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Resumen

La investigacion tiene como objetivos principales estudiar la evolucién del mercado
de vino en China durante 2002-2021 y determinar las oportunidades del mercado chino para los
vinos argentinos. La metodologia se circunscribe a un enfoque mixto, con las bondades
cuantitativa y cualitativa, a través de un disefio de investigacion documental de tipo descriptivo.
La muestra estuvo representada por (3) sujetos de estudios, a los cuales se les aplicé un guion
de entrevista, acompafiada de la técnica andlisis de contenido. Ademas, se emplearon dos
métodos de andlisis — el PESTEL y FODA. Los resultados indican que este mercado tuvo
impresionante crecimiento a partir del inicio del siglo XXI, impulsado principalmente por el
desarrollo econémico y el ascenso de la clase media, aunque luego fue afectado por una cadena
de contratiempos macroecondémicos Yy politicos, sigue siendo un destino con gran potencial.
Asimismo, este presenta varias oportunidades para los vinos argentinos, dentro de ellas, el alto
potencial del crecimiento de este mercado, la incapacidad de autosuficienciay los consumidores
cada vez mas curiosos sobre productos de distintos origenes de produccion. Para poder
aprovecharse de ellas a lo m&ximo, por un lado, ciertas debilidades internas, sobre todo, el
enfoque de las bodegas argentinas en el mercado interno, deben ser arregladas. Por otro lado,
existen unas amenazas externas, entre ellas, la competencia de otros proveedores, deben ser
minimizadas o evitadas. Por eso, se propone una serie de estrategias y recomendaciones para

ayudar a las empresas argentinas a lograr el mejor resultado.

Palabras clave: mercado de vino chino, mercado de vino argentino, importaciones,

exportaciones.

Abstract

The main objectives of the research are to study the evolution of the wine market in
China during 2002-2021 and to determine the opportunities of the Chinese market for Argentine
wines. The methodology is limited to a mixed approach, with quantitative and qualitative
benefits, through a descriptive documentary research design. The sample was represented by
(3) study subjects, to whom an interview script was applied, accompanied by the content
analysis technique. In addition, two analysis methods were used — PESTEL and SWOT. The
results indicate that this market had impressive growth from the beginning of the 21st century,

driven mainly by economic development and the rise of the middle class, although it was later
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affected by a chain of macroeconomic and political setbacks, it continues to be a destination
with great potential. Likewise, this presents several opportunities for Argentine wines, among
them, the high growth potential of this market, the inability of self-sufficiency and consumers
who are increasingly curious about products from different production origins. In order to take
full advantage of them, on the one hand, certain internal weaknesses, especially the focus of
Argentine wineries on the domestic market, must be fixed. On the other hand, there are external
threats, including competition from other providers, that must be minimized or avoided. For
this reason, a series of strategies and recommendations are proposed to help Argentine

companies achieve the best results.

Keywords: Chinese wine market, Argentine wine market, imports, exports.

Antecedentes de la investigacion

En el escenario internacional se han desarrollado varios estudios sobre el mercado vino
de China, donde Nufiez (2019) llevo a cabo un trabajo de investigacion titulada: “Exportacion
de Vinos de Autor Chilenos a China”; analizando la situacion del vino chileno en este mercado,
competidores y clientes a fin de determinar las oportunidades del mercado chino para los vinos
de autor chilenos. Y en base a eso, propuso un plan de negocios para una empresa exportadora
de vinos objeto de estudio. Es un trabajo descriptivo con abordaje mixto (cuantitativo y
cualitativo). Se aplico el modelo de las 5 fuerzas de Porter para analizar dicho mercado y la
matriz FODA para detectar las caracteristicas internas de la empresa y su situacion frente a los
factores externos del mercado chino de vino. Segun los resultados, se estima que el mercado
chino mantendra un desarrollo estable hasta llegar la tasa de crecimiento de un mercado mas
maduro (como la industria del vino “Premium” en los EE.UU.). Ademas, se recomienda
invertir en este proyecto, ya que es viable y rentable.

Este trabajo no solo aporta conocimientos generales sobre el mercado vino de China
sino también un modelo de plan de exportacion para los vendedores interesados en este mercado
emergente, en particular, para los exportadores chilenos. Sin embargo, dicho estudio tiene
ciertas limitaciones. Por un lado, se enfoca en el periodo de 2013-2017, pero no tomo en
consideracién los efectos de la campafia anticorrupcién y la desaceleracion de la economia
china. Por otro lado, la pandemia del Covid-19 puede tener grandes efectos en muchos aspectos
de este mercado, tales como los canales de venta, los patrones de consumo y las formas de

promocion. Por eso, unas recomendaciones y expectativas de este trabajo quedan obsoletas
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frente a esta dindmica de cambios abruptos sin precedente alguno.

Linda Jiao & Ouyang(2019) realiz6 un trabajo denominado “The Chinese Wine
Industry”. Se trata de un estudio descriptivo con enfoque cualitativo sobre la industria del vino
en China. Analizé exhaustivamente los aspectos principales de este sector, tales como las
regiones vinicolas mas importantes, los efectos de las politicas, los canales de distribucion y la
segmentacion de precios de vinos. Ademas, aporta conocimientos profundos del mercado vino
en términos principalmente cualitativos de las variables consumo, importacion, exportacion,
entre otras, que pueden facilitar la toma de decision de las empresas interesadas. No obstante,
algunos aspectos del mercado mencionados pueden cambiar como consecuencias de los efectos
de la pandemia, sobre todo, los canales de venta.

Finalmente, en el &mbito nacional, Comadran (2019) hizo un estudio comparativo de
las exportaciones de vino argentino y chileno a dos grandes mercados en Asia— China y Japon.
Se trata de un trabajo mayormente descriptivo con abordaje mixto. La autora analizé primero
la vitivinicultura de Chile y Argentina, asi como la evolucion de las exportaciones. Luego,
estudio las variables mas representativas de cada mercado objetivo, tales como demograficas,
econdmicas y legales. A partir de alli cre6 la tabla atractivo del sector para cada destino.
Asimismo, compar0 las cifras de exportacion de Chile y Argentina en ambos mercados.

De acuerdo con los resultados, el mercado asiatico es muy atractivo para los vinos
procedentes de Sudamérica, ademas, Chile supo sacar mucho mas aprovechamiento de esta
oportunidad que Argentina. En realidad, Chile y Argentina tienen muchas similitudes en cuanto
a las tierras, la tecnologia y los profesionales. Destaca que, los vinos de ambos paises han
recibido puntos altos por parte de los criticos. Sin embargo, Chile supera Argentina en término
de cajas vendidas en todos los mercados (europeo, americano, asiatico, etc). Un dato
significativo, la brecha de cifras de venta de estos dos paises en Asia Pacifico es gigante —
Chile vende 13 veces mas que Argentina. Mas aun, en los Gltimos afios, Chile no solo ha
mantenido, sino que también ha consolidado el liderazgo en esta region. Esta gran diferencia,
segun la investigadora, ha sido por la firme decision de enfocarse en los mercados asiaticos.

Este estudio comparativo permite entender mejor las similitudes y diferencias entre la
industria vitivinicultura de Argentina y de Chile, asi como el desempefio en los mercados
asiaticos. Ademas, aporta un conocimiento general del mercado vino de China y de Japon. No

obstante, no realizo un analisis exhaustivo de la situacion de vinos argentinos en los destinos.

Palabras clave: mercado de vino chino, mercado de vino argentino, mercado vino chileno.
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Introduccion

El fendmeno de la globalizacién y el avance de la revolucién industrial han promovido
cambios sustanciales en la dinamica de produccion y comercializacion de los paises hacia el
mercado mundial; y esto permitid estrechar lazos comerciales multilaterales y bilaterales entre
naciones para el intercambio de productos y servicios; a finales de los afios 70 del siglo pasado,
China dio un giro que lo ubic6 en una de las potencias en el planeta.

Después del fallecimiento de Mao Zedong, Deng Xiaoping se convirtio en el hombre
mas poderoso del pais. Este lider es famoso por sus pensamientos pragmaticos e impulso un
programa econémico que se conocié como “Reforma y apertura”. Esta reforma econdmica
liberaliz6 la economia y permitio el resurgimiento del sector privado. Asimismo, la adhesion
de China a la OMC en el fin de 2001 dio como resultado un aumento de la inversion extranjera
directa y un crecimiento asombroso de las exportaciones (Boden, 2012).

Las autoridades politicas comprendieron que era fundamentar acometer
transformaciones en el campo econémico, sin comprometer el sistema politico para garantizar
un proceso de apertura que le permitiera el desarrollo de los agentes y factores de produccion
econdmica a partir de las inversiones extranjeras, dinamizando el comercio exterior.

Gracias a estos dos acontecimientos, China logr6 mas de 40 afios de crecimiento
econdmico sostenido, y esto permite su poblacion tenga mayor poder adquisitivo. Actualmente,
no solo es el pais més poblado del mundo, sino también un pais con enorme cantidad de clases
medias. El vertiginoso crecimiento econdémico ha llevado a los consumidores chinos a gastar
mas dinero para mantener su salud y calidad de vida (K. Lee, 2009). Este proceso de apertura
ha logrado impulsar diferentes sectores y areas que han tomado auge en la escena econémica
del gigante asiatico como el segmento de los vinos.

Durante las Gltimas dos décadas, el consumo de vinos en China se incremento
[lamativamente, en 2021 esta potencia se situdé como el séptimo mayor consumidor de vinos a
nivel mundial (OIV, 2022). Por otro lado, Argentina fue el séptimo productor de vinos, y uno
de los principales exportadores a dimensiones globales, cuyos productos son reconocidos
internacionalmente por su calidad, sobre todo los vinos del Malbec, con cualidades de precios
competitivos.

En la actualidad, la dindmica de cambios que estan originando los fendmenos de la
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cuarta revolucion industrial, llamada industria 4.0, inteligente o conectada, acompaiiada de la
globalizacion? en la version 4.0; estan acelerando los mercados en el escenario global, y el
sector de los vinos debe aprovechar este momento algido para que los modelos de negocios de
Argentina sean capaces de internacionalizarse y expandirse hacia los mercados asiaticos,
particularmente el chino.

Por lo tanto, se cree que China se ha convertido en un mercado de vinos con alto
potencial durante 2002 — 2021. Asimismo, en este gigante mercado hay oportunidades para
bodegas argentinas. Para comprobar esta hipotesis, este trabajo estudiara la evolucion del
mercado de vino en China durante 2002-2021 y determinara las oportunidades del mercado
chino para los vinos argentinos.

Desde una perspectiva metodoldgica, se realizard un trabajo descriptivo con abordaje
mixto (cuantitativo y cualitativo). Ademas, se aplicara la técnica de analisis documental y la
entrevista, asi como también dos famosos métodos de analisis en las ciencias empresariales y
econdmicas: el PESTEL y FODA.

Capitulo I. Contextualizacion

1.1 Relevancia

En el marco de programa de formacion de Maestria en Gestion Empresaria del
Comercio Exterior de la Universidad de Buenos Aires, el presente trabajo se corresponde
ademas con la puesta en practica de los conocimientos tedricos logrados a lo largo del proceso
de ensefianza, aplicando las diversas habilidades, capacidades y conocimientos insertos
principalmente en las lineas y reas de estudio de las siguientes materias:

a) Comercializacion internacional: los conocimientos adquiridos en esta unidad
curricular son fundamentales para el desarrollo del estudio del mercado chino de vino
durante 2002-2021, aplicando las teorias, estrategias y técnicas del marketing

internacional y la investigacion de mercados internacionales; ademas, los procesos

! Integra métodos y técnicas de trabajo innovadoras dentro de la cadena de produccién y de valor, usando
tecnologias inteligentes que conectan todas las areas, capacidades organizacionales (Schwab, 2016).
2 Proceso de integracion de las diferentes sociedades del mundo en un Gnico mercado. Hoy todos compramos
y vendemos de forma global. (...) La materia prima y los consumidores no tienen fronteras. Schwab citado
por (Lacoste, 2019).
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de internalizacion de la empresa presentados en esta materia permiten determinar las
oportunidades de dicho mercado para los vinos argentinos.

b) Estructuray dinamica de los mercados: el panorama general de la economia global,
el comercio mundial y la revolucion tecnoldgica que presentaron en esta materia,
nutre el contexto general del trabajo; que comprenden las caracteristicas y dindmicas
principales de los mercados importantes para las exportaciones argentinas, dentro de
ellos, esta el mercado del Este de Asia, permitiendo un mejor entendimiento del
mercado chino que es el eje central de la investigacion.

c) Contexto macroecondémico: los conceptos macroeconémicos y metodologia para el
andlisis de escenarios, prospectiva y entorno de los negocios, brindan un camulo de
métodos para entender e interpretar los indicadores macroeconémicos y los factores
externos que influyen en las exportaciones de vinos argentinos.

d) Gestion operativa del comercio internacional: aporta conocimientos técnicos para
la operacion del comercio internacional, tales como clasificacion arancelaria,
tratamiento arancelario, valoracion de exportacion. Estos conceptos son
imprescindibles para cualquiera investigacion en el area de comercio exterior.

e) Planeamiento, Costos y Control de la Gestion Internacional: proporciona
conocimientos muy importantes en el rea de comercio internacional, tales como el
sistema tributario nacional y exterior, la determinacion del precio de exportacion,
estrategias de la empresa en el proceso de exportacidn, que involucra el uso de matriz

FODA como herramienta de gestion.

1.2 Justificacion

A partir de la reforma econémica, China logr6 mas de 40 afios de crecimiento
econdmico rapido y estable. Durante 2002 - 2020, el producto interno bruto (PIB) de China
multiplico por 10 veces y su PBI per capita aumento de 1148,5 USD hasta 10434,8 USD (Banco
Mundial, 2022b, 2022c). A pesar de la desaceleracion de su crecimiento en los ultimos afios,
China es la segunda mayor economia del mundo y con una enorme cantidad de clases medias.
Segun Euromonitor Internacional (2021), en 2020, las clases sociales D y C (las clases media-
baja y media) representaban casi la mitad de la poblacion total mayor de 15 afios en China.

Durante las Ultimas décadas, el rapido desarrollo econdmico ha sacado a cientos de

millones de chinos de la pobreza y ha creado una floreciente clase media. Las proyecciones
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para el periodo 2021-2040, la cantidad de hogares de clase media en China aumentaré a 146
millones, lo que lo convertira en el segmento de consumidores de clase media méas grande del
mundo. Esto brinda grandes oportunidades para las empresas, ya que los consumidores de clase
media generan demanda de una variedad de bienes y servicios discrecionales (Euromonitor
Internacional, 2021).

Por lo tanto, China se ha convertido en uno de los mercados més atractivos para casi
cualquier producto o servicio, y el vino no es una excepcién. Mas aun, con el desarrollo
econdémico, la apertura del mercado chino y las influencias de globalizacidn, se generan
cambios alimentarios en la poblacién china, tales como el aumento del consumo de café, vino
y alimentos de origen animal.

En funcién de un informe publicado por la Organizacién Internacional de la Vifia y el
Vino (2022), China fue el séptimo mayor pais consumidor de vinos a nivel mundial en 2021.
Sin embargo, la produccidn local de este producto es incapaz de satisfacer la demanda interna,
mas aun mantiene una tendencia descendiente durante los Ultimos afios. Como consecuencia,
la brecha entre la produccion y el consumo es cada vez mayor. Con respecto al consumo per
capita de vinos en China, aunque es muy reducida en comparacion con el promedio del mundo,
gracias a su gran poblacion, la demanda total es muy grande. Asimismo, el bajo consumo per
capita implica aln mayor espacio para poder incrementar con mayor rapidez mediante
incentivos (Baque, Chollet, & Rippe-Lascout, 2015). En este sentido, el mercado chino tiene
gran potencial para los exportadores de vinos del mundo.

En el afio 2021, Francia y Chile fueron los dos mayores proveedores extranjeros de vino
en el mercado chino, en conjunto ocuparon el 64.2% del valor y el 57.1% del volumen en la
importacion total de este pais asiatico. Es curioso observar que Chile, el pais vecino de
Argentina, tiene un lugar muy importante en este destino. Porque la vitivinicultura chilena y la
argentina compartan muchas similitudes — tierras, tecnologias y profesionales (Comadran,
2019), ademés, ambos paises estan muy lejos de dicho pais. Aunque los vinos chilenos y
argentinos son reconocidos internacionalmente, la poblacion china tiene poco conocimiento
sobre estos dos paises.

Por ultimo, cabe destacar que Argentina cuenta con los preciosos ambientes que
favorecen a su vitivinicultura tanto en el potencial productivo como cualitativo. En el afio 2021,
es el segundo mayor productor latinoamericano de vinos y el séptimo mayor a nivel mundial
(OlV, 2022). Por otro lado, los vinos argentinos son reconocidos internacionalmente por su

calidad, sobre todo los vinos del Malbec; que se complementa con precios competitivos,
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proyectandolos como productos atractivos y tienen gran potencial para ampliar la venta en el
exterior.

Por ende, se considera importante realizar el presente trabajo, cuyo aporte se justifica
desde dos ambitos, el primero una exhaustiva investigacion del mercado chino durante 2002-
2021 para actualizar los conocimientos imprescindibles como insumo para las empresas que
buscan exportar vinos a este atractivo mercado y el segundo, un estudio enfocado en la
evolucion, la situacion actual y oportunidades de los vinos argentinos en China aportara
informaciones valiosas que ayudara a la toma de decision por parte de las bodegas argentinas

ante la carencia de estudios especificos en este segmento.

1.3 Estructura del TFM

Con el fin de presentar esta investigacion con coherencia y claridad, el trabajo se
estructurd en cinco capitulos, a saber:

El Capitulo I, relativo con la contextualizacion donde se present6 la relevancia y
justificacién, argumentando el valor de este estudio y la relacion con los conocimientos
adquiridos en el programa de maestria. Luego, se formularon los problemas, a partir de estos,
se establecieron los objetivos generales y especificos, acompafiado de la hipétesis.

