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CADENA VITIVINÍCOLA ARGENTINA 

agricultura  alimentos                            

       

  enoturismo   

       

viveros   bodegas varietales  metalmecánica 

agroquímicos   bodegas básicos  enología 

agromecánica    corchos y cápsulas 

irrigación   

mosto sulfitado                 
mosto concentrado 

 etiquetas 

   uvas fresco  publicaciones 

  

viñedos 

 pasas uva  logística 

    subproductos   envases 

      empresas de servicios 

       

  instituciones de C y T   

  universidades   

  ministerios y secretarías    

  agencias gubernamentales   

  asociaciones empresarias sectoriales o regionales   

  PEVI COVIAR   

       

   sectores destinatarios de las líneas PITEC FONTAR   
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MODELO VITIVINÍCOLA TRADICIONAL 

üCrecimiento y popularización del consumo de vino. 

üFuerte expansión de los cultivos. 

üPrioridad cantidad sobre calidad. 

üPolíticas estatales que estimulan los cultivos sin 

visión de mercado. 

CAMBIOS ESTRUCTURALES 

MODELO VITIVINÍCOLA MODERNO 
La vitivinicultura se reorientó hacia el mercado. 

üReconversión varietal. 

ü Revalorización de variedades. 

ü Incorporación de tecnología. 

ü Inversiones extranjeras. 

ü Captación de mercados internacionales.  



PLAN ESTRATÉGICO ARGENTINA 
VITIVINÍCOLA 2020 
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Una carta de navegación de un largo viaje. 

Más que el producto escrito importa la 
construcción de institucionalidad y el logro 
de consensos. 

Es un proceso de construcción social del futuro 

(nivel sectorial, participativo y de largo plazo). 

¿QUÉ ES EL PLAN ESTRATÉGICO? 
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ü Define el rumbo y las metas a largo plazo, establece planes 

de acción y orienta la asignación de recursos. 

ü Un patrón, una guía, establece una dirección común.  

ü Un proceso, una instancia de aprendizaje y acuerdo colectivo. 

ü Construye capital social. 

ü Crea un marco de referencia que guía la acción colectiva.  

¿QUÉ ES EL PLAN ESTRATÉGICO? 
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ü No hay recetas sino guías conceptuales, metodológicas y 
operativas.  

 
ü Identifica y aborda problemas colectivos de la cadena. 

 
ü No resuelve todos los problemas de una vez. 

 
ü No es perfecto. Debido a la complejidad, tenemos derecho a 
poder equivocarnos. 

¿QUÉ NO ES EL PLAN ESTRATÉGICO? 
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¿POR QUÉ FORMULAMOS EL PLAN? 
 

CAMBIO DE  ÉPOCA DESAFÍO 

3. Definir estrategias colectivas. “Mejorar la 
competitividad - sustentabilidad con acciones 
coordinadas e integradas”. 

ORGANIZARSE 

4. Implementarlas e Institucionalizarlas.  
 CREAR CONSENSO. Y ACTUAR 

COMPRENDER 

1. Entender los cambios globales con visión de 
largo plazo (Australia, EEUU y Chile). 

2. Derivar implicancias para el sector. 
Competitividad argentina (contexto interno), 
nuevos actores. 



¿CÓMO FORMULAR EL PLAN 
ESTRATÉGICO? 

PROCESO DE FORMULACIÓN 
2000 - 2003 
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ETAPA1 ETAPA 2  ETAPA 3  ETAPA 4  

ETAPA 5  ETAPA 6  ETAPA 7  ETAPA 8  

Sensibilización 

y formulación 

del plan del plan 

Análisis 

prospectivo y 

construcción 

de escenarios 

Diagnóstico y 

dinámica de la 

cadena 

vitivinícola 

Definición de 

los objetivos y 

las estrategias 

del plan 

Construcción 

de visión y 

misión 

Diagnóstico 

estratégico. 

