mendoza 362.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www. huentalawines.com/
Manos Negras Mendoza 100.000 Its 10a 20 uSs https://www.manosnegras.com.ar/
Matervini Mendoza 20.000 lts mas de 40 uSs https://www. matervini.com/
Miras Rio Negro 500.000 Its 10a 20 uSs https://www.bodegamiras.com.ar/
Monte Quieto Mendoza 190.000 Its 15 a méas de 40 uSs https://www.montequieto.com/
. 50 ha , .
Otronia Chubut 39.700 Its mas de 40 uSs https://www.otronia.com/
Penedo Borges Mendoza 70ha 20 a méas de 40 uSs https://penedoborges.com/
g 95.000 lts R8://B BES.
Plaza de Grillos Mendoza 90.000 Its 15 a mas de 40 uSs https://www.plazadegrillos.com/
Proemio Mendoza 600.000 Its 10 a 40 uSs https://proemiowines.com/
Raffy Mendoza 100.000 lts 15 a més de 40 uSs https://www.bodega-raffy.com/
Rolland Mendoza 300.000 Its 20a 40 uSs https://www.rollandcollection.com/
Ruca Malen Mendoza 935.500 Its 10a 20 uSs https://www.bodegarucamalen.com/
Secreto Patagonico Neuquén 200.000 Its 10a 40 uSs https://www.secretopatagonico.com/
Solo Contigo Mendoza 100.000 Its mas de 40 uSs https://solocontigowine.com/
20 ha
Sottano Mendoza 800.000 lts 10a 40 uSs http://bodegasottano.com/es/home
: familyvi .
Sposato Mendoza 250.000 Its 10a 40 uSs https //https//spose;cz amilyvineyards.co
Staphyle Mendoza 700.000 Its 10a 20 uSs https://www.staphyle.com.ar/
The Vi f
e Vines o Mendoza 141.850 Its 10 a mas de 40 uSs https://www.vinesofmendoza.com/
Mendoza
Tukma Salta 250.000 Its 10a 40 uSs https://www.bodegatukma.com.ar/
Zorzal Mendoza 300.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www.zorzalwines.com/

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de bodegas

Bodegas Pequefias — Medianas
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A continuacioén, se elabora un listado de 25 bodegas que integran este segmento. Entre ellas se
identifican al menos 17 que comercializanvinos por mas de 20 dolares por botella.

Tabla 9: Bodegas Pequefias - Medianas

Bodega Ubicacién Capacidad Rango gthIrI:do por Sitio Web

Alfa Crux Mendoza 1.336.400 Its 10 a 40 uSs https://www.agostinowinegroup.com/

Antigal Mendoza 2.500.000 lts 15 a méas de 40 uSs https://www.antigal.com/

Benegas Mendoza 1.400.000 Its 10a 20 uSs https://www.bodegabenegas.com/

Carelli Mendoza 4,500.000 lIts 10a 20 uSs https://www.bodegacarelli.com.ar/

Casarena Mendoza 1.000.000 lts 10 a mas de 40 uSs https://www.winesofargentina.org/es/win

ery/casarena

Colomé Salta 1.300.000 Its 20 a mds de 40 uSs https://www.bodegacolome.com/

Don Cristobal Mendoza 2.233.5022 Its 10a 20 uSs https://www.doncristobal.com.ar/
Dofia Paula Mendoza 2.500.000 Its 10a 15 uSs https://www.donapaula.com.ar/

Durigutti Mendoza 1.000.000 Its 10a 40 uSs https://www.durigutti.com/

El Esteco Salta 4.700.000 lts 20 a 40 uSs https://www.elesteco.com.ar/
Fabre Montmayou Mendoza 1.125.000 Its 15 a 40 uSs https://www.fabremontmayou.com/
Familia Schroeder Neuquén 1.500.000 Its 15 a mas de 40 uSs https://www.familiaschroeder.com/

Finca del Enlace SanJuan 2.200.000 Its 10a 15 uSs https://www.solfrut.com.ar/
Finca Sophenia Mendoza 1'0(1)3?022 its 10 a méas de 40 uSs https://www.sophenia.com.ar/
Humberto Canale Rio Negro 1.500.000 Its 5a 20 uSs https://www.bodegahcanale.com/
Kaiken Mendoza 1.900.000 Its 15 a 40 uSs https://www.kaikenwines.com/disclaimer
Larosa Mendoza 4.000.000 10a 20 uSs https://www.bodegaslarosa.com.ar/
Las Perdices Mendoza 1.2505.880 Its 10 a 40 uSs https://www.lasperdices.com/
Malma Neuquén 1.200.000 Its 10a 20 uSs https://www.bodegamalma.com/
Piattelli Mesnadli)aza Y 2.000.000 Its 10 a méas de 40 uSs https://www. piattellivineyards.com/
Piedra Negra Mendoza 200 ha 10a 40 uSs https://www.bodegapiedranegra.com/
2.000.000 Its
Renacer Mendoza 30 ha 20 a mas de 40 uSs https://www.bodegarenacer.com.ar/
1.700.000 Its
RJ Vinedos Mendoza 1.600.000 Its 10a 20 uSs https://www.rjvinedos.com/
Séptima Mendoza 3.533.0022 Its 10 a 40 uSs https://www.bodegaseptima.com/
Tapiz Mendoza 1.200.000 Its 10 a 40 uSs https://www.tapiz.com.ar/

e Bodegas Medianas —Grandes y Grandes

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de bodegas

A continuacion, se elabora un listado de 21 bodegas que integran este segmento. Entre ellas se
identifican al menos 16 que comercializanvinos por mas de 20 dolares por botella.

Tabla 10: Bodegas Medianas - Grandes y Grandes

Rango de Precio por

Bodega Ubicacion Capacidad Botella Sitio Web
Avinea Mendoza 10.600.000 Its 5a15 uSs https://grupoavinea.com/
400 ha
Crotta Mendoza 14.000.000 ks 10a 15 uSs https://www.crotta.com.ar/
Dante Robino Mendoza 12.500.000 Its 10 a mas de 40 uSs https://www.bodegadanterobino.com/
256 ha
Escorihuela Mendoza 20 a mas de 40 uSs https://www.bodegasescorihuela.com/
9.500.000
Estancia Mendoza Mendoza 24.000.000 lts 10 a 40 uSs https://estanciamendoza.com.ar/es/
Etchart Salta 7.000.000 20a 40 uSs https://bodegasetchart.com/
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Fin del Mundo Neuquén 10.08003380 Its 10a 15 uSs https://www.bodegadelfindelmundo.com/
Finca el Origen Mendoza 6.500.000 10 a méas de 40 uSs https://www.fincaelorigen.com/
Finca Flichman Mendoza 24.000.000 lts 5a40 uSs https://www.flichman.com.ar/
Finca las Moras SanJuan 9.500.000 Its 5a10 uSs https://www.fincalasmoras.com/
Finca Quara Salta 5.000.000 Its 5a40 uSs https://www.fincaguara.com/
Garbin Estate Mendoza 20.000.000 Its 5a 10 uSs https://www.garbinestate..com/
La Celia Mendoza 9.000.000 Its 10 a méas de 40 uSs https://www.lacelia.com.ar/
Los Haroldos Mendoza 40.000.000 lts 10 a 40 uSs https://losharoldos.com/
Nieto Senetiner Mendoza 11.800.000 Its 5a40 uSs https://www.nietosenetiner.com.ar/
Norton Mendoza 10.800.000 Its 10a 40 uSs https://www.norton.com.ar/
Pascual Toso Mendoza 7.000.000 Its 10 a mas de 40 uSs https://www. pascualtoso.com/
San Huberto Men:i(:)zj: yla 10.000.000 Its 10 a 40 uSs https://www.bodegassanhuberto.com.ar/
Santa Ana Mendoza 12.000.000 Its 10 a 40 uSs https://www.bodegas-santa-ana.com.ar/
Trivento Mendoza 15.000.000 Its 10 a méas de 40 uSs https://www.trivento.com/
Zuccardi Mendoza 18.000.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www.familiazuccardi.com/

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de bodegas

e Bodegas Orgdnicas

En la Argentina, la produccion orgdnica esta legislada mediante la Ley 25.127 de Produccién ecoldgica,
biolégica u orgéanica y regulada por el SENASA mediante la resolucion 374/2016. Los vinos
comercializados bajo las denominaciones de ecoldgica, bioldgica u organica deben poseer en su
etiqueta el logo oficial de Organico Argentina. Las empresas autorizadas son Ecocert, Letis, OlAy Food

Safety.

Acorde con el relevamiento de la actual campafia de produccion orgéanica del INV (Laboratorio
Estadistico, 2022), se identifican 250 establecimientos de uvas organicas con una produccién de
706.171 quintales. Las bodegas que nuclean la produccién de vinos organicos son 79 de las cuales 69
exportan. Los principales productores se encuentranen Mendoza (60,9%), La Rioja (18,6%) y San Juan
(17.9%). La superficie de hectareas de vides cosechadas bajo certificacion organica en el 2021 fue de
9.304 ha (4,4% del total cultivado del pais), sosteniendo una tendencia con altos valores de

crecimiento.

llustracion 40: Evolucion de la superficie cosechada de vid orgdnica

10.000

9.000

8.000

7.000

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000

Sup Vid Organica Cosechada [ha]

1.000

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: Adaptado de Relevamiento de la produccion de uva orgdnica en argentina, por Instituto Nacional de Vitivinicultura, 2022
https://www.argentina.gob. ar/sites/default/files/2018/12/productos_organicos_vitivinicolas_0.pdf
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A nivel mundial, la producciéon organica de vid registré un aumento del 13% por afio representando
aproximadamente 570.000 ha (7,8% de la superficie mundial de vid). Los paises lideran el ranking de
produccion organica son Espafia, Francia e Italia con el 75% de la producciéon mundial. La Unidn
Europea tiene el objetivo de alcanzar el 25% de la superficie con técnicas organicas para 2030.
Argentina se encuentra en el décimo lugar actualmente.

En el mercado interno el consumo crecié considerablemente en los Ultimos afios alcanzando el pico
de 167.125 litros en 2020. No obstante, la mayor parte de la produccion es exportada. En el dltimo
afo se exportaron 11.1 millones de litros de vino organico (3,3% de las exportaciones totales)
reflejando también la tendencia alcista. Los principales compradores son Dinamarca (21%), Suecia
(19%), Reino Unido (13%), Alemania (9%) y Estados Unidos (6%).

Ilustracion 41: Evolucién de las Exportaciones de Vino Orgdnico
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Fuente: Adaptado de Relevamiento de la produccion de uva orgdnica en argentina, por Instituto Nacional de Vitivinicultura, 2022
https://www.argentina.gob. ar/sites/default/files/2018/12/productos_organicos_vitivinicolas_0.pdf
A continuacion, se elabora un listado de 30 bodegas con produccidon de vinos orgdnicos. Se incluyen
casos que acreditan la certificacion mediante los sellos correspondientes y casos que no tiene a la

fecha de elaboracién de este trabajo el sello gestionado. Se identifican al menos 22 de ellas con precios
de vinos por mas de 20 dolares por botella.

Tabla 11: Bodegas Orgdnicas

Rango de Precio por
Bodega Ubicacién Sello Capacidad = . Sitio Web
Botella
Alpamanta Mendoza Si 150.000 lts 20 a mas de 40 uSs https://www.alpamanta.com/
Altos Las Hormigas Mendoza Si 63 ha 5a30 uSs http://es.altoslashormigas.com/
Andeluna Mendoza Si 1.500.000 Its 10a 20 uSs https://www.andeluna.com.ar/
Andhalue Mendoza Si 34 ha 5a10 uSs http://www.bodegaandalhue.com/
569.000 Its £ e :
Araujo Mendoza Si 1.000.000 lts 10a 20 uSs https://www.casaaraujo.com.ar/
Argento (Avinea) Mendoza Si 305 ha 10 a 40 uSs https://bodegaargento.com/
& 2.205.000 Its - -
Buono B Mendoza Si 80 ha 5a10 uSs http://buonob.com.ar/wp/
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. ) 21 ha -
Caligiore Mendoza Si 40,000 Its 5a10 uSs https://caligiore.com.ar/
Cecchin Mendoza Si 1.200.000 lts 5a15 uSs https://www.bodigacecchln.com.ar
Chacra Rio Negro Si 24 ha 20 a mas de 40 uSs https://www.bodegachacra.com/
& 200.000 Its Bs: 20CeR :
Chakana Mendoza Si 1.800.000 lts 10 a 20 uSs https://www.chakanawines.com.ar/
Colonia Las Liebres Mendoza Si 8ha 5a10 uSs http://www.color;zIasl|ebres.com/e
. 320 ha .
Corbeau Wines Mendoza No 5a20 uSs https://corbeauwines.com/
5.000.000 Its
Desquiciado Wines Mendoza No 280.000 Its 20 a 40 uSs https://www.desquiciado.com/
Domaine Bousquet Mendoza Si 280 ha 5a40 uSs https://domainebousquet.com/
q 4.500.000 Its = quet.
Estancia Uspallata Mendoza No 4 ha 20 a mas de 40 uSs http://www. estanciauspallata.com/
Krontiras Mendoza Si 90.000 Its més de 40 uss hitps:// WWW'bOd‘ZEaSkm”t"as'com
Lagarde Mendoza Si 1.200.000 lts 10 a mas de 40 uSs https://www.lagarde.com.ar/
Luca Wines Mendoza Si 5ha 30a 40 uSs https://www.lucawines.com/
Masi Mendoza i 690.000 Its 5a15 uss http:// WWW'mas'zup“”Eato'com/ =2
Monteviejo Mendoza No 1.500.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://monteviejo.com.ar/
Nanni Salta Si 50 ha 20a 30 uSs http://www.bodegananni.com/
300.000 Its B 0CEE :
Pielihueso Mendoza No 13ha 5a15 uSs https://www. pielihueso.com/
15.000 Its = = :
., 13 ha )
Poesia Mendoza No 20a 30 uSs https://www.bodegapoesia.com/
Pulmary Mendoza No 40.000 botellas 10a 25 uSs http://www.pulmary.com.ar/
SuperUco Mendoza Si 40.000 Its 15 a mas de 40 uSs https://superuco.com/
Vinecol Mendoza Si 80 ha 10a 20 uSs https://www.vinecol.com.ar/
500.000 Its e : -COM.
Vifia el Cerno Mendoza No 60.000 botellas 10a 25 uSs http://elcerno.com.ar/
Vifias de Alto . 92 ha
Salvador Mendoza Si 2.500.000 lts 5a15 uSs http://www.altosalvador.com/
Weinert Mendoza No 2.700.000 Its 20 a mas de 40 uSs https://www.bodegaweinert.com/

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de bodegas
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6. Descripcidonde la Oferta

En este capitulose lleva a cabouna descripcion de la oferta que existe tanto a nivel local como global.
Se pretende lograr una caracterizacién de los jugadores de manera que permita identificar, lo mas
acertadamente posible, el escenario de competencia y las oportunidades disponibles.

Con el objetivo de dotar de mayor transparencia a las cadenas de suministros, han comenzado a surgir
empresas y organizaciones del &mbito nacional e internacional con soluciones digitales basadas en
Blockchain, que prometen brindar un salto cualitativo y cuantitativo en la confiabilidad de los
productos que se consumen. Existen proyectos liderados por startup’s como asi también grandes
empresas que estantransitando el camino de lograr ofrecer la transparencia y trazabilidad anhelada,
gue a suvez se presenta como complemento a las certificaciones ysin la necesidad de una estructura
centralizada.

6.1. Caracterizacion de los Jugadores Internacionales

En el mercado internacional hay actores que, mediante disefios propios o en asociaciones con
desarrolladores de plataformas de Blockchain, han comenzado a ofrecer soluciones adaptables,
confiables y transparentes para las cadenas de suministro. A continuacién, se realiza un relevamiento
de los principales casos que se han enfocado en la industria vitivinicola o que al menos han realizado
alguna prueba de concepto en este sector.

6.1.1. Soluciones Desarrolladas por Grandes Compaiiias

Tabla 12: My Story™

Productoy | My Story™

Empresa DNV?®> & VeChainl¢ ‘\z /
—— \ ¥

Tipo Gran Empresa / Multinacional DNV %’

URL https://www.dnv.com/mystory/index.html

Origeny Nacié como resultado de una asociacion estratégica que la compafia DNV realizé con

Afo VeChainen 2018.

Modelo de | Esuna solucién (dApp) que brinda alas marcas una oportunidad Unica de compartir con

Negocioy los consumidores la historia auténtica del producto, desde la calidad hasta la integridad

Tipo de social, ambiental o ética de un producto, mostrando hechos verificados almacenados en

Blockchain | una plataforma Blockchain. La plataforma esta basada en la Blockchain de VeChain.

> DNV (Det Norske Veritas) fue fundada en Oslo, Noruega en 1864. Su sitio web es https://www.dnv.com/. Cuenta con 12.000 empleados
en 100 paises diferentes. Es una empresa especializada en el control de calidad y gestidon de riesgos, brinda servicios de cer tificacion y
capacitacién en estandares internacionales. Tiene mas de 100.000 clientes en las industrias maritimas, petrdleoy gas, energia, alimentacion
y salud. En el 2021 obtuvo ingresos por 2.178 millones de ddlares.

!¢ VeChain fue fundada en Shanghai, China en 2015. Su sitio web es https://www.vechain.org/. Cuenta con 90 empleados en 7 paises
diferentes. Es una plataforma Saa$ basada en Blockchain disefiada para mejorar el problema de las falsificaciones vy la trazabilidad de los
productos en las cadenas de suministro y la logistica. Tiene mds de 40 asociaciones claves con grandes empresas entre las que se destacan
DNV, PwC, NRCC, YiDAy BitOcean. Al cierre delafio 2021 presentaba un valor de mercado 1.373 millones de dodlares.
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Informacion
de Reportes

Dentro de DNL, el drea de negocio asociada a estas implementaciones es Supply Chain
and Product Assurance. Esta area de negocio presentd ingresos por 102 millones de

y Balances | ddlares con un total de 557 empleados, seglnse informa en el Reporte Anual de 20217,
Clientesy Existen actualmente proyectos piloto con Bodegas de Vinos en Italiayempresas de Ropa
Proyectos de Moda. Los productores de vino italianos que estanintegrandola solucidon son: Michele
Chiarlo, Ricci Curbastro, Ruffinoy Torrevento.
Video https://www.dnv.com/Videos/italian-winemakers-first-to-use-blockchain-powered-
Referencial | solution-140676
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 13: EY OpsChain Traceability
Productoy | EY OpsChainTraceability
Empresa EY OpsChain Supply Chain Manager
EY18 EY
Tipo GranEmpresa/ Multinacional B i
working world
URL https://www.ey.com/en_gl/blockchain-platforms/opschain-traceability
Origeny La primera version de la plataforma EY OpsChain Traceability fue lanzada en 2017. La
Aio segunda generacionde la solucidon dada en el 2019, trajo mejoras significativas en las
transacciones diarias admitidas. En 2022 se anuncié EY OpsChain Supply Chain Manager
permitiendo brindar la privacidad que algunas empresas requerian parasus
aplicaciones.
Modelo de | Como parte de la plataforma EY Blockchain®?, la solucién EY OpsChain Traceability
Negocio y proporciona una plataforma confiable para la trazabilidady la transparencia dentrode
Tipo de un ecosistema de cadena de suministro mediante el uso de notarizaciény tokenizacion.
Blockchain | Estaversidnestd basada en una solucién hibrida desarrollandointeroperabilidad entre

la red principal publica Ethereumyy la red privada de Quorum. Como complemento se
desarrollé EY OpsChain Supply Chain basada enla red de Polygon Nightfall combinando
tecnologia de privacidad de zero-knowledge proof-based y gestidn de informacion off-
chain.

Informacioén
de Reportes
y Balances

La compaiiia EY comenzé con inversiones en investigaciony desarrollo de soluciones
Blockchain desde 2016. En el 2021 anunciaron una inversién adicional de mas de 100
millones de ddlares en investigacion, ingenieria y servicios de tecnologia de blockchain
y criptoactivos. Adema3s, redoblé el compromiso con una cartera de soluciones
ampliada y contribuciones de prototipos al dominio publico. Actualmente tiene mas de
250 empleados dedicados al desarrollo de Blockchain localizadas en varias ciudades del
mundo. Tiene presentadas 17 patentes relativas a protocolos Blockchain. Mantiene
asociaciones clave con socios como Microsoft, SAP, ConsenSys y Polygon Technologies.
También participa y patrocina la Enterprise Ethereum Alliance?0.

Clientesy
Proyectos

Actualmente cuenta con mas de 120 proyectos activos y mas de 1000 proyectos
finalizados con clientes como H Source, City of Toronto, ANSA, etc.

7 El reporte anual de la empresa DNL se puede encontrar en https://annualreport.dnv.com/2021/#Annual-Report-2021

8 EY (Ernstand Young) fue fundada en 1989 en Inglaterra. Su sitio web es https://www.ey.com/en gl. Cuenta con 312.250 empleados en
mas de 150 paises. Es una empresa lider en servicios de aseguramiento, impuestos, transacciones y asesoria. En el 2021 tuvo ingresos por
40 billones de dodlares.

¥ laplataforma de EY Blockchain tiene un ecosistema completo integrado por las soluciones: EY OpsChain Traceability, EY OpsChain Contract
Manager, EY OpsChain Public Finance Manager y EY Blockchain Analyzer que a su vez integra las soluciones de Smart Contract & Token
Review, Tax calculator y Reconciler. La informacion se localiza en el sitio web https://www.ey.com/en_gl/blockchain-platforms.

% La consultora HFS Research lo catalogé como uno de los principales proveedores de servicios Blockchain empresariales. El informe se
puede ver en https://assets.ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/en gl/topics/consulting/ey-excerpt-hfs-top-10-enterprise-blockchain-

service-providers-2021.pdf.
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Para el afio 2019 ya contaba con siete casos de uso en las industrias de alimentos y
bebidas, atencidon médica, servicios financieros y gestién de activos. La empresa
Spinosa implementd la solucién con el queso mozzarella para certificar la DOP
(denominacién de origen protegida).

A través del mdédulo de trazabilidad para dicho afio ya habian tokenizado mas de 11
millones de botellas de vino para multiples clientes. En combinacidn con la empresa
Blockchain Wine Pte. Ltd. selanzé TATTOO Wine Marketplace para el mercado de Asia
y el Pacifico. El Marketplace ofrece vinos premium utilizando la plataforma segura
basada en blockchain con tokens digitales que rastrean la procedencia, calidad y
autenticidada la vez que eliminan capas de intermediarios y permiten una mayor
eficiencia de costos. El proyecto estuvo respaldado por The House of Roosevelt, una de
las bodegas mas grandes de Asia. Otro proyecto en la misma direccion se dio en
conjunto con WiV Technology, plataforma Blockchain de comercio de inversidn en vino.
También se desarrollé un casode uso con la Bodega LaVis.

Birra Peroni es una compaiiia cervecera que en el 2021 incorpord la solucién para
certificar informacién y tokenizar sus productos.

Video https://www.youtube.com/watch?v=d3QGvjPYFAwW
Referencial | https://www.youtube.com/watch?v=ABd3VPdwVhA
https://www.youtube.com/watch?v=_SK-
CHJyOQk&list=RDCMUChHKVJ3sIPNkI 1jcqlIV8vg&index=3
https://www.youtube.com/watch?v=LdE6XkL4i2s
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 14: 1BM Food Trust™
Productoy IBM Food Trust™
Empresa VinAssure™
BM* # IBM Food Trust"
Tipo Gran Empresa / Multinacional v o0 TS
URL https://www.ibm.com/blockchain/solutions /food-trust
Origeny IBM, Walmarty la Universidad de Tsinghua iniciaron en 2016 un procesode
Ao colaboracién para mejorar la forma en que los alimentos se rastrean, transportany
venden alos consumidores en China. IBM Food Trust™ fue lanzado en 2017
explorando el uso de Blockchain en la trazabilidad de alimentos.
Modelo de Con el objetivo de abordar los problemas causados por enfermedades transmitidas en
Negocioy los alimentos y dado la operacion en silos que se suele dar en el sistema alimentariose
Tipo de desarrollé IBM Food Trust. Ofrece una solucién modular?? que permite a los
Blockchain minoristas, proveedores y productores participantes elegir los médulos que ofrecen el

mayor valor comercial en funcién del lugar en la cadena de suministro de alimentos
gue ocupan. La plataforma utiliza la Blockchain privada de IBM basada en Hyperledger
Fabric. El modelo de monetizacidn utilizado es del tipo suscripcién mensual con planes
para pequeiias, medianasy grandes empresas.

Informacioén
de Reportes
y Balances

IBM inici6 afos atrds un procesode reestructuracién para poder poner foco en los
servicios de transformacion digital como ser Al, Blockchain y Cloud. Se estima que
tiene 1.500 empleados y mas de 500 proyectos relacionados con el trabajo de

2 International Business Machines (IBM) fue fundada en 1911 en Estados Unidos. Es una de las empresas de tecnologia mds grande del
mundo con operaciones en mas de 170 paises y mas de 345.000 empleados. En el 2021 tuvo ingresos por 57 billones de ddlares.

2 Los médulos disponibles son: Trace, Documents (Fresh Insights y Certifications) y Data entry and Access. M s informacién se puede
obtener del Whitepaper en https://www.ibm.com/downloads/cas/EXIMA10X.
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Blockchain en una amplia gama de industrias, incluidos los servicios financieros, el
envio y la atencién médica?3.

Clientesy Existenvarios actores relevantes dentrode la industria alimentaria que ha empezado a
Proyectos explorar la solucién. Algunos casos de mayor renombre son Walmart, Nestlé, Tyson
Foods, Carrefour, Albertsons, Raw Seafoods y CHO?. Para el casode la industria
vitivinicola, en asociacién con eProvenance, lanzaron la plataforma VinAssure™?2>,
Video https://www.youtube.com/watch?v=QWijITDHLMQ
Promocional | https://www.youtube.com/watch?v=INGZCqgAXel
https://www.youtube.com/watch?v=egAbHbl4C-s
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 15: KSI® Blockchain & SCF
Productoy KSI® Blockchain & SCF
Empresa Guardtime . —_
Tipo Mediana Empresa guardtlme =
URL https://guardtime.com/
Origeny La compania fue fundada en el afio 2007 en Estonia. Con su mision de hacer el mundo
Aio universalmente confiable desarrollé soluciones ciberseguridad. Su disefio KSI®
Blockchain fue implementado por el propio gobierno de Estonia en 2009 y desde
entonces ha estado protegiendo los registros digitales de los servicios estatales del
pais26,
Modelo de Bajo el lema “The Tokenization of Everything” ofrece una solucion basada en KSI®
Negocioy Blockchain combinada con Supply Chain Frameworkde Guardtime que da origen a una
Tipo de plataforma diseiiada para mejorar e integrarse con sistemas existentes, y conectar
Blockchain partesy dispositivos inteligentes a través de cadenas de suministro extendidas.

Informacion
de Reportes

Acorde con lo que informa la empresa, el equipo cuenta con mas de 150 personas
enfocadas en criptografia, desarrolladores de software y arquitectos de seguridad.

y Balances Tiene presencia en el Reino Unido, Medio Oriente, Asiay América. Los ingresos
estimados estanenel orden de los 38 millones de ddlares anuales.