El Capitulo 1, inherente con el marco referencial, compuesto por el marco conceptual
y teorico, donde presentaron las definiciones tedricas y conceptuales en las variables y
categorias requeridas para esta investigacion.

El Capitulo 11, centrado en la metodologia, se establecié el enfoque, tipo y disefio de
investigacion asumido, con las fuentes de informacion de caracter primaria y secundaria, la
unidad de analisis, poblacion, muestra y los procedimientos para la recopilacion y andlisis de
la informacion.

El Capitulo 1V, constituido por los hallazgos y desarrollo del estudio: En primer lugar,
se estudio la evolucion del mercado de vino en China durante 2002-2021, analizando los
indicadores principales de dicho mercado (consumo, produccion, venta e importacion). Con
esto, se obtuvo el panorama de la situacién de este mercado durante las Gltimas dos décadas.
En segundo lugar, se identificd la evolucion de importaciones y cuotas de mercado de vinos
argentinos en China durante 2002-2021; para conocer el desempefio de vinos argentinos en este
mercado emergente. En tercer lugar, se presentaron los principales proveedores locales y

extranjeros que intervenian en él, con el fin de analizar el entorno competitivo. En cuarto lugar,
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se analizo las caracteristicas de los consumidores de vinos en China y sus patrones de consumo.
En quinto lugar, se interpretd las partes méas relevantes de las entrevistas, obteniendo la
informacién de primera mano.

En altimo lugar, se llevo a cabo un analisis PESTEL para obtener un entendimiento mas
profundo sobre el destino. Luego, se combinaron todos los conocimientos logrados durante los
pasos anteriores, realizando un anélisis FODA, que involucrd la identificacion y descripcion de
los factores internos de los vinos argentinos, determinando las fuerzas y debilidades de estos
productos en el mercado chino. Por otro lado, se detectaron los factores externos del mercado
vino de China, relevando las oportunidades y amenazas de los vinos argentinos en el segmento
de mercado objeto de estudio.

Finalmente, se presentd un conjunto de conclusiones derivadas de los objetivos e
hipbtesis que habian sido definidos para darle coherencia y consistencia desde los hallazgos
principales logrados en esta investigacion, junto con una serie de recomendaciones para las

bodegas argentinas y limitaciones para futuras investigaciones.

1.4 Formulacion de problemas:

e Problemas generales:
o ¢Cbémo evoluciona el mercado de vino en China durante 2002-20217?
o ¢Cudles son las oportunidades del mercado chino para los vinos argentinos?
e Problemas especificos:
o ¢Cbémo evolucionan los indicadores principales del mercado de vinos en China
(la venta, el consumo, la produccion y la importacion) durante 2002-2021?
o ¢Coémo evolucionan las importaciones y las cuotas de mercado de vinos
argentinos en el mercado chino durante 2002-2021?
o ¢Cuales son los principales proveedores locales y extranjeros de vinos en el
mercado chino?
o ¢Cudles son las caracteristicas de los consumidores de vinos en China y sus
patrones de consumo?
o ¢Durante 2002-2021, cuéles son las fuerzas y debilidades de los vinos argentinos
en el mercado chino?
o ¢Durante 2002-2021, cudles son las oportunidades y amenazas de los vinos

argentinos en el mercado chino?
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1.5 Objetivos generales y especificos:

e Objetivos generales:
o Estudiar la evolucion del mercado de vino en China durante 2002-2021.
o Determinar las oportunidades del mercado chino para los vinos argentinos.
e Obijetivos especificos:
o Analizar la evolucion de los indicadores principales del mercado de vinos en
China (la venta, el consumo, la produccién y la importacion) durante 2002-2021.
o Describir la evolucion de las importaciones y las cuotas de mercado de vinos
argentinos en el mercado chino durante 2002-2021.
o ldentificar los principales proveedores locales y extranjeros de vinos en el
mercado chino.
o Analizar las caracteristicas de los consumidores de vinos en China y sus patrones
de consumo.
o Analizar y determinar las fuerzas y debilidades de los vinos argentinos
importados en el mercado chino.
o Detectar y relevar las oportunidades y amenazas de los vinos argentinos en el

mercado chino.
1.6 Hipotesis: hallazgo principal
Con el répido crecimiento econémico durante las ultimas décadas, el aumento de la
clase media, el incremento de consumo de vinos, China se ha convertido en un mercado de

vinos con alto potencial durante 2002-2021. Asimismo, en este gigante mercado se encuentran

oportunidades para bodegas argentinas.

Capitulo I1. Marco tedrico referencial

2.1 Marco conceptual
En este capitulo, se presentan y se describen las referencias tedricas en las que se base
el presente trabajo.
2.1.1 Investigacién de mercado

Hay varios autores que definen la investigacion de mercado de manera y con enfoques

diferentes, atendiendo basicamente a las caracteristicas del mercado, sector, industria y empresa,
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el presente trabajo se base en los conceptos brindados por los siguientes autores.

De acuerdo con la definicion aprobada por la Asociaciéon Estadounidense de Marking
(AMA, por sus siglas en inglés) en 2017, la investigacién de mercado es la funcion que conecta
a los consumidores, clientes y audiencias con los comercializadores a través de informacion.
Dicha informacién es utilizada para identificar y determinar oportunidades y problemas de
marketing; generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; realizar un seguimiento
del desemperfio del marketing y mejorar la comprension de éste como proceso. La investigacion
de mercados especifica la informacion necesaria para responder a estas preguntas, disefia
métodos de recopilacion de informacion, administra e implementa el proceso de recopilacion
de datos, analiza resultados y comunica hallazgos y sus repercusiones (American Marketing
Association, 2017).

Desde el discurso de Zikmund y Babin (2009), destacan la utilizacion del método
cientifico en la investigacion de mercado centrando los esfuerzos hacia:

(...) la busqueda de la verdad acerca de los fendmenos de marketing. Estas actividades

incluyen la definicion de oportunidades y problemas de marketing, la generacion y

evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y la comprension del proceso de

marketing. Dicha investigacion es mas que la mera aplicacion de encuestas. Este
proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la definicion del problema, la basqueda

y acopio de informacion, el andlisis de los datos, y la comunicacion de las conclusiones

y sus consecuencias. (p. 5)

La vision de Malhotra (2004), indica que la utilizacion de la informacion debe ser
sistematica y objetiva. De acuerdo con el autor, la investigacion de mercado se define como:
“Identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la
informacién con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la
solucion de los problemas y las oportunidades de marketing.” (p. 7)

En efecto, la investigacion de mercado brinda multiples diagndsticos para el prondstico
sobre el comportamiento general y/o de un determinado segmento de mercado, con lo cual se
puede identificar el nivel de aceptacion de un producto o servicio, las preferencias de consumo,
los canales de penetracién, publicidad, marketing, entre otros aspectos esenciales; y eso va a
contribuir con las empresas para que determinen la viabilidad y rentabilidad de un proyecto
comercial y, si es aconsejable la inversion, disefiando mejores estrategias en pro de ser mas
productivas y competitivas. Ademas, se trata de un proceso reciproco, que a través de

seguimiento del desempefio permite una mejora continua de las actividades de marketing
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implementadas.
2.1.2 Investigacion de mercado internacional

Como parte de los procesos de expansion e internacionalizacion de las empresas hacia
los mercados emergentes en el &mbito global, la investigacion de los mercados internacionales
representa un componente medular para disefiar un plan con estas dimensiones, de esa forma,
se aseguran identificar, describir y conocer las diferentes variables y tamafio de un segmento
de mercado destino en términos legales, fiscales, arancelarios, comerciales, oferta-demanda,
métodos de pagos, proveedores, competidores y demas factores para tomar decisiones acertadas,
evitando disipar recursos y capacidades organizacionales.

Segun Michael Czinkota e llkka Ronkainen (2008), a pesar de que la investigacion de
mercado internacional puede tener los mismos objetivos que la investigacion de mercado a nivel
nacional, “la ejecucion de la investigacion internacional suele diferir de manera significativa
del proceso de investigacion nacional” (p. 244). De acuerdo con los planteamientos de estos
autores, las cuatro principales diferencias son las siguientes:

e Nuevos pardmetros: investigar un mercado extranjero involucra no solo distintos
parametros como aranceles, tipos de cambio y documentos internacionales, sino
también diferentes formas de aplicar las reglas.

¢ Nuevos entornos: para investigar un mercado desconocido, es necesario reevaluar todos
los supuestos formulados con el paso de los afios en el mercado nacional. Debe tener en
cuenta la cultura y la demografia, comprender el sistema politico, determinar la
estabilidad y apreciar las diferencias, tanto en las estructuras sociales como en el
lenguaje. Asimismo, debe comprender a cabalidad las cuestiones juridicas pertinentes
en el pais anfitridn y evitar operar de manera contraria a la legislacion local. También
es necesario incorporar el nivel tecnoldgico de la sociedad en el plan de marketing,
entendiendo el entorno economico del pais.

e Numero de factores implicados: en el caso de ingresar a mas de un mercado, incrementa
el nimero de factores que se interrelacionan entre si.

e Definicion mas amplia de la competencia: en un entorno internacional, la empresa
enfrente a una mayor variedad de competencia en comparacion con la del mercado
doméstico. (Czinkota & Ronkainen, 2008)

En otras palabras, los mercados internacionales son mas complejos y contienen muchos

factores desconocidos para las empresas, tales como factores culturales, legales y economicos,
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donde existen mas desafios que el mercado doméstico, entre ellos el obstaculo de idioma, la
diferencia de formas de hacer los negocios y la competencia mas intensiva. Por eso, una
investigacion de mercado internacional previa es fundamental al ingresar a un mercado

extranjero.
2.1.3 El comportamiento del consumidor:

Las unidades de comercializacion y marketing de las organizaciones se toman con
seriedad el comportamiento de las preferencias de consumo de los clientes, y mas en tiempos
actuales donde el dato es el recurso estratégico para generar valor econémico y social dentro
del mercado, conociendo cémo actdan los usuarios y consumidores de determinado sector, area
y ambito para disefiar estrategias efectivas y eficaces para rentabilizar mas el modelo de
negocios.

Cuando se habla del comportamiento del consumidor, uno de los autores mas
reconocidos y citados es Solomen, para quien “El comportamiento del consumidor es el estudio
de los procesos que se desarrollan cuando las personas o los grupos eligen, compran, utilizan o
desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.”
(Solomen, 2013, p. 7).

Una definicién mas detallada sostiene que: “El comportamiento del consumidor es el
estudio de las acciones de los consumidores durante la blsqueda, la adquisicion, el uso, la
evaluacion y el desecho de los productos y servicios que, segun sus expectativas, satisfaran sus
necesidades.” (Schiffman & Wisenblit, 2015, p.2).

En las ideas de Talaya, otro factor importante del comportamiento del consumidor es el
proceso racional o irracional, el cual esta focalizado en el “( ... ) comportamiento humano que
mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas
o0 servicios para satisfacer necesidades y deseos” (Talaya, 2008, p. 114).

Con respecto a lo que exactamente investiga un estudio del comportamiento del
consumidor, Schiffman & Wisenblit (2015) plantean las siguientes preguntas:

a) ¢Cudles son los productos y las marcas que compran los consumidores?

b) ¢Cuando los compran?

c) ¢Por qué los adquieren?

d) ¢Donde lo hacen?

e) ¢Con cuanta frecuencia los compran?

f) ¢Con qué asiduidad los utilizan?
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g) ¢Como los evaltan después de la compra?
h) ¢Los adquieren de forma reiterada o no? (p. 2)

El estudio del comportamiento de consumidor es imprescindible para conocer y
comprender la demanda de mercado. Por ende, es una parte fundamental en el proceso de
investigacion de mercado y permite que las empresas identifiquen sus clientes objetivos e
implementen las estrategias precisas para satisfacer las necesidades y obtener un mayor

rendimiento.

2.2 Marco teorico

2.2.1 Definicion del sector

1. Delimitacion del sector:
De acuerdo con el Cadigo Internacional de Practicas Enoldgicas publicado por la OIV

(2021a), el vino es la bebida resultante exclusivamente de la fermentacion alcohdlica parcial o
total de uvas frescas, estrujadas o no, o de mosto de uva. Su grado alcohoélico requerido no sera
inferior a 8,5 % vol. No obstante, teniendo en cuenta el clima, el suelo, la variedad de la vid,
los factores cualitativos especiales o de tradiciones propias de determinados vifiedos, la
graduacion total minima de alcohol podré ser inferior a 7 % vol., por legislacion particular de
la region considerada.
Ademas, la OIV (2021a, p.44) brinda dos definiciones complementarias considerando
el contenido de azUcar y de dioxido de carbono:
i) Por contenido de azUcar:
o Vino seco: cuando el vino contiene un maximo de 4 g/l de azlcar o 9 g/l
cuando el nivel de acidez total (expresado en gramos de acido tartarico por
litro) no es inferior en mas de 2 g/l al contenido de azUcar .
o Vino semiseco: cuando el contenido de azucar del vino es superior al
contenido de azucar indicado en el primer punto y no supera:
= 129/
= 018 g/l, cuando la diferencia entre el contenido de azucar y el nivel
de acidez total expresado en g/l de acido tartarico no supere los 10
g/l, cuando el contenido de azucar del vino sea superior al
especificado en el primer punto, hasta un maximo de 12 g/l o 18 g/l
cuando el contenido de acidez total se fije de acuerdo con el primer

punto anterior.
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o Vino semidulce: cuando el contenido de azUcar del vino sea superior al
especificado en el segundo punto, hasta un maximo de 45 g/l.
o Vino dulce: cuando el vino tenga un contenido minimo de azlcar de 45 g/l.
j) Por contenido de dioxido de carbono:
o Vino tranquilo: cuando la concentracion de dioxido de carbono es inferior a
4 g/la20 °C.
o Vino de aguja: cuando esta concentracion sea igual o superior a 3 g/l e

inferior o igual a 5 g/l a 20°C.

El vino espumoso es otro término que aparece frecuentemente en el trabajo, OIV
(2021a) lo define como:

Vinos especiales elaborados a partir de uvas, mostos o vinos elaborados segun técnicas
aceptadas por la OIlV, caracterizados al descorchar por la produccion de una
efervescencia mas o menos persistente resultante de la liberacion de anhidrido
carbdnico de origen exclusivamente endogeno. El exceso de presion de este gas en la
botella es de al menos 3,5 bares a 20°C. No obstante, para botellas de capacidad
inferior a 0,25 |, la sobrepresién minima es de 3 bar a 20°C. (p. 49)

2. Clasificacion arancelaria:
En el contexto de las normativas que se han desarrollado para el establecimiento de

procedimientos en el proceso de comercio internacional, se han definido una serie de
clasificacion numérica para identificar las mercancias que se importan y exportan, con el fin de
aplicar los respectivos aranceles en las aduanas.

Segun el Sistema Armonizado® de la Organizacion Mundial de Aduanas (OMA), en
este trabajo, se investiga principalmente la partida 2204 “Vino de uvas frescas, incluso
encabezado; mosto de uva, excepto el de la partida 2009.” Y las sub-partidas estudiadas son las
siguientes:

k) 2204.10: vino espumoso

I) 2204.2: los demas vinos; mosto de uva en el que la fermentacion se ha impedido o

3 El Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias, generalmente denominado
"Sistema Armonizado" o simplemente "SA", es una nomenclatura internacional de productos multipropdésito
desarrollada por la Organizacion Mundial de Aduanas (OMA). Para mas informacion, revisan:

https://www.wcotradetools.org/es/harmonized-system/2022/en
22



cortado afadiendo alcohol :
o 2204.21: en recipientes con capacidad inferior o igual a 2L. Luego, se refiere
a esta sub-partida como “vino envasado”.
o 2204.22: en recipientes con capacidad superior a 2L, pero inferior o igual a
10L. Se usara “Big in Box(BiB)” para indicar esta sub-partida.
o 2204.29: los demés. Se referird a esta sub-partida como “vino a granel”
o 2204.30: Los deméas mostos de uva. Se usara “mosto” para indicar esta sub-

partida.

2.2.2 Mercado mundial de vino

El dinamismo del mercado del vino estd supeditado a la demanda de los principales
consumidores, la economia estadounidense, britanica, alemana y china, aqui los productos y
actores exportadores con presencia son Francia, Espafia, Italia; y se estan abriendo las
oportunidades para que se incorporen algunos paises productos hacia el mercado emergente
asiatico como Argentina y Chile.

El vino es una bebida alcoholica con una larga historia. La fermentacion de las uvas se
descubrié accidentalmente y luego se planific6 a principios del periodo Neolitico,
aproximadamente en el afio 8000 a. C., cuando la humanidad establecidé por primera vez
asentamientos permanentes (Estreicher, 2006). Y el cultivo de uvas Vitis vinifera, que son uvas
mas utilizadas para la vinificacion, comenzé alrededor del afio 6000 a. C. en o cerca de la region
del Céucaso. Se extendid hacia el oeste hasta el este del Mediterraneo desde el 2500 a. C. y
hacia el norte hacia gran parte de Europa hacia el 400 d. C. Luego tomo otros 1100 afios antes
de extenderse a América Latina desde la década de 1520, Sudéafrica en 1655, Australia en 1788
y California y Nueva Zelanda en 1820 (Unwin, 1996).

Pero implico principalmente la transferencia de esquejes de vid y conocimientos de
produccion de uva y vino en lugar del comercio de vino, ya que esta bebida alcohdlica se
deteriord rapidamente antes del uso de botellas tapadas con corcho, que solo comenzaron a
usarse a partir de 1700 (Johnson, 1989).

