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Capitulo I: Aspectos Generales

1. Introduccién

En la década de los noventa, el modelo exportador chileno de recursos naturales perdio
fuerzas, por lo cual se comenzo6 a implementar un modelo productivo-exportador, incorporando el
valor agregado. (MOGUILLANSKY & DEVLIN, 2009). Lo que llevo a retomar al Estado el rol
que tuvo hasta 1973 en la basqueda del fomento y desarrollo de la competencia chilena a nivel

mundial, para estimular un desarrollo exportador y productivo (ROSAS, 2012).

Por su parte y aprovechando las apropiadas condiciones geogréaficas y ambientales para la
industria vitivinicola en Chile, sumado a la revolucion tecnoldgica y al cambio en el escenario
econdémico internacional, prepararon las condiciones para que la actual produccién de vino

chileno sea destacada por su distinguido sello y calidad (MEMORIA CHILENA, 2015).

Pero, aun con la mayor apertura economica del pais en los afios setenta y ochenta y la alta
calidad lograda en el producto, la cantidad de oferta alcohdlica desarrollada en la época,
complico en aquel entonces a la industria del vino chileno. Lo que en general y hasta el dia de
hoy, hace gue los consumidores internos estén bebiendo menos vino, sustituyendo este alcohol
por cervezas y bebidas. Reservando el consumo de vino para ocasiones especiales. Esta situacion
jugb un papel esencial para que la industria comenzara a mirar hacia el mercado mundial del

vino. (DIAZ, 2015).

Por su parte y con el objetivo de levantar la comercializacion del vino chileno y proteger
a los agricultores y a la industria vitivinicola en general, asi como aprovechar los beneficios de

las economias de escala, la Asociacion de Vifas de Chile fue creada en el afio 1945 como

10



Asociacion de Exportadores y Embotelladores de Vinos Chilenos. En 1992 y con el fin de ayudar
sus socios a dirigirse al mercado internacional del vino, fue creada la asociacion gremial de vino
chileno, Chile Vid. Ambas tenian un oficina internacional que se llamaba Wines Of Chile
Internacional. A pesar de las diferentes visiones que ambas gremiales tenian, éstas se unieron
para el marketing internacional y crearon WINES OF CHILE INTERNACIONAL (WOQOC). Con

esta organizacion se abrieron oficinas en el exterior y participaron en las ferias internacionales.

Ademéas, WOC cuenta con oficinas en Santiago, Londres y Nueva York, asi como
representantes en Canada, Brasil, Europa y Asia. Al mismo tiempo, WOC trabaja estrechamente
con Pro Chile para elaborar y presentar programas de promocion y educacién en los mercados
internacionales del vino chileno y con CORFO para los proceso de innovacién. Los miembros de
WOC son parte de la asociacion gremial Vinos de Chile y exportan el 90% del vino chileno

embotellado.

De forma paralela, se encuentra India; pais altamente proteccionista que presenta una tasa
de crecimiento economico que lo hace posicionarse como una de las econémicas de mas rapido
crecimiento del G20, llegando a postularse que este mercado se convertira en el tercer mercado
més grande de consumidores para el 2025, segiin BGC? en su estudio The New Indian (2017). Lo

cual lo vuelve un mercado altamente atractivo, pero a la vez muy desafiante.

A pesar de lo atractivo de la situacion actual del pais, aun se presentan problemas propios

de su proceso de crecimiento, dentro de los cuales se puede mencionar las altas temperaturas,

L El Grupo de los 20 (numerénimo: G-20) es un foro de 19 paises, méas la Unién Europea, donde se retinen
regularmente, desde 1999, jefes de Estado (o0 Gobierno), gobernadores de bancos centrales y ministros de finanzas.

2 El Boston Consulting Group (BCG) es una firma global de consultorfa de gestion con oficinas en todo el mundo.
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inversion publica insuficiente, puertos con limitantes, suministros de electricidad discontinuos,
gran cantidad de caminos no pavimentados, una cadena de frio insuficiente y poco organizada,
asi como una alta preferencia por el consumo de alcoholes destilados y un bajo conocimiento de

Chile y sus productos.

A estos factores anteriormente mencionados, también se le suma una amplia diversidad
cultural, politica y social, presentandose variables multifactoriales de importancia al momento de
comprender a los compradores y dirigir las actividades de marketing. Esta diversidad es tan
grande, que en unos pocos kilometros pueden cambiar factores como idioma, religién, actividad

econdmica, tradiciones, alimentacién, cultura, etc.
2. Problema de Investigacidn

Es en la busqueda de internacional de mercados por parte de WOC, que en el 2014 se
abri6 la oficina de WOC Asia, presidida por Julio Alonso y con base en Shanghai, China. Esta
oficina, alineada con los objetivos de WOC, se encuentra buscando penetrar el creciente mercado
asiatico, el cual se estima que posee un potencial de mas de 38 millones de consumidores de
vino segtn lo dado a conocer por CNN Chile (2015)3, pero compitiendo de forma directa con
productores del nuevo mundo, como lo son EEUU, Australia, argentina, entre otros, asi como

también los del viejo mundo.

Como principal objetivo de WOC Asia, se encuentra la apertura de este mercado, no solo
con la promesa para el vino chileno, sino que también para el resto de los productos chilenos y la

imagen pais. Es por esto que trabajan de forma asociativa con ProChile.

% https://www.youtube.com/watch?v=p7FIZ-CSuPA
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Es en este contexto y tras conversaciones con Carolina Vasquez — Agregada Comercial
ProChile India y Julio Alonzo - Director WOC Asia, donde se plantea la posibilidad de aumentar
la participacion del producto chileno en el mercado indio, un pais altamente proteccionista, pero
con tasas de crecimiento econémico que lo hace posicionarse como una de las econémicas de
més rapido crecimiento del G20* y donde lo postulan a convertirse en el tercer mercado mas
grande de consumidores para el 2025, segin BGC® en su estudio The New Indian (2017).

Tornandolo un mercado altamente atractivo, pero a la vez muy diverso y desafiante.

Dado lo anterior, es que surgen las preguntas: ¢es el mercado indio realmente atractivo
para el vino chileno? Y, en caso de serlo, ¢cudles seran las mejores estrategias de penetracion en
este mercado que a la vez permitan surcar las problematicas propias de este pais en vias de

desarrollo?

Es por esto que se busca realizar un analisis de la situacién pais, informacién que permita
no solo determinar la relevancia de este mercado potencial sino que la de también contar con el
input necesario que facilite la penetracion de los productos chilenos. Permitiendo, en esta
instancia, generar estratégicas de marketing eficientes y eficaces que permitan a WOC Asia

aumentar su participacién en India.

* El Grupo de los 20 (numerénimo: G-20) es un foro de 19 paises, méas la Unién Europea, donde se relinen
regularmente, desde 1999, jefes de Estado (o0 Gobierno), gobernadores de bancos centrales y ministros de finanzas.

® El Boston Consulting Group (BCG) es una firma global de consultoria de gestion con oficinas en todo el mundo.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

Determinar estrategias que permitan el aumento en la participacion de mercado para el
producto de vino Chileno en India, las cuales apoyen el proceso de internacionalizacion del
gremio WOC Asia, a través del uso de herramientas de mercadotecnia internacional que logren

convertir de forma eficiente y eficaz a los consumidores potenciales.

3.2 Objetivos Especificos

e Comprender el macro ambiente econémico del pais como un estimado preliminar sobre el
potencial de mercado Indio.

e Analizar la situacion actual del mercado indio y su relacion con el consumo de alcohol
para tener una idea general sobre la potencialidad del producto en el pais.

o ldentificar las normativas y regulaciones internas propias del proceso de importacion al
pais, puesto que al ser un pais altamente proteccionista; estas son las principales
limitantes al momento del ingreso de nuevos competidores y productos.

e Caracterizar a los consumidores de vino indios para asi poder comprender sus necesidades
y poder determinar estrategias para satisfacerlas de forma efectiva.

e Comprender la estructura de la cadena de distribucion con el fin de poder implementar
estrategias que se basen en la optimizacion en el uso de estos canales

e Analizar el entorno competitivo del cual sera participe el gremio WOC Asia con el fin de

poder generar estrategias que le permitan enfrentar las adversidades del entorno.
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e ldentificar los puntos criticos en los cuales WOC Asia debe actuar, asi como los que
tienen que prestar especial atencion los exportadores con el fin de generar preferencias en

las acciones a realizar al momento de implementar sus estrategias.

4. Resultados Esperados

Se espera poder generar un documento que permita guiar la penetracion de mercado del
producto chileno en el mercado indio, acercado y simplificando esta economia altamente
compleja y a su vez evitar y disminuir el riesgo asociado al proceso de internacionalizacién de las

empresas chilenas.
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Capitulo Il: Antecedentes Generales
1. El vino segln pais de origen

Para realizar un mejor andlisis del producto en el mercado, asi como facilitar su
comprension, estudio y posterior planificacion, se dividira el producto segun el pais de origen de
este, por los cuales se pueden clasificar los vinos en dos grandes grupos, los del viejo mundo y

los del nuevo mundo.

Los vinos del viejo mundo, son un producto que estd muy asociado con la tradicion y el
territorio, por lo que sus métodos de produccion apenas han cambiado de generacion en
generacion. No se utilizan muchas tecnologias modernas en las bodegas del viejo mundo.
Muchos bebedores de vino son confortados por el hecho de que sus vinos se han hecho lo mismo

durante siglos y en los mismos lugares y condiciones

Los vinos del viejo mundo generalmente comparten caracteristicas especificas. Por
ejemplo, la mayoria de los vinos del viejo mundo son suaves, elegantes y tanicos®. Estos vinos
suelen ser mucho maés acidos y con base mineral que sus homdélogos del nuevo mundo. También

tienden a tener un menor contenido de alcohol.

Geograficamente, los vinos del viejo mundo provienen de Europa, Africa del Norte y

Oriente Medio.

® un vino tanico es un vino duro y astringente
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Este tipo de vino se asocia a un consumidor mas tradicional generalmente una persona
adulta clase alta con un fuerte contacto con el exterior, el cual busca mantenerse en el confort de

lo conocido. Estos vinos también presentan los mayores precios de importacion a nivel mundial.

En el otro extremo, se encuentran los vinos del nuevo mundo. Este producto puede ser
mucho méas impredecible que los vinos del viejo mundo debido a la naturaleza experimental del
proceso de vinificacion. Debido a que no ha habido un conjunto tradicional de normas relativas a
los procesos de elaboracion en estas regiones, los productores tienden a tener mas libertad para

experimentar con su producto.

Las raices de muchas de las bodegas son todavia bastante jovenes en comparacion con los
del viejo mundo. Se benefician principalmente del fendmeno reciente de las tecnologias
agricolas, como los tractores y el riego a gran escala. Los vinos del nuevo mundo son icénicos

por sus sabores afrutados, roble y maduros.

El vino del nuevo mundo se produce basicamente en cualquier parte del mundo que puede
cultivar uvas y no esta en Europa (incluyendo India). Este tipo de vino presenta un precio menor

a los del viejo mundo.

2. Industria Vitivinicola chilena

2.1 Descripciéon General

Chile presenta condiciones naturales que favorecen a la industria vitivinicola y permiten
la produccion de diversos vinos de alta calidad. Estas condiciones se encuentran bajo dos
dimensiones. La primera de ellas es una dimension geografica, que destaca por una superficie

extendida en forma amplia, entre el Valle de Elqui en el norte de Chile y el Valle del Bio Bio en
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el sur, dividida en 14 regiones vinicolas, y diferentes tipos de suelo que permiten producir una
amplia variedad de vinos. La segunda dimension corresponde a una ambiental, caracterizada por
climas diversos - veranos largos y calurosos y frias brisas costeras-, un ambiente casi libre de
plagas y enfermedades, y riego natural, nacido de la nieve derretida. Dowling (2012) afirma que

todo lo antes mencionado, hace a Chile poseedor de uno de los terroirs’ mas finos del mundo.
2.2 Superficies de Vides y produccion de vino chileno

La zona geografica vinicola de Chile (denominacion de origen del vino chileno), esta
marcada por destacados rios que nacen en la cordillera y terminan en el Océano Pacifico. De esta
manera, se divide al pais en cinco principales regiones viticolas (Atacama, Coquimbo,
Aconcagua, Valle Central y Regién Sur) y 14 subregiones, dentro de las que destacan los

famosos Valle del Maipo y Valle de Casablanca (ALCUBILLA, 2015).

En Chile, el espesor de plantacion de vides varia entre las 1500 y 7000 plantas por ha.
(ALCUBILLA, 2015). La superficie total de vifiedos es de 130.361,7 ha., de las cuales, un 74.1%

corresponde a variedades de tinto y un 25.9% a variedades blancas (SAG, 2014).

La superficie total de vifiedos de vino tinto en 2013 era de 96.606,92 ha., divididas en
cepas de la siguiente manera: Cabernet Sauvignon— Cabernet (43.6%); Merlot (12.3%);
Carmener— Grande Vidure (11.1%); Syrah - Sirah, Shiraz ( 8.2%); Pais - Mission, Criolla (
7.6%); Tintoreras (5.7%); Pinot Noir- Pinot Negro (4.2%); Cot— Cot Rouge, Malbec, Malbek,
Malbeck (2.1%); Cabernet Franc— Cabernet Franco (1.6%); y los demas tipos de cepas tinto

(3.6%) (SAG, 2014).

" Término utilizado para designar a una extension geogréfica bien delimitada y homogénea (no necesariamente
correspondiente a alguna division politica) que presenta alguna particularidad llamativa en su produccion agricola.
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La superficie total de vifiedos de vino blanco en 2013 era de 33.754,92 ha., divididas en
cepas de la siguiente manera: Sauvignon Blanc (42.63%); Chardonnay- Pinot Chardonnay
(31.6%); Moscatel De Alegandria- Blanca Italia (9,9%); Semillon (2.6%); Viognier (2.4%);
Sauvignon Vert (2.3%); Torontel (1.77%); y los demas tipos de cepas blancas (6.8%) (SAG,

2014).

2.3 Estructura de las firmas exportadoras

Con el objetivo de levantar la produccion y comercializacién del vino chileno y proteger a
los agricultores y a la industria vitivinicola en general, la Asociacion de Vifias de Chile fue

creada en el afio 1945 como Asociacion de Exportadores y Embotelladores de Vinos Chilenos.

En 1992 y con el fin de ayudar sus socios a dirigirse al mercado internacional del vino,
fue creada la asociacién gremial de vino chileno, Chile Vid. Ambas tenian una oficina
internacional que se llamaba Wines Of Chile Internacional. A pesar de las diferentes visiones que
ambas gremiales tenian, éstas se unieron para el marketing internacional y crearon WINES OF
CHILE INTERNACIONAL (WOC). Con esta organizacion se abrieron oficinas en el exterior y
participaron en las ferias internacionales. El propdsito de ésta fue unir los esfuerzos gremiales de
la industria vitivinicola chilena y sus actores privados, y se constituye como una asociacion

gremial sin fines de lucro. (DIAZ, 2015).

2.4 Wines of Chile

El foco de WOC como organizacion es mejorar la calidad y la imagen del vino chileno a
nivel mundial. La logica que subyace a esta estrategia, es elevar los precios, las ventas, y el valor

agregado promedio en beneficio de todos los actores de la industria vinicola chilena, -entre ellos
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los pequefios y grandes productores, proveedores, bodegas, y exportadores. Los miembros de

WOC exportan el 90% del vino chileno embotellado.

2.4.1 Mision WOC

Para lograr el objetivo de WOC, se ha propuesto como mision:

Estudiar y desarrollar las politicas gubernamentales de fomento, tratados de libre

comercio y normativas relacionadas con el vino, con el fin tltimo de fortalecer la

industria vitivinicola chilena.

e Promover los productos vinicolas chilenos a nivel nacional e internacional.

e Estimular la investigacion y elaboracion de nuevas tecnologias y procesos en toda
la cadena de valor de la industria vinicola chilena.

o Desarrollar y mejorar la capacitacion, certificacion laboral y las becas sociales de
los trabajadores de la industria.

e Congregar a los asociados y orientarlos en las diferentes etapas del negocio, sin

intervencion en sus identidades propias (VINOS DE CHILE en (Atrrach, 2015)).

2.5 Variables del producto

En este respecto, una de las estrategias que se ha planteado WOC, ha sido la de poner el
foco sobre el vino premiun. Esta categoria de vino embotellado ofrece gran valor agregado y

bastante rentabilidad.

Ademas, entre los consumidores internacionales, el vino chileno es percibido como un

vino bueno y barato. Es en este dominio, en el que se aspira a que el vino chileno tenga una
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imagen de alta calidad en la percepcion de los consumidores internacionales, de tal forma que

esto permita elevar los precios del vino chileno.

Segun Eduardo Chadwick, presidente del grupo Errazuriz, Chile tiene potencial para esta
categoria, pero dichos precios constituyen un objetivo que se logra a través de marcas destinadas

a mercados adecuados. (Attrach, 2015).

Ademas, se puede decir que los propositos a los cuales aspira la industria vitivinicola

chilena pueden dividirse en dos niveles (ROMO, SAEZ, & SAN MARTIN, 2012):

Nivel Local: en este nivel, las estrategias aspiran a la reduccion de los costos de la
energia; la disminucion de la escasez de mano de obra; el aumento de las plantaciones a 160 mil
ha. hacia 2020; y la exploracion y experimentacion de nuevos terroirs de parte de los en6logos y

viticultores para profundizar la diversidad del vino chileno.

Nivel mundial: en este nivel, las estrategias buscan el aumento de las ventas
internacionales de vino chileno embotellado; la realizacion de mas inversiones en promocion; la
Ilegada a nuevos mercados internacionales; la diversificacién de productos; la ampliacion de los
canales de distribucidn, y dirigir las ventas de botellas de vino en el retail cuyo valor superen los

USD 10 (ROMO, SAEZ, & SAN MARTIN, 2012).

2.6 Trabajo asociativo y sus beneficios

La promocion de la marca del vino chileno a nivel mundial requiere de un trabajo de
marketing arduo y caro. El trabajo asociativo permite dividir este costo, beneficiando a todos los
actores de la industria vitivinicola chilena, especialmente a las vifias més pequefias. Al mismo

tiempo, la creacion de organizaciones asociativas como WOC —que representa los intereses de
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todos los asociados-, permite mejorar la relacion y facilitar la cooperacion con los 6rganos
gubernamentales, tales como la agencia de promocién de las exportaciones Pro Chile

(DOWLING, 2012).
2.7 Apoyo de asociaciones gubernamentales

La estrategia exportadora gubernamental chilena busca, entre otros objetivos, exportar
productos con mayor valor agregado. Esta estrategia de gobierno coincide, de forma casi idéntica,

con la estrategia exportadora de la industria vitivinicola chilena.

Asi, el apoyo gubernamental a la industria vitivinicola chilena ha tenido dos ejes: el
primero, de facilitacion de los instrumentos para desarrollar la investigacion, a cargo de
asociaciones gubernamentales como CORFO?; y el segundo, de promocién, bajo el alero de

ProChile®.
3. Entorno Econ6mico

Segun Czinkota (2004), la valoracion de un mercado extranjero deberia comenzar con una
evaluacion de las variables econdmicas relacionadas con el tamafio y naturaleza del mercado.
Anadlisis que debiese hacerse con una eficiencia suficiente que permita establecer un estimado

preliminar del potencial del mercado.

8 CORFO: la Corporacién de Fomento de la Produccién es la institucion estatal chilena que trabaja para alcanzar el
desarrollo sostenible y territorialmente equilibrado, a través del mejoramiento de la competitividad y la diversificacion productiva
del pais, fomentando la inversidn, la innovacion y el emprendimiento, y fortaleciendo, ademas, el capital humano y las
capacidades tecnoldgicas.

® ProChile: la agencia de Promocion de las exportaciones de Chile es la encargada: i) la promocién de la oferta
exportable de bienes y servicios chilenos y; ii) la contribucion a la difusion de la inversion extranjera y al fomento del turismo.
Pro Chile depende del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile
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3.1 Poblacion India

La poblacién actual de India, segun el Banco Mundial es de 1,311 mil millones para el
afio 2015 y segun distintos prondsticos como los de Indiaonlinepages™ y Wordometers™ la
contabilizan alrededor 1,34 mil millones de habitantes para el 2017, siendo el segundo pais mas
poblado del mundo después de China. Ademas, las cifras muestran que la India representa casi el
17,85% de la poblacion mundial, lo que significa que una de cada seis personas en este planeta es
de la India y aunque el pais mas poblado del mundo es China, la India esta lista para tomar la
posicién numero uno en 2030. Con la tasa de crecimiento de la poblacion en el 1,2%, la India

prevé tener mas de 1,53 mil millones de personas por A finales de 2030.

Mas del 50% de la poblacién actual de la India tiene menos de 25 afios, y mas del 65%
tiene menos de 35 afios. Alrededor del 72,2% de la poblacion vive en zonas rurales y el resto, un
27,8% en ciudades y aglomeraciones urbanas. India tiene la poblacion analfabeta mas grande del
mundo. Segln el Banco Mundial, en el afio 2015 el 48,16% de la poblacion estaba constituida

por el género masculino.

Los Estados mas poblados son Uttar Pradesh, Maharashtra y Bihar, con una poblacion

estimada para el 2017 de 223, 123 y 119 millones respectivamente®?. En cuanto a las ciudades

Bhttp:/ww.worldometers.info/world-population/india-population/
Uhttp:/iwww.indiaonlinepages.com/population/india-current-population.html

http://www.indiaonlinepages.com/population/india-current-population.html
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mas pobladas se presentan Delhi, Mumbai y Calcuta con una poblacién para el 2014 de 24,95;

20,74 y 14,77 millones respectivamente®®,
3.2 Ingresos

El PIB de india asciendo a US$ 2.264 billones de dolares, donde el PIB per capita
corresponde a US$ 1.709,39 (Banco Mundial, 2016). En cuanto a su nivel de ingresos, segun el
reporte realizado por BGC en The New Indian Politics (2016) y su agrupacion de la poblacion
india en 5 clases (Elite, Afluente, Aspiracional, Préximo millon y luchadora; clases mencionadas
de mayor a menor nivel de ingresos respectivamente), han determinado que el ingreso medio de
los hogares ha crecido, incrementando el PIB de 6% a 7% por afio, donde se espera que el gasto
en consumo para el 2025 alcen los US $4 trillones. En términos de gastos, las dos primeras
categorias de consumidores — Elite y afluentes — se convertiran en el mayor segmento para el afio
2025, alcanzando un nivel de consumo del 40% comparado con el 27% que poseian combinadas
para el 2016. Estos segmentos impulsaran la mayor cantidad del crecimiento. Para el 2025, las
areas urbanas seran responsables también de un tercio del total del consumo. En cuanto a los
grupos préximo millon y luchadores, estos presentaran una disminucion desde un 49% en el 2016

a un 36% en el 2025.

Ademas, BCG pronostica que para el afio 2025 alrededor del 40% de la poblacion india
estara viviendo en areas urbanas y que estas representaran mas de 60% del consumo. Esta
urbanizacion continuara con su patron unico, la cual no esta concentrada en unas pocas ciudades
como en la mayoria de paises, sino que florecera en las distintas pequefias ciudades a traves del

pais.

Bhttp:/vww.indiaonlinepages.com/population/most-populated-cities-in-india.html
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3.3 Consumo de Alcohol

El consumo de alcohol en la India se encuentra en aumento debido a la creciente
poblacién urbana. EI consumo de bebidas alcohdlicas se ha convertido en una tradicion habitual
para la mayoria de las personas que residen en las grandes ciudades, esto ademas impulsado por
el cambio en los estilos de vida y el aumento de los ingresos disponibles, lo que ha facilitado el

consumir alcohol en mayor frecuencia.

Future Market Insights en su estudio sobre el mercado de bebidas alcohdlicas de la India,
estimo que en el 2016 se consumié mas de US$ 40* mil millones en el sector de bebidas
alcohdlicas. Adicionalmente, el estudio proyecta que el consumo de alcohol en la India, a finales
de 2026, alcanzard mas de 14 mil millones de litros, donde ademas se espera que los ingresos
acumulados de las ventas de alcohol para fines del mismo afio, se eleven a 7,4% TCAC", y de

esta manera alcanzar los US$ 80 millones.

En términos de volumen, segun Cross Roads Today, el consumo de alcohol de la India en
2016 se estima que ha superado los 80 mil millones de litros y se aprecia un crecimiento de 5,5%
TCAC™. Es importante considerar que en materia de distribucién un poco mas de tres cuartos del

consumo de alcohol en el pais esta controlado por el gobierno.

En cuanto al tipo de consumo, segun una encuesta realizada por All India Brewers

Association (AIBA), alrededor del 93% de las bebidas alcohdlicas consumidas en la India se

41 USD =0.01546 INR
15 | a tasa de crecimiento anual compuesto (TCAC o también CAGR, Compound annual growth rate, en inglés).

http://www.crossroadstoday.com/story/35087777/india-alcohol-market-has-been-estimated-to-account-for-inr-3000-
bn-by-2026
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encuentran en la categoria de bebidas destiladas (hasta un 42,8% de contenido alcoholico),
mientras que el consumo de cerveza (contenido alcohdlico de hasta el 9 %) se encuentra

alrededor del 7% y el consumo de vino alrededor del 0,1%.’
3.3.1 Consumo de vino

El mercado de Vino en la India, es un mercado en crecimiento, segun la informacion
aportada por All India Wine Producers’ Association (AIWPA). El pais ha registrado un aumento
en las ventas de vino de un 21% en el 2015-16 comparado con al 2014-15 y se espera que
continle crecimiento a una tasa de 20% anual para los proximos 5 afios, segun un articulo
publicado en Times of India'®. Ademas, segiin Bheemathati (2015) existe una marcada tendencia
por el consumo de vino tinto (45%) debido a que se ajusta no solo al paladar indio, sino que
también a sus comidas, le sigue el vino blanco con un 40%. Ademas, ocurriendo mas del 80%
del consumo en las grandes ciudades, siendo los mayores factores de este, la poblacion creciente,

el aumento del ingreso disponible y el aumento en la llegada de turistas extranjeros™®.

Segin un estudio de la Associated Chambers of Commerce and Industry of India
(ASSOCHAM), se registra una Tasa de crecimiento Anual compuesta (TCAC®) cercana al 20%
para el afio 2014 para el consumo de vino y se pronostica que este alcance los 37 millones de

litros para el 2018. Se estima, ademas, que el niUmero de consumidores potenciales de vino para

Yhttp://economictimes.indiatimes.com/industry/cons-products/liquor/93-of-alcohol-consumed-in-India-is-hard-liquor-
beer-and-wine-far-behind/articleshow/50913109.cms

Bhttp://timesofindia.indiatimes.com/city/nashik/Nashik-captures-80-of-wine-market-in-India/articleshow/54382213.cms
¥(Bheemathati, 2015)

20 TCAC: No es un término contable, pero su usa para comparar las tasas de crecimiento de dos inversiones sobre un
periodo de tiempo.
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el 2015 fue de 26.5 millones, solo el 20% del total de la poblacion potencial para ese afio, dando

a conocer el mercado que aun queda por cubrir.

3.4 Clima

El desempefio econdmico de la India es mas sensible a las condiciones climaticas que
muchas otras economias emergentes, ya que el sector agricola todavia representa alrededor del
18% del PIB vy casi el 50% del empleo total. Este también presenta una alta dependencia del

“monzon”.

3.1 Infraestructura Vitivinicola.

Debido al gran tamafio de la India y su variada topografia, existen muchos climas
diferentes dentro del pais. Caracteristicas geograficas como el norte del Himalaya o el desierto de
Thar crean micro-climas, y, por lo tanto, un gran impacto en la vid, la elaboracion del vino, y

distribucioén.

Las uvas se cultivan bajo una variedad de condiciones climaticas y de suelo en tres zonas
agroclimaticas distintas, las cuales son: regiones climaticas subtropicales, tropicales calidas y

tropicales templadas. (Para mayor informacion revisar Anexo VI: Zonas Agroclimaticas).

En la India, Nashik en Maharashtra se conoce como el Valle de Napa de la India, la
mayoria de los vifiedos de renombre del pais se encuentran en este cinturon. Mas de dos tercios
de las bodegas indias se encuentran en Maharashtra. Hay mas de 50 vifiedos en y alrededor de
Nasik con 40,000 hectareas de cultivo de uva y 1.100.000 toneladas de produccion anual, de las
cuales solo el 2% se usa para elaborar vinos. Los vifiedos méas famosos de Nashik son los vifiedos

de Sula (una de las bodegas méas populares y rentables de la India), la bodega de York, Chateau
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d'Ori, Reveilo, Mountain View, Valle de Zampa, vinos de Fratelli y Four Seasons de UB Group.
Otras regiones vitivinicolas populares se encuentran en el sur de la India, en el estado de
Karnataka (Grover Vineyards Limited, Bangalore) y un pequefio nimero de vifiedos estan
disponibles en Andhra Pradesh, Tamil Nadu y Himachal Pradesh. Sauvignon Blanc, Chenin
Blanc, Rose, Chardonnay, Brut Sparkling y Rose, Shiraz, Merlot, Zinfandel, Cabernet
Sauvignon, Viognier, Reisling son la variedad mas comin de uvas cultivadas en la India.

(Pardeshi, 2015)

3.2 Inversion Publica

El crecimiento potencial de la India es alto. Segun las estimaciones de la OCDE, es
superior al 7% en 2016. Sin embargo, la inversién pablica en India ha estado en una tendencia
ligeramente descendente desde 2012, ya que, de acuerdo a las Gltimas estimaciones disponibles,
la relacion inversion / PIB cay6 de 34% en 2011 a 30% en 2015. Se requiere de una inversién
publica méas rapida para reducir los cuellos de botella en las infraestructuras y concentrarse en la
inversion privada, dando prioridad a la infraestructura energética y de transporte. Los cuales son

vitales para la inocuidad del producto.

3.3 Electricidad

El gobierno indio dio a conocer un ambicioso plan de suministro de electricidad para
todos en 2019. India ya ha avanzado mucho en mejorar el acceso a la energia, reduciendo el
numero de personas sin acceso a la electricidad desde el afio 2000. La capacidad de generacion de
electricidad ha aumentado en los Gltimos afios, pero las interrupciones de suministro eléctrico

siguen siendo frecuentes, lo que afecta a la actividad econdémica y a la inversion, asi como la
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conservacién de alimentos. India ocupa el puesto 88 en 138, segtn WorldBank (2017)%, de

paises en términos de calidad de la electricidad suministrada.
3.4 Cadena de Frio

El fructifero escenario indio esta restringido por problemas de infraestructura, los que
crean un bloqueo para el comercio. En general se observa que las instalaciones de
almacenamiento y comercializacion son inadecuadas en el sector de los alimentos perecibles y
alcoholes como el vino, el cual, con una cadena de frio inadecuada, puede perder sus propiedades
y caracteristicas, llegando incluso a dafiarse el sello de la botella, dando lugar a problemas de

oxidacion?, es por esto que el almacenamiento adecuado y la preservacién son cruciales.