Clientesy Ademas de haber desarrollados proyectos con el Gobierno de Estonia en sistemas de

Proyectos confianza, se desarrollaron casos de uso una de las mayores empresas de bienes de
consumo de China.
También en la industria vitivinicola australiana, donde en asociacién con el endlogo
Jeff Grosset yel viticultor David Travers en Australia construyeron una prueba de
concepto para evitar el fraude y garantizar la integridad del vino?’.

Video https://www.youtube.com/watch?v=xvknTeiSLv8

Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

2 Asi lo detalla en el informe Jonny Fry en https://medium.com/swlh/ibm-focuses-on-digitising-its-clie nts-80c02 2804333.
 En el siguiente articulo se detallan los casos que han ido implementando y explorando la solucién https://www.protocol.com/ibm -
blockchain-supply-produce-coffee.

% E| sitio web de VinAssure https://www.eprovenance.com/home/services/vinassure/.

% Estonia es uno de los paises con mayor nivel de digitalizacién del mundo, la solucién de Guartime implementada es la responsable de
brindar la ciberseguridad del proyecto. Se pueden ver los detalles en https://e-estonia.com/solutions/cyber-security/ksi-blockchain/.

2" El caso puede ser consultado en el sitio https://e-estonia.com/guardtime-wine-authentication-system/.
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6.1.2. Soluciones Desarrolladas por Startup’s

Tabla 16: AgriOpenData

Productoy AgriOpenData —

Empresa EZ Lab | AGRI .

Tipo Startup EQ.TDGBZEE E‘ ‘L_Ob_‘

Bloc:chT olutions

URL https://www.agriopendata.it/
https://www.ezlab.it/

Origeny Fundada en Padua, Italia en el 2014. Es una empresa especializada en soluciones

Afo digitales avanzadas enlas industrias agricola, alimentaria y textil.

Modelo de Es una plataforma digital que utiliza tecnologia Blockchain y Smart Contracts parala

Negocioy trazabilidady certificacion de productos agricolas. Brinda un sistema de seguridad para

Tipo de proteger el origen, la sostenibilidad ambientaly los valores éticos a lo largo de la

Blockchain | cadena de suministro, aumentando la produccion de alta calidad (en particular los
productos organicos) y garantizando un incremento del valor econémico del
producto.

Informacién | Acorde a lo informado en su sitio web el proyecto AgriOpenData cuenta con un

de Reportes | equipo?® multidisciplinario de 11 personas, compuesto expertos del sector de la

y Balances agronomia, informatica, Blockchain, comunicacién y marketing. En el afio 2020 recibid
financiamiento?® por mas de 700.000 euros para avanzar con sus planes de expansion.
En dicho informe mencionan que para el cierre de 2019 tenian en curso mas de 40
proyectos de aplicaciones comerciales en la Blockchain, mas de 240.000 euros de
facturacidn con una proyeccion de alcanzar los 7 millones en los préximos 5 afios.

Clientesy Existen casos de estudios con empresas de Alimentos de Arroz (casode Riseria

Proyectos Campanini y BASF Agricultural Solutions) y Quesos (caso de Caseificio San Rocco).
También ha desarrollado casos de uso con bodegas de vinos. El mas conocido es el
realizado en conjunto con la empresa EY para la bodega Placido Volpone. Otras
bodegas que han experimentado la solucién son Vignaltay Parcodel Venda.

Video https://www.youtube.com/watch?v=uWZG8jBZ-9Y

Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

2 E] equipo de trabajo del proyecto AgriOpenData https://www.agriopendata.it/team
2 En el sitio web de la plataforma de equity crowfounding MamaCrowd se encuentran todos los detalles asociados al financiamiento del
proyecto https://mamacrowd.com/en/project/ez-lab/
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Tabla 17: Authena Shield™

Productoy Authena Shield™

Empresa Authena @

Tipo Startup AUTHENA

URL https://authena.io/

Origeny Es una empresa suiza fundada en 2018 que busca apoyar a las marcas para evitar las

Aio falsificaciones y las distribuciones ilegales de productos mediante una plataforma de
trazabilidady autenticidad.

Modelo de | Ofrece soluciones tecnoldgicas basadas enloT y Blockchain que permite a las empresas

Negocioy garantizar la seguridady la trazabilidad del producto dentro de las estructuras de

Tipo de ventas globales. El sistema integra Blockchain junto con etiquetas, transpondedores,

Blockchain geolocalizadores y sensores ambientales especializados y personalizables parala

proteccion de la marca, la seguridad del producto y el rastreo. La tecnologia de
proteccion se basa en tres pilares3?: sello fisico-digital, gemelo digital, Blockchain y
Smart Contracts. La operacion estd asegurada enla red de Ethereum. El software de
gestion de productos permite administrar todos los recursos en un tablero.

Informacion
de Reportes

Estd integrada por 15 miembros con expertos en cada uno de los verticales de
negocios (Pharma, Luxury, Industrialy AgriFood / Wines) y expertos técnicos en las

y Balances tecnologias de loT y Blockchain. Tiene presentada 8 patentes en Estados Unidos y
Europa. En el 2021 recibid financiamiento del fondo Ecliptic Capital por 2,3 millones de
ddlares como parte de la ronda de inversiones semilla. Esto posibilitd un crecimiento
afo a afio de mds del 300% de la compaiiia. Previamente habia recibido inversiones
angelesy aceleradoras por parte del fondo MassChallenge y de inversores privados3?.

Clientesy Actualmente existen productos protegidos por la tecnologia de Authena en mas de 70

Proyectos paises. Proyectos desarrollados para diversas Industrias comola Agricultura,
Farmacéuticas, Fraganciasy Cosméticos, Alimentaciény Bebidas.

Se destaca el casode la bodega suiza Schuler St. Jakob3®2. No es la Unica, ya que existen
mas bodegas que han adoptado la tecnologia e inclusive Authena ofrece en su sitiouna
tienda de vinos auténticos33.

Video https://www.youtube.com/watch?v=FyemnySVaX8

Promocional | https://www.youtube.com/watch?v=YCJAoSnpNy!

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 18: Everledger

Productoy Everledger

Empresa

T St EVErLEDGER

% E] sello fisico-digital consiste en etiquetas NFC con informacién cifrada para proteger los productos, se diferencia de los cédigos QR o
cédigos de barras en funcionalidad, legibilidad y seguridad. El gemelo digital es una representaciéon digital dinamica del producto fisico
protegido, esto hace que su estado e informacidn sean facilmente verificables con un teléfono inteligente. Para la solucién de Blockchain
indican que la plataforma es agndstica, pudiendo adaptarse facilmente a cualquier protocolo y ademas informan haber decidido no utilizar
redes y consorcios privados de Blockchain. La informacién de la solucién tecnoldgica se puede encontrar en https://authena.io/technology -
solution/.

31 La composicién del equipo de trabajo, las patentes presentadas y el crecimiento de la compafifa es informado en su propio sitio web
https://authena.io/about-us/. Mientras que la informacion de las inversiones recibida por los fondos se puede localizar en
https://www.startup.ch/Authena y https://www.crunchbase.com/organization/authena.

2 E| caso de la bodega suiza se puede encontrar en https://authena.io/designation-of-origin-premium-wines-protected-from-forgery/.

* |a tienda de Authena se puede encontrar en https://authena.io/store/.
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URL https://everledger.io/

Origeny La empresa fue fundada en 2015 en Londres, Inglaterra. Se define como una compaiiia

Ao de transparencia digital, que busca brinda soluciones tecnoldgicas para aumentar la
transparencia enlas cadenas de suministro globales.

Modelo de Mediante la plataforma desarrollada que integra las tecnologias de Blockchain e loT

Negocioy ofrece transparencia enla cadena de suministro, trazabilidad de objetos, confiabilidad

Tipo de de los reclamos e identidades digitales Utiles. La plataforma opera en la red de

Blockchain Blockchain privada de IBM basada en Hyperledger Fabric. El ecosistema esta

compuesto por tres herramientas: Capture, Amplify e Identity. El modelo de
monetizacién implementado es del tipo licencia basada en el uso.

Informacion
de Reportes

Se estima que la fuerza laboral esta dada por un equipo de al menos 60 personas. Ha
participado en 8 rondas de inversion desde su origen recibiendo fondos de 16

y Balances inversores diferentes por un totalde 39,8 millones de délares34.
Clientesy Everledger fue pionera en incorporar el uso de Blockchain con su plataforma de
Proyectos trazabilidad para el seguimiento de diamantes. Hoyintegra una amplia gama de
soluciones para diversos articulos de lujo, objetos de arte, minerales, vinos y licores
entre otros.
Un casode estudio es el realizado en asociacion con Avery Dennison3> y Wine Trade
Network3® donde la plataforma proporciona una prueba integrada de procedencia del
vino.
Video https://www.youtube.com/watch?v=SY2VsIL9DKY
Promocional | https://www.youtube.com/watch?v=GKBxZVEzMNU
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 19: Provenance
Productoy Provenance
Empresa
Tipo Startup
URL https://www.provenance.org/
Origeny Es una empresa fundada en Londres, Inglaterra en 2013. La plataforma permite a las
Aio marcas dar pasos hacia una mayor transparencia alrastrearlos origenes y las historias
de los productos.
Modelo de Mediante el desarrollo de software y Blockchain la solucién de Provenance recopila y
Negocioy comparte informacion clave de productos y logistica de una manera segura, confiable y
Tipo de accesible, acercandola cadena de suministroal comprador. La soluciéon trabaja sobre
Blockchain la red de Ehtereum. Dado el enfoque de sostenibilidad que signa ala empresa, solo

utilizan la Blockchain de una manera conservadora para registrar la verificacion de
puntos de prueba de terceros?’.

Informacion
de Reportes
y Balances

La empresa cuenta con certificacion B Corp. Se estima que cuenta con un equipo de
trabajode 30 personas. Sus fuentes de ingresos provienen del cobro por el uso del
softwarey de rondas de financiamiento con inversores de impacto que llevan un
monto total acumulado hasta la fecha de 6 millones de délares.

3 Los principales inversores fueron los fondos Tencent, Fidelity Investments, GMP Securities y Business.gov.au. Se pueden ver los detalles
de las rondas de inversion en el sitio web https://www.crunchbase.com/organization/blocktrace/company financials.

* Empresa que desarrolla soluciones de etiquetas inteligentes.

% Comerciante de vinos 'Appellation Earth' del Valle de Napa en Estados Unidos.

% Las implicancias energéticas en el uso de Blockchain con la mirada de Provenance se puede ver en https://www.provenance.org/news-
insights/blockchains-and-energy-consumption.
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Clientesy La plataforma la estan utilizando mds de 200 marcas endiversas industrias y paises.

Proyectos Existen casos de aplicaciéon como el de Pinces (productos con atun), Napolina (tomates
enlatados), Cult Beatuty (productos de belleza)38.

Video https://www.youtube.com/watch?v=CDMBzB4dQx8&t=238s

Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

6.1.3. Soluciones Desarrolladas por Fundaciones

Tabla 20: FairChain

Productoy FairChain

Empresa

Tipo Fundacién

URL https://fairchain.org/

Origeny Es una fundacion radicada en Amsterdam, Paises Bajos originada en2012. Tiene la

Ao misién de estimulary apoyar modelos de negocio que contribuyan a una distribucién
realmente justa de la riqueza entre todas las partes de la cadena de valor.

Modelo de Fairchain promueve soluciones desarrolladas en conjunto con la empresa KrypC. Esta

Negocioy basadoen Blockchain como herramienta diferencial para proporcionar un sistema

Tipo de confiable, transparente y facilitador de los pagos digitales sinintermediarios con los

Blockchain productores.

Informacion
de Reportes

La entidad no dispone de personal contratado. Opera como una Organizacionde
Beneficio Publico: Algemeen Nut Beogende Instelling (ANBI). Recibe ingresos por

y Balances aporte de donaciones y también por la explotacidon de la plataforma.

Clientesy La fundacién ha desarrollado varios casos de uso donde se puede destacar

Proyectos principalmente los proyectos realizados en la industria del café, como es el caso de
Moyee Coffee de Etiopia y también en la industria del cacao, como es el caso de The
Other Bar con chocolates de Ecuador.

Video https://www.facebook.com/watch/?v=747263935867673

Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

6.2. Caracterizacion de los Jugadores Nacionales

En el ambito nacional la oferta es mds restringida. El caso de estudio de la bodega Costaflores
representa una verdadera innovacién en la industria y sera analizadoa continuacién. También, en el
relevamiento se detectaron empresas que estdn comenzaron a introducir estas soluciones
recientemente, fundamentalmente aplicadas a la industria agropecuaria.

% | os casos ejemplos se pueden visitar desde el sitio web de Provenance https://www.provenance.org/shoppers
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6.2.1. Solucion Desarrollada porla Bodega Costaflores

Tabla 21: OpenVino

Productoy OpenVino
Empresa BioDigital Cert™
Costaflores3® :) PENVIN O
Tipo Open-Source
URL https://vco.costaflores.com/
https://openvino.exchange/costaflores
https://openvino.org/
Origeny El proyecto OpenVino desarrollado por Mike Barrow nacié en 2018, aplicdndose a los
Aio vinos de la bodega Costaflores desde ese entonces. La base del proyecto esta entres
pilares: tokenizacion, para definir el precio; trazabilidad, para saber las opiniones de
los consumidores; y transparencia, a partir de certificaciones. Asu vez, con la
incorporacién de la tecnologia de |oT y en conjunto con Kleros desarrollaron BioDigital
Cert™ que busca dar una auto certificacién organica.
Modelo de | OpenVino es una coleccién de paquetes de software, procesos comerciales y disefios
Negocioy de cédigo abierto. El objetivo fue crear la primera criptomoneda del mundo de cédigo
Tipo de abierto, transparente y respaldada por vino al exponer las prdcticas técnicasy
Blockchain comerciales de la bodega. Tal como describe su creador en la Wiki del proyecto??, es

un experimento altruista para crear un nuevo modelo de negocio ético y sostenible.
Los registros sonllevados en la Blockchain de Ethereum con el token ERC20.

Informacion
de Reportes

La implementacidn del proyecto por el momento solo se ha realizado con los vinos de
la bodega Costaflores. En el primer afio donde se puso en marcha el proyecto fue en

y Balances 2018, con el mecanismo de emitir token MTB acorde a la cantidad de botellas
producidas en cada cosecha. Los MTB de cada temporada se podian adquirir a partir
de la ofertainicial (ICO) que se produce entre el mes de mayo y junio. Luego, los
tokens pueden ser conservados o comercializados como cualquier otra cripto divisa. A
partir de los tres afios se habilita la posibilidad de canjearlo por el equivalente del vino
de Costaflores. Los indicadores de cada cafo son los siguientes:

e En 2018 seemitieron 16383 token MTB18 (16383 botellas)a 4,60 a ddlares (0,0078
ETH) o 100 pesos de ese momento.
e En 2019 se emitieron 17707 tokens MTB19 (9600 botellas) a 5,10 ddlares
(0,027778 ETH) 0 230 pesos de ese momento.
e En 2020 se emitieron 9600 tokens MTB20 (9600 botellas) a 2,90 ddlares (0,01369
ETH) o 350 pesos de ese momento*!,
e En 2021 seemitieron 12121 tokens MTB21 (12121 botellas) a 2,30 ddlares
(0,000855 ETH) 0 440 pesos de ese momento*2.
e En 2022 seemitieron 4598 tokens MTB22 (4598 botellas) a 2,10 ddlares (0,001566
ETH) o 580 pesos de ese momento.
Clientesy La primera implementacién de Openvino se desarrolla como una prueba de concepto
Proyectos para la bodega boutique Costaflores. Las versiones posteriores disponibles en 2022 ya

estandisponibles gratuitamente para otras bodegas del mundo*3.

% La bodega Costaflores localizada en Perdriel, Mendoza fue adquirida por Mike Barrow (Mike Tango Bravo) en 2003. La bodega boutique
elabora vinos organicos desde el 2007. El sitio web es https://costaflores.com/es/.

0 La direccién de la Wiki del proyecto es
https://openvino.atlassian.net/wiki/spaces/OPENVINO/pages/184156166/0verview+of+the+OpenVino+Project.

“LEl detalle de la ICO se puede ver en el siguiente enlace https://costaflores.com/es/mtbh20-ico-token-launch/.

“2E] detalle de la ICO se puede ver en el siguiente enlace https://costaflores.com/es/mtb21-vco-token-launch/.

3 Articulo periodistico con el resumen de la historia y situacién actual del proyecto OpenVino https://www.guardal4.com/noticias/la-
primera-criptomoneda-respaldada-en-vino-del-mundo-es-mendocina-como-funciona/
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Recientemente OpenVino y el Instituto Nacional de Vitivinicultura firmaron un acta
compromiso como objetivo establecer una relacién de colaboracion a fin de facilitar el
acceso a bodegas del pais a los servicios que brinda plataforma, en su mddulo de
tokenizacion, aportando el desarrollo y funcionamiento de un web-service para validar
informacion sobre las bodegas inscriptas y sobre el andlisis libre circulacion del vino*4.

Video
Promocional

https://www.youtube.com/watch?v=GvhYdOVTmIM
https://www.youtube.com/watch?v=CWLzErz7Xvc
https://www.youtube.com/watch?v=HvIkS-BLCho

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

6.2.2. Soluciones Desarrolladas por Startup’s Nacionales

Tabla 22: Origino

Productoy Origino (ex Carnes Validadas)*>

Empresa Az, =N

Tipo Startup Sbﬁ%”lig l@ Qthllgl BNhO

URL https://www.carnesvalidadas.com/index es.php
https://origino.io/#

Origeny Tuvo su origen a principios de 2019 en el pais con el objetivo de construir una

Afo plataforma que facilite el accesoa los servicios asociados alagro. Con eje en la
trazabilidad y mediante Blockchain brindar transparencia, claridady confianza a los
procesos productivos.

Modelo de Ofrece una plataforma de trazabilidad ampliada sobre Blockchain que permite conocer

Negocioy todo sobre el animal, donde nacid, cuando, con que se alimentd, el tiempo que

Tipo de permanecié en cada lugar, que personas estuvieron involucradas, las certificaciones de

Blockchain cada establecimientoy las formas de trabajo. Se busca lograr que esta diferenciacion

permita descomoditizar la carne, diferenciar la marcay lograr un mejor
posicionamiento en el mercado. Promoviendo una mayor creacidn y captura de valor a
lo largo de la cadena de valor de la carne. Ademads, estd planeadointegrar nuevas
cadenas de suministro primarias. La plataforma de Carnes Validadas utiliza un sistema
hibrido con Blockchain permisionada propia (CV Blockchain) utilizando NFT ERC721vy la
blockchain publica de RSK (IOVlabs). Esta ultima blockchain corre sobre la red Bitcoin.
El modelo de monetizacién utilizado es una combinacién de Licencia basado en uso
para el registro de las cabezas de ganado y tarifa por transaccién para los eventos de
transferencias. Enambos casos con una politica freemium para el plan inicial. Dentro
de su porfolio también ofrece productos de Seguros y Créditos.

Informacion
de Reportes

El equipo esta conformado por 13 personas que integran desarrolladores de softwarey
especialistas de las areas de marketing, comunicacion y prensa. Si bien actualmente

y Balances solo estanoperando en el pais, cuentan con planes de expansion al restode LatAm. En
la primera etapa el financiamiento estuvo dado por socios estratégicos de la industria.
Luego realizaronrondas abiertas de inversidn y programas de financiamiento?®.

Clientesy Actualmente ya se han generado mas de 30.000 Tokens Vaca con 110 usuarios,

Proyectos contando con varios clientes del sector agropecuarioargentino. Es importante destacar

* Elinforme oficial se puede ver en el siguiente enlace https://www.argentina.gob.ar/noticias/bodegueros-argentinos-se-podran-sumar-al-
mundo-de-la-criptomoneda-respaldada-por-vino.

% La empresa realizo recientemente un cambio de nombre e imagen de Carnes Validadas al nuevo Origino. A la informacién se puede
acceder en https://www.linkedin.com/posts/origino-io_origino-activity-6934869764452274176-Vg-

e?utm_source=linkedin_share&utm medium=member_desktop web.

% https://www.serindustria.com.ar/carnes-validadas-la-startup-argentina-que-busca-conquistar-el-mercado-ganadero-latinoamericano/ y

https://algorand.foundation/news/carnes-validadas-grant-award.
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el hito logrado en el 2021 donde Cabafa Pilagd en conjunto con el sistema de Carnes
Validadas lograron exportar carne trazada enla plataforma de Blockchain®’.

Video https://www.youtube.com/watch?v=cAyXi34oll4
Promocional
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 23: Tracestory
Productoy Tracestory
Empresa =~
Tipo Startup TraceSto ry
URL https://www.tracestory.com/
Origeny La empresa fue fundada en el afio 2020 en Cordoba con el objetivo de ofrecer una
Ao solucién de software que permita hacer visible el origen y la cadena de valor de los
productos de forma transparente, segura e instantanea.
Modelo de La plataforma desarrollada es aplicable a diferentes verticales de produccién agricola-
Negocio y ganaderasinla necesidad de intervenir o modificar el proceso productivo. El modelo
Tipo de de monetizacion que utiliza es del tipo Freemium con un accesogratuitoa las
Blockchain funciones basicasy el cobro de una membresia mensual por el agregadode

funcionalidades extras.

Informacion
de Reportes

El equipo esta conformado por 10 personas con una fuerte base de desarrolladores de
softwarey especialistas en marketing. El proyecto recibio financiamiento del Fondo de

y Balances Coinversién para Emprendimientos Agtech de la provincia de Cordoba*s.
Clientesy En su sitio web mencionan los casos de estudio trabajados con empresas ganaderasy
Proyectos en la produccién de hortalizas. También se destaca el proyecto realizado con la bodega
MariCla en Mendoza*.
Video https://www.youtube.com/watch?v=A9zFLkoJH2Q
Promocional
Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa
Tabla 24: Ucrop. it
Productoy Ucrop.it
Empresa 1'
Tipo Startup —
ucrop.it
URL https://ucrop.it/
Origeny La empresa se conforma en el 2018 en Buenos Aires con el objetivo de crear una
Ao plataforma de agricultura colaborativa para la trazabilidad de granos, con un enfoque
centradoen el agricultory en la produccién agricola sustentable.
Modelo de La plataforma escalable y adaptable a todo tipo de productor (pequeios, medianos y
Negocioy grandes), distintas zonas geograficasytipos de cultivos permite el registrode las
Tipo de actividades agricolas posibilitando crear la historia del cultivo cripto confidencial. Con
Blockchain

“"En la siguiente nota periodistica del sitio especializado se destaca el hito logrado https://news.agrofy.com.ar/noticia/194019/hito-arabia-
saudita-recibio-carne-argentina-trazada-blockchain.

“8 https://agroverdad.com.ar/2021/07/se-conocieron-los-seis-proyectos-que-seran-financiados-por-el-fondo-agtech-de-cordoba.

* El caso se puede encontrar en el siguiente link https://www.linkedin.com/posts/tracestory-sas_trazabilidad-kilimo-agtech-activity -
6930234202193817600-e5mc?utm source=linkedin _share&utm medium=member desktop web.
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el modelo de monetizacién planteado, el uso de la plataforma es gratuito para los
productores y se cobra por el uso a los clientes que consumen la informacion.

Informacién | El equipo cuenta con 45 personas y ha recibido financiamiento por tres millones de
de Reportes | ddlares en rondas de inversion pre-semillay semilla.

y Balances

Clientesy Con operaciones en Argentina, Paraguay y Uruguay, mas de 700 productores y 16

Proyectos clientes ya tienen trazados sus cultivos con la plataforma con un millén de hectareas
registradas, proyectando llegar a 3,5 millones para fines de 202259,

Video https://www.youtube.com/watch?v=zLVKR94bFmk

Promocional

Fuente: Elaboracion propia a partir del relevamiento de la empresa

6.3. Casode Exito de la Bodega Placido Volpone

Tal como lo menciona en su sitio web?, la Bodega Placido Volpone fue la primera en el mundo en
certificar la cadena de suministro de sus vinos utilizando la tecnologia de Blockchain. La solucion
desarrollada por EY en colaboracién con EZLab, representd una verdadera innovacién capaz de auto
certificar con trasparencia toda la trazabilidad de la cadena de produccién y transformacién del vino.
Esta solucion le permitié al consumidor conocer el origen, las caracteristicas organolépticas ytoda la
cadena agroalimentaria e industrial del vino consultando con un smartphone el cédigo QR presente
en la etiqueta.

Ilustracion 42: Sitio Web de la Bodega Placido Volpone con la Certificacion Blockchain

PLACIDO VOLPONE

CERTIFICAZIONE BLOCKCHAIN

Este casofue analizadovarios autores que dieron lugar a trabajos de Tesis y Libros especializados:

e Unode ellos es en la Tesis de Prencipe (Blockchain basedtraceability as a solution for traceability
issues in the agri-food sector. The Placido Volpone winery case study, 2020).

e Otroesen laTesis de Devetag (La tracciabilita come leva di Marketing per creare fiducia., 2018)

% https: //www.forbesargentina.com/innovacion/el-as-sobre-manga-netflix-sumar-ingresos-podria-enfurecer-consumidor-n18799.
L En el sitio web de la Bodega donde se detalla es https://placidovolpone.it/blockchain-vini/. Es posible verificar la informacién grabada en
la Blockchain en https://placidovolpone.it/vini-saggi/. Un ejemplo de ello es https://placidovolpone.it/vini-saggi/altomare/blockchain -

altomare-2017/.
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e También es tratando en el libro de Giovanni (Blockchain Adoption in the Winery Industry, 2021,
pag. 43 a 72) donde el autor le dedica el capitulo 3 a la adopcion de Blockchain en la industria
vitivinicola y especialmente al estudio de este caso.

Si bien en el libro de Giovanni se trata el caso con mds profundidad el tema, se puede ver que los
autores siguieron una metodologia de trabajosimilar. En primer lugar, realizando una evaluacion del
escenario, luego detallando los mecanismos de recoleccién de datos, continuando con el desarrollo
propiamente de la solucion, los objetivos de la comunicacidn y finalmente el andlisis del desempefio
econdmico y estratégico obtenido. Los aspectos mds relevantes de estos informes son extraidos a
continuacién:

e Evaluacion del escenario

En el sector vitivinicola italiano, las compafias requieren cada vez mas transmitir los principales
valores de sus productos (el territorio, los métodos y el profesionalismo) al consumidor final, siendo
estos la garantia de calidad y autenticidad.

Se estima que anualmente en ltalia se registran pérdidas econdmicas por dos billones de euros en el
sector vitivinicola producto de la falsificacion.

Los consumidores estan mas interesados en el origen de los productos, las materias primas utilizadas
y la calidad de los métodos empleados. Basada en una encuesta (informada en el reporte de la
empresa EY en 2019) se obtuvieron los siguientes datos:

o El 71% de los consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas alto si se le provee
informacion referida a la calidad, transparencia y procedencia.

o EI60% de los consumidores verifica las etiquetas para ver el grado de sostenibilidad.
o EI'74% de los consumidores esta influenciado por latransparenciay la trazabilidad.
o AlI89% le gustaria conocer los criterios para una certificacion de origen.

e Mecanismo de recoleccion de datosy desarrollo de la solucidn

Mediante un trabajo conjunto entre EY y Placido Volpone se analizaron todas las fases del proceso
productivo®?. La introduccion de la plataforma AgriOpenData desarrollada por la empresa EZLab fue
crucial para la optimizacion y automatizacion de la recoleccion de datos. A su vez, otra ventaja que
trajo esta plataforma fue el reemplazo de los libros de notas fisicos por digitales haciendo mds rapido,
seguroy confiable el registro. El proyecto se dividié en dos etapas:

o Elregistrode los datos en la Blockchain: Se estructuraron e implementaronlos Smart Contract
en Ethereum con la previa definicion y eleccion de que informacién estaria publica y
encriptada (informacion estratégica que la bodega debe mantener oculta).