Durante la mayor parte de los ultimos dos milenios, el vino de uva ha sido un producto
de Europa, en particular, de Francia, Italia y Espafa: la mayor parte de la produccion se
destinaba al consumo doméstico y la venta en los mercados locales, y muy poca cruzaba las
fronteras nacionales. Esta situacion no cambié mucho hasta la segunda ola de globalizacion,
que se acelerd a partir de 1990, cuando se expandio el comercio intercontinental del vino. A
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saber, menos del 15 por ciento de la produccion mundial de vino se comercializaba
internacionalmente antes de 1990, aparte de un par de afios en la década de 1980, ahora bien,
este porcentaje aumentd hasta el 41.3% en 2019 (Anderson & Pinilla, 2021).

Esta fluctuacion no solo fue por el incremento de exportacion por los paises europeos,
sino también por el despegue de las exportaciones de los paises del Nuevo Mundo?, que
comenzo en los fines de la década de 1980 y luego se acelerd en la década de 1990 y en el
nuevo siglo. Y la diferencia entre la participacion de los productores de Viejo Mundo® y de los
de Nuevo Mundo es cada vez menor. A partir de este siglo, los comercios internacionales de
vino crecieron significativamente entre 2001 y 2007 y se recuperaron en 2010 después de una
caida en 2008-2009 debido a la crisis econdémica internacional. Del afio 2011 para adelante, los
comercios internacionales siguieron la tendencia creciente hasta 2020, donde el valor global de
las exportaciones de vino disminuy6 un 6,7% en comparacion con el afio anterior, alcanzando
los 29.6 mil millones de euros (O1V, 2021c).

Esta caida ciertamente estd relacionada con las restricciones de confinamiento
impuestas por la pandemia de Covid-19 (en particular, el cierre del canal Horeca®), que
redujeron la demanda de vinos Premium (OIV, 2021c). Al afio siguiente, al salir de esta crisis
sanitaria, los comercios internacionales de este producto recuperaron fuertemente con una tasa
del crecimiento del 15.5% en valor y el 4.4% en volumen, llegando al valor maximo histérico
— 111.6 millones de hL y 34.3 mil millones de ddlares (O1V, 2022). Los tres representantes
del Viejo Mundo — Espafia, Italia y Francia fueron los principales exportadores, les siguieron
tres paises del Nuevo Mundo — Chile, Australia y Sudéafrica. Por otro lado, los principales
importadores son Alemania, EE.UU. y Reino Unido.

El consumo de otros paises empezd a cobrar importancia desde 1980, en particular en
los EE.UU. y Reino Unido, incorporandose China desde el nuevo milenio. También se aumento
la produccion en muchos otros paises tales como los EE.UU., Chile, Argentina. Aunque,

Francia, Italia y Espafia siguieron ocupando mas de la mitad de produccion mundial hasta 2006

4 Las regiones vitivinicolas del nuevo mundo se refieren a las regiones vitivinicolas fuera de Europa y el
resto de la cuenca del Mediterraneo. Las principales regiones del nuevo mundo incluyen Argentina, Chile,
Australia, etc (Robinson & Harding, 2015).

5 El término Viejo Mundo se refiere a Europa y el resto de la cuenca del Mediterraneo. Los paises de viejo
mundo tienen una larga historia de vinificacién(Robinson & Harding, 2015). Dentro de los paises del Viejo
Mundo, se destacan Francia, Italia y Espafia.

® Horeca es un acrénimo para referirse a los canales Hoteles, Restaurantes y catering.
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(Anderson & Pinilla, 2018). Sin embargo, mientras que el consumo se incrementd en algunos
paises, la cantidad mundial consumida cay6 constantemente. A saber, el consumo promedio de
2020-2021 disminuy6 un 17.3%’ en comparacion con el de 1980-1981.

Segun Anderson & Pinilla (2018), esta tendencia esta relacionada con los cambios en
los hébitos de bebida: se redujo principalmente en aquellos paises con un consumo per cépita
relativamente alto antes de la Primera Guerra Mundial, y aumentando en otros lugares, pero
principalmente desde bases muy bajas. Mientras tanto, la popularidad de cerveza aumentd en
casi todos los continentes, afectando al desempefio de las bebidas alcohdlicas tradicionales de
cada region. Por otro lado, con la contraccion del mercado, la produccion de vino cay6 un 24.2%
entre 1980 y 20218

Ahora bien, este sector paulatinamente ird tomando la senda de recuperacion en la
medida que las grandes potencias mundiales como Estados Unidos, China, el Reino Unido y
Alemania, como consecuencia de los impactos originados por la pandemia que perturbaron las
actividades de los respectivos aparatos econémicos nacionales, influenciado en los procesos de

importacion y exportacion.

2.2.3 Antecedentes de Vitivinicultura China

Cinco décadas atras, el continente asiatico apenas se percibia en el mercado mundial del
vino. Sin embargo, desde la década de los 90 del siglo pasado, varias economias de Asia oriental
se han convertido rapidamente en importantes importadores de este producto y, en el caso de
China, también en un productor significativo.

La uva vinifera y el vino se conocian en China desde la época Han Occidental (206 a.
C.-220 d. C.). Durante siglos, esta bebida se traia a este pais desde Asia Central como tributo o
como articulo de comercio. Por entonces, la uva se cultivaba en areas limitadas de Kansu®, y se
producia algo de “vino” mediante el uso del fermento chino tradicional (Huang, 2000).

La vinificacion no prosperd en este pais después de la dinastia Han, en parte porque la
cosecha de uva era estacional, y en parte porque las técnicas de elaboracion del vino no estaban

bien desarrolladas en ese momento. El vino se limitaba a servir como tributo a los emperadores

7 8 Calculo propio segun datos de (Anderson & Pinilla, 2021; OIV, 2022).

° Representa una de las 22 provincias que integran la distribucion politica territorial de la Republica Popular
China.
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(Jenster & Cheng, 2008).

La industria vitivinicultura recibié un impulso a principios de la dinastia Tang (618-
907), gracias a la introduccion de una nueva variedad de uva y un “nuevo proceso de
fermentacion”*?. No obstante, esta bebida alcohdlica gand un grado significativo de popularidad
de corta duracion, y siguio6 siendo un producto exético y un medicamento durante los siglos
siguientes hasta los tiempos modernos (Huang, 2000).

El establecimiento de la bodega Changyu marcé el comienzo de la industria
vitivinicultura moderna de China. En 1892, Zhang Bishi, un oficial del gobierno Qing, fundo
la primera bodega moderna en la ciudad Yantai, poco después, en 1896, introdujo variedades
de Vinifera desde Europa a este pais asiatico (Robinson & Harding, 2015). Luego, la bodega
Qingdao (Tsingtao), mas famosa por su cerveza que por su vino, fue establecida como bodega
Melco por alemanes en 1912. En 1937, se fundo la bodega Tonghua en la montafia Changbai
de la provincia de Jilin. Estas bodegas formaron el embrién de la industria vitivinicola moderna
china a pesar de sus escalas limitadas (Jenster & Cheng, 2008). Sin embargo, debido a
impactos de guerras consecutivas, limitaciones tecnoldgicas y un entorno politico, econémico
y social muy inestable, la industria crecié lentamente hasta el comienzo de la Reforma
Econdmica China en 1979.

Esta reforma, conocida en Occidente como la apertura de China, implicé un giro desde
una economia planificada de forma soviética a una economia socialista de mercado. Dentro de
las politicas adoptadas por entonces, la mas influyente para el sector es la “Ley de la Reptblica
Popular China sobre empresas conjuntas con inversion de capital chino y extranjero”, ya que
no solo trajo fondos extranjeros para la industria sino también mejor materia prima, tecnologia
y Know-How.

Gracias a ella, en 1980, se fund6 la primera bodega conjunta Dynasty por la Oficina de
Agricultura de Tianjin y el prestigioso productor francés, Remy-Martin (Robinson & Harding,
2015), que sigue siendo una de las bodegas mas importantes en este pais asiatico.
Posteriormente, se establecieron una serie de compafiias conjuntas tales como la bodega
Huadong (empresa conjunta chino-inglesa), Marco Polo Winery (empresa conjunta chino-
italiana) y Beijing Friendship Winery (empresa conjunta chino-francesa).

En aquel entonces, el licor tradicional chino — Baijiu era predominante en el consumo

10 Se utilizé las levaduras silvestres que se encuentran naturalmente en la fruta en vez del fermento chino
tradicional.
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alcohdlico en la poblacion China. Se trata de una bebida alcohdlica destilada de grano
fermentado, en mayoria de los casos, de sorgo. Se caracteriza por tener color claro y
transparente y contiene un alto contenido de etanol que oscila entre el 38 y el 65% vol. (H. Liu
& Sun, 2018).

En la Conferencia Nacional sobre Vinos y Licores de 1987, el gobierno chino alent6 a
su pueblo a beber vino en lugar de Baijiu. La autoridad gobernativa, en una lucha por alimentar
a su poblacién numerosa, intenté cambiar el consumo publico de alcoholes a base de cereales
aaquellos a base de frutas y reducir el contenido promedio de alcohol consumido por su pueblo.
En 1993, la tasa del impuesto al consumo de la bebida tradicional china se elevé al 25 por ciento.
Desde entonces, el gobierno ha endurecido ain mas las normas fiscales para la industria de este
licor. Estas medidas no cambiaron por completo los habitos de consumo, pero si generaron una
oportunidad para la industria vitivinicultura (Noppé, 2012).

La inyeccion de la inversion extranjera y las politicas de incentivos por parte del
gobierno, hicieron que esta industria empezara a desarrollarse rapidamente. Entre 1980 y 2001,
la producciédn de vino en China multiplico por 4 veces de 80 a 328 millones de litros (Anderson
& Pinilla, 2021). Y el consumo aumentd un 564%?*! de 45 a 299 millones de litros. Ademas, a
pesar de los altos aranceles'?, las importaciones se elevaron considerablemente desde 1995, que,
entre este afio y 2001, el valor aumenté un 981.1% y el volumen un 4008.7%?*3.,

Las zonas viticolas en China se dispersan en varias areas, pero la mayoria de las
empresas se concentran en el este. Cabe destacar Shandong y Hebei, estas dos empresas en
conjunto representan aproximadamente la mitad de la produccion local de vino (Linda Jiao &
Ouyang, 2019). Sin embargo, las condiciones climaticas son bastante dificiles y extremas para
esta industria, sobre todo, el invierno es extremadamente frio en algunas areas de produccion.
Entre 1980-1990, las areas de vifiedos chinos se desarrollaron muy lentamente sobre la base
alrededor de 30,000 ha con una pequefia produccién de uva por debajo de los 0.9 millones
toneladas (Li et al., 2009).

Por escasez de materia prima y falta de regulaciones, durante este periodo, el “vino de

medio mosto”, que mezclaba jugo de uva con agua, azlcar y jugos de otras frutas, era el

11 Célculo propio segln datos de (Anderson & Pinilla, 2021).
12 Antes de adherirse a la OMC, los aranceles de importacion para vinos eran muy altos. A saber, entre 1996-
1997, los aranceles para todas las categorias de vino eran 70%. Aunque esta tasa bajo hasta 65% en 1998,
siguio siendo muy elevado (Tang, 2017).
13 Célculo propio segln datos de (UN Comtrade, 2022).
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principal producto vitivinicola en el mercado y existian varios problemas de calidad alimentaria.
Esta situacion mejor6 con la promulgacion de las normas nacionales (GB / T15037-94) e
industriales (QB / T1980-94) en 1994, donde incentivo vinos elaborados con 100% mosto y
prohibio los producidos con menos del 50% de mosto. Finalmente, este tipo de “vino” fue
prohibido totalmente en 2004. Asimismo, la produccion de uva creci6 de menos de 0.9 a 3,7
millones de toneladas entre 1990 y 2001 (Li et al., 2009). A partir de entonces, la calidad de
vino domeéstico era cada vez mejor.

En resumen, a pesar de que la industria vitivinicultura china tiene una larga historia,
recién empezdé a lograr gran desarrollo a partir de la Reforma Econémica China en 1979. Por
eso, todavia existen muchos desafios, tales como los vifiedos de bajo rendimiento, la baja

calidad de vinos locales y los estandares inconsistentes.

2.2.4 La industria vitivinicultura de Argentina

En esta seccion se contextualiza el proceso histérico y evolutivo de la industria del vino
argentina desde los albores del siglo XX, un sector productivo que fue transitando por un
conjunto de situaciones favorables y desfavorables, que dieron origen a reformas y cambios
estructurales en la cadena de valor para elevar los estandares de calidad de los vinos, a los
efectos de asegurar apertura y competitividad dentro del comercio exterior.

Argentina es el pais productor de vino mas importante de América del Sur y, desde la
década de los 90 del siglo pasado, uno de los méas dindmicos del mundo (Robinson & Harding,
2015). Ademas, el vino tiene un lugar sumamente estratégico en este pais sudamericano, que
fue declarado por el gobierno como la bebida nacional**. En realidad, desde mediados de la
década de los 60, en volumen de produccién de vino, Argentina se ubica entre el cuarto y sexto
lugar en el mundo (MacNeil, 2015). Dentro de los destinos de exportacion, se destaca EE.UU.,
Reino Unido, Canada y China. A diferencia de Chile, este pais cuenta con un mercado interno
muy grande, que siempre fue entre los diez principales paises consumidores de este producto.

La industria vitivinicultura argentina se concentra en dos regiones — Mendoza y San
Juan, que en conjunto ocuparon el 91.3% de la superficie de vid total y el 85.2% de la cantidad
de vifiedos en 2020 (INV, 2021a). Cabe mencionar que Mendoza es la méas grande e importante

14 Se aprobo la Ley N° 26.870 -Vino Argentino Bebida Nacional en 2013. Para mas informacion, revisan:

https://www.argentina.gob.ar/pais/vino
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del pais en todos los términos, sobre todo, en las actividades para el comercio internacional,
que ocup6 mas de 90% de exportacion argentina de vinos tanto en volumen (90.8%) como en
valor (92%) (INV, 2021b). Entre el resto de las areas vinicolas, se destacan La Rioja, Salta,
Catamarca, Neuquén y Rio Negro. Por otro lado, la mayoria de las variedades de vinificacion
cultivadas en este pais es tinta, que represento el 59% de la superficie total de uvas para
elaboracion en 2020 (INV, 2021a). Dentro de ellas, Malbec es la més cultiva y reconocida a
nivel internacional.

Casi todas las areas vinicolas estan confinadas a la franja occidental del pais que bordea
las estribaciones de los Andes, donde el clima es continental, con las cuatro estaciones
claramente definidas. Las temperaturas de verano varian entre 10 °C y 40 °C durante el dia. Los
veranos son calurosos en algunas regiones (parte de San Juan, el este de Mendoza, la Rioja...)
y templados a célidos en otras ( Alto Mendoza, el Valle Calchaquies, Valle de Uco...). En
invierno, las temperaturas pueden descender por debajo de los 0 °C con nevadas ligeras
ocasionales. La precipitacion anual total justo al este de los Andes se concentra en los meses de
verano, pero rara vez supera los 300 mm/12 en un afo, siendo el promedio 200 mm/8. El granizo
de principios de verano, o piedra, es el principal riesgo para las vides (hasta el 6% de los vifiedos
argentinos estan protegidos contra el granizo), junto con las heladas (Robinson & Harding,
2015).

La historia de la vitivinicultura argentina inicié en la época colonia. A partir de la llegada
de espafioles a América, empez6 un movimiento sustancial de animales y plantas entre los dos
continentes. La vid lleg6 a Argentina al medio del siglo XV1 y la primera vifia registrada fue
plantada en Santiago del Estero en 1557 (Robinson & Harding, 2015). Luego, dos oleadas de
inmigrantes europeos, principalmente de Italia, Francia y Espafia, llegaron a Argentina en la
década de 1820 y 1890, trajeron no solo vides sino también la cultura vinicola y la tecnologia
de vinificacion (MacNeil, 2015). La inmigracién masiva tuvo un efecto transformador en todos
los aspectos de la economia vitivinicola emergente de Argentina (Stein & Mateu, 2018).

Cabe mencionar dos eventos fundamentales en la formacion de la industria
vitivinicultura Argentina: la fundacion de la Quinta Agrondémica de Mendoza (el vivero
nacional de vid) en 1853 y la llegada del primer ferrocarril que conectaba Mendoza y Buenos
Aires en 1885. El primero permitio la introduccion de numerosos esquejes de Francia, entre
ellos, Malbec, Cabernet Sauvignon y Pinot Noir. El segundo hizo que la principal region
vinicola Argentina se uniera con la capital de este pais abriendo el acceso a un nuevo y enorme
mercado de vino (MacNeil, 2015).
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Como resultado de todo eso, la industria empez6 a desarrollar vertiginosamente. No
obstante, los vinos en esa época se caracterizaban por su bajo precio y mala calidad (incluso, se
agrego agua al vino). La razon de esta situacion no fue por la incapacidad de producir vinos de
calidad, sino que este modelo de produccién era mas adecuado para los clientes objetivos en
ese momento. Por entonces, el mercado consistia mayoritariamente en inmigrantes de Italia y
Espafia donde el vino era popularmente considerado una parte necesaria de la dieta diaria. Sin
embargo, aunque provenian de paises con tradiciones vinicolas bien establecidas, los
inmigrantes varones de origen campesino, en su mayoria pobres, no exigian un producto de alta
calidad sino el acceso a vinos abundantes y, sobre todo, baratos (Stein, 2007).

No obstante, la economia vitivinicola de Argentina entr6 en un colapso total en 1980,
cuando los precios internos cayeron bruscamente por la sobreproduccion durante afos frente a
un mercado interno estancado. Al mismo tiempo hubo una abrupta caida del consumo a causa
del empeoramiento de la economia, adaptacién de una jornada de ocho horas con breve
descanso para almorzar!® y competencia de bebidas alternativas. Como consecuencias, mas de
un tercio de las bodegas quebraron y fueron abandonadas (Stein & Mateu, 2018). Esto
finalmente trajo la comprensidn de que el crecimiento y el desarrollo futuros no serian posibles
sin cambios profundos y fundamentales (Stein, 2007).