Análisis 

matriz FODA 

 Validación 

ampliada 

del plan 

De los 

objetivos a las 

líneas de 

acción 

estratégicas 

FASES DEL PLAN 
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   ANÁLISIS ENTORNO: 
Å CAMBIOS BALANCE MUNDIAL.  
• DEMANDA MUNDIAL. 
• OFERTA MUNDIAL. 
• MARCOS REGULATORIOS. 
• DISTRIBUCIÓN. 

CONSTRUCCIÓN DE  
ESCENARIOS  

 OPORTUNIDADES   
AMENAZAS  

 FORTALEZAS  
 DEBILIDADES  

 PLAN ESTRATÉGICO  

1. MISIÓN  

2. VISIÓN 

3. OBJETIVOS 

4. ESTRATEGIAS 

5. LÍNEAS DE ACCIÓN 

DIAGNÓSTICO 
ESTRATÉGICO 

   ANÁLISIS INTERNO: 
•CAMBIOS ESTRUCTURALES DE LA CADENA. 
• ANÁLISIS DE DESEMPEÑO Y POSICIÓN 
COMPETITIVA. 
• DISPONIBILIDAD DE RECURSOS.  

ETAPAS DEL PEVI 
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V Compromiso y apoyo político. 
 
V Liderazgo político y técnico.  
  
V Construcción de capacidades locales (formación de equipos). 

 
V Disponibilidad de recursos y de información. 

ETAPA 1  FORMULACIÓN DEL PLAN DEL PLAN  

¿QUÉ SE REQUIERE?  
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Foro ampliado  

(Formula el Plan). 

Foro Estratégico  

(Consejo para el Plan).  

Equipo técnico de apoyo. 

ETAPA 1  FORMULACIÓN DEL PLAN DEL PLAN  

¿CÓMO ORGANIZARLO?  
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EQUIPO TÉCNICO:  estuvo coordinado por profesionales de la EEA 
Mendoza del INTA, y se fijó como objetivos: 
Á Coordinar el proceso de formulación del Plan. 

Á Dinamizar a los actores.  

Á Participar en el diseño de los mecanismos que permitieran la 
implementación del plan estratégico. 

 
Talleres de trabajo: 
 FORO REDUCIDO: 10 representantes de 8 Instituciones público–

privadas. 

 FORO AMPLIADO: Más de 70 representantes de 25 Instituciones 
público–privadas. 

ETAPA 1  FORMULACIÓN DEL PLAN DEL PLAN  

¿CÓMO ORGANIZARLO?  
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• Com. Nac. de Promoción de 

   Vinos de Argentina 

• I N T A 

• Fac.de Cs.Agr. y Cs.Econ. (UNCuyo) 

• Univ. Cat.de Cuyo (San Juan)  

• Fundación I D R (Mendoza)  

• Pro Mendoza 

• I N V 

• Bodegas de Argentina  

• U V A 

• A A C R E A 

• Asoc. de Coop. Vitivinícolas  

• Ctro. de Viñat y Bod. del Este   

• Cám. de Bodeg.de San Juan  

• Vinexport (San Juan)  

• Asoc. de Viñateros de Mendoza 

• C A R P A (La Rioja) 

• Cám. del Mosto Concentrado 

ETAPA 1  FORMULACIÓN DEL PLAN DEL PLAN  

INSTITUCIONES PARTICIPANTES  
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× Continuidad y compromiso. 

× Visión prospectiva. 

× Visión colectiva. 

× Respeto por la participación de todos los representantes de la 

cadena. 

× Buenas combinaciones entre: “lo deseable y lo posible”. 

× Respeto por la autoridad del argumento, el intercambio de 

opiniones se centra en ideas y conceptos no en debates 

personales ni sectoriales. 

ETAPA 1  FORMULACIÓN DEL PLAN DEL PLAN  

PREMISAS BÁSICAS QUE GUÍAN LA 
PARTICIPACIÓN  
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Son procesos cuya acción o aparición ejercen 
algún tipo de influencia sobre el desempeño 

futuro de la vitivinicultura global.  