2 No fue necesario incluir otros actores, ya que en la propia bodega se realiza todo el proceso productivo.
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llustracion 43: Registro Certificado en la Blockchain
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Fuente: Adaptado de Blockchain Adoption in the Winery Industry: The Case of Cantina Placido-Volpone pdf (pdg. 59), por Pietro
De Giovanni, 2021, Blockchain Technology Applications in Businesses and Organizations

La creacién de la Landing Page: De manera de que el consumidor pueda consultar toda la
informacion necesaria mediante el escaneo del cédigo QR impreso enla etiqueta la compaiiia

NeriWolff>3 disefio y desarrollo la pagina web.

3 NeriWolff pertenece ala empresa EY.
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llustracion 44: Landing Page con Informacion de Interés
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>DISTRIBUZIONE E VENDITA @

Fuente: Adaptado de Blockchain Adoption in the Winery Industry: The Case of Cantina Placido-Volpone pdf (pdg. 60), por Pietro
De Giovanni, 2021, Blockchain Technology Applications in Businesses and Organizations

e Comunicacion

Los objetivos perseguidos por EY y Placido Volpone no eranlos mismos. El principal objetivo de la
compafiia EY era atraer nuevos clientes>* demostrando la potencia de este tipo de soluciones.
Mientras que el principal objetivo de Placido Volpone era internacionalizar sus vinos. Este proyectole
dio la mejor promocién posible.

e Desempefio econdmico

En funcidén al analisis de balance contable del afio 2017 y a las entrevistas realizadas con el staffde la
bodega, la introduccidn de Blockchain como un mecanismo auxiliar de trazabilidad de los productos,
trajo beneficios con un impacto positivo econémico reflejado en los balances, inclusocon la inversién
de dinero requerida para implementar este nuevo sistema de trazabilidad. Los resultados fueron los
siguientes:

o Costos asociados a la implementacion de la tecnologia: El proyecto requirié una inversién de
40.000 euros y adicionalmente un costovariable de 0.10 euros por cada botella, ascendiendo
a un total de 13.000 euros dado que se monitorearon 130.000 botellas.

¥ Luego de finalizar el proyecto con la bodega, EY inicio varios proyectos mas con otras bodegas y con Carrefour.
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o Cambio de marca y publico objetivo: Ademads, la bodega decidid hacer un redisefio de las
etiquetas y empaques de su producto asociado al cambio de targety justificar el precio
premium a aplicar. Estoimplico un aumento de los costos de 0.20 a 0.70 euros por botella.

o Cambio de precio: Por los factores antes descriptos, la bodega aplicé un aumento de precio
de 7 a 9.20 euros por botella.

o Analisis econémico-financiero: El staff de Placido Volpone concluyé que el 80% del incremento
del precio premium se debid al cambio de marcayel 20% a la inversidnrealizada en la solucién
de trazabilidad. Esto implicd ingresos por 57200°° euros asociados al sistema de trazabilidad
Blockchain. Es decir, 4200°¢ euros por encima de los costos. Ademas, las mejoras en las
gestiones administrativas asociadas a la digitalizacién generaron una reduccién de costos de
3500 euros. Resultando en un margen total de la soluciéon de 7700 euros dados por la
introduccién de la solucién de trazabilidad.

o Retorno de la inversién del proyecto: EI ROl que entregd el proyecto fue de 14.53%. Este
resultado fue muy superior al ROl medio de las empresas vitivinicolas italianas que estaba
situado en 7% para el afio 2017.

e Desempeiioestratégico

Los datos tomados de Google Analytics, que surgieron de las consultas digitales realizadas por los
usuarios, arrojaron conclusiones muy positivas reforzandola idea del graninterés que desperté enlos
consumidores esta solucién. Ademas, la informacién adicional obtenida es de gran interés para el
disefio de mejores estrategias de marketing. Los principales resultados obtenidos fueron:

o Interés de los consumidores: La duracidn media de las visualizaciones fue tres minutos y
medio, lo que mostroé el interés de los usuarios en recorrer todos los datos informados en la
Blockchain.

llustracion 45: Visualizaciones del sitio Placido Volpone en 2017
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Fuente: Adaptado de L’applicazione della Blockchain nel settore vitivinicolo: il caso “Placido Volpone S.r.l” (pdg. 55), por Maria
Giovanna Devetag, 2018, http://tesi.luiss.it/22042/1/202711_CARUSO_CLAUDIA_Tesi-%20Claudia%20Caruso. pdf

o Informacién geografica: Un dato relevante fue que mas del 50% de las visitas provinieron de
paises europeos, concentrando la mayor parte en Italia, lo cual resulté légico dada la
concentracion de ventas en este pais. No obstante, Estados Unidos, ocupé el segundo lugar
del ranking representadoun Insight muy importante para promocionar el producto en dicho

* Elincremento del precio por botella fue de 2.20 euros lo que determina que 0.44 euros (el 20%) fue dado por la introduccién de Blockchain.
*¢ La diferencia entre elingreso de 57200 euros y los costos de 53000 euros dados por la introduccién de Blockchain.
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pais. Otro dato relevante surgié a partir de que se observaron consultas desde muchisimas
partes del mundo demostrando el éxito internacional de la campafia de comunicacion.

Ilustracion 46: Distribucion Geogrdfica de Visualizaciones del Sitio Placido Volpone en 2017

Fuente: Adaptado de L’applicazione della Blockchain nel settore vitivinicolo: il caso “Placido Volpone S.r.I” (pdg. 56), por Maria
Giovanna Devetag, 2018, http://tesi.luiss.it/22042/1/202711_CARUSO_CLAUDIA_Tesi-%20Claudia%20Caruso. pdf

o Caracteristicas generales: El alcance fue transversal en cuanto al género, el 54% de las
consultas fueron realizadas por hombres mientras que el 46% restante por mujeres. Con
relacion ala edad, el 61% estuvo dado por menores de 34 afios, seguido por el 28% del grupo
de edad entre 35y 44 afios y un 11% para los mayores de 55 afos.

llustracion 47: Distribucion Demogrdfica de Visualizaciones del Sitio de Placido Volpone en 2017

Dati demografici: sesso B sava 4 ESPORTA < CONDVIDI  #° MODIFICA
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Sapr2017-11giu 2018

Riepllogo  Uso del sito  E-commerce
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Tasso diconversione. Completamenti abietiivo
Utemi ¥ Nuoviwenti Sessioni F i i i Valore oblettivo

a1 370 766 51,96% 281 00:02:59 0,00% 0 0,00 USD

v male 296 250 553 52,80 287 00:02:51 000% 0 0,00 USD

7 2 female 116 11 213 4977 268 00:03:17 000% 0 0,00 USD

Fuente: Adaptado de L’applicazione della Blockchain nel settore vitivinicolo: il caso “Placido Volpone S.r.I” (pdg. 57), por Maria
Giovanna Devetag, 2018, http://tesi.luiss.it/22042/1/202711_CARUSO_CLAUDIA_Tesi-%20Claudia%20Caruso. pdf

Como conclusién, es muy relevante el impulso que le dio a la marca Placido Volpone la innovacidn
realizada, logrando beneficios econémicos y hacer transcender el nombre mas alld de la dimension
local.
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7. Desarrollodel Plan Estratégico de Marketing

En los capitulos previos se analizarony desarrollaron factores que conforman los drivers de este plan
de negocios. Luego de haber establecido los conceptos elementales e identificar las principales
tendencias, serealizé un estudio de la demanda demostrando la existencia de la necesidad por parte
de bodegas y consumidores. Esta dejd como resultado un terreno fértil para avanzar con la
investigacion de la oferta, la cual evidencié la aparicidon de un ecosistema de proyectos y empresas
que buscan satisfacer esos requerimientos dada la posibilidad real de monetizar este tipo de
soluciones.

Eneste capitulo, se profundizara enelanalisis e investigacidon de mercado y con el uso de herramientas
de planificacion estratégica, se definira la propuesta de valor con sus ventajas competitivas, se hara
una descripcién detallada de la solucion, se establecera la organizacidny los recursos requeridos que
permitiranllevar adelante el plan de marketing.

7.1. Las Fuerzas Competitivas

En primer lugar y mediante la aplicacién del modelo propuesto por Michael Porter, se indaga en las
cinco fuerzas competitivas que moldean la industria. La herramienta provee un modelo holistico, por
medio de una reflexion sistematica estratégica, que ayudard a comprender la intensidad del mercado.
Esta intensidad es la que determinard, en gran medida, la posibilidad de conseguir rentabilidades
superiores al costo de capital.

Las cinco fuerzas que se estudiaran en las siguientes secciones son: el poder de negociacién de los
clientes, el de los proveedores, la amenaza de entrada de nuevos competidores, de productos
sustitutos y el grado de intensidad de la rivalidad competitiva entre los actuales competidores de la
industria.

llustracion 48: Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
Nuevos
Competidores

4
e

existentes

L

Poder de

Negociacion ‘
de los

Poder de

Negociacion
de los Clientes

Proveedores

Fuente: Elaboracion propia

Para la evaluacion, se plantea una puntuacién con el objetivo de determinar su impacto. La escala
establecida es la siguiente.
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Tabla 25: Escala de Puntaje de Fuerzas Competitivas

Poder de Negociacion / Nivel de Amenaza / Intensidad de Rivalidad Puntaje
Muy Bajo 1
Bajo 2
Medio 3
Alto 4
Muy Alto 5

Fuente: Elaboracion propia

7.1.1. EIPoder de Negociacionde los Clientes

La fuerza estd determinada por el poder de negociacién que tienen los compradores en el mercado.
En el casode estudio, los principales aspectos a considerar son detallados en la siguiente tabla.

Tabla 26: Factores del Poder de Negociacion de los Clientes

Puntaje
» ara
., Evaluacion P ;
Factor Descripcion determinar
del Factor
el Poder de
los Clientes
En la actualidad no existen marcas
de referencia para este tipo de
soluciones en la industria
vitivinicola.
Asociacion que | A nivel global, si bien hay
. hace el empresas de gran magnitud con
Identidad de . . .
la marca comprador con | desarrollos en funcionamiento, Bajo 2
marcas ninguna ha logrado posicionarse
existentes como referencia.
A nivel local, solo hay proyectos
incipientes de startup’s surgidas
en los Ultimos afios, pero ninguna
posicionada en este sector.
Cantidad de El universo de posibles de
., clientes que bodegas target es mucho mayor a
Concentracion . .
) demandan la la cantidad de empresas que Muy Bajo 1
de los clientes S
mayor parte de | ofertan una solucidn similar por el
las ventas momento.
Se espera de parte de las bodegas
Mejora de gue las negociaciones por
Volumen condiciones del | reduccién de costos se Muv Alt 5
. . . u o
comprado comprador por | intensifiqguen a medida que se ¥
volumen incrementen los volimenes de
transacciones arealizar.
Costos enlos Dada las integraciones a realizary
Costode qgue incurre el | aun cuando se planteen todas las
cambio comprador por | estandarizaciones posibles, el Alto 4
cambiar de esfuerzo de cambio para los
proveedor clientes podria ser considerable.
. . Posibilidad de | Si bien es posible adicionar .
Diferenciacién , p. ) , Medio 3
lograr caracteristicas para diferenciar la
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identificacion solucidén ofrecida, es altamente
(disefio, calidad, | probable que puedan ser
funcionalidad, | replicadas por la competencia
etc.) rapidamente.
Se estima que el costo estimado
Costode la
iy del uso de la plataforma para las
. solucidn con . . .
Costorelativo ) bodegas sea relativamente bajo Bajo 2
relacién al costo L
. en relacidn con el costototal de
total del cliente .
produccion.
A pesar de que se puede detectar
Adecuada una necesidad creciente de
., informacidon de | incorporar soluciones de
Informacion ) .
las empresas transparencia ytrazabilidaden la .
de los . . Bajo 4
gue desarrollan | cadena de suministro, aun el
compradores . o .
estetipo de conocimiento sobre el potencial
soluciones de soluciones de este tipo resulta
bajo en laindustria vitivinicola.
Posibilidad de | No se estima que las bodegas
., gue los busquen realizar desarrollos
Integracion . . .
A ) compradores propios debido al grado de Bajo 2
hacia atras .. -
desarrollenla complejidad tecnoldgica que
solucién implica.

Fuente: Elaboracion propia

El promedio de los puntajes anteriores determina que el poder de negociacién de los compradores es

medio.

7.1.2. EIPoder de Negociacién de los Proveedores

En este caso, la fuerza estd determinada por la capacidad de negociacidon con la que cuentan los
proveedores del sector. Los principales factores considerados se describena continuacion.

Tabla 27: Factores del Poder de Negociacion de los Proveedores

Puntaje para

. determinar
., Evaluacion
Factor Descripcion el Poder de
del Factor
los
Compradores
. Existenalternativas como
., Cantidad de .
Concentracion compafifas que proveedores de infraestructura
de , Cloud y redes Blockchain que Medio 3
proporcionan el , . g
proveedores podran cumplir con los requisitos
recurso .
necesarios.
Cada uno de los proveedores del
Grado de sector esta ofreciendo
Diferenciacién | diferenciaciéon | capacidades con un grado de Medio 3
de insumos de los diferenciacion considerable
proveedores tantoen funcionalidad como en
precio.
Importancia Volumen de Dado que el tamafiode las Bajo 4
del Volumen compra que las | compaiias proveedoras de
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compainias del
sectorrealizan

infraestructura Cloudy redes
Blockchain es mucho mayor a los
proyectos que existen
actualmente para brindar esta
solucidn, se puede establecer
gue es baja laimportancia del
sector.

Costode
cambio

Costos enlos
que incurre el
comprador por
cambiar de
proveedor

El costode cambiar de
proveedor de infraestructura
Cloud o red Blockchain podria
ser muy alto. En gran parte, esto
dependera de como sea
desarrollada e implementada la
solucion.

Muy Alto 5

Fuente: Elaboracion propia

El promedio de los puntajes anteriores determina que el poder de negociacién de los proveedores es

alto.

7.1.3. La Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Esta fuerza representa las barreras de entrada para el ingreso de nuevos competidores al sector. A
continuacion, se analizanlos factores relevantes.

Tabla 28: Factores de la Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Puntaje para
., | determinarla
. Evaluacion
Factor Descripcion Amenazade
del Factor
Nuevos
Competidores
No necesariamente se espera
Ocurre cuando
gue la escala ofrezca una
el costo . .
, r reduccion considerable de
Economias de unitario se .
todos los costos (al menos no Medio 3
escala reduce al )
los asociados a las
aumentar el .
operaciones en las redes de
volumen .
Blockchain).
. Lainversion inicial esta
. Inversiones de L
Necesidades de ) principalmente concentrada .
. capital . L Bajo 4
capital . en investigacion, desarrollo,
requeridas . o
publicidad y promocion.
. Por el momento, existe un
Influencia de . . .
alto nivel de incertidumbre en
Barreraslegales | leyes, normas, .
. regulaciones sobre las redes .
y subvenciones, . Medio 3
. de Blockchain y sus
gubernamentales monopolios : .
respectivas aplicaciones en
estatales .
las cadenas de suministro.
Know-how El conocimiento de la
L acumulado en | industria, en la tecnologia .
Experiencia - . glay Medio 3
el desarrollo de | en gestiénde trazabilidad
la solucién puede representar alguna

Pagina 91 de 176



dificultad para ingresar al
mercado.

Accesoa
insumos /
Ventajas de
Costos

Existencia de
acceso
favorable a
insumos o
disminucién de
costos

Compaiiias que poseen como
parte de su propio porfolio
despliegues de
infraestructura, redes de
Blockchain o plataformas
integrables tienen accesos

mas favorables a insumos.

Medio

Fuente: Elaboracion propia

El promedio de los puntajes anteriores determina que laamenaza de entrada de nuevos compositores

es media.

7.1.4. La Amenaza de Entrada de Soluciones Sustitutas

Los posibles sustitutos de la solucidn ofrecida o barreras de salida del sector se analizan en este punto.
Los factores mds relevantes se plantean en la siguiente tabla.

Tabla 29: Factores de la Amenaza de Entrada de Soluciones Sustitutas

Puntaje
para
., determinar
., Evaluacion
Factor Descripcion la Amenaza
del Factor
de
Soluciones
Sustitutas
Existenalternativas comoser
certificaciones, sellos,
) denominacién de origen,
Refiereala ) .
. . normativas de etiquetado, entre
existencia de ,
. s . otras que buscan dar garantias en
Disponibilidad soluciones . .
) . la informacion. Alta 4
de sustitutos | sustitutasyala .
. En general, las alternativas
facilidad de . . . .
brindan informacion a nivel
acceso ,
estandar del producto, peronola
historia especificada de cada
botella.
Los costos de las soluciones
., alternativas representanun
Relacién entre .
. esfuerzo considerable paralas
el precio, el
. ) e bodegas.
Precio relativo | rendimientoy ) .
L . La confianza en las soluciones
/ Rendimiento calidad de la ) , Alta 4
. . alternativas esta dada por
y calidad solucién .
. trayectoria o por contar con aval
sustitutay . .
. de algun ente oficial (existen
ofrecida

obligaciones legislativas a
considerar).

Fuente: Elaboracion propia
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El promedio de los puntajes anteriores determina que la amenaza de entrada de soluciones sustitutas
es alta.
7.1.5. LaIntensidad entre Competidores Existentes

Estafuerza refiere a las empresas que compiten directamente en el mismo sector ofreciendo la misma
solucion. Este elemento, es probablemente el mds determinante del modelo. Seguidamente se
plantean los factores que lo definen.

Tabla 30: Factores de la Intensidad entre Competidores Existentes

Puntaje
para
., Evaluacién | determinar
Factor Descripcion
del Factor la
Intensidad
de Rivalidad
No hay empresas que se hayan
posicionado aun como referentes
de este tipo de soluciones.
Identifica si La implementacion de estas
L, ocas empresas | soluciones por el momento es .
Concentracion | P -mp o po . Muy Bajo 1
dominan el incipiente (existe un primer caso
mercado de uso en proceso de
implementacién y en asociacién
con el INV).
Posible océano azul.
El universo de funcionalidades y
. . Caracteristicas | caracteristicas que emergencomo
Diferenciacién .. . ..
entre de la soluciéon | posibles para adicionar en la Alto )
soluciones que lo hacen solucién es muy amplio. Por lo
diferente gue se proyecta una gran
capacidad de diferenciacion.
. La competencia | Se estima que la demanda de
Crecimiento , . . . .
de Ia sera mayor sila | implementaciones de este tipo de Alto 5
demanda crece | soluciones crecerden gran
demanda ..
lentamente proporcion.
Larivalidad sera
mayor si los No requiere niveles elevados de
costos de inversion inicial y no requiere
Barreras de .. .
salida abandonar un | sostener altos costos fijos. No se Bajo 2
negocio son estima que las barreras de salida
mayores a seanelevadas.
quedarse

Fuente: Elaboracion propia

El promedio de los puntajes anteriores determina que la intensidad entre competidores existentes es
baja.

7.2. Analisis FODA

El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para determinar la situaciénen la
que se encuentra un proyecto, empresa u organizacion es imprescindible de realizary necesario para
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poder proyectar a futuro. Esta herramienta de planificacién estratégica es probablemente la mas
difundida en los planes de negocios.

La matriz se compone de cuatro elementos. Dos de ellos, pertenecen al propio ambito del proyecto o
empresay sonel resultadode la indagacidninterna. Las fortalezas, ligadasa las ventajas competitivas
gue se tienen y las debilidades, ligadas a las dareas de mejoras o factores negativos que se deben
eliminar o reducir. Los otros dos elementos pertenecen al entorno, es decir, son el resultado de la
indagacidn externa. Las oportunidades, aspectos positivos del entorno que se pueden aprovechary
las amenazas, factores negativos externos que pueden obstaculizar el alcance del objetivo propuesto.

Luego de la determinacion de la matriz, el anadlisis continta con la formulacién de las estrategias. Los
cruces de los componentes de cada elemento permitirdn cuatrotipos posibles. Las principales son las
gue surgendel cruce de fortalezas y oportunidades como posibles estrategias ofensivas y del cruce de
debilidades y amenazas como alarmas a encender o estrategia de supervivencia. En el caso de los
cruces de fortalezas y amenazas surgen estrategias defensivas y del cruce de debilidades y
oportunidades surgen estrategiasde reorientacion.

Ilustracion 49: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1. Determinacion de la Matriz

Retomando el caso de estudio, en el analisis interno el foco esta puesto enlas fortalezas y debilidades
que la solucidn trae a la industria vitivinicola. Por supuesto, estos aspectos estan basados en las
caracteristicas que la tecnologia de Blockchain presenta intrinsecamente, como asi también en su
especial aplicacion en supply chain management.

Para el analisis externo, légicamente el contexto es el que define las oportunidades y amenazas,
estando el foco en las tecnologias complementarias, las transformaciones en las cadenas de
suministro globales, las demandas de informacién y transparencia en la industria vitivinicola, los
requerimientos de sustentabilidad, los cambios de modelo de negocios y la incertidumbre regulatoria.

Tabla 31: FODA - Fortalezas

La plataforma proporciona un incremento de la transparencia de los insumos, procesosy
métodos empleados en la produccion vitivinicola.
La tecnologia posibilita ver las transacciones registradas. Auditabilidad de la informacién.
Fomenta la mejora en la calidad de los productos.

F1
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La plataforma proporciona una mejora en la trazabilidad de las botellas de vino.

La tecnologia posibilita la inmutabilidad de la informacion. La irreversibilidad de los
registros colabora fuertemente con la seguridad de los datos.

Es una solucién innovadora en términos de tracking de productos.

Permite una procedencia completa e ininterrumpida a lo largo de la cadena de
suministro.

F2

La plataforma proporciona un incremento en el nivel de confianza en lamarcade la
bodega, en las prestaciones delvino y en las certificaciones organicas.

F3 Colabora fuertemente en garantizar la autenticidad, ya sea del producto, los certificados
y la informacioén brindada.

Fomenta la mejora en la experiencia del cliente.

La plataforma posibilita una reduccién de intermediarios y costos. Se dejan de requerir o
sereducen controles centralizados e intermediarios para transferir o garantizar la
informacion.

Permite aumentar la velocidad de reclamos de clientes agilizando la resolucion.

Permite reducir y/u ocultar la complejidad de determinados procesos generando una
optimizacién en el negocio.

F4

La plataforma posibilita una reduccién de duplicidad de datos. Se facilita compartir
informacion de forma consistente con los actores de la cadena de suministro.

La tecnologia brinda permanencia de datos y tolerancia a fallos. Es un sistema robusto
ante falla individual de nodos.

Proporciona interoperabilidad conectando a multiples agentes con diferentes niveles de
informacion. Mejora la comunicacién y facilita la interacciéon B2B.

F5

La plataforma permite desarrollar automatizaciones mediante tokenizaciény Smart
Contracts.

Mejora la coordinacidn, visibilidad y validacién de pedidos proporcionando informacién
precisa sobre ventasy recursos utilizados.

Habilita la posibilidad de mejorar los métodos de financiamiento al posibilitar la venta
anticipada de productos mediante tokens.

F6

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: FODA - Oportunidades

Nro. Oportunidades

Crecimientoen el interés de contar con mas informacion de procedencia, condiciones de
cultivo, produccién, conservacién y garantia de autenticidad de cada botella de vino.
Mayor predisposicion para pagar por un servicio que brinde la informacidn requerida.
Incremento en la demanda de vinos de alta gama.

01 Demanda creciente de vinos orgdnicos. Concientizaciény valoracion en el uso de
productos sustentables.

Necesidad, valoracién de informacién y diferenciacién de métodos de produccion y
conservacion. Complementos y mejoras por sobre los controles reglamentarios y
certificaciones.

Necesidad permanente de optimizacién de las cadenas de suministro. Mejoras en los
controles de calidad. Mayor eficiencia en la gestién de demandas y stocks. Optimizacion
02 en la logistica. Reduccion de costos y mitigacion de riesgos. Mejoras en el cash flow.
Tracking de productos a través de complejas cadenas de suministro. Multiples tipos de
casos de uso.

Expansién exponencial de tecnologias de 10T en agroindustria.
Transformacion en industrias 4.0. Reformulacién en la logistica y distribucion de

o3 productos.
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Expansién exponencial de tecnologias de Cloud computing, Al, ML y Big Data.

04 ) . .
Poder disruptivo en los modelos de negocio de muchos sectores.

Plataformas de intercambio de informacidn, activos y bienes digitales sinintermediarios.
05 Mercadoen plena expansion: “Tokenizaciéon de todo”.
Apertura a nuevos mercados.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33: FODA - Debilidades

Nro. Debilidades

La necesidad de incorporar informacién del mundo real requiere un alto nivel de

confianza y compromiso de los Ordaculos. Por lo que existe la posibilidad de:

e Falsificaciones o fraudes en los datos suministrados por las fuentes externas
representandoun problema en la confiabilidad de la informacién.

e Reticencia atransparentar determinada informacién que hoy es considerada privada
por desconfianza sobre su uso.

e Negativa o demora en realizar los cambios tecnolégicos y operativos necesarios para
facilitary acelerar el suministrode informacion.

D1

La falta de estandares, la multiplicidad de protocolos y de redes de Blockchain son
D2 | posibles problemas de comunicacion e interoperabilidad de la plataforma con otros
sistemas.

Por la complejidad tecnolégicay conceptos aun no dominados totalmente por los clientes

b3 y consumidores es posible que exista desconfianza de las bondades de la plataforma.
La tecnologia de Blockchain auin no estd completamente madura en torno al rendimiento
Y puede presentar problemas con:
e Performance. La latencia puede ser un problema a la hora de confirmar las
ba transacciones. Requerimientos de amplios anchos de banda.
e Escalabilidad. El incremento masivo en la cantidad de transacciones puede serun
limitante. Incremento masivo en el volumen de informacién almacenada.
e Consumo de energia. Blockchain de grantamafo requieren altas capacidades
informaticas y energéticas.
La tecnologia de Blockchain presenta desafios en torno a la seguridad en casos de:
e Hackeos dada la posibilidad de vulnerar registros si un nodo concentra mas del 51%
DS de la red.
e Privacidad dada la posibilidad de afectar confidencialidad cuando se adicionan nodos.
e Validacion de datos dada la posibilidad de que insuficiencia de control pueda generar
perdida de registros.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 34: FODA - Amenazas
Nro. Amenazas
Al Actores de la cadena de suministro se nieguen a participar de este tipo de soluciones por

reticencia a compartir informacion.

A2 | Las barreras de entrada para nuevos competidores son relativamente bajas.

Organismos oficiales y/o certificadores monopolicen la aplicacidn de soluciones basadas

A3
en la tecnologia Blockchain.

Restriccién legal. Posibilidad de que los gobiernos no acepten o consideren no adecuadas
A4 | lasimplementaciones de soluciones basadas enBlockchain y apliquen restricciones o
limitaciones.
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Aun en fasetempranay sin una Blockchain ganadora o dominante, las redes estansujetas
a la volatilidad pudiendo impactar en el desarrollo de la tecnologia y en el avance de
implementaciones. Las amenazas ante la posibilidad de “apagado” de la red de Blockchain
A5 | son:

e Preservaciéonde informacidn a largoplazo.

e Dificultad de comunicacién entre Blockchain distintas.

e Costos de cambio de proveedor de Blockchain.