Ante esta situacién, un pequefio nimero de empresarios del sector, liderados por Nicolas
Catena Zapata, inicié una reforma radical para salvar la industria, que se conoceria como la
“reconversion” de la vitivinicultura argentina. El objetivo principal de esta iniciativa era
mejorar la calidad del vino argentino mediante una reestructuracion exhaustiva de las préacticas
de bodegas y vifiedos para poder competir en el mercado internacional, y de esta forma,
aumentar las exportaciones (Stein & Mateu, 2018).

Las reformas econdmicas adoptadas desde 1988 por el gobierno de Carlos Menem
permitieron la fuerte reduccion de los controles de importacién y exportacion, asi como la
estabilizacion de la moneda nacional. Gracias a las circunstancias macroeconémicas favorables
por entonces, la industria recibio significante inversion tanto local como extranjera (Stein,
2007). Ademas, el signo monetario tenia alto poder adquisitivo por la Ley de Convertibilidad,
esto facilitd a los en6logos locales acceder a tecnologia de punta e insumos de primera calidad

del exterior a precios convenientes (Farinelli, 2007). Estas medidas tuvieron resultados

15 Antes tenfa un descanso largo en el medio del dia donde la gente podia disfrutar un almuerzo abundante
y luego dormir una siesta.
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impresionantes, segun MacNeil (2015), el vino argentino ha pasado de ser comin a
extraordinario en menos de una generacion. Mas aun, Argentina no se limit6 en aprender a otros
paises, sino desarrollar productos con su propio caracter y posicionar Malbec, una uva de
vinificacion poco conocida por entonces de origen francese, como la variedad emblematica de
su nacion.

No obstante, mientras la relacion cambiaria fija permitié la adquisicion de recursos
necesarios para la mejora de calidad, hizo que el precio de exportacion de vinos argentinos no
era competitivo en el contexto internacional. Esta situacion cambi6 por completo ante la crisis
econdmica en 2001, cuando el peso se devalud en dos tercios de su paridad uno a uno con el
dolar. La devaluacion de la moneda local favorecio notablemente a las empresas exportadoras,
poniendo fin al dafio de pérdida de competitividad causado por un valor irreal del peso. Esto
permitio que los vinos argentinos se encontraran en una posicion fuertemente competitiva en el
ambito internacional y, finalmente, las exportaciones comenzaron a despegarse (Farinelli,
2007). Ademas, la estrategia de promover Malbec como la variedad emblematica argentina
logrd gran éxito aumentando las ventas exteriores del vino Malbec, gracias a la buena relacién
precio y calidad, el caracter distintivo y el perfil accesible, jugoso y frutal (Stein & Mateu,
2018).

En conclusidn, la industria del vino de Argentina inicié en la época colonizada y fue
promovida por la llegada de inmigrantes europeos. Sin embargo, durante mucho tiempo, las
bodegas locales producian vinos baratos con baja calidad destinados al mercado interno. Hasta
la década de 90, con un cambio decisivo en la orientacion del mercado interno al mercado
internacional se comenzd una revolucion de la vitivinicultura argentina. A partir de entonces,
la calidad de vinos argentinos mejoré draméaticamente y empez6 a desarrollar productos con
caracter propio y establecio6 Malbec como la variedad emblemaética. Asimismo, con la

devaluacién de moneda local a partir de 2001, se despegaron las exportaciones.

2.2.5 El comercio bilateral entre Argentinay China

El entendimiento del contexto comercial entre dos paises es fundamental para analizar
un segmento del mercado especifico del estado destino. En este capitulo, se presenta el
desarrollo de las relaciones comerciales bilaterales entre Argentina y China, asi como las
caracteristicas de ellas.

A partir de este siglo, el comercio entre estos dos paises se desarrollo de forma
exponencial, impulsado por el crecimiento econémico chino y la complementariedad de las
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ofertas y demandas: comparando el promedio de 2000-2001 con el 2019-2020, el comercio
bilateral aument6 un 623.6%, las exportaciones desde Argentina a China se incrementaron un
528.4% y las importaciones aumentaron un 706%%*°. Hoy en dia, este pais asiatico es el segundo
mayor socio comercial de Argentina por detras de Brasil. Mas aun, esta nacién sudamericana
profundizé la cooperacion comercial, economica y politica con China adhiriéndose a la
iniciativa de la Franja y la Ruta en febrero de 2022.

El intercambio comercial de estos dos paises se caracteriza por la alta
complementariedad (Gonzéalez, 2020). Las exportaciones argentinas a China estan constituidas
principalmente por sojas, aceite de sojas y carne vacuna. Segun Bouzas (2008), ...los sectores
con mas potencial son aquellos que combinan la especializacién exportadora de Argentina con
el patron de importaciones de China.” (p. 295). Mientras tanto, las importaciones argentinas
desde este pais asiatico son mucho mas diversificadas y estan compuestas principalmente por
productos manufacturados con intensidad tecnoldgica media y alta.

Sin embargo, muchos estudios indican que estos paises mantienen un intercambio
comercial con caracteristica interindustrial, que las exportaciones argentinas consisten en
materias primas mientras las chinas en productos manufacturados con alto valor agregado y
tecnologia. Y por esta asimetria comercial, resulté una balanza deficitaria para Argentina
(Gonzélez, 2020; Urquizo & Giselle, 2019).

En fin, con el rapido incremento de comercios, China se ha convertido en uno de los
socios comerciales mas importantes de Argentina. A pesar de la existencia de asimetria en los
intercambios comerciales, se profundizara las cooperaciones econémicas, comerciales y
politicas entre ambos paises como consecuencia de las alianzas y reciprocidad que envuelven

las relaciones diplomaticas.

2.2.6 Requisitos para acceder al mercado vino en China

Al ingresar a un mercado extranjero, uno de los factores mas significativos que
considerar son las exigencias de entrada, ya que esto afecta en gran medida a la factibilidad de
cualquier plan de expansion y exportacion. A continuacién, se presenta los principales

requisitos para acceder al mercado chino de vinos.

. Aranceles e impuestos

16 Célculo propio segun datos de (UN Comtrade, 2022)
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Actualmente los vinos importados estan sujetos a aranceles de importacion, impuesto al
consumo e IVA, tal como se identifica en la siguiente tabla.
Tabla 1. Aranceles e impuestos sobre el vino en el mercado chino

Vino espumoso Vino envasado Vino Big in Box Vino a granel
(2204.10) (2204.21) (2204.22) (2204.29)

Derechos de importacion
[valor CIF * tasa de derecho de 14% 14% 20% 20%
importacion]
Impuesto al consumo
[Impuesto al consumo = [(valor CIF
+ Derechos de importacion) / (1- 10% 10% 10% 10%
Tasa de impuesto al consumo%)] *
Tasa de impuesto al consumo%)

IVA
[IVA = (valor CIF + Derechos de

139 139 139 139
importacion + Impuesto al % % % %
consumo) * Tasa de [IVA%]

Total arancel e impuestos 43.13% 43.13% 50.67% 50.67%

(Fuente: elaboracién propia segun (Aduana China, 2022))

Cabe destacar que algunos paises tales como Chile, Georgia, paises miembros de la
ASEANY tienen un tratado de libre comercio con China, por lo que estan exentos de aranceles
de importacion. Por lo tanto, el arancel e impuestos totales son del 25,56% para todas las
categorias de vinos provenientes de estas naciones.

1. Normas principales
Los vinos importados deben cumplir con las normas nacionales, fitosanitarias y de
seguridad alimentaria de China. Las reglas principales son las siguientes*®:
- GB 15037-2006 "Norma sobre Vinos"
- GB 2760-2014 "Norma Nacional de Higiene para el uso de aditivos en alimentos”
- GB2761-2017 Norma nacional de seguridad alimentaria: limites de mico toxinas en los
alimentos.
- GB 2762-2017 "Limites Maximos de Residuos de Contaminantes en Alimentos”
(elimina limite tierras raras)

17 La Asociacion de Naciones del Sureste Asiatico (ASEAN) es una organizacion intergubernamental de
estados del sudeste asiatico creada el 8 de agosto de 1967 por cinco paises: Tailandia, Indonesia, Malasia,
Singapur y Filipinas.

18 Para mas informacién sobre el limite maximo de residuos, consulten: https://agrochem-
mrl.awri.com.au/public_dashboard
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- GB 2763-2017 El nivel més alto de pesticidas en los alimentos.

I11.  Etiquetado:

De acuerdo con "Norma sobre Vinos" (GB 15037-2006), “Norma General para
Etiquetado de Alimentos Preenvasados en China” (GB 7718-2011), "Bebidas Fermentadas -
Norma de Inocuidad” (GB 2758-2012) y "Norma Nacional de Higiene para el uso de aditivos
en alimentos™ (GB 2760-2014). Las etiquetas de los vinos importados deben estar en idioma
chino, a excepcion de la marca comercial, el nombre y la direccion del productor y distribuidor
extranjero y el sitio web. La informacion obligatoria en el etiquetado es la siguiente:

1) Nombre del producto y su marca: el nombre del producto puede ser simplemente

“vino”, pero es recomendable agregar otros atributos tales como "tinto", "blanco",
"seco ".

2) Lista de ingredientes: deben tener titulo “materia prima” o “materia prima y

materiales auxiliares”. (Por ejemplo: Materia prima y materiales auxiliares: mosto
de uva y dioxido de azufre.)

3) Contenido de alcohol: debe ser expresado en “%” sobre el volumen (%vol.).

4) Contenido neto (ml)

5) Nombre, direccién e informacion de contacto de los fabricantes y distribuidores.

6) Pais de origen: se considera el pais de origen donde ha cambiado la naturaleza del
producto.
7) Fecha de embotellado o envasado (afio/mes/dia)

8) Fecha de caducidad (afio/mes/dia): cabe sefialar que el vino de uva y otras bebidas

alcohdlicas con fuerza alcohélica mayor del 10% en volumen pueden estar exentas
de indicar la duracién de la garantia de calidad. Sin embargo, es recomendable
etiquetarlo, por ejemplo “Se recomienda beber antes (x afios)”.

9) Condiciones para el almacenamiento

10) Mensaje de advertencia: La etiqueta debe incluir advertencias de que "Beber en

exceso es perjudicial para la salud" (S EGES EEE), también pueden marcar

otras advertencias al mismo tiempo.

11) Contenido en azucar (gramos/litro): cabe destacar que los resultados de las pruebas

oficiales en China son todos azucares residuales en el vino, no solo glucosa y

fructosa.
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A parte de los datos obligatorios mencionados anteriormente, se pueden optar incluir

las siguientes informaciones:

V.

1)

2)

3)

4)
5)

6)

Afada: el afo etiquetado se refiere al afio en que se recogen las uvas. Se puede
etiquetar la afiada cuando el porcentaje del vino del afio no es menos del 80% del
contenido de vino (fraccion de volumen).

Variedad de uva: algunos consumidores toman en consideracion las variedades de

uva en el momento de compra. Pero debe sefialar que solo se puede etiquetar
variedades de uva cuando el porcentaje de vino elaborado con variedades de uva
etiquetadas no es inferior al 75% del contenido de vino (fraccion de volumen).

Indicacion geoqréfica: si el vino se elabora en una zona vinicola famosa, el

etiquetado de la indicacién geografica puede hacer que el producto sea mas atractivo.
Pero el porcentaje de vino elaborado con uvas de zonas etiquetadas no puede ser
inferior al 80% del contenido de vino (fraccion de volumen).

Cddigo de lote

Instrucciones: los métodos de apertura, los métodos para beber y otras instrucciones
que sean utiles para los consumidores.

Etiguetado de alérgenos

Documentos principales para exportar vino a China:

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Licencia comercial de importacién y exportacion: Antes de todo, se requiere una
licencia de importacién para poder importar productos en China. Cabe sefialar que
los exportadores extranjeros no pueden conseguir esta licencia. Es decir, para
cualquier exportador de vino interesado en ingresar al mercado chino, debe
colaborar con los importadores chinos o compafiias de trading que gestionan todo el
proceso de importacion.

Contrato de compraventa

Factura comercial

Documento de transporte (B/L, AWB, etc.)

Declaracion Aduanera de Importacion

Packing list

Péliza de seguro

Certificado de Anélisis
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9) Certificado de Origen

10) Certificado de Inspeccién

11) Certificado de libre venta

12) Certificado de fumigacion (standard ISPM 15) o certificado de “no madera”

V. Registro de exportadores:

Para enviar mercancias a China es obligatorio registrarse como exportador en la General
Administration of Customs China (GACC) mediante un formulario en linea
(https://app.singlewindow.cn/cas/login?_logininternetPlus=1&service=http%3A%2F%2Fire.c
ustoms.gov.cn%2Fexpire%2Fcontroller%3FSERVICE_ID%3DFRAMEWORK _LOGIN_SE
RVICE).

Capitulo I11. Metodologia

3.1 Abordaje metodoldgico

Atendiendo a las caracteristicas de este estudio, desde una perspectiva metodoldgica, se
aborda el tema con un enfoque mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo, utilizando los métodos
deductivos, inductiva, analisis-sintesis, a través de un disefio de investigacion documental de
tipo descriptivo.

Hernandez et al.(2014) define el abordaje mixto de esta forma:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos
y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informaciéon recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fendmeno bajo estudio (p.534).

En esta tesis, se utiliza datos cuantitativos de los indicadores principales del mercado
chino de vinos para estudiar la evaluacion durante el periodo 2002-2021. Asimismo, se recopila
informacidn cualitativa mediante arqueos referenciales por medio de la revision de bibliografias
y las entrevistas a los expertos con el fin de analizar los principales proveedores en el mercado
y las caracteristicas de los consumidores.

Por otro lado, la investigacion descriptiva “busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fenomeno que se analice.” (Hernandez et al., 2014, p.
92). Por eso, a través de los datos e informacién recopilados tanto cualitativos como

cuantitativos, se estudiara y se describiran los problemas investigados. Ademas, con el fin de
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analizar los entornos del mercado chino y determinar las oportunidades de dicho mercado para
vinos argentinos, se aplicardn dos métodos de andlisis muy utilizados en las ciencias

empresariales y econdmicas: el analisis PESTEL y el analisis FODA.

3.2 Fuentes de informacién

En el presente trabajo, se utiliza tanto datos e informacion de fuentes primarias como
secundarias. Segun Gay et al. (2012), una fuente primaria contiene informacion de primera
mano. En cambio, una fuente secundaria es una fuente que interpreta o analiza el trabajo de
otros, ya sea una fuente primaria u otra fuente secundaria.

En primer lugar, se recolectaran indicadores y datos estadisticos publicados por
organismos nacionales e instituciones internacionales de estadistica auténticas tales como: El
Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina (INDEC), La
Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) y The United Nations Commodity Trade
Statistics Database (UN Comtrade).

En segundo lugar, se encontrard las literaturas existentes mediante las plataformas
académicas como Google Scholar, Scopus, Researchgate y Google Libros. En tercer lugar, se
realizara entrevistas a tres informantes que representan tres puntos de vista relevantes para el
trabajo: el importador chino (informante clave 1 / IC1), el experto del sector vitivinicultura

argentino (informante clave 2 / IC2) y el exportador argentino (informante clave 3/ IC3).

3.2.1 Procedimientos para recoleccion de datos y analisis

Antes de todo, se recolectard las cifras estadisticas accediendo a la base de datos de las
instituciones mencionadas. Luego, los procesaran en el Excel comparando las cifras a lo largo
del periodo investigado, calculando la tasa de crecimiento y monitoreando la evolucion de los
principales proveedores locales y extranjeros. Asimismo, se creard tablas y graficos para
presentar los resultados de forma clara y figurativa.

A continuacion, se extraerd informacion mediante una revision exhaustiva de
bibliografia existente en trabajos académicos, libros, estudios de mercado. Con eso, se intentara
presentar y describir el desarrollo del mercado objetivo, explicando las cifras estadisticas
recolectadas en el paso anterior.

Al final, se realizara las entrevistas con los expertos de la industria enfocandose en los

problemas planteados. Se desgravaran (si fuera entrevista oral), se codificara y se categorizara
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las respuestas obtenidas a través del proceso de triangulacion de la informacion cualitativa, y
se aportara un entendimiento mas profundo del tema estudiado. Después de obtener, analizar y
estudiar todos los datos e informacién tanto de fuentes primarias como secundarias, se

comprobara la hipotesis y se obtendra la conclusion.

3.3 Técnicas de investigacion

Con el fin de cumplir con los objetivos de investigacion, se utilizard la técnica del
analisis documental y la de entrevista. La primera es definida como “procedimientos orientados
a la aproximacion, procesamiento y recuperacion de informacion contenida en documentos,
independientemente del soporte documental en que se hallen” (Crotte, 2011, p.279). Esta
herramienta permitira la adquisicion, la extraccion y el analisis de una abundante informacion
cualitativa estudiada previamente relacionada con el tema investigado y datos cuantitativos
publicados por instituciones auténticas.

La segunda técnica “... consiste en la recogida de informacion a través de un proceso de
comunicacion, en el transcurso del cual el entrevistado responde a cuestiones, previamente
disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden estudiar, planteadas por el
entrevistador.” (Buendia Eisman et al., 1998, p.127). Las entrevistas ofreceran informacion de
primera mano directamente vinculada con los problemas planteados en este estudio a través de
los guiones elaborados enfocandose en ellos (Anexo E). De este modo, se aportara perspectivas
y conocimientos nuevos. En la figura 1, se visualiza el accionar metodol6gico que seguira esta
investigacion.