Cambios en la 
demanda 

Cambios en la 
oferta 

Cambios en la  
distribución y el 

comercio 

ETAPA  2  ANÁLISIS PROSPECTIVO  

FACTORES DE CAMBIO (DRIVERS)  
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OPORTUNIDAD 

• Cualquier elemento o factor del ambiente externo 
relevante, que aunque no está bajo control directo de 
la organización, puede constituirse en una ventaja 
para la realización exitosa de alguna de sus acciones. 

AMENAZA 

• Cualquier elemento o factor del ambiente externo 
relevante, que aunque no está bajo control directo de 
la organización, puede constituirse en una desventaja 
para la realización exitosa de alguna de sus acciones. 

ETAPA 2  ANÁLISIS PROSPECTIVO  

OPORTUNIDAD -  AMENAZA  
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OPORTUNIDAD 
 

En países no productores, desarrollados 
y con un alto crecimiento, se expande la 

demanda de vino. 
 

Los nuevos consumidores demandan 
vinos de alta consistencia y calidad en 

los distintos segmentos de precio. 
 

Los nuevos consumidores demandan 
productos innovadores. 

 
La identidad e ƛƳŀƎŜƴ ŘŜ άtŀƝǎέ   es 

clave para fidelizar a los consumidores 
de vino. 

 
El turismo del vino afianza la imagen y 

el conocimiento del producto. 

 AMENAZA 
 

Disminuye el consumo 
de vinos básicos. 

ETAPA 2  ANÁLISIS PROSPECTIVO  

CAMBIOS EN LA DEMANDA  
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OPORTUNIDAD 

Disminuye la 

expansión comercial 

de los países 

“Productores 

Tradicionales de  

Vino”.  

 AMENAZA 

Los países del άbǳŜǾƻ 

aǳƴŘƻέ mantienen 

una alta 

competitividad en un 

escenario de 

sobreoferta de vino. 

ETAPA 2  ANÁLISIS PROSPECTIVO  

CAMBIOS EN LA OFERTA  
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OPORTUNIDAD 

Aumentan las ventas de vino en los 

supermercados. 

 AMENAZA 

Los supermercados acrecientan 

su poder. 

Los países levantan barreras 

para-arancelarias y aumentan 

las exigencias de calidad y 

seguridad. 

ETAPA 2  ANÁLISIS PROSPECTIVO  

CAMBIOS EN LA DISTRIBUCIÓN Y EL 
COMERCIO  
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Esta etapa consiste en el análisis y la evaluación de la situación actual 
de la cadena y de su evolución histórica en un determinado período 

para identificar los principales obstáculos que se oponen al 
aprovechamiento de oportunidades o a la defensa de las amenazas, 

identificando las principales potencialidades de la vitivinicultura 
argentina.  

 
ü ¿Cuáles son los recursos y capacidades de las que dispone la cadena 
de valor para establecer ventajas competitivas sostenibles?. 
ü ¿Qué valor aporta cada actividad al producto final? 
ü ¿Cuáles de esas actividades son estratégicas/ clave/ o mejorables?. 
ü ¿Cómo generamos ventajas competitivas? 

 

CADENA DE VALOR 

ETAPA 3  DINÁMICA DE LA CADENA VITIVINÍCOLA  

ANÁLISIS INTERNO  
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FORTALEZA 

• Cualquier elemento resultante de la interacción de los 
factores del ambiente interno relevante capaz de 
apoyar a la cadena para aprovechar las oportunidades 
o para protegerse de las amenazas del ambiente 
externo. 

DEBILIDAD 

• Cualquier elemento resultante de la interacción de los 
factores del ambiente interno relevante que no apoya 
a la cadena para aprovechar las oportunidades o para 
protegerse de las amenazas del ambiente externo. 

ETAPA 3  DINÁMICA DE LA CADENA VITIVINÍCOLA  

FORTALEZA -  DEBILIDAD  
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2 

1 
Á Condiciones agroecológicas favorables. 

Á Diversidad geográfica. 

Á Ventajas para alta producción de uva para JCU. 

Ventaja 

comparativa 

Á Oferta variada y diversidad de productos exportados.  

Á Especialidad en tintos. 