Incerteza enel tiempo que puede transcurrir en que Blockchain logre penetrarla
infraestructura econdmicay social en forma masiva. O bien que no logre hacerlo.

A6

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2. Formulacién de las Estrategias

Con base enlos elementos desarrollados previamente, se establecen a continuacién los cruces que se
consideran clave de tratar.

Tabla 35: Cruces Clave para la Formulacion de las Estrategias

- | D1 | DO1 DA1
§ D2 DAS
S [ b3 DAL DA6
o | D4 DAS
2 D5 DAL DAS

Fuente: Elaboracion propia

Con los cruces establecidos, se formularadn las estrategias que permitiran delimitar el camino a
recorrer.

Tabla 36: Estrategias Ofensivas

Fortalezas y Oportunidades - Estrategias Ofensivas

Cruce E::f;s;a Descripcidonde la Estrategia
El cruce de estas variables representa la principal razén para el
desarrollo del plan.
La estrategia por seguirimplica encarar una fuerte campaiia de
promocion y difusion con las bodegas.
o1 Comercial A realizar mediante:

e Participacién en eventos y exposiciones de la industria vitivinicola.
Espacio para demos de la plataforma.

e Generar Webinars con informacién relevante para la industria, casos
de estudio, casos de éxito y testimonios.

e Reuniones con las bodegas para analisis de cada caso.
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En el casoespecial de la vitivinicultura organica, la estrategia para seguir
en este cruce de variables es promocionar y difundir las cualidades que
ofrece la plataforma en funcién a transparencia ytrazabilidad en el
cultivo y produccion de este tipo de vinos. Se debe buscar que el
mensaje esté dirigido al segmento de consumidores con mayor
preocupacioén por la sustentabilidad mediante publicidad en canales
digitales utilizando las herramientas de:

e SEO

e Email

e Redessociales

e Podcasty Videos

Tecnoldégica

El cruce de estas ventajas competitivas que ofrece la tecnologia de
Blockchain, con las necesidades que existenen la gestidonde las cadenas
de suministros, brinda un potencial muy altode escalamientoparala
plataforma.

Por lo tanto, la estrategia en este punto es concebir ala plataforma
como un framework extrapolable a otras industrias. El desarrollo
tecnoldgico de la solucion debera ser multiindustria, de manera que

FO2 pueda aprovechar el alto potencial de escalamiento.
La estrategia es generar pruebas de concepto y trials con bodegas para
gue puedan:
e Familiarizarse conla solucién.
Comercial e Realizar ejercicios empiricos de las reducciones de costos
operativos.
e Realizar ejercicios empiricos de las mejoras en el cash flow mediante
la venta de tokens.
La estrategia paralograr unaprovechamiento maximo de las
capacidades tecnolégicas disponibles es buscar establecer un esquema
de coopeticidn, join venture y/o alianza estratégica condesarrolladores
. de soluciones de loT para:
FO3 Comercial . . .
e Elagro. Especialmente en cultivos de vides.
e Industrias 4.0. Especialmente en produccién de vinos,
e Logistay distribucion. Especialmente en sistemas anti-falsificaciony
control de conservacion de bebidas.
La estrategia es desarrollar la plataforma en microservicios (100% Cloud
F04 Tecnolégica Native) utilizando Ios'rfac'ursos dela CIouc! F"l]blica gue se defina como
proveedora (no adquirir infraestructura fisica) para aprovechar los bajos
costos iniciales y la rapida capacidad de escalamiento.
La estrategia es desarrollar un Marketplace que permita realizar en
FO5 Comercial forma rapida y sencillala compra y venta de los Tokens asociados a cada
botella de vino.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 37: Estrategias de Supervivencia
Debilidades y Amenazas - Estrategias de Supervivencia
Cruce Ve de. Descripcidonde la Estrategia
Estrategia
DAL Comercial La estrategia por seguir en este escenarioimplica la creacién de una

comunidad abierta que fomente el desarrollo de la solucidn con el
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objetivo de facilitar las conexiones entre los diferentes actores y permita
el intercambio de conocimiento y experiencias.

Tecnoldgica

En este aspecto, la estrategia va a estar dada por dotar a la plataforma
de un mecanismoseguroy éptimo de prueba de consenso como asi
también del uso de una Blockchain que permita contar con permisos de
acceso para garantizar la privacidad de determinada informacion critica
para los clientes.

DAS

Tecnoldgica

Ante la volatibilidad que estan expuestas determinadas redes de
Blockchain y la amenaza que implica, la estrategia a adoptar consiste en
realizar una profunda investigacion tecnolégica con el fin de poder
evaluar la viabilidad técnica-econémica de poder operar con una red de
Blockchain de backup. Ademds, se evaluardn aspectos de optimizacién
de performance, escalabilidad, consumos, seguridad, interoperabilidad y
respaldo de informacion.

DA6

Comercial

Se estima que el desembarco en forma masiva de soluciones basadas en
Blockchain se produzca en un largo plazo (entre 5 y 10 afios). Por lo
tanto, es de esperarse que el cortoy mediano plazo la incertidumbre y
la desconfianza sobre soluciones de este tipo aun permanezcan
elevadas. No obstante, la estrategia por seguir implica financiamiento
con horizonte de largo plazo.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38: Estrategias de Reorientacion

Fortalezas y Amenazas - Estrategias de Reorientacion

Cruce

Tipo de
Estrategia

Descripcidnde la Estrategia

DO1

Comercial

En este caso, la estrategia va a estar enfocada en trabajaren un proceso
de concientizacién de los clientes acerca de la importancia de poder
transparentarygarantizar la calidad de sus productos y la sostenibilidad
de sus métodos, procesos y materiales empleados. La forma de
realizarlo podra ser mediante estudios de mercado e investigaciones
sociales que ayuden a demostrar con mas énfasis las necesidades y
tendencias ya identificadas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39: Estrategias Defensivas

Fortalezas y Amenazas - Estrategias Defensivas

Cruce

Tipo de
Estrategia

Descripcidonde la Estrategia

FA2

Comercial

Ante las pocas barreras de entrada naturales que se identifican para el
ingresode nuevos competidores, la estrategia para crearlas va a estar
dada por:

e Inversion en fidelizacidn de clientes.

e Inversion en construcciénde marca de referenciay liderazgoen la
solucion.

e Establecerlaexperienciay confiabilidad como ventaja competitiva.

FA3

Comercial

Hoy en dia, en la mayoria de los paises del mundo, el nivel de
incertidumbre en torno a los aspectos legales de las redes de Blockchain
es alto, tanto para el casodonde un actor tenga una posicion
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monopodlica como para que un gobierno determine su prohibicién. Por
lo que la estrategia por seguir esta vinculada fundamentalmente con la
FA4 idea de disponer como organizacién un profundo conocimiento de los
aspectos legales que pudieran afectar al modelo de negocio para lograr
detectar alguna posible advertencia a tiempo.

Fuente: Elaboracion propia

7.3. La Propuesta de Valor

La propuesta de valor se puede definir como la razén por la que un cliente compra un producto o
servicio. El proceso de creacién y disefio de la propuesta de valor esta dado por la investigacién para
determinar cémo generar valor para el cliente. La herramienta que resulta de ayuda para validar la
propuesta de valor es el Value Preposition Canvas. Este método de representacién visual, creado por
Alexander Osterwalder, especifica dos bloques bien diferenciados: el perfil del cliente y el mapa de
valor. El encaje del modelo se dara sise consigue que el mapa de valor coincida con el perfil del cliente.

llustracion 50: Value Preposition Canvas

Fuente: Adaptacion propia de Disefiando la propuesta de valor, por Alex Osterwalder, 2015

7.3.1. El Perfil del Cliente

En este espacio se busca conocer al cliente en profundidad. Surge de la observacién de sus habitos,
necesidades y comportamientos. El objetivo principal es poder encontrar un problema que valga la
pena resolver. Para ello, es importante poder organizar la informacién. Es asi, que el bloque esta
dividido en tres secciones:

e CustomerJobs: sonlas actividades que los clientes intentan resolver (tareasa terminar, problemas
a solucionar, necesidades a satisfacer, etc.)

e Pains: las frustraciones describen lo que les molesta a los clientes (antes, durante o después de
realizarloo lo que impide realizarlo) o los riesgos (potenciales resultados negativos).

e Gains: las alegrias describen los resultados y beneficios que quieren los clientes (pueden ser
necesarias, esperadas, deseadas osorpresa).

Enel casode estudio, los elementos identificados para cada seccidn son caracterizados a continuacion.
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Tabla 40: Caracterizacion de el Perfil del Cliente

Seccidn Descripcion
Transmitir los valores, esfuerzos aplicados y prestaciones de cada
botella de vino. Buscar que el consumidor pueda conocer con
muchos detalles cual es la impronta de la bodega.

Desdela Asegurar la autenticidad de cada botella de vino producida por la
perspectiva | bodega. Evitar que se pueda falsificar o adulterar el producto.
de la bodega | Diferenciary revalorizar cada botella de vino producida con
practicas sostenibles. Poder mostrar ytransparentar los métodos de

Customer . - . .
Jobs cultivo y produccidn para conseguir nuevos mercados y mejores
precios.
Adquirir vinos de alto potencial de guarda. Confiaren la
Desdela - . -
erspectiva autenticidad e informacion.
P Zel Regalarvinos de alta gama. Garantias de la calidad, métodos,
. productos empleados.
consumidor — " —
final Consumir vinos que puedan dar la garantia de haber utilizado
procesos y condiciones de produccién sostenibles.
No tener garantias de la autenticidad de la botella de vino y que no
haya sido adulterada o falsificada.
No tener certezas acerca de la sustentabilidad de los métodos de
. elaboracién empleados.
Pains

No tener evidencia verificable de la trazabilidad de la botella de
vino.

No contar con toda la informacidn requerida sobre el terroiry los
productos empleados en el cultivo de las vides.

Contar con informacién adicional que pueda transmitir la historia de
la botella de vino.

Poder consultar opiniones y calificaciones de la botella de vino
Gains tantode sus prestaciones como de su estado de conservacion.
Complementar con evidencias a las certificaciones existentes.
Acceder a informacidn sobre los procesos, productos y métodos
organicos empleados.

Fuente: Elaboracion propia

7.3.2. ElMapa de Valor

En este bloque lo que se busca es poder definir los elementos de la solucién propuestay cdmo van a
cubrir los dolores y los deseos de los clientes. Para ello, la informacion es organizada entres secciones:

e Products andServices: se detallantodas las caracteristicas y funcionalidades que la solucién ofrece
y que pretende ayudar a resolver las actividades de los clientes (Customer Jobs).

e PainRelievers: debe describir de manera exacta como la solucién aliviara los dolores de los clientes
(Pain). Es decir, como eliminara o reducira las frustraciones detalladas en el punto anterior.

e Gain Creators: se deben enumerar los beneficios que la solucién le puede aportar a los clientes
(Gain). Es decir, como explicitar como pretende cumplir con los deseos de los clientes.

En la siguiente tabla se detallan cada uno de los elementos del mapa que conformaran la propuesta
de valor.
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Tabla 41: Caracterizacion del Mapa de Valor

Seccién Descripcion

Plataforma (App/Web) de Trazabilidad, Transparencia y Prestaciones Ampliadas
basada en la seguridady confiabilidad de Blockchain.

Que permita registrar cada parte del proceso de produccion.

Que permita registrar cada parte del proceso de distribucién y venta.

Que permita transformar cada botella de vino en un NFT.

Que permita escanear QR/ID asociado a cada botella de vino para accederala
informacioén.

Que permita registrar la experiencia del consumidor sobre la calidad y estado de
conservacion de cada botella de vino.

Dar certeza de la autenticidad y unicidad de cada botella de vino.

Dar evidencia de las condiciones del terroir donde es producido el vino.

Dar evidencia de los materiales empleados y los tiempos de elaboracion.
Mayor transparencia sobre los métodos empleados para el cuidado del
medioambiente en la produccién.

Mavyor transparencia sobre el uso de productos sustentables empleados.
Mayor transparencia sobre las condiciones laborales implementadas.
Acceder a Informacion ampliada de las prestaciones.

Acceder a opiniones sobre las caracteristicas de cada botella de vino, estadode
conservacion y precios de referencia.

Contar con un respaldocomplementario a los sellos y certificaciones de vinos
organico.

Products and
Services

Pain
Relievers

Gain
Creators

Fuente: Elaboracion propia

7.3.3. ElEncaje

El encaje se produce cuando los clientes se ilusionan con la propuesta de valor. Esto suele ocurrir
cuando se abordaron trabajos importantes para los clientes logrando aliviar frustraciones extremasy
creando alegrias esenciales.

En este paso, resulta Util conformar la propuesta de valor mediante la ayuda de una plantilla. A
continuacién, se propone una vy se elabora la asociada a la solucién en desarrollo.

llustracion 51: Ad-Libs para la Propuesta de Valor

Nuestro(s) ayuda(n) que
quieren para Y
. (A diferencia de )

el verbo que tu elyas (p. ). aumentar, permitis) fa propuesta de valor de la competencia

Fuente: Adaptado de Disefiando la propuesta de valor, por Alex Osterwalder, 2015
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La Plataforma de Trazabilidad, Transparencia y Prestaciones Ampliadas basada en Blockchain ayuda a
las bodegas que quieren asegurar la autenticidad de cada botella de vino, a diferenciar y transmitir
valores, esfuerzos y calidades de sus productos, como asi también a los consumidores que quieren
adquirir vinos confiando en la autenticidad e informacién, teniendo garantia de la calidad y evidencia
de que los métodos y materiales empleados se basen en practicas sostenibles. Todo esto lo logra
reduciendo las posibilidades de fraudes y brindando informacion, opiniones, calificaciones vy la
trazabilidad que permite garantizar las prestaciones del producto.

7.4. El Modelo de Negocio

El canvas o lienzo es una planilla visual que ayudara a identificar y organizar los diferentes elementos
clave del modelo de negocio. Esta herramienta, también desarrollada por Alexander Osterwalder,
propone una manera sumamente difundida de describir un modelo de negocio estructurdandolo en
nueve elementos fundamentales.

llustracion 52: Lienzo de Modelo de Negocio (BMC)

Asociaciones clave 67 Actividades clave ° Propuestas de valor % Relaciones con clientes ' Segmentos de mercado ’

Canales A | 0

Estructura de costes ‘ Fuentes de ingresos 6

Fuente: Adaptacion propia de Disefiando la propuesta de valor, por Alex Osterwalder, 2015

e Segmentos de mercado: El primer elemento del canvas es la segmentacién de mercado. Esta
localizado en el margen derecho del lienzo y en este espacio se busca definir a que clientes se
dirige la solucion. Este elemento estd estrechamente relacionado con el perfil del cliente
elaborado en el punto anterior.

La pregunta por responder es ¢ Quiénes son tus clientes?

e Propuesta de valor: Este segundo elemento, localizado en la parte central del canvas, estd basado
en elmapa de valor elaborado previamente. Es basicamente la razdn por la que un cliente compra
un producto o servicio, o bien aquello que lo hace diferente de la competencia.

La pregunta por responder es ¢ Cdmo les hards la vida mds feliz a tus clientes?

Pagina 103 de 176



Canales de distribucién: El elemento refleja como la empresa pretende ofrecer y hacer llegar su
propuesta de valor a sus segmentos de clientes. A su vez, también son usados para crear
conciencia de marca y atencion al cliente post venta. En resumen, este elemento busca abarcar
cinco fases para el desarrollo de un canal, las cuales son conocimiento, evaluacién, compra,
entregay post venta.

La pregunta por responder es ¢ COmo hards para alcanzaratus clientes?

Relaciones con los clientes: Este elemento hace referencia a las vias y a la atencién que se le
proporcionara a los clientes. Segun el Business Model Generation existen cinco casos posibles, los
cuales son asistente personal, autoservicio, servicios automatizados, comunidades, co-creacion.

La pregunta por responder es ¢ Cuanseguidoy de qué manera interactuards contus clientes?

Fuente de ingresos: Existen varios modelos de ingreso posibles para monetizar el producto o
servicio que se esté intentando vender. Las formas mas tipicamente utilizadas ensoluciones Saa$
para administrar los flujos de ingresos son mediante incorporacién de publicidad, un esquema de
licencias plano o de licencias basado en el uso, esquema de suscripcién como tal o un esquema
freemuim, compras dentro de la aplicacion o mediante el cobro de una comisién por transaccion.
También existe un esquema basado en un modelo donde el acceso a la solucién es gratuitoy lo
gue se cobra es el soporte.

La pregunta por responder es ¢ COmoserad el flujo de ingresos? ¢ Cuanto estds planificando ganar
y en qué periodo?

Asociaciones clave: Este componente, localizado en el margenizquierdo del lienzo, explicita a los
socios y proveedores estratégicos que hardn que el modelo de negocio funcione. Hay cuatro
categorias que los identifican, las cuales son comprador-proveedor, alianzas estratégicasentre no
competidores, empresas conjuntas y coopeticion.

La pregunta por responder es éCudles seran los socios claves que permitiran conseguir ventaja
competitiva?

Actividades clave: Son las actividades fundamentales necesarias paralograr la propuesta de valor,
desde su disefio, pasando por su desarrollo y llegando hasta la comercializacién del producto o
servicio. Acorde con el Business Model Generation, las actividades suelen estar enmarcadas en
tres categorias, las cuales son produccidn, resoluciéon de problemas y plataforma. La mayoria de
los proveedores de softwares estandentrode la tercera categoria.

La pregunta por responder es ¢ Cudles seranlos pasos claves para avanzar hacia tus clientes?

Recursos clave: Este componente abarca los recursos financieros, humanos, fisicos e intelectuales
necesarios para la prestacién del servicio y el relacionamiento con los clientes. En el caso de las
empresas de software, los recursos basicos seran primordialmente humanos e intelectuales,
ademas de los financieros.

La pregunta por responder es ¢ Qué recursos necesitaras para hacer que la idea funcione?

Estructura de costos: Este Ultimo componente representa los costos en los que se incurre parala
compra de recursos, el relacionamiento con los clientes y lograr la entrega de valor propuesta. En
el caso de companias de software, los principales son los asociados a investigaciéon y desarrollo
(tipicamente del 10 al 20%), actividades de ventas y marketing (tipicamente el 25%) y los asociados
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al soporte brindado (suele destinarse una buena parte a la gestidony prevencién de abandono de
clientes). Ademas, se deben considerar costos de capital, costos generales y costos del personal.

La pregunta por responder es ¢ Como serd la estructura de costos? ¢ Cuanto estas planificando
gastarenel desarrollodel producto y en marketingy en qué periodo?

Tabla 42: Canvas del Modelo de Negocio

Elementos Caracterizacion

El segmentode clientes en el cual se focaliza son los productores integrados de
vinos de alta gama. Este segmento esta conformado por:

e Bodegas de produccién propia (integracion vertical).

e Bodegas dedicadas ala produccidn de varietales de alta gama.

e Bodegas boutique.

Segmentos | e Bodegas orgdnicas, biodindmicas y naturales.

de Mercado | Otros segmentos, que completan la cadena de suministro, se estipula que sean
abarcados en siguientes evoluciones de la solucién. Los mismos son:

e Distribuidores.

e Mayoristas especializados.

e Exportadores especializados.

e Minoristas especializados.

Mediante la Plataforma de Trazabilidad, Transparencia y Prestaciones Ampliadas

basada en Blockchain se brinda una soluciéon que ayuda alas bodegasy a los

consumidores a:

e Garantizar autenticidad (prevenir falsificaciones y adulteraciones, revalorizary
diferenciar la marca).

e Transmitir las propiedades del terroir (complementar las denominaciones de
origen, cualidades de los suelos, clima, geografias, topografias, cepas ylabores

culturales).
Propuestade | ¢ Transparentar condiciones de produccién (uso de métodos, procesos y
Valor materiales sustentables econémica, medioambiental y socialmente).

e Prestaciones ampliadas y opiniones de usuarios (informacion adicional sobre
las materias primas, tecnologias empleadas, tipos de vasijas, tiempos de
elaboracion, packaging, insumos, puntajes, palabras orientativas, precios y
estados de conservacion).

e Trazabilidadampliada de productos organicos (complemento de
certificaciones oficiales, mayor confianza en las materias primas certificadas,
en los procesos de fermentacidn y elaboracidn sin GMO, en envases, tapones
y encapsulados).

Los canales que seinvolucraran en cada una de las fases para el desarrollo del

canalson:

e Conocimiento (tradicionales B2B): presencia en eventos de la industria,
publicidad en programas especializados de television, radio, revistas y diarios.

e Conocimiento (digital B2B): campafias online SEO, emails y websites.
Evaluacion: generacién de contenido digital mediante videos, whitepapers,
webinars y websites.

e Compra, EntregayPost Venta: solucidn SaaS de accesoonline mediante
version web y maketplace (App Store / Google Play) con diferentes niveles de
suscripcion. Soporte online mediante FAQ, chatbots, emails, documentacion
actualizada ysimuladores. Soporte especializado mediante canal telefénico.

Canales de
Distribucion
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El objetivo es poder desarrollar relaciones a largo plazocon los clientes (no se
espera tener solo una relacién transaccional). Para ello, es conveniente iniciar con
un relacionamiento:

Enfocado en una asistencia personal: disponer de una interaccién humana en
toda la etapa de conocimiento, evaluacién y venta, onbording de la solucién y

Relaciones
los soporte post venta.

Cclioenntes e Desarrollo dg,una Platgforma 100% autoservicio: disponipillizar simuladores,
documentacidn, tutoriales, FAQ y chatbots para una gestién completamente
auténoma.

e Planificar la creacionde una comunidad: fomentar el desarrollo de la solucién
y facilitar las conexiones entre usuarios mediante la creaciénde una
comunidad de intercambio de conocimiento y experiencias.
Es esquema de flujo de ingresos que se propone esta basadoen el cobro de una
tarifa por transaccion (Transaction Fee). El objetivo es establecer diferentes planes
Fuente de basados en voliumenes de transacciones de botellas de vino con una tarifa fija (Flat
Ingresos Fee) por botella transaccionada.

Parala estimacién de este precio se debe determinar con precision el costo del
uso de la red Blockchain establecida.

Asociaciones
Clave

Los socios y proveedores estratégicos planteados para cada categoria son:

Comprador-proveedor: empresas que sean seleccionadas para proveer el
Cloud Computing y la red de Blockchain.

Coopeticidn / Join Venture: empresas que desarrollen e integren soluciones
de loT.

Alianzas estratégicas con no competidores: red de productores integrados de
vinos de alta gama, red de distribuidores, mayoristas, exportadoresy
minoristas especializados.

Actividades
Clave

Las actividades fundamentales para llevar a adelante la propuesta de valor son:

Desarrollo de software: actividades asociadas al disefioy desarrollode la
plataforma (Web/APPs/APIs) y disefio y desarrollode la red de Blockchain.
Mantenimiento, soportey escalabilidad: actividades asociadas a la operacién
de la plataforma (Web/APPs/APIs) y a la operacion de la red de Blockchain.
Desarrollode material audiovisual, documentos, demos: actividades asociadas
a la generacion de contenido y experiencia de uso.

Comunicacién y marketing: actividades asociadas a la gestidon del
relacionamiento, publicidad y promocién, venta y servicios al cliente.

Recursos
Clave

Los recursos clave identificados se plantean de la siguiente manera:

Stack tecnoldgico: incluye el capitalhumano necesario para el disefio,
desarrollo y operacion de la plataforma (ingenieros, desarrolladores,
disefiadores, testers, etc.), licencias de software, servicios Cloud,
capacitaciones ytransferencias de know how.

Comunicacién y marketing: incluye el capitalhumano necesariopara el
disefo, desarrolloy operacion de los planes de comercializacion (publicistas,
comunicadores, especialistas en marketing, etc.), espacios de publicidad y
promocion, generacién de contenido y relacionamiento.

Financiamiento.

Estructura
de Costos

La estructura de costos estara compuesta por tres componentes:

Stack tecnoldgico: abarca los costos asociados al uso de la infraestructura
Cloud, red de Blockchain y licencias de software, los asociados a investigacién
y desarrollo de la solucidn.

Comunicacién y marketing: abarca los costos asociados a la publicidad,
promocién, participacién en eventos y comercializacion.
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e Generalesy de personal: abarca los insumos necesarios para la operacién
(oficina, mobiliario, etc.), al capital humano asociado al disefio, operacion y
mantenimiento de la plataforma, al capital humano asociadoal desarrollo de
las estrategias de marketing, de generacién de contenido, de relacionamiento,
de comunicacion y ventas como asi también las certificaciones y
capacitaciones necesarias en cada dmbito.

Fuente: Elaboracion propia

7.4.1. Estrategia de Marketing

La estrategia para hacer llegar la propuesta de valor a los segmentos de clientes, considerando que se
trata de un modelo de negocio B2B, tendra los siguientes objetivos en la primera etapa:

e Daraconocer la plataforma en el mercado con las soluciones que trae para la industria vitivinicola
y posicionar a la marca.

e Promover la participacion e integraciones en bodegas target para potenciar los casos de uso.

e Generar trafico hacia la landing page y la descarga de la aplicacidn para potenciar la interaccién
de los usuarios.

Y estard focalizada en las siguientes dimensiones, tanto en los canales tradicionales como en los
digitales:

e Presencia en eventos y exposiciones de la industria vitivinicola. En el punto 3.2.3 de este
documento se detallaron los principales espacios de concertacidon de la industria, algunos
ejemplos son el propio INV, la COVIAR, el FMV, ACOVI entre otros. Estos espacios seran base de
participacidon con stands, oradores, demostraciones de la plataforma y casos de éxito. Los
objetivos primordiales son dar a conocer la solucion, generacién de nuevos leads vy
posicionamiento de marca.

e Desarrollo de webinars con informacidn relevante para la industria, casos de estudio, casos de
éxitoy testimonios. Se buscara generar asociaciones con clubes de vinos y vinotecas de renombre,
como ser Bonvivir, Frappé, Vinology, entre otras para llegar también a usuarios finales con el
objetivo de reforzar el conocimiento y evaluacién de la solucién.

e Posicionamiento en medios digitales asociados a la industria. Mediante la generacién y
publicacion de contenido digital (videos, entrevistas, infografias, newsletters y podcast) en las
principales redes sociales, emails y distintos tipos de campafias en Google Ads y Facebook Ads
integraran las iniciativas del funnel de conversion.
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llustracion 53: Funnel de Conversion

Awareness

*Website / SEO / email / Redes Sociales
*Eventos y Expo / sitios especializados

Interest

*Webinars educativos / Videos / FAQs
*Casos de Exito / Testimonios

Evaluation

«Citas / Demos
*Webinars / Whitepapers de producto

'
Engagement

*Presentacion de venta
*Propuesta comercial / Free Trial

s
.

J

Purchase

*Trial / PoC
*Planes / Programas

Fuente: Elaboracion propia

7.5.La Cadena de Valor

En el marco tedrico se introducia la cadena de valor como una de las herramientas clave para el
planeamiento estratégico. Como se mencionaba en ese capitulo, este elemento fue propuesto por
Michael Porter en su libro Competitive Advantage. El modelo propone el analisis de una empresa en
funcién a actividades primarias y actividades de soporte, siendo cada una de ellas responsable de
alguna ventaja competitiva, ya sea en costo o en diferenciacién, que permitird lograr un valor
emergente originando un margen de ganancias.