Figura 1. Metodologia empleada

2 Abordaje metodologico i
Inducti
Enfoque | deductivoll  fummml Métodos
' \ntesis '
Disefio | - Documcn*

Primariay " lFLlCHtCS_Sic
informacioén
Tipo ISR

secundaria

_” Técnicas de

Procedimiento: investigacion
Comparativos de datos
secundarios y triangulacion

de las entrevistas

(Fuente: elaboracidn propia.)
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Capitulo 1V. Hallazgos

4.1 Evolucion del mercado de vino en China 2002-2021

4.1.1 Crecimiento rapido: 2002-2012

En el final de 2001, China se adhiri6 a la OMC, lo que implica la reduccion de
aranceles y barreras de importacion para productos extranjeros, asi como el acceso de mercancia
china a los mercados exteriores. Segun French & Crabbe (2010), esto es uno de los principales
factores que impulsaron el cambio en los habitos alimentarios en la poblacion china. Asimismo,
este acontecimiento promovio el crecimiento economico de este pais y el poder adquisitivo de
los consumidores chinos. Durante 2002 y 2012, el PBI se multiplicé de 1.5 a 8.5 mil millones
de doélares y el PBI per capita incrementd de, 1148.5 a 6300.6 dolares (Banco Mundial, 2022d).
Sin embargo, cabe mencionar que el afio 2012 fue el comienzo de la desaceleracion de la
economia china, en que el crecimiento anual de PBI fue 7.9%, ralentizado respecto al afio
anterior (9.6%) (Banco Mundial, 2022a).

llustracion 1. Evolucién de produccion, consumo e importacion 2001-2012 (millones de hl)
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(Fuente: elaboracion propia segun (O1V, 2021b))

Dentro de este periodo, la produccion aumentd constantemente de 11.2 a 16.1 millones
hL, con una tasa de crecimiento del 43.4%. El consumo increment6 mas rapido, pasandose de
11.4 a 18.5 millones hL, con una tasa del 63% (OIV, 2021b). No obstante, como se puede
visualizarse en ilustracion 1, este crecimiento desigual amplificé la brecha entre el consumo y
la produccion local, dejando espacio para los vinos importados como una oportunidad latente

para quienes tienen interés de incursionar en este mercado asiatico significativo. Por otro lado,
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entre 2005 y 2012, la venta de este producto también present6 un fuerte ascenso de 58.6 mil
millones de yuanes (= 7.2 mil millones de dolares ) a 287.7 mil millones de yuanes (= 45.6 mil
millones de ddlares) con una tasa del 390.8%, ademas, a un precio unitario 33% superior al de
2005,

lustracion 2. Evolucién de importacion de vino por tipo 2002-2012 (millones de ddlares)
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(Fuente: elaboracién propia segun (UN Comtrade, 2022))

Al ingresar a la OMC, China redujo los aranceles de importacién del 65% al 20% para
los vinos a granel y al 14% para los envasados y espumosos. Esto contribuyé al incremento
rapido en el ingreso de vinos extranjeros, a saber, durante 2002 y 2012, el valor de importacion
ascendio vertiginosamente de 23.3 a 1581 millones de ddlares, con una tasa de crecimiento del
6686.6%. Y el volumen se elevo de 30.5 a 394.3 millones de litros, con una tasa del 3154.9%2°.
Mientras tanto, el precio/L experimentd un aumento del 424.7%?, pasando de 0.8 a 4 d6lares/L.
Aunque, coincidiendo con la desaceleracion de la economia china en 2012, se observa una tasa
de crecimiento mas baja del valor de importacién que los afios anteriores (ver llustracion 2).
Cabe destacar que, dentro de los tipos del vino, el envasado presentd un mayor aumento.
Ademas, esta categoria reemplazé al vino a granel a ser el principal tipo del producto comprado
desde el exterior, representd el 87% del valor y el 67.5% del volumen de las importaciones
totales en 201222, En general, el vino envasado presenta una calidad y precio superior al vino a

granel. Todo esto indica que China no solo importdé mas cantidad, sino también vino de mejor

19 Célculo propio segln (Euromonitor Internacional, 2021b). Nota: no se pudo conseguir los datos anteriores
a 2005.
20 2122 Calculo propio segin (UN Comtrade, 2022).

40



estandar de calidad con un valor agregado mas alto.

En resumen, entre el 2002 y el 2012, al ingresar a la OMC, el mercado chino de vino
encontré en un proceso de expansion rapida y constante. Sin embargo, el crecimiento de la
importacion era menor al iniciar la ralentizacion del crecimiento de la economia china en 2012.
Dentro de los indicadores, la importacion se disparé6 como resultado de las bondades al
incorporarse a este organismo multilateral de comercio global, esto, por un lado, se debe a la
reduccion de barreras comerciales y, por otro lado, a que el crecimiento de la produccién local
fue incapaz de abastecer al aumento del consumo. Cabe mencionar que, la importacion de vinos
envasados aumentd con mayor velocidad y reemplaz6 a vinos a granel, lo que implico el

incremento de calidad y valor agregado de vinos importados por este pais asiatico.

4.1.2 Campafia de corrupcion: 2013-2014

La expansion y crecimiento del mercado de vino en China, que prolongaron por una
década, fue interrumpida por los efectos del movimiento anticorrupcién lanzado por el nuevo
lider Xi, poco después de su asuncion como presidente del partido en el 18° Congreso Nacional
del Partido Comunista de China el 14 de noviembre de 2012. Este movimiento estaba destinado
a combatir la corrupcion y el consumo extravagante por parte de los funcionarios chinos. A
diferencia a las politicas anti corruptas anteriores, esta camparia puede considerarse como las
acciones mas audaces y serias contra la corrupcion en este pais asiatico (Zhang, 2018).

Segun ICEX (2015), el canal de obsequio relacionado con el sector publico tenia
mucho peso. Se trataba de la tradicion de mostrar respeto a los compafieros de trabajo, clientes
o proveedores dando regalos pagados con dinero del gobierno: cuanto mas caro, mejor. Estos
obsequios a menudo incluian vinos a precios super premium, especialmente Bordeaux Premier
Cru Classé y Grand Cru Burgundy (WSET, 2020). Asimismo, los lujosos banquetes a expensas
publicas eran comudn. Se estima que se gastaban 300 mil millones de yuanes (= 47.5 mil
millones de dolares) en recepciones y banquetes al afio (G. Chen, 2013). Esta situacion cambid
drasticamente ante las contundentes politicas anticorrupcion.

Como consecuencias de perder estos canales relevantes y la continua desaceleracion
de la economia china, el mercado se vio fuertemente afectado (ver tabla 2). En 2013, la venta

de vino bajé un 8.7% hasta 262.7 mil millones de yuanes (= 42.7 mil millones de dolares) a un
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precio medio de 136.6 yuanes/L (= 22.2 délares/L), un 4.1% inferior al afio anterior?®. Segin
los medios de distribucion, se observa una contraccion abrupta (-14%) en los On-trade?, que
es el canal principal en téermino de valor, con una representacion aproximada del 70% de la
venta total®. En cuanto a los Off-trade, si bien no cayo, presentd un ascenso (6.4%) mucho
menor que los afios anteriores?. Por otro lado, la produccion fue 13.7 millones hL, con una
fuerte caida del 14.8%, 2.4 millones hL menor que el afio anterior. Ademas, el crecimiento del

consumo se estanco con 18.7 millones hL, solo un 1% superior con respecto al nivel del 2012.

Tabla 2. Evolucion de produccién, consumo y venta 2013-2014
[ | Produccibn | Comswmo | Vews ______________________|

Volumen Variacion Volumen Variacion Valor Variacion Precio Variacién On trade Variacion Off trade Variacion
(millones hL) anual (millones hL) anual (millones yuanes) anual Unitario anual (millones yuanes) anual (millones yuanes) anual
2013 13.7 -14.8% 18.7 1.0% 262679.1 -8.7% 136.6 -4.1% 183290.8 -14.0% 79388.3 6.4%
2014 13.5 -1.4% 17.4 -1.2% 263307.8 0.2% 137,33 0.5% 182357.9 -0.5% 80949.9 2.0%
Var 2014/12 -16.0% -6.2% -8.5% -3.6% -14.4% 8.5%

(Fuente: elaboracién propia segun (O1V, 2021b) y (Euromonitor Internacional, 2021b))

llustracion 3. Evolucién del valor de importacion 2013-2014 (millones de délares)

23 Célculo propio seglin (UN Comtrade, 2022).
24 "On-trade" es un término que se utiliza habitualmente en referencia a las ventas de bebidas alcohdlicas y
se refiere a las ventas a través de bares, restaurantes, cafeterias, hoteles y otros establecimientos de
restauracion. En cambio, “Off Trade” es un término que se utiliza normalmente en referencia a las ventas de
bebidas alcoholicas y se refiere especificamente a las ventas a través de puntos de venta al por menor.
Ejemplo de los canales de Off Trade: supermercados, especialistas en bebidas, tienda en Marketplace online
para consumidores finales.
25 Célculo propio segln (Euromonitor Internacional, 2021b).
2 E| crecimiento promedio de venta via los canales Off Trade entre 2006-2012 fue 25%. (Calculo propio
segun (Euromonitor Internacional, 2021b)).
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Vino a granel 107.8 -25.1%
2204.29 69.6 -35.4%

Var 2014/12: -51.6%

Vino envasado 1,381.9 0.4%
2204.21 1,366.2 -1.1%

Var 2014/12: -0.7%

Vino espumoso 64.8 6.8%
2204.10 82.7 27.7%

Var 2014/12: 36.3%

Vino total 1,554.6 -1.7%
2204 1,518.5 23%
Var 2014/12: -4%

®2013 ©@2014 =Var2013/12 ~ Var2014/13

(Fuente: elaboracion propia segin (UN Comtrade, 2022))

llustracion 4. Evolucidn del volumen de importacién 2013-2014 (millones de litros)

81.9 -8.0%
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(Fuente: elaboracion propia segin (UN Comtrade, 2022))

Asimismo, como se puede visualizarse en las ilustraciones 3-4, las importaciones de
vinos se contrajeron en término tanto de valor (-1.7%) como de volumen (-4.5%), con 1554.6
millones de dolares y 376.7 millones de litros, respectivamente. Segun las categorias, el vino a
granel fue el mas golpeado con una fuerte reduccion en valor (-25.1%) y volumen (-26.7%).
Cabe mencionar que este tipo de vino suele ser utilizado como insumo mezclando con los vinos
locales para mejorar la calidad y el sabor. Probablemente, la demanda del vino a granel se
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desplomo debido a los efectos impactantes de la campafia anti corrupta en las bodegas locales.
La importacion del vino envasado no cay0, pero tuvo el crecimiento anual méas bajo en ambos
indicadores (0.4% en valor y 4.7% en volumen) desde 2002%’, asi como se contrajo el precio (-
4.1%). En cuanto al vino espumoso, la situacion fue mucho mejor, solo experimentd una
desaceleracion del crecimiento a pesar de tener un descenso de precio muy fuerte (-22.3%)2.
Esto podria deberse al hecho de que el vino espumoso no fue un objetivo tan importante como
el consumo conspicuo de los tintos de Burdeos de élite (Mayshark, 2018). Aun asi, este
movimiento anti corrupto impacto drasticamente al mercado lujoso y la contraccion del mismo
esta relacionado con la caida del precio en vinos tranquilos y espumosos.

Al afio siguiente, el mercado entr6 en una etapa de ajuste y reconstruccion. Algunos
indicadores estabilizaron un poco y otros siguieron sufriendo de las repercusiones del terremoto
politico (ver tabla 2). El valor de venta fue 263.3 mil millones de yuanes (= 42.7 mil millones
de ddlares) a un precio medio 137.3 yuanes/L (= 22.3 ddlares/L), presentando un aumento de
margen muy pequefio en ambos términos (0.2% en valor y 0.5% en precio medio). La venta por
On trade, si bien siguié bajando, presentd una caida (-0.5%) mucho menor que el afio anterior
(-14%). Lo mismo ocurri6 con la produccion, que tuvo un descenso del 1.4% llegando a 13.5
millones hL. No obstante, el crecimiento de la venta por Off Trade siguid ralentizando con una
variacion anual del 2.0%. Mas aun, el consumo de vino contrajo por primera vez a partir de este
siglo, hasta 17.4 millones hL, con una reduccion dréastica del 7.2%.

En cuanto a las importaciones, el volumen fue 384.1 millones de litros, un 2% mas
alto que el afio pasado, como se puede visualizar en la ilustraciéon 4. Sin embargo, hubo un
descenso del precio en todas las categorias del vino, sobre todo, en el vino a granel (-29.8%) y
el vino espumoso (-20.4%)2°. Por lo tanto, el valor cayé alin mas que el afio anterior (-2.3%),
hasta 1518.5 millones de ddlares (ver ilustracion 3). Dentro de los tipos de vinos, el vino a
granel siguié siendo el mas afectado con una caida del volumen del 8%, mas adn, con el
desplomo del precio, el valor registré una reduccion ain més dura (-35.4%) que 2013. También
merece mencionar que el valor importado del vino envasado bajo por primera vez desde que
China ingres6 a la OMC.

En resumen, el 2013 y el 2014 fueron dos afios muy dificiles para el mercado de vino

27 Desde 2002 a 2012, el crecimiento del valor del vino envasado promedio fue 70.4% y el promedio del
volumen fue 56.4% (Calculo propio segiin (UN Comtrade, 2022)).
28 Calculo propio segiin (UN Comtrade, 2022).

29 Célculo propio segln (UN Comtrade, 2022).
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en China. La campafia anticorrupcion iniciada por el nuevo liderazgo en 2013 golped
fuertemente al mercado, en particular, al segmento de vino de alta gama. La pérdida de canales
relevantes y la continua desaceleracion de la economia china interrumpieron el crecimiento
rapido y estable del mercado y la industria vitivinicultura. Ante esta dura situacion, el mercado

emergente se vio forzado a entrar en una intensa etapa de reconstruccion.

4.1.3 Recuperacion: 2015-2017

Después de dos afios de turbulencia, el mercado entrd en una etapa de recuperacion.
Segn Euromonitor (2015), ante un contexto de recesién econdmica y una campafa anti
extravagancia, se promocionaron mas productos de media gama y se lograron buenos resultados,
en parte debido a una disminucion significativa en el vino premium. En esta fase, la gran
mayoria de los indicadores del mercado crecid y algunos de ellos presentaron un ascenso fuerte,
sobre todo, en 2015 y 2016. En comparacién con 2014 (ver tabla 3), la venta del vino en 2017
aumentd un 23.5% hasta 325.1 mil millones de yuanes (= 48.1 mil millones de dolares), a un
precio medio (= 22.3 ddlares/litro) un 9.6% superior. Dentro de los canales de distribucion,
tanto los On Trade (22.4%) como los Off Trade (25.8%) registraron grandes incrementos.

Asimismo, el consumo fue un 11.0% mas alto que 2014, pasando de 17.4 a 19.3
millones hL, alcanzando al nivel méas elevado de la historia. Sin embargo, la produccion no
recuperd para nada, mas aun, desplom6 en 2017 con una caida pésima del 12% hasta 11.6
millones hL (ver tabla 3). Segin OIV (2021a), esta tendencia negativa posiblemente se deba a
problemas estructurales tales como las dificiles condiciones climaticas, las limitaciones
tecnoldgicas y la baja productividad general a la que se enfrenta China. También indica que
estos problemas pueden hacer que la industria del vino de China sea menos competitiva que los
vinos importados (OIV, 2021c).

Tabla 3. Evolucidon de produccién, consumo y venta 2015-2017

| Produccién | _ Comwmo | _________________ Veta |
Volumen  Variacién ~ Volumen  Variacidn Valor Variacin  Precio  Variacién  Ontmde  Variacidn Offtrde  Variacién
(millones hL)  anual  (milloneshL)  amal  (millonesyuanes)  amual  Unitaio el (millonesyuanes)  anval  (millones yuanes)  anual
2015 133 1% 181 4.0% 2049775 12.0% 1409 2.6% 203539 11.6% 91438.4 13.0%
2016 132 0% 192 6.1% 3224289 93% 1447 27% 2218257 9.0% 100603.2 10.0%
2017 16 -120% 193 0.6% 325086.6 0.8% 1505 40% 2232854 0.7% 1018011 1.2%
Var 2017/14 -13.8% 11.0% 23.5% 9.6% 22.4% 25.8%

(Fuente: elaboracién propia segun (O1V, 2021b) y (Euromonitor Internacional, 2021b))

En la tabla 3 e ilustracion 5-6, se evidencia que mientras que la produccion nacional

presentd un fuerte descenso (-13.8%) con respecto al nivel del 2014, la importacion crecid a un
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ritmo excepcional tanto en valor (84.2%) como en volumen (94.2%), llegando a 2797.6
millones de ddlares y 746.1 millones de litros, que fue la cantidad més elevada de la historia. A
pesar de que los precios de importacion mostraron reducciones (-5.2%)%° ajustandose a un
mercado mas orientado a consumidores del medio gama. Dentro de los tipos del producto, el
vino a granel (Vino > 2L3%) tuvo una mayor recuperacion en ambos términos (140.8% en valor
y 124.6% en volumen) y fue la Unica categoria que logré un incremento del precio (7%). El
vino envasado también registré un fuerte ascenso en estos dos indicadores comerciales (87%
en valor y 90.5% en volumen), aunque el precio tuvo una caida moderada (-1.8%).