Á Malbec, cepaje emblemático y diversidad varietal. 
Ventaja en el 

producto 

ETAPA 3  DINÁMICA DE LA CADENA VITIVINÍCOLA  

FORTALEZAS  
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4 

3 Ventaja en los recursos 
humanos y organizativa 

Á Presencia de un sistema cooperativo exitoso. 

Á Actores dinámicos  
  (diversas empresas e inversores).  

Á Diversidad de actores y estrategias. 

Á Mercado interno importante. Ventaja en el 
entorno 

ETAPA 3  DINÁMICA DE LA CADENA VITIVINÍCOLA  

FORTALEZAS  
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Integración y 
organización 
fragmentada 

Desventaja 
producida por el 

entorno 

Deficiencia 
tecnológica 

Desventaja en el 
producto 

Baja participación en 
los mercados mundiales 

ETAPA 3  DINÁMICA DE LA CADENA VITIVINÍCOLA  

DEBILIDADES  
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Este análisis determina la distancia estratégica que existe entre 
nuestras debilidad y fortalezas internas y las oportunidades y 

amenazas del entorno.  
 

Esto permite conocer la cantidad de esfuerzo que será necesario 
desarrollar para aprovechar una oportunidad o defenderse de 

una amenaza.  
 

Da también una idea del grado de competitividad actual de la 
Vitivinicultura Argentina y brinda los elementos más relevantes 
para definir la Misión, Visión, objetivos, estrategias y líneas de 

acción. 

ETAPA 4  DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO  

ANÁLISIS FODA  
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ETAPA 4  DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO  

ANÁLISIS FODA  

POTENCIALIDADES 

RIESGOS 

DESAFIOS 

LIMITACIONES 
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ñQue en el a¶o 2020 la Industria Vitivinícola Argentina se 

posicione en forma sostenible entre las más destacadas del 

Mundo, alcance ventas totales por U$S 2.000 millones,  

participe con un 10% del volumen de las exportaciones 

mundiales, y logre la valoración y el reconocimiento de los 

consumidoresò. 

VISIÓN 

La Visión es una meta valiosa y posible de lograr si 
somos capaces de realizar las innovaciones 

necesarias.  

ETAPA 5  CONSTRUCCIÓN DE VISIÓN Y MISIÓN  

VISIÓN  
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ά!ǊƎŜƴǘƛƴŀ ǎŜǊł ǳƴ ǇǊƻǾŜŜŘƻǊ altamente competitivo,  
sus vinos responderán siempre a las necesidades de 
los consumidores y serán valorados e identificados por 
su calidad altamente consistente, su diversidad, su 
Ŝǎǘƛƭƻ ƻǊƛƎƛƴŀƭ ȅ ǎǳ ƴŀǘǳǊŀƭƛŘŀŘέΦ  

MISIÓN  

La Misión manifiesta los valores máximos que 
encauzarán a la cadena vitivinícola en sus proyectos 

de corto, mediano y largo plazo.  

ETAPA 5  CONSTRUCCIÓN DE VISIÓN Y MISIÓN  

MISIÓN  
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III II I 

ESTRATEGIAS 

1. Crear la identidad e imagen 
ñArgentinaò 

5. Construir un proceso de 
innovación tecnológica 

4. Construir un proceso colectivo de 
organización e integración 

2. Responder a las aspiraciones y 
necesidades de los consumidores en 
cada mercado y segmento 

3. Mantener los mejores acuerdos 
internacionales 

Apoyar el 
desarrollo de 
pequeños 
productores 
de uva para 
integrarlos en 
el negocio 

OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

Posicionar 
los   vinos 
varietales 
argentinos 
en los 
Mercados 
del Norte 

Desarrollar 
el mercado 
latinoamericano 
y reimpulsar el 
mercado 
argentino 
de vinos  

Acciones estratégicas 

realizadas por los actores 

de la cadena 

ETAPA 6  DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS Y LAS ESTRATEGIAS DEL PLAN  

OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES 
ESTRATÉGICAS  
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III  
ESTRATEGIAS 

4. Construir un proceso 

colectivo de 

organización e 

integración 

Desarrollo de los pequeños productores de 

uva para integrarlos al negocio 

vitivinícola y del jugo concentrado de uva 

7
 

A
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té
g
ic

a
s
 

5. Construir un proceso 

de innovación 

tecnológica 

Transformar a los productores integrados en focos del desarrollo agrícola local.   