En 2015, el Centro Nacional para el Desarrollo de la Cadena de Frio, una dependencia del
Ministerio de Agricultura y Bienestar de los Agricultores, identifico una serie de eslabones

perdidos %3

en la cadena logistica del pais, resultado de un importante déficit en vehiculos
refrigerados y casas de envasado con instalaciones de enfriamiento, lo que impidio el transporte
de productos perecederos a distancias mas largas. Desde entonces, se han hecho esfuerzos para

resolver el problema.

Segun el ministro de procesamiento de alimentos Harsimrat Kaur Badal (livemint, 2007),

existen nuevos proyectos en la cadena de frio que crearan una capacidad adicional de 276 mil

Y(World Bank, 2017)
22Contaminacién causada por demasiada exposicién al oxigeno

2%(Welfare, 2015)
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toneladas de almacenamiento en frio y tratamiento de atmosfera controlada, y agregar unos 629

vehiculos refrigerados a la cadena de frio de la India.?*

Aun asi, uno de los mayores obstaculos para que el sector crezca aun mas es el costo de
operacion del almacenamiento en frio, que es de US$ 60 por metro cubico en la India, comparado
con US$ 30 en el oeste. La razon de esta gran diferencia estd en los mayores gastos en
produccién de energia en la India y la escasez de infraestructura adecuada. Las principales
preocupaciones que enfrenta el sector del almacenamiento en frio son la fuente de alimentacion,
la falta de personal capacitado, tecnologia anticuada e infraestructura. Sin embargo, la fuente de
alimentacion inconsistente y la mala electricidad es el mayor obstaculo en el desarrollo de la

industria de almacenamiento en frio.?
3.5 Infraestructura y caminos®

La infraestructura en la India en términos de carretera, ferrocarril, y los enlaces aéreos no
son suficientes. Por lo tanto, el almacenamiento desempefia un papel importante como un aspecto

de las operaciones de la cadena de suministro.

Segun Reuters, la India cuenta con la segunda red de carreteras mas grande después de
Estados Unidos, con 5,23 millones de kilometros de carreteras. La red del pais se ha expandido a
una tasa anual compuesta de alrededor del 4%, que ha afiadido mas de 4,8 kilometros de

carreteras adicionales desde 1951, pero aun asi la red sigue siendo subdesarrollada.

24 http:/www.livemint.com/Politics/ EmwoEpAzSFG6mY k6cLiHHJI/Food-processing-ministry-approves-101-new-cold-
chain-project.html

2 http://www.business-standard.com/content/b2b-manufacturing-industry/retail-cold-chain-will-it-work-in-india-

116102400191 _1.html

28 http://www.reuters.com/article/us-india-oil-kemp-column-idUSKCNOY AOAN
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Las carreteras nacionales, las vias arteriales que conectan las capitales, los puertos y los
cruces ferroviarios, que el gobierno llama la "columna vertebral econdémica del pais”, transportan
el 40% del tréfico de pasajeros y de mercancias, pero representan soélo 79.000 km o el 1,5% del

total.

Las carreteras estatales, que proporcionan conexiones de troncales dentro de los estados y
territorios de la India, representan otros 170.000 kilémetros (3%). Las carreteras urbanas afiaden

otros 450.000 kilometros (9%).

Pero la mayoria de la red se compone de caminos rurales, que se extienden por 3,2
millones de kilometros, aproximadamente el 60% del total. Mas del 60% de la red de carreteras

rurales no esta pavimentada.
3.6 Cadena de distribucidn

La cadena de distribucidn en india, también presentan barreras importantes al comercio,
dificultando muchas veces la actividad de comercio internacional. Al realizar un seguimiento de
del flujo de los productos desde los puertos de entrada hasta los puntos de venta, se hace

importante mencionar los siguientes aspectos al respecto:
3.6.1 Puertos de entrada®’

Los principales puertos de la India son Vishakhapatram, Nueva Mangalore, Mumbai,

Jawaharlal Nehru Port Trust y Kandla®, entre otros (para mayor informacion revisar anexos I:

27 . . - . . .
http://www.livemint.com/Politics/zZUKTONWkFy8lczolOrcBgK/Can-Indias-container-transhipment-hubs-take-on-Colombo.html
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Principales puertos en la India). Sin embargo, debido a las restricciones de profundidad, los
buques portacontenedores mas grandes no pueden hacer escala en los puertos de la India situados
cerca de la ruta comercial este-oeste internacional, que representa el 80% de los contenedores de
transbordo de la India y la mayor parte del comercio de Asia oriental con Europa. Los puertos de
la costa oeste de la India son en su mayoria puertos de enlace que envian contenedores de carga
directamente a los destinos, mientras que los de la costa este dependen del transbordo en los

centros cercanos.

Aproximadamente 2,8 millones de unidades equivalentes a veinte pies (TEUs®) o
alrededor del 25% de los contenedores de carga de la India se transbordan actualmente en puertos
fuera de la India principalmente en Colombo, Singapur, Port Klang, Salalah y Jebel Ali, lo que
genera ineficiencias logisticas y aumento de costos. De esto, s6lo Colombo representa 1,2

millones de TEU.

Visto desde otro angulo, alrededor del 78% del trafico de contenedores procedentes de los
puertos de la costa este de India es transbordado. S6lo hay unos puertos en el sur de la India que
tienen la profundidad del agua para que coincida con las eficiencias de manejo de carga global y

funcionan como un centro de transbordo.

Los exportadores e importadores en el sur de la India sufren un cargo adicional de US$
77.64 — US$ 93,16 por TEU debido a la manipulacion de puertos extra en los centros de
transbordo, haciéndolos menos competitivos, sumando enormes costos a la economia y

resultando pérdidas para los negocios, estimadas en US$ 232,91 millones por afio. La India

%8 http://www.civilsdaily.com/blog/12-major-sea-ports-of-india-with-their-cargo-information/

2Un TEU es el tampracticaafio estandar de un contenedor de carga y una medida comtn de capacidad en el negocio de
contenedores.
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también estd perdiendo la oportunidad de convertirse en un gran centro para el trafico de

contenedores de Asia-Africa, Asia-Estados Unidos y Europa, segin el Ministerio de Transporte.

Es por esto que la India esta actualmente invirtiendo en construir los Ilamados puertos de
transbordo de contenedores para reducir su dependencia de las instalaciones ubicadas en
Colombo y Singapur para enviar y recibir alrededor de una cuarta parte de su carga anual de

contenedores.

3.6.2 Almacenes Aduaneros

En india y en base a las normativas actuales, se pueden encontrar 3 tipos de almacenes

aduaneros, los cuales se detallan a continuacion:

a Almacenes de propiedad publica:
Estos almacenes son de propiedad y operados por cualquiera de los estados del gobierno

central en cada estado y estados principales.

b Almacén privado
Se trata de almacenes con licencia especifica de Aduanas para el almacenamiento de

existencias importadas para consumo propio 0 comercio.

¢ Los Almacenes Pablicos funcionan Privado
Estos almacenes son de propiedad privada y son operados por propietarios de almacenes.
Dichos almacenes se encuentran actualmente en Mumbai, Delhi y Goa. Se dispone de

temperatura y humedad controladas en estos almacenes.
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3.6.3 Distribucién y ventas

3.6.3.1 Wineries/tasting Rooms

Los cuales corresponden a Bodegas de vinos (Wineries) y Cata de vinos (Tasting Rooms)
principalmente, aqui las ventas se producen en “puntos de venta donde los consumidores
compran bebidas para consumo inmediato en o cerca del punto de venta”. Estos lugares suelen
incluir hoteles, restaurantes y tiendas especializadas con catas de vino. Las ubicaciones en las
instalaciones no s6lo son facilmente accesibles para el consumidor, sino que también incorporan

los aranceles y derechos de importacion dentro del precio del vino en el momento de la venta.

3.6.3.2 Pubs

Estos estan presentes mayoritariamente en las grandes ciudades y son un importante punto

de venta de alcoholes.

3.6.3.3 HORECA

El canal HORECA, representa méas del 60% del total del consumo. Estos se abastecen de

distribuidores/productores locales.

a Hoteles

Los hoteles que cuentan con al menos tres estrellas tienen un promedio de 2 restaurantes
por hotel. Debido a su clientela afluente, tales lugares de la clase alta son candidatos probables
para importar las varias mercancias, incluyendo vinos. Alrededor del 45% del volumen de vino
de la industria se vende a través de puntos de venta locales, y principalmente en hoteles de 5

estrellas. Estas transacciones califican como "libres de impuestos” debido a los derechos de giro
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especiales que los hoteles reciben por vinos libres de impuestos en contra de sus ganancias en
divisas. Segun el Servicio Agricola Exterior de los Estados Unidos, los hoteles indios de lujo
asignan del 40% al 60% de su presupuesto de licores a las bebidas alcohdlicas importadas. Las
principales cadenas hoteleras de la India son Taj Hoteles, Hoteles Oberoi, Ashok Group Hotels y

Leela Places and Resorts.

b Restaurants

Los restaurantes indios reciben muchos de sus productos localmente, e importan
solamente ciertos bienes de valor agregado. Sin embargo, existe un gran potencial de importacion
debido a las tendencias en el consumo y el gasto. En un estimado, la tasa de crecimiento anual de
7 a 8 %*° en el mercado de restaurantes en los proximos afios resulta de los crecientes ingresos
disponibles de la poblacion india. Ademas, la gran poblacion adulta joven (20-34 afios) y la
tendencia cada vez méas popular de comer fuera del hogar crean oportunidades para los

restaurantes
3.6.3.4 Tiendas especializadas

Aungue no son tan prominentes como restaurantes u hoteles, las tiendas especializadas
ofrecen un método innovador y efectivo de exposicion para los vinos. Estas tiendas y bares de
vinos vienen en diferentes formas, mientras Sula tiene un enfoque clasico, otras barras de vino,

como las establecidas por Chateau Indage, se acomodan a los consumidores de vino mas jovenes.

% https://www.linkedin.com/pulse/indian-restaurant-industry-market-vinay-bihari
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3.6.3.5 Retail Organizado

La tendencia de crecimiento del sector Retail organizado presenta importantes
oportunidades para los exportadores vitivinicolas. Los puntos de venta organizados proporcionan
un sistema de distribucion confiable para los vinos exportados a la India. Estos Retail permiten
un flujo oportuno y racionalizado de bienes al consumidor, lo que se traduce en una opcion mas

atractiva para la industria vinicola.

Entre importador y minoristas puede existir también un distribuidor o mayorista. Pero su

rol esta disminuyendo principalmente en el sector de Retail organizado.

3.6.3.6 Institutos educacionales
a Clubs
Clubes de vino sirven un proposito crucial en la toma, seleccién y compra de vinos para
sus miembros, entre otras tareas. Estas instituciones hacen todo el proceso accesible y facil para
el consumidor, y también proporcionan un punto de venta para el productor. Haciendo el vino

menos intimidante.

b Sitios Web

Existen varios sitios web muy informativo que contienen articulos, historias, enlaces y
calendarios de eventos relacionados con el desarrollo de la industria vinicola y la popularidad del
vino en la India. Asi como también existen blogs y canales de YouTube tanto indios como

internacionales donde se informa y educa sobre la cultura vitivinicola.

llustracién 1: Canales de distribucion
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Puerto de entrada

Almacenes

Aduaneros

Diplomaticos Importador

Retails /HORECA Consurnidor

Mayorista

Fuente: Elaboracion propia

Por lo general y como préctica conocida de importacion, es la de enviar los productos a
Jawaharlal Port (JNP)** cerca de Mumbai y guardar el producto en almacenes publicos operados
privadamente y desde ahi, después de pagados los respectivos impuestos distribuir el stock entre
Delhi, Goa y Mumbai, con este Gltimo se abastece a Bangalore, Hyderabad y Chennai. Este

proceso se utiliza también con el fin de disminuir los costos en impuestos y tasas.
3.7 Exterior

Si bien gran parte del crecimiento de India se debe al consumo interno, esta igual se
encuentra afecta a las fluctuaciones del exterior. Un aumento de los precios de los productos
basicos podria aumentar la inflacion, moderar el consumo privado y aumentar la cuenta corriente
y el déficit fiscal. El mercado de exportacion mas grande de la India es Estados Unidos
(Alrededor del 15% de las exportaciones de mercancias), mientras que China representa menos

del 4% del total de las exportaciones de mercancias.

¥ JNO también conocido como Nhava Sheva, es el Puerto mas grandes para conteiner en India. Localizado en
Maharashtra.
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4. Entorno Cultural de la India

Segun Czinkota (2004), el éxito en los mercados extranjeros es mucho una funcion de
adaptabilidad cultural; paciencia, flexibilidad y tolerancia para las creencias de otros. Es por esto
que se requiere la obtencidn del conocimiento pleno de que impulsa el comportamiento del
cliente en el mercado y detectar el grado al cual existen, o pueden lograrse similitudes a través de

esfuerzo de marketing que permitan aprovechar los mercados o segmentos globales.

Para la situacion de analisis, Segun Czinkota (2004), se define el concepto de cultura
como un sistema integrado de patrones de comportamiento aprendidos que son caracteristicas
distintivas de los miembros de una sociedad determinada. Incluye todo lo que un grupo piensa,
dice, hace y fabrica, sus costumbres, idioma, articulos materiales y sistemas compartidos de

actitud y sentimientos.

4.1 Idioma Verbal.

La Constitucion de India, aprobada en 1950, establece en su Capitulo Primero y Parte 17
que el hindi en escritura devanagari es el idioma oficial del pais y que el inglés continuaria siendo
usado por 15 afios mas desde la promulgacion de tal constitucion. Adicionalmente, el Octavo
Anexo del texto constitucional admite 18 idiomas mas que pueden ser oficialmente adoptados por
diferentes estados para propdsitos administrativos y también como un medio de comunicacion
entre los gobiernos estatales y el nacional, también para examenes convocados para el servicio

del gobierno nacional. (Para mayor informacion revisar Anexo Il: Lenguajes Hablados en India)

Aun, segun lo previsto en la Constitucion, en 1965 el idioma inglés dejo de funcionar

como idioma oficial a la par del hindi. Sin embargo, el sistema de “idiomas mellizos” est4 ain
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vigente debido a las protestas de habitantes de varios estados (como Tamil Nadu, donde se niegan
a la completa penetracion del hindi). Debido a la rdpida industrializacion y una influencia
multinacional en la economia, el inglés aun es popular e influyente en la comunicacion en el

gobierno y en los negocios.

En Goa y demas territorios administrados en su momento por Portugal se habla aun el
portugués, aunque su uso es cada vez menor y tiende a desaparecer, y también varios idiomas
criollos derivados del portugués, que todavia cuentan con numerosos hablantes, mientras que en
la antigua colonia francesa de Pondicherry el francés tiene consideracion de idioma oficial y su

uso sigue bastante extendido.
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llustracion 2: Estados de India

Fuente: Mapsofindia.com

4.2 Idioma No Verbal.

Los indios son directos en la conversacion. No es raro que se contacten con alguien y le
preguntan: ¢Cuantos afos tienes? ;Cuédnto gana? ¢Esta casada? ¢Cuantos hijos tienen? En su
cultura, no se considera demasiado avanzado o insultante hacer preguntas. También se supone
que dos personas que Vviajan juntas estan casadas. En general parejas deben abstenerse de mostrar

gestos carifiosos porgue algunos gestos pueden ser ofensivos.

Los indios, como todas las culturas, tienen distintos gestos y movimientos de manos que

significan cosas diferentes. Hay dos tipos de gestos; ilustradores, que acomparian palabras y
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emblemas, que tienen un significado propio porque no se usan con ninguna palabra o sonido. Un

tipo de gesto es un gesto de "lucha o huida".

La forma tradicional de saludo es el namaste, donde las manos estan dobladas juntas en un
gesto similar a una oracion. Los apretones de manos son cada vez mas comunes, pero las mujeres

generalmente se abstienen de contacto fisico.

Los indios tienen una curiosa forma no verbal de estar de acuerdo con usted. Sacuden la
cabeza de lado a lado cuando quieren decir "si*. Los indios son increiblemente hospitalarios, y se
ofenden facilmente si se les niega. Por ejemplo, no es raro que un indio invite a alguien de la
calle en la que tratard a su invitado con té o café. En tal ocasion, es comun que el individuo se
siente en el suelo con las piernas cruzadas. Ademas se espera que se coma con los dedos y no
solo se come con los dedos, sino que se considera insultante si un individuo come con la mano
izquierda. La mano derecha solo debe usarse, porque la mano izquierda se considera impura. Del

mismo modo, nunca debe recibirse ni dar nada con la mano izquierda.

En la India, tocar a alguien se considera un acto especial. Solo alguien dentro del mismo
sistema de castas o familia puede tocar carifiosamente. La importancia religiosa del tacto es muy
alta porque hay muchos toques relacionados con los actos ceremoniales hindues. Tocar a alguien

representa un vinculo con ellos y esta reservado para ocasiones familiares.

Tocar a alguien en la cabeza se considera un insulto. Esto es especialmente cierto si esta
persona es extranjera o alguien ajeno al sistema de castas o la familia. Para la tradicion hindd, la
cabeza es el lugar donde reside el alma de una persona. Podemos ver la importancia de honrar su

cabeza en la colocacion de puntos rojos por mujeres hindues que han pasado por algunos de los
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ritos de paso. Tocar la cabeza de otra persona sin permiso o de manera ilicita representa el

deslustre de su alma y no debe hacerse (Gall, 1998).

4.3 Colores y sus asociaciones

Para los hindues, los colores juegan un papel muy importante en la religion y la cultura y
tienen un significado muy profundo, trascendiendo valores puramente decorativos. Los artistas
hinddes usan el color en las deidades y sus vestidos que significan sus cualidades. El uso
adecuado de los colores crea un ambiente que debe mantener a una persona alegre. Algunos de

los principales colores utilizados son:

El rojo, el cual indica tanto sensualidad como pureza. En la religion hindd, el rojo es de
suma importancia y es el color méas frecuentemente utilizado para ocasiones propicias como
matrimonios, nacimiento de un nifio, festivales, etc. Se pone una marca roja en la frente durante
ceremonias y ocasiones importantes. Como una sefial de matrimonio, las mujeres ponen polvo
rojo en la separacion del cabello. También usan un sari rojo durante el matrimonio El polvo rojo
generalmente se arroja sobre estatuas de deidades y simbolos falicos durante las oraciones.
También es del color de Shakti (destreza). Un vestido de color rojo se pone en deidades que son
caritativos, valientes, protectores y que tienen la capacidad de destruir el mal. En la muerte de

una mujer, su cuerpo esta envuelto en un pafio rojo para la cremacion.

El Azafran es el color més sagrado para hindd. Representa fuego y como las impurezas se
qgueman al fuego, este color simboliza la pureza. También representa abstinencia religiosa. Esta
connotacion de color tiene un significado sagrado para el hindu. Es el color de hombres santos y

ascetas que han renunciado al mundo. Usar el color simboliza la busqueda de la luz.
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El verde es un color festivo. En Maharashtra, representa la vida y la felicidad. Por esta
razon, una viuda no usa verde. Simbolizando la paz y la felicidad, el verde estabiliza la mente. El

color es usualmente usado para los 0jos y representa la naturaleza.

El amarillo es el color del conocimiento y el aprendizaje. Eso simboliza felicidad, paz,
meditacion, competencia y desarrollo mental. Es el color de la primavera y activa la mente El
vestido de Lord Vishnu es amarillo simbolizando su representacion del conocimiento. Lord
Krishna y Ganesha también usa vestidos amarillos. Las chicas solteras usan amarillo para atraer a

un compariero y mantener alejados a los espiritus malignos.

El blanco es una mezcla de siete colores diferentes, por lo tanto, simboliza un poco de
cada uno. Representa la pureza, la limpieza, la paz y el conocimiento. La diosa del conocimiento,
Saraswati siempre se muestra con un vestido blanco, sentado en un loto blanco. El brahman - la
casta social mas alta - se asocia con el blanco. Hindu lideres religiosos se cubren con cenizas
blancas para representar su espiritual renacimiento. El blanco es también el color del duelo. Las
deidades prominentes también tendrian un toque de blanco en su vestido. Una viuda hind( usaria

un vestido blanco en la mafana.

El Azul, se dice que el creador ha dado el maximo de azul a naturaleza (es decir) el cielo,
los océanos, los rios y los lagos. La deidad que tiene las cualidades de valentia, hombria,
determinacion, la capacidad de tratar con situaciones dificiles, de mente estable y profundidad de
caracter se representa con colores azules. El Sefior Rama y Krishna pasaron su vida protegiendo a

la humanidad y destruyendo el mal, por lo tanto, son de color azul.

El negro, un color rara vez visto en la India. En el sistema de casta, o "varna™ (que en

sanscrito se traduce como el sistema de "color™), por lo general se asocia con las categorias mas
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bajas de las clases sociales, y puede verse como desafortunado. Un estudio de Forbes en 2009,
que compard los colores del logotipo corporativo en la India con marcas internacionales, sugirié
que el negro es el Unico color que las empresas en la India deben evitar con asiduidad. (V.

Finlay, 2016)
4.4 Paradigma en el consumo de alcohol

En India beber es una actividad secreta e indebida, como los indica BBC en su noticia
World Asia-India (2016), aunque no esta prohibido en la mayoria de los estados de la republica.
Para el hombre indio promedio, beber en casa (y en familia) es un tabd.3* Tabl compuesto por

aspectos historicos, religiosos y politicos.
4.4.1 Historicos®

Desde la antigliedad hasta nuestros dias, el uso del alcohol ha sido un tema de gran
ambivalencia a lo largo de la historia del subcontinente indio. Los comportamientos y actitudes
sobre el uso del alcohol en la India son muy complejos y contradictorios debido a las muchas
influencias diferentes en su historia, por lo cual la actual relacion del indio con el alcohol es una
compleja mezcla de aspectos multiculturales e ideoldgicos. (Para mayor informacién revisar

Anexo IlI: Evolucién de los patrones de consumo de alcohol en la India segun periodos).

%2 http:/vww.bbc.com/news/world-asia-india-36415058

Fhttps://www.nchi.nlm.nih.gov/pubmed/20571859
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4.4.2 Religioso

India es considerada la tierra de la diversidad y la tolerancia religiosa. En India se expresa
en la definicion de la nacion como un Estado secular, dentro del cual el gobierno desde la
independencia ha permanecido oficialmente separado de cualquier religion, permitiendo que

todas las formas de creencia sean iguales ante la ley.

La interaccion local entre las grandes tradiciones y las formas locales de culto y creencias,
basadas en las diferencias de aldea, casta, tribales y linguisticas, crea una variedad de formas
rituales y mitologia que varia ampliamente en todo el pais. Dentro de esta gama de diferencias,
las religiones indias han demostrado durante muchos siglos un grado considerable de tolerancia
para las visiones alternas de lo divino y de la salvacion y cada una presenta su propia relacién con
el alcohol, consumo y usos.®* (Para més informacién revisar Anexo 1V: Religiones y Consumo de

alcohol)
4.4.3 Politico

La postura prohibitiva de la India sobre el licor esta consagrada en la Constitucion, la cual
fomenta la prohibicion, excepto cuando el consumo de bebidas alcohdlicas es para "fines
medicinales". Mahatma Gandhi y el Dr. Bhimaro Ambedkar, dos lideres en la redaccion de la
constitucion india, eran abstemios y creyeron que era la responsabilidad de los estados regular el
alcohol. Por otra parte, el articulo 47 de la Constitucion de la India establece que "el Estado
considerara que la elevacion del nivel de nutricion y el nivel de vida de su poblacion y la mejora

de la salud publica se encuentran entre sus deberes principales y, en particular, tratar de prohibir

*http://www.photius.com/religion/india_religious_life.html
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el consumo, salvo por motivos medicinales, de bebidas embriagantes y de drogas nocivas para la

salud”.

Los métodos de control del alcohol incluyen: servir alcohol solamente en puntos
especificos o durante horas especificas; prohibicion del alcohol en lugares religiosos,
instituciones educativas y bebedores menores de edad; y la edad oficial de consumo legal de

alcohol se establecié a los 25 afios de edad.

Desde los 1920s y 1930s hacia alrededor de 2 décadas después de la independencia, el
alcohol fue prohibido en un conjunto de estados en India. Las protestas anti alcohol tomaron su
inspiracion en Mahatma Gandhi. Gran numero de estados han implementado la prohibicion desde
1937 como Assam, Madhya Pradesh, Odisha, Tamil Nadu, Maharashtra, Guarajat, Andhra
Pradesh, Karnataka y Kerala, pero solo 2 la convirtieron en ley —Mizoram y Gujarat. (Para mayor

informacidn revisar Anexo V: Estados y Alcohol).

4.5 Drivers que apoyan el consumo de alcohol

Los principales drivers que apoyan el consumo de alcohol, Segin India Wine Insider

(2017), son los siguientes:

La répida urbanizacién

Exposicion a estilos de vida mas occidentalizada

Aumento del ingreso disponible.

Aumento de la disponibilidad de vino producidos de forma local e importada.
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Es importante mencionar que la sociedad y cultura India trata el consumo de alcohol
como tabU, sustentado principalmente en la religion y costumbres sociales.*® Aun asf, el vino
cada vez presenta mayor aceptacion puesto que se considera mas saludable que los otros

alcoholes. Ademas de asociarse a clase y sofisticacion.
4.6 Factores de consumo

Segun los reportado en India Wine Insider 2017, el precio es lo mas importante cuando se
selecciona un vino (49%), seguido por el conocimiento de la marca (38%) y el pais de origen
tanto para las ventas “On-trade” como “Off-trade”, pero en el caso de consumo “On-trade”, tanto
el precio como el pais de origen tiene la misma incidencia en la decision de compra (42%). Las
etiquetas como Reserva, Chateau, Superieur tienen menos influencias que las familias de marcas

conocidas.

En cuanto a las ventas On-Trade, existe la oportunidad de desarrollar en las ventas
sustentando una buena interaccion con los consumidores a través del entrenamiento de los

Sommelier.(Der, 2017)

En lo que respecta a la presentacion, los productores de vino tienen dos datos
demogréaficos diferentes en el mercado indio sobre los cuales enfocar: la clase alta y el
consumidor general. Mientras que la clase alta prefiere la presentacion clasica, es decir, el corcho

real, el tamafio completo de la botella y los vinos tintos y blancos secos, la clase creciente de

*(Kalkar, 2016)
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consumidores en la India gravita hacia envases vinicolas accesibles, es decir, tapas roscadas,

tamafios de botella media y vinos dulces®
4.7 Consideraciones respecto al consumo

Respecto al consumo y conocimiento sobre el vino, este es liderado por el vino tinto
(55%), debido a que es percibido beneficioso para salud y mas aceptado por su sabor entre los

consumidores.

Segun lo menciona JBC International en su estudio comprensivo sobre el mercado de vino
en India (2008), en general, los vinos ligeramente dulces y las variedades de Sauvignon Blanc y
Chenin Blanc son bastante populares y también se combinan bien con platos indios tipicos. Del
mismo modo, Rose y Blush se han proyectado como buenos ajustes para el mercado indio; Sin

embargo, la mayoria de las ventas se han mantenido en los tradicionales vinos tintos y blancos.

Aun asi, India Wine Insider (2017) estima que menos del 20% de los consumidores tiene
conocimientos sobre alguna otra regién de origen mas que Nashik y Bangalore. El 28% de los
consumidores no posee conocimiento sobre la variedad de las cepas e identifican a como las

variedades mas populares a Shiraz y cabernet entre los rojos y Pinot Grigio entre los blancos.

Ademas, el vino es visto principalmente como un alcohol para el consumo en el hogar por
parte de las familias en una variedad de ocasiones. Siendo mas comunes en las situaciones On-
Trade, en una cena casual, una fiesta o cenas de bienvenidas. Mas del 50% de estos consumidores

ordena vino en copas.

%(Segmentation, n.d.)
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Por dltimo, segun India Wine Insider (2017) se hace importante mencionar que el vino
estd incrementando como tendencia en bebestibles, siendo el consumo en casa lo méas frecuente y

el de como regalo la practica mas comun.

4.8 Caracteristicas del empresario indio

El empresario indio en general es desconfiado por lo cual el desarrollo de lazos de
confianza es vital para impulsar negocios, en dicho sentido es altamente aconsejable el contacto
cara a cara para potenciar la quimica de negocios, en una perspectiva de largo plazo. Este es
educado, con gran capacidad negociadora, conoce su oficio traspasado de generacion en

generacion debido a que la mayoria de las empresas corresponde a un negocio familiar.

4.8.1 Normas de protocolo en reuniones de negocios

En occidente se consideran como aspectos claves la eficiencia, fechas limites,
comunicaciones dinamicas, y un anfitrion de similares condiciones. En India, sin embargo,
muchas de estas caracteristicas son minimizadas o estan ausentes. En su lugar hay conceptos

esenciales, en el camino al éxito en las interacciones personales en India.

Se debe considerar que, en muchos casos, las industrias mas grandes o aquellas
compafiias experimentadas en el negocio exterior son a menudo mas cercanas a sus homologos
occidentales. Por ejemplo, la Industria de Tecnologia de la informacién en India es multinacional
y, por consiguiente, es una industria excepcionalmente eficiente en términos de préactica

comercial y comercio internacional.

Horario laboral: En general, el dia laboral es de 9am a 6pm, aunque la mayor parte de

los asuntos comerciales son realizados entre las 11am y 4pm. La mayor parte de los negocios
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tienen un horario de almuerzo de una hora. La semana laboral es generalmente de seis dias
excluyendo los domingos. Algunos negocios dan a sus empleados el sabado libre o trabajan
media jornada. EI comercio tiene un dia libre, no necesariamente el domingo, en diferentes dias

por sectores de la ciudad.

No se trabaja durante las numerosas festividades del gobierno y tampoco durante las
festividades religiosas. Las festividades varian segun las regiones y estados de India, en base a
ello, hay que verificar esta informacion, lo cual se puede hacer con la Oficina Comercial de Chile
en India, Oficina Turistica india, Consulado o Embajada antes de programar su visita al pais.

Cabe destacar que estas pueden variar en sus dias a través de los afios.

Puntualidad. Los indios aprecian la puntualidad, pero no siempre la practican. Su agenda

debe ser bastante flexible para cambios de tltima hora.

En India los retrasos son inevitables, en particular tratando con tramites gubernamentales

y también como resultado de la congestion vehicular.