Sin embargo, como se puede visualizarse en ilustraciones 5-6, al contrario de la
situacion ascendiente de los afios previos (incluso en medio de la camparia de anticorrupcion),
el valor y volumen del vino espumoso importado cayeron fuertemente en 2015 con una
variacion anual negativa del 25.8% y 7.3%. Y siguieron bajando hasta el afio 2017 cuando el
volumen apenas aumento (3.3%), pero, el valor increment6 fuertemente (33%) gracias a una
subida del precio (28.8%). No obstante, todos los indices del vino espumoso empeoraron (-9.1%
en valor, -7.2% en volumen, -2.1% en precio) en comparacion con 2014. Este fendmeno se
debe a que este tipo de producto no fue el objetivo principal como los vinos stper premium de
Bordeaux Premier Cru Classé y Grand Cru Burgundy ante las politicas anti corruptas y
restricciones de gastos publicos en los regalos. Ademas, en los afios anteriores, el famoso grupo
en lujo LVMH®* y otros productores locales de vino espumoso parece haber provocado una
moda que, no obstante, podria no estar bien alineada con los gustos de los consumidores chinos
de vino (Mayshark, 2018). Asimismo, segin Wine Intelligence, el estreno de la serie de
peliculas chinas Tiny Times en 2013 donde los personajes principales tomaban vinos

espumosos en varias escenas provocO una especie de tendencia a consumir este producto

30 os precios de importacion son calculados segiin (UN Comtrade, 2022).

31 Antes de 2017, el vino a granel (2204.29) se referia a todo aquello vino en contenedores de capacidad
superior a 2 litros. A partir de ese afio, se incorporé una nueva clasificacion (2204.22) para el vino en
contenedores de capacidad superior a 2 litros, pero inferior a 10 litros, denominada Bag in Box (BiB). Pero
como fue un codigo que entrd en vigor recientemente en 2017 y ocupd una cuota muy pequefia en la
importacion, para facilitar el andlisis se estudié junto con las cifras del vino en contenedor mayor de 10L, es
decir el concepto anterior del vino a granel.

32 Louis Vuitton Mot Hennessy (LVMH) eligié abrir Chandon China, la primera casa de vinos espumosos
del pais, en 2013. La bodega es una empresa conjunta con una empresa china que invirtié un total de $28
millones en el proyecto con LVMH. Dicho proyecto ha ayudado a dar al vino espumoso una imagen elevada

y una presencia mas profunda en este mercado (Mayshark, 2018).
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(Schmitt, 2014). No obstante, este tipo de moda suele ser temporal e insuficiente para cambiar

los habitos alimentarios de los consumidores.

lustracion 5. Evolucién del valor de importacion 2015-2017 (millones de dolares)

98.8  41.9%
1128 14.2%
167.6 48.5%

Var 2017/14: 140.8%

Vino > 2L
2204.29&22

2,195.1 16.9%
2,554.7 16.4%

Vino envasado
2204.21

Var 2017/14: 87%

61.4 2s5.8%
Vino espumoso
2204.10 306
75.2 33.0%

Var 2017/14: -9.1%

Vino total
2204 2,364.5 16.0%
2,797.6 18.3%

Var 2017/14: 84.2%

=m2015 m=2016 m2017 = Var2015/14 Var 2016/15 Var 2017/16

(Fuente: elaboracidn propia segun (UN Comtrade, 2022))

lustracion 6. Evolucién del volumen de importacion 2015-2017 (millones de litros)

Vino > 2L
Boverel == RGO -15% ||
Var 2017/14: 124.6%
Vino envasado
fereoaal 02000 0 02020 0202020200 KUK 21.6%
I, 51 14.0%
Var 2017/14: 90.5%
| BEX) 7.3% 1
Vino espumoso
2204.10 I 12.5 -3.0%
| [BEX3 33%
Var 2017/14: -7.2%
I - —
Vino total

746.1 16.9%
Var 2017/14: 94.2%

=2015 m=2016 w=2017 m=mVar2015/14 = Var2016/15 Var 2017/16

(Fuente: elaboracion propia segin (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022))

En definitiva, después de dos afios de intensa reconstruccion, el mercado gird la
orientacion hacia los consumidores de media gama y entrd en una etapa de recuperacién. La
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mayoria de los indicadores mostrd crecimientos tales como la venta, el consumo y la
importacion. Sin embargo, la produccion continud contrayendo debido a las posibles causas

estructurales de la industria y la competencia de vinos importados.

4.1.4 Guerra comercial: 2018-2019

El anuncio de la imposicidn de sanciones contra China con base en la Seccién 301 de
la Ley de Comercio de EE. UU. en marzo de 2018 desencadend una escalada de la disputa
comercial entre estos dos superpoderes. Como lo simboliza el subsiguiente intercambio de
aumentos arancelarios de ojo por ojo, la situacion se convirtié en una guerra comercial. Ante
este serio conflicto, se agudizd la desaceleracion de la economia china, a saber, entre 2017-
2019, el crecimiento anual del PBI bajo6 del 6.95% al 5.95% (Banco Mundial, 2022a). Asimismo,
la moneda local china el Yuan (o renminbi) se empez6 a debilitar y llegd al valor minimo desde
2008 con una cotizacion promedia anual de 6.91 yuanes a 1 délar (OECD, 2022a).

Tabla 4. Evolucion de produccion, consumo y venta 2018-2019

Produccién Venta

‘Volumen Variacién | Volumen Variacién ‘Valor Vmaﬂbn Precio Variacién [mnm Vmén (m.“::’ Variacién
(lm.l.lcm- hL) anual (:m.l.lrm- hL) anual (millones yuanes) Unitario anual anual

| 3217392 |
__-.E___-EI- 210483.9 _ 96728.2 —
__—__

(Fuente: elaboracidn propia segun (O1V, 2021b) y (Euromonitor Internacional, 2021b))

Con la exacerbada ralentizacion de la economia, la incertidumbre sobre la guerra
comercial y la devaluacion del Yuan, el mercado de vino en China se vio afectado fuertemente
con una contraccion en casi todos los indicadores con respecto al afio 2017, tal como se refleja
en la tabla 4. En primer lugar, la venta se redujo un 5.5%, hasta 307.2 mil millones de yuanes
(= 44.5 mil millones de délares). Dentro de los medios de distribucion, aunque ambos canales
fueron impactados, los canales On trade presentd una caida mayor del 5.7%, traducida en 210.5
mil millones de yuanes (= 30.5 mil millones de dolares). Cabe destacar que, el precio medio de
venta aumentd un 11.7%, pasando de 150.5 a 168.1 yuanes/L (= 24.3 doblares), segin ICEX
(2019), “...los consumidores estan dispuestos a pagar mas por el producto, o buscan un
producto de mas calidad.” (p. 4). En segundo lugar, la reduccién de la produccion, que inici6
en 2013, empeor6 con un deplomo del 32.8%, llegando a 7.8 millones hL. Esta tendencia
descendiante también esta relacionada con los problemas estructurales y, por ende, la falta de

competitividad frente a los vinos importados mencionados en el capitulo anterior (O1V, 2021a,
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2021c). En tercer lugar, el consumo, después de alcanzar al nivel mas elevado de la historia en
2017 con 19.3 millones hL, tuvo dos afios pésimos con una fuerte contraccion del -22.2%, hasta
15 millones hL.

Aunque el consumo de vino de China cay6 drasticamente ante las complicaciones e
incertidumbre en el &mbito macroecondmico y politico, hay razones para creer en el potencial
de este mercado. Por un lado, la famosa consultora estratégica global McKinsey(2019) hizo una
comparacion de la tasa de urbanizacién de Japon en la década de 1990, cuando era la segunda
economia mas grande del mundo, y la de China en 2017. Ademas, compard la brecha entre su
PIB per cépita (tanto nominal como PPA) y EE.UU. Los resultados indican que, a diferencia
de la economia japonesa en ese momento, la economia de China todavia tiene mucho potencial
de crecimiento. Segun el mismo reporte, China cuenta con gran poblacion, ademas, la
urbanizacion y la reforma continua de la economia pueden servir como motor de desarrollo
para impulsar la productividad y permitir mayores ingresos y aumento del PIB en el futuro.

Por otro lado, segin una estimacion de Euromonitor Internacional (2020), hasta 2040 la
clase media de China mantendra la tasa de crecimiento mas rapida de cualquier cohorte,
mientras tanto, generara demanda de una variedad de bienes y servicios discrecionales. Por lo
tanto, con el continuo crecimiento econémico, el incremento de ingresos y el rapido ascenso de
la clase media basada en una enorme poblacion, China sigue siendo uno de los mercados de

consumo mas prometedores del mundo para la mayoria de los productos, incluidos los vinos.

lustracion 7. Evolucidn del valor de importacion 2018-2019 (millones de doélares)

Vino a granel - 186.7 18.9%
220429 144.4 -22.6%
Var 2019/17: -8%
VinoBiB | 13.2 25.1%
2204.22 13.5 1.7%
Var 2019/17: 27.3%
Vino envasado [N 2.573.3 0.7%
2204.21 2,202.9 -14.4%
Var 2019/17: -13.8%
Vino espumoso . 82.0 9.0%
2204.10 83.9 2.3%

Var 2019/17: 11.5%

vino total [ 2.855.2 2.1%

2204 2,444.7 -14.4%
Var 2019/17: -12.6%

=2018 2019 Var 2018/17 Var 2019/18

(Fuente: elaboracién propia segun (UN Comtrade, 2022))
49



llustracion 8. Evolucidn del volumen de importacién 2018-2019 (millones de litros)

Vino a granel 160.6 -10.2%
S5 M 1551 140
Var 2019/17: -22.8%
Vino BiB 5.1 -1.3%
220422 | ag -6.8%
Var 2019/17: -8%
Vino envasado 509.1 -7.3%
220421 |, 4s6.4 -10.4%

Var 2019/17: -16.9%

Vino espumoso 12.6 2.7%

2204.10 P 136 8.2%
Var 2019/17: 5.3%
Vino total 687.5 -7.9%
208 I 6128 -10.9%

Var 2019/17: -17.9%

2018 = 2019 Var 2018/17 Var 2019/18
(Fuente: elaboracion propia segin (UN Comtrade, 2022))

Esta serie de contratiempos también tuvo repercusiones negativas en las importaciones
de vinos, como se puede visualizar en las ilustraciones 7-8. En 2018, el volumen cay6 un 7.9%,
hasta 687.5 millones de litros, ademé&s se observé un descenso de cantidad en todas las
categorias. A pesar de eso, gracias al aumento del precio medio (10.8%), hasta 4.2 dolares/L*?,
el valor llegd al maximo histérico en 2018 con 2855.2 millones de dolares. Al afio siguiente, la
situacion fue més decaida con una recesion general. Tanto el valor (-14.4%) como el volumen
(-10.9%) redujeron fuertemente, con 2444.7 millones de dolares y 612.8 millones de litros,
respectivamente. Ademas, el precio medio fue 4 dolares/L, un 4% inferior respecto al afio
anterior. En cuanto a los tipos de vino, salvo los espumosos, todas las otras categorias
presentaron algunas pérdidas con respecto al afio 2017. En particular, en las ilustraciones 7 y 8
se pueden visualizar que el envasado tuvo la mayor contraccion del valor (-13.8%) y el a granel
registr6 la peor reduccion del volumen (-22.8%) en comparacién con el afio 2017,
respectivamente. Ambas categorias del vino tranquilo estaban méas decaidas que los espumosos.

De acuerdo con Euromonitor (2020), la caida continua de la importacion del vino
tranquilo fue porque se contrajo la cantidad de importadores de este producto en China.

Previamente, gracias al alto potencial del vino tranquilo y la facilidad de entrada, hubo un pico

33 Los precios de importacion son calculados segiin (UN Comtrade, 2022).
50



en el nimero de comerciantes que operan en la compra de estos productos desde el exterior.
Sin embargo, en los ultimos afios, debido al descenso consecutivo del consumo, se intensifico
la competencia entre ellos. Esto resulto en bajos niveles de ganancias para los jugadores, lo que
provoco la desaparicion de casi un tercio de los importadores menos competitivos en la primera
mitad de 2019. Cabe destacar que, segin el mismo informe, este fendmeno no indica el
potencial limitado del mercado chino, pero representa el autoajuste de la segmentacion de esta
categoria. Por otra parte, el descenso del vino a granel también esta relacionado con el
desempefio de las empresas vitivinicolas locales, que sufrieron mucho por la demanda reducida
del consumo.

En resumen, la guerra comercial iniciada por los EE.UU. contra China en 2018
exacerbo la desaceleracion econdmica de este pais asiatico y provoco la depreciacion de la
moneda local. Ante esta situacion, el mercado de vino se vio muy decaido con los indicadores
pésimos. Dentro de ellos, lo més preocupante fue el desplomo del consumo. La reducida
demanda no solo afectd a la venta sino también a la importacion, sobre todo la de vinos
tranquilos. No obstante, la economia de China todavia tiene mucho potencial de crecimiento y
la clase media esta aumentando rapidamente, por lo que, este mercado asiatico sigue siendo uno

de los mercados mas prometedores para este producto.

4.1.5 Covid-19: 2020-2021

En 31 de diciembre de 2019, se notificd un brote de neumonia de origen desconocido
en China, que luego fue denominada Coronavirus disease 2019 (COVID-19) por la OMS. En
poco mas de tres meses, por la alta capacidad de contagio y la rapida velocidad de propagacion,
este virus evolucion6 en una pandemia sin precedentes durante un siglo, causando innumerables
muertes. Las autoridades gubernamentales de casi todos los paises se vieron obligadas a limitar
la libre circulacion de la poblacion tanto a nivel nacional como internacional (Nicola et al.,
2020). Sin embargo, las medidas de confinamiento provocaron un colapso econdémico
generalizado con importantes repercusiones en la produccion y el empleo, y un gran impacto
en todas las ramas de actividad debido a la fuerte caida del consumo (Carracedo et al., 2021).
Maés aln, ante esta situacion, cierto panico causado entre los consumidores y las empresas
distorsiono los patrones habituales de consumo creando anomalias en el mercado (McKibbin
& Fernando, 2020).

China, siendo la primera economia golpeada por Covid-19, registré un desplomo del
PBI del 10.5% en el primer trimestre con respecto al mismo periodo del afio pasado (OECD,
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2022b). Gracias al fuerte repunte en el segundo trimestre y el continuo desarrollo en el resto del
afio, este pais asiatico logré un crecimiento econémico positivo del 2.3% (OECD, 2022b) en
medio de una recesion general del mundo. Sin embargo, las medidas durisimas tomadas por el
gobierno, tales como el cierre completo de las ciudades, la cuarentena masiva y el control de
movimiento mediante la aplicacion digital codigo de salud®*, aunque resultaron eficientes,
paralizaron casi todas las actividades del aparato productivo y sistema econémico en primer
trimestre y distorsionaron los patrones de consumo de la gente.

De acuerdo con Euromonitor International (2020), el cierre del canal de hosteleria,
incluidos restaurantes y bares, en el primer trimestre tuvo un impacto considerable en las ventas
de vino. Ademas de la caida de la demanda por la reduccién de ocasiones de consumo, la oferta
en el mercado también fue dafiada por la influencia de la pandemia y de las restricciones. A
saber, la industria local se enfrentaba muchas dificultades tales como la escasez de personal, el
aumento de costos y la fluctuacion de la cadena de suministro (S. Liu, 2020). Adicionalmente,
la logistica fue retrasada e interrumpida intermitentemente, las restricciones de movimiento
provocaron una escasez de camioneros, asimismo, los transportistas maritimos cancelaron unos
viajes (IFC, 2020), algo que dificulto la importacion de esta bebida alcoholica. Para empeorar
la situacion, desde 28 de noviembre de 2020, China impuso derechos antidumping de hasta 212%
con duracion de 5 afios a los vinos provenientes de Australia, que fue el principal pais de origen

de las importaciones de dicho producto en este mercado asiatico.

Tabla 5. Evolucion de produccion, consumo y venta 2020-2021

Volumen Variacién | Volumen Variacion Valor Variacion Precio Variacién (m:l]onﬂ Vuwlﬁn @ miﬂ:: Variacién
(millones hL) anual (millones hL) anual (millones yuanes) anual Unitario anual ) yoms) anual
2020 -16% 124 -17.4% 245798.8 -20.0% 174.4 3.8% 168104 -20.1% 77694.8 -19.7%
2021 -10% 10.5 -15.4% 229233.8 -6.7% 183.2 5.1% 156588.9 -6.8% 72644.9 -6.5%
Var 2021/19 -25% -30.0% -25.4% 9.0% -25.6% -24.9%

(Fuente: elaboracion propia segun (OIV, 2021b), (OIV, 2022) y (Euromonitor Internacional,

3 Health Code (nombre chino: f&51%) es una aplicacion de rastreo de ubicacion que se usa durante el
COVID-19 en China. Se utiliza como un pasaporte electrénico que informa la condicion de salud en tiempo
real. Un solicitante proporciona informacién como historial de viajes, residencia e historia clinica. Luego, la
aplicacion generard un codigo QR que identifica el nivel de riesgo del individuo de mayor a menor como
rojo, amarillo o verde. Al ingresar a barrios residenciales, oficinas, lugares publicos y vehiculos, se debe
mostrar el codigo de salud al personal antes de ingresar, y solo se puede ingresar cuando se confirma que el
cédigo de salud es verde. Para mas informacion revisan el siguiente  estudio:
https://doi.org/10.1177/2056305120947657
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2021h))

Ante esta situacion desastrosa, se puede observar la decaida del mercado con casi todos
los indicadores apuntando hacia abajo (ver tabla 5). En primer lugar, la venta cayé un 20%,
hasta 245.8 mil millones de yuanes (= 35.6 mil millones de ddlares), a pesar de tener un 3.8%
aumento del precio medio (= 25.3 dolar/L). Dentro de los canales, tanto los On trade (-20.1%)
como los Off trade (-19.7%) mostraron un fuerte descenso. En segundo lugar, OIV(2021b)
estimé que la produccion fue tan solo 6.6 millones de hL, un 15.6% inferior con respecto al afio
anterior, que fue la peor cifra desde el inicio de este siglo. En tercer lugar, el consumo fue
previsto contraerse un 17.4%, llegando a 12.4 millones de hL (OIV, 2021b).

llustracion 9. Evolucién del valor de importacion 2020-2021 (millones de délares)

Vino a granel 91.6 36.6% S
220429 107.4 17.2%

Var 2021/19: -25.7%

Vino BiB
2204.22

8.4 =37.7% {
12.1 43.9%
Var 2021/19: -10.3%

Vino envasado 1,655.4 24.9% :
2204.21 1,457.0 12.0%

Var 2021/19: -33.9%

Vino espumoso 71.9 -14.3%
2204.10 113.4 57.8%

Var 2021/19: 35.2%

Vino total 1,827.3-25.3% S
2204 1,690.0 -7.5%
Var 2021/19: -30.9%

m2020 m2021 Var 2020/19 Var 2021/20
(Fuente: elaboracion propia segun (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022))

lustracion 10. Evolucion del volumen de importacion 2020-2021 (millones de litros)
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(Fuente: elaboracion propia segun (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022))

En las ilustraciones 9 y 10, se puede observar que las importaciones se desplomaron
con una caida pésima del 25.3% en valor y el 30% en volumen, hasta 1827.3 millones de ddlares
y 428.7 millones de litros, respectivamente. Ademas, todas las categorias mostraron fuertes
descensos sin ninguna excepcién. El precio medio, sin embargo, fue impulsado por el vino
espumoso y envasado, llegd hasta 4.3 dolares/L con un aumento del 6.8%°. Este fenémeno
puede estar relacionado con el empeoramiento de la oferta mencionado anteriormente.