Implementar programas asociativos y de integración horizontal y vertical.  

Diseñar y promover mecanismos crediticios, impositivos y legales que incentiven 
la integración.  

Mejorar y consolidar la organización, los roles y la representatividad de las 
entidades de productores.                       

Contar con tecnología productiva y de gestión óptima para pequeños productores 
de uvas destinadas a vino, consumo en fresco, pasas y jugo concentrado.  

Diseñar y apoyar mecanismos de diversificación y/o reconversión de pequeños 
productores integrados 

buscando rentabilidad y sostenibilidad. 

Capacitar al sector primario integrado en aspectos productivos, organizativos y de 
gestión.  

ETAPA 7  DE LOS OBJETIVOS A LAS LÍNEAS DE ACCIÓN ESTRATÉGICAS  

ESTRATEGIAS, ACCIONES Y ACTORES  
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La efectividad de un Plan Estratégico depende del grado de 
APROPIACIÓN por parte de los actores. Por ello es 

imprescindible su comunicación y validación ampliada con la 
mayor cantidad posible de actores que integran la vitivinicultura.  

 
El proceso de consultas ampliadas e internalización se lo 

concibió como paulatino, permanente y en espiral ascendente. 

ETAPA 8  VALIDACIÓN AMPLIADA DEL PLAN  

VALIDACIÓN TERRITORIAL  
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Ç Talleres de validación territorial:  La Rioja y Catamarca, San 

Juan, Zonas Este, Sur y Valle de Uco (Mendoza), Río Negro y 

Neuquén ï Participación de los gobiernos provinciales.  

 

 

 

Ç Talleres de difusión con audiencias claves:  Cancillería, 

periodismo especializado, entidades, SAGPyA.  

ETAPA 8  VALIDACIÓN AMPLIADA DEL PLAN  

VALIDACIÓN TERRITORIAL  



Nace la  

Ley Nacional Nro. 25.849/2004 
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ñGestionar y coordinar  

la implementación del  

PLAN ESTRAT£GICO ARGENTINA VITIVINĉCOLA 2020ò 

MISIÓN INSTITUCIONAL 
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Á Asociación de Cooperativas Vitivinícolas Argentinas  

Á Asociación de Viñateros de Mendoza 

Á Bodegas de Argentina  

Á Cámara Argentina de Fabricantes y Exportadores 

de Jugo Concentrado de Uva 

Á Cámara de Bodegueros de San Juan 

Á Cámara de Productores Vitícolas de San Juan 

Á Cámara Riojana de Productores Agropecuarios 

Á Cámara Vitivinícola de San Juan  

Á Centro de Viñateros y Bodegueros del Este 

Á Federación de Cámaras Vitícolas Argentinas  

Á Productores de Uvas de Mesas y Pasas 

Á Unión Vitivinícola Argentina 

INTEGRANTES PRIVADOS 
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Á Gobierno de Catamarca  

Á Gobierno de La Rioja 

Á Gobierno de Mendoza  

Á Gobierno de Neuquén 

Á Gobierno de Río Negro 

Á Gobierno de Salta 

Á Gobierno de San Juan 

Á Instituto Nacional de Tecnología Agropecuaria 

Á Instituto Nacional de Vitivinicultura 

INTEGRANTES PÚBLICOS 
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DE LA ESTRATEGIA A LA TÁCTICA 
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Proyecto Integral de  

Com. Genérica del Vino 

Promoción de los Vinos  

Argentinos en los M. Externos 

Consorcios de Promoción 

Programa 

MERCADO INTERNO 

Centros de Desarrollo 

Vitícolas 

Fondo para el Desarrollo de 

Pequeños Productores. 