La empresa familiar India. En muchas compafiias en India, los niveles jerarquicos son
estrictos, y el CEO de una compafiia toma la figura paternal. Segin su posicién dentro de esta
jerarquia, se debe jugar distintos roles. El lugar de trabajo a menudo estd centralizado en

protocolo, costumbres, y obligaciones.

El orden jerarquico es estricto y saltarse esta cadena de mando puede tener efectos
adversos. Por ejemplo, un empleado siempre Ilamaré a su superior por "Sefior” o " Sefiora™, y un
empleado no realizara tareas fuera de su descripcion del trabajo, a menos que expresamente lo

solicite un superior. Ademas, es importante acercarse primero a la persona de mayor nivel
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jerérquico en una organizacion, aunque un subordinado pueda ser delegado al trabajo solicitado,
ésta es una oportunidad de compartir una taza de té con el jefe y presentarse, pero depende del
nivel jerarquico del visitante, si es duefio socio, Presidente, CEO su contraparte sera de ese nivel,

por el poder de decision que representa.

Relaciones Interpersonales y Cortesia Corporativa. El estatus social se determina por
la edad, los titulos universitarios, la casta y la profesion. Los funcionarios publicos tienen mas
prestigio que los empleados del sector privado. La naturaleza jerarquica de la sociedad india
exige que el jefe sea reconocido como el individuo de mas alto rango. En algunas oficinas, los
empleados se levantan de sus asientos cada vez que el jefe entra en la oficina como gesto de
respeto. Los empleados también tienden a seguir el ejemplo de sus superiores en otras acciones y
aspectos del ambiente laboral. Incluso si un empleado puede pensar que el jefe se equivoca,
él/ella a menudo encontraria inadecuado discrepar sus puntos de vista mas aun en publico. El jefe
toma todas las decisiones y acepta toda la responsabilidad. Por consiguiente, es frecuente
encontrar que los subordinados estdn poco dispuestos a asumir responsabilidad. Si usted es el
jefe, su presencia es importante, de modo que las negociaciones pueden ocurrir a un nivel

superior.

En términos generales, los subordinados seran capaces de reunirse s6lo con un
subordinado y los jefes con jefes. En una discusion en grupo, sélo la persona de mayor jerarquia
debe hablar, pero esto no significa que los demés estén de acuerdo con él, los cuales deben

mantener silencio, sin contradecirlo (o a usted), como respeto jerarquico.

Similar a una familia, muchos negocios menores funcionan con apretones de manos,

contratos de palabra y confianza. Si bien no hay que basar una transaccion comercial
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internacional simplemente en la confianza, toma tiempo llegar a desarrollar contactos
comerciales basados en relaciones de confianza profesional, en lo cual el face to face, es clave

para generar la quimica del negocio.

La conversacién con las amistades y la familia es una parte importante de establecer una
relacién, con aquellos implicados en el proceso comercial. Muchos negocios indios son dirigidos
por familias. Dentro de estos Gltimos, los asuntos comerciales a menudo son restringidos dentro
de la familia. Asi, a menudo, a nadie mas le permiten negociar cuando la cabeza de la familia esta
lejos, quién por lo general guarda el control sobre la informacion comercial restrictiva, incluso

dentro de su propio grupo familiar.

Las habilidades interpersonales, asi como la capacidad de formar amistades, son a veces
consideradas mas importantes que las competencias profesionales y experiencia. Sin embargo,
hay admiracion por el logro, asi como éxitos de gestion en comparfiias anteriores o titulos

universitarios del individuo.

Muchos indios son generalmente demasiado corteses Yy evasivos para contestar
directamente que no. Las respuestas ambiguas, son consideradas mas protocolar que una
respuesta negativa franca. Por ejemplo, rehusando una invitacion, un indio méas probablemente

puede contestar, " lo intentaré," mas bien que "No, no puedo."”

Un indio que vacila en responder, puede indicar una respuesta negativa. Cabe destacar
que un movimiento de cabeza de derecha a izquierda unas tres veces, sefial muy tipica en los

indios, que podria interpretarse como negativo es mas bien un gesto de aprobacion.
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Género y el Lugar de trabajo. Las mujeres en India se incorporan lentamente al campo
laboral, pero la igualdad entre los sexos de ningin modo ha sido conseguida. Los hombres
todavia dominan el mundo laboral en India, sin embargo, existen ciertos cambios en esta materia

pudiendo ver mas mujeres en altos cargos.

Tabus de Alimento. En India, casi 45% de la poblacidn es vegetariana. En otros, la
mayoria no come carne de vaca y los musulmanes, que forman 18% de la poblacion, no comen
cerdo. Alcohol. Hay consumo de alcohol y sobre todo de whisky, seguido por cerveza. Pero
también hay namero importante de personas que no beben. Hay unos que no beben en unos dias

especiales segun sus creencias, por ejemplo, los dias martes.

Almuerzos/Cenas de negocio. Muchas de sus interacciones comerciales no seran tan
formales como anfitrion o invitado a un evento. Como en occidente, muchos negocios toman
lugar en una comida en algun restaurante. Una propina en los mejores restaurantes, del 10-15 %

es suficiente, si el servicio no ha sido afiadido a la cuenta.

Estacionalidad. La mejor época para visitar la India es de octubre a abril. Se evitan asi
las estaciones de extrema humedad y el riesgo de monzones, sobre todo en el periodo julio-

septiembre.

5. Entorno Politico y legal Internacional.

Segun Czinkota (2004), los factores politicos y legales a menudo desempefian un papel
critico en las actividades de marketing internacional. Ademas, la interpretacion y aplicacion de

reglamentos en ocasiones pueden llevar a resultados conflictivos y hasta engafiosos. Hasta los

53



mejores planes de negocios pueden salir mal como resultado de influencias politicas inesperadas,

y el fracaso de anticipar estos factores puede significar el final de una aventura de negocios.

5.1 Politica Comercial

India ha sido objeto de mdltiples demandas internacionales, las disputas en materia de
politica comercial han surgido debido a que la India, para aprovechar los beneficios de la
expansion del comercio mundial, se convirtio en miembro de la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC) en 1995. Como miembro del OMC, la India se comprometio a no tener
impuestos excesivos en todos sus productos. A pesar de este compromiso, la India (tanto a nivel
federal como estatal) ha promulgado politicas altamente proteccionistas que niegan sus
concesiones a la OMC vy, en ultima instancia, como barreras comerciales que distorsionan los

precios de los productos y del vino.

A nivel federal, la politica principal ha sido cargar impuestos de aduana en exceso, con
énfasis en impuestos adicionales, impuestos adicionales extras y otros impuestos. Estos
impuestos se cobran por encima del arancel basico y resultan en tarifas mas altas que las

acordadas.

A nivel estatal, la India se enfrenta a multiples disputas en la OMC debido a una serie
problemas planteados por la Unidn Europea, los Estados Unidos y otros paises productores que
acusan a los estados indios de violacién de las provisiones internacionales de trato nacional,
ofreciendo las mismas oportunidades competitivas a los individuos y firmas nacionales que las

firmas extranjeras.
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5.2 Prohibicion de venta

Durante el mes de Diciembre del afio 2016, fue la Corte Suprema quien tomd la dltima
medida argumentando la proteccion de la poblacion frente al alarmante aumento de los accidentes
de transito que afecta al pais como consecuencia del consumo excesivo de alcohol, prohibiendo
de esta manera, la comercializacion de bebidas alcoholicas en todas las tiendas que se encuentren
a menos de 500 metros de las autopistas nacionales y estatales a contar del 1 de abril de 2017
sefialando que todos los permisos existentes expirarian a contar de esa fecha y que solo serian
restablecidas una vez que los establecimientos cumplan con las estipulaciones dictadas por la el

Tribunal.

Inicialmente la medida afectaba Unicamente a las botillerias (conocidas en India como
Wine Shops), sin embargo, el dia 31 de marzo, a pocas horas de la entrada en vigencia de la
prohibicion, el tribunal decret6 que tanto los restaurantes y bares también deberian cumplir con la

nueva normativa.

Cabe mencionar que los impuestos sobre el alcohol, que caen bajo la jurisdiccion de 29
estados de la India mas que el gobierno federal, y que generan una cuarta parte de los ingresos de

los estados.’

5.3 Impuesto de Bienes y Servicios

El 8 de septiembre de 2016, el Presidente de la India aprob6 el proyecto de ley de
enmienda de la Constitucion para el impuesto sobre bienes y servicios, tras el paso del proyecto

de ley en el parlamento indio y su ratificacion por méas del 50% de las legislaturas estatales. Esta

%7 http://www.economist.com/blogs/economist-explains/2017/04/economist-explains-19
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ley reemplazara todos los impuestos indirectos gravados sobre bienes y servicios por el gobierno
central y el gobierno estatal. La implementacion del GST tendra un impacto de largo alcance en

casi todos los aspectos de las operaciones comerciales en la India.®

El Impuesto a Bienes y Servicios (GST, por sus siglas en Ingles) reemplazara los diversos
impuestos sobre los bienes y servicios cobrados por el Gobierno y estados por un solo impuesto

sobre el valor agregado.

El GST se estructura sobre el principio de destino de manera que la base imponible
cambia de la produccion a consumo por lo que las importaciones quedan sujetas al impuesto y las
exportaciones quedaron relevadas de la carga de GST.*® El GST es un impuesto indirecto,
transmitiéndose hasta la Gltima etapa en que es el cliente de los bienes y servicios el que lleva el
impuesto. Este es el caso incluso hoy en dia para todos los impuestos indirectos, pero la
diferencia en el GST es que con la racionalizacién de los impuestos multiples el costo final para

el cliente tendera a ser menor debido a la eliminacién de doble cobro en el sistema.

Los Estados generan la mayor parte de sus ingresos a traves del gravamen de las bebidas
alcohdlicas, tierras y construcciones, productos de petréleo, derechos de aduana y gravamenes
municipales, y por lo tanto estos gravamenes se han mantenido fuera del actual disefio del GST.
Ademas, en la clausula 12A del articulo 366 de la Constitucion se dispone sobre "El impuesto
sobre bienes y servicios" que consiste en cualquier impuesto sobre el suministro de bienes o

servicios 0 ambos, excepto los impuestos sobre el suministro de bebidas alcoholicas para el

8http:/www.squirepattonboggs.com/en/insights/publications/2016/11/introduction-of-goods-and-services-tax-gst-in-
india

¥(Krishnan, 2010)
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consumo humano.”® Es por esto que también se requiere una enmienda constitucional para

someter el alcohol al &ambito del nuevo régimen tributario.

Si bien con la implementacion del GST no se gravara el alcohol, si se generard un
incremento en el costo de los insumos, llegando a pagar un impuesto mayor por estos bajo el
concepto de GST, que lo que se hacian bajo el antiguo régimen impositivo. Este incremento en el
costo, se intentara pasar a los consumidores, aumentando el valor del alcohol de produccion
doméstica.** La industria planea elevar los precios alrededor del 20% para los destilados, un 15%
para la cerveza y un 5% para el vino. Sin embargo, el aumento del precio del licor no es tan facil

ya que los gobiernos estatales no los aprueban facilmente.*?

Varios informes indican que los actores nacionales y multinacionales organizados quieren
la inclusion del alcohol bajo GST. Su argumento es que, el alcohol, al no formar parte de la GST
crea distorsion ya que todos los insumos e importaciones estan afectos al GST y los productos de
las fabricas atraeran impuesto estatal e impuesto sobre las ventas. En otras palabras, la cadena de
crédito de impuestos a los insumos se romperd conduciendo a los precios en cascada y su

aumento.®

“0 https://www.quora.com/What-impact-would-GST-have-on-liquor-sector

4 http://economictimes.indiatimes.com/markets/stocks/news/alcohol-out-of-gst-for-now-but-beer-will-still-get-

costlier/articleshow/58818443.cms

“2 http://economictimes.indiatimes.com/industry/cons-products/liquor/beer-whiskey-and-wine-to-cost-20-per-cent-more-
after-gst-kicks-in/articleshow/58863925.cms

3 http://www.gstindia.com/in-the-true-spirit-of-gst/
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5.4 Arancel base

Tabla 1: Arancel base de ingreso para distintos paises

Codigo | Chile | Australia Francia
220421 | 150% 150% 150%

CHILE *todo alcohol importado presenta la misma tasa impositiva sobre valor CIF

El arancel que presentan los alcoholes importados en India es de 150%, a este impuesto se
le suma un 1% en concepto de “Assessment Charges”, también existe un impuesto de un 4%
denominado “Special Additional Duty”. Este arancel es el mismo para todos los paises que
importan vino al pais.

5.5 Otros Impuestos

En India sus 28 estados y siete territorios de la unién, se gobiernan a si mismo como un
pais separado. Cada estado impone impuestos sobre el alcohol a sus propias tarifas determinadas.
Los impuestos especiales varian de acuerdo con el poder y la politica de cada estado individual.
Ademas del derecho de importacion nacional, cada estado cobra un impuesto especial, asi como

un impuesto sobre las ventas.

Los importadores de vinos también deben obtener permisos de licencia para la
distribucion y venta de vino en todos los estados donde tienen la intencion de comercializar.
Estos procedimientos de licenciamiento también varian segun el estado, lo que complica ain méas

la penetracion en los mercados objetivos.

Aunque estan exentos de derechos de importacion centrales (califican como "libres de
impuestos” debido a los derechos especiales de giro que los hoteles reciben por vinos libres de
impuestos en contra de sus ganancias en divisas), los hoteles y restaurantes deben pagar
impuestos estatales especiales y otras obligaciones. En los estados que han adoptado un sistema

de IVA (IVA), el IVA sobre los vinos es de 20% mas un impuesto de educacion (“Education

58



Cess”) sobre el precio de venta. Ademas, hay un impuesto de ventas central de 4% si el vino se

almacena en un almacén aduanero y es comercializado en otro estado.*

Todas las marcas (ya sean importadas o producidas en la India) deben registrarse en el
Departamento de Impuestos Especiales de cada estado. Las formalidades pueden incluir la
presentacion de una tarjeta de coste de los precios que se proponen cargar hasta el MRP (Precio
Maéaximo Retail) y el pago de tasas de registro que van desde US$ 0.08 a US$ 310 por etiqueta por

afo.*

5.6 Otras barreras

5.6.1 La autoridad estatal sobre la produccion, distribucion y

venta de alcohol

El control sobre la venta, distribucion y fijacién de precios de las bebidas alcohodlicas
pertenece al gobierno estatal bajo la seccién 47 de los Principios Directivos de la Constitucion
India. India es una nacién federal, el gobierno central ha facultado a los estados para generar
ingresos y controlar las ventas. Las ventas de alcohol entran en esta categoria. Cada estado
determina por lo tanto su propia politica de impuestos especiales que se declara anualmente entre

marzo y abril.

“4(Segmentation, n.d.)

“ http://www.gryphonbrands.com/taxes.htm
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5.6.2 Posesion de alcohol

Cada estado tiene sus propias leyes que se ocupan de la cantidad de alcohol que una
familia puede almacenar en sus hogares sin la adquisicion de una licencia de impuestos
especiales. Ningun estado permite el mantenimiento de una bodega con méas de 100 vinos sin

licencia
5.7 Regulaciones y Normativas de Importacion

A nivel mundial, la India ocupa el puesto 143 en el ranking de 190 economias sobre la
facilidad de comercio transfronterizo, segun Doing Business (2017). Este indicador de comercio
a través de fronteras se refiere a un escenario de estudio de caso de un almacén en las ciudades de
los negocios mas grandes de India (Delhi y Mumbai) y su exportacion a través del principal paso
fronterizo.*® Por lo cual lo posiciona como una economia medianamente dificil para realizar

negocios.
5.7.1 Normas reglamentarias

La Oficina de Normas de la India (BIS) es responsable de formular y hacer cumplir las
normas para 14 sectores productivos en India. También es el punto de informacién de la OMC
sobre los TBT*' para la India, mientras que el Ministerio de Comercio e Industria es responsable

de aplicar y administrar el Acuerdo sobre Obstaculos Técnicos al Comercio de la OMC.

“(World Bank, 2017)

“os obstéculos técnicos al comercio (TBT, por sus silgas en Ingles)
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5.7.2 Registro y documentacion

De acuerdo con la Ley de Desarrollo y Regulacion del Comercio Exterior de la India de
1992, todos los importadores y exportadores deben ser autorizados por el Director General de
Comercio Exterior (DGFT) a través de un nimero de Codigo Importador-Exportador (IEC, por
sus siglas en ingles). Sin embargo, de conformidad con los procedimientos de la politica de
comercio exterior, pueden importarse ciertos bienes sin un nimero IEC (las importaciones de los
ministerios del Gobierno Central, las importaciones para uso personal y el comercio con

Myanmar y Nepal valorados en US$ 388 por envio).

Tres documentos son necesarios para las importaciones: la factura, la lista de embalaje, y
el conocimiento de embarque o factura de transporte aéreo. Los permisos de importacion para
productos sujetos a restricciones y certificados de salud y sanitarios deben obtenerse antes de la
importacion en los departamentos gubernamentales pertinentes y presentados con la declaracién

de aduanas.

Puede requerirse documentacién adicional, como un certificado de pais de origen para las
mercancias importadas en virtud de un acuerdo comercial preferencial o para las mercancias que
entran en la India en virtud de un régimen de incentivos a la exportacion y que reunen los
requisitos para reducciones de derechos. El sistema electronico de intercambio de datos (EDI, por
sus siglas en Ingles) fue introducido en 1995 para facilitar el despacho de aduanas y se aplica en
todos los principales puertos y complejos de carga aérea. La importacion declarada en el marco
del sistema de intercambio electronico de datos no exige que se presente una declaracion formal
de aduanas. Sin embargo, el importador todavia tiene que presentar una declaracion de carga y

debe presentar los documentos requeridos en el momento en que las mercancias son examinadas.
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Se requieren documentos adicionales para las importaciones no registradas bajo el sistema EDI,
incluyendo: una factura firmada, lista de empaque, conocimiento de embarque, cartas de credito y

licencias de importacion o industriales

5.7.3 Reglamento de almacenamiento

Los vinos importados deben almacenarse en un almacén aduanero aprobado por el
gobierno. El importador / distribuidor debe cumplir con todos los requisitos obligatorios del
estado en el que planea comercializar los vinos importados antes de que los vinos puedan ser

liberados del almacén aduanero para su distribucion

5.7.4 Normas SPS*®

Las normas SPS se rigen y se aplican a traves de una serie de leyes y agencias de la India.
La Ley de prevencion de la adulteracidn de alimentos de 1954 es la principal ley sobre seguridad
alimentaria y calidad de los alimentos. El punto de informacion de la India en el marco del
Acuerdo SPS es el Departamento de Agricultura y Cooperacion del Ministerio de Agricultura

para cuestiones de sanidad agropecuaria.

En agosto de 2006, el Parlamento aprobd la Ley de Normas y Seguridad Alimentaria,
consolida 13 leyes y establece la Autoridad de Seguridad y Normas Alimentarias (FSSA, por sus

siglas en inglés).

“sanitario y fitosanitario (SPS, por sus siglas en Ingles)
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La India aplica una serie de medidas sanitarias y fitosanitarias que no se ajustan a las
normas internacionales ni al Acuerdo SPS de la OMC, lo que constituye una barrera para las

exportaciones a la India.

5.7.5 Limites maximos de residuos (LMR)

En la India, los LMR son fijados por el Comité Central de Normas Alimentarias (CCFS).
El CCFS es un Comité Estatutario bajo la Ley de Prevencion de Adulteracion de Alimentos

(PFA) de 1954 y el Reglamento 1955 del Ministerio de Salud y Bienestar Familiar

5.7.6 Licencias de distribucién y al por mayor

En varios estados, el importador / distribuidor debe solicitar una licencia extranjera de
comercializacion de bebidas alcohdlicas (licencia FL-1) en el Departamento Estatal de Impuestos
Especiales. Los requisitos varian de estado a estado, pero el importador debe tener un domicilio

social en el estado en el cual este solicitando la licencia FL-1.

El licenciatario FL-1 debe pagar una tarifa fija cada afio. EI importador también puede
utilizar los servicios de un distribuidor autorizado de FL-1 como intermediario de mercado para

comercializar su producto en el estado

En Karnataka, la Karnataka State Beverage Corporation, Ltd. (KSBCL) tiene el
monopolio sobre los derechos de comercializacion y distribucion. Por lo tanto, los importadores

en este estado deben comercializar todos sus productos a través de KSBCL
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5.7.7 Permiso de transporte

Al recibir una orden de un comprador, el mayorista / distribuidor licenciado debe solicitar
un permiso de transporte del departamento de impuestos especiales para permitir la transferencia
de la cantidad especificada del producto desde el almacén aduanero personalizado al comprador.
El departamento estatal de impuestos especiales emitira este permiso de transporte después de
recibir el pago de un impuesto especial estatal, la tarifa de venta y los impuestos estatales
especificos. Una vez presentado el permiso de transporte, el almacén aduanero entregara la
cantidad especificada de vino al distribuidor autorizado, que luego transferira el producto al

comprador después de pagar el impuesto sobre las ventas (valor agregado)

5.7.8 Otros reglamentos

Aungue la Oficina de Normas de la India (BIS) establece normas para varias bebidas
alcohdlicas, estas especificaciones no se aplican a los productos importados. Ademas, segun las
fuentes del mercado, la India no impone ninguna norma o reglamentacion relativa a la

composicion del producto en los vinos en el momento de la importacion.

5.8 Requerimientos de etiquetados para ingreso al pais.

Después de adquirir una licencia al por mayor, o de asegurar los servicios de un
distribuidor licenciado aprobado, el importador debe solicitar el registro de la marca y de la
etiqueta con el departamento del impuesto del estado para poner la marca / etiqueta en el estado.
El Departamento de Impuestos Estatales cobra una cuota de inscripcion fija. Este registro debe

renovarse cada afo.
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En el momento de la inscripcion, el departamento de impuestos especiales del estado
proporciona directrices sobre los requisitos especificos de etiquetado para la venta. Los
reglamentos de etiquetado especificos del estado pueden incluir lo siguiente: la frase "Consumo
de alcohol es perjudicial para la salud” en inglés (y en los idiomas locales en ciertos estados); la

frase "para la venta en el estado de (nombre del estado) solamente™; Y el precio al por menor.

Tras el registro de la marca / etiqueta, el

mayorista / distribuidor autorizado puede comercializar

VINEYARDS
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constituyen una barrera significativa al comercio. Los
requisitos establecidos en virtud de las leyes de
seguridad alimentaria de la India son a menudo mas
estrictos que las normas internacionales, pero su
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nacionales y las normas internacionales.
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Cuando se importan en la India los vinos embotellados en origen estan sujetos a las
disposiciones sobre etiquetado de la Reglamentacion sobre normas y peso y medidas de
productos envasados de 1997. La declaracion de etiquetado en la botella de vino debe incluir lo
siguiente: nombre y direccion del productor e importador; direccion y fecha de embalaje; pais de
origen; nombre genérico o comun del producto envasado; Y cantidad neta en términos de
mililitros o litros. Ademas, las Normas de Pesas y Medidas (Normas Nacionales) de 1988
estipulan que el contenido alcohdlico del vino se declare en la etiqueta como porcentaje de

volumen con el simbolo "% Vol.".*°.

5.9 Procedimientos de importacidn

5.9.1 Tiempos y costos del proceso de Importacion

La India facilité la exportacion y la importacion con el lanzamiento del “Portal del
Intercambio de Comercio Electronico de Aduanas” y simplificando los procedimientos de

cumplimiento fronterizo. Esta reforma se aplica tanto a Nueva Delhi como un Mumbai

Segun el informe del Banco Mundial Doing Business 2017, el plazo medio, entre Mumbai
y Delhi, para los procedimientos necesarios para importar una carga estandarizada de mercancias

en la India es:

Tabla 2: Duracién y costos del proceso de importacion segun actividades

Actividad Duracion (horas) Costo (USD)
Cumplimiento de las fronteras 284.5 573
Cumplimiento de documentacion 61.5 134.5

9 https://www.tth.gov/itd/india.shtml
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Transporte Domestico 53 514.5

Estos indicadores se componen de:

a Cumplimientos fronterizos: Despacho aduanero e inspecciones, inspecciones realizadas por
otros organismos (si se aplican a mas del 10% de los envios), procesamiento de documentos
durante el despacho, inspecciones y manejo de puertos o fronteras.

b Cumplimiento con la documentacion (Obtener, preparar y presentar documentos): Durante el
transporte, el desminado, las inspecciones y el manejo portuario o fronterizo en la economia
de origen, requerido por las economias de origen, destino y transito. Cubre todos los
documentos por ley y en la practica

¢ Transporte Domestico: Carga y descarga de carga, Transporte entre almacén y terminal /
puerto, transporte entre terminal / puerto y frontera, Retrasos en el trafico y controles

policiales de carreteras mientras el envio esta en ruta.

5.9.2 Documentos de importacion

Las siguientes listas de documentos son necesarias para importar una carga estandarizada
de mercancias en la India, esta lista es informada por el Banco Mundial en "Doing Business

2017

Factura

Lista de productos importados
Manifiesto general de la importacion
Factura de entrada

Certificado de origen

Guia de carga

Orden de Liberacién de Carga
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5.9.3 Cuotas
No hay cuotas de importacion de bebidas alcohdlicas en la India
5.10 Aduana
5.10.1 Valoracion en aduana

El valor de las mercancias importadas es el valor de transaccion definido como "el precio
realmente pagado o por pagar por las mercancias cuando se venden para la exportacion a India ",
que debe incluir los costos y servicios incurridos por el comprador, asi como el costo de insumos,
regalias y derechos de licencia que no estan incluidos en el precio pagado. Si el valor de
transaccion no puede determinarse, el valor se basa en: el valor de transaccién de mercancias
idénticas vendidas para la exportacién a la India e importadas en aproximadamente al mismo
tiempo; El valor de transaccion de los bienes similares; Valor deductivo; Valor calculado; O el
método residual. En los Gltimos afios se han mejorado los procedimientos de valoracion en
aduana mediante un mayor uso de bases de datos en linea. La India también utiliza precios de

referencia para valorar algunas importaciones agricolas.*
5.10.2 Despacho de aduana

Después del pago del impuesto (la copia original de la Declaracién de Entrada se conserva
en la Aduana) el importador debe obtener la copia duplicada de la Declaracion de Entrada en la

cual la orden para el examen de las mercancias es dada por Aduanas y asi obtener la mercancia

50(Segmentation, n.d.)
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examinada. Si se comprueba que la descripcion de las mercancias es correcta, sobre la base de los

datos declarados y aceptados, el despacho de mercancias es permitido por el tasador.
5.10.3 Seguimiento de Importaciones

Una vez que un importador esta autorizado a remitir divisas fuera del pais, tiene la
obligacion de importar los bienes permitidos de valor equivalente en el pais. Si no se importan

bienes o bienes por valores menores, se produciria una fuga de divisas.
5.10.4 Almacenamiento de las mercancias

Las mercancias importadas pueden ser almacenadas en el puerto de embargue sin el pago
de derechos, presentando una "Declaracion de Admision para Almacenamiento™ al Departamento
de Bonos, junto con una fianza por el doble del importe del derecho adeudado. Inicialmente la
facilidad se concede por 3 meses, que puede extenderse hasta un periodo de un afio. Las
mercancias almacenadas se pueden compensar en una 0 mas entregas. Para el despacho de
mercancias del almacén, el importador estad obligado a presentar lo que se conoce como "EX-

Bond Bill of Entry". >
5.10.5 Mecanismos Aduaneros de Solucién de Controversias

En virtud del Capitulo XV de la Ley de Aduanas de 1962, los recursos contra las
decisiones adoptadas por un funcionario de aduanas son oidos por el Comisionado de
Apelaciones. Las apelaciones deben hacerse dentro de los sesenta dias de la fecha de

comunicacion de la decision tomada por la Aduana. Las decisiones del Comisionado de

*! http://howtoexportimport.com/Customs-Clearance-for-lmported-Goods-4627.aspx
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Apelaciones se tomaran, cuando sea posible, dentro de los seis meses de la fecha en que se

presenta la apelacion.

Se puede presentar una audiencia de recursos judiciales en el Tribunal de Apelaciones de
Aduanas, contra las decisiones tomadas por el Comisionado de Aduana y el Comisionado de
apelaciones. Estos recursos deben presentarse dentro de los tres meses siguientes a la fecha de
recepcion de una comunicacion del Comisionado de Aduanas. EI Tribunal de apelacion debe
Ilegar a una decision, en la medida de lo posible, dentro de los tres afios a partir de la fecha en
que se presenta la apelacion. Las apelaciones finales pueden ser hechas a través de la Corte

Suprema.

5.11 Movimiento Interestatal o Intraestatal.

5.11.1 Almacenamiento

La Ley de Aduanas de la India permite el almacenamiento de articulos importados,
incluido el vino embotellado en depositos aduaneros. El periodo de almacenamiento permitido es

de un afio (12 meses desde la fecha hasta la fecha).

5.11.2 Interés

No hay interés sobre el derecho de aduana durante los primeros 90 dias después de la
fianza. Sin embargo, los intereses sobre los derechos de aduana se pagan al 15% a partir de la

fecha después del periodo inicial de interés libre de 90 dias.
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5.11.3 Tasa Impositiva

El derecho de aduana aplicable debe ser pagado en la fecha de la ex-vinculacion. El tipo
de cambio se fija en la fecha de la valoracidn del derecho (es decir, cuando las existencias son
compensadas por aduanas para la consolidacion). Esta tasa se mantiene fija durante toda la
duracion de 12 meses. Esto es importante porque la tasa de los derechos de aduana es un

porcentaje del valor CIF de las existencias.

5.11.4 Seguridad para las mercancias en Almacenes Privados o

Publicos operados Privado

Para las mercancias sensibles (todas las bebidas alcohdlicas y el tabaco pertenecen a esta
categoria), el importador tiene que proporcionar una garantia bancaria equivalente al 25% del

valor de los derechos de aduana en fianza.

5.11.5 Jurisdiccion de la Oficina de Aduanas

Cada Almacén de Aduanas tiene una jurisdiccion de 40 kilémetros de radio y dentro de
este radio las existencias se pueden mover de un lugar a otro después de la presentacion de una
solicitud. Después de que las existencias lleguen al nuevo almacén, estas se asocian a este nuevo

almacén y expira el bono de transito.

5.11.6 Movimiento de las mercaderias mas allad de 40 kilbmetros.

Para una distancia de transito de mas de 40 kilémetros, deberad presentarse un bono de
transito y una garantia bancaria equivalente al 50% del valor de los derechos de aduana sobre las

existencias en transito. Existe un formato fijo de tal Garantia Bancaria y esta Garantia Bancaria
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es valida por un afio. Sin embargo, la Garantia Bancaria se cancela inmediatamente después de

que las existencias lleguen al nuevo almacén y las mercaderias se enlazar a un nuevo almacén.