Al afio siguiente, China tuvo un sélido desempefio econdmico con un repunte potente
del PBI del 8.1% (OECD, 2022b). Segun Euromonitor Internacional (2022), el desarrollo
econdmico de 2021 se debe principalmente a una fuerte produccién industrial, el aumento de
las exportaciones y la mejora de la confianza empresarial. Los indicadores econdmicos también
mejoraron. A saber, la confianza del consumidor comenz6 a aumentar gradualmente, aunque
todavia se mantuvo por debajo de los niveles previos a la pandemia, lo que lastrd el consumo
privado. ElI mercado laboral de China experiment6 una rapida recuperacion de la pandemia de
COVID-19. La tasa de desempleo cayé del 4,2 % en 2020 al 3,9 % en 2021, por debajo del
nivel anterior a la pandemia (Euromonitor Internacional, 2022).

No obstante, estas mejoras no recompensaron los impactos de la pandemia en el
mercado, gran parte de los indicadores continud bajando, los cuales se visualizan en la tabla 5,

aunque en menor medida. Dentro de ellos, segun la estimacion del OIV(2022), la produccion

35 Los precios de importacion son calculados segiin (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022).
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(-10%) y el consumo (-15.4%) presentaron un mayor empeoramiento, llegando a 5.9 y 10.5
millones de hL, respectivamente. La situacion de venta fue un poco mejor, Euromonitor
Internacional (2021) prevé una contraccion del 6.7%, traducida en 229.2 millones de yuanes (=
35.5 millones de dolares ), que fue una caida mucho menor que el afio pasado (-20%). También
estima un aumento del 5.1% en precio, llegando a 183.2 yuanes/L (= 28.4 dolares/L). Ademas,
esta tendencia se mostr6 en ambos canales de venta.

Con respecto a las importaciones, casi todas las categorias tuvieron una recuperacion
fuerte, salvo el principal tipo de vino comprado desde el exterior (el envasado), que siguid
disminuyendo (-12% en valor, -7.9% en volumen) como se identifica en las ilustraciones 9 y
10, respectivamente. Ademas, a diferencia del afio anterior, el precio cayé un 4.5%%. Esto lastro
el repunte de las importaciones totales, que redujeron un 7.5% en término de valor y un 1.1%
en término de volumen, con 1690 millones de dolares y 424.1 millones de litros, a un precio
6.5% mas bajo (4 dblares/litro).

Cabe mencionar que, a pesar de la decaida general del mercado, para los expertos en la
industria este clima sigue siendo positivo. EI CEO del famoso instituto en el sector de bebidas
alcohdlicas IWSR, Mark Meek, coment6 que China todavia estd destinada a ser el segundo
mercado de vinos mas grande del mundo después de EE.UU., aunque el repunte va a ser gradual
(daxueconsulting, 2021).

En conclusién, la pandemia y las restricciones tomadas por el gobierno chino afectaron
fuertemente al mercado vino de este pais. A pesar de la recuperacion econdmica en 2021,
muchos indicadores continuaron mostrando pérdidas, sobre todo, el consumo. No obstante, ante
esta situacion, los expertos en el sector mantienen su perspectiva positiva sobre el potencial de

este mercado.

4.1.6 Resumen de la evolucion del mercado de vino en China 2002-2021

El mercado de vino en China experimentd un crecimiento impresionante a partir del
inicio de este siglo, impulsado por el robusto desarrollo econémico, el aumento del poder
adquisitivo y el ascenso de la clase media. Ademas, gracias a la reduccion arancelaria y la
incapacidad de autoabastecimiento, las importaciones se dispararon. Sin embargo, durante la
ultima década, una serie de contratiempos macroeconomicos y politicos golpearon fuertemente

al sector, tales como la audaz campafia anticorrupcion, la desaceleracion econémicay la guerra

% Los precios de importacion son calculados segiin (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022).
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comercial entre EE.UU. y este pais asiatico. Para empeorar la situacion, la pandemia del Covid-
19 provocé una pésima decaida en todos los indicadores.

No obstante, el mal desempefio durante los Ultimos afios no supone la limitacion del
mercado. McKinsey (2019) indica que la economia de China todavia tiene mucho potencial de
crecimiento. Euromonitor Internacional (2021) proyecta un gran aumento de clase media
durante 2021 — 2040. Estos dos motores impulsaran el consumo del vino. Asimismo, el CEO
de IWSR, Mark Meek, todavia sostiene que dicho mercado va a convertirse en el segundo
mayor del mundo (daxueconsulting, 2021). Por lo tanto, este pais asiatico sigue siendo un
destino de exportacién con mucho potencial y es necesario entenderlo para aprovecharse de las

oportunidades que generen un alto valor econémico.

4.2 Los principales proveedores locales y extranjeros en el mercado chino

Antes de ingresar a un mercado, es fundamental analizar el ambiente competitivo
estudiando a los jugadores principales. En el mercado vino de China, siguen dominando los
proveedores locales, aunque, los vendedores extranjeros aumentaron significativamente la
presencia desde el ingreso del pais asiatico a la OMC. A saber, IBISWorld (2021) estima que
los vinos importados representaron el 26.2% de la demanda en 2021, que se elevé desde el 18.2%
en 2012. Si bien muchos estudios indican que los vinos provenientes del exterior son
considerados por los consumidores chinos superiores en calidad que los domésticos (Agnoli et
al., 2014; Bouzdine-Chameeva et al., 2017; HKTDC Research, 2020b), la falta de los canales
de promocién y comercializacion (IBISWorld, 2021) y, por ende, la escasez de disponibilidad
mental y fisica, ha llevado a los consumidores a preferir las marcas nacionales sobre las
extranjeras.

Segun Sharp (2010), la tarea clave de marketing es hacer que una marca sea siempre
facil de comprar para todos los clientes; esto requiere construir disponibilidad mental y fisica.
La primera es definida como la propension de una marca a ser notada y pensada en situaciones
de compra. Para construirla se necesita alcance, distincion (marca clara), y consistencia. La
segunda significa hacer que una marca sea lo mas facil de notar y comprar posible, para tantos
consumidores como sea posible, en una gama tan amplia de situaciones de compra potenciales
como sea posible. Para lograrla, necesitan amplitud y profundidad de distribucion en el espacio

y el tiempo.
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Seguin una entrevista llevada en cado en julio de 2019 a 2871 consumidores chinos®’,
como se visualiza en la ilustracion 11, se observa que, salvo Francia, la disponibilidad mental
de todos los paises de origen extranjero es menor que la de China. Sin mencionar que este

también tiene una disponibilidad fisica mucho mas alta (Lockshin & Cohen, 2020).

Ilustracion 11. Disponibilidad mental de vino por pais de origen en China®®

France and
China dominate

. overall mental
. availability

(Fuente: encuesta realizada en julio 2019 por (Lockshin & Cohen, 2020))

Sin embargo, la construccion de canales de venta y promocion supone una tarea
compleja y costosa, en dicho mercado existen unas reglas convencionales tales como realizar
varios desembolsos a minoristas, restaurantes, supermercados y bares a nombre de presentacion
de productos, descorche, promocion de ventas. Muchas compafiias extranjeras se han
encontrado obstaculos por no entender los detalles de estas tarifas 0 no estan dispuestas a
pagarlas. Como resultado, la mayoria de los proveedores extranjeros venden vinos a través de
agentes, que realizan inversiones promocionales en nombre de una marca. No obstante, estos,
en su mayoria, comercian una variedad de marcas y no se especializan en promocionar una en
particular. En cambio, las empresas chinas entienden y cumplen con estas reglas. De esta forma,
garantizan la visibilidad y la disponibilidad de los productos (IBISWorld, 2021). Asimismo,

87 Fueron seleccionados por ciertos requerimientos tales como edad (18-65afios), sueldo (minimo 4000
RMB/mes) y si compraron alcohol en los Gltimos 6 meses.

38 Portugal genera constantemente datos sobre declarados en los estudios realizados en China utilizando el
recuerdo retrospectivo. Esto probablemente se deba al hecho de que la palabra para uva y la base de la

palabra para Portugal en chino son la misma. (Lockshin & Cohen, 2020)
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algunas compafiias locales establecieron filiales en muchas partes del pais y tiendas
especializadas en las grandes ciudades.

Las sociedades domésticas de mayor tamafio también invierten cantidades
significativas en publicidad televisiva para aumentar el conocimiento de su marca y las ventas,
varias han logrado éxito con esta estrategia. Mas aun, a principios del siglo, ciertas grandes
empresas vitivinicolas habian establecido bodegas rodeadas de vifiedos y que ofrecian algunas
instalaciones turisticas. Los ejemplos incluyen el vifiedo Grace de alta calidad de la provincia
de Shanxi; Castillo Changyu en Yantai, Shandong; Chateau Bolongbao en Pekin; y el Chateau
Sungod de Great Wall en la provincia de Hebei (Robinson & Harding, 2015). Por lo tanto, se
puede decir que, si bien los vinos extranjeros tienen ventajas de calidad, sin promocion

adecuada y canales de venta eficientes, esta en desventaja en esta competencia.

4.2.1 Los proveedores locales

llustracion 12. Los principales proveedores locales del vino y sus cuotas del mercado

48

Market Share (%)
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(Fuente: IBISWorld (2021))

En la lustracion 12, se puede observar que Yantai Changyu Group es, sin ninguna
duda, el mayor proveedor chino con una cuota del mercado mucho mas grande que el resto de
los jugadores. Segun IBISWorld (2021), se espera que las cuatro principales empresas de la
industria, incluidas Yantai Changyu Group (en adelante: Changyu), COFCO Group (en
adelande: COFCO), Yantai Weilong Grape Wine Co., Ltd. (en adelante: Weilong) y Dynasty
Fine Wines Group Limited (en adelante: Dynasty), representen el 13,5 % de los ingresos totales
de la industria.
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Esto muestra que el mercado del vino en China tiene una baja concentracion industrial,
ademas, se puede observar una abrupta caida de este indicador en 2015. Este fenémeno se debe
a que, después de sufrir los impactos causados por la campafia anticorrupcion, estas empresas
cambiaron la orientacion y ajustaron los productos hacia media gamay, por ende, redujeron las
cuotas del mercado en término de valor. No obstante, el mercado sigue siendo muy concentrado
en término de volumen, se prevé que, en 2021, Changyu, Dynasty, COFCO y Tonghua Grape
Wine Co. Ltd. (en adelante: Tonghua) juntos representen alrededor del 51,0 % del volumen
total de ventas (IBISWorld, 2021). A continuacion, se analiza detalladamente los tres
proveedores mas importantes en el sector y se presenta concisamente unas otras grandes

empresas:
l. Changyu

Dentro de las compafiias domésticas, la mas significante e influyente es Changyu,
ya que la fundacion de esta empresa en 1892 marco el inicio de la industria vitivinicultura china
(Song, 2020). No solo fue la primera bodega industrial de China sino también, hoy en dia, el
mayor productor nacional. Cuenta con una vasta area de vifiedos en seis zonas vinicolas en toda
la geografia, con una extension cercana a los 300.000 mu, y ocho bodegas ubicadas en distintas
areas del pais®®. Asi como también adquirio seis bodegas en Chile, Espafia y Australia, dentro
de ellas, se encuentra la famosa bodega Kilikanoon wines que recibi6 el premio a la “Mejor
bodega australiana” en el prestigioso concurso the Internacional Wine and Spirits
Championship en 2018. En realidad, esta compafiia comenzo la cooperacidn internacional muy
temprano, en 2001, formé dos empresas conjuntas con el lider vinicola francese Castel: Castel-
ChangYu Wine Co. Ltd. y Yantai ChangYu Wine Chateau Co. Ltd. Su estrategia de
cooperacion parcial con otros grandes grupos Vitivinicolas internacionales mejord su
competitividad en el mercado chino de rapido crecimiento (Mitry et al., 2009).

Esta compafiia centenaria ofrece un catalogo muy global, que incluye no solo varios
tipos de vinos tales como tinto seco, blanco seco, y vino de hielo, sino también de distintos
tamanos (187.5ml, 375ml, 750ml, etc.) y de amplia gama. Ademas de los vinos producidos

localmente, vende los importados de sus bodegas ubicadas en el exterior. Cabe mencionar que

39 Segun la pagina oficial de Changyu, para mas informacion revisen:
http://www.changyu.com.cn/explore/areas.html
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la gran mayoria de productos ofrecidos es el vino tinto, algo que encaja con las preferencias de
los consumidores chinos (Muhammad et al., 2014). Segun su tienda oficial en los principales
E-commerce Marketplace, los precios de venta en linea varian entre 19.9 yuanes (= 3.03 ddlares)
y 8780 yuanes (~ 1336.4 ddlares ) por 750mI*°, pero en el rango 50-100 yuanes/750ml (= 7.6-
15.2 ddlares/750ml), se encuentran mas productos. Es oportuno resaltar que también ofrece
muchos vinos en el rango 100-200 yuanes/750ml (= 15.2-30.4 dolares/750ml) y 200-500
yuanes/750ml (=30.4-76.1 dolares/750ml). A partir de los precios, se observa que Changyu
engloba todos los niveles de vinos de gama muy baja a superpremium y tiene el foco principal
en consumidores del nivel medio bajo al alto.

A partir de principios de este siglo, Changyu establecié un famoso “sistema de
marketing de tres niveles”: la compafiia central de ventas (centro de planificacion estratégica)
— las empresas centrales de marketing en nivel provincial (centro de comando de primera linea)
— las sucursales en ciudades o regiones (centro de ejecucion). Al mismo tiempo, se construy6
dos equipos de marketing estables y eficientes: el equipo de distribuidores locales y el equipo
de ventas liderado por los gerentes enviados por la sede central (Gu, 2020). Este sistema no
solo es eficiente para ejecutar las politicas de marketing de la oficina central, desarrollar nuevos
mercados, gestionar canales, sino que también puede evitar la dependencia de los distribuidores
grandes y la pérdida de poder de negociacién con ellos.

Con el tiempo, esta empresa ha penetrado en la mayor parte del pais al construir 29
sucursales provinciales, 649 centros de marketing urbano, 5300 distribuidores y 29 centros de
distribucion logistica (Fan, 2019). En los ultimos afios, Changyu comenz6 a poner hincapié en
los canales de comercio electrénico, no solo cuenta con su propia pagina oficial de venta, sino
también coopera con otras Marketplace grandes tales como Tmaill, Suning y Jindong.
Asimismo, se vende por el live streaming e-commerce** colaborando con los famosos KOLs
(lideres de opinidn clave).

Siendo la Unica marca centenaria de vino nacional, la promocion de Changyu hace
énfasis en su larga historia, aprovechando al maximo el hecho de que es la primera bodega

moderna de China. Ademas, aplica distintas estrategias promocionales para diferente tipo de

40 Precios de vinos productos en la tienda oficial de Changyu en plataformas online: Tmall, JD, Suning, Para
los productos que no estan envasados en 750ml, se convirtio su precio por 750ml. El tipo de cambio
USDCNY del dia fue 6.57 [Consultado el 2 de abril de 2021].

41 El live streaming E-commerce se trata de vender o promocionarse productos o servicios mediante
transmisiones en vivo por internet. Hoy en dia, es un canal de venta de moda en China.
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clientes. Para atraer a consumidores de alta gama, se utilizan medios de comunicacion
tradicionales como anuncios de television en el canal de economia, anuncios en periodicos,
publicidad en las pantallas de los asientos de la business class, la primera clase de avion y tren
de alta velocidad. Asimismo, colabora con bancos y compafiias de seguros, participando en sus
actividades promocionales dirigidas al consumidor de alta gama. Para los consumidores jovenes
(menores de 40 afios), se promociona colaborando con influencers en nuevos medios (redes
sociales) como TikTok, Weibo y Wechat. Por otro lado, se emplean las estrategias de exhibicion
de productos, rebajas de precio y eventos especiales en los supermercados, tiendas

especializadas, hoteles y restaurantes (Gu, 2020).
Il. COFCO (marca principal: Great Wall)

COFCO (China Oil and Foodstuffs Corporation) es una empresa estatal china de
procesamiento de alimentos, que no solo es el jugador mas grande en la industria agropecuaria
de este pais, sino que también participa en otros sectores tales como finanzas, logistica y
construccion. En 2021, figuré en el lugar del 112 en el ranking Fortune Global 500%2. Dentro
de este grupo, se encuentra la empresa subsidiaria Great Wall Wine Company Ltd. (en adelante:
Great Wall), que se encarga de producir y vender vinos.

