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INTRODUCCIÓN 

 

De acuerdo al Instituto Nacional de Vitivinicltura, la tendencia mundial es de 

disminución del consumo de vino debido en mayor medida al crecimiento en el 

mercado de otras bebidas alcohólicas tales como la cerveza, el wisky y las bebidas 

blancas. 

 

Si bien existe una disminución general en el consumo de vino, en nuestro país la 

mayor baja en las ventas afecta  el extremo inferior del mercado, registrándose un 

aumento en el mercado local, del consumo de vinos finos y espumantes (ver cuadro 

1); en la Argentina se consumen en promedio 40 litros por año por persona siendo 

los sextos consumidores de vino del mundo. 

 

A comienzos de la década de los noventa, las bodegas argentinas encararon un 

ambicioso proyecto de reconversión, debido a la creciente demanda mundial de vinos 

finos de calidad, lo que llevó a importantes inversiones destinadas a la 

modernización y al mejoramiento tecnológico de los procesos de producción.  

 

Uno de los primeros pasos fue otorgarle a la materia prima la debida importancia, 

concentrando los esfuerzos en optimizar el manejo de los viñedos. De ese modo se 

comenzó con una selección y clasificación de las mejores variedades.  

 

Para su desarrollo, se modificaron y mejoraron los sistemas de conducción existentes 

y se ensayaron otros nuevos, a fin de encontrar el mejor equilibrio entre el follaje, 

los frutos, la aireación y la luminosidad de las plantas. Se importaron celajes, se  

 



 
 

                                                              

 

 

adquirieron equipos de riego sistematizados, se hizo cobertura con tela antigranizo y 

se reemplazaron parrales por espalderas. 

 

Las líneas de embotellamiento también fueron objeto de profundas inversiones, 

contando hoy con equipos de última generación, realizando muchas de ellas todo el 

proceso, desde el llenado de las botellas hasta su puesta en cajas, de manera 

totalmente automatizada. 

 

Desde el marketing se hicieron grandes esfuerzos en lo relativo al packaging del 

producto, y en los diversos tipos de botellas (formas y tamaños), cápsulas, tapones 

de corcho, etiquetas y contra etiquetas, cajas y demás elementos  que hacen a la 

presentación del mismo. 

  

Este mejoramiento persistente de la calidad del vino argentino, ha llevado a ganar 

premios internacionales y a una mejor apreciación y reconocimiento de los mismos 

en el mercado internacional, y es así como muchas empresas se orientaron hacia la 

exportación. Las expectativas de  existencias de cosechas anteriores en bodegas, 

alcanzan volúmenes que en función de la evolución experimentada por el consumo 

del país, y de la marcha de las exportaciones, aseguran un stock técnico suficiente 

para atender satisfactoriamente la demanda, tanto del mercado interno como 

externo. 

 

El vino es una bebida que históricamente no era una bebida joven. Su consumo era 

exclusivo para adultos y se veía como una bebida algo aburrida. Hoy, lejos de que 

esta apreciación sea real, el vino es una bebida fashion. Los jóvenes descubren el 

vino entre los 20 y los 30 años, donde comienzan a consumir alcohol en reuniones 

con amigos o en pareja. 



 
 

                                                              

 

 

 

Se ha hecho un culto de los fashion, saber de vinos. Es difícil encontrar a jóvenes 

que no hablen en alguna reunión con amigos de las diferentes cepas y de que este o 

aquel vino es mejor o peor. Somos todos expertos de vinos y hasta varios se animan 

a hacer algún cursito de cepas o degustaciones para diferenciarse del resto. 

  

El consumo de vinos por parte de los jóvenes es un juego. Los jóvenes proyectan en 

el vino, mucho de quiero ser grande. Y en ese camino van descubriendo diferentes 

cepas y conocimientos que hacen de este juego un negocio fabuloso para todos los 

que animen a levantar la copa.  

 

Tener habilidad para encontrar un nicho en el mercado es una condición fundamental 

para alcanzar buenos resultados y asegurar la permanencia de una empresa en el 

sector, sobre todo cuando hay big players en dicho mercado. Es por esto que 

creemos que es posible introducir dentro de este mercado tan competitivo, una 

nueva presentación de vino fino en una versión blanco espumante en lata para 

satisfacer adecuadamente estas nuevas tendencias de consumo joven. 

 

Luego de realizar una breve introducción al sector industrial y sus consumidores en 

forma global, realzaremos un análisis económico financiero del proyecto para evaluar 

a priori, si este proyecto tiene sustentabilidad económico financiera. 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                              

 

En el siguiente cuadro, detallamos los costos referentes al inicio del proyecto. 

 

ANÁLISIS ECONÓMICO FINANCIERO 

Inversión inicial 

 

 

 

 

 

 

 

El costo unitario promedio es de $4.60 por lata terminada y en el punto de venta.  

 

Evaluación del proyecto de inversión 

 

A continuación detallamos un análisis económico financiero del proyecto a 5 años, en 

el cuál estimamos distintos niveles de demanda en función al ciclo de vida del 

producto tomando una postura moderada, sin ser excesivamente optimistas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

                                                              

 

 

Como puede apreciarse, el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto con las hipótesis de  

trabajo consideradas con una tasa de corte o costo de capital del 10%, es de 

438.401. En el análisis de la Tasa interna de Retorno (TIR) la misma es positiva en 

19.58%. Finalmente el período de repago o Payback del mismo es de 3.5 años. 

 

Como conclusión se puede decir que desde el punto de vista financiero el proyecto es 

viable y recomendable la inversión.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