5.11.7 Mercancias Ex-vinculadas

Las existencias ligadas a los almacenes pueden ser liberadas (exvinculadas) en pequefios
lotes segun lo requiera el importador de la siguiente manera:

a bien contra el pago de derechos de aduana a la tasa aplicable en la fecha de la ex vinculacion
e intereses, si es que se debe.

b contra el certificado de derecho libre de derechos expedido por Gobierno a hoteles de 5
estrellas para la compra de bebidas alcohélicas importadas.

5.11.8 Impuestos Estatales

Impuestos especiales: La venta de bebidas alcohdlicas esta totalmente bajo el control de
los Estados para las normas y el tipo del derecho, excepto los derechos de aduana. Después de
que el impuesto se paga o las existencias se liberan bajo la licencia libre de impuestos, un
documento llamado, “Bill of Entry” (BE) para el consumo doméstico es emitido por la aduana.
Este BE se presenta a la respectiva oficina de impuestos especiales para emitir un permiso de
transporte (TP). Es decir, para el transporte de las existencias de almacenes aduaneros a
almacenes especiales del mayorista mediante el pago del impuesto especial sobre las existencias

liberadas por las aduanas.

5.11.9 Movimiento interestatal de mercaderia

Si se van a trasladar de un estado a otro las existencias ex-vinculadas, se debe obtener un

permiso de transporte de impuestos de la oficina de impuestos de destino antes de liberar las
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existencias de aduanas. Después de la recepcion de (TP) desde el destino, las existencias ex-

vinculadas pueden ser transportadas de un estado a otro.

5.11.10Validez de TP

Si las existencias deben ser transportadas dentro de la ciudad, entonces el TP es
generalmente valido por 2 dias laborables. Si es Inter-Estado, generalmente el TP es valido por
45 dias. En el caso de que las existencias ex-vinculadas se trasladen de un estado a otro, entonces

se devenga un impuesto especial aplicable en destino y se paga al solicitar TP en ese Estado.

5.12 Certificaciones, legislacion y requerimientos locales.

Pueden variar dependiendo del estado con cual se comercializa, de lo cual se considera

importante mencionar que:

El estado de Maharashtra presenta un facil acceso a las licencias de acceso al vino. El
gobierno central subsidia el 50% de la inversion en construccion, panta y maquinarias.
Presentando un techo de US$ 5 millones. El gobierno Central entrega un subsidio de 50% en
Valor IVA por 5 afos y el Gobierno estatal difiere el “Excise Duty” por 5 afos, lo que es
usualmente un 50% del precio de manufactura. A través de esto el vino producido y vendido en
Maharashtra tiene 0 impuestos en los proximos 5 afios. Tampoco hay impuesto de registro de

marca. El valor IVA para este estado es de 20%.

El importador puede almacenar los vinos embotellados en Origen (BIO) en los almacenes
privados o gubernamentales por el periodo de un afio. Los 3 primeros meses son libres de interes.
La distribucion del vino es sin impuestos y depende del distribuidor obtener la licencia desde el

Departamento de Impuestos.
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El estado de Goa presenta las mismas politicas impositivas tanto para vinos BIO como
domésticos. Existe un Impuesto Especial (Excise Duty) de US$ 0.7/Cases® de 9 litros. Impuestos
menores como “State Health Access” e impuestos a las importaciones son de US$ 0.08/Cases de
9 litros. La distribucion es libre de impuestos sujeta a que el distribuidor obtenga la licencia del

Departamento de Impuestos.

En Bangalore, los vinos BIO presentan un cargo de US$ 9.78/Cases de 9 litros, ademas el
impuesto anual de etiqueta/marca es de US$155.17 por etiqueta. La distribucion estd dominada
de forma monopolica por el estado a través de Karnataka State Beverages Corp Ltd (KSBCK).
Todos los suministros los realiza KSBCL (Retails, hoteles y restaurantes). KSBCL graba un

margen de 7% en el valor de desembarco. No existe IVA.

En Delhi, cada importador tiene un impuesto separado de una cuota anual de US$

3879.28, siendo su IVA de 20%.

Haryana, donde la principal ciudad en venta de alcoholes es Gurgaon, tanto vino
domeéstico como BIO caen bajo la misma legislacion y su distribucién esta en manos de privados,

siendo su IVA 20%. Chandigarh, similar a estado anterior, pero con un IVA de 4%.>
5.13 Relacion Chile India

El 8 de marzo de 2006 fue firmado el Acuerdo Comercial Preferencial (PTA, por sus

siglas en Ingles) entre la India y Chile y entrd en vigor con efecto a partir de agosto de 2007.

®2Case: concepto que se asocia a la cantidad de volumen total, hace mencién al total de botellas empacadas. La idea es
que los Cases siempre puedan ser contado en 9 Litros 0 4,5 L. facilitando el manejo de inventario. 12 botellas estandar de 750
mililitros equivalen a un case de 9 litros.

S3http://www.indialawoffices.com/ilo_pdf/industry-reports/wineindustry.pdf
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En el PTA original concluido en marzo de 2006, contenia la lista de ofertas de la India a
Chile, la cual consistia en 178 lineas arancelarias, el margen de preferencia (MoP) oscilaba entre
el 10% y el 50%, y la lista de ofertas de Chile a la India consistia en 296 lineas arancelarias con

MoP entre 10% y 100%.

El 6 de septiembre de 2016, se firmd un acuerdo sobre la ampliacion del Acuerdo de
Comercio Preferencial India-Chile (PTA). En el marco de la PTA ampliada, Chile ofrecid
concesiones a la India en 1798 lineas arancelarias con margen de preferencia (MoP) entre el 30%
y el 100%, y la India ha ofrecido concesiones a Chile en 1031 lineas arancelarias con MoP desde

10 % -100%.

Entre los paises de América Latina y el Caribe, Chile fue el tercer socio comercial mas
importante de la India durante 2015-16. EI comercio bilateral de la India con Chile se situ6 en
US$ 2,64 mil millones con exportaciones a US$ 0,68 mil millones e importaciones a US$ 1,96
mil millones, respectivamente. Aun asi, los temas arancelarios respectos a los alcoholes se han

mantenido fuera de los acuerdos.
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Capitulo Ill: Analisis

1. Analisis de Cluster

En base a la caracterizacion del mercado y su andlisis, asi como la informacidn recopilada
en India Wine Insider (2017), entrevistas con actores de mercado, observacion, entre otras. Se
pudieron identificar tres clUster importantes para WOC. Estos grupos marcan sus grandes

diferencias por género, edad y situacion de consumo. Siendo estos los siguientes:

1.1 Claster Mujeres

Este cluster estd compuesto por el género femenino, el cual se esta recién abriendo en el
consumo de alcohol en este mercado dominado por el geénero masculino. El clister esta

compuesto por todo el rango etario, pero presenta predominancia por sobre los 35 afios.

Este grupo, considera al vino como un alcohol con buena relacion precio calidad, como un
regalo clasico, el cual es aceptado socialmente, incluso para compartir en familia, pero que

ademas es saludable.

Como otro factor que motiva su compra se considera el sabor, debido a que este se ajusta
a las comidas Indias, por lo tanto se esta impulsado su uso en estas situaciones, por sobretodo el
vino tinto, blanco y rose. Aungue la comida y el consumo de liquidos no es una practica muy

comun en India.

Cabe destacar que si bien se considera como cluster al género femenino, en las familias
tradicionales indias generalmente es el hombre el cual compra el alcohol, por lo tanto no hay que

olvidarlo al momento de realizar las estrategias.
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1.2 Cludster Jbévenes

Este cluster estd compuesto por jovenes profesionales entre 25 y 35 afios, generalmente
con experiencia internacional y contacto con el exterior (viajes), generalmente utiliza el vino

tanto para fiestas, como para cenas y regalos.

Este grupo considera al vino como un producto que generalmente posee una buena
relacién precio calidad, ademas de ser un alcohol social y de relajo. Presentando una alta
preferencia por los alcoholes importados lo cuales considera que le entregan elegancia y
sofisticacion, pero eso no es todo, este clister esta dispuesto a pagar mas por un producto que

considere superior.

Por ultimo, si bien consideran al vino importado mas caro, lo perciben también como de

mejor calidad, mejor presentacion y como una muy buena opcion de regalo.

1.3 Cluster On-Trade

Si bien este cluster es denominado por la situacion de consumo On-Trade, este grupo hace
referencia a una demanda especial del mercado que es el de consumo por copa o en cantidades de

menor tamafio.

Este tipo de cliente no compra la botella, sino que copas. Ademas no compra el vino para
compartir, sino que para una situacion personal de consumo en eventos de trabajos e incluso

fiestas.

Estos clientes, a diferencia del anterior, presentan baja importancia respecto a la marca
y/o procedencia del producto, por lo que su consumo es mas bien guido por el vendedor o

Sommelier.
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2. Analisis de la competencia

Para efectos de la investigacion se realizara un analisis general de la competencia
existente dentro de la industria, para lograr esto objetivo se utiliza la herramienta de analisis de

las 5 fuerzas de Porter, la cual sera desagregada a continuacion:

2.1 Amenaza de nuevos competidores

India, al ser el segundo pais méas poblado después de China y con una de las mayores tasa
de crecimiento respecto al PIB, sumado cambios en las preferencias de la poblacion, un aumento
en lo cantidad de ingresos y una creciente llegada de turistas, se presenta con un gran atractivo
para el ingreso de nuevos competidores. Aun asi, india presenta problemas propios de los paises
en vias de desarrollos, los cuales impactan de forma directa en la facilidad de hacer negocios,
dificultad que se ve potenciada por la actitud proteccionista por parte del estado frente al

consumo de alcohol.

Al ser clasificado los facilitadores del producto alcohol para la poblacion India, estos se

pueden analizar en dos grandes grupos:

Los de produccién local, los cuales estan altamente subsidiados por el estado, aparte de
presentar exenciones impositivas a lo largo de la cadena de produccion, también presentarian una

alta facilidad para ingresar al mercado a medida en que este se vuelva mas atractivo.

A nivel internacional, existen mdltiples proveedores a escala mundial y que poseen
Tratados de Libre Comercio con India, ninguno de estos presenta beneficios arancelarios en
temas de alcoholes, por lo cual los nuevos competidores se enfrentan a altas barreras arancelarias

tanto para su ingreso y como funcionamiento dentro del pais. Aun frente a estas problematicas,
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India se presenta como un pais altamente atractivo por lo creciente, cambiante y prometedora de

esta economia.

En general se clasifica la amenaza de ingreso de nuevos competidores como alta.

2.2 Poder de Negociacion de los proveedores

En general en el ambito local y gracias no solo a las condiciones geograficas sino que
también politicas, India presenta un gran numero de vifiedos, siendo el Unico problema la
conservacion de la VID. Aun asi, el recurso clave para la generacion del producto no se
presentaria como un gran problema en el momento de la produccion, debido a las distintas

condiciones climéticas y microclimas presentadas en a lo largo y ancho de los estados de India.

En el ambito internacional y por lo general, respecto a los productores de vinos, estos
presentan una alta integracion vertical, presentando una cadena de produccién altamente
integrada y optimizadas con el fin de ser competitivos y lograr la supervivencia dentro de la

industria.

Por lo tanto y en los dos aspectos anteriormente mencionados es considerado el poder de

negociacion de los proveedores como bajo.

2.3 Poder de Negociacion de los compradores

En general, los compradores poseen un poder alto de negociacion ya que éstos son los que
manejan los detalles y caracteristicas de los mercados, ademas de ser exigentes en gustos y
volumen. Aunque se debe considerar que las tiendas de productos gourmet, supermercado,
restaurantes y Wine Shops compran el producto a distintos distribuidores, lo que le otorga solo un

cierto poder de negociacion, limitando su poder.
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Por lo tanto, el poder de negociacion de los compradores se califico como Alto. Como
accion se debe tratar de lograr mantener la mejor relacién precio-calidad, otorgandole incentivos

y guiando en el Journy Map del consumidor con el fin de que adquiera el producto.

2.4 Amenaza de productos sustitos

Los productos sustitutos son los otros alcoholes que se encuentran en el mercado, por
sobre todo los destilados. Si bien, el vino es un alcohol considerado como mas saludable que el
resto de los alcoholes, este cuenta con la menor participacion del mercado dentro de los

alcoholes.

Por su parte el resto de alcoholes, presenta una gran penetracion dentro de este mercado,
presentando un crecimiento sostenido a través del tiempo, pero menor al del vino en el ultimo

tiempo.

Es por esto y considerando los aspectos mencionados anteriormente, que la amenaza de
sustitutos es considerada como alta debido a la baja penetracion del vino en la sociedad india, y la

alta preferencia por el resto de destilados por parte de la poblacién.

2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Debido a la gran cantidad de oferentes de alcoholes y vinos en el pais, las regulaciones
gubernamentales asi como las exenciones econdémicas y los subsidios presentes, se pueden
clasificar estos competidores en dos grandes grupos (como antes fue mencionado): Productores

locales e Internacionales, para asi poder analizar de mejor forma la rivalidad entre ellos.

Los productores locales predominan en el mercado con una variedad de vinos

mayoritariamente de bajo precio encontrandose altamente posicionados en el consumidor indio.
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Su principal ventaja competitiva se presenta debido a que la produccion domeéstica esta
ampliamente subsidiada por el gobierno y las importaciones pueden llegar a enfrentar tasas
impositivas prohibitivas, las cuales no permiten aumentar la participacion en el segmento de
consumidores masivos. Como principal productor de vino indio se encuentra Sula Vineyard, la
bodega maés popular de la India, situada en la zona de la presa de Gangapur y se extiende sobre
160 acres de area en Nashik. Este productor ademas de ofrecer vino de produccion doméstica
accesible, también tiene una linea de elite la cual se encuentra exportando al mundo, ademas

también importa y comercializa vino de todo el mundo, con especial énfasis en el viejo mundo.

Los productores internacionales se pueden subclasificar en dos subgrupos, los del viejo
mundo, los cuales se encuentran altamente posicionados en India y la importacién de sus vinos se
ha mantenido casi constante a través del tiempo sustentada principalmente por la clase alta que
presenta un alto contacto con el resto del mundo. Y los productores del nuevo mundo, los cuales
presentan precios que por lo general son mas accesibles y que estan capturado cada vez mayor

participacion de mercado en India, principalmente por un ajuste al paladar.

Es en este contexto, se considera la rivalidad entre los competidores existentes como alta.
Los participantes del mercado presentan una alta presencia en los distintos puntos de puntos de
ventas, ademas de ser parte de los medios de publicidades permitidas, asi como eventos y

actividades del rubro. Luchando activamente por posicionarse en mercado.

3. Analisis FODA

En base a toda la informacion recolectada, tanto del pais, mercado, competencia y factores

externos sumados a la de WOC Asia y las caracteristicas propias del producto, se identificaron
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las siguientes Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, desde el punto de vista de las

empresas exportadoras:

Factores Internos

Fortalezas

Variada produccién
de vinos

Productos a precio
competitivo
Presencia de
economia de escalas
debidas a la
asociacion gremial
Apoyo por parte de
instrumentos del
estado

Debilidades

Bajo conocimiento por
parte del gremio sobre
el mercado y sus
aspectos culturales.

El producto presenta
baja penetracion y casi
nulas estrategias de
promocion.

Bajo interés en el
mercado por ser
considerarlo poco
atractivo y complicado

Factores Externos

Oportunidades

485 Millones de
personas en edad
legal para beber.
Surgimiento de
supermercados y
grandes cadenas de
retal.

Fuerte mercado
interno con
incrementos en sus
ingresos
disponibles.
Crecimiento de la
Industria del
turismo.
Crecimiento en el
consumo de vino,
entre un 15-20% en
los ultimos afios.
Mayor aceptacion
de producto por
mujeres y jévenes
Preferencia por
sabores mas dulces

El incremento del
consumo del vino
como el de la
poblacion en edad de
beber y sus ingresos
generan un mercado
altamente atractivo
para la participacion
del producto chileno. A
lo cual se suman las
caracteristicas propias
de los vinos del nuevo
mundo y la
competitividad en
precios.

El mercado indio
presenta ratios positivos
tanto en su nivel de
ingresos como respecto
al consumo de alcohol,
por lo cual un mayor
conocimiento del
mercado es crucial para
tener éxito en la
actividad.

India es uno de los
paises con la mayor
cantidad de poblacién
joven (la que justamente
presenta mayores
ingresos y aceptacion del
producto), es por esto
gue este es el momento
para comenzar invertir
en marketing para
capturar hoy a los
consumidores del
futuro.
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Amenazas

La constitucion
India desalienta el
consumo de alcohol
El consumo social
no es del todo bien
visto

Consumidor indio
prefiere Whisky.
Publicidad sobre
licores se encuentra
prohibida.

La produccion de
vino local esta
apoyada por el
Gobierno estatal.
Legislacién variable
entorno ala
comercializacion

El vino permanece

en el segmento elite.

Se presenta
problemas de
infraestructura
(almacenamiento y
transporte).

Si bien la constitucién
desalienta el consumo
de alcoholes, existe un
incremento en la
aceptacion del vino,
puesto que se resaltan
otras caracteristicas
que los separan de los
destilados, estos
atributos se deben
explotar y potenciar.
Por lo cual se puede
aprovechar la
asociatividad presente
con ProChile para
promover los aspectos
saludables del
alcohol y a Corto con
el fin de ajustar tanto
el sabor como la
presentacion a este
nuevo mercado.

Si bien el vino
permanece en el
segmento elite, este
va en aumento tanto
en sus cantidades
como en ingresos, lo
cual impulsa un
constante crecimiento
del mercado potencial
y posicionamiento, lo
cual puede permitir
apalancar los
esfuerzos de
ingreso.

El surgimiento de
grandes
supermercados y
Retail apoya con la
estructura para
bodegaje y distribucion
de vino, lo cual
permite asegurar la
calidad parael
consumidor.

Tanto la baja
participacion de Chile y
su conocimiento del
mercado, como las
multiples barreras tanto
gubernamentales como
de infraestructura
dificultan la penetracion y
comercializacién del
producto, por lo cual se
deben priorizar
estrategias de
marketing y la
optimizacion de toda la
cadena de valor, con el
fin de poder modelar,
optimizar y controlar
estas variables, asi como
poder entregar un
producto con mayor
ajuste al mercado.
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Capitulo 1V: Marco Teorico

1. Mercadotecnia Internacional

Segun Onkvisit (2009) a través de la American Marketing Association menciona que el
"marketing internacional es un proceso multinacional de planeacién y ejecucion de la
concepcidn, poner precios, promocion y distribucion de las ideas, las mercancias, los servicios
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales u organizacionales." Que en

contraste de la definicion de marketing solamente la palabra multinacional se ha agregado.

En otras palabras, el marketing internacional, son todas aquellas estrategias que se aplican
en otras culturas, su objetivo es dar a conocer las desigualdades de los entornos en los que se
desplazan las empresas por los diversos territorios internacionales, con estrategias orientadas

hacia la globalizacién de los productos en los mercados internacionales.

Segun Eagle Business (2007), el marketing internacional no lo mismo que vender el
producto simplemente a varios paises. Las empresas necesitan cuidar a las barreras linguisticas,
los ideales y los habitos en los mercados en lo que se acercan. Adaptar las estrategias del
marketing para atraer un grupo especifico a lo que se esta tratando de vender es muy importante y

puede ser la causa nimero uno de un fracaso o de un éxito.

1.1 Diferencias entre el marketing doméstico y el marketing

internacional

Segun Bennett (2009), hay muchas diferencias entre el marketing domestico y el
marketing internacional como diferencias culturales, politicas, religiosas, habituales, ideologicas

y mas. A causa de las barreras del lenguaje es mas dificil obtener e interpretar informaciones de
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la investigacion en marketing internacional. Los mensajes de la publicidad tienen que cuidar
numerosas diferencias culturales entre los paises. Eso incluye las diferencias en los lenguajes,

expresiones, habitos, gestos, ideoldgicas y mas.

1.2 Motivos para internacionalizarse

Segun Cruz (2009), Se puede distinguir dos diferentes tipos de motivos. Por un lado una
empresa solo hace negocios nacionales o regionales y quiere extender sus operaciones a otros
paises o regiones. En contrario de eso hay empresas que ya son representadas a nivel mundial y
que quieren intensificar sus negocios internacionales. A esas empresas también se refiere con el
anglicismo "born global”. En ambos casos los motivos para internacionalizarse son muy similares
aunque las estrategias de la realizacion pueden ser muy distintas. Los motivos mas tipicos para
hacer negocios extranjeros son saturacion y competencia intensiva en los mercados domeésticos,

entrada en mercados no saturados, economia de escala, diversificacion del riesgo y mas.

1.3 Oportunidades y desafios del Marketing Internacional

Segun Czinkota (2004), para prosperar en un mundo de cambios abruptos vy
discontinuidades, de nuevas fuerzas y peligros emergentes, de influencias imprevistas desde el
extranjero, las empresas deben prepararse y desarrollar respuestas activas. ES necesario
contemplar nuevas estrategias y la forma de hacer negocios debe cambiar. La forma de obtener y
retener liderazgo en el plano econdmico, politico o moral no es, sino mediante una adaptacion de
alerta constante al entorno mundial cambiante. Para ayudar a que un pais siga siendo un participe
en la economia mundial, gobiernos, empresas e individuos tienen que responder agresivamente

con innovacion, mejoras en los procesos y creatividad.
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Ademas, el crecimiento de las actividades de negocios globales presenta crecientes
oportunidades. Las actividades internacionales pueden ser cruciales para la supervivencia de una
empresa y su crecimiento. Al transferir conocimientos por todo el globo, una compaiiia
internacional puede construir y fortalecer su posicion competitiva. Empresas que dependen
mucho de largas corridas de produccion, pueden extender sus actividades mas alla del mercado
doméstico y beneficiarse de llegar a muchos clientes méas. La saturacion de mercado puede
evitarse al alargar o rejuvenecer el ciclo de vida del producto en otros paises. Los sitios de
produccién una vez fueron inflexibles, pero ahora las plantas pueden ser cambiadas de un pais a
otro y pueden encontrarse proveedores en cualquier continente. Pueden establecerse acuerdos de
cooperacion que permitan que todas las partes aporten sus fortalezas y salir con mejores
productos, servicios, e ideas que los que podrian producir por su propia cuenta. Ademas la
investigacion determina que las corporaciones multinacionales enfrentan menores riesgos de
insolvencia y pagan salarios méas altos que las compafiias domésticas. Al mismo tiempo, el
marketing internacional permite a los consumidores de todo el mundo encontrar mayor variedad

de productos a precios mas bajos y mejorar su estilo de vida y confort.

Las oportunidades de mercado internacionales requieren una exploraciéon cuidadosa. Lo
gue se necesita es la conciencia de los acontecimientos globales, comprender su significado y el
desarrollo de capacidad para ajustarse al cambio. Las empresas deben adaptarse al mercado
internacional si quieren tener éxito. Adaptacion que se considera parte clave para la

supervivencia en el proceso de internacionalizacion.
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1.4 Beneficios de la Investigacion

Para realizar la investigacion internacional, las empresas requieren recursos en término de
tiempo y dinero. A fin de hacer un caso justificable para asignar recursos a la investigacion en
marketing internacional, la direccién debe comprender cual sera el valor de esa investigacion.
Esto es aun mas importante para la investigacion de mercado internacional que para la domestica,
porque el costo tiene a ser mas alto. El valor de la investigacion al tomar una decision en

particular, puede ser determinado al aplicar la siguiente ecuacion.

V(di) - V(d) > C(i)

En donde,

V (i) es el valor de la decision con el beneficio de la investigacion

V (d) es el valor de la decisidn sin el beneficio de la investigacion y

C (i) es el costo de la investigacion

1.5 Referencias Teodricas

Segun J. Martinez (2006), cuando se estudian las teorias de comercio internacional, se
suele hacer una division entre teorias clasicas y nuevas teorias de comercio internacional. Se dice
que las primeras sirven para explicar sobre todo los intercambios comerciales intersectoriales, es
decir entre mercancias suficientemente diferenciadas, de distintos “sectores”. El segundo tipo de
teoria intenta explicar el comercio intrasectorial (intercambio de mercancias con sustitutos
relativamente cercanos, dentro de un mismo sector). Los modelos elaborados para suministrar un

soporte tedrico son modelos de competencia perfecta, en el primer caso, 0 modelos que relajan
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algun supuesto de la competencia perfecta en el segundo. Las nuevas teorias de comercio
internacional se asocian a lo que se conoce como modelos de competencia imperfecta que tienen

que ver con fenémenos de las economias de escalas, diferenciacion de producto o el dumping®*.

La referencia tedrica mas utilizada es la de ventaja comparativa en su version ricardiana
(donde los relevante son las diferencias en tecnologia que provocan diferencias en las
productividades del trabajo entre las empresas de distintos paises), 0 en versiones mas recientes
como la de Heckscher o Ohlin, cuando las diferencias en las productividades se deben maés bien a
la presencia de algun factor inmovil como el suelo o el clima. En ocasiones un pais exporta
determinadas mercancias en virtud de un proceso de acumulacion de habilidades y capacidades
que pueden ser objeto de un proceso de formacion y cualificacion de sus trabajadores, se habla

entonces de ventaja comparativas dinamicas.

Por ultimo, se dan casos en los que mercancias producidas en ciertos paises, que con el
tiempo, su produccion y exportacion se trasladan a otros. Se trata de mercancias que requieren
tecnologias sofisticadas y que solo van a poder ser producidos en paises que dispongan de esa
tecnologia; a través de un proceso de estandarizacion, llega un momento (en la fase de producto
maduro) en que cambian sus necesidad de inputs y pueden ser producidas en paises de menor
nivel de desarrollo. Este tipo de explicaciones de la especializacion se Ilama modelos de Ciclo del
producto. En cualquier caso, sea cual sea la fuente de la ventaja comparativa, se trata de explicar
las relaciones comerciales entre paises con caracteristicas economicas distintas que intercambias

mercancias suficientemente diferenciadas.

% Se define dumping al proceso internacional en que una empresa minimiza sus precios en un mercado internacional a
tal grado de ser mas bajos que los costos de produccién regional
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El tronco comin de todos los argumentos anteriores es la teoria de Ricardo.
Anteriormente, Adam Smith habia formulado su propuesta acerca de los determinantes del

comercio internacional.

Las proposiciones de Smith son conocidas como la teoria de la ventaja absoluta y estan
centradas en las comparaciones de costes intrasectoriales entre paises, a diferencia de la ventaja
comparativa, que compara costes intersectoriales dentro de cada pais estableciendo una jerarquia

de eficiencia intersectorial dentro de ese pais.

Sin embargo, no parece que sean del todo concluyentes los argumentos que eliminan la
posibilidad de explicar el comercio internacional acudiendo a las propuestas de las Ventajas
Absolutas. No se observa a nivel mundial el equilibrio que se predice a partir de la ventaja
comparativa, sino que, por el contrario, lo que se observa es cada vez una mayor brecha, una
mayor desigualdad entre los paises y una no correccion del déficit, unos paises estructuralmente
deficitarios. Asi que vale la pena seguir el hilo argumental de Smith, esbozado posteriormente
por Marx y méas formalizado por autores recientes como A. Shaikh (1990) y D. Guerrero (1995),
en su intento de poner al dia la teoria del valor trabajo, y, en particular, lo que seria la teoria del

comercio internacional de Carlos Marx.

2. Elementos béasicos del Marketing

La American Marketing Association define el marketing como el “Proceso de planear y
ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”. Los
conceptos de satisfaccion e intercambio son el meollo del marketing. Para que se dé un

intercambio, dos 0 méas partes deben reunirse (en persona, a través de correo o mediante la
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tecnologia) y deben comunicar y entregar cosas de valor percibido. Los clientes potenciales
deben ser percibidos como buscadores de informacién que evalGan los esfuerzos de los

mercaddlogo en términos de sus propios impulsos y necesidades.

Cuando la oferta por parte de la empresa es consistente con las necesidades de los
clientes, estos tienden a elegir el producto; si no es asi, escogen otras alternativas. (Czinkota,

2004)

2.1 Requerimientos de Informacion

Como lo menciona Czinkota (2004), usando el objetivo de investigacion como guia, se
estd en posicion de determinar el tipo de informacion necesaria. Las cuales son generalmente

agrupadas en dos grandes grupos y seran descritas a continuacion.

2.1.1 Informacidn secundaria

Los datos secundarios para propositos de investigacion en marketing internacion estan
disponibles en una gran variedad de fuentes. Dentro de las cuales se pueden mencionar:
Gobiernos, Organizaciones Internacionales, organizaciones de servicio, asociaciones comerciales,

directorios y boletines, servicios de informacion electronicos, etc. (Czinkota, 2004)

2.1.2 Informacion Primaria

La investigacion primaria es realizada para satisfacer necesidades de informacion
especifica, la investigacion puede no ser realizada por la empresa con la necesidad, pero el
trabajo debe ser realizado para un trabajo de investigacion en especifico. Por lo tanto, la
investigacion primaria va mas alla de las actividades de la recoleccion de datos secundarios, que

a menudo no pueden proporcionar respuestas a las preguntas especificas planteadas.
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La investigacion primaria es esencial para la formulacion de planes de marketing
estratégicos. Dentro de las técnicas de investigacion primaria se pueden mencionar: entrevistas,

grupos de enfoque, observacion, encuestas, entre otros. (Czinkota, 2004)

2.2 Marketing Estratégico

Segun Czinkota (2004), la tarea de marketing consiste en planear y ejecutar programas
que garanticen una ventaja competitiva a largo plazo para la compafiia. Esta tarea tiene dos partes
integrales: 1) La determinacion de mercados meta especificos y 2) La administracion del
marketing, que consiste en manipular los elementos de la mezcla de marketing para satisfacer las

necesidades de mercados meta individuales.

2.2.1 Seleccion del mercado Meta

Las caracteristicas del mercado meta son de importancia para el mercaddlogo. Estas
caracteristicas pueden resumirse con los siguientes conceptos: ocupantes, objetos, ocasiones,

objetivos, expendios, organizacién, operaciones y oposicion.

Los ocupantes son los objetivos del esfuerzo de marketing. EI mercad6logo debe
determinar a qué clientes acercarse y también definirlos a lo largo de numerosas dimensiones
como demografia (ejemplo: edad, sexo y nacionalidad), geografia (pais o regién), perfil
psicografico (actitudes, intereses y opiniones), o variables relacionadas con el producto (tasa de
uso y lealtad a la marca). Incluidas en este analisis deben estar las principales influencias de sobre

los ocupantes durante sus procesos de compras.
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Los objetos son lo que se estd comprando en este momento para satisfacer una necesidad
en particular. Incluidos en este concepto estan objetos fisicos, servicios, ideas, organizaciones,

sitios y personas.