Las actividades primarias son las acciones involucradas en la creacién del producto o servicio, en su
venta y entrega como asitambién el servicio de post venta. Estas actividades son:

e Logisticade Entrada: Captaciénde materia prima tangible e intangible. Almacenamientos.

e Operacion: Creaciénde modelos, disefios, componentes, aplicativos. Transformacion de materias
primas en productos o servicios.

e Logistica de Salida: Gestion de productos o servicios. Depdsitos. Control de distribucion.

e Marketing yVenta: Desarrollo de propuestas comerciales. Actividades de publicidad y promocién.
Fuerza de ventas. Exposiciones y demostraciones.

e Post Venta: Asistencia técnica. Mantenimiento. Garantias. Soporte al cliente. Reparaciones.
Resolucion de quejas.

Por su parte, las actividades de apoyo son aquellas que facilitan y dinamizan actividades primarias
proporcionando las compras y abastecimientorequerido, la tecnologia y saber hacer, las personas, la
direccién y los modelos de gestién. Estas actividades son:
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e |nfraestructura: Planificacion. Contabilidad. Finanzas. Gestion de inversiones.

e Recursos Humanos: Incorporacion de talentos. Capacitaciones. Remuneraciones vy
compensaciones.

e Tecnologia: Disefo de productos. Disefio de procesos. Investigacion de materiales. Investigacion
de mercado. Gestidn de tecnologia.

e Compra y Abastecimiento: Adquisicion de materiales, insumos, materias primas, espacios
publicitarios, servicios.

llustracion 54: Cadena de Valor

Infraestructura
Recursos Humanos

Tecnologia

s
£
3
g
<

Compra y Abastecimiento

Logistica
de Operacion
Entrada

Logistica Marketing Post
de Salida y Venta Venta

Actividades
Primarias

Fuente: Adaptacion propia a partir de Competitive Advantage, por Michael Porter, 1998

7.5.1. Arquitectura Organizacional

Este modelo, sumamente exitoso para productos tangibles y entrega de servicios, presenta algunos
inconvenientes en el mapeo de actividades, cuando se lo debe aplicar al desarrollo de productos
intangibles como es el caso del software. Por lo tanto, es necesario realizar actualizaciones que
permitan ajustarloala realidad de las empresas que brindan un producto SaaS.

A diferencia del modelo anterior, no estd universalizado un unico framework para este tipo de
productos intangibles. Por lo que, pararepresentar de una maneraclaray completa a la vez, se hara
una adaptacién de diferentes ejemplos analizados.

Las modificaciones propuestas se presentan en la organizacién de las actividades primarias
especialmente. El primer cambio es pensar a estas actividades como la composicion de dos cadenas,
las cuales estanasociadas con la gestidon de:

e Producto: responsable de transformar los recursos fisicos, los recursos virtuales, el software de
terceros, el software propio, los datos, entre otros elementos en el producto digital o solucién de
SaaS que ofrece la empresa.

e Demanda: responsable de generar conocimiento sobre el producto o solucién digital, construir la
demanda y transformarla enclientes.

Estas dos cadenas trabajan en conjunto a lo largo del proceso, sin embargo, hay dos areas clave en
donde la unién es completa formando un unico bloque. Estos puntos son:

e Porfolio Estratégico: responsable de gestionar las ideas que determinaran las caracteristicas del
producto a desarrollar, las nuevas interfaces (APIs) aimplementar ylas oportunidades de mejoras
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arealizar. Se basa enlas investigaciones de mercado, comportamiento de los usuarios, tendencias
sociales y accién de la competencia. También se incorpora el andlisis de la factibilidad y viabilidad
financiera y técnica. Desarrolla la vision de producto. Identifica y evalla distintos proveedores y
cotizaciones.

Post Venta: respeta la definicion del modelo tradicional siendo responsable de la asistencia
técnica, el mantenimiento del producto, las garantias ofrecidas, el soporte al cliente, las
reparaciones y resolucién de reclamos.

En el centro de las cadenas estanlas areas de:

Desarrolloy Distribucién: responsable del ciclo de vida de la solucién, desde la ingenieria, disefio
y desarrollo, pasando por los desplieguesy testeos necesarios, hasta su distribucion, operaciény
monitoreo. Realiza los documentos, verificaciones y validaciones de las funcionalidades vy
propiedades. Genera los entrenamientos, capacitaciones y certificaciones requeridas. En esta area
es clave destacar laimportancia de incorporar las practicas de:

o Agile: desarrollo agil para eliminar las barreras del proceso y empoderar a las personas,
producir software funcional rdpidamente, colaborar con los clientes y responder al cambio.

o CI/CD:integracién continuayentrega continua para la distribuir aplicaciones a los clientes con
mayor frecuencia mediante el uso de la automatizacién en las etapas de desarrollo.

o DevSecOps: modelo y cultura para integrar a los equipos de desarrollo, seguridad y
operaciones rompiendo las barreras que existen entre ellos mientras se capacitan con las
habilidades del otro.

Marketing y Ventas: con la misién generar demanda, realizar exposiciones y demostraciones,
selecciéon de canales, formas de relacionamiento y comunicacion, efectya actividades de
publicidad y promocidn, desarrolla propuestas comerciales y provee la fuerza de ventas necesaria
para cerrar los tratos comerciales con los clientes.

llustracion 55: Modelo Propuesto para la Cadena de Valor SaaS

Infraestructura
Recursos Humanos

Tecnologia

Actividades de

Compra y Abastecimiento

Agile cl/cb DevSecOps
Desarrollo y Distribucion

Porfolio _ Post Venta _

Estratégico
Marketing y Venta

Fuente: Elaboracion propia
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7.6. Plan de Operaciones

Luego de haber definido la arquitectura organizacional, en esta secciéon se estableceran los
lineamientos del plan para llevar adelante la operacion del proyecto. A continuacidn, se describiran
los aspectos fundamentales del mismo.

7.6.1. Producto Minimo Viable y Roadmap

El producto minimo viable o MVP, por sus siglas en inglés, es uno de los factores que determinantes
en el éxito de cualquier negocio actual. Este concepto, que es una de las bases del método Lean
Startup, ahorra tiempo y dinero, reduce el riesgo al mismo tiempo que permite aprender
sistematicamente de la respuesta de los usuarios y el mercado sobre el producto.

El MPV es la versidon minima de un producto que incluye las caracteristicas basicas para satisfacer las
necesidades de los clientes. Se debe tener en cuenta la funcionalidad, la fiabilidad, la usabilidad y el
disefo.

llustracion 56: Producto minimo viable

Dizeno Diseno
Usabilided Usabilidad
Fiebilidad Fiabilidad
Funcionalidad Funcionalidad
Coma NO hacer un MVP Como S hacer un MVP

Fuente: Adaptado de MVP: qué es el producto minimo viable, cémo hacerlo y ejemplos, por Ana Isabel Sordo, 2021
https://blog. hubspot.es/sales/producto-minimo-viable

Estoes asi porque el MVP se desarrolla paralos early adopters con el objetivo de poder obtener, de
forma empiricay a través de sucesivas iteraciones, insights de lo que funciona ylo que no, informacién
validada de los comportamientos y las preferencias de los usuarios, conocimiento de la demanda y
una base de datos de clientes que posibilitard lanzar el producto en el menor tiempo posible,
reduciendo los costos y evitar grandes pérdidas.

Para desarrollar el MVP se deben tener especialmente en cuenta estos dos aspectos:

e Early adopters: para encontrarlos se requiere analizar a la competencia para saber cémo
posicionar el MVP, determinar la segmentacion geografica adecuada y descubrir sus prioridades
y motivaciones.

e Ciclos de trabajo: para hacer un MVP se requiere seguir el bucle construir — medir — aprender.
Primero se construye la idea o hipotesis sobre la que se quiere aprender, luego se definen
indicadores o métricas para medir el rendimiento de las pruebas y finalmente se analizan los
resultados obtenidos para aprender a partir de los datos y acelerar para la siguiente iteracion.

Como metodologia de gestion de trabajo se adoptara el uso de objetivos y resultados clave o OKR, por
sus siglas eningles. Esta metodologia tiene como finalidad establecer objetivos y mediante la medicion
de manera cuantitativa y cualitativa determinar el progreso de los equipos. El principal beneficio que
traees lograr foco en lo importante al trabajar sobre una misma linea. Para lograr establecer un OKR
en forma adecuada se debe intentar responder dos preguntas: ¢ Hacia donde se quiereir? Y ¢ COmo se
sabra que se ha llegado?
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En base a las definiciones previas, se plantea un escenario de cinco ciclos de trabajo. Las principales
caracteristicas conlos objetivos y resultados clave esperado de cada ciclo, se detallan en la siguiente

tabla.
Tabla 43: Ciclos de Trabajo y OKRs
Ciclo Etapa Caracteristicas OKRs
Early Usuarios digitales. Objetivo:
Adopters | Eventos especializados. e Generarleads.
Construir | Landing page, videos explicativos. | e  Obtener los inputs necesarios para el
Medir Engagement, tréfico, viralidad, desarrollo de la version 1.0 del
visitas. producto.
. . e Generarcontenido multimedia.
1 Analisis de factores geogréficos, Resultado Clave:
sociaes etarios, al2Pecto |, partcipar en 3 eventos de
Aprender confiabilidad transparéncia industria, escanear 500 tarjetasy
’ ’ coordinar 30 reuniones.
restaciones, colaboraciéncon .. -,
Eustentabilidad) e Alcanzar 1.000visitas en el sitio web.
' e Transmitir 5 Webinars y Workshops.
En funcidn a los resultados del Objetivo:
Early ciclo 1. )
. e Concretar encuentros con
Adopters | En concordancia con el target de prospectos
bodegas definido. : L,
- - e Lanzar MVP Web versién 1.0.
Desarrollo web de funcionalidades
2 . L . . ) Resultado Clave:
Construir | basicas que permitanrealizar )
demos (version 1.0) e Realizar 10 demos con bodegas
Medir Entrevistas cualitativas. target. .
Analisis de 2 informacion e Alcanzar 1.000transacciones.
Aprender a'1s15 de fa Iinformacio e Disponibilizar 2 whitepapers.
cualitativa. P pap
Eirll?qc\;ozn a los resultados del Objetivo:
) e Generaracuerdos comerciales.
Earl En concordancia con el target de .
Adopter bodegas definido g e |Implementar Web versién 2.0.
e o, , e Lanzar MVP App version 1.0.
Publicidad y promocién sobre area Ep S
geografica minima (ciudad) e Lanzar campafia publicitaria.
—— Resultado Clave:
Desarrollo web de funcionalidades )
extendidas (versisn 2.0) e Alcanzar 3 acuerdos comerciales.
.0). )
3 Construir | Desarrolloaplicacion movil con ¢ Ifmplgmelp(;ca;el woé de I?? 20
funcionalidades basicas (version uncionafidades Web version 2.4
1.0) e Alcanzar 1.000 descargas dela
Transacciones, engagement, aplicacion m0\1ll.| q
Medir trafico, visitas, conversion, costo * Incremeptar elalcance ?,
de adquisicién. NPS conocimiento de la solucion en un
o . e
Andlisis de la experiencia de usoy EOOA’ ep eldarea geografica
Aprender | satisfacciéndel cliente. eterml'nla a. .
Andlisis de datos econémicos. e Transmitir 1 Webinar y Workshop.
En funcidn a los resultados del Objetivo:
Early ciclo1, 2y 3. ) )
4 . e Incrementar acuerdos comerciales.
Adopters | En concordancia con el target de .
bodegas definido e |Implementar mejoras en la Web.
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Publicidad y promocién sobre area | ¢  Implementar App versién 2.0.

geografica media e Incrementarelalcance de la

(provincia/region). campana publicitaria.

Optimizacion de funcionalidades Resultado Clave:

web. e Alcanzar 3 acuerdos comerciales.
Construir | Desarrolloaplicacion mévil con e Mejorarel NPSen 5 puntos Web.

funcionalidades extendidas e Implementarel 100% de las

(version 2.0). funcionalidades App version 2.0.

Transacciones, engagement,
Medir trafico, visitas, conversion, costo

e |Incrementarelalcance de
conocimiento de la solucion en un

de adquisicion. NPS. 200% en el drea geografica
Analisis de la experiencia de usoy determinada.

Aprender | satisfaccién del cliente.
Andlisis de datos econdmicos.

e Transmitir 1 Webinar y Workshop.

En funcién a los resultados del Objetivo:
ciclol, 2,3y 4. e Incrementaracuerdos comerciales.
Early En concordancia con el target de e Implementar mejoras en la Web y

Adopters | bodegas definido.
Publicidad y promocién sobre area
geografica grande (pais).

App.
e |Incrementarelalcance dela

= _ _ campana publicitaria.
Optt;mlzauon de funcionalidades Resultado Clave:
web.

5 Construir Optimizacién de funcionalidad e Alcanzar 3 acuerdos comerciales.
imizacién de funcionalidades
P e Mejorarel NPS en 5 puntos Web.

aplicacion movil. Mei | NPSen5 A
Transacciones, engagement, * clorare e > puntos ApP-

Medir | tréafico, visitas, conversion, costo * Incrementarelalcance de
de adquisicién. NPS conocimiento de la solucion en un

200% en el rea geografica
determinada.

Analisis de la experiencia de usoy

Aprender | satisfacciondel cliente. - _
Anilisis de datos econdémicos. e Transmitir 1 Webinar y Workshop.

Fuente: Elaboracion propia

La duracién que se estima para cada ciclo es de 10 semanas. Elroadmap es ejemplifica a continuacion.

llustracion 57: Roadmap de Trabajo primer afio

& —‘F:“’J.\-,_,_
e gk e
1 M 2 Medir 3 4 Medir 5
10 semanas 10 semanas 10 semanas 10 semanas 10 semanas
I [ | | S———— —— -
Landing Page MVP Web 1.0 Web 2.0 App 2.0 Optimizaciones
Webinar Demo MVFP App 1.0 Cjudad Provincia / Region Pais
Workshop Entrevistas Publicidad Publicidad Publicidad

Whitepaper Eventos Webinar Eventos Eventos
Eventos Eventos
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Fuente: Elaboracion propia
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7.6.2. Organizacion Ejecutiva y Operacional

Hasta hace nomucho tiempo, el contexto en el que se desarrollabanlas personas ylas organizaciones
habia sido denominado VUCA por tratarse de un entorno volatil, incierto, complejo y ambiguo. Luego
de la pandemia, surgid un nuevo concepto denominado BANI que hace referencia a lo fragil, ansioso,
no lineal e incomprensible del nuevo mundo. Estas nuevas condiciones estancambiando la forma de
organizaciénde las empresas digitales. Los términos que surgen con mayor énfasis son la resiliencia,
la adaptabilidad, la flexibilidad y la revision permanente citando a los mas importantes. Esto hace
conveniente aplicar nuevas metodologias y modelos de trabajo, como lo son la agilidad con sprints
cortos y el uso de objetivos y resultados clave (OKR).

Por todo lo mencionado, comienza a resultar mds natural y eficiente avanzar hacia una organizacion
redarquica. Por supuesto, estos cambios no se producen en forma instantanea y en la transicién un
modelo hibrido parece ser el mas adecuado. Esto implica mantener un esquema jerdrquico para el
staff ejecutivo responsable de direcciones estratégicas. Y un esquema redarquico para el staff
operativo favoreciendo la colaboracién, autogestidon e innovacidn para conseguir resultados
extraordinarios y acelerar la estrategia.

Sobre este principio y basado en la arquitectura organizacional definida se propone un organigrama
tanto para el staff ejecutivo como el operacional.

Para el staff ejecutivo el esquema planteado es jerarquico. Se establecen como clave cuatro areas a
saber:

e CFO & CPO: administracion, compras, finanzas y legales.
e CTO& CIO: tecnologia e informacion.

e CMO & COO: marketing, ventas y atencion al cliente.

e CHRO:recursos humanos.

Las mismas son coordinadas por un CEO. El organigrama y las principales responsabilidades de cada
area se detalla a continuacion.

llustracion 58: Staff Ejecutivo

CFO & CPO CTO&CIO CMO & CO0

Infraestructura: Recursos Humanos:
Incorporacidn de
talentos
Capacitaciones
Remuneraciones
Compensaciones

* Disefio de productos isefio de productos
Disefio de procesos Diserio de procesos
3 Investigacidn tecnoldgica * Investigacidn de mercado
1 de inversiones +  Gestion de tecnologia + Gestion de mercado
* Legales Producto (técnica): Demanda (comercial):
Compra y Abastecimiento: * Porfolio estratégico + Porfolio estratégico

Adquisicion de {factibilidad y viabilidad [factibilidad y viabilidad
les, licencias, técnica) comercial)
servicio Desarrollo +  Marketing
* Insumos = Distribucion * \Venta
*  Materias primas Post venta [Soporte * Post venta {Servicio al
* Espacios publicitarios Técnico) cliente)

Fuente: Elaboracion propia

Para el staff operativo se plantea un esquema de redarquia. Esto implica la formacién células de
trabajo multidisciplinarias en funcién a las necesidades y objetivos determinados. En el esquema
inicial se establecenreferentes para cuatro células de trabajo:
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e Porfolio Estratégico

e Desarrolloy Distribucion
e Marketingy Ventas

e PostVenta

La dimensién del equipo estarad dada por el volumen de trabajo e ira creciendo a medida que se
requiera. Es esquemay las dependencias se detalle en el siguiente grafico.

Ilustracion 59: Staff Operativo con Dependencias

CMO & coOo
X
CTO & CI0 i i :
W v W
Porfolio Mkt & Vta Post Venta
Estratégico Des & Dis
CMO & C00 T . R D——— \ CMO & CO0
E— -Ir: Marketing i A Em—
! y
i - - - i
croscio T ! 10 & CIO
1 ! 1
b3 Tecnologia : e mmmeaeed
i - - - :
CFO&cCPO [T e e :
|
i ' Infraestructura i
|
i Compra - -_— - E

Fuente: Elaboracion propia

7.6.3. Recursos

En esta seccion se plantean los recursos que seran necesarios para llevar adelante el plan con los
objetivos planteados en los plazos establecido. Los requerimientos detallados a continuaciéon son
presentados como referenciales para abordar la primera etapa del desarrollo del negocio.

e Localizaciény layout

Dada la naturaleza del negocio no se considera estratégico ni critico la localizacion fisica y el layout.
No sera necesario disponer de infraestructuralocal (servidores o equipamiento tecnoldgico dedicado).
Ademas, se priorizard un esquema de trabajo a distancia por los beneficios que ello implica, tanto para
la contratacion de talentosinrestricciones geograficas como para disminucién los gastos que implica.

No obstante, se establece como requerimiento base inicial contar con oficinas que permitan reunir en
las ocasiones que se necesiten al equipo operativo y de gestidon como asitambién para la realizar las
demostraciones y reuniones comerciales con los clientes y usuarios.

Tabla 44: Localizacion y Layout

Localizacion | Layout Uso Requerimiento Inicial
e 1saladereuniones con
Oficinas operativas, de gestiony capacidad para 8 personas.

Indistinto | Indistinto | comerciales. Conun presupuesto [ e 3 boxes privados.
estimadode USS 4.800por afio. | ¢ Espaciode co-working con
capacidad para 4 personas.

Fuente: Elaboracion propia
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e Equipo ejecutivo y operativo

A continuacién, se establecen las capacidades para los equipos de trabajo. Se plantea la dotacién
inicial para afrontar el primer afio de proyectoy como debiera ser el crecimientoen funcién ala escala
gue alcance el negocio, es decir, el volumen de transacciones anuales realizadas.

Para la primera etapa, el equipo ejecutivo estara conformado por tres personas a cargo de cada una
de las areas clave: CEO, CTO & CIO,CMO & COO. Las funciones de CFO & CPOy CHRO inicialmente por
el CEO. Estas personas deberan contar con amplia experiencia y expertiz propio de cada dominio.
Ademas, deberdn estar sumamente afianzados en metodologias de trabajoagiles y liderazgo matricial.
Idealmente el referente de CMO & COO deberd provenir de la industria vitivinicola o en algun drea
relacionada. Se plantea la incorporaciéon de un referente para CFO & CPO y CHRO para el tercer o
cuartoafio en funcién a la evolucién del negocio.

El equipo operativo estara conformado inicialmente por cuatro personas. Este equipo se podra
expandir a medida que el volumen de las operaciones lo requiera, se estima que entre el segundo y
tercer afio se incorporaran dos personas mas. Inicialmente una persona estara dedicada al area de
marketing, ventas y atencion al cliente. Deberd contar con cierta experiencia en las funciones
mencionadas y preferiblemente con experiencia en la industria vitivinicola o drea afin. Las restantes
tres personas estdn dedicadas al dreade tecnologia e informacidn, de las cuales al menos dos personas
deberdn tener experiencia en el desarrollo de software, administracidon de sistemas y conocimientos
profundos de las tecnologias involucradas, fundamentalmente en soluciones que implementen
Blockchain.

Tabla 45: Rango de Sueldos de Equipo Ejecutivo y Operativo

Area Senority Rango de Sueldos [USS]
C-Level Semi Senior / Senior 2.800- 3.000
DevOps Junior / Semi Senior / Senior 2.000- 2.300- 2.600

Mkt y Ventas Junior / Semi Senior 1.900- 2.200

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 46: Crecimiento de Equipo Ejecutivo y Operativo

Transacciones Anuales DevOps Mkty Ventas C-Level
100.000 3 1 3
500.000 3 1 3

1.000.000 3 1 3
1.500.000 4 2 3
2.000.000 4 2 3
2.500.000 4 2 3
3.000.000 5 3 4
3.500.000 5 3 4
4.000.000 5 3 4
4.500.000 5 3 4
5.000.000 5 3 4
5.500.000 6 3 4
6.000.000 6 3 4

Fuente: Elaboracion propia
e Tecnologia y equipamiento

Desde la perspectiva tecnoldgica los principales componentes del core del negocio son la red de
Blockchain y la infraestructura Cloud. La eleccidon del proveedor de cada componente sera una
decision técnico-estratégica en funcidon a los costos, escalabilidad, simplicidad de implementacion,
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calidad del soporte, eficiencia de recursosy estandares de mercado>’. Esta definicién estarad liderada
por el equipo de CTO & CIO y sera realizada mediante un proceso de RFI, RFQ y RFP>8 con los
principales proveedores de la industria.

Otros aspectos para considerar son los recursos informaticos indispensables para llevar adelante el
desarrollo de la solucién y la operacién del negocio. En donde sea posible, se priorizara el uso de
software open source con el objetivo de evitar costos por licenciamiento.

Por ultimo, el equipamiento necesario es el estandar para el desarrollo de una solucién SaaS. Incluye
el equipamiento informatico donde se priorizara la adquisicién de recursos de alto desempefioy los
insumos propios para el desarrollo de trabajos en oficinas.

Tabla 47: Tecnologia y Equipamiento

Recurso Tecnoldgico y Area

Equipamiento Responsable Caslie EEies

Proveedor por definir (RFl, RFQ y RFP).
Infraestructura Cloud CTO& CIO Costobasadoen uso con un minimo para
desarrollo de USS 3.000 por afio.

Proveedor por definir (RFI, RFQ y RFP).
Red Blockchain CTO& CIO | Costobasadoen uso con un estimado de USS 0,05
por transaccion.

Sistemas Operativos.
Software y Herramientas de
creacion, edicion, CTO&CIO
almacenamientoy transmision
de informacién

Prioridad Open Source.
Costo por implementacion, licenciamiento y
soporte con un presupuesto estimado de USS 700
por afio.

Prioridad Open Source.

Software y Entornos de Costo por implementacion, licenciamiento y

CTO& CIO

desarrollo soporte con un presupuesto estimado de USS 350
por afo.

Software y Herramientas de Estandar de mercado. Costopor implementacion,
gestion, administraciony CFO &CPO licenciamiento y soporte con un presupuesto
ventas (ERP, CRM) estimadode USS 350 para el primer afio.

Equipamiento de alto desempefio.
Notebooks, Tablets, CFO &CPO Conun p?esFL)questo estimadode USF; 1.100 para
Smartphones

asignaciénde un recurso por persona.

Insumos informaticos (routers, CEO & CPO Estandar de mercado. Con un presupuesto
impresoras, monitores, tv) estimado de USS 2.200 para equipamiento.

Estandar de mercado. Con un presupuesto

| de ofici biliari
nsumos de oficina (mobiliario | o) ¢ o5 | estimadode USS 2.800 para mobiliario y USS 400

y articulos de libreria)

por afo.
Servicios (electricidad, Estdndar de mercado. Conun presupuesto
.. CFO & CPO . o
telefonia, internet) estimadode USS 1.600 por afio.

Fuente: Elaboracion propia

*"En el Anexo 12.6 se proponen posibles proveedores y los costos asociados a la implementacién.