Dicha compafiia fue fundada en el afio 1983 y tiene un papel muy relevante en el sector
vinicola de este pais asiatico. Es la primera empresa nacional que adopta estandares
internacionales para elaborar vino. La primera botella desarrollada localmente de vino blanco
seco, vino tinto seco y vino espumoso nacieron ahi (Xue & Liang, 2018). Ademas, gano varias
medallas de oro en importantes concursos internacionales como Concours Mondial de
Bruxelles, DWWA (Decanter World Wine Awards), IWC (International Wine Challenge).
Cabe mencionar que Great Wall tiene un fuerte trasfondo politico y el apoyo del gobierno que
recibi6 no puede ser replicados por otras marcas (Fan, 2019).

Los productos de Great Wall cuentan con caracteristicas tradicionales de China, algo
que se nota claramente en sus anuncios y packages, e incluso, la misma marca provino de la

Gran Muralla China. Igual que Changyu, ofrece un extenso catalogo, pero con enfoque en el

42 Para més informacion, revisen: https://fortune.com/global500/2021
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vino tinto seco. Los precios de venta en linea entre 48-2580 yuanes/750ml*® (= 7.3-392.7
dolares/750ml) y una gran parte de los productos se encuentran en el rango 50-100
yuanes/750ml (= 7.6-15.2 dolares/750ml). También oferta varios vinos entre 200-500
yuanes/750ml (= 30.4-76.1 délares/750ml). Por lo tanto, se nota que el posicionamiento de esta
marca es bastante parecido al de Changyu, ambos tienen productos de todos niveles, pero se
concentra mas en los clientes de gama media y con intencidn de satisfacer la demanda de los
consumidores adinerados.

Por otro lado, se distribuye los productos principalmente a través del canal indirecto
largo. Es decir, primero suministra a distribuidores y mayoristas, luego ellos hacen que los
productos lleguen a los canales minoristas. La mayoria de estos canales consisten en On Trade:
hoteles, restaurantes y servicios de catering. También comercializan vinos mediante canales
Off Trade como supermercados, tiendas especializadas en bebidas alcohodlicas y canales de
comercio electronico.

Con respecto a la promocion, por un lado, se enfoca en aumentar el conocimiento e
imagen de su marca mediante la participacion en importantes conferencias y actividades tanto
nacionales como internacionales. Los vinos de Great Wall son servidos en los banquetes
estatales en el Gran Salon del Pueblo**, ademas, fue el tnico vino designado para los Juegos
Olimpicos de Beijing 2008 y la Exposicion Universal de Shanghai 2010. Mas aun, ha aparecido
con frecuencia en las reuniones con alcance global de APEC, el Foro de Boao para Asia, la
cumbre del G20 de Asialnfo Summit y el Foro de la Cumbre de la Franja y la Ruta. Por otra
parte, aplica estrategias de promocién de precios con cupones de descuento. También establecio
un sistema de membresia donde ofrecen ofertas exclusivas para los miembros. Asimismo,
incentiva a distribuidores y puntos de venta a promover las ventas en sus canales regalando

bienes u otorgando bonificaciones.

M. Dynasty (Marca principal: Dynasty)

4 Precios de productos en la tienda oficial de Great Wall en Tmall, el tipo de cambio USDCNY del dia fue
6.57 [Consultado el 2 de abril de 2021]. Cabe mencionar que Great Wall vente principalmente por los canales
On-trade, que los precios suelen ser mucho mas elevados que los Off-trade.

4 El Gran Salon del Pueblo funciona como el lugar de reunién de las sesiones completas de la Asamblea
Popular Nacional (APN), la legislatura china, que se lleva a cabo todos los afios durante el mes de. El Salén
también se usa para muchos eventos especiales, incluidas reuniones a nivel nacional de varias organizaciones

sociales y politicas, grandes celebraciones de aniversario, asi como servicios conmemorativos para exlideres.
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Dynasty es una empresa conjunta chino-francesa establecida por la Oficina de
Agricultura de Tianjin y el prestigioso productor francés, Remy-Martin en 1980 (Robinson &
Harding, 2015). La fundacion de esta compariia también es significante en la historia vinicola
china, ya que fue la primera bodega conjunta en este pais a raiz del acontecimiento — la
Reforma Econdmica de China iniciada en 1978. Gracias a esta cooperacion, Dynasty se ha
especializado en la produccién de vinos premium desde el principio (Jenster & Cheng, 2008).
La calidad de los productos logré varios reconocimientos, a saber, ganaron 8 medallas de oro
nacionales y 14 internacionales. Ademas, le fue otorgado el premio de la mas alta calidad
internacional en el importante concurso Concours Mondial de Bruxelles. Por otro lado, la
empresa cuenta con un moderno mecanismo de gestion y operacion, y es la primera
organizacion vitivinicola en el pais que ha obtenido la certificacion dual del sistema de gestion
de calidad 1S09002 y el sistema de gestion ambiental 1S014001 (Tian, 2012). Con su imagen
profesional y productos de alta calidad, Dynasty Wine mantuvo una posicion sélida entre los
tres primeros proveedores locales (junto con Changyu y COFCO) en el mercado del vino de
China por muchos afios. Sin embargo, en los Gltimos afios, la situacion de dicha entidad pasé
de la prosperidad a la decadencia debido a una acumulacion de problemas internos a largo plazo
(Xue & Liang, 2018).

La cartera de productos de Dynasty es relativamente reducida en comparacion con la
de Changyu y COFCO. Los tipos de vinos ofrecidos son similares con las otras dos compafiias:
tinto seco y blanco seco, sin embargo, el posicionamiento de la marca es mas alto. A saber, el
precio varia entre 58-3588 yuanes/750ml (= 8.8-546.1 dolares/750ml) *° , enfocando
principalmente en los productos de alta gama dentro del rango de precios 200-500
yuanes/750ml (=30.4-76.1 délares/750ml). Aunque no ofrece vinos baratos con precio menor
que 50 yuanes/750ml (= 7.6 ddlares/750ml), vende varios productos en el nivel medio entre 50-
100 yuanes/750ml (= 7.6-15.2 dolares/750ml). Esto implica que a pesar de que Dynasty no
abandono su posicionamiento alto, ajusto el catalogo para satisfacer un mercado mas orientado
a la gama media.

En la gestion de canales, Dynasty implemento un “sistema de garantia de pago” y un
“sistema de garantia de precio” (Tian, 2012). El primero implica que cada distribuidor debe

transferir a la empresa Dynasty un deposito de garantia de 200 mil a 2 millones yuanes, después

4 Precios de productos en la tienda oficial de Dynasty en Tmall, el tipo de cambio USDCNY del dia fue
6.57 [Consultado el 2 de abril de 2021].
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de recibir el depdsito, la empresa suministrara los productos dentro del alcance del depoésito. Si
el distribuidor paga a tiempo, obtendré una cierta bonificacion al final del afio. Al contrario, se
utilizara su depdsito para pagar los bienes. El segundo sistema consiste en un depdsito de
garantias para asegurar que los precios de venta coincidan con la politica de precios de la
compafiia. Debido a estos estrictos sistemas, Dynasty cuenta con menor cantidad de
proveedores, pero sus distribuidores son grandes y poderosos. Estos distribuidores venden
principalmente mediante bares, karaokes, supermercados, centros comerciales y tiendas
exclusivas Dynasty. Esta empresa también comercia los productos a través de los grandes
Marketplace tales como Tmall, Jindong y Suning.

La promocion de Dynasty consiste principalmente en marketing de membresia y
marketing cultural. Por un lado, ofrecen miembros de cuatro niveles: oro, platino, diamante y
VIP supremo. Los diferentes niveles de miembros disfrutan de distintos contenidos de servicio
y descuentos de ventas. Por otro lado, aplican diversos tipos de marketing cultural, tales como
el marketing deportivo, el enoturismo y, de forma mas innovadora, el marketing de manga (Pan
& Xing, 2015).

V. Otros:

Ademas de los principales tres proveedores chinos, otras empresas mas llamativas son
Weilong y Tonghua. La primera es una de las compafias mas grandes en el mercado del vino
dulce, aunque ofrecen principalmente productos de gama baja, tiene la ambicion de desarrollar
el mercado de nivel medio y alto por medio de la inversion en el vino organico. Hoy en dia, ya
es la marca principal en el campo relativamente nuevo con el vifiedo organico mas grande del
pais. Tonghua es uno de los primeros fabricantes de vino (establecida en 1937) en China y una
marca famosa en el mercado de vinos de gama baja. Enfocada en el segmento del vino dulce,

pero también brinda productos mas especiales como el vino de hielo.

4.2.2 Los proveedores extranjeros

Con la adhesion de China a la OMC, el mercado de vino en este pais empezé a
expandirse. Los productores principales, tanto del Viejo Mundo, como del Nuevo Mundo,
comenzaron a vender cada vez més a esta nacion emergente (ver ilustracion 14). A diferencia
de la situacion general del mercado chino, que presenta una concentracion baja en término de

valor, el segmento de vinos importados es dominado por pocos proveedores en ambos aspectos.
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A saber, en 2021, Francia y Chile en conjunto ocuparon el 64.2% del valor y el 57.1% del
volumen en la importacion total de este pais asiatico (ver ilustracion 15 y 16). Y estos
porcentajes llegaron al 82.6% y el 79.8% si suman los otros dos mayores jugadores: Italia y
Espana.

Merece resaltar que, el riesgo que enfrentan los vendedores extranjeros es mayor que
el que tienen las compafiias locales, ya que el contexto y el ambiente son mas complicados,
ademas, los factores de relaciones politicas internacionales son sumamente significantes para
bien y para mal. En el peor escenario, pueden acabar casi todos los negocios establecidos a lo
largo del tiempo de la noche a la mafiana. Australia es un ejemplo vivo, como se visualiza en
ilustraciones 14-16, creci6 constantemente a partir de este siglo y después de suscribir el tratado
de libre comercio con China al final del 2014, se dispar6 la importacion. En su auge, llego a ser
el mayor proveedor extranjero reemplazando a Francia, que predominé el mercado por muchos
afios. Sin embargo, todo esto logro desaparecio en el 28 de noviembre de 2020 cuando China
impuso derechos antidumping de hasta 212% con duracion de 5 afios a los vinos provenientes
de Australia. Lo mismo paso6 con los vinos estadounidenses, que las cifras se desplomaron
después de la guerra comercial entre los EE.UU. y China.

Es poco probable que la situacion de Australia se mejore pronto en el mercado chino,
considerando su postura antagdnica contra este pais asiatico. Por lo tanto, en este capitulo, se
enfoca en Francia, Chile, Italia y Espafia. Estos cuatro estados son los competidores que va a
enfrentar Argentina, ademas de las compafiias locales. Con respecto a los precios de venta,
como puede visualizarse en la ilustracion 13, se reconstruye el precio minorista promedio del
vino envasado y espumoso®® basandose en los precios CIF, convertidos en medida 750ml, los
impuestos y los margenes que cargan los distribuidores y minoristas. En el caso de que cuentan
con marcas importantes en el mercado, se presenta la informacion del precio consultando las

tiendas oficiales en linea, que suelen ser operadas por sus agentes principales.

llustracion 13. Margenes en la formacion del precio minorista del vino embotellado

4 Se descartan el vino a granel, porque esto suele ser utilizado como insumo para mezclar con los vinos
locales para mejorar la calidad y el sabor. Ademas, se calcula el vino tranquilo y el espumoso separadamente,
porque estas dos categorias tienden a ser diferentes.
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(Fuente: elaboracion propia basada en (ICEX, 2015))

lustracion 14. Evolucion de importacion de los principales proveedores (millones de délares)
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llustracion 15. Evolucion de las cuotas de importacion de vinos en China 2002-2021 (%valor)
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llustracion 16. Evolucion de las cuotas de importacion de vinos en China 2002-2021 (%volumen)
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lustracion 17. Evolucion de precios de importacion de los principales proveedores extranjeros
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I.  Francia:

Francia es el primer pais que ingresé a este mercado emergente. Poco después de la
reforma econdmica china, la gigantesca empresa francesa Rémy Martin llegd y establecié la
primera bodega conjunta (Dynasty) de este pais. Ademés, mediante el mismo modo, el Castel
Group cooperd con uno de los mas importantes productores locales — Changyu en 2001 y
2002 . La ambicion de los comerciantes francese no se limité ahi, unas compafiias grandes tales
como LVMH, Pernod Ricard y Castel Group fundaron empresas individuales para realizar la
venta y promocién de forma directa.

Después de estar presente en el mercado por tantos afios y las enormes inversiones, los
vinos francese tienen una gran ventaja en el mercado en términos de conocimiento y percepcion
del consumidor (H. Lee et al., 2009; F. Liu & Murphy, 2007; Masson et al., 2017). La alta
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disponibilidad mental y fisica de la marca pais permitieron que, pocos afios después del ingreso
de China a la OMC, este estado europeo se convirtiera en el lider indiscutible en este segmento,
especialmente en términos de valor de importacion. En 2021, como se visualiza en ilustraciones
15-16, fue el mayor proveedor extranjero en lo concerniente al valor, ocupando una cuota
enorme del 44.5%, y el segundo mayor en volumen, con 752.2 millones de ddlares y 115
millones de litros, a un precio medio (6.5 ddlares/L) superior al promedio de importacion total
(4 dolares/L) (Aduana China, 2022).

Asimismo, el 87.8% del vino que comprd China desde Francia fue el tipo tranquilo
envasado, que representd el 87% del valor importado. Cabe mencionar que a pesar de que el
vino espumoso contd con tan solo un 2.2% de la cantidad importada, ocup6 una proporcion
importante del valor (11%) gracias a un precio medio (32.45 délares/L) mas de tres veces mayor
que el promedio (10 dolares/L). Esto hizo que Francia predominara el segmento del vino
espumoso con 82.5 millones de ddlares ocupando el 72.8% del valor importado total de este
producto, ademas, fue mucho més alto que el segundo mayor vendedor — Italia (20.3 millones
de ddlares).

Dentro de las marcas francesas, Lafit es la mas conocida y prestigiosa, que se
convirtié en un simbolo de estatus social. También unas regiones vitivinicolas ganaron gran
popularidad como Bordeaux, Bourgogne y Champagne. Con el precio medio CIF mas elevado
(ver ilustracion 17), el posicionamiento de los productos franceses es definitivamente mas alto
que los provenientes del resto de los proveedores. A través de la reconstruccion, el precio
promedio de venta del vino tranquilo es 15.6 dolares/750ml, que es un precio orientado a la
gama media alta. Por lo tanto, se puede notar que ademas de vinos del alto nivel, también
ofrecen productos accesibles para los consumidores de gama media, que son el principal
segmento de mercado (IBISWorld, 2021).

En realidad, la marca legendaria Lafit refleja la misma tendencia, aunque la mayoria
de los productos es mas cara que 200 yuanes/750ml (= 30.5 délares/750ml) e incluso unos
pocos llegan hasta mayor de 10000 yuanes/750ml (=~ 1524.4 dolares/750ml), ofertan unos
productos en torno al 100 — 200 yuanes/750ml (= 15.2 - 30,5 ddlares/750ml) para satisfacer las
necesidades de los clientes del nivel medio alto*’. Sin embargo, siendo el origen de Champagne,

los vinos espumosos tienen una orientacion claramente hacia una segmentacion del mercado

47 Precios de productos en la tienda oficial de Lafit en JD.com, el tipo de cambio USDCNY del dia fue 6.56
[Consultado el 28 de abril de 2022].
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lujosa con un precio medio reconstruido de 78 délares/750ml.
Il. Chile:

Chile fue el segundo mayor proveedor en valor (331.9 millones de dolares) y el
primero en volumen (127.2 millones de litros) en 2021, a un precio medio (2.6 dolares/litro)
muy inferior a la media (4 dolares/L) (Aduana China, 2022). A diferencia de la imagen
prestigiosa de Francia, durante mucho tiempo, este pais sudamericano fue una fuente de vino
barato para el mercado chino. De hecho, hasta 2010, mas del 80% del producto proveniente de
esta nacion fue vino a granel. No obstante, esta situacion esta cambiando, en los Gltimos afios,
la institucion gremial Wines of Chile (WoC) ha estado promoviendo activamente en China con
el fin de consolidar el crecimiento del vino embotellado y construir una imagen de vinos
Premium.

Dentro de las actividades, se destaca Wines of Chile Roadshow, un evento que WoC
realiza todos los afios promoviendo vinos embotellados premium*® en las ciudades del segundo
y tercer nivel*® desde 2014. Segun Wine Intelligence (2016), generalmente, las localidades de
nivel inferior se encuentran en una etapa mas temprana en el mercado del vino importado, pero
al mismo tiempo, estas urbes tienden a presentar un mayor potencial de crecimiento que las
metropolis de nivel superior. La estrategia de WoC es crear consciencia de los vinos chilenos
como premium en estos mercados emergentes, que puede contribuir a elevar los precios de
exportacion y consolidar la imagen de la marca pais.

Los esfuerzos promocionales a lo largo del tiempo trajeron resultados. A pesar de que
Chile sigue siendo uno de los proveedores méas importantes del vino a granel, el envasado ha
reemplazado a este a ser el principal tipo del producto. A saber, en 2021, el 52.1% del vino

4 Los productos deben ser mayores de cierto precio. En 2021, el requerimiento fue mayor a 60 ddlares
precio FOB por caja. Para mas informacion revisen: https://socios.winesofchile.org/content/uploads/woc-
asia-plan-2021-eng.pdf

49 El sistema de niveles no es algo oficial, sino una clasificacion que muchos consultores, economistas y
compafiias utilizan basando en unos indicadores tales como economia, poblacion y politica para entender
mejor los mercados objetivos, ya que no es factible tratar China como un solo mercado debido al tamafio del
pais, las diferentes culturas y los diversos niveles del desarrollo. Como no es un sistema oficial, existen
distintas versiones. Dentro de ellas, existen un consenso sobre que Beijing, Shanghai, Guangzhou y