Las ocasiones son los momentos en que los miembros del mercado meta compran el

producto o servicio.

Los objetivos son las motivaciones detrds de la compra o adopcién del concepto de

comercializado.

Los expendios son sitios donde los clientes esperan poder adquirir un producto o recibir
mensajes acerca de él. Los expendios incluyen no solo las entidades en sus mismas, sino la

ubicacion dentro de un sitio en particular.

La organizacion describe como se da la compra o aceptacion de una (nueva) idea. La
organizacion extiende el analisis mas alla del consumidor individual a la Unidad de Toma de
Decisiones (UTD). La UTD varia en términos de tamafio y naturaleza de grupos relativamente

pequefios e informales como una familia, a grandes grupos y a comités de compras formales.

Las operaciones representan el comportamiento de la organizacion que compra productos
y servicios. Cada vez mas, las organizaciones industriales concentran sus compras con menos
proveedores y realizan compromisos a largo plazo. Los supermercados pueden llegar a ofrecer
solo las marcas principales de una categoria de productos, complicando asi lo intentos del

mercaddlogo de colocar nuevos productos en estos expendios.
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La oposicion se refiere a la competencia por enfrentar en el mercado. La naturaleza de la
competencia variara de una competencia directa por el tipo de producto, a la competencia de

otros productos que satisfacen la misma necesidad.

Al analizar estos ocho conceptos y teniendo en mente otros factores incontrolables del
entorno (culturales, politicos, legales, tecnoldgicos, sociales y econdmicos), se deben seleccionar
los mercados a los que se dirigiran los esfuerzos. A corto plazo, el mercaddlogo tiene que
ajustarse a dichas fuerzas ambientales; a largo plazo, pueden ser manipuladas hasta cierto grado

mediante una juiciosa actividad de marketing. (Czinkota, 2004).

2.2.2 Analisis del Mercado Meta

Se entiende por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para
realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio. Es el nimero total de
compradores potenciales de un determinado producto bajo condiciones especificas. El tamafio del
mercado viene dado por todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen

necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes.

El mercado esta conformado por subgrupos llamados segmentos, estos son grupos
homogéneos (personas con similares en sus actitudes sobre ciertas variables) y probablemente
tendran las mismas reacciones acerca del marketing de un determinado producto, vendido a un

determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma dada.

El mercado debe ser:

e Medible: medir el tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento.
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e Rentable: ElI segmento ha de ser lo suficientemente grande y rentable para ser
atendido.

e Accesible: ElI segmento debe poder ser alcanzado y atendido con eficacia.

e Diferenciable: El segmento ha de ser conceptualmente distinguible y responder de
forma distinta a diferentes combinaciones de elementos y programas de marketing

e Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y atender al

segmento.

2.2.3 Perfil de los clientes.

Segun CEEI Ciudad real en su guia para la elaboracion de un estudio de mercado (2013),
menciona que el marketing trata de descubrir las necesidades no satisfechas y vender el producto
que las satisfaga. Es necesario definir con precisién a quienes se envian los mensajes de la

empresa, por ello es necesario conocer a los clientes.

Para definir el tipo de clientes, se deben resolver los siguientes interrogantes:

e ;Cual es el perfil de un cliente tipico para la empresa?

e ;Qué potencial tienen esos clientes para ser desarrollados como consumidores de
futuros productos?

e Cbmo se comparan los clientes con los de la competencia en gustos, ingresos y
otros factores?

e ;Cual es la magnitud de clientes potenciales a quienes la empresa no ha llegado

aun?
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2.2.4 Motivaciones de compra de los clientes.

El ser humano experimenta necesidades y deseos que impulsan a lograr su satisfaccion y

estos impulsos constituyen motivos para la compra.

Varios autores han analizado estas motivaciones. Segun Maslow hasta no satisfacer el
nivel inferior no se prioriza el siguiente nivel. Las necesidades, comenzando por las méas basicas
serian: necesidades fisioldgicas, de seguridad, de amor o pertenencia, de estima o status y de

autorrealizacion.

Los motivos de compra se pueden clasificar en dos grandes grupos descritos a

continuacion:

e Primarios o racionales: necesidades basicas susceptibles de ser satisfechas por una
gran variedad de productos (hambre, sed, suefio, etc...).
e Selectivos 0 emocionales: necesidades que Unicamente pueden ser satisfechas pro

un articulo concreto en ocasiones incluso, por una marca.

Una vez identificados sus motivos de compra, se debe generar el posicionamiento en la
mente de los clientes. Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo

que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo o cliente.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los

clientes de lo que ofrece la compafiia.
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La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo del producto.

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo.

3. Decidir la estrategia en funcion de las ventajas competitivas.

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. (CEEI Ciudad

real, 2013)
2.2.5 Perfil de la competencia

Segun explica Michael Porter, existen ejecutivos que definen la competencia de forma
estrecha, solo entre competidores directos, no obstante, la competencia por las utilidades va mas
alla de los rivales establecidos en un sector. El analisis del entorno se enfoca en los actores mas
cercanos con los que se relaciona una empresa dentro de la industria. El objetivo de este analisis
es conocer las fuerzas que son mas relevantes y/o amenazadoras a un determinado mercado,

clasificandolas en 5 fuerzas fundamentales desarrolladas por Porter.
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llustracién 3: Modelo 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

Rivalidad Poder de
entre los

competidores M OLENEENErT
existentes de clientes

Amenaza de
productos
sustitutos

Fuente: M. Porter, elaboracion propia.

La rivalidad entre los competidores actuales puede presentarse de muchas formas
conocidas, como descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, camparias
publicitarias y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del
sector. Dicha rivalidad reduce las utilidades de un determinado sector, esta se rige por la
intensidad de las empresas que compiten en el sector y, en segundo lugar, por la base por la cual

compiten.

Existen varios escenarios en los cuales tal rivalidad puede llegar a ser mas intensa entre

los participantes, a continuacién se mencionan algunos de los casos:

e Cuando los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamafio y

potencia
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e Si el crecimiento del sector es lento, lo que impulsa la lucha por participacion de
mercado

e Si las barreras de salidas son altas

e Cuando los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser
lideres, sobre todo si tienen metas que van mas alla del desempefio econémico en

ese sector en particular

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y la lucha por adquirir
participacién de mercado, generando presiéon sobre los precios, costos y la tasa de inversion

necesaria para competir.

Cuando la amenaza de nuevos entrantes es alta, los actores establecidos deben mantener
los precios bajos o incrementar la inversion para desalentar a los nuevos competidores. Cabe
destacar, que tal amenaza depende de las barreras de entradas del sector y de la capacidad de
reaccion de los actores establecidos. Si las barreras de entrada son bajas y los recién llegados
esperan pocas represalias por parte de los actores establecidos, la amenaza pasa a ser alta y la

rentabilidad moderada.

Las barreras de entradas son entonces ventajas para los actores establecidos respecto a los

nuevos entrantes. (Porter M., 2008):

e Economias de escala por el lado de la oferta

e Beneficios de escala por el lado de la demanda

e Costos para los clientes por cambiar de proveedor
e Requisitos de capital

e Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio
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e Acceso desigual a los canales de distribucion

e Politicas gubernamentales restrictivas

Actualmente existen proveedores que poseen gran poder de negociacion por tener
materias primas imprescindibles o costos de cambio muy altos, estos capturan mayor parte del
valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, 0

transfiriendo los costos a los participantes del sector.

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos proveedores para adquirir

insumos. Un grupo de proveedores es poderoso si (Porter M., 2008):

e Sector al que vende esta mas concentrado

e Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos

e Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor

e Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados

e No existe un substituto para lo que ofrece el grupo proveedor

e EIl grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector de

forma méas avanzada

Los clientes con mayor poder son capaces de capturar mas valor si obligan a que los
precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios y, por lo general, hacen que los
participantes del sector se enfrenten entre ellos para satisfacer sus demandas, perjudicando la
rentabilidad del sector. Los compradores son poderosos si tienen poder de negociacion en
relacion con los participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su

poder principalmente para presionar reducciones de precios.
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Analogo al caso de proveedores, existen diferentes grupos de clientes con diversos

poderes de negociacion si:

Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes en
relacion con el tamafio de un proveedor

e Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si

e Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor

e Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atras en el
sector, y fabricar los productos del sector por si mismos si los proveedores generan

demasiadas utilidades

Por otro lado, un grupo de compradores es sensible al precio si se encuentra en alguno de

los siguientes escenarios:

e El producto que compra al sector representa una parte importante de su estructura
de costos o presupuesto de adquisiciones

e EIl grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo o de
alguna forma u otra esta presionado por recortar sus costos de adquisicion

e La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy afectada
por el producto del sector

e El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador

Por substituto se entiende aquel que cumple la misma funcién o similar, que el producto
de un sector, pero mediante formas distintas. A veces, la amenaza de la substitucion ocurre mas
abajo en la cadena o es indirecta cuando un substituto reemplaza el producto de un sector

comprador.
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Los substitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse de ellos
porque podrian ser muy diferentes del producto del sector, esto dependera de la necesidad del

consumidor.

Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. Los productos o
servicios substitutos limitan el potencial de rentabilidad de una empresa, lo que no se pueden
elevar tanto los precios. Se debe diferenciar de los substitutos mediante el desempefio de su
producto, el marketing, o cualquier otro medio, para no sufrir en términos de rentabilidad y de

potencial de crecimiento.

La amenaza de un substituto as alta si:

e Ofrece un atractivo tarde-off de precio y desempefio respecto del producto del
sector

e El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo

Sin embargo, la amenaza del substituto también puede traducirse en ventajas para un

sector y tener un impacto positivo en su rentabilidad y crecimiento futuros (Porter M., 2008).

Entonces, se genera una rivalidad extendida, la cual define la estructura de un sector y da
forma a la interaccion competitiva dentro de esta, esto se traduce en que tal estructura finalmente

es la que determina la rentabilidad del sector en el mediano y largo plazo (Porter M. , 2008).

La fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la rentabilidad de
un sector y se transforman en los elementos mas importantes de la elaboracion de la estrategia,

sin embargo, no siempre es obvia la fuerza mas relevante.
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3. Anélisis DAFO

Parada (2012), define el analisis DAFO como una herramienta o técnica de planificacion
estratégica utilizada por empresas y emprendedores, que buscan identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas en el negocio. EI DAFO es un elemento fundamental para

establecer la base de un buen plan de marketing estratégico.

El objetivo principal del analisis DAFO es identificar las lineas de accion y planes

estratégicos que son necesarios para alcanzar los objetivos de la empresa.

A través de una metodologia basada en (1) la identificacion de los elementos internos y
externos que afectan a nuestra empresa, (2) en la agrupacion por pares de dichos elementos para

establecer las lineas de accion, para terminar (3) en el desarrollo de dichas estrategias o planes.

llustracion 4: Analisis DAFO

.

® Interno ® Interno

Debilidades

Oportunidades Amenazas

e Externo e Externo
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3.1 Descripcion de los elementos

Las fortalezas o también Ilamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos, posiciones
alcanzadas y, en consecuentemente, ventajas competitivas que deben y pueden servir para

explotar oportunidades.

Las debilidades o también Ilamadas puntos débiles. Son aspectos que limitan o reducen la
capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa, constituyen una amenaza para la

organizacion y deben, por tanto, ser controladas y superadas.

Las oportunidades se definen como toda fuerza del entorno que pueden ser aprovechadas
como nuevos nichos de mercados o sectores con altos niveles de crecimiento que afectan

positivamente a los objetivos de la empresa.

Las amenazas se definen como toda fuerza del entorno que puede impedir la implantacion
de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los riesgos de la misma, o los
recursos que se requieren para su implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su

rentabilidad.

4. Mezcla de Mercadotecnia

Segun Czinkota (2004), después de analizar las caracteristicas del (los) mercado(s)
meta(s), se deben especificar la mezcla de las variables de marketing que serviran mejor en cada
mercado objetivo. Las variables que le gerente de marketing controla son conocidas como los

elementos de la mezcla de marketing o las cuatro P.

El concepto mezcla de mercadotecnia fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien

listd 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta
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lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P": Producto, Precio,

Punto de venta (distribucion), Promocion por McCarthy en 1960.

En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagro en su definicién de
mercadotecnia: «Proceso de planificacion y ejecucion del concepto Precio, Promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del

individuo y la organizacion».

4.1 Producto

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso o consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede Ilamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones 0 ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de
éste en el tiempo y su evoluciéon) que cambia segin la respuesta del consumidor y de la

competencia y que se dibuja en forma de curva en un grafico.

Segun lo menciona Czinkota (2004), cumplir y satisfacer las necesidades y expectativas
de los clientes es la clave para un marketing exitoso, los resultados de investigacion sobre las
caracteristicas y potencial de mercado deben ser usados para determinar el grado 6ptimo de
adaptacion necesario en productos y lineas de productos relativas al costo incrementando del

esfuerzo.
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4.1.1 Variables del Producto

El centro de las operaciones internacionales de una empresa es un producto o servicio.
Este producto o servicio puede ser definido como la compleja combinacién de elementos
tangibles e intangibles que lo distingue de las otras entidades en el mercado. El éxito de la
empresa depende de que tan bueno sea su producto o servicio y que tan capaz es la empresa de
lograr que dicho producto se diferencia de sus competidores. Los productos pueden distinguirse
por su composicion, por su pais de origen, por sus caracteristicas tangibles como empaque o
calidad, o por sus caracteristicas aumentadas, como la garantia. Es mas, el posicionamiento del
producto en la mente del consumidor, agregara mas valor a la percepcion que tienen los clientes
de este. El producto basico puede ser realmente el mismo, o muy parecido a los de los
competidores, dejando al mercaddlogo con las otras caracteristicas aumentadas y tangibles del

producto con las cuales se puede lograr la diferenciacion.

lustracién 5: Elementos de un Producto

Producto
basico

Producto
Tangible

Producto
Intangible

Producto
Aumentado

Fuente: M. Czinkota, adaptacion propia
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Dentro de los elementos se puede mencionar que:

El producto basico estd compuesto por variables como el beneficio o servicio basico; el
producto tangible comprende los aspectos de empaque, nombre de la marca, calidad y estética; en
el caso del producto intangible se comprende del posicionamiento y pais de origen y por ultimo
se presenta el producto aumentado, el cual se compone por la instalacion, entrega y crédito,

servicio posterior a la venta y garantias.

4.1.2 Ciclo de vida de un producto

Segun Parada en su publicacién controla los tiempos para ganar competitividad (2013), el
ciclo de vida es una de las primeras caracteristicas que se deben gestionar y manejar. Los
productos al nacer ya tienen marcada una fecha de caducidad y se deben aceptar y manejar al
favor de la empresa. Ademas, dependiendo del momento del ciclo en que el producto que se

encuentre, se deben desarrollar distintas estrategias.

El ciclo de vida del producto es la evaluacion de los productos ofrecidos por una empresa

cuando ya se encuentran en el mercado. Los ciclos de vida de un producto son los siguientes:

La introduccion, consiste en un ciclo donde el producto nuevo se encuentra sin
competencia con ventas reducidas y crecimiento lento, a lo que se suman altos gastos de

promocion con beneficios negativos.

El crecimiento, ciclo en el que mejora el conocimiento del producto, aumenta la

competencia y existe un volumen de produccion alto. Las ventas crecen y se generan beneficios.
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La madurez, ciclo en el que existe mucha competencia en el mercado y se estan
obteniendo los maximos beneficios, la cuota maxima de venta comienza a disminuir. El mercado

se encuentra saturado.

El declive, ciclo marcado cuando el mercado ya no valora el producto, la cuota de

mercado se reduce. En este punto es importante analizar la eliminacion del producto.

llustracién 6: Ciclo de vida de un Producto

M . .
V INTRODUCCION CRECIMIENTD MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

Fuente: debitoor.es

4.1.3 Estandarizacion frente a la adaptacion

El primer punto, después de tomar la decision de internacionalizarse, se refiere a la
modificacion del producto que se requieren o justifican. (1) Vender el producto tal y como es en

el mercado internacional, (2) Modificar productos para distintos paises y/o regiones, (3) disefiar
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nuevos productos para mercados extranjeros e (4) incorporar todas las diferencias en un disefio

del producto e introducir un articulo global. (Czinkota, 2004).

Czinkota (2004) agrega que las ventajas y desventajas generales de la estandarizacion
frente a la adaptacion son principalmente ahorros en costos de produccién y marketing. Dentro de
los productos para el consumidor, los bienes de lujo y los para el cuidado personal tienden a altos

niveles de estandarizacion, en tanto que los productos alimentarios no.

Por lo comun, los bienes de consumo requieren adaptacion del producto debido a su mas
alto grado de contenido cultural. La cantidad de cambios introducida en bienes de consumo
depende no solo de las diferencias culturales, sino de las condiciones econdémicas del mercado
meta. Los bajos ingresos pueden ocasionar presion para simplificar el producto y ponerlo al

alcance del mercado.

Al decidir la forma en la que le producto sera comercializado en el extranjero, la empresa
debe considerar tres factores: (1) mercado(s) que se han fijado como meta, (2) el producto y sus

caracteristicas y (3) caracteristicas de la compafia como recursos y politica.

Czinkota (2004) menciona ademas, que no existe una panacea para resolver cuestiones de
adaptacion. Muchas empresas estan desarrollando sistemas de soporte de decisiones para ayudar
en la adaptacion de productos y algunos consideran cada situacion de manera independiente.
Estas investigaciones se pueden resumir en los factores que determinan la necesidad de
adaptacion de productos obligatoria o discrecional (Tabla 3). Todos los productos tienen que
conformarse a las condiciones ambientales prevalecientes sobre las que el mercadélogo no tiene
ningun control. Estas se refieren a las condiciones legales, econdmicas y climéticas del mercado.

Se toman decisiones de adaptacion adicionales para fortalecer la competitividad del exportador
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en el mercado. Esto es logrando al igualar ofertas competitivas, atendiendo preferencias de los

clientes y satisfaciendo las demandas de los sistemas de distribucion.

Tabla 3: Factores que afectan las decisiones de adaptacion del producto

Caracteristicas regionales, del pais o Caracteristicas del Consideraciones de la
locales producto compaiiia

Constituyentes del

Regulaciones gubernamentales Rentabilidad
& & Producto
Barreras no arancelarias Marca Oportunidad de mercado
Caracteristicas , expectativas .,
. 2 . ¥ Empaque Costo de la adaptacién
preferencias de los clientes
Funciones, atributos .
Patrones de compra y Politicas

caracteristicas

Situacién econémica de usuarios Método de operacion o .,

. Organizacion
potenciales uso
Etapa del desarrollo econédmico Durabilidad, calidad Recursos
Ofertas competitivas Facilidad de instalacion

Mantenimiento, servicio

Clima y geografia :
Yy 8€0g posterior a la venta

Pais de origen

Fuente: Czinkota (2004), elaboracion propia.

4.2 Precio

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion (aunque
también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque,
tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen,
recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados
previa, la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el
precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos, pues los
otros componentes Unicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va

intimamente ligado a la sensacién de calidad del producto (asi como su exclusividad).
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Segun Czinkota (2004), el establecimiento de precios de exportacion es complicado por
factores como la mayor distancia de los mercados, fluctuaciones de moneda, politicas
gubernamentales como impuestos y, por lo comun, canales de distribucion mas largos y de
distintos tipos. A pesar de nuevos factores que influyen en la decision de asignacion de precios,
con respecto al marketing domeéstico, el objetivo sigue siendo el mismo: crear demanda para las

oferta del mercadologo y hacerlo con rentabilidad a largo plazo.

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que genera ingresos; todos los
demas son costos. Por lo tanto, debe ser usado como instrumento activo de la estrategia en las
principales areas de la toma de decisiones de marketing. El precio sirve como un medio de
comunicacion con el comprador al proporcionarle una base para juzgar el atractivo de la oferta.
Es una herramienta competitiva importante al enfrentar y derrotar rivales cercanos y sustitutos. A
menudo, la competencia forzara los precios hacia abajo, en tanto que las consideraciones intra-
compafiias tienen un efecto opuesto. Czinkota (2004), ademas agrega que las dediciones de
precios no deben tomarse aisladas de otras funciones de la empresa y que el precio nunca debe
ser considerado como un elemento estatico, por lo que la meta final del mercad6logo es hacer al

cliente tan inelastico como sea posible.

4.2.1 Asignacion de precios

En la asignacién de precios de primera ocasion, las alternativas generales son (1)
descremado, (2) sequir el precio del mercado y (3) asignacion de precios de penetracion. El
objetivo del descremado es lograr la contribucion mas alta posible en un periodo corto (producto
debe ser Unico y algunos segmentos tienen que estar dispuestos a pagar un alto precio). Cuando

ya existen productos similares en el mercado meta, puede usarse la asignacion de precios de
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mercado. El precio final para el consumidor es determinado sobre la base de precios competitivos
y entonces tanto la produccion como el marketing deben ajustarse al precio. Por lo cual
exportador debe tener conocimientos sobre los costos del producto, asi como la confianza de su
ciclo de vida. En cuanto a la estrategia de asignacion de precios de penetracion, el producto es
ofrecido a un precio bajo con el proposito de generar volumen de ventas y alcanzar una alta
participacion de mercado, lo que compensaria un menor rendimiento por unidad. Es por esto que

hay que realizar una evaluacion de los entornos de asignacion de precios (Tabla 4).

Los cambios de precios se requieren al lanzar un producto nuevo, cuando un cambio
ocurre en las condiciones generales del mercado o cuando se da un cambio en la situacion

interna del exportador, como los costos de produccién.

Con la asignacion de precios de productos multiples, los diversos articulos de la linea

pueden diferenciarse al asignarles precios de manera distinta.

Tabla 4: Evaluacion de los entornos de asignacion de precios

I. Factores relacionados

I. Mezcla de Marketing
con el mercado

Naturaleza de la
demanda/ Caracteristicas
de la Audiencia meta

Producto (como
viejo/nuevo/diferenciado)

Reglamentos
Gubernamentales

Estabilidad de la tasa de
cambio

Sistema de distribucion

Necesidades de promocion

2. Factores relacionados 2. Caracteristicas de la
con la Industria Compainia

Intensidad de la

. Grado de internacionalizacion
competencia

Naturaleza de la

. Paises a los que se exporta
competencia
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3. Actitudes de la gerencia

Importancia de las
exportaciones

Posicién de precios general de
la empresa

Fuente: Marketing Internacional (Czinkota, 2004)

4.2.2 Estrategias de asignacion de precios para exportacién

Segln Czinkota (2004), las tres estrategias generales para establecer precios en el
marketing internacional son un precio mundial estandar; la asignacion de precios dual; y la

asignacion de precios diferenciada por mercado.

El precio mundial estdndar puede ser el mismo, sin importar el comprador, puede basarse
en costos unitarios promedios, relacionados con las exportaciones. La asignacion de precios dual
consiste en que los precios domésticos y de exportacion son diferenciados Yy se dispone de dos
enfoques para asignar precios para la exportacién: métodos impulsados por los costos y los

impulsados por el mercado.

La asignacion de precios diferenciada por mercado requiere una asignacion de precios
para exportacion de acuerdo con las condiciones dinamicas del mercado. Para estas empresas, la
estrategia de costo marginal presenta una base y los precios pueden cambiar con gerencia debido

a cambios en la competencia, en la tasa de cambio y otros cambios ambientales.

4.2.3 Costos relacionados con la exportaciéon

Al preparar una cotizacion, el exportador debe tener cuidado en tomar en cuenta, y de ser
posible, incluir costos Unicos relaciones con la exportacion. Estos son adicionales a los costos
normales compartidos con los aspectos domésticos. Incluyen lo siguiente.
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1. Costo de modificar el producto para mercados extranjeros

2. Costos operativos de la opresion de exportacion

3. Costos incurridos al ingresar a mercados extranjeros

El efecto combinado de costos definidos y costos ocultos resulta en precios de
exportacion que con mucho exceden los precios domésticos. La causa es llamada escala de
precios y esta puede ser superada a través de estrategias creativas, dependiendo de cual sea la
demanda de la elasticidad del mercado. Métodos tipicos, como los siguientes, hacen énfasis en el

recorte de costos:

- Reorganizar el canal de distribucion
- Adaptar el producto
- Usar una o varias clasificaciones de aranceles e impuestos mas econdémicas

- Ensamblar o producir en el extranjero

4.2.4 Condiciones de la venta.

Las responsabilidades del comprador y del vendedor deben ser especificadas en lo que se
refiere a que esta incluido y que no en la cotizacion de precios y cuando pasa la propiedad de los
bienes del vendedor al comprador. Los Incoterms son las definiciones estandar internacional de

comercio (CIC) desde 1936.

La cuidadosa determinacion y clara comprension de los términos usados y su aceptacion
por las partes involucradas son vitales si quieren evitarse malas interpretaciones y disputas no

solo entre las partes, sino dentro de la propia organizacion.
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llustracion 7: Términos comerciales selectos
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Fuente: Naviservice.com

Estos términos también son poderosas herramientas competitivas. Por lo tanto, el
exportador debe aprende que prefieren los importadores en un mercado en particular y lo que una

transaccion en especifica puede requerir.

4.2.5 Condiciones de pago

El crédito y las condiciones de exportacién agregan otra dimension a la rentabilidad de

una transaccién de exportacion. El objetivo principal es satisfacer los requerimientos del
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importador sin poner en riesgo las metas financieras de la compafiia. El exportador debe
considerar los siguientes factores al considerar los términos de pago: (1) La cantidad a pagar y la
necesidad de protegerla, (2) Los términos ofrecidos por la competencia, (3) las practicas en la
industria, (4) la capacidad de financiamiento de transacciones internacionales y (5) la fuerza

relativa de las partes involucradas.

llustracion 8: Métodos de pago para exportadores

Perspectiva del comprador Perspectiva del Vendedor
Mas ventajosa alto riesgo/Mucha confianza

consignacion

Cuenta corriente

Documentos contra aceptacion

Documentos contra pago

Carta de crédito

Carta de crédito confirmada

Pago por adelantado

Bajo riesgo/Poca confianza

Fuente: Marketing Internacional (Czinkota, 2004)

4.3 Comunicaciones Internacionales

Czinkota (2004), mencionan que la comunicacion efectiva tiene una particular
importancia en el marketing internacional debido a las distancias geogréaficas y psicolégicas que
separan a una empresa de sus intermediarios y clientes. Por definicion, la comunicacion es el
proceso de establecer una ‘comunidad’ de pensamiento entre el remitente y el receptor. Este
proceso va mas de la transmision de ideas para incluir la persuasion y asi permite que el proceso
de marketing funcione con mayor efectividad y eficiencia. Idealmente, la comunicacion de
marketing es un dialogo que permite a las organizaciones y consumidores llegar a acuerdos de
intercambio satisfactorio para ambos. Esta definicion resalta la naturaleza de dos vias del
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proceso, teniendo a la funcion de escuchar y la de respuesta como partes integrantes. Es necesario
establecer una relacion desde el principio y profundizarla con el devenir del tiempo. La mayor
parte de la comunicacion es verbal, pero la comunicacién no verbal y el concepto de los
lenguajes sin palabras también deben ser considerados, porque a menudo crean desafios para los

mercaddlogo internacionales.

lustracién 9: Elementos de comunicacion de marketing

Retroalimentacion |«

h 4

Emisor -« RUIDO _— Receptor
Codificacion Decodificacion
MEDIO 'Y
& Mensaje

Fuente: descuadrando.com

Las comunicaciones efectivas requieren 3 elementos — el remitente, el mensaje, el emisor
— conectados por un canal de mensajes. ElI proceso puede comenzar con una consulta no
solicitada por un cliente potencial, 0 como un esfuerzo planteado por el mercadologo. Cualquiera
sea la meta del proceso de comunicacion, el remitente necesita estudiar las caracteristicas del

receptos antes de codificar el mensaje. Codificar el mensaje simplemente significa convertirlo en
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una forma simbolica que sea comprendida de manera apropiada por el receptor. Sin embargo,

esta no es una tarea sencilla.

El canal del mensaje es la ruta por la cual el mensaje se mueve a traves del remitente
(fuente) al receptor. Este vinculo que ata al receptor con el remitente va de ondas sonoras que
transmiten la voz humana en las ventas personales, a transmisores receptores, o intermediarios

como los medios impresos o los transmitidos.

Una vez que el remitente ha colocado un mensaje en un canal, o una serie de canales, y lo
ha dirigido al destino de intencion, la culminacién del proceso depende de la decodificacion del
receptor- es decir, transformar los simbolos del mensaje de nuevo en pensamientos. Si hay una
cantidad adecuada de traslape entre las caracteristicas del emisor y las necesidades reflejadas en
el mensaje codificado u las caracteristicas y necesidades reflejadas en el mensaje codificado, el

proceso de comunicacion ha funcionado.

Un mensaje que se mueve a través de un canal esta sujeto a la influencia de estimulos
externos que distraen e interfieren con la recepcion precisa buscada para el mensaje. Esta
interferencia es conocida como ruido. EI mercaddlogo internacional debe estar muy alerta al
ruido cultural. La falta de habilidad en el dominio del idioma puede entorpecer negociaciones
exitosas, en tanto errores de traduccion pueden volver indtiles una campafia promocional, o un

folleto.

El éxito del resultado es determinado por lo que se cumplieron los objetivos de generar

mas conciencia, una actitud mas positiva o compras crecientes.
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Sin importar si la situacién requiere comunicaciones interpersonales o masivas, la
recopilacion y observacion de la retroalimentacion es necesaria para analizar el éxito del esfuerzo
de comunicacién. La relacion inicial remitente-receptor es transpuesto y se necesitan habilidades
interpretativas similares a las necesarias para desarrollar mensajes. Para un uso eficiente u

efectivo de las comunicaciones, se requiere una planeacion estratégica considerable.

4.3.1 Estrategia de comunicacién de marketing

Pocas empresas pueden darse el lujo de pagar promociones que hacen solo por amor al
arte, o porgque los competidores también lo hace. Por lo tanto, el primer paso al desarrollar una
estrategia de comunicacion es evaluar qué caracteristicas y beneficios de la compafiia o de los

productos deben comunicarse al mercado de exportacion.

Debido a las restricciones monetarias que la materia de exportadores enfrenta, los
esfuerzos promocionales deben concentrarse en mercados clave. Las campanas internacionales
requieren una inversién paciente; el mercado tiene que progresar de la percepcion al
conocimiento, al gusto, la preferencia y las intenciones de compra favorable, antes de comenzar a

percibir utilidades.