8 RFI: Request for Information o Solicitud de Informacién. El objetivo de una RFI es recoger informacién general sobre los productos o
servicios de un proveedor. RFQ: Request for Quotation o Solicitud de Presupuesto. El objetivo de un RFQ es pedir a distintos proveedores el
precio de un servicio o producto determinado. RFP: Request for Proposal o Solicitud de Propuesta. El objetivo de un RFP es plantear las
necesidades de una empresa en un campo especifico a distintos proveedores con el objetivo de que éstos presenten su mejor solucién a las
necesidades planteadas y la cotizacién de esta solucion.
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Tabla 48: Evolucion Gastos en Infraestructura Cloud y Red de Blockchain

Transacciones Anuales Infraestructura Cloud [USS] Red Blockchain [USS]
100.000 4.000 5.000
500.000 4.000 20.000

1.000.000 5.000 39.000
1.500.000 6.000 57.000
2.000.000 7.000 74.000
2.500.000 8.000 90.000
3.000.000 9.000 105.000
3.500.000 10.000 119.000
4.000.000 11.000 132.000
4.500.000 12.000 144.000
5.000.000 13.000 155.000
5.500.000 14.000 165.000
6.000.000 15.000 174.000

Fuente: Elaboracion propia

e Capacidades propiasy requerimientos externos

Las actividades en las que sera necesario contar con recursos externos son principalmente las
relacionadas con la generacién de contenido audiovisual, presentaciones comerciales, disefio y
armado de stands para eventos de la industria y campafias de publicidad y promocién>?. El resto de
las actividades se las busca cubrir con mano de obra propia.

llustracion 60: Capacidades Propias y Requerimientos Externos

Modo Requerimiento Area Responsable Consideracion
Contrataci6 G iond terial
ontratacion eneracpn .ema eria CMO& COO Videos institucionales.
Externa audio visual
Contratacion Generacion de material
Externa para presentaciones CMO& CO0 Catalogos, brochures, flyers.
comerciales
Contratacion Espacios publicos, TV, radio,
Publicidad y promocidn. CMO & COO P . P .
Externa revistas especializadas.
Contratacion Disefio, armado, montaje, paneles,
Stands en eventos CMO& COO0 mobiliario, graficas, sefialéticas,
Externa ..
merchandising
Capac@ad Campafias online CMO & COO SEO, PPC, em§|l, Web, Redes
propia Sociales.
Ca paqdad Contenido y experiencia CMO & COO Poc.icast, Webinars, Workshops,
propia whitepapers, Meetups, Demos.
Gestionde contactos y relaciones,
Ca paufjad ReIaC|ona.m|e.r1toy CMO & COO pa rt|C|paC|o.n y orga.\nlzzi\C|o_n,de
propia Comunicacién eventos de laindustria, difusién en
medios de comunicacion.
- Planificacion, disefio,
c idad Disefioy desarrollo de ol tacis b
st | “twedel | crogcio | pemertadn puas
prop Plataforma (Web y App) PIEEUE, M ’
mantenimiento.
Capacidad Planificacidn, disefo,
P . Disefioy desarrollo Web CTO& ClO . L
propia implementacidn, pruebas,

*En el Anexo 12.7 se proponen posibles proveedores y los costos de referencia en el mercado.
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despliegue, monitoreo,
mantenimiento.
Planificacion, disefio,
Capacidad | Operacién de sistemasy implementacidn, pruebas,
propia redes internas CTO& CIo despliegue, monitoreo,
mantenimiento.
Seguimiento contable, seguimiento
idad Gestién administrativa, legal, programas de
Cap?ri)cp;iaa contable, financiera, CFO & CPO financiamiento, reIac.iona miento
legal, compras con proveedores y ejecucion de
compras.
Contratacion Servicios adicionales CFO & CPO L|mp|ez'a'y mantem@ento,
Externa servicios de catering.
Incorporaciones, Incorporacion de talentos, gestion
Capacidad capacitaciones, CHRO de capacitaciones, planificacionde
propia remuneraciones, remuneraciones y
compensaciones compensaciones.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49: Evolucion Gastos en Marketing, Publicidad, Ventasy Merchandasing

- L Agencia de Publicidad, Publicidad y Promocién
Viajes, Participaciéon en L " . ; .
Transacciones Anuales Eventos, Almuerzos Dlseno.Grgflco v en Mec?nos_l}/laswos de Merchandasing y
Ejecutivos y Otros [USS] Organizacion de Comum(.:aaon y Redes Stand [USS]
Eventos [USS] Sociales [USS]
100.000 5.000 10.000 10.000 5.000
500.000 5.000 10.000 10.000 5.000
1.000.000 5.500 10.500 10.500 5.500
1.500.000 6.000 11.000 11.000 6.000
2.000.000 6.500 11.500 11.500 6.500
2.500.000 7.000 12.000 12.000 7.000
3.000.000 7.500 12.500 12.500 7.500
3.500.000 8.000 13.000 13.000 8.000
4.000.000 8.500 13.500 13.500 8.500
4.500.000 9.000 14.000 14.000 9.000
5.000.000 9.500 14.500 14.500 9.500
5.500.000 10.000 15.000 15.000 10.000
6.000.000 10.500 15.500 15.500 10.500

Fuente: Elaboracion propia
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8. Analisis Econdmico-Financiero

En este capitulo se detallan los aspectos econdmicos y financieros del plan de negocios. En funcién a
los hitos y posibilidades previstos, se proyectan ventas y costos sobre tres escenarios vislumbrados:
optimista, base y pesimista. A su vez se establecen las inversiones requeridas tanto al inicio, como a
lo largo del periodo proyectado. Finalmente, se realiza la evaluacién del proyecto arribando a los
principales indicadores econémicos y financieros del mismo. El horizonte estipulado para el andlisis
de viabilidad es a tres afios vista. No obstante, se presentan las tablasy cdlculos hasta el quitoafio con
el objetivo de brindar una mirada de largoplazo.

Para no afectar el estudio con el proceso inflacionario argentino y con el objetivo de estandarizar los
cdlculos y las proyecciones, todos los valores serdn expresados en ddlares estadounidenses.

8.1. Prondstico de Ventas

La seccidn esta dividida en tres partes. En primer lugar, se establecera el mercado potencial. En
segundo lugar, el precio. En tercer lugar, los escenarios pronosticados.

8.1.1. Potencial de Implementacién de Bodegas

Para la elaboracion de los tres escenarios de ventas se partira de la base del estudio realizado en el
quinto capitulo, analisis de la demanda, para disponer del mercado potencial. En funcién a dicho
andlisis, la estimacion de la demanda es detallada en la siguiente tabla.

Tabla 50: Potencial de Implementacion de Bodegas

Tipoy Promedio Produccién | Promedio Produccion de Potencial de
Tamafiode | Cantidad de Botellas por Botellas mayor a20 uSs | Implementacionde
Bodega Bodega por afio por Bodega por afio Bodegas
Boutiquey |44 1.000.000 50.000 30% 120
Pequefias
Pequenasy | - ,g¢ 5.000.000 250.000 10% 30
Medianas
Medianasy | g 10.000.000 500.000 5% 6
Grandes
Orgadnicas 79 1.000.000 50.000 50% 40

Fuente: Elaboracion propia

8.1.2. Estrategia de Precio

Dada la novedad que implica la implementacién de una solucion de este tipo vale la pena destacar
gue no existe un precio de referencia en el mercado. A su vez, se adoptaran estrategias de planes de
rango de precio en funcidon de cantidades y valorizacidon del producto. Sin embargo, si es posible
establecer un precio promedio a efectos de los calculos. A continuacidn, se detalla el mismo y se lo
presenta en funcién del rango de precios de las botellas de vino.

Tabla 51: Precio Promedio por Transaccion

Precio Promedio por Rango de Precio de Botella Influencia en el Precio de
Transaccion [USS] [USS] Botella
20a30 ~2%
0,5 30a50 ~1%
50 o mas Menor a 1%

Fuente: Elaboracion propia
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8.1.3. Escenarios de Ventas

Se presentan tres escenarios de crecimiento de ventas. El primero de ellos, catalogado como base,
refleja una evolucién normal o media de ventas. El segundo se lo denomina optimista y hace referencia
a una evolucion superlativa. Por Ultimo, el escenario pesimista evidencia una proyeccion modesta. Se
los especifica con una mirada a cincoafios y en funcidn al porcentaje de market share capturado sobre
las bodegas potenciales. En las siguientes tablas se detallan los valores de cada escenario.

Tabla 52: Tasa de Crecimiento de Escenarios

Tasade Tasade Tasade Tasade
Escenario CrecimientoAfio | CrecimientoAfio | CrecimientoAfio | CrecimientoAfio
la2 2a3 3a4 4a5
Optimista 120% 80% 45% 12,5%
Base 110% 75% 42,5% 11,25%
Pesimista 100% 70% 40% 10%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 53: Prondstico Escenario Base
Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Market Share del Potencial 4,0% 8,4% 14,7% 20,9% 23,3%
Bodegas Boutique y Pequeiias 4 10 17 25 28
Bodegas Pequefias y Medianas 1 2 4 6 6
Bodegas Medianas y Grandes - - - 1 1
Bodegas Organicas 1 3 5 8 9
Transacciones Boutique y Pequefas 200.000 500.000 850.000 1.250.000 1.400.000
Transacciones Pequefias y Medianas 250.000 500.000 1.000.000 1.500.000 1.500.000
Transacciones Medianas y Grandes - - - 500.000 500.000
Transacciones Organicas 50.000 150.000 250.000 400.000 450.000
Transacciones Totales 500.000 1.150.000 2.100.000 3.650.000 3.850.000
Ventas Totales Base [US$S] 250.000 575.000 1.050.000 1.825.000 1.925.000
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 54: Prondstico de Ventas Escenario Optimista
Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Market Share del Potencial 5,0% 11,0% 19,8% 28,7% 32,3%
Bodegas Boutique y Pequefias 6 13 23 34 38
Bodegas Pequefias y Medianas 1 3 5 9
Bodegas Medianas y Grandes - 1 1 2
Bodegas Organicas 1 4 7 11 12
Transacciones Boutique y Pequefias 300.000 650.000 1.150.000 1.700.000 1.900.000
Transacciones Pequefias y Medianas 250.000 750.000 1.250.000 2.000.000 2.250.000
Transacciones Medianas y Grandes - - 500.000 500.000 1.000.000
Transacciones Organicas 50.000 200.000 350.000 550.000 600.000
Transacciones Totales 600.000 1.600.000 3.250.000 4.750.000 5.750.000
Ventas Totales Optimista [US$S] 300.000 800.000 1.625.000 2.375.000 2.875.000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 55: Prondstico de Ventas Escenario Pesimista

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Market Share del Potencial 3,0% 6,0% 10,2% 14,3% 15,7%
Bodegas Boutique y Pequefias 3 7 12 17 18
Bodegas Pequefias y Medianas - 1 3 4 4
Bodegas Medianas y Grandes - - - - 1
Bodegas Organicas 1 2 4 5 6
Transacciones Boutique y Pequefias 150.000 350.000 600.000 850.000 900.000
Transacciones Pequefias y Medianas - 250.000 750.000 1.000.000 1.000.000
Transacciones Medianas y Grandes - - - - 500.000
Transacciones Organicas 50.000 100.000 200.000 250.000 300.000
Transacciones Totales 200.000 700.000 1.550.000 2.100.000 2.700.000
Ventas Totales Pesimista [USS] 100.000 350.000 775.000 1.050.000 1.350.000

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 61: Proyeccion de Ventas Totales

Ventas Totales [USS]
3.500.000
3.000.000
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000

500.000

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

e Optimista Base Pesimista

Fuente: Elaboracion propia

8.2. Prondstico de Costos y Gastos

En esta segunda seccidn se trataranlos costos y gastos enlos que se debera incurrir para desarrollar
el negocio. La informacién se presenta en dos partes, la primera corresponde a la inversioén inicial y la
segunda a los costos y gastos corrientes.

Segun la informacién de CESSI en la composicién promedio en una estructura de costos de las
empresas de software, los salarios constituyen el principal gastorepresentando el 64%.
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llustracion 62: Estructura de Costos Promedio

Otros
Otros
costos costos
- indirectos
directos

. 4%

RR.HH.
indirectos

8%

Estructura __
(oficina,
senvicios,
etc.)
15%

Fuente: Adaptado de Informes Cadenas de Valor: Software y Servicios informdticos, por Paula Nahiriiak, 2016
https://www. argentina. gob. ar/sites/default/files/sspe_cadena_de_valor_servicios_ssi. pdf

A su vez, Marta Bekerman menciona en su informe (El Sector del Software en Argentina: Situacién
Actual y Sugerencia de Politicas, 2001) que “de los costos totales para la produccion, sélo una parte
pequefia (15%) se explica por los costos de desarrollo propiamente dichos, mientras que el 50% se
explica por costos de marketing y management”.

Debido a que la solucion sera desarrollada e implementada completamente en la nube, el Capex
involucrado en el proyecto es minimo en comparacion con el Opex.

Con el objetivo de estandarizar rubros, se establece la siguiente clasificacidon para costos y gastos en
funcién de la ubicacién en el cuadro de resultados y del uso en laempresa.

Tabla 56: Clasificacion de Costos en Funcion del P&L

COGS Costos de los bienes vendidos
Mkt & Sales Cost Costos asociados a marketing y ventas
Office & Admin Expense Gastos asociados a administraciény oficina

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 57: Clasificacion de Costos en Funcion del Uso

Tramites y Legales Costos asociados a operaciones administrativas y legales

Hardware Costos asociados a computadoras, periféricos, celulares entre otros.
Instalaciones Costos asociados a oficinas, servicios publicos entre otros.
Personas Costos asociados al capital humano.
Costos asociados a sistemas operativos, herramientas de programacién
Software
entre otros.
Servicios Externos Costos asociados a servicios contratados.

Fuente: Elaboracion propia

8.2.1. Inversion Inicial y Costos de Capital

La puesta en marcha del plan de negocio implica la concrecién de los hitos referidos ala constitucion
legal de la empresa, la seleccidn y alquiler de las oficinas, la compra de los recursos informaticos y la
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seleccion del personal.

Para ello, la inversién inicial requerida estipulada se detalla en la siguiente

tabla.
Tabla 58: Inversion Inicial
Clasificacion Detalle Afio 0 [USS]
. Registro 1GJ, Constitucion Sociedad, Inscripcién SRL AFIP e I1BB, Habilitaciones,
Tramites y Legales . . R . . 1.000
Deposito capital social inicial, Libros y Cuenta Bancaria
Tramites y Legales Registro Marca y Dominio 200
Hardware Notebooks, Smartphones e Insumos Informaticos 10.000
Instalaciones Mobiliario de Oficina 2.800
Inversion Inicial Total 14.000

Fuente: Elaboracion propia

En funcién a los escenarios propuestos se proyectan las siguientesinversiones en el horizonte de cinco

afos.
Tabla 59: Proyeccion Inversiones Escenario Base
Clasificacién Detalle Afio 1 [USS] | Afo 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] | Afo 5 [USS]
Hardware Notebooks, Smartr?h.ones e ) ) 2.200 3.300 )
Insumos Informaticos
Instalaciones Mobiliario de Oficina - - 700 1.050 -
Inversion Proyectada Base - - 2.900 4.350 -
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 60: Proyeccion Inversiones Escenario Optimista
Clasificacion Detalle Afio 1 [USS] | Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] | Afio 5 [USS]
Hardware Notebooks, Smartphones e - 2.200 3.300 - 1.100
Insumos Informaticos
Instalaciones Mobiliario de Oficina - 700 1.050 - 350
Inversion Proyectada Optimista - 2.900 4.350 - 1.450
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 61: Proyeccion Inversiones Escenario Pesimista
Clasificacién Detalle Afio 1 [USS] | Afo 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] | Afo 5 [USS]
Hardware Notebooks, Smartrfh.ones e ) ) 2200 ) .
Insumos Informaticos
Instalaciones Mobiliario de Oficina - - 700 - -
Inversion Proyectada Pesimista - - 2.900 - -
Fuente: Elaboracion propia
Ilustracion 63: Proyeccion de Inversiones Totales
Inversiones Totales [USS]
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
- [ O
Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
W Optmista Base Pesimista

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.2. Escenarios de Costos y Gastos Corrientes

Los costos y gastos asociados a la operacién del negocio estanalineados con los objetivos propuestos
para el roadmap del producto vistos en el capitulo siete. En el primer afo los principales hitos son el
lanzamiento del MVP, la realizacidon de demos y lograr los primeros acuerdos comerciales. Para los
anos siguientes el crecimiento en la cuota de mercado sera el objetivo. En funcion del volumen de
clientes logrado, se planea un incremento de la dotacién y los costos asociados a infraestructura
Cloud, red de Blockchain, marketing y ventas. A continuacion, se describen y detallan cada uno de los
costos y gastos desde el primer hasta el quinto afio de operacién por cada escenario planteado.

Tabla 62: Pronéstico de Costos y Gastos Escenario Base

Clasificacién Detalle Afio 1 [USS] | Afio 2 [USS] | Afio 3[USS] | Afio 4[USS] | Afo 5 [USS]
Instalaciones Insumos de Oficina 400 400 400 400 400
. Oficinas (Alquiler por afioy Gastos
Instalaciones . e 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
inmobiliarios)
Instalaciones | >CTVidos electricidad, agua, gas, telefonia, 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600
internet
Personas Sueldos, Bonos, cacrf:\sl; Aportes Sociales | 4g 009 108.000 108.000 144.000 144.000
Personas Sueldos, Bonos, Cargas y Aportes Sociales 93.600 93.600 124.800 156.000 156.000
- DevOps
Personas Sueldos, Bonos, Cargasy Aportes Sociales | ¢ 45 26.400 52.800 79.200 79.200
-Ventas y Marketing
Software Sistemas Qpera.tlvos (Implementacion, 350 350 450 600 600
Licencias y Soporte)
Herramientas / Software de creacion,
Software e;dlaon, a.ltnacenamlento y"frans.mlsm.n de 350 350 450 600 600
informacion (Implementacion, Licencias y
Soporte)
Software Software y Entornos de Desarrollo 350 350 450 600 600
(Implementacion, Licencias y Soporte)
Herramientas / Software de Gestion y
Software Administracién de Ventas 350 350 450 600 600
(Implementacion, Licencias y Soporte)
Servicios
Infraestructura Cloud 4.000 5.000 7.000 10.000 10.000
Externos
Servicios .
Red Blockchain 20.000 39.000 74.000 119.000 119.000
Externos
Servicios Viajes, Partlcpauo.n en Eventos, 5.000 5500 6.500 8.000 8.000
Externos Almuerzos Ejecutivos y Otros
Servicios Limpieza y Mantenimiento 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
servicios Servicios de Catering 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
Servicios Agencia de Pu.bllm.d’ad, Disefio Graficoy 10.000 10.500 11.500 13.000 13.000
Externos Organizacion de Eventos
Servicios Publicidad y Promocién en Medios
Masivos de Comunicaciéon y Redes 10.000 10.500 11.500 13.000 13.000
Externos .
Sociales
servicios Merchandasing y Stand 5.000 5.500 6.500 8.000 8.000
Externos
Total COGS 117.600 137.600 205.800 285.000 285.000
Total MKT & Sales 56.400 58.400 88.800 121.200 121.200
Total Office & Admin 121.000 121.000 121.400 158.000 158.000

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 63: Prondstico de Costos y Gastos Escenario Optimista

Clasificacién Detalle Afio 1 [USS] | Afo 2 [USS] | Afio 3[USS] | Afo 4[USS] | Afo 5 [USS]
Instalaciones Insumos de Oficina 400 400 400 400 400
Instalaciones Oficinas (Alquiler por afioy Gastos 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
inmobiliarios)
Instalaciones | >CTVidos electricidad, agua, gas, telefonia, 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600
internet
Personas Sueldos, Bonos, Cf:rf:\f; Aportes Sociales | 445 000 108.000 144.000 144.000 144.000
Personas Sueldos, Bonos, Cargas y Aportes Sociales 93.600 124.800 156.000 156.000 187.200
- DevOps
Personas sueldos, Bonos, Cargasy Aportes Sociales 26.400 52.800 79.200 79.200 79.200
- Ventas y Marketing
Software Sistemas Qpergtlvos (Implementacion, 350 450 600 600 650
Licencias y Soporte)
Herramientas / Software de creacion,
Software gdluon, a.llrjr\acenamlento y.t'rans.mlspn de 350 450 600 600 650
informacion (Implementacién, Licencias y
Soporte)
Software Software y Entornos de Desarrollo 350 450 600 600 650

(Implementacion, Licencias y Soporte)

Herramientas / Software de Gestion y
Software Administracion de Ventas 350 450 600 600 650
(Implementacion, Licencias y Soporte)

Servicios

Infraestructura Cloud 4.000 6.000 9.000 12.000 14.000
Externos
Servicios Red Blockchain 20.000 57.000 105.000 144.000 165.000
Externos
Servicios Viajes, Partlcm.)aao.n en Eventos, 5.000 6.000 7,500 9.000 10.000
Externos Almuerzos Ejecutivos y Otros
Servicios Limpieza y Mantenimiento 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
servicios Servicios de Catering 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
Servicios Agencia de Pu-bI|C|-c!ad, Disefio Graficoy 10.000 11.000 12.500 14.000 15.000
Externos Organizacion de Eventos
Servicios Publicidad y Promocién en Medios
Masivos de Comunicaciéon y Redes 10.000 11.000 12.500 14.000 15.000
Externos .
Sociales
Servicios Merchandasing y Stand 5.000 6.000 7.500 9.000 10.000
Externos
Total COGS 117.600 187.800 270.000 312.000 366.200
Total MKT & Sales 56.400 86.800 119.200 125.200 129.200
Total Office & Admin 121.000 121.400 158.000 158.000 158.200

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 64: Prondstico de Costos y Gastos Escenario Pesimista

Clasificacién Detalle Afio 1 [USS] | Afo 2 [USS] | Afio 3[USS] | Afo 4[USS] | Afo 5 [USS]
Instalaciones Insumos de Oficina 400 400 400 400 400
Instalaciones Oficinas (Alquiler por afioy Gastos 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
inmobiliarios)
Instalaciones | >CTVidos electricidad, agua, gas, telefonia, 1.600 1.600 1.600 1.600 1.600
internet
Personas | >ueidos Bonos, Cf:rf:\f; Aportes Sociales | 108 000 108.000 108.000 108.000 108.000
Personas Sueldos, Bonos, Cargas y Aportes Sociales 93.600 93.600 124.800 124.800 124.800
- DevOps
Personas sueldos, Bonos, Cargasy Aportes Sociales 26.400 26.400 52.800 52.800 52.800
- Ventas y Marketing
Sistemas Operativos (Implementacion,
Software . . 350 350 450 450 450
Licencias y Soporte)
Herramientas / Software de creacion,
Software gdluon, a.llrjr\acenamlento y.t'rans.mlspn de 350 350 450 450 450
informacion (Implementacién, Licencias y
Soporte)
Software Software y Entornos de Desarrollo 350 350 450 450 450

(Implementacion, Licencias y Soporte)

Herramientas / Software de Gestion y
Software Administracion de Ventas 350 350 450 450 450
(Implementacion, Licencias y Soporte)

Servicios

Infraestructura Cloud 4.000 4.000 6.000 7.000 8.000
Externos
Servicios Red Blockchain 5.000 20.000 57.000 74.000 90.000
Externos
Servicios Viajes, Partlcm.)aao.n en Eventos, 5.000 5.000 6.000 6.500 7,000
Externos Almuerzos Ejecutivos y Otros
Servicios Limpieza y Mantenimiento 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
servicios Servicios de Catering 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Externos
Servicios Agencia de Pu-bI|C|-c!ad, Disefio Graficoy 10.000 10.000 11.000 11.500 12.000
Externos Organizacion de Eventos
Servicios Publicidad y Promocién en Medios
Masivos de Comunicaciéon y Redes 10.000 10.000 11.000 11.500 12.000
Externos .
Sociales
Servicios Merchandasing y Stand 5.000 5.000 6.000 6.500 7.000
Externos
Total COGS 102.600 117.600 187.800 205.800 222.800
Total MKT & Sales 56.400 56.400 86.800 88.800 90.800
Total Office & Admin 121.000 121.000 121.400 121.400 121.400

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 64: Proyeccion de los Costos de los Bienes Vendidos

COGS [USS]
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Fuente: Elaboracion propia
Ilustracién 65: Proyeccion de los Costos de Marketing y Ventas
Mkt & Sales Cost [USS]
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Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 66: Proyeccion de los Gastos en Administracion y Oficina

Office & Admin Expense [USS]
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Fuente: Elaboracion propia
llustracion 67: Estructura de Costos de Escenario Base
Estructura de Costos de Escenario Base
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Fuente: Elaboracion propia

8.3. Evaluacién del Proyecto

Por ultimo, serealiza la evaluacidn econdmica del proyecto. Lo primero que se determinara es la tasa
de descuentoa emplear enel andlisis del VAN y TIR. Luego se detallardn las amortizaciones para poder
determinar el cuadro de resultados proyectado para cada escenarioy los respectivos flujos de fondo.
Finalmente se calcularanlos principales indicadores del proyecto.

8.3.1. Tasade Descuento

La metodologia de flujo de fondos descontados, empleada enla evaluacidn econdmica y financiera de
proyectos, propone una tasa de corte o descuento como la rentabilidad minima aceptable que se le
exigira al negocio. La tasa de descuento utilizada para determinar el valor presente de los flujos de
efectivos futuros, representada como el VAN (valor actual neto), se puede basar en el cdlculo del
WACC (costo promedio ponderado del capital). El mismo estd compuesto por el costo de la deuda y
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por el costo de los recursos propios, el cual puede ser calculado mediante la aplicacion de CAPM
(modelo de valoracién de activos financieros).

Para el cdlculo, se considera que la financiacidn del proyecto es realizada por socios fundadores,
programas reembolsables con costo de deuda ceroy aportes no reembolsables. Por lo tanto, el WACC
estard dado fundamentalmente por el costo del patrimonio, es decir el CAPM, al no contener
financiacion externa con costo adicional.

Tabla 65: Tasa de Descuento

Siglas Férmulas
WACC [Cost of Equity * Weight of Equity ] + [Cost of Debt * Weight of Debt * (1 —Taxrate)]
CAPM Riskfree rate + (Beta * Market risk premium) + Country risk premium
Variables Valores Promedio 2021 - 2022
Riskfree rate 2,06%°°
Beta market 1,1461
Market risk premium 5.55%92
Country risk premium 17,97%°53
Tasa de Descuento Calculada 26,36%

Fuente: Elaboracion propia

8.3.2. Amortizaciones Proyectadas

Las inversiones iniciales y las realizadas en los afos siguientes que se describieron en la seccion
anterior se amortizanlinealmente a lo largo del horizonte del proyecto. Los montos son reflejados a
continuacion.

Tabla 66: Amortizaciones Proyectadas por Escenario

Escenario Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]

Optimista 4.267 4.267 5.234 2.417 2.417
Base 4.267 4.267 4.267 967 2.417

Pesimista 4.267 4.267 4.267 967 967

Fuente: Elaboracion propia

8.3.3. Cuadro de Resultados Proyectados

En base a las ventas, inversiones, amortizaciones, costos y gastos se elabora el cuadro de resultados
proyectado para cada escenario. Para el clculo de impuesto a las ganancias se utiliza una alicuota del
30%.

% Tasa libre de riesgo basada en el rendimiento de los bonos a 10 afios del tesoro de Estados Unidos. https://cbonds.es/indexes/59/. Para
el célculo se utiliza un promedio de los afios 2021 y 2022.

%1 Beta del mercado para la industria de Software (System & Application) calculada por Aswath Damodaran.
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html| Para el célculo se utiliza un promedio de los afios 2021y
2022.

2 Prima de riesgo de mercado. https://www.statista.com/statistics/664840/average-market-risk-premium-
usa/#:~:text=The%20average%20market%20risk%20premium,and%205.7%20percent%20since%202011. Para el calculo se utiliza un
promedio de los afios 2021y 2022.

% Prima de riesgo pais para Argentina. https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais.html. Para el calculo se utiliza un promedio de los
afos 2021 y 2022.
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Tabla 67: P&L Escenario Base

P&L Base Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Revenues 250.000 575.000 1.050.000 1.825.000 1.925.000
COGS - 117.600 - 137.600 - 205.800 - 285.000 - 285.000
Gross Profit 132.400 437.400 844.200 1.540.000 1.640.000
Mkt & Sales Cost - 56.400 - 58.400 - 88.800 - 121.200 - 121.200
Office & Admin Expense - 121.000 - 121.000 - 121.400 - 158.000 - 158.000
EBITDA - 45.000 258.000 634.000 1.260.800 1.360.800
Dep & Amort - 4.267 - 4.267 - 4.267 - 967 - 2.417
EBIT - 49.267 253.733 629.733 1.259.833 1.358.383
Tax (30%) - - 76.120 - 188.920 - 377.950 - 407.515
Net Profit - 49.267 177.613 440.813 881.883 950.868

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 68: P&L Escenario Optimista

P&L Optimista Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Revenues 300.000 800.000 1.625.000 2.375.000 2.875.000
COGS - 117.600 - 187.800 - 270.000 - 312.000 - 366.200
Gross Profit 182.400 612.200 1.355.000 2.063.000 2.508.800
Mkt & Sales Cost - 56.400 - 86.800 - 119.200 - 125.200 - 129.200
Office & Admin Expense - 121.000 - 121.400 - 158.000 - 158.000 - 158.200
EBITDA 5.000 404.000 1.077.800 1.779.800 2.221.400
Dep & Amort - 4.267 - 4.267 - 5.234 - 2.417 - 2.417
EBIT 733 399.733 1.072.566 1.777.383 2.218.983
Tax (30%) - 220 - 119.920 - 321.770 - 533.215 - 665.695
Net Profit 513 279.813 750.796 1.244.168 1.553.288

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 69: P&L Escenario Pesimista

P&L Pesimista Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Revenues 100.000 350.000 775.000 1.050.000 1.350.000
COGS - 102.600 - 117.600 - 187.800 - 205.800 - 222.800
Gross Profit - 2.600 232.400 587.200 844.200 1.127.200
Mkt & Sales Cost - 56.400 - 56.400 - 86.800 - 88.800 - 90.800
Office & Admin Expense - 121.000 - 121.000 - 121.400 - 121.400 - 121.400
EBITDA - 180.000 55.000 379.000 634.000 915.000
Dep & Amort - 4.267 - 4.267 - 4.267 - 967 - 967
EBIT - 184.267 50.733 374.733 633.033 914.033
Tax (30%) - - 15.220 - 112.420 - 189.910 - 274.210
Net Profit - 184.267 35.513 262.313 443.123 639.823

8.3.4. Flujo de Fondos Proyectados

Fuente: Elaboracion propia

Para poder calcular los principales indicadores y determinar la viabilidad econdmica vy financiera del
plan, se proyecta a continuacién los flujos de fondo para cada escenario.