Programa INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO 

Programas Estratégicos de JUGO CONCENTRADO DE UVA, UVA DE MESA, y PASAS DE UVA 

Programa 

MERCADO EXTERNO 

Programa 

PEQUEÑOS PRODUCTORES 

Manejo de Agroquímicos 

Proyecto CIMA 
Observatorio  

Vitivinícola 

Integración de  

Pequeños Productores (PROVIAR) 

Mejora de Prácticas Vitivinícolas 

Desarrollo de Mercados 

Monitoreo y Evaluación del Plan Estratégico Argentina Vitivinícola 2020 

Negociaciones Internacionales 

Consolidación del Enoturismo en Argentina 

PI-TEC  

Vitivinícola 

Est. Meterol. 

(San Juan) 

Est. Meterol. 

(La Rioja) 

Lab. de 

Pesticidas 
Modernización 

de Coop. 

Foro de  

Energía 

Programa  

IDi 

ESTRUCTURA PROGRAMATICA 



Objetivo Estratégico  

DESARROLLAR EL MERCADO LATINOAMERICANO 

REIMPULSAR EL MERCADO ARGENTINO DE VINOS 
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MERCADO INTERNO 
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Marca Regional 
 ñTierras del Esteò 

Nueva Campaña 
Wines of Argentina 

Semana del Vino 
+ 

Feria Vinos 
 y Bodegas 

Comunicación de las 
 Marcas Privadas 

VINO  
ARGENTINO 

Pequeños  
Bodegueros 

Vino Argentino 
Bebida Nacional 

Articulación estratégica de los múltiples 

proyectos de comunicación del vino argentino 

7 PROYECTOS TRABAJANDO DE MANERA COHERENTE Y CONSISTENTE QUE CONVERGEN PARA 

QUE EL VINO ARGENTINO SEA CADA VEZ MÁS CREÍBLE AQUÍ Y EN EL MUNDO 
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Verdades Cantadas  

del Vino Argentino 

Vino para  

todo el mundo 

Brindis 
Un Vino  

Mil Charlas 

2006 2007 2008 2009 2010 2011 

El Vino nos 

une 

CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN 
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Alegría - El Vino Nos Une 
2013 

CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN 



Objetivo Estratégico  

POSICIONAR LOS VINOS VARIETALES 

ARGENTINOS EN LOS MERCADOS DEL NORTE 
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MERCADO EXTERNO 
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Mercados Foco  Otros Mercados Relevantes  

MERCADOS FOCOS 
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Tango 

Copas Descubre el tango 

que llevas dentro 

2007 2008 2009 2010 2011 

Viñedo 

Social 

Tesoros 

Argentinos 

CAMPAÑAS DE PROMOCIÓN 



Objetivo Estratégico 

APOYAR EL DESARROLLO DE PEQUEÑOS 

PRODUCTORES DE UVA PARA INTEGRARLOS 

EN EL NEGOCIO VITIVINÍCOLA 
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Mendoza 

(8) 

La Rioja 

(1) 

San Juan 

(2) 

Patagonia Norte 

(1) 

Catamarca 

(1) 

Proyecto  

Centros de Desarrollo Vitícola 

Salta 

(1) 

PEQUEÑOS PRODUCTORES 
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Proyecto PROVIAR 

PEQUEÑOS PRODUCTORES 



Decreto Nro. 1.800/2010 ï Ley Nacional Nro. 26.870/2013  



LA VITIVINICULTURA ARGENTINA ES TESTIMONIO DE LA 
POSIBILIDAD DE PENSAR Y DEBATIR ESTRATÉGICAMENTE 
UNA CADENA AGROALIMENTARIA, CONFORMAR UNA 

ORGANIZACIÓN PARA INCIDIR EN LA CONSTRUCCIÓN DEL 
PROPIO FUTURO CON UNA VISIÓN BASADA EN EL BIEN 

COMÚN. DEPENDERÁ DE LOS PROPIOS ACTORES 
PROFUNDIZAR Y AVANZAR EN ESTE CAMINO.  



Presentación efectuada para la Cátedra Electiva/Optativa de Planificación Estratégica y Prospectiva, FCPyS-

UNCuyo, noviembre de 2013. 

MUCHAS GRACIAS 
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