Se necesitan estrategias alternativas para establecer como pueden combinarse y adaptarse
los recursos de la empresa a las oportunidades de mercado. Las herramientas que le mercadélogo
internacional tiene a su disposicién para formar un programa de comunicaciones total para

usarlas en los mercados meta son conocidas como la mezcla promocional, la cual incluye:

1. Publicidad. Cualquier forma de presentacion no personal de ideas, bienes o servicios de

un patrocinador identificado, haciendo uso predominante de comunicacion basica, como medios
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impresos, transmitidos o electrénicos, o comunicacion directa dirigida expresamente a un cliente

de negocio a negocio, o consumidor final que usa tecnologia y base de datos de computadora.

2. Ventas personales. El proceso de asistir y convencer a un prospecto de que compre un
bien o servicio, 0 actué sobre una idea mediante el uso de la comunicacion de persona a persona

con intermediarios o clientes finales.

3. Propaganda. Cualquier forma de noticia o comentario editorial comercialmente

significativo no pagado acerca d ideas, productos o instituciones.

4. Promocion de ventas. Alicientes directos que proporcionan valor adicional al producto,

0 incentivos para la fuerza de ventas, los intermediarios o el cliente final.

5. Patrocinio. La préactica de promover los intereses de la compafiia al asociarlo con un

evento especifico.

La eleccion de herramientas conduce a un énfasis de empujar y jalar en las
comunicaciones de marketing. Las estrategias de empujar se enfocan en el uso de las ventas
personales. A pesar de su més alto costo por contacto, las ventas personales son apropiadas para
el marketing internaciones de bienes industriales que tienen canales de distribucion mas cortos y

poblaciones de objetivo mas pequefas que los bienes de consumo.

Por otra parte, las estrategias de jalar depende de las herramientas de comunicacién
masiva, principalmente, la publicidad. La publicidad es apropiada para productos orientados al

consumidor con grandes audiencias meta y largos canales de distribucion.

Ninguna herramienta promocional debe ser usada de manera aislada, o sin consideracion

de las demas; por lo tanto, vemos una tendencia hacia la comunicacion integrada de marketing.
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Las herramientas promocionales deben ser coordinadas de acuerdo con el mercado meta y a las
caracteristicas del producto, el tamafio del presupuesto promocional el tipo u la extension de la

participacion internacional u consideraciones de control.

Dentro de las herramientas de comunicacion se pueden mencionar: publicaciones de
negocios/especializadas y directorios; marketing directo; internet; ferias y misiones comerciales;

y ventas personales. (Czinkota, 2004).

4.4 Canales de distribucion

Segun Czinkota (2004), los canales de distribucion proporcionan los vinculos esenciales
que conectan a los productores y los clientes. Los enlaces son entidades dentro y fuera de la
compafiia que realizan varias funciones. Los sistemas de distribucion éptimos son flexibles y
capaces de ajustarse a las condiciones de mercado. En general las compafiias usan uno mas de los
siguientes sistemas de distribucion: (1) la empresa vende directamente a los clientes a través de
su propia fuerza de ventas de campo o a través del comercio electronico; (2) la compafiia opera a
través de intermediarios, o (3) el negocio depende de un sistema de distribucion externo que

puede tener cobertura regional o global.

El canal de distribucion debe ser visto como algo méas que una secuencia de instituciones
de marketing que conectan a productores y consumidores; debe ser un equipo que trabaja hacia
una meta comun. Con mucha frecuencia, los intermediarios son percibidos errébneamente como
vehiculos temporales de ingreso al mercado y no como los socios con los cuales se planean y se

aplican los esfuerzos de marketing.
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Estructurar relaciones de canal se convierte en una tarea crucial, la importancia de esta
tarea se vuelve mas compleja, ya que esta es la decision mas a largo plazo de la mezcla de

marketing en cuanto a que, una vez establecida, no puede cambiarse tan facilmente.

llustracion 10: Configuracién del canal de distribucion de productos de consumo

Canal Canal
distribuidor broker

Productor Productor

Canal Canal
directo detallista

Productor Productor

Distribuidores Distribuidores

Detallistas Detallistas

Detallistas

Consumidor Consumidor Consumidor

Fuente: creactivegroup.wordpress.com

Consumidor

Los canales de distribucion pueden variar del canal directo, donde se estan con tacto sin
intermediarios con el consumidor (de forma directa), a canales elaborados de varios niveles que

utilizan muchos tipos de intermediarios, cada uno atendiendo un propdsito en particular.

Las conexiones realizadas por las instituciones de marketing no son solo para el
movimiento fisico de los bienes, también sirven como flujos de titulos transaccionales y flujos de
comunicaciones de informacion. Mas que unidireccionales, los flujos que descienden del

productor, por lo comdn son multidireccionales, tanto vertical, como horizontalmente.
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Dado que solo unos cuantos productos son vendidos directamente a los usuarios finales, el
mercaddlogo internacional tiene que decidir qué alternativas tomar para mover los productos a
los mercados elegido. Las funciones de marketing basicas de intercambio, movimiento fisico u
varias actividades de intermediarios deben realizarse, pero le mercadologo puede no estar
preparado para manejarlas. Por lo tanto, los intermediarios pueden ser usados para obtener un

ingreso rapido, facil y de relativo bajo costo en un mercado meta.

4.4.1 Disefio del canal

El término de disefio de canal se refiere al largo y ancho del canal empleado. La longitud
es determinada por el nimero de niveles o diferentes tipos de intermediarios. La amplitud del

canal es determinada por el nimero de instituciones de cada tipo en el canal.

El disefio del canal es determinado por factores que son integrales para el desarrollo de
nuevos canales de marketing o la modificacién o administracion de los existentes (Tabla 5). El
mercaddlogo debe analizar estos factores para determinar el enfoque apropiado para llegar a las

audiencias objetivos antes de seleccionar a los miembros del canal que llenen sus funciones.

Tabla 5: Determinantes de la estructura y relaciones del canal

Caracteristicas del Cliente  Objetivos de la compaiiia
Cultura Caracter
Competencia Capital
Costo
Cobertura
Control
Continuidad
Comunicacion

Fuente: Czinkota (2004)
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4.4.2 Seleccion de Intermediarios

Una vez que le disefio basico del canal ha sido determinado, el mercaddlogo internacional

debe empezar a buscar los mejores candidatos disponibles y asegurar su cooperacion.

Dos decisiones basicas estan incluidas al elegir el tipo de intermediario a atender un
mercado en particular. Primero, el mercadologo debe determinar el tipo de relacion que va tener
con los intermediarios, las alternativas son la distribucion y la relacién de agencia. Un
distribuidor adquirira el producto y, por lo tanto, ejercera mayor independencia que las agencias.
Por lo comun los distribuidores estan organizados por lineas de productos u proporcionan al
mercaddlogo internacional servicios de marketing completos. Los intermediarios tienen menos
libertad que los distribuidores, porque operan sobre una base de comisiones y no es frecuente que
manejen los bienes fisicamente. Esto, a su vez, le permite al mercad6logo tener control para

asegurarse, por ejemplo de que el cliente reciba la version mas reciente u apropiada del producto.

Segundo, el mercaddlogo internacional debe decidir si usara la exportacion indirecta, la
exportacion directa o la distribucién integrada para penetrar en un mercado extranjero. La
exportacién indirecta requiere tratar con otra empresa domestica que actué como intermediario de
venta para el mercad6logo, a menudo asumiendo la parte internacional de las operaciones de
mercaddlogo. Los beneficios, en particular a corto plazo, son que el exportador puede utilizar los
canales internaciones de alguien mas sin tener que pagar para establecerlos. Pero puede haber
preocupaciones a largo plazo al usar esta estrategia, si el mercaddlogo quiere penetrar los
mercados de forma activa y agresiva el mismo. La exportacion indirecta solo es practicada por las
empresas muy al comienzo de su proceso de internacionalizacion. Con la exportacion directa el

mercaddlogo asume la responsabilidad directa de sus productos en el extranjero, ya sea al vender
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directamente al cliente extranjero, o encontrar un represente local que venda sus productos en el

mercado.

La tercera categoria de la estrategia de marketing de exportacion es la distribucion
integrada, requiere que le mercadélogo haga una inversion en el mercado extranjero con el

propdsito de vender sus productos en ese mercado o de manera mas amplia.

Las empresas que tienen distribucion internacional exitosa atestiguan la importancia de
encontrar los mejores representantes. Esta empresa debe ser considerada a la misma altura por
reclutar y contratar dentro de la compafiia, porque un distribuidor extranjero ineficaz puede
limitar a un exportador por varios afios; casi es mejor no tener un distribuidor, que tener uno malo

en un mercado importante.

La fuente para encontrar intermediarios puede ser activa o pasiva, pero lo importante es

comprender las diferencias conceptuales que podrian existir de un mercado a otro.

Tabla 6: Intermediarios del canal internacional

Agentes

Extranjeros (directos) Domeésticos (indirectos)
Corredores Corredores
Representantes del Fabricante Agentes Exportadores
Factores EMC
Agentes administrativos Asociaciones Webb-Pomerece
Agente de compras Agentes comisionistas

Distribuidores
Distribuidores/comerciantes Mayoristas domésticos
Intermediarios de importaciones EMC
Mayoristas/detallistas ETC

Marketing complementario

Fuente: Czinkota (2004).
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4.4.3 Administracion del canal

La relacién de canal redne a dos entidades independientes que tiene metas compartidas.
Para que la relacion funcione, cada parte de expresar abiertamente sus expectativas y comunicar
oportunamente los cambios percibidos en el comportamiento del otro que pudiera ser contrario a
lo acordado. Cuanto mas estrecha sea la relacion en una sociedad de distribucion, mas probable
sera que el éxito del marketing se materialice. EI conflicto surgira, yendo de pequefios agravios a
importantes, pero puede manejarse para fortalecer la relacion general en el canal. La relacion

tiene que ser administrada para el largo plazo.

Los complicados factores que separan a las dos partes caen en tres categorias: Propiedad,
distancia geografica, cultural y econdmica, y diferentes reglas legales. Mas que lamentar su
existencia, ambas partes necesitan emprender fuertes acciones para remediarlas. A menudo, el

paso principal es el reconocimiento de que las diferencias que en verdad existen.

En el marketing internacional, los fabricantes y distribuidores casi siempre son entidades
independientes. Por lo comun, los distribuidores llevan a los productos de mas de un fabricante y
juzgan sus productos por la capacidad de generar ingresos sin gastos adicionales. Con el fin de
recibir atencion desproporcionada por sus preocupaciones, el mercadélogo internacional puede

ofrecer recompensas monetarias y econémicas.

La distancia, ya sea geogréfica, psicoldgica, econdmica o una combinacion de ellas, puede
ser salvada a través de una comunicacion efectiva de dos vias. Esto debe ir mas alla de la
comunicacion de negocios normal para incluir formas innovadoras de compartir informacion
relacionada con el distribuidor, o poner en efecto una estrategia de interpenetracion- es decir, un

intercambio de personal para ambas organizaciones ganen una mayor percepcion de las labores
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de la otra. La existencia de diferencias entre culturas en los sistemas de creencias y patrones de

comportamiento de la poblacion deben ser reconocidos y se deben actuar en ellos para obtener

una administracion del canal efectiva.

Tabla 7: Problemas y remedios de desempefio al usar distribuidores de ultramar

Inhibidores de desempeio

Producen

El remedio

propiedad separada

lealtades divididas

ambiente vendedor-
comprador

Intenciones futuras no claras

Ofrecer buenos incentivos, programas de
soporte utiles, discutir el plan con franqueza
e interactuar de una manera mutuamente
benéfica

Separacién geografica,
econdmica y cultural

Bloques de comunicacién

Actividades negativas hacia
los extranjeros

Tensiones en la distribucion
fisica

Hacer uso juicioso de las vistas de dos vias,
estableciendo un programa de
comunicaciones bien administrado,
incluyendo un consejo asesor de
distribuciones

Diferentes regales legales

Restricciones comerciales
verticales

Dificultades de despido

Pleno cumplimiento de la ley, redactar un
fuerte acuerdo con el distribuidor.

Fuente: Czinkota (2004).
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Capitulo V: Metodologia

Con el fin de cumplir los objetivos planteados y debido a que el estudio es parte de una
iniciativa empresarial que tiene como proposito determinar estrategias de penetracion de
mercado, se utilizara la metodologia presentada a continuacion para llevar a cabo la

investigacion:

1. Investigacion

La investigacion comienza con la recopilacion de datos acerca de las caracteristicas de
importancia critica para el marketing antes mencionados (8 conceptos claves o caracteristicas del
mercado meta) a traves del uso de variadas técnicas de investigacion en marketing cualitativas y
cuantitativas. Las fuentes de datos varian tanto de secundarias a primarias, de internas a externas
(a la compaiiia) y de formales a informales. También se realiza la recoleccion de datos sobre los

factores incontrolables, como lo son aspectos culturales, econémicos y legales.

En concreto, la recopilacion de la informacion se realizara a través de distintas técnicas de
analisis del mercado buscando lograr la descripcién total del consumidor, asi como su
funcionamiento, objetivos, motivaciones, gustos, etc. Esta informacion recopilada sera
principalmente informacion secundaria, la cual se encuentra disponible en diferentes organizamos
gubernamentales, universidades, embajadas y sitios internacionales e informacion primaria
mediante las técnicas de entrevistas a principales actores del mercado, las cuales incluyeron a
Reva K. Singh y Shiv Bir Singh, fundadores de Sommelier India, importadores de vinos en India
y Carolina Véasquez, agregada comercial ProChile India, ademés la informacion se apoya por

observacion personal intrusa y no intrusa.
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Concluida esta etapa, se pasa al siguiente nivel, el cual comprende el transformar estos
datos en informacion util para el objetivo de investigacion, actividad que se describe mas

adelante.

2. Analisis

De forma conjunta se analizaran los aspectos relevantes respecto a los consumidores
clasters existentes y la competencia, este Gltimo punto analizado principalmente utilizando la
herramienta de las 5 fuerzas de Porter. Una vez analizados los aspectos internos, se procedera a
analizar el entorno, este analisis estard comprendido por una descripcion general y la
determinacion de aspectos claves para el producto en el ambito politico, legal, cultural,

econdmico, entre otros.

Para concluir y plasmar este proceso descriptivo y de analisis general se realizara un
analisis DAFO, con el fin de lograr una investigacion inclusiva de las variables relevantes
detectadas, permitiendo generar estrategias para abordar de forma planificada y a bajo riesgo los
aspectos criticos hallados. Culminado esta etapa se continuara con la etapa de planeacion con el

fin de poder determinar estrategias a ejecutar en el mercado.

3. Planeacién

La planeacién se refiere al patrén generado para reaccionar y explotar las oportunidades
en el mercado. La etapa de planeacion incluye tanto estrategias a largo plazo, como tacticas a
corto plazo. El plan de marketing desarrollado para un mercado en particular, incluye un analisis

situacional, objetivos y metas por cumplir, estrategias y tacticas (Czinkota, 2004).
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Una vez comprendido el entorno pais, su mercado Yy las relaciones entre todas sus fuerzas
participantes, es decir tanto sus aspectos internos como externos y tras su posterior analisis, se
procede a la actividad de planificacion. Es en este proceso donde se aplicaran herramientas de
marketing internacional, las cuales permitiran lograr la conversion del mercado potencial a través
de propuestas que buscan la eficiencia y eficacia en los &mbitos de producto, precio, canales de

distribucion y comunicacion.

Concluida con la etapa de planificacion, el éxito en el proceso de marketing requiere la
realizacion de las actividades de ejecucion, donde se pone en préacticas estrategias planeadas.
Posterior a esto se aplican las actividades de control, que permiten revisar, mejorar y ajustar las
actividades planeadas. Es importante mencionar que estos dos ultimos procesos no seran
analizados en el siguiente estudio, puesto que se alejan de los objetivos y recursos de

investigacion.
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Capitulo VI: Planeacion

1. El producto

El producto y segin una de las estrategias planteadas por WOC, corresponde al vino

premiun. Categoria de vino embotellado que ofrece gran valor agregado y bastante rentabilidad.

El vino chileno, a nivel internacional, es percibido como un vino bueno y barato. Aun asi
y segun Eduardo Chadwick, presidente del grupo Errazuriz, si bien Chile tiene potencial para la
categoria premiun, dichos precios (premiun) constituyen un objetivo que se logra a traves de
marcas destinadas a mercados adecuados. [Chadwick en (Attrach, 2015)]. Es por esto y por el

alto contenido cultural del producto, que se realizara la revision de la adaptacion del mismo.

1.1 Analisis de los factores del producto

Por lo comun, los bienes de consumo requieren adaptacion del producto debido a su mas
alto grado de contenido cultural. La cantidad de cambios introducida en bienes de consumo
depende no solo de las diferencias culturales, sino de las condiciones econdémicas del mercado
meta. Es por esto que se realizara la planificacion del producto en base al analisis de los factores

que afectan la adaptacién. (Czinkota, 2004).
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Tabla 8: Factores que afectan las decisiones de adaptacion del producto

Regulaciones gubernamentales Bajo Constituyentes del Producto Bajo

Barreras no arancelarias Alto Marca Bajo
Caracteristicas , expectativas y preferencias de

Alto Empaque Medio
los clientes

Funciones, atributos y
Patrones de compra Alto Alto
caracteristicas

Situacidn econémica de usuarios potenciales  Alto Método de operacion o uso Bajo

Etapa del desarrollo econdmico Alto Durabilidad, calidad Media

Ofertas competitivas Alto Facilidad de instalacion Baja
Mantenimiento, servicio

Clima y geografia Baja Alto

posterior a la venta

Pais de origen Alto

Fuente: Czinkota (2004), elaboracion propia.

En cuanto a las caracteristicas regionales, del pais o gubernamentales en India. En la
dimension de las regulaciones gubernamentales y como antes se ha mencionado, esta establecido
en la constitucion India que el estado debe resguardar el bienestar de sus ciudadanos,
presentandose por esto altas y fuertes regulaciones respecto a los alcoholes, las cuales estan
principalmente asociadas a altas tasas impositivas al producto importado, prohibiciones estatales
de venta 'y complicaciones e impuestos dispuesto a la distribucion. A esto, se suman aspectos de
las barreas no arancelarias asociados principalmente al alto subsidio entregado por parte del
gobierno hacia las vifias presentes en los distintos estados, otorgandoles financiamientos en
cuanto a inversiones iniciales y concesiones impositivas durante su proceso productivo, lo cual

permite la produccion de vino local a bajo costo. Ademas, existen iniciativas que desincentivan y
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dificultan el consumo y venta de alcohol. Por lo cual se considera el impacto de esta variable

como alto.

Respecto a las caracteristicas, expectativas y preferencias del cliente, se tomara como
herramienta de analisis factores culturales y sicoldgicos que afectan la adaptacion del producto,
donde se concluye que el producto es adquirido por consumidores de un grupo similar de
ingresos, principalmente clase media-alta y alta. Donde cada cluster encontrado es motivado por
distintos aspectos para la compra, aun asi lo hacen igual que en el mercado doméstico, para
ocasiones especiales. Se destaca que el consumidor independientemente del cldster, presenta un
bajo conocimiento o asociacion el producto con los paises de origenes. Cada cluster utiliza

lugares similares para hacer la compra, pero invierten distintos tiempos en realizarla.

Respecto a las caracteristicas psicosociales, en concreto asociado hacia la marca y el
nombre, estas por lo general no tienen gran relevancia, pero si es muy relevante el pais de origen.

Impacta altamente en la percepcion de calidad y atractivo del producto el empague v el precio.

Ademas, respecto a este grupo de caracteristicas es importante mencionar que el pais se
encuentra en proceso de desarrollo, lo que es importante al momento de tomar las decisiones de

introduccidn de este bien, puesto que se vuelve relevante la variable precio.

Otro aspecto importante a analizar respecto a la adaptacion del producto, son las
caracteristicas de este. Considerando al respecto que: el producto no presenta constituyentes que
violen requerimientos legales, sociales ni de costumbres religiosas. Aun asi, las marcas chilenas
no presentan mayor penetracion en este mercado y hasta el momento no se ha encontrado
violacion legal ninguna respecto a los distintos aspectos del mercado. La preferencia por

empaque varia respecto al tipo de consumidor y presentan un alto impacto en las decisiones de
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compra, es por esto que tanto los colores, packing como etiquetado (aspecto mencionado con

anterioridad) deben ser adaptados a este mercado.

Los métodos de uso del vino en el mercado indio son similares a los nacionales,
exceptuando que dentro de la cultura india no se asocia la comida con el consumo de alcohol,
pero esta situacion se encuentra cambiando lentamente. La cantidad de uso segun la situacion de
consumo es variable e importante a considerar para aspectos de adaptacion. Ademas, se considera
importante destacar la calidad del producto chileno para asi lograr ventajas comparativas frente a
los competidores y entregar servicios agregados con el fin de apoyar el consumo y lograr el
posicionamiento en el mercado. En relacion los efectos del pais de origen, estos se consideran
como altos, puesto que el consumidor indio no tiene mayores conocimientos en cuanto al vino,
pero si respecto a esta variable, respecto a esto, se puede mencionar que si bien el consumidor
indio puede asociar a Chile con el vino, este no destaca dentro del resto de paises. Por lo cual se

considera importante también el posicionamiento de la imagen pais.

1.2 Adaptacion del producto

Es por lo anteriormente mencionado, que se considera respecto a los elementos del

producto que:

El producto basico no requiere mayor adaptacion respecto al producto ofrecido por WOC
debido al segmento el cual es consumido, es decir un vino premiun. Aun asi, se considera que se
debiesen potenciar los sabores afrutados y dulces, principalmente por su mayor aceptacion en

este mercado.
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El producto tangible, se considera que debe presentar modificaciones en dos aspectos
importantes, los cuales son empaque Yy estética, donde el producto debe presentarse
principalmente con tapa rosca para su facil consumo y debido a la percepcion por parte del
mercado respecto a los vinos importados como mejores en calidad y apariencia, estos deben
presentar un elemento diferenciador que lo permita destacar del resto de vinos importados. Esto
puede ser: una tapa con mayor llamativo y/o un packing mas elaborado, el cual puede estar
constituido por una caja con alta calidad en disefio y materiales, la cual no solo puede mostrar las
caracteristicas del producto sino que también del pais, etc. Utilizando de preferencia colores
blancos, rojos y verdes, asociados a pureza, sensualidad y felicidad respectivamente. Cabe
destacar en este punto que una de las practicas mas comunes de uso es para regalos y que los
clientes estan dispuestos a pagar un poco mas por los vinos importados, aun asi la variable precio

es una caracteristica de fuerte influencia en este mercado.

En cuanto al clister On-trade se considera ademas importante que el producto para este
grupo debe presentarse en un tamafio mas reducido, puesto que el consumo es individual, tamafio
gue ademas apoya la aversion al precio por parte de los consumidores indios y su packing debe
estar asociado a un facil consumo, por lo cual se vuelve a mencionar la propuesta planteado con

anterioridad la posibilidad de desarrollar un envase que sea facilmente convertible en copa.

El producto intangible también debe ser trabajado, especialmente en el posicionamiento
del producto y en dar a conocer el pais de origen, puesto que si bien existe un porcentaje de los
clientes que conoce Chile por sus vinos, no son todos, y en caso de asociarlos, el producto
chileno no esta posicionado como uno de calidad ni destaca por sus caracteristicas. Por lo cual

actividad de marketing debe ser apoyada fuertemente por los distintos elementos comunicaciones
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y debe enfocarse no solo en dar a conocer la calidad del producto sino que también en la

promocion activa del pais.

En cuanto al producto aumentado, se consideran criticas las variables asociadas a entrega
y crédito, asi como garantias y postventa. Aspectos a evaluar segun intermediario al cual se

asociara.

Por ultimo y considerando principalmente aspectos asociados a patrones de compra,
situacion econdémica del mercado de consumidores indios y la etapa del desarrollo econémico del
pais, sumado a los dichos de actores del mercado chileno, como Rafael Guilisasti, presidente de
Emiliana, el cual reconoce en forma clara la existencia de una crisis, debido a que las
rentabilidades de la industria se han ido deteriorando o — definitivamente- perdido, por dos
factores. El primero de ellos es el tipo de cambio, mientras que el segundo corresponde a un
aumento en los costos en energia y mano de obra [Guilisasti en (Attrach, 2015)]. El cual piensa
que definitivamente hay que entender la industria como una entidad de cuatro bases. Donde
“Existen distintos subsectores, muy definidos, que son la industria del vino a granel, la industria
de los vinos basicos, de los vinos Premium, y de los vinos Reserva. Donde hay gque convivir con
estos cuatro sectores y destaca que es imposible tomar medidas pensando solamente en uno de
ellos; por ejemplo, pensar que el vino a granel dafa la imagen de la industria” [Guilisasti en

(Attrach, 2015)].

Es por estas razones y un poco en contra de los objetivos de WOC, que se recomienda
analizar la situacion de exportacion de vino a granel buscando llegar al resto de consumidores (de
menor nivel de ingreso) a través de la competencia por precio (principal factor de compra).

Producto que permitiria no solo la competencia de forma directa con los vinos locales, sino que
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también lograr el posicionamiento y la asociacion de Chile al producto vino, con el fin de

también lograr impulsar la imagen pais.

2. Precio

El precio y segun una de las estrategias que se ha planteado WOC, corresponde al precio
premiun. La categoria de vino embotellado ofrece gran valor agregado y alta rentabilidad. Pero
segun lo mencionado por Chadwick, si bien Chile tiene potencial para la categoria premiun,
dichos precios (premiun) constituyen un objetivo que se logra a través de marcas destinadas a
mercados adecuados. [Chadwick en (Attrach, 2015)]. Es por esto que se realizara la revision de la

estrategia de precio para el producto.

2.1 Dindmica de precios

El precio sirve como un medio de comunicacion con el comprador al proporcionarle una
base para juzgar el atractivo de la oferta. Es una herramienta competitiva importante al enfrentar

y derrotar rivales cercanos y sustitutos (Czinkota, 2004).

Para establecer los precios de las exportaciones, primero se realiza una evaluacion del

entorno de asignacién, donde se determina el peso de las variables tanto internas como externas.
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Tabla 9: Evaluacion de los entornos de asignacion de precios

|. Factores relacionados
con el mercado

Naturaleza de la
demanda/ Caracteristicas
de la Audiencia meta

Reglamentos
Gubernamentales

Estabilidad de la tasa de
cambio

2. Factores relacionados
con la Industria

Intensidad de la
competencia

Naturaleza de la
competencia

En base al analisis del entorno de la asignacion de precios, se puede desprender respecto a

a la reglamentacion gubernamental,

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

I. Mezcla de Marketing

Producto (como

viejo/nuevo/diferenciado) COTEEECE

Sistema de distribucion Baja

Necesidades de promocion Alta

2. Caracteristicas de la Compaiiia

Grado de internacionalizacion Alta

Paises a los que se exporta Alta

3. Actitudes de la gerencia

Importancia de las

. Alta
exportaciones

Posicion de precios general de

Baja
la empresa

los aspectos externos que en la dimensién de naturaleza de la demanda y caracteristicas de esta, la
poblacion se caracteriza por presentar un aumento en los ingresos disponibles asi como alto
contacto con el exterior y un cambio en los gustos y preferencias, dirigidos por el crecimiento
econdémico que estd viviendo el pais, aun asi, India adolece de los problemas propios de las
economias en vias de desarrollo, por lo cual, este factor se considera de alta incidencia. En cuanto
es considerada de alta importancia debido a los altos

impuestos Yy restricciones asociadas tanto a la venta como consumo de alcohol. En la dimension
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de la tasa de cambio frente al délar, este se considera estable® y como un factor de alto peso al
momento de establecer precios, puesto que esto permite realizar proyeccion mas acertadas |,

disminuyendo el riesgo al momento de realizar pricing .

En su entorno industrial, se considera que la intensidad de la competencia se presenta
como alta, debido a la gran cantidad de oferta vitivinicola, la cual responde a una naturaleza que
se puede agrupar en tres tipos, los competidores del viejo mundo, nuevo mundo y los productores

locales, siendo estos dos Ultimos con los que se compite directamente por la variable precio.

El producto se considera diferenciado por ser del nuevo mundo, se encuentra distribuido a
lo largo todos los puntos de contacto al cliente y fuertemente asociado a grandes distribuidores e
intermediarios locales. Ademas, el producto presenta altas necesidades de marketing debido al

alto contenido cultural del mismo.

Respecto a la empresa, el gremio WOC se encuentra altamente internacionalizado y
posee oficinas alrededor de todo el mundo debido a tener como objetivo principal el aumento de
las exportaciones y la apertura internacional. En cuanto a su politica de precios, busca

principalmente mantenerse en el segmento premiun.

En cuanto a las actitudes de la gerencia y por los lineamientos de WOC, esta presenta una
alta importancia por la exportacion de productos y la posicion de precios a los cuales llega a la

industria se detallan a continuacion:

55

http://www.bolsamania.com/noticias/pulsos-divisas/la-india-busca-debilitar-la-rupia-para-mantener-su-
competitividad-en-comercio-exterior--2494024.html

138



Segn la informacion proporcionada por INTELVID (2016)%, el volumen de vino
Chileno importado a India presenta una tendencia en aumento llegando a alcanzar los 48.522
litros, a excepcidn del afio 2014. En cuanto a su precio unitario este va al descenso alzando un
precio medio por cajas de 9 litros (FOB) de US$ 23,71 en el 2016. Estas dos variables determinar
una disminucién de un 2,28% con respecto al 2015. El valor unitario promedio por botella de

750cc alcanzado por el vino chileno para el 2016 fue de US$ 1,98.

La empresa chilena VSPT WINE GROUP fue la que mayor cantidad de cajas de 9 Litros
y valor FOB mas alto importo a India para el afio 2016, con 15.548 cajas de 9 litros y alcanzado
los US$ 337.662 (FOB), respectivamente a un valor unitario por caja de US$ 21.72. En cuanto al
mayor precio promedio logrado por las empresas importadoras a India para el 2016 se encuentra
Baron Philippe de Rothschild, logrando un precio promedio de US$65 por caja, importando 700
cajas por un total de US$ 45.500. EI menor precio promedio de importacion fue logrado por la
empresa Vitivinicola Cremaschi Barriga, con un valor de US$ 12,5 por caja, importando un total

de 1.080 cajas por un valor total de US$ 13.501.

Tabla 10: Precios de importacion del producto chileno

Atributo ‘ Nombre precio (750 cc)
Baron Philippe de

Mayor precio unitario Rothschild $5.42

Mayor cantidad

importada VSPT WINE GROUP $1.81

Menor Precio Unitario Vitivinicola Cremaschi Barriga $1.04

Promedio Chile $1.98

Fuente: INTELVID (2016), elaboracion propia

% Sistema de inteligencia del mercado de exportacion vitivinicola de Chile que permite a los usuarios obtener
informacion estadistica asociada.
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2.2 Indicadores comerciales de importacidn

Tabla 11: Indicadores de importacién de vino a India.