Tabla 70: Cash Flow Escenario Base

CF Base Afio 0 [USS] Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Cash Flow - 14.000 - 45.000 181.880 442.180 878.500 953.285
Discounted CF - 14.000 - 35.613 143.941 349.945 695.252 754.438
Cumulative CF - 14.000 - 59.000 122.880 565.060 1.443.560 2.396.845
Cumulative DCF - 14.000 - 49.613 94.328 444.273 1.139.526 1.893.963

Fuente: Elaboracion propia

Pagina 131 de 176




Tabla 71: Cash Flow Escenario Optimista

CF Optimista Afio 0 [USS] Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Cash Flow - 14.000 4.780 281.180 751.680 1.246.585 1.554.255
Discounted CF - 14.000 3.783 222.528 594.886 986.558 1.230.051
Cumulative CF - 14.000 - 9.220 271.960 1.023.640 2.270.226 3.824.481
Cumulative DCF - 14.000 - 10.217 212.311 807.197 1.793.755 3.023.806

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 72: Cash Flow Escenario Pesimista

CF Pesimista Afio 0 [USS] Afio 1 [USS] Afio 2 [USS] Afio 3 [USS] Afio 4 [USS] Afio 5 [USS]
Cash Flow - 14.000 - 180.000 39.780 263.680 444.090 640.790
Discounted CF - 14.000 - 142.454 31.482 208.679 351.457 507.127
Cumulative CF - 14.000 - 194.000 - 154.220 109.460 553.550 1.194.340
Cumulative DCF - 14.000 - 156.454 - 124.971 83.707 435.164 942.291

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracién 68: Proyeccion de Flujo de Fondos Descontado

Discounted Cash Flow [USS]
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8.3.5. Principales Indicadores

A continuacidn, se presentanlos principales indicadores econémicos vy financieros del proyecto para
cada escenario.

Tabla 73: Indicadores Escenario Base

VAN [USS] 283.483 924.062
TIR 238% 281%
indice Valor Actual 20,25 66
Exposicion Mdaxima de Caja En el primer aio
Payback Descontado 17 meses

Gross Profit Margin 52,96% 76,07% 80,40% 84,38% 85,19%
EBITDA Margin -18,00% 44,87% 60,38% 69,08% 70,69%
Net Profit Margin -19,71% 30,89% 41,98% 48,32% 49,40%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 74: Indicadores Escenario Optimista

VAN [USS] 538.487 1.510.037
TIR 462% 486%
indice Valor Actual 38,46 107,86

Exposicion Maxima de Caja

En el primer afo

Payback Descontado

13 meses

‘

Gross Profit Margin 60,80% 76,53% 83,38% 86,86% 87,26%
EBITDA Margin 1,67% 50,50% 66,33% 74,94% 77,27%
Net Profit Margin 0,17% 34,98% 46,20% 52,39% 54,03%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 75: Indicadores Escenario Pesimista

VAN [USS] -837 372.312
TIR 26,01% 90,42%
indice Valor Actual 0,06 26,59

Exposicién Maxima de Caja

En el primer afio

Payback Descontado

32 meses

Fuente: Elaboracion propia

Gross Profit Margin -2,60% 66,40% 75,77% 80,40% 83,50%

EBITDA Margin -180,00% 15,71% 48,90% 60,38% 67,78%

Net Profit Margin -184,27% 10,15% 33,85% 42,20% 47,39%

Fuente: Elaboracion propia
Ilustracion 69: Proyeccion de Margen de Ganancia Bruto
Gross Profit Margin
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Ilustracion 70: Proyeccion de Margen de EBITDA

EBITDA Margin

e OptiMiSta es=Base esPesimista

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 71: Proyeccion de Margen de Ganancia Neto

Net Profit Margin

e OptiMista es—Base e Pesimista

Fuente: Elaboracion propia

Tomando como referencia el escenario base al cierre del tercer aifo de operacion, la generacién del

flujo de caja es la siguiente.
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llustracion 72: Generacién de Flujo de Caja Escenario Base Afio 3

Revenues Cash Flow Generation
Escenario Base Allo 3 [US5] Escenario Base o 3 [U55)

125 000 1,050,000 1,050,000
500,000
217 800
88 500
171400
425,000
188 50
Bodegas Pequafl._ Bodogas Orgdnicas 0G5 Offics & Adei.
Bodegas Boutigu_ Bodegas Median Revenues Revenues nat & sales Tax
COGS Mkt & Sales Cost
Escenarko Base Ao 3 [USS] Escenario Base Aflo 3 [US5)
56500 5 35,800
574.000 % 205 800 511500
5 108 000
%1150
56,500
5128800 57.000 552800
068 Vialis. .
Fd Blockehain Sueldes, Bono. Agencia de... Merchandasin Saeities, Bonos, Carga.

Suslden, Bonas, Carga

Fuente: Elaboracion propia

£42.180

Cash Flow

Office & Admin Expense
Escenaio Base Ao 3 [USS]

5 11.600

Oificina v Servicios

$1.800 5 171400

Saftware
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9. Aspectos Legales, Riesgos y Estrategias de Salida

Finalmente, se abordan en este capitulo los aspectos del ambito legal y regulatorio, los factores que
se consideran criticos para el éxito del proyecto y posibles estrategias de salida de manera de
completar en forma integral el desarrollodel plan de negocios.

9.1. Estructura Societaria

Para la constitucién y formalizacion de la empresa se optard por una Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS). Este tipo societario, regido por la Ley 27.349, permite constituir una sociedad de
una manera mas rapida, simple, a menor costo y por medios digitales. Por estos motivos y la mayor
flexibilidad que les otorga a los socios para decidir sobre el funcionamiento, resulta el mas atractivo
para no sacrificar dedicacién al negocio y gestionarlo en un marco de seguridad juridica y
responsabilidad limitada.

La figura juridica considerada como Micros, Pequefias y Medianas empresas (MiPyME) permitira
acceder a beneficios impositivos enmarcados a la Ley 27.506 de la Promocién de la Economia del
Conocimiento y a instrumentos de promocion y financiamiento como FONTAR, FONSOFT vy BICE.

9.2. Registrode Marca y Dominio

La marca, sobre la que se trabajara alinicio del proyecto para definir nombre, logo, tipografiay color,
seregistrard en Direccion Nacional de la Propiedad Intelectual, acorde con la Ley 22.362 de Marcasy
Designaciones para garantizar la propiedad y proteger el activo que se busca que sea uno de los mas
valiosos de la empresa.

El dominio de internet también sera registrado en la Direccidon Nacional del Registro de Dominios de
Internet (NIC Argentina).

9.3. Proteccion de la Informacion

Un aspecto que no debe perderse de vista es la gobernanza y proteccion de los datos. Dada la cantidad
y calidad de informacién que recolectara la plataforma, la organizacidon implementara un Data
Governance con la misidn de lograr una clasificacién de los datos permita crear valor, es decir, ser
relevante, clara y facil de entender. A su vez, la solucién contard con informacién que los usuarios
aportaran, por tal motivo se aplicara la normativa del Reglamento General de Proteccion de Datos
para que los usuarios tengan conocimiento y acepten los términos y condiciones de la plataforma.
También estard disponible el acuerdo de licencia de usuario final (EULA) para poder ser descargado.

9.4. Factores de Exito y Riesgos

Los factores criticos para el éxito del negocio, los riesgos asociados y las estrategias de mitigacion se
describen a continuacion.

Desde la perspectiva tecnoldgica:

e Blockchain: La seleccidn y combinacion correcta de soluciones de Blockchain es un factor clave
gue tendra un impactodirecto en la performance y los costos de la solucién. Es primordial que el
equipo de CTO & CIO cuente con un profesional con conocimientos en esta materia.

e BackEnd: Las interfaces y conectores con sistemas y estandares comerciales (ANSI X12, GS1, etc.)
es otra parte clave que permitira la integracién de la plataforma con el ecosistema (ERP, WMS,
etc.). Se comenzara con las conexiones mas utilizadas en el mercado y se construirdn las APIs en
forma iterativa incremental lanzando nuevas funcionalidades en cada sprint de trabajo.

Pagina 136 de 176



e Front-End y User Experience: Las interfaces de usuario tanto en la version Web como en la App de
la plataforma deberdn ser simples y rdpidas. Contar con una buena experiencia de uso es
mandatorio para lograr posicionarse en el mercado. El equipo de desarrollo incorporara
permanentemente feedback de los key users.

Desde la perspectiva comercial:

e Marketing: Las alternativas que se utilizan en el mercado emplean métodos tradicionales para
transmitir las prestaciones del producto, la informacién de trazabilidad, los certificados de
procesos y materiales organicos entre otros aspectos. Porlo cual, el gran desafio que presentael
proyecto es lograr introducir con éxito la solucién innovadora presentada. El trabajo del equipo
de marketing y ventas de cara a los clientes directos (las bodegas) para explicar y demostrar los
beneficios de implementar esta solucién, como asi también de cara a los consumidores finales
quienes seranlos que demandaran esta funcionalidad, es la parte mas importante para conseguir
la aceptacidninicial y garantizar elusoy crecimiento futuro.

e Networking y Engagement: En sintonia con lo mencionado previamente, generar una red de
establecimientos y usuarios incrementara notablemente el valor entregado. Mas aun, si se logra
una alta participacion para puntuar, brindar opiniones y comentarios en la plataforma. El desafio
es poder estimular la viralizacién de la solucién para poder aumentar las probabilidades de éxito
del proyecto.

9.5. Estrategia de Salida

En el capitulo ocho se presentaron distintos escenarios de desarrollo del proyecto y si bien resultan
atractivas, la evolucidn de las variables en juego tiene un alto nivel de incertidumbre. No es el objetivo
de esta seccionestablecer umbrales numéricos, pero si brindar una estrategia de salida que permita
establecer unfinal de juego planificado en el casodel que el futuro no transcurra como el proyectado.
O bien brindarle un éxito a largo plazo si las condiciones que se presentansuperanlas expectativas.

Las alternativas propuestas son las siguientes:

e Fusion o adquisicion de la empresa con otra compafiia que pretenda expandir sus operaciones en
la Argentina en el sector vitivinicola. Algunos de los posibles interesados fueron mencionados en
el capitulo 6. Hay jugadores nacionales e internacionales con un interés creciente por ganar
nuevos clientes y la entrada al mercado puede ser un proceso costoso.

e Expansidn o transicidon a otras industrias o paises. Siendo un negocio de escala, sumar a las
operaciones otras industrias del agro, alimentaria, textil, etc. e incursionar en otros mercados
mundiales representa una alternativa interesante de explorar. Es de suponer que requiera contar
con un financiamiento extra para lograrlo.

e En el casode que el modelo de negocio demuestre una expectativa alta de crecimiento futuro,
una oferta publica de venta (IPO) podra ser considerada como estrategia posible. Abrir las puertas
a nuevos accionistas podrd representar una buena forma para apalancar la expansion.

9.6. Responsabilidad Social Empresarial

La trazabilidad y transparencia en los procesos y productos representa un salto cualitativo en la
responsabilidad que cada organizacién tienen con el ecosistema en el que se desenvuelve. La
informacidn, el seguimiento de los productos, la seguridad que le brinda al consumidor son algunos
de los aportes de valor que brinda para la contribucidon activa de la mejora social, econémica y
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ambiental. Estoa suvez, permite alas empresas mejorar la competitividad y el valor agregado ensus
productos y servicios. Por ello, la implementacién de la soluciéon es un habilitador clave para seguir

incorporando tecnologia en la industria vitivinicola, sumando mas valor agregado a sus productos y
continuar liderando el ranking en el pais.
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10. Conclusiones

El objetivo de este trabajo ha sido la elaboracién de un documento que contenga todos los aspectos
fundamentales y la planificacion para el desarrollo del negocio ideado. A lo largo de los capitulos se
fueron presentando los racionales que evidencian la existencia de un terreno fértil para implantar con
éxito el proyecto. Asi lo demuestran diversos estudios y reportes de grandes empresas, articulos
académicos y la encuesta exploratoria realizada.

Este plande negocios trae una propuesta innovadora para brindarle a consumidores y productores de
vinos de calidad una herramienta que les permitira conocer, transmitir y valorar ain mas los esfuerzos,
las experiencias, las ideas, los métodos de cultivo y produccién, la autenticidad y toda la informacion
necesaria para diferenciary revalorizar un producto milenario.

El estudio econémico-financiero, que se efectud sobre supuestos conservadores tanto en la tasa de
descuento utilizada como en los diferentes escenarios proyectados, arrojé resultados positivos
abonando la idea de la oportunidad que representa el negocio. Incluso en el escenario mas pesimista,
la evaluacion a cinco afios arroja un VAN positivo de USS 372.312, una TIR de 90,42% y un periodo de
recupero descontado de 32 meses con margenes de EBITDA enel orden del 60%.

Las ventajas competitivas, los factores criticos y los riesgos que emergen en el proyecto fueron
abordados de manera integral para potenciar los aspectos positivos y mitigar los negativos. Enel plan
operativo se propone un esquema basado en metodologias agiles, con seguimiento mediante OKRs,
una construccion del producto en forma iterativoincremental y organizado en forma de redarquia, lo
suficientemente eficiente, flexible y escalable para responder con rapidez a los cambios que se
requieran realizar sobre la marcha del negocio. Desde el punto de vista tecnolégico, la seleccién y
combinacion de proveedores de Blockchain en la que se base la solucion sera un factor clave con
impacto directo en la performance y los costos. Desde la éptica comercial, lograr introducir con éxito
la idea innovadora en el mercado representa el gran desafio.

Finalmente, vale la pena dejar abierta la puerta a futuras etapas del proyecto, ya que el mismo cuenta
con un potencial enorme si se considera la posibilidad de escalamiento que posee, tantoexportando
la solucién a otros paises dentro de la misma industria vitivinicola, como asi también a otras industrias
del agro, alimentaria, textil, etc. en donde muchos de los supuestos plasmados aplican perfectamente.
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12. Anexos

12.1. Procesode Produccion de Vinoy Mosto

El Informe de Cadena de Valor de la Vitivinicultura (Ministerio de Hacienday Finanzas Publicas de la
Nacién, 2016) detalla los procesos de produccién primaria, industrializacion, elaboracion y
fraccionamiento del vino y el mosto.

Produccion primaria: “Abarca la actividad desarrollada en los vifiedos. En esta etapa se realizan
diferentes labores culturales que corresponden al manejo de la canopia®*, es decir, podar, atary
acomodar brotes; manejo del suelo y riego; tratamientos fitosanitarios y cosecha. Durante el otofio y
el invierno, la planta entra en recesovegetativoy se efectlala poda y el atadode los sarmientos de
las vides. Paralelamente, se realizan algunas labores de acondicionamiento del suelo y aplicacion de
enmiendas organicas. A partir de la primavera comienzan tareas que se prologan hasta el periodo de
cosecha, que consisten en riego, laboreo, control de malezas y plagas, fertilizaciones, desbrote y
acomodado de brotes. Finalmente, la cosecha o vendimia se realiza entre los meses de marzoy abiril,
periodo al que corresponden los mayores requerimientos de mano de obra.”

Industrializacidn: “Se procede a la limpieza para la molienda y prensado de la uva, etapaen la que se
estruja y tritura la uva. De esta forma, de las cubas se extraen tallos, hollejos y pepitas y sustancias
indeseadas para obtener el mosto.”

Elaboracidn del vino: “se procede a su fermentacion, cuyo principal efecto es la conversién de los
azUcares del mosto enalcohol etilico a partir de la utilizacién de levaduras. La fermentacion se produce
dentro de distintos recipientes (principalmente cubas de aceroinoxidable) y pasa por cuatrofases: a)
maceracion, por la cual las levaduras se aclimatana las condiciones del mosto; b) crecimiento de las
levaduras; c) estacionamiento en el que se alcanza una velocidad constante en el proceso de
fermentaciony, por ultimo, d) la fase declinante en la cual se obtiene una elevada concentracion de
alcohol etilico y empiezana disminuir las levaduras. Mediante este proceso se convierte el mosto en
vino y este desarrolla su color. Luego se produce la clarificacion y filtracion de las impurezas. A
continuacion, se procede a la refrigeracioén, reposoy afiejamiento en las distintas barricas de madera
para la maduracion del vino.”

Fraccionamiento: “se dispone el fraccionamiento del producto en botellas, y una menor cantidad se
comercializa a granel. Elfraccionamiento es el proceso productivo que realizan algunas de las bodegas
y que abarca la preparacion del vino para el embotellado, el embotellado en si mismo, asi como el
etiquetado y el proceso de control del vino durante el llenado. Todos estos aspectos se vuelven
especialmente relevantes porque son los que permiten conservar la calidad del vino obtenido
previamente.”

Elaboracion del mosto: “Para la elaboracion de mosto o jugo concentrado de uva, se evita su
fermentacion mediante la adicion de anhidrido sulfuroso (S02), proceso denominado sulfitacion. Al
final, se realiza la clarificacion, filtracidn, absorcién, desulfitacién y concentrado, y se procede al
envasado.”

5 Refiere a la parte aérea de la planta.
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12.2. Cadena de Valor Vitivinicola Argentina

Ilustracion 73: Esquema de la Cadena de Valor Vitivinicola en Argentina

Cadenas Proveedoras

o . ) Servicios e insumos industriales Servicios de Logistica y
Maquln.arla ¥ ipdsteadd bl (vidria, corcho papel, toneles, investigacion y transporte [cargay
herramientas Bgropecuarios tanques, vidrio) desarrolio pasajeras)
Cadena de Valor Vitivinicola
Produccion primaria Etapa Industrial Tn‘l:‘dn
rno
Bodegas
Mercado
Vivero Externo
-
Bodegas trasladistas Vine genérico
J granel
N Vino genérico Consumidor
Vino granel fraccionado g
Cadenas de
Pro pﬁd" “"’“i e ‘ Vino varietal R Valor
granel
uva
@Vino varietal X
fraccionado ST
Muosto
—>  Fabricas de Mosto ——» Mostosulfitade —» s
Etapa productiva Producto 0 Productos con mayor insercidn internacional relativa

Fuente: Adaptado de Esquema de la Cadena, por Informes de Cadenas de Valor, 2016,
https://www.argentina.gob. ar/sites/default/files/sspe_cadena_de_valor_vitivinicultura. pdf

12.3. Datos del Sector Vitivinicola a Nivel Mundial
A nivel mundial se puede observar la siguiente evolucién.

llustracién 74: Evolucion de Superficie Mundial de uvas

Evolucion superficie en hectareas por afios

12.000.000 -
10.000.000 -
8.000.000 -

Hectareas

4.000.000 -

2.000.000 -

Fuente: Adaptado de Distribucion de superficie en hectdreas y Evolucion de superficie en hectdreas por afio, por Observatorio Vitivinicola
Argentino, 2022, https://observatoriova.com/2019/09/superficie-cultivada-co n-vid-prod uccion -de-uva-y-rendimientos-mundiales/
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Ilustracion 75: Evolucion de Produccién Mundial de uvas

Evolucion produccion en toneladas por anos

Toneladas

120.000.000 -

100.000.000 -

60.000.000 -

40.000.000 -

20.000.000 -

Fuente: Adaptado de Distribucion de produccion en toneladas y Evolucion de produccion en toneladas por afio, por Observatorio
Vitivinicola Argentino, 2022, https://observatoriova.com/2019/09/superficie-cultivada-con-vid- produ ccion-de-uva-y-rendim ientos-

mundiales/

Ilustracion 76: Evolucion del Consumo per cdpita en el Mercado Mundial

Wine consumption per person, 1960 to 2019

Awverage per capita consumption of wine, as measured in liters of pure alcohol per year.
Wine contains around 12% of pure alcohol per volume so that one liter of wine contains 0.12

liters of pure alcohol.

OAdd country

20 litres

15 litres
10 litres
France
5 litres Italy
Sweden
Canada
0 litres ; X ) —_— .Annga
1960 1970 19380 1920 2000 2010 2019

Source: WHO Global Health Observatory (GHO) CurworldinData.orgfalcohol-consumption « CCBY

P 1960 C——— ) 2019

CHART MAP TABLE SOURCES s DOWNLOAD =

Fuente: Adaptado de Wine consumption per person (1960 to 2019), por Our Word in Data, 2022,
https://ourworldindata. org/grapher/wine-consump tion- per-

person?tab=chart&country=AGO~ARG~AUS ~BRA~CAN~CHL~CHN~CRI~FRA~DEU~IRN~ISR~ITA~JPN~USA~GBR~ARE~TUR~CHE~SWE~KOR~

QAT~PRT~NZL~ZAF
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llustracién 77: Evolucion del Consumo per cdpita en el Mercado Interno

Consumo aparente en litros per capita anual en Argentina

100+
90
80
70
60
50+
40
30
20

@ Liros

Fuente: Adaptado de Consumo aparente en litros per cdpita anual en Argentina, por Observatorio Vitivinicola Argentino, 2022,
https://observatoriova.com/2019/09/evolucion-del-consumo- per-cap ita-en-argentina/

12.4. Modelo, Preguntas y Resultados de la Encuesta

En la seccidn 5.1.2 se presentaron los principales insights obtenidos de la encuesta exploratoria
realizada por tratarse de los puntos mas relevantes para el presente trabajo de tesis. Enesta seccion
anexa se detallard el modelo de encuesta realizada, con las preguntas efectuadas y todos los
resultados obtenidos.

Mediante un formulario generado en Google Forms se plantearon las siguientes preguntas con las
respectivas opciones.

Tabla 76: Preguntas y Opciones de la Encuesta Cuantitativa

Pregunta Tipo de Respuesta Opciones
18a29
o 30a39
¢cudl es;udrf ngode Opciones Desplegables 40a 49
edads 50a 59
60 en adelante
Argentina
L, Otro pais de Latinoamérica
¢Cudl e.s tu "?garde Opciones Desplegables Estados Unidos o Canada
residencia?
Europa

Asia o Oceania

Mas de 2 veces a la semana
Dos veces por semana
Opciones Desplegables Alguna vez al mes
Alguna vez al afio
Nunca
Hiper/Super/Mini mercados (presencial)
Hiper/Super/Mini mercados (online)
Vinotecas (presencial)
¢Doénde compras . Vinotecas (online)
usualmente vino? Opciones Desplegables Directode Bodega (presencial)
Directode Bodega (online)
Bares /Restaurantes
No compro

¢Conque frecuencia
tomas vino?
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¢ Cudles tu principal
factor de decision de
compra?

Marca / Bodega/ Regidén de origen /
Varietal

Gama (priorizas la calidad)

Precio (priorizas que sea econémico /
este en oferta)

Opciones Desplegables

Conocimiento previo

Opiniones / Recomendaciones /
Puntuaciones

Informacién disponible (origen,
condiciones, conservacion, etc.)

Otra

é Preferis que el vino sea
orgdanico?

Si, lo prefiero

Opciones Desplegables

No, no tengo una preferencia

éTeimporta que tenga el
sello de certificacidon
organica?

(Solo visible si se
respondio Si en la

Si, valoro la certificacidon

pregunta anterior)
Opciones Desplegables

No, me es indistinta la certificacion

¢ Teinteresa contarcon
mas informacion acerca
de la autenticidad,
procedencia, condiciones
de cultivo, produccion y
conservacion de la botella
de vino que compras?

No, me da lo mismo
(1 de la escala)

Escaladela5

Si, me interesa mucho
(5 de la escala)

¢ Estarias dispuestoa
pagar un poco mas por
una botella de vino que
te brinde toda esa
informacion?

No, el precio no deberia aumentar
(1 de la escala)

Escaladel1a5s

Si, pagaria un adicional
(5 de la escala)

¢Compraste alguna vez
alguna botella de vino
que te brindara toda la
informacion de
trazabilidady
prestaciones certificada
en la Blockchain?

Si

Opciones Desplegables

No

Fuente: Elaboracion propia

La encuesta fue realizada entre el 30 de julio de 2022 y el 7 de agostode 2022 y durante dicho lapso
respondieron 144 personas. Los resultados obtenidos son los siguientes.
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llustracion 78: Resultados de Encuesta - Rango de Edad

¢Cual es tu rango de edad?
144 respuestas

@ 18a29
®30a39
© 40a49
@ 50a59
@ 60 en adelante

48,6%

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracién 79: Resultados de Encuesta - Lugar de Residencia

¢Cual es tu lugar de residencia?
144 respuestas

@ Argentina

@ Otro pais de Latinoamérica
@ Estados Unidos o Canada
@ Europa

@ Asia o Oceania

@ Estados Unidos

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 80: Resultados de Encuesta - Frecuencia con la que se Bebe

¢Con que frecuencia tomas vino?
144 respuestas

@ Mas de 2 veces a la semana
@ Dos veces por semana

@ Alguna vez al mes

@ Alguna vez al afo

@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 81: Resultados de Encuesta - Lugares de Compra

¢.Doénde compras usualmente vino?
144 respuestas

@ Hiper/Super/Mini mercados (presencial)
@ Hiper/Super/Mini mercados (online)

@ Vinotecas (presencial)

@ Vinotecas (online)

@ Directo de Bodega (presencial)

@ Directo de Bodega (online)

@ Bares / Restaurantes

@ No compro

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracién 82: Resultados de Encuesta - Principal Factor de Compra

¢Cual es tu principal factor de decision de compra?
144 respuestas

@ Marca / Bodega / Regién de origen /
Varietal

@ Gama (priorizas la calidad)

@ Precio (priorizas que sea econémico /
este en oferta)

@ Conocimiento previo

@ Opiniones / Recomendaciones /
Puntuaciones

@ Informacién disponible (origen, condic. ..

® Otra

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 83: Resultados de Encuesta - Preferencia Orgdnica

¢ Preferis que el vino sea orgénico?

144 respuestas

@ Si, lo prefiero
@ No, no tengo una preferencia

Fuente: Elaboracion propia
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Ilustracion 84: Resultados de Encuesta - Importancia Sello Orgdnico

¢ Te importa que tenga el sello de certificacion organica?
18 respuestas

@ Si, valoro la certificacion
@ No, me es indistinta la certificacion

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 85: Resultados de Encuesta - Importancia de la Informacion

¢Te interesa contar con mayor informacion acerca de la autenticidad, procedencia,
condiciones de cultivo, produccion y conservacion de la botella de vino que
compras?

144 respuestas

60

40

20

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 86: Resultados de Encuesta - Disposicion a Pagar mds

¢Estarias dispuesto a pagar un poco mas por una botella de vino que te brinde toda
esa informacién?

144 respuestas

60

20

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 87: Resultados de Encuesta - Casos con Registro en Blockchain

:Compraste alguna vez alguna botella de vino que te brindara toda la informacion de trazabilidad y

prestaciones certificada en la Blockchain?
144 respuestas

@ si
® No

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta la tabla con cada una de las respuestas.

Tabla 77: Resultados de la Encuesta
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2022/07
/29
8:32:28
p.m.
GMT-3
2022/07
/29
10:39:0
5p.m.
GMT-3
2022/07
/29
11:45:3
1p.m.
GMT-3
2022/07
/30
10:05:3
la.m.
GMT-3
2022/07
/30
11:28:0
6a.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:38:26
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:39:18
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:42:30
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:43:24
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:44:18
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:44:22
p.m.
GMT-3

39

30a
39

30a
39

60en
adela
nte

30a
39

30a
39

30a
39

18a
29

30a
39

18a
29

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Europa

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

2 veces
ala
seman

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Mds de
2 veces
ala
seman
a

Dos
veces
por
seman
a

Dos
veces
por
seman
a

Dos
veces
por
seman
a
Alguna
vezal
mes

Dos
veces
por
seman

Nunca

Nunca

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Directo de
Bodega
(online)

No compro

Vinotecas
(presencial)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Otra

Opiniones /
Recomendac
jones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Otra

Opiniones /
Recomendac
jones /
Puntuacione
s

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si,
valorola
certifica
cién

2 No
1 No
3 No
3 No
2 No
4 Si

4 No
4 No
1 No
3 No
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2022/07
/30
2:45:25
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
2:46:54
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:46:58
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:47:04
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:47:19
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:49:05
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:51:13
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:52:06
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:53:32
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:54:14
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
2:55:02
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:58:53
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
2:58:58
p.m.
GMT-3

50a
59

30a
39

50a
59

30a
39

30a
39

30a
39

30a
39

40 a
49

30a
39

30a
39

40 a
49

30a
39

50a
59

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Europa

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afio

Nunca

Alguna
vez al
mes

Mas de
2 veces
ala
seman
a
Nunca

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vezal
mes

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

M3s de
2 veces
ala

seman

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Bares /
Restaurante
s

Vinotecas
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

No compro

Vinotecas
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(online)

Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Otra

Conocimient
o previo

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Precio
(priorizas
que sea
econdmico /
este en
oferta)
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

Si,
valorola
certifica
cion

Si,
valorola
certifica
cion

3 No
3 No
1 No
5 No
2 No
1 No
3 No
1 No
5 No
4 No
1 No
1 No
4 No
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2022/07
/30
3:01:30
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:03:14
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:04:20
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:04:24
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:05:05
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:08:16
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:09:10
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
3:17:50
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
3:19:28
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:23:30
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:23:37
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:24:13
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
3:24:32
p.m.
GMT-3

30a
39

40 a
49

18 a
29

40a
49

50a
59

30a
39

30a
39

50a
59

40a
49

30a
39

40 a
49

50a
59

40a
49

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Nunca

Nunca

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Mids de
2 veces
ala
seman
a

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Mis de
2 veces
ala

seman

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(online)

No compro

No compro

Vinotecas
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Vinotecas
(presencial)

Gama
(priorizas la
calidad)

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Conocimient
o previo

Otra

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econdmico /
este en
oferta)
Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)

Otra

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Precio
(priorizas
que sea
econdmico /
este en
oferta)
Gama
(priorizas la
calidad)

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia

1 No
2 No
1 Si

1 No
4 No
1 No
1 No
1 No
1 No
4 No
3 No
2 No
5 Si
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2022/07
/30
3:26:55
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
3:32:22
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:35:40
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:43:02
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:45:15
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:47:16
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:51:27
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
3:55:54
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:02:13
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:12:26
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:17:54
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:18:59
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:22:51
p.m.
GMT-3

60 en
adela
nte

30a
39

18a
29

18a
29

40 a
49

60 en
adela
nte

40 a
49

40 a
49

60 en
adela
nte

40a
49

30a
39

40 a
49

50a
59

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Estados
Unidos
o
Canada

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Dos
veces
por
seman

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Mas de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
afo

Alguna
vez al
afo

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afo

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)
Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Otra

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s
Conocimient
o previo

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si,
valorola
certifica
cion

1 No
2 No
2 No
5 No
3 No
4 No
4 No
1 No
3 No
1 No
2 No
4 No
2 No

Pagina 160 de 176



2022/07
/30
4:30:49
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:34:00
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:36:14
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:39:34
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:42:38
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
4:55:48
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:01:54
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:13:42
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:20:58
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:25:57
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
5:32:03
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:42:48
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:46:02
p.m.
GMT-3

30a
39

40 a
49

30a
39

30a
39

30a
39

30a
39

40a
49

30a
39

40a
49

60 en
adela
nte

30a
39

30a
39

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Mids de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Mds de
2 veces
ala

seman

M3s de
2 veces
ala
seman
a

Mds de
2 veces
ala
seman
a
Nunca

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Directo de
Bodega
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Conocimient
o previo

Marca /
Bodega /
Regidn de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Conocimient
o previo

Conocimient
0 previo

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

3 No
3 No
2 No
3 No
5 No
5 No
1 No
3 No
2 No
1 No
2 No
2 No
1 No
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2022/07
/30
5:52:53
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:53:42
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
5:55:32
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:09:56
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
6:10:58
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:14:17
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:17:50
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:18:30
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:19:38
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:20:23
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:23:17
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:27:54
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
6:30:30
p.m.
GMT-3

60 en
adela
nte

40 a
49

50a
59

30a
39

30a
39

40 a
49

40 a
49

30a
39

60 en
adela
nte

40a
49

30a
39

40 a
49

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Dos
veces
por
seman
a

Dos
veces
por
seman
a

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Dos
veces
por
seman
a

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
afno

Alguna
vez al
afio

Nunca

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

M3s de
2 veces
ala
seman
a

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Conocimient
o previo

Marca /
Bodega /
Regidn de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

1 No
5 No
1 No
3 No
5 Si

2 No
5 No
1 No
3 No
5 No
3 No
5 No
1 No
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2022/07
/30
6:32:56
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:36:46
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
6:37:30
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
6:39:35
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:45:07
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
6:48:42
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
7:42:48
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
7:48:46
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
7:51:39
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
8:01:05
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:07:27
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:18:58
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:32:17
p.m.
GMT-3

40 a
49

30a
39

40 a
49

30a
39

40 a
49

30a
39

18a
29

30a
39

30a
39

18a
29

40a
49

50a
59

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

M3s de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
mes

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Dos
veces
por
seman
a
Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Bares /
Restaurante
s

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Otra

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Gama
(priorizas la
calidad)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si,
valorola
certifica
cion

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

Si,
valorola
certifica
cion

4 No
1 No
3 No
2 No
3 No
5 No
3 No
2 No
3 No
1 No
2 No
5 Si

3 No
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2022/07
/30
8:40:44
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:45:47
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:47:47
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:50:09
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
8:54:55
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
8:57:36
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:05:06
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:05:24
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:07:49
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:12:01
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:16:04
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
9:22:14
p.m.
GMT-3

2022/07
/30
9:38:16
p.m.
GMT-3

60 en
adela
nte

40 a
49

30a
39

30a
39

50a
59

40 a
49

40 a
49

30a
39

30a
39

50a
59

40a
49

30a
39

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Alguna
vez al
afio

Alguna
vezal
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afno

Nunca

Alguna
vez al
mes

Mids de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Mds de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Vinotecas
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Vinotecas
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Conocimient
0 previo

Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal

Otra

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen/
Varietal
Conocimient
o previo

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s
Conocimient
0 previo

Informacion
disponible
(origen,
condiciones,
conservacion
, etc)

Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

Si,
valorola
certifica
cion

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

5 No
2 No
4 Si

2 No
1 No
5 No
3 No
4 No
3 No
3 No
1 No
1 No
4 No
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2022/07
/30
9:51:53
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
9:53:19
p.m.
GMT-3
2022/07
/30
10:06:1
Op.m.
GMT-3
2022/07
/30
10:09:3
5p.m.
GMT-3
2022/07
/30
10:13:3
6 p.m.
GMT-3

2022/07
/30
10:20:2
1p.m.
GMT-3
2022/07
/30
10:59:1
6 p.m.
GMT-3
2022/07
/30
11:05:3
0p.m.
GMT-3
2022/07
/31
1:07:33
a.m.
GMT-3
2022/07
/31
4:02:47
a.m.
GMT-3
2022/07
/31
4:36:24
a.m.
GMT-3
2022/07
/31
9:07:17
a.m.
GMT-3
2022/07
/31
9:12:35
a.m.
GMT-3

30a
39

30a
39

30a
39

40a
49

40 a
49

40a
49

30a
39

30a
39

40 a
49

30a
39

30a
39

50a
59

40 a
49

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Europa

Argenti
na

Argenti
na

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afio

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
afno

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Mas de
2 veces
ala
seman
a
Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
afio

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Dos
veces
por
seman

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Directo de
Bodega
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s
Conocimient
0 previo

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

5 No
2 No
3 No
1 No
1 No
3 No
4 No
3 No
5 No
1 No
1 No
2 No
5 No
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2022/07
/31
10:18:1
6a.m.
GMT-3
2022/07
/31
10:42:0
5a.m.
GMT-3
2022/07
/31
11:43:0
8a.m.
GMT-3

2022/07
/31
11:44:2
la.m.
GMT-3
2022/07
/31
12:33:1
2p.m.
GMT-3
2022/07
/31
12:54:1
6 p.m.
GMT-3
2022/07
/31
1:01:43
p.m.
GMT-3

2022/07
/31
2:36:27
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
3:31:45
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
5:18:59
p.m.
GMT-3

2022/07
/31
6:20:55
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
7:11:56
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
7:33:05
p.m.
GMT-3

50a
59

30a
39

30a
39

50a
59

30a
39

60 en
adela
nte

18 a
29

40a
49

60 en
adela
nte

40 a

49

30a
39

30a
39

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
afio

Dos
veces
por
seman

Mis de
2 veces
ala

seman

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afno

Més de
2 veces
ala

seman

Alguna
vez al
afio

Dos
veces
por
seman

Alguna
vez al
mes

Mis de
2 veces
ala
seman
a

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Directo de
Bodega
(online)

Vinotecas
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Gama
(priorizas la
calidad)

Marca /
Bodega /
Regidn de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Gama
(priorizas la
calidad)

Otra

Conocimient
o previo

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econdmico /
este en
oferta)
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Precio
(priorizas
que sea
econdmico /
este en
oferta)

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia

Si,
valoro la
certifica
cion

Si,
valorola
certifica
cion

No, me
es
indistint
ala
certifica
cion

Si,
valorola
certifica
cion

4 No
3 No
1 No
4 No
5 No
1 No
1 No
3 No
4 No
1 No
2 No
2 No
2 No
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2022/07
/31
8:30:08
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
9:46:30
p.m.
GMT-3
2022/07
/31
10:05:0
7 p.m.
GMT-3

2022/07
/31
10:17:5
0p.m.
GMT-3
2022/07
/31
11:08:2
7 p.m.
GMT-3
2022/08
/01
1:05:39
a.m.
GMT-3
2022/08
/01
9:43:15
a.m.
GMT-3
2022/08
/01
9:55:56
a.m.
GMT-3
2022/08
/01
10:05:5
7a.m.
GMT-3
2022/08
/01
10:34:3
Oa.m.
GMT-3
2022/08
/01
11:35:1
2p.m.
GMT-3
2022/08
/02
10:36:4
8a.m.
GMT-3
2022/08
/02
8:26:00
p.m.
GMT-3
2022/08
/03
7:37:03

30a
39

60 en
adela
nte

60 en
adela
nte

40 a
49

30a
39

40a
49

30a
39

30a
39

30a
39

30a
39

30a
39

40 a
49

18a
29

30a
39

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

Argenti
na

M3s de
2 veces
ala
seman
a

Mis de
2 veces
ala
seman
a

Mas de
2 veces
ala
seman
a

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
afio

Alguna
vez al
mes

Dos
veces
por
seman
a

Mids de
2 veces
ala
seman
a

Dos
veces
por
seman
a
Alguna
vez al
mes

M3s de
2 veces
ala
seman
a
Nunca

Alguna
vez al
mes

Alguna
vez al
mes

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Vinotecas
(online)

Vinotecas
(online)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

Hiper/Super
/Mini
mercados
(presencial)

No compro

Hiper/Super
/Mini
mercados
(online)

Conocimient
o previo

Conocimient
o previo

Precio
(priorizas
que sea
econémico /
este en
oferta)
Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s
Conocimient
o previo

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Marca /
Bodega /
Region de
origen /
Varietal
Conocimient
0 previo

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Gama
(priorizas la
calidad)

Opiniones /
Recomendac
iones /
Puntuacione
s

Gama
(priorizas la
calidad)

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
Si, lo
prefiero

No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una
prefere
ncia
No, no
tengo
una

Si,
valorola
certifica
cion

1 No
2 No
1 No
1 No
4 No
1 No
5 No
3 No
4 No
4 No
1 No
1 No
1 No
1 No
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p.m.
GMT-3

2022/08
/03
8:24:30
p.m.
GMT-3
2022/08
/05
6:04:32
p.m.
GMT-3

30a
39

60 en
adela
nte

prefere
ncia

Argenti  Alguna Hiper/Super = Conocimient No, no

na vezal /Mini o previo tengo
mes mercados una
(presencial) prefere
ncia
Argenti = Dos Hiper/Super = Marca/ No, no
na veces /Mini Bodega / tengo
por mercados Region de una
seman (presencial) origen/ prefere
a Varietal ncia

Fuente: Elaboracion propia

12.5. Arquitecturas de la Solucién de Blockchain de la Oferta

A continuacion, se detallan posibles arquitecturas para implementar soluciones de Blockchain para
Supply Chain Management.

Ilustracion 88: Arquitecturas para Solucion de Blockchain en SCM

Hybrid architecture to facilitate interoperability

EY OpsChain

//.,I’ \\\\
5 BE \ ethereun /
T ! \ ethergum /
o - -
& @ [ EY | & Public blockchain
a —_— N —
) |
é = Ll /g Private blockchain
z ——

-
P

\_ Quorum /
. 4

By bridging the gap between

public and private networks,

a

.

hybrid architecture enables:

Better scalability via the
private blockchain
Interoperability between public
and private networks

A smooth transition from
private to public blockchain as
the technology evolves

EY

Fuente: Adaptado de Blockchain, SAP & The Token Economy, por EY, 2019, https://s3-eu-west-

1.amazonaws.com/static. wm3.se/sites/572/media/339220 _2019.10.23 EY_Blockchain_-_SAP.pdf?1572264574

Peeuent for Blockchain based Track and Trace Service

GEMINI

b4
A

v (MOSChain)
k .

lz‘ E! o Products L w
o Digital Twie [} N for e Supply chain

N Business Activity\inter st with MOSChale Blockchuin
i Goax i*«;- N Smionay TMoS

]

[ [ 7 i

’

. ?’*
g;»
y

&

MOHBS
(MOHBSChain)

in-riouse Bullt Smart CAps 107 tems

Fy e s

Ceneretes

ivon 10 Servke request company \ ormaszation

Fuente: Adaptado de Blockchain-enabled supply chain: analysis, challenges, and future directions, por Sohail Jabbar, 2021,
https://link.springer.com/article/10.1007/s00530-020-00687-0
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JO,

Manufacturers Regulators
—_ g
o [ 1 ]
™ | vy vy *
Suppliers Transportation providers
vy m < I . I vy
Retailers Wholesalers
vy vy
[ ]
% s -
=
(o) — 2 :
End
loT sensors consumers
: (for retailer
¢ ¢ ¢ nodes only)
: ~ ==B
T | ; REST APl Web APl  RPC .
L}
Warehouse Consensus-based
managtement block validation
system
An immutable shared ledger
) @ |
- | Block 1 Block 2 Block 3
Accountin
e

Timestamp

Other information

Hash pointer

Supply chain transaction 1

Supply chain transaction 100

@ Transactions, including those
initiated by smart contracts

Timestamp Timestamp

Other information Other information

Hash pointer

Supply chain transaction 101 Supply chain transaction 201

Supply chain transaction 200 Supply chain transaction 300

- Data on multi-party transactions
- Notifications to supply chain participants

Fuente: Adaptado de Blockchain for Supply Chain: The Essence, por ScienceSoft, 2020, https://www.scnsoft.com/blockchain/supply-chain

12.6. Relevamiento de Proveedores y Costos de Red Blockchain e Infraestructura Cloud

A continuacion, se ejemplifica posibles costos de Infraestructura Cloudy Red de Blockchain.
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llustracion 89: Costos Cloud y Blockchain

1,912

8 697,880 | )

Private blockchains $34.296 $5.359 $0.858 $0.449 $0.086 $0.003
ZKP - future state $2.856 $0.798 $0.478 $0.449 $0.423 $0.417

Transaction costs
$10,000
$8,000
$6,000
$1,000
52,000 —_— N\ )
50,000

100 txs/day 100 tus/day 1,912 tasfday 10,000 txs/day 300,000 txs/day
36,500 txsfyear 36,500 txs/year 697,880 txs/year . 3.65m txs/year 109.5m txs/year

Fuente: Adaptado de Total cost of ownership for Blockchain solutions, por EY, 2019,
https://theblockchaintest.com/uploads/resources/EY%20-%20Total%20cost%200f %200wnersh ip%20fo r%20blockchain%20so lutions %20-
9202019920-%20Apr. pdf

Resumen de la estimaciéon
Costo inicial Costo mensual Costo total de 12

0,00 USD 376,84 USD heses
4522,08 USD

Incluye el costo

inicial
Estimacion detallada
Nombre Grupo Region Costo inicial Costo
mensual
Amazon EC2 No se ha US East (N. 0,00 USD 9,67 USD
aplicado Virginia)

ningun grupo
Descripcion: Desarrollo
Resumen de la configuracién: Sistema operativo (Linux), Cantidad (1), Estrategia de
precios (EC2 Instance Savings Plans 1 afio Sin pagos iniciales), Cantidad de
almacenamiento (20 GB), Tipo de instancia (t4g.small)

Amazon EC2 No se ha US East (N. 0,00 USD 20,40 USD
aplicado Virginia)
ningdn grupo
Descripcion: Produccion
Resumen de la configuracién: Sistema operativo (Linux), Cantidad (1), Estrategia de
precios (EC2 Instance Savings Plans 1 afio Sin pagos iniciales), Cantidad de
almacenamiento (50 GB), Tipo de instancia (t4g.medium)

Amazon RDS for No se ha US East (N. 0,00 USD 105,67 USD
PostgreSQL aplicado Virginia)

ningdn grupo
Descripcion: Base de Datos
Resumen de la configuraciéon: Volumen de almacenamiento (SSD de uso general (gp2)),
Cantidad de almacenamiento (50 GB al mes), Nodos (1), Tipo de instancia (db.t4g.medium),
Utilizacion (solo bajo demanda) (100 %Utilized/Month), Opcién de implementaciéon (Multi-
AZ), Modelo de precios (OnDemand)

Amazon Managed No se ha US East (N. 0,00 USD 241,10 UsSD
Blockchain aplicado Virginia)

ningun grupo
Descripcion: Red Blockchain
Resumen de la configuraciéon: Numero de instancias de nodos pares (1), Membership
Edition (Starter), Tipo de instancia (bc.t3.small), Almacenamiento de nodos pares (GB al
mes) (1), Datos escritos (en GB) (1)

Fuente: Adaptado de AWS Pricing Calculator, por AWS, 2022,
https://calculator.aws/#/estimate ?id=3b47fc591b13378a2f46d7838f99c3b0ab 476f0e
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Demo/Prueba funcional Piloto

Coste total
aproximado
(al mes)

Produccion y preproduccion

Supuestos

Demo/Prueba funcional

Coste total aproximado

(al mes)

Supuestos

Coste de alojamiento

IBP: $346 USD

IKS: $224 USD
Almacenamiento:5$36
uUsSD

Coste base total:: $606
UsSD

Coste de unirse

IBP: $252 USD

IKS: $94 USD
Almacenamiento:3$22
uUsD

Coste base total: 5368

==

Coste de

alojamiento

IBP: $2.008 USD
IKS: $1.145 USD
Almacenamiento
(Bronce):$584 USD

Coste base total:
$3.737 USD

Demo/Prueba funcional

Piloto

Coste total
aproximado
(al mes)

Supuestos

Configuracion de
PostgreSQL de CA
de alta
disponibilidad:

5 GB disco, 1 GB
RAM, 10 GB para

copias de seguridad,

1vCPU

Coste de alojamiento

IBP: $2.671 USD
IKS: $1.972 USD
Almacenamiento
(Plata):$871 USD
CA de alta
disponibilidad
(PostGreSql): $40
UsD

Gastos de
almacenamiento para
copias de
seguridad:$224 USD

Coste base total:
$5.778 USD

Coste de unirse

IBP: $944 USD
IKS: $648 USD
Almacenamiento
(Bronce):$224 USD

Coste base total:
$1.816 USD

Produccién y preproduccion

-

Coste de unirse

IBP: $1.584 USD
IKS: $1.332 USD
Almacenamiento
(Plata):$331 USD

CA de alta
disponibilidad
(PostGreSql): $40
UsD

Gastos de
almacenamiento para
copias de
seguridad:$180 USD

Coste base total:
$3.467 USD

Fuente: Adaptado de I1BM Cloud Blockchain, por IBM, 2022, https://cloud.ibm.com/docs/blockchain?topic=blockchain-ibp-detailed-
pricing&locale=es
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Cost of Blockchain Implementation:

Process

The following table represents the cost percentage with respect to a specific development

Milestone Wise Cost
Distribution

Consulting

Designing

Development

Quality Assurance

Deployment and 3rd
party Cost

Maintenance Cost

In-House

10%

15%

50%

25%

Private Blockchain: ~$1500/month

Public Blockchain: $0.01 / transaction-based for public

blockchain + ~$750 for 3rd party

~15% to 25% of the overall project cost.

Fuente: Adaptado de HOW TO DETERMINE THE COST OF BLOCKCHAIN IMPLEMENTATION?, por Leeway Hertz, 2022,
https://www.leeway hertz.com/cost-of-blockchain-implementation/
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Fuente: Adaptado de Blockchain-enabled supply chain: analysis, challenges, and future directions, por Sohail Jabbar, 2021,
https://link.springer.com/article/10.1007/s00530-020-00687-0
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Fuente: Adaptado de Blockchain-enabled supply chain: analysis, challenges, and future directions, por Sohail Jabbar, 2021,
https://link.springer.com/article/10.1007/s00530-020-00687-0
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12.7. Relevamiento de Proveedores y Costos de Marketing, Disefio, Publicidad y Merchandasing

A continuacion, se ejemplifica posibles costos de marketing, disefio, publicidad y merchandasing.

llustracién 90: Costos de Marketing, Disefio, Publicidad y Merchandasing

Disefio completo de Merchandising

Remeras / llaveros / gorras / calcos

Diseno_de calcos

Disefio de pin / llaveros / lapiceras

Diseno _de remera

DISENO AUDIOVISUAL
AUDIO

Composicion y grabacion de mdsica original

Hasta un minuto de duracion

Efectos de sonido para sitio web

Locucion para spot (25 segundos)

Spot radial 25 / 35 segundos

Edicion de sonido, efectos y composicion final

Diseno de Marca
Disefio de Marca Manual normativo y aplicaciones

basicas (hasta 5 piezas)

Disefio de Marca Basico
Disefio de Marca (Sin aplicaciones) Manual normativo

basico

Identidad corporativa
Logotipo / Isotipo / Aplicaciones basicas / Guia uso y

aplicaciones
LOgO Logotipos, sotipo, imagotipo, sologo

$ 28,916

$ 4,016

$ 2,892

$ 4,619

$ 13,454

$ 3,434

$ 2,892

$ 5221

$ 20,081

$ 20,884

$ 2,892

$ 1,807

$ 3,494

$ 1,647

$ 2,691

$ 1,807

$ 3,454

$ 14,860

$ 20,081

$ 33,000

$ -

$ 14,458

$ 1,807

$ 1125

$ 2,329

$ 9639

$ 2,008

$ 602

$ 2,503

$ 13,253

$ 6,426

$ 17,69

$ 10,040

Consultar

Consultar
Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Consultar

Fuente: Adaptado de TARIFARIO 2022 ARANCELES DE DISENO ARGENTINA, por Tarifario 2022, 2022, https://tarifario.org/
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MULTIMEDIA CUENTE A CUENTE B CUENTE C

Video CLENTE A CLIENTE B CLIENTE C

‘Filmacién - 1 cimara, 2 horas $1240  $9237  $6125  Consutar

PUBLICIDAD
Carteleria CUENTE A CUENTEB  CLENTE C

Disefio y maguetacion CUENTE A CUENTE B CLENTE C

Home y hasta 5 secciones No incluyo taroas do $ 24,967 $ 18943 $ 057 Consultar

Disefio y_maguetacion de sitio HTMLS .

{- "~ s

$30121 525706 $20369  Comsultar
Fuente: Adaptado de TARIFARIO 2022 ARANCELES DE DISENO ARGENTINA, por Tarifario 2022, 2022, https://tarifario.org/
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD
HUbSPSt 5 GiTAL PAGADA

Facebook Ads
Twitter Ads
Linkedin Ads
Pinterest Promoted Pins
Instagram Ads

Plataforma de descubrimiento de contenido
Dedicated email send - costo fijo

EN

350.00

250.00
150.00

300.00
350.00

200.00
500.00
750.00
100.00
250.00

E-22

288.00
447.00

162.00
288.00
250.00
145.00
398.00
679.00
100.00
234.00

FEB-

PRESUPUESTO REAL PRESUPUESTO

450.00

22
REAL  |PRESUPUI

300.00

100.00
199.00

298.00
276.00

200.00
400.00
634.00

78.00
249.00

350.00

350.00
200.00
350.00
300.00
250.00
500.00
700.00

100.00
300.00

400.00
100.00
250.

MAR-22

Q1
CANTIDAD

ESTO

00

344.00
420.00

350.00
180.00

345.00
280.00

250,00
$00.00
699.00

89.00
195.00

450.00
50.00

1,000.00
1,450.00

850.00
530.00

950.00
950.00

650.00
1,450.00
2,150.00
300.00
800.00

780.00

932.00
1,367.00

650.00 200.00]
541.00 -11.00;

931.00 19.00
806.00 144.00

595.00 55.00
1,298.00 152.00
2,012.00 138.00

267.00 33.00
678.00 122.00

830.00 -50.00
244.00 56.00
634.00 141.00

Fuente: Adaptado de Cémo hacer un presupuesto de publicidad, por blog.hubspot Diego Santos, 2022,
https://blog. hubspot.es/marketing/presupuesto-de-publicidad
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Microsoft 365 Empresa
Basico

$ 750,30 por usuario al mes

(plan anuak se renueva automdticamente) !
El precia no incluye impuestos.

Pruébalo gratuitamente durante : 3
un mes

V' Chates, llama y rednete con hasta 300
asistentes

V' Versiones web y celulares de las
aplicaciones de Office

¥ 1TB de aimacenamiento en la nube
¥ Comeo de categaria empresanial
v Sequdad estindar

¥ Soporte ininterumpido por teléfono y a
través de la web

Aplicaciones y servicios incluidos

Ward Exzel PowerPoin
" -
4 &
Tasms Cutlock Exchange
e B
OneDrive SharePoint
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