1 Australia S 2,333,000.00 569.00| $ 2,376,000.00 581.00| $ 2,660,000.00 797.00
2 Francia $ 1,002,000.00 144.00( $ 1,049,000.00 146.00 $ 1,043,000.00 148.00|
3 Reino Unido S 820,000.00 179.00| $ 650,000.00| 90.00 $ 697,000.00| 99.00
4 Italia S 630,000.00| 131.00| $ 946,000.00, 252.00| $ 668,000.00 144.00|
5 Sudafrica S 293,000.00 82.00[ $ 457,000.00 143.00( $ 346,000.00| 97.00
7 Nueva Zelandia $ 165,000.00 16.00| $ 157,000.00 22.00 $ 156,000.00 20.00
8 Singapur S 39,000.00 7.00| $ 19,000.00 3.00| $ 104,000.00| 26.00
9 Alemania S 96,000.00 27.00| $ 55,000.00 23.00[ $ 82,000.00 43.00
10 Emiratos Arabes Unidos| $ 121,000.00 26.00( $ 71,000.00 15.00( $ 71,000.00 9.00
Total Mundo S 5,889,000.00] 1,269.00| $ 6,281,000.00, 1,406.00| $ 6,233,000.00, 1,486.00|

Para el afio 2016, segun TradeMap, se importaron a India un total de US$ 6,233 millones
en vinos correspondientes a un total de 1.486 toneladas, alcanzando un valor promedio unitario
de US$ 4.194 por tonelada. Presentando una tasa de crecimiento comparando 2012-16 de 0% en
cuanto a el valor importando y 3% en la cantidad importada. Al comprar los afios 2015-16 la tasa
de crecimiento es de -1% en el valor importando. Reflejandose una tendencia alcista en la
cantidad de vinos importados y una disminucion del valor total importado, la cual se puede deber

a la mayor participacion de importadores con productos de menor precio (vinos del Nuevo

Mundo) como Australia.

Fuente: trademap.org
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llustracién 11: Participacion de mercado del vino en India 2016

Participacion de mercado en India 2016

2.50% 7.57% M Australia
3.06%
oo B Francia

H Reino Unido
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M Chile
Nueva Zelandia

Otros

Fuente: TradeMap

El principal importador de vinos a india es Australia, un importador del Nuevo Mundo el
que participa con un vino de calidad a bajo precio, con una cantidad importada de 797 toneladas,
valorizadas en US$ 2,660 millones, implicando una participacion de mercado de 42,7%. El
crecimiento por parte de este importador en cuanto a la cantidad importada entre 2012-16 es de
un 77% y de un 55% respecto a su valor, al analizar el crecimiento 2015-16 este sigue siendo de
dos digitos, alcanzado un crecimiento de un 12%. EIl valor promedio del vino australiano

importado por tonelada alcanzo US$ 3.338, menor que el promedio total.

En el segundo y tercer lugar se encuentra se encuentran Francia y Reino Unido,
importadores de vinos del Viejo Mundo, altamente posicionados en la cultura india. Las
cantidades importadas para el 2016 alcanzaron las 148 y 99 toneladas respectivamente, logrando
un valor total importado de US$ 1.043 y US$ 697 mil, respetivamente. Representando 16,7%
11,2% del total de mercado. Estos productos del antiguo mundo presentan un crecimiento en

cuanto a cantidad de -17% y -18% al comprar los afios 2012-16 y en cuanto a su valor su
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crecimiento se presenta igual negativo con -5% Yy -10% respectivamente. Sin embargo, el valor
promedio por toneladas que alcanzaron estos vinos es de US$ 7.047 y US$ 7.040 para Francia y

Reino Unido respectivamente, sobrepasando con creces la media del mercado.

Chile, en cambio, se encuentra en el 6" lugar de importaciones para India, alcanzando un
total de 54 toneladas para el afio 2016, valoradas en US$ 191 mil, lo cual le otorga una
participacion de mercado de un 3,1%. Al revisar su variacion entre los afios 2012-16 este presenta
una tendencia a al alza de 25% segun cantidad y de un 12% segun el total del valor importado,
pero entre los afios 2015-16 se presenta una importante disminucién con un -22%. Para el afio
2016, Chile logro un precio promedio por tonelada de US$ 3.537, menor al promedio del
mercado, pero mayor que el de Australia. (Para mayor informacién revisar anexo VII:

Indicadores Comerciales)

2.2.1 Importaciones chilenas

llustracion 12: Variaciones de las exportaciones chilenas a India de vino

Variaciones en exportacion

0,
200.00% 157.89%

150.00% =

100.00%

50.00%

0.00% 7.91%
0.00% -22.04%
-46.33%
-50.00%
2012/2013  2013/2014 2014/2015 2015/2016  Total
2012/2016

Fuente: TradeMap
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Al realizar una revision mas detallada de las importaciones de Chile a India en los ultimos
5 afos, se pude apreciar claramente lo fluctuantes que ha sido las importaciones a india y de
haber logrado un crecimiento de un 157,89% para el periodo 2014-15, alcanzando US$ 245 mil,
se llega para el periodo 2015-16 con una disminucion de -22% correspondiendo a US$ 191 mil.
Lo cual se puede deber al poco interés que se le estd prestando al mercado indio y por ende a sus
esfuerzos de particion, cediendo esta participacion de mercado a otros competidores del nuevo

mundo como Australia y Sudafrica.

2.3 Anélisis de los precios del importador

Es importante considerar que India es un mercado muy sensible a los precios, incluyendo
el vino, asi como lo da a conocer India Wine Insider 2017, donde se presenta el precio como el
factor méas importante en el momento de comprar el vino. Esta sensibilidad puede ser reducida
educando al consumir indio sobre el vino, entonces ahi se puede cambiar el foco del precio,

valorando otros atributos asociados al producto.

El valor promedio por tonelada segun TradeMap para los vinos importados a India es de
US$ 4.194, tal como se puede apreciar en la tabla sobre el valor de ventas Unitarios presentada en
la seccion anterior. Ademas, se puede estimar como estos dos grupos antes definidos segun
origen geografico inciden en su valor unitario. Los vinos provenientes del viejo mundo, alcanzan
un valor promedio de US$ 5.704,4, tienden a superar el valor promedio del vino importado,
donde paises como Emiratos Arabes, Francia y reino Unido destacan por lograr un valor sobre los
US$ 7.000 dolares por tonelada. En cambio, al analizar los vinos provenientes del nuevo mundo,
estos presentan un precio promedio de US$ 4.448,4 el cual supera ligeramente el valor promedio

para India y se puede deber por el valor atipico logrado por las importaciones provenientes de
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Nueva Zelanda. En cuanto al resto de importadores del Nuevo Mundo (quitando a Nueva

Zelanda), estos se encuentran bajo el VValor Promedio del Mercado.

De acuerdo a la estructura de precios para el consumo de vino importado, mas del 54%
proviene del Nuevo Mundo, donde mayoritariamente su valor no supera los US$ 3.600 por

tonelada.

llustracion 13: Valor de Venta Unitario de Vino

Valor de Venta Unitario
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Fuente: TradeMap

Los vinos producidos de forma domestica no suelen alcanzar grandes precios. Ademas,
las politicas proteccionistas, tanto a nivel federal como de Estado, cumplen con el objetivo de
proteger el mercando interno, para que los vinos importados baratos no puedan competir con los

vinos domésticos baratos, aun asi, 1 de 4 botellas de vino consumidas en india es importada.

En base a esta informacion, mayormente detallada con anterioridad, y por las
caracteristicas del mercado indio, asi como la consideracién de que el producto ya existente en el

mercado meta y por tratarse de una situacién de asignacion de precios en primera ocasion, se
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plantea que la estrategia adecuada a seguir es la de asignacion de precios de mercado, donde el
precio final para el consumidor es determinado sobre la base de precios competitivos y entonces
tanto la produccion como el marketing deben ajustarse a ese precio. Este enfoque requiere que el
exportador tenga profundo conocimiento de los costos del producto y es considerado un enfoque
de reaccion, lo cual puede llevar a problemas si los volumenes de venta no llegan a los niveles

necesarios para producir un rendimiento satisfactorio.

Para seguir la estrategia antes recomendada, a la empresa se le recomienda a la empresa
llevar una asignacion de precios diferenciada por mercado, principalmente dado por las
condiciones dindmicas y emergentes propias del entorno. Para esto, la estrategia de costo
marginal presenta una base y los precios pueden cambiar con frecuencia debido a los cambios en
la competencia, tasa de cambio u otros cambios ambientales. Este tipo de estrategia presenta una
alta necesidad de informacién y el control es crucial para el éxito de implementacion de esta
alternativa, evitando de esta forma la asignacion de precios demasiados altos en este mercado tan

débil.

Las condiciones de ventas generalmente mantenidas por india y Chile respecto a
Incoterms, se asocian a valor FOB. En cuanto a las condiciones de pago, considerandose como
una dimension importante al momento de medir la rentabilidad de la transaccion de exportacion,
se recomienda que se busque principalmente satisfacer los requerimientos del importador sin
poner en riesgo las metas financieras de la compafiia, por lo cual y analizando: (1) la cantidad a
pagar y la necesidad de protegerla, (2) los términos ofrecidos por la competencia, (3) las practicas
en la industria, (4) la capacidad de financiamiento de transacciones internacionales y (5) las
fuerzas relativas de las partes involucradas. Se propone como término favorable para ambas
partes las cartas de crédito, instrumento emitido por un banco a solicitud del comprador, donde

145



este se compromete a pagar una cantidad de dinero especificada a la presentacion de documentos
estipulados en la carta de crédito, los que casi siempre incluyen el conocimiento del embarque, la
factura consular y una descripcion de sus bienes. Ademas, se recomienda que esta carta deba ser

irrevocable y confirmada, con el fin de asegurar el pago.

3. Comunicaciones Internacionales

La comunicacion efectiva es de vital importancia en el marketing internacional debido a
las distancias geogréaficas y psicoldgicas que separan a una empresa de sus intermediarios y
clientes. Presenta una naturaleza de dos vias en su proceso, teniendo la funcion de escuchar y la

de respuesta como partes integrantes. (Czinkota, 2004)

3.1 Negociaciones Internacionales

Al realizar negociaciones internacionales hay que tener en cuenta como las variables de
comportamiento y de costumbres en el extranjero complican los esfuerzos de negociacion
efectivos. El proceso de negocios internacionales puede dividirse en 5 etapas: la oferta, reuniones
informales, formulacion de estrategias, negociacion e implementacién. Cada destacar que a

menudo en reuniones informales se pueden cerrar 0 romper tratos.

En el caso de las negociaciones en India, el empresario indio en general es desconfiado
por lo cual el desarrollo de lazos de confianza es vital para impulsar negocios, en dicho sentido es
altamente aconsejable el contacto cara a cara para potenciar la quimica de negocios, en una
perspectiva de largo plazo. Este es educado, con gran capacidad negociadora, conoce su oficio
traspasado de generacion en generacion debido a que la mayoria de las empresas corresponde a

un negocio familiar.
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En muchas compariias en India, los niveles jerarquicos son estrictos, y el CEO de una
compafiia toma la figura paternal. Segin su posicion dentro de esta jerarquia, se debe jugar

distintos roles.

El estatus social se determina por la edad, los titulos universitarios, la casta y la profesion.
Los funcionarios publicos tienen mas prestigio que los empleados del sector privado. La
naturaleza jerarquica de la sociedad india exige que el jefe sea reconocido como el individuo de

mas alto rango.

En términos generales, los subordinados seran capaces de reunirse s6lo con un
subordinado y los jefes con jefes. En una discusion en grupo, sélo la persona de mayor jerarquia
debe hablar, pero esto no significa que los demés estén de acuerdo con él, los cuales deben

mantener silencio, sin contradecirlo (o a usted), como respeto jerarquico.

Las habilidades interpersonales, asi como la capacidad de formar amistades, son a veces
consideradas mas importantes que las competencias profesionales y experiencia. Sin embargo,
hay admiracion por el logro, asi como éxitos de gestiébn en comparfiias anteriores o titulos
universitarios del individuo. (Para mayor informacion revisar las caracteristicas del empresario

indio).

3.2 Estrategias de comunicacion

Con el fin de lograr una estrategia de comunicacién eficiente, se siguen los pasos para
formular una estrategia de comunicacion de marketing. Al evaluar las caracteristicas y beneficios
que deben comunicarse en el mercado objetivo, se determina que para el caso del mercado indio

hay que poner especial énfasis en un producto saludable y con clase. Este debe ser seguido por el
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analisis de los recursos para la comunicacion de marketing, para un posterior establecimiento de
estrategias, donde para este mercado objetivo se propone una estrategia del tipo Jalar, las cuales
dependen de herramientas de comunicacion masivas, principalmente la publicidad, debido a gran
cantidad de audiencia meta y largos canales de distribucion existentes. Como estrategias
alternativas se propone la utilizaciéon de publicidad como medio de presentacion no personal del
producto, donde se debe hacer predominante la comunicacion masiva, como medios impresos,
trasmitidos o electronicos. Las ventas personales con el propoésito de asistir y convencer durante

la compra, asi como la propaganda, promocion de ventas y patrocinio.

Dado que la estrategia asociada al proceso de exportacion requiere un esfuerzo de
marketing importante, es recomendable usar una agencia domestica con operaciones extensas en

el mercado objetivo y trabajar estrechamente con los representantes locales.

En concreto, las herramientas recomendadas para la comunicacion con el cliente asi como

su uso se detallan a continuacion.

Internet, los sitios Web y Apps son lugares econdémicos donde se puede informar,
presentar historias, enlaces y calendarios de eventos relacionado, incluso realizar ventas a través

de aplicaciones como HIPBAR.

La publicidad de alcoholes en India esta prohibida en medios publicos de comunicacion,
es por esto que para realizar publicidad en television y medios masivos de comunicacion debe
realizar en forma de “publicidad sustituta”, donde se debe presentar un anuncio en el cual solo se
menciona el nombre de la compafiia. Lo que se busca es por medio del posicionamiento de la

marca o pais, guiar al consumidor a través de los productos.

148



En revistas, también esta prohibida la publicidad con excepcion de las revistas
especializadas en el tema como Sommelier India, Spiritz, Ambrosia y Champagne, las cuales son
comercializadas a través de suscripcion y cuentan con publicaciones tanto de conocedores indios
como también de criticos internacionales, por lo tanto, el estar en contacto con ellas y apoyarlas

es sus actividades, asi como generar publicidad en estas, es vital para llegar al consumidor.

La participacion en ferias de alcoholes y expos, las cuales generalmente presentan los
vinos y formas de consumo, vehiculo importante en el mercado para que el cliente potencial
pruebe el producto. Las promociones “On-Site” o en el punto de venta, las cuales algunas veces
puede ser permitida, pero no son tan comunes. Presentan otro punto importante de comunicacion
con los potenciales consumidores, acd es importante intentar capturar a los clientes a través de

estrategias de merchandising.

Las degustaciones, como herramienta de promocion mas especifica, la cual debe estar
dirigida a especialistas, sommeliers, periodistas, consumidores, bloggers, etc. Esta herramienta
puede ser acompafiada con otras, tales como ferias internacionales y seminarios, las cuales juegan
un rol importante en mejorar la imagen del vino chileno, en relacién a su calidad, sustentabilidad,
etc., pero especialmente, en la percepcion que puede adquirir de los vinos chilenos entre los

profesionales de la industria a nivel mundial.

Ademas, en india, se encuentra en aumento la tendencia de las comidas a base de vino, en
restaurantes, cafés y actividades de actores asociados a la industria (como revistas), para las
cuales seria importarte participar activamente y facilitar vinos con el fin de lograr que estos

Ileguen al paladar de los clientes y se eduquen al respecto, aun asi, este concepto de vino y cena

149



solo funciona a través de la educacion del consumidor de forma apropiada, debido a que el hecho

de acompariar las comidas con bebestibles no es una actividad comun dentro de la cultura india.

La creacion de una escuela de vinos en india, siguiendo con los lineamientos de expansion
de Wine of Chile Asia, segun lo mencionado por Julio Alonso, también se considera una
estrategia importante de publicidad, puesto que no solo se podria promocionar el producto
nacional, sino que también se invertiria en la creacion de actores de largo plazo, los cuales
tendran una relacion mas emocional con el producto, potenciando con creces la actividad de
promocion. Y debido a que s6lo unas pocas cadenas hoteleras tienen sommeliers, seria un

importate rubro a incursionar.

La contratacion de embajadores, personas importantes y con gran cantidad de seguidores
dentro de la india, también seria una estrategia que puede traer un gran retorno, puesto que el
consumidor indio en este mercado nuevo tiende a imitar la conducta de sus pares, mas aun los

que enviste de cierta superioridad o admira.

También se considera importante la realizacion de visitas internacionales, una herramienta
muy eficaz la cual consiste en que WOC invite a periodistas, sommeliers, bloggers, escritores,
etc., a visitar Chile y hacer una gira por el pais. Esta consiste en visitas a las vifias, al mismo
tiempo que disfrutan de los lindos paisajes asociados al vino, generando un impacto positivo en el
invitado, el cual se refleja en articulos de prensa y charlas que favorecen a la imagen del vino

chileno a nivel mundial.

Es por todo lo anteriormente mencionado, que se considera también importante, la
asociacion publica privada, donde el trabajo no solo depende de las firmas nacionales, sino

que también este debe ser apoyado y estar ampliamente sustentado por los diversos
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instrumentos gubernamentales, por lo cual se considera una buena herramienta apoyarse de
las estrategias exportadoras gubernamentales chilenas como ProChile, asi como ferias y

misiones comerciales.

4. Canales y estrategias de comunicacion

Los canales de distribucion son los vinculos que conectan a los productores y los clientes.
Los enlaces son entidades dentro y fuera de la compafiia que realizan varias funciones. Los
sistemas de distribucion optimos son flexibles y capaces de ajustarse a las condiciones de

mercado. (Czinkota, 2004)

llustracién 14: Sistemas de distribucién

Puerto de entrada

Almacenes

Aduaneros

Diplomaticos Importador

Retails /[HORECA Consumidar

Mayorista

Fuente: Elaboracion propia

El sistema de distribucion méas usado en India comprende desde la llegada a los puertos de
entradas, este proceso debe ser aceptado por el agente de importacion, proceso que puede suele
tomar de 1 a 2 semanas, pero que puede ser retrasado por el alto trafico de buques. Una vez
llegados a India, los productos son almacenados en almacenes de aduanas por alrededor de 3-6
meses, tiempo en los cuales se tiene que realizar tramites aduaneros de liberacion de mercancia
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asi como el pago de impuestos para importador, transporte, seguridad, etc. Completado este
proceso, recién la mercaderia puede ser movida hacia los almacenes del importador, el cual la
distribuye hacia los diplomaticos, mayoristas y Retail, desde los cuales llegan directamente al

consumidor final.

4.1 Disefno del canal

El disefio del canal es determinado por factores tanto internos como externos, los cuales
pueden resumirse en las 11 C, por sus siglas en ingles. El objetivo es determinar el enfoque
apropiado para llegar a las audiencias objetivos antes de seleccionar a los miembros del canal que

llenen sus funciones.

Tabla 12: Determinantes de la estructura y relaciones del canal

Caracteristicas del Cliente  Objetivos de la compaiiia
Cultura Caracter
Competencia Capital
Costo
Cobertura
Control
Continuidad
Comunicacion

Fuente: Czinkota (2004)

Los factores externos son dados y la empresa debe ajustarse a las estructuras existentes, al
respecto se puede mencionar que las caracteristicas del cliente que esta busca vinos importados
son la clase y estatus, ademas de ser mas saludables y aceptados socialmente, los comdnmente
son adquiridos para actividades sociales y fiestas, en formato botella en distintos puntos de

ventas. Asociado al canal HORECA, se puede adquirir por copas para consumo personal.
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La cultura de la distribucion, la cual fue analizada con anterioridad, comprende una trama

mas 0 menos coordinada de intermediarios, importadores y Retails.

En relacion al competencia, mayoritariamente utilizan este canal, a excepcion de los
productores internos lo cuales poseen vifias y propios puntos de ventas, para relacionarse

directamente con el consumidor final.

Respecto a los factores internos, considerados méas controlables (hasta cierto grado). Se
puede mencionar que dentro de los objetivos de la compafiia se encuentra el de aumentar la
participacion de mercado con el producto de vino chileno, apuntando principalmente a un canal
premiun, y mientras mayor sea el capital que se invierta en este proceso, se podra determinar un

mejor tipo de canal a utilizar, asi como las bases sobre las cuales seran construidas las relaciones.

El costo, se encuentra intimamente relacionado con el la dimension del capital, es decir, el
gasto en el que se incurre para mantener el canal una vez implementados, por lo cual se
recomienda una vez establecido el canal invertir en su control debido a que este va a ir variando a
través del ciclo de vida del producto, y en consecuencia la estrategia debe ajustarse a este cambio.
Ademas, de ser importante debido a ser considerado el principal medio de comunicacion
bidireccional con el consumidor, es por esto que también se debe invertir en la optimizacion del
mismo, puesto que esto se puede expresar en un contacto mas directo con los consumidos y por
ende en la forma de comunicarnos con ellos. Como otros costos a considerar, se pueden
mencionar costos asociados a la proteccion de los distribuidores contra condiciones adversas del
mercado, como por ejemplo, cambios en la tasa de cambio o aumento en la competencia, que si
bien ahora se encuentra relativamente estable, puede generar variaciones debido a diversas

variables macro econémicas.
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La cobertura, refiriéndose tanto al nimero de areas en las que los productores del
mercaddlogo son representados, como la calidad de esa representacion. Para el caso particular del
vino chileno y las estrategias de comunicacion utilizada, se piensa que la cobertura debe ser
intensiva, es decir, la distribucion del producto debe realizarse a través del mayor nimero de

distintos tipos de intermediarios y el mayor nimero de intermediarios de cada tipo.

El uso de intermediarios lleva automaticamente a la perdida de cierta parte del control
sobre el marketing del producto de la empresa y mientras mas largo sea el canal, mas dificil sera
que el mercadodlogo tenga voz al final de la asignacidn de precios, promocion y los tipos de
expendios en los que el producto estara disponible, aun asi el uso de intermediarios es altamente
recomendable en las etapas iniciales debido al conocimiento especializado, lo cual ademas
permite un ingreso mas rapido, pero a mediadas que la ventas incrementan asi como la
experiencia en el mercado, se recomienda establecer las propias oficinas de ventas, logrando un

mejor control sobre las estrategias.

La continuidad del canal se expresa también a través de un compromiso visible a largo
plazo con el mercado y muchas compafiias indias no estan dispuesta a apoyan al exportador hasta
gue estén seguros de que esta esta para quedarse, es por esto que hay que tener cuidado al

momento de elegir el canal y los aspectos culturales y empresariales al relacionarse con él.

Por ultimo, la comunicacion, proporciona el intercambio de informacion que es esencial
para el funcionamiento del canal. Es por esto que es de suma importancia al momento de disefiar
el canal de comunicacidn, considerar las distancias sociales, culturales, tecnoldgicas, de tiempos
y geograficas existentes con el mercado indio, todas evaluadas como altas, por lo cual un debido

andlisis de estas debe realizarse en cada estrategia de comunicacion a implementar. Es importante
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mencionar que debido al posicionamiento secuencial de las entidades participantes, no conducen
a una comunicacion sin ruido, es por esto que es importante elegir intermediarios que garanticen

el buen flujo de la informacion.

Es por lo anteriormente mencionado que se recomienda la adoptando un canal de
distribucion mixto, el cual este compuesto por intermediarios capaces de tomar los pedidos,
realizar mantencion de inventario, control de espacios, marketing de area, financiamiento, entre
otras y un detallista, encargado de las actividades de vender, organizar a los consumidores y las
promociones dentro de la tienda. Eliminado al agente importador, normalmente utilizado, con el
fin de acortar el canal y asi aumentar el control de este. Aun asi, esta estrategia debe considerarse
a medio-largo plazo, puesto que no es un proceso inmediato el dominio de un canal y como el
gremio se encuentra recién buscando aumentar la penetracion de este mercado no posee la
informacién completa ni la experticia para atacarlo con eficacia y dado lo variable de este, se
recomienda utilizar de forma los canales de distribucion establecidos y que posea el agente

importador y aprender de ellos.

Es importante y se considera como buena estrategia que el detallista seleccionado sea
nuevo, pero con experiencia en el rubro y no encuentre su cartera saturada ni presente la
posibilidad de conflictos de interés con otros exportadores asociados al detallista (comercialicen
producto similar). Ademas, el importador debe poseer el tiempo y la necesidad de posicionar sus
productos en el mercado, actividad en la cual, el productor chileno debe trabajar activamente,

tanto con recursos como con Know-How.

Debido a la separacion geografica, econdémica y cultural, para una buena administracion

del canal se recomienda el establecer programas de comunicacion bien administrados e incluir
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un consejero asesor de distribuidores. Respecto a la baja integracion vertical, se recomienda
ofrecer buenos incentivos, programas de soportes eficientes y una discusion franca del plan
buscando interactuar de manera mutuamente benéfica, con el fin de unificar los intereses y lograr

trabajar unificados en la busqueda de un fin en comun.

Por ultimo, es importante mencionar que para un pais tan diverso como India es siempre
aconsejable considerar un plan a nivel regional, focalizado en multiples localizaciones, y
encontrar a los socios y agentes apropiados en cada region y estado. En este sentido, se hace
clave la actividad de examinar a todos los posibles distribuidores e identificar importadores
agentes con una red de mercadeo establecida entre los hoteles, restaurantes y minoristas en varios
estados. Ademas, reconocer los distribuidores con menos proveedores, puestos que estos pueden

ser mas adaptables y comprometidos que los grandes distribuidores con multiples marcas.

4.2 Canales de distribucion final

Se consideran las grandes metropolis idéneas para comenzar con la comercializacion del
vino, puesto que estas representan la mayoria de su consumo y considerado las prohibiciones

propias de cada estado, se plantean como ciudades de inicio:

Mumbai, ciudad la cual presenta el mayor consumo de vino de India (39%), aungue este
es mayoritariamente doméstico, se presenta como una oportunidad no solo por su cantidad de
consumo, sino que también por el hecho de existir una cultura vitivinicola. Es importante
mencionar que estos consumidores son altamente sensibles al precio y presentan una preferencia

por consumir vino de forma social o fuera de casa.
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Delhi, segunda ciudad con mayor consumo de vino en India (23%), considerada como un
mercado emergente, con altos conocimiento sobre el producto y consumo internacional. Presenta

una alta propension a gastar en vinos para consumo tanto dentro como fuera del hogar.

Bangalore y Pune, por ser consideradas un mercado de alto consumo de vino doméstico e
internacional, con alto conocimiento sobre varios tipos de vino, con una frecuencia relativamente

alta en consumo y gasto por botella.

Otras ciudades interesantes a participar son Calcuta y Goa con alto consumo de vino, pero

con preferencia del doméstico y sensibles al precio.

En relacién a los canales finales de ventas, estos se encontraban principalmente asociados
a los hoteles, pero debido al cambio cultural del consumidor y la disponibilidad de ingresos, estos
han ido cambiando por lo cual es importante poner atencion y generar estrategias de vinculacién

con:

Los Wineries/tasting Rooms, son puntos de ventas en contacto inmediato con el
consumidor, estos lugares pueden incluir hoteles, restaurantes y tiendas especializadas con catas
de vino. Las ubicaciones en las instalaciones no sélo son facilmente accesibles para el
consumidor, sino que también incorporan los aranceles y derechos de importacion dentro del

precio del vino en el momento de la venta.

Pubs, debido a que estan presentes mayoritariamente en las grandes ciudades y son un
importante punto de venta de alcoholes, por cual ser participe de estos centros podria implicar

ingresos por cantidad.
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El canal HORECA, representa méas del 60% del total del consumo. Estos se abastecen de
distribuidores/productores locales. Por lo cual encontrarse dentro de su carta de vinos, es vital

para el éxito del negocio.

Las tiendas especializadas, aunque son menos frecuentes estas ofrecen un método
innovador y efectivo de exposicion para los vinos y se acomodan a los distintos tipos de

consumidores.

El Retail organizado, sector en crecimiento que presenta importantes oportunidades para
los exportadores vitivinicolas. Proporcionando un sistema de distribuciéon confiable para los

vinos, permitiendo un flujo oportuno y racionalizado de bienes al consumidor

Los Institutos educacionales, son los cruciales en la toma, seleccion y compra de vinos
para sus miembros, entre otras tareas. Estas instituciones hacen todo el proceso accesible y facil
para el consumidor, y también proporcionan un punto de venta para el productor. Haciendo el
vino menos intimidante, ademas puede ser utilizado para dar a conocer el producto, por cual seria
importante llegar a estas instituciones y sus clientes, con el fin de dar a conocer de forma préactica
el producto, intentando también generar lazos emocionales a través de las experiencias de

consumo.
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Capitulo VII: Consideraciones

Planificar la estrategia, verificar los contactos, seguimiento constante, y quizas lo mas
importante, paciencia y compromiso son los requisitos basicos para un negocio exitoso. El
subcontinente indio requiere un esfuerzo adicional en materia de marketing dirigido a las distintas
oportunidades regionales, estandares, lenguas, diferencias culturales y niveles de desarrollo
econdmico. Lograr el acceso al mercado indio requiere un cuidadoso analisis de las preferencias
de los consumidores, canales de venta existentes y cambios en las practicas de distribucién y

marketing, todo ello en continua evolucién.

En definitiva, las dificultades del mercado indio son las dificultades propias de una
economia en desarrollo, es decir, exige una apuestaa medio y largo plazo. Pero se ven

recompensadas por las numerosas oportunidades del mercado.

El proceso de importacién es complicado y en cuanto a los alcoholes se generan redes de
impuestos y normativas lo que crea grandes barreras para la participacion de nuevos
consumidores, sin mencionar la gran inversién que se debe realizar de forma inicial para

participar de este mercado.

En este interesante escenario y dada la complejidad de las politicas nacionales de
impuestos especiales, licencias y distribucion, la clave para acceder al mercado indio es
identificar a un importador y distribuidor experimentado dado las complejidades de la
distribucion del vino. Una consideracion clave para un exportador es que entienda como los vinos
seran valorados de forma final para la venta, después de que se hayan incurrido todos los

impuestos y honorarios, considerando que es el precio el principal driver de compra.
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El asegurar el pago es otra consideracion importante al establecer una relacion con un
importador hasta que se establezca una relacion de trabajo exitosa, los exportadores pueden

considerar instrumentos como una nota de crédito.

Una vez en el mercado, se debe invertir tiempo, conocimientos y dinero, asi como trabajar

activamente con el importador con el fin de dar a conocer y posicionar del producto.

Aun en este escenario desafiante, India presenta un panorama altamente atractivo para los
vinos del nuevo mundo y como el precio es el principal factor al momento del consumo, se
recomienda como actividad previa a la importacién la busqueda de la optimizacion de los
procesos en toda la cadena de valor hasta que los vinos son dejados en puerto. Una forma
importante de alto impacto seria el de aumentar las asociatividad entre los exportadores
nacionales con el fin de aprovechar los beneficios propios de las economias de escalas de
produccidn, transporte, comercializacion y negociacion. El trabajar en conjunto, permitiria crear
una imagen marca para posicionar tanto el producto como el pais, ademas de trabajar de forma

activa como entidades como ProChile y Corfo.
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Capitulo VIII: Conclusiones

1. Conclusiones Generales

A partir del anélisis de mercado y las caracteristicas propias de la industria, asi como los
objetivos WOC, en el informe antes presentado se definen estrategias de marketing que postulan
a aumentar la participacion de mercado del producto vino chileno. Estas estrategias se enfocan en
las cuatro dimensiones criticas mencionadas por Czinkota en su publicacion de marketing

internacional (2012) con el fin de cumplir el objetivo de forma eficiente y eficaz.

La estrategia comercial recomendada y alineada tanto con los objetivos WOC asi como el
modelo de exportaciones chileno, es la de posicionar al vino chileno como un producto
diferenciado de alto valor agregado. Lo cual se puede hacer al destacarse atributos como la clase-
sofisticacion en el consumo, asi como los beneficios para la salud. Es para este objetivo que es
importante el alineamiento de todas las actividades de las empresas para perseguir y conseguir la
diferenciacion y bajos costos productivos, asi como también se debe trabajar activamente en la

correcta seleccion de toda la cadena de distribucidn, comunicacion y precios.

La diferenciacion, ademas, debe potenciar el vino chileno como un producto Unico y
saludable de Chile, de alta calidad y excelentes condiciones fitosanitarias, en variadas
presentaciones y para diversos usos. Es muy importante resaltar estas caracteristicas ya que el
consumidor indio esta generando un cambio en sus paradigmas, volcandose a un consumo mas
saludable y generando una separacion del vino del resto de alcoholes. Donde si bien, es sensible
al precio, puede estar dispuesto a pagar un poco mas si el producto cumple con sus

requerimientos.
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La estrategia comercial a nivel de negocio, es realizada a través del mix comercial y tiene
como objetivo dirigir a las empresas para que aprovechen las oportunidades del mercado
satisfaciendo las necesidades de los clientes y logrando una comunicacién bilateral efectiva con
el cliente, optimizando asi, el uso de los recursos con los que se dispondra. Esto apuntando a
entregarle sustentabilidad al negocio en el tiempo, lograr un crecimiento sostenido y lograr de
forma eficaz los objetivos. Las consideraciones aqui presentadas sugieren una guia para un futuro

desarrollo del plan de marketing.

Es en este contexto y a corto plazo, debido tanto del producto chileno como a las
caracteristicas del mercado indio, es que se considera critico focalizar los esfuerzos en los

consumidores de vinos del Nuevo Mundo. De lo que se puede mencionar:
1.1 Producto

El producto, debe ser vino tinto o blanco, tradicional, con sabor ligeramente dulce, debido
a que combinaria no solo con el paladar indio, sino que también con platos tipicos de la India. En
lo que respecta a la presentacion y por tratarse de un consumidor en general, se recomienda que
el packing vinicola debe ser accesible, es decir, tapas roscadas, medias botellas e incluso
presentaciones de consumo individuales, como lo pueden ser copas. Ademas por ser un producto
importado, este puede ser utilizado incluso como regalo y calidad, es por lo que también el

packing debe transmitir clase y sofisticacion, un gran desafio al momento de optimizar recursos.

Ademas, segtin lo informado por un estudio realizado por la Universidad de Adelaide®, la

utilizacion de una etiqueta con influencias emotivas podria dirigir al consumidor a tener una

> http://www.abc.net.au/news/rural/2017-06-09/wine-descriptions-influence-consumer-emotions/8603898
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mayor aceptacion del producto e incluso a pagar mas por él, es por esto que se propone la
utilizacion de etiquetas con descripciones emocionales y emotivas, pero no muy elaboradas o

complejas, puesto que esto podria tener un efecto negativo.

1.2 Precio

El precio, como principal factor al momento de la compra, no debiese superar el precio
promedio de importacion de US$ 4.194 por tonelada, mas aun, este deberia estar alrededor del
valor de los vinos importados, US$ 3.600 por toneladas. Considerandose como valor importante
el precio alcanzando por Australia, el lider de mercado, de US$ 3.338 por tonelada, siendo un

valor importante a analizar.

En cuanto a los precios por botella (750 cc) y la disposicidén a pagar por parte de los
consumidores dentro de las diferentes situaciones de consumo, estos deben encontrarse dentro del

ranking de los US $ 15 a los US $ 19.

En este punto siempre es importante recordar que el precio es el principal factor de

compra al momento del consumo, donde existe una marcada preferencia por los bajos precios.

1.3 Distribucidn

Los canales de distribucién recomendados son la utilizacion de un importador y un
detallista, con experiencia en el rubro, pero con una cartera sin saturacion ni que presente

competidores directos con los cuales se puedan generar conflictos de interés.

Con respecto al lugar, se consideran las grandes metropolis idoneas para comenzar con la
comercializacion del vino, puesto que estas representan la mayoria de su consumo y considerado

las prohibiciones propias de cada estado, se plantean como ciudades de inicio:
163



Mumbai, Delhi, Bangalore y Pune de forma principal y otras ciudades como son Calcuta y
Goa las cuales presentan un alto consumo de vino, pero con preferencia por el vino doméstico,

ademas de ser altamente sensibles al precio.

En relacién a los canales finales de ventas, estos se encontraban principalmente asociados
a los hoteles, pero debido al cambio cultural del consumidor y la disponibilidad de ingresos,

también se busca generar estrategias de vinculacion con:

Los Wineries/tasting Rooms, Pubs, el canal HORECA, tiendas especializadas, Retail

organizado e Institutos educacionales.

1.4 Promocidn

Para captar a los posibles consumidores de vino, se propone una estrategia Push - Jalar, es
decir, posicionar el producto en los puntos de venta y tiendas especializadas, a través de
distribuidores. Dado que son muchos los exportadores de vino y altas las restricciones del
mercado indio, seria muy dificil poder implementar una estrategia Pull, es decir, posicionar el
producto en la mente del consumidor para que éste lo solicite en los puntos de ventas ya que
requeriria de muchos recursos y tiempo, por o menos a corto plazo, ademas hay que considerar

también las multiples restricciones que presenta india al momento de promocionar alcoholes.

Como medios finales de comunicacion se pueden mencionar los sitios Web y Apps,
“publicidad sustituta”. , promociones “On-Site” o en el punto de venta, la creacion de una escuela
de vinos en india, la contratacion de embajadores, por Gltimo, se considera importante también

realizar cursos y rutas del vino chileno para los actores claves de la industria.
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En base a todo lo anteriormente mencionado, se hace importante la asociacion publica
privada, donde el trabajo no solo depende de las firmas nacionales, sino que también debe
ser apoyado y esta ampliamente sustentado por los diversos instrumentos gubernamentales,
por lo cual se considera una buena herramienta continuar apoyandose de las estrategias
exportadoras gubernamentales chilenas como ProChile y mejorar las capacidades

tecnologicas y de produccion a traves de CORFO.

Ademas, se considera que hoy es el momento correcto para empezar a planear una
estrategia para generar un crecimiento en el consumo y dar mayor reconocimiento al producto
chileno, permitiendo al consumidor tanto identificarse con el producto como entregarle valor
agregado. El posicionar el vino chileno, no solo generara la apertura del mercado a este
producto, sino que también a la diversa gama de productos de exportacion nacional. Es por ello
que también es este el momento de invertir mas y de participar con mayor fuerza de este mercado
altamente complejo y atractivo, buscando superar las barreras propias de la actividad y lograr
capturar una proporcion del tercer mercado mas grande de consumidores proyectado para el

2026.
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Anexos

1. Anexo I: Principales puertos de India

Puerto de Chennai
o puerto de Madras

Haldia (sistema de
muelles de Calcuta vy
complejo de muelles de
Haldia)

Puerto de
Jawaharlal Nehru, también
conocido como Nhava
Sheva

Puerto de
Kamarajar / Puerto de
Ennore

Puerto de Kandla

Chennai,
Madras

Kolkata

Maharasht
ra, Mumbai Sur

Ennore,
Chennai

Gujarat,
Golfo de Kutch

Segundo mayor puerto de contenedores
de la India.

Es debido a la existencia del puerto que
la ciudad de Chennai eventualmente se conocid
como la Puerta del Sur de la India.

Es el puerto operativo mas antiguo de la
India.

Fue construido por la Compaiiia
Britanica de las Indias Orientales.

Situado al este de Mumbai en
Maharashtra.

El puerto en el Mar Arabigo se accede a
través de Thane Creek.

Este puerto es también la terminal del
corredor dedicado occidental de la carga
propuesto por los ferrocarriles indios.

Se encuentra en la costa de Coromandel
a unos 24 km al norte de Chennai Port,
Chennai.

Es el puerto numero 12 de la India.

Y el primer puerto en la India que es una
empresa publica.

Es un puerto en el distrito de Kutch del
estado de Gujarat en la India occidental, cerca
de la ciudad de Gandhidham.

170



Puerto de Kochi o Kochi,
Puerto de Cochin Kerala
Nuevo Puerto de Manglore,
Mangalore Karnataka
Puerto de Panaji,
Mormugao Goa
Oeste de
Puerto de Mumbai Mumbai,
Maharashtra

Situado en el Golfo de Kutch, es uno de
los principales puertos de la costa oeste.

Kandla fue construido en los afios 50
como el puerto principal que sirve la India
occidental, después de la particion de la India
de Paquistan dejé el puerto de Karachi en
Paquistan.

Es un puerto importante en el mar de
Laccadive - Océano Indico - ruta del mar.

Es uno de los puertos mas grandes de la
India.

El puerto se encuentra en dos islas en el
lago de Kochi: la isla de Willingdon vy
Vallarpadam, hacia la boca del rio Fort Kochi
apertura hacia el mar Laccadive.

La Terminal Internacional de Transbordo
de Contenedores (ICTT), parte del Puerto de
Cochin, es la mayor instalacién de transbordo
de contenedores de la India.

Es un puerto de aguas profundas, todo
tiempo en Panambur, Mangalore en el estado de
Karnataka en la India
mas

También es el puerto interior

profundo de la costa oeste.

Es el dnico puerto importante de
Karnataka y es actualmente el séptimo puerto
mas grande de la India.

El puerto de Mumbai tiene tres muelles
himedos cerrados:

Prince’s Dock

Victoria Dock
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Panaji

Paradip

Tuticorin Puerto

(ahora [lamado
Chidambaram Puerto)

Puerto
Visakhapatnam

V.0.

Panaji Goa

Jagatsingh
pur, Odisha

Tuti
Tamil Nadu

Visa
nam,
Pradesh

corin,

khapat
Andhra

Indira Dock

Prince's Dock y Victoria Dock son semi-
marea muelles, con buques de acoplamiento y
salida en la marea alta.

Indira Dock tiene una cerradura,
permitiendo que los buques entren o salgan en
cualquier momento.

Jawahar Dweep es una isla en el puerto,
para la manipulacion de crudo y productos
derivados del petrdleo.

Es un puerto artificial, de aguas
profundas en la costa este de la India en el
distrito de Jagatsinghpur de Odisha.

Estd situado en la confluencia del rio de
Mahanadiy de la bahia de Bengala.

Es el segundo puerto mas grande de
Tamil Nadu vy el cuarto terminal de
contenedores en la India.

Después de Sethusamudram Shipping
Canal Proyecto V.0.C puerto serd el principal
puerto de la India y uno de los principales
puertos de Asia igual al puerto de Singapur.
V.0. Chidambaram Puerto es un puerto artificial

Es el segundo puerto mas grande de la
India por volumen de carga manejada.

Se encuentra en la costa este de la India
y se encuentra a medio camino entre los
puertos de Chennaiy Kolkata

Fuente: http://www.civilsdaily.com/blog/12-major-sea-ports-of-india-with-their-cargo-
information/

172



2. Anexo Il: Lenguajes Hablados en India

Islas Andamany
Nicobar|Bijar|Chandigarh|chhattisgarh | Delhi|Jariana|Himachal

allate] Pradesh |Jharkhand|Madhya Pradesh | Rayastan | Uttar
Pradesh|Uttaranchal 41.03%
Bengali Tripura|Bengala Occidental 8.11%
Telugu Andhra Pradesh 7.19%
Marathi Maharashtra 6.99%
Tamil Tamil Nadu|Pondicherry 5.91%
Urdu Jammu | Cachemira 5.01%
Gujarati Dadra|Nagar Haveli| Daman y Diu|Guyarat 4.48%
Kannada Karnataka 3.69%
Malayalam Kerala | Lakshasweep 3.21%
Oriya Orissa 3.21%
Punjabi Panyab 2.83%
Assamese Assam 1.28%
Maithili Bihar 1.18%
Bhili/Bhilodi 0.93%
Santali 0.63%
Kashmiri 0.54%
Nepali Sikkim 0.28%
Gondi 0.26%
Sindhi Sind 0.25%
Konkani Goa 0.24%
Dogri Jammu|Cachemira 0.22%
Khandeshi 0.21%
Kurukh 0.17%
Tulu 0.17%
Meitei | Manipuri Manipur
0.14%
Bodo Assam 0.13%
Khasi 0.11%
Mundari 0.10%
Ho 0.10%

Fuente: Mapsofindia
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3. Anexo Ill: Evolucién de los patrones de consumo de alcohol en la

India.

1. Era Mitoldgicay Védica:

La escritura mitoldgica, los textos aryavédicos y los vedas mencionan el uso del alcohol
en diversas formas y métodos. EI consumo recreativo se clasifico en dos tipos: Soma y Sura.
Soma-ras, fue considerado una bebida de los dioses y sus adoradores de élite. En su mayoria
denominada como Amrit, se consider6 que otorgaba inmortalidad al bebedor y, por lo tanto,
también se supone que era psicoactivo. Por otra parte, la Sura, que era bebida fermentada de arroz
y cafia de azUcar, se consideraba la bebida favorita de Indra®, el rey de dioses. Era consumido
por los guerreros porque les daba coraje y valor en una batalla. Aungue ninguno de los textos
menciona las bebidas como alcohdlicas, su efecto es estrechamente similar a los efectos después

de consumir una bebida alcohélica.

En el momento de la aparicién del budismo y el jainismo, aparecen con ellos algunas
nuevas doctrinas anti-alcohol, asi como desarrollos post-védicos en las tradiciones hinddes y la
escritura erudita. Aun asi, los escritos de los médicos de renombre, Charaka y Susruta, afiadieron

nuevas lineas de pensamiento, incluyendo argumentos para el "consumo moderado de alcohol™.

La medicina Ayurvédica, por su parte, siempre ha defendido el consumo de alcohol con
fines medicinales. Utilizandolo principalmente como narcotico para operar pacientes. También

exalta las virtudes del consumo de alcohol, donde se ha detallado fuertemente su uso moderado

58Es el rey de los dioses o devas y sefior del Cielo y dios principal de la religion védica (previa al hinduismo) en la India
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en las siguientes palabras; "Vital como la ambrosia cuando se consume en pequefias cantidades y

fatal como el veneno al beber indiscriminadamente’

2. Edad Media:
En este periodo se exhibié una compleja interaccion de uso generalizado de alcohol,
compitiendo con la clara oposicién coranica al consumo de alcohol. EI consumo de alcohol paso

a ser parte de las diversiones de la vida.

Las bebidas alcoholicas elaboradas en los primeros tiempos eran bajas en contenido de
alcohol y, por lo tanto, eran satisfechos los estilos de consumo recreativo. Los emperadores y la
realeza consumian los vinos mas de elite, mientras que los soldados y los trabajadores consumian

habitualmente bebidas alcohdlicas hechas de trigo, cebada y mijo.

El vino basado en uva encuentra su primera mencion en los escritos de Chanakya durante
el gobierno de la dinastia Maurya. A pesar de que el islam prohibia el consumo de alcohol, este
fue bastante frecuente en la época Mughal, especialmente durante el periodo del emperador

Jehangir.

3. El gobierno colonial britanico e independencia:

Desde la ocupacion britanica, el consumo de alcohol en la India ha experimentado un
lento y constante aumento. Los factores datan de la época de los colonos portugueses, que
introdujo el vino de estilo Port®. Se alentaron los vifiedos y cervecerias y se fundaron

establecimientos en toda la region de la India.

%%vino dulce, rojo y fortificado de Portugal

175



Alrededor de este tiempo, las bebidas fermentadas de bajo contenido alcoholico de la
India se sustituyeron gradualmente por bebidas de destilerias que contenian mayores cantidades
de alcohol. Este ha sido el precursor inicial de la variedad de bebidas alcohdlicas disponibles hoy.
Después de la independencia, la industria del alcohol de la India estaba en su apogeo, pero pronto
sufrié un enorme revés. Muchos estados comenzaron a prohibir el consumo de alcohol y vifiedos

prosperos, fueron destruidos o reducidos a producir uvas de mesa y pasas.®
4. Anexo IV: Religiones y Consumo de Alcohol.

a Hinduismo:

Es la religién mas antigua del mundo y la tercera mas grande después del cristianismo y el
islam. El hinduismo es la religion dominante en la India, donde los hinddes forman
aproximadamente el 80.5% de la poblacién total. ElI hinduismo es también conocido como
"Sanatan Dharma" o la religion eterna. La relacion de los seguidores con el consumo de a alcohol

es decidida por el individuo y cdmo este encaja con su forma de vida personal.

b Islam:

La segunda religion mas prominente de la India, forma cerca de 13,4% de la poblacion.
Aunque el contacto de la India con el islam habia comenzado mucho antes, el verdadero empujén
llegd en el siglo VIII cuando la provincia de Sindh fue conquistada. Aunque los musulmanes
forman sélo el 13,4% de la poblacion total de la India, la influencia del islam en la sociedad india

es mucho mas fuerte.

S%http:/vww.allaboutdaru.com/HISTORY -OF-ALCOHOL-IN-INDIA.aspx
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En el islam, la intoxicacion por bebidas alcoholicas generalmente esta prohibida, pero se
permite el uso de alcohol para fines médicos y de otro tipo, por ejemplo, el uso industrial. Varios
versiculos del Coréan y dichos de Muhammad® prohiben el consumo de alcohol v tratar con tal

bebida.

¢ Cristianismo:

Alrededor del 2,3% de la poblacion india es cristiana. El cristianismo ha tenido
histéricamente el vino como parte de la vida cotidiana y también como sustancia en ritos y
rituales santos. Muchos cristianos adoptan un enfoque moderado para el consumo de alcohol y
tienen cuidado de evitar la embriaguez como una forma de pecado, pero se deleita en el vino
como un alimento basico. Algunas sectas cristianas se han movido a la abstinencia completa del

alcohol; Sin embargo, la vision tradicional es mas comun entre los cristianos en todo el mundo

d Sijismo:

Los sikhs forman aproximadamente el 1,9% de la poblacion india. En comparacién con
otras religiones, el sijismo es una religion mas joven. La palabra "sij" significa un discipulo y por
lo tanto el sijismo es esencialmente el camino del discipulado. El verdadero Sikh permanece

desapegado de las cosas mundanas.

El Cddigo de Conducta Sikh dice: "Un sij no debe tomar cafiamo, opio, licor, tabaco o
cualquier intoxicante". En el momento de la iniciacién, un Sikh se compromete a no usar ningin

intoxicante. Es por esto que el beber alcohol esta prohibido para sikhs.

e Budismo:

81 Esel profeta del islam y ampliamente identificado como su fundador por los no musulmanes
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En la actualidad el budismo es una de las principales religiones del mundo y en india
corresponde al 0.8% de la poblacion. La filosofia del budismo se basa en las ensefianzas de Buda,
Siddhartha Gautama (563 y 483 AC), un principe real de Kapilvastu, India. Después de su origen
en la India, el budismo se extendio a través de Asia Central, Sri Lanka, Tibet, Sudeste Asiatico,

asi como los paises de Asia Oriental, China, Mongolia, Corea, Japon y Vietnam.

El budismo estd en contra de cualquier forma de consumo de alcohol, incluso con
moderacion, debido al efecto que tiene en la mente. Mindfulness®® es central a la filosofia
budista. Este concepto requiere una conciencia constante de los cambios que ocurren en la mente
y el cuerpo. La atencion plena permite al individuo reaccionar sabiamente a las emociones y
sensaciones cuando surgen. El alcohol distorsiona la mente y hace imposible practicar este

principio.

f Jainismo:

Los jaimistas constituyen menos del uno por ciento de la poblacion india. Durante siglos,
los Jains son famosos como comunidad de vendedores y comerciantes. Los estados de Gujarat y
Rajasthan tienen la concentracién mas alta de la poblacion de Jain en la India. La religion Jaina

se remonta a Vardhamana Mahavira (El Gran Héroe 599-527 a. C.).

La intoxicacion es algo que hay que evitar en el jainismo porque renuncia al control sobre

los cuerpos. Muchos Jainos no consumen alcohol.

g Zoroastrismo:

82E| logro de un estado mental enfocando la conciencia en el momento presente, mientras se reconocen y aceptan con
calma los sentimientos, pensamientos y sensaciones corporales.
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Aunque el numero total de Zoroastrians en la poblacién india es menos que el jainismo
todavia contintan siendo una de las comunidades religiosas importantes de la India, su
representacion es menor al 0.5%. La mayoria de los Parsis (zoroastrianos) viven en Maharashtra

(principalmente en Mumbai) y el resto en Gujarat.

Muchos zoroastrianos beben alcohol. No tienen prohibicion.

h Judaismo:

El alcohol solo esta prohibido durante la Pascua. El alcohol es moderadamente consumido

por los judios.

5. Anexo V: Estados y Alcohol

a Mizoram.

Estado al nort-este, Donde la mayoria de la poblacion es cristiana, revocaron la
prohibicion de 18 afios en enero del 2016 después de darse cuenta de la extension de la industria
de contrabando de licores y la caida en los ingresos tributarios fueron aspectos muy importantes

como para ser ignorados.

La iglesia se tuve que retraer en su resistencia en contra de la abolicién de la prohibicion,
dandose cuenta que los clérigos no contaban con el apoyo popular en el tema. Ahora los
residentes de Mirzoram pueden comprar 6 botellas de alcohol destilado y 10 botellas de vino o

cerveza cada mes.

b Manipur
En Manipur, El gobierno de estado en 2002 parcialmente levanto la prohibicién

implementada en 1991 como resultado de la presion de rebeldes. En julio 2016, El entonces
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Primer Ministro Okram Ibobi Sigh presento un proyecto de ley para levantar la prohibicion
completamente. La razén es que después de 24 afios de prohibicion, el estado se dio cuenta que la
baja calidad del contrabando de alcoholes producidos en Assam estaba inundando Manipur,

impidiendo al estado acceder a esos tan necesitados ingresos.

¢ Nagaland

El contrabando de alcoholes desde Assam y el incremento de las restricciones financieras
son también preocupaciones para Nagaland, donde la prohibicion ha estado presente desde 1989.
La aplicacion de la prohibicion es relajada y el licor indio hecho a mano esta facilmente
disponible. Las autoridades generalmente hacen la vista gorda hacia las ventas ilegales. Informes
han declarado que algunos funcionarios de la policia se dedican al contrabando. EI Murung
Express estima que cerca de 500 bares ilegales de licor estaban activos en Dimapur, la ciudad

mas grande del estado.

d Gujarat

Gujarat ha prohibido completamente el alcohol desde 1960, pero como muchas
consideraciones lo han demostrado repetidamente, esto no ha detenido ni la venta ni el consumo
de alcohol en el estado. Es mas facil conseguir alcohol que comida en Gujarat, con despacho de

las botellas a casa a una llamada telefdnica, gracias a los pequefios proveedores locales.

e Andhra Pradesh and Haryana
Andhra Pradesh and Haryana son dos de los otros estados que experimentaron con la
prohibicion por unos afios. Fue después de una larga escala de protestas desde varios grupos,

principalmente mujeres, que el partido de gobierno Telegu Dasam declaro la prohibicion en
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Andrha Pradesh en 1992. La prohibicion fue derogada después de 5 afios, debido a sus impactos

financieros.

En Haryana, el partido Haryana Vikas llego al poder con el plan de prohibicion en 1996 y
su lider, Bansi Lal, el cual cumplié con la promesa poco después de convertirse en primer
ministro. Tuvo que retraerse después de hacer sido golpeado en las elecciones generales de 1998,

donde su partido perdi6 8 de los 10 asientos en LoK Sabha.

f Karnataka
Casa de iconicas cervecerias, y con Begaluru considerada como la capital de los Pub del
pais. Karnataka nunca ha tenido que a afrontar discursos sobre prohibicion. Pero desde 2007, el

gobierno ha prohibido Arrack.®®

g Kerala

El estado con mayor consumo percépita de alcohol se enfrentd con la total prohibicion
desde 1 abril 2016, donde mas de 700 bares fueron cerrados y 344 tiendas minoristas estatales
fueron cerradas. Pero el nuevo frente izquierdo de gobierno dio marcha atras con la prohibicion,
argumentado que estan encargados de la abstinencia no de la prohibicion. El gobierno esta

limitando el consumo percépita a solo 14 unidades por semana.

h  Tamil Nadu
En 1957, el primer ministro de ese entonces, C. Rajagopalachari, introdujo la prohibicion
en el estado. Después de dos décadas de ser un estado seco, en 1971, El gobierno de DMK bajo el

primer ministro M. Karunanidhi dio marcha atrés en la prohibicion. Pero después de llegar al

8% Un licor alcohdlico tipicamente destilado de la savia del coco o del arroz
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poder en 1977, Los AIADMK se retrajeron. En 1981, los AIADMK permitieron la venta de
Arrack y Toddy® solo para prohibirlos otras en 1987. En 1990, los DMK volvieron al poder y
eliminaron la prohibicion en Arrack y Toddy. Un afio después, AIADMK bajo Jayalatithaa
volvié al poder y, otra vez, prohibieron Arrack y Toddy. Después de tomar el juramento de
oficina por sexta vez, Jayalatithaa firmo su primera orden y esta fue la de recudir el tiempo de las

tiendas de alcohol en 2 horas y cerrar 500 tiendas TASMAC® administradas por el estado.

6. Anexo VI: Zonas Agroclimaticas

a Region subtropical

Esta region abarca las llanuras noroccidentales correspondientes a los 28 ° y 32 ° de
latitud N, incluyendo Delhi; Distrito de Meerut de Uttar Pradesh; Hissar y Jind distritos de
Haryana; y los distritos de Bhatinda, Ferozpur, Gurdaspur y Ludhiana de Punjab. Las vides se
someten a latencia y el brote comienza en la primera semana de marzo, mientras que las lluvias
llegan en la primera semana de junio. Por lo tanto, s6lo 90-95 dias estan disponibles desde el
inicio del crecimiento hasta la cosecha. Por consiguiente, 'Perlette’ es la Unica variedad de
maduracion temprana cultivada en esta regién. El dafio de la lluvia es un problema con
Thompson Seedless en esta region. La poda individual y una sola cosecha es la practica aceptada

aqui.

%4 Una bebida hecha de licor alcohélico con agua caliente, azlicar y, a veces, especias

% Tamil Nadu State Marketing Corporation (TASMAC) es una empresa propiedad del Gobierno de Tamil Nadu, que
tiene un monopolio de venta al por mayor y al por menor de bebidas alcohdlicas en el estado indio de Tamil Nadu. Controla el
comercio del licor extranjero hecho en la India (IMFL) en el estado
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b Region Tropical Célida

Esta region abarca los distritos de Nashik, Sangli, Solapur, Pune, Satara, Latur y
Osmanabad de Maharashtra; Hyderabad, Ranga Reddy, Mahbubnagar, Anantapur y Medak en
Andhra Pradesh; y los distritos de Bijapur, Bagalkot, Belgaum, Gulberga del norte de Karnataka,
situados entre los 15 ° y los 20 ° de latitud norte. Esta es la regidn vitivinicola principal,
representa el 70% de la superficie de cultivo de uvas en el pais. Las vides no sufren latencia ni
poda doble, la cosecha Unica es la practica general en esta region. La temperatura maxima y
minima es de 42 ° C y 8 ° C, respectivamente. Los principales problemas en esta region son la
salinidad del suelo y el agua y la sequia. Thompson Seedless y sus clones (Tas-A-Ganesh,
Sonaka), Anab-e-Shahi, Sharad Seedless y Flame Seedless son las variedades cultivadas en esta

region.

¢ Region Tropical Media

Area cubierta por latitud 10 ° y 15 ° N, incluyendo los distritos de Bangalore y Kolar de
Karnataka; Chittoor distrito de Andhra Pradesh y Coimbatore; Y los distritos Madurai y Theni de
Tamil Nadu caen en esta regidn. Las temperaturas maximas en un afio rara vez superan los 36 °
C, mientras que el minimo es de unos 12 ° C. Las principales variedades son Bangalore Blue
(Syn. Isabella), Anab-e-Shahi, Gulabi (Mus. Muscat Hamburgo) y Bhokri. Thompson Seedless se
cultiva sélo con un éxito limitado. Excepto para Thompson Seedless, se cosechan dos cultivos en

un afo.
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7. Anexo VI1I: Indicadores Comerciales

Exportador . . ' .
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Australia 2.660 -2.660 42,7 797 3.338 55 77 12
Francia 1.043 -737 16,7 148 7.047 -5 -17 -1
Reino Unido 697 -645 11,2 99 7.040 -10 -18 7
Italia 668 -667 10,7 144 4.639 3 4 -29
Sudafrica 346 -334 5,6 97 3.567 13 11 -24
Chile 191 -191 3,1 54 3.537 12 25 -22
Nueva Zelandia 156 -156 2,5 20 7.800 -14 -23 -1
Singapur 104 -51 1,7 26 4.000 3 8 447
Alemania 82 -62 1,3 43 1.907 3 28 49
Emiratos Arabes 71 230 1,1 9 7.889 -40 -45 0
Mundo 6.233 -4.716 100 1.486 4.194 0 3 -1

Fuente: Trade Map (unidad de medida Toneladas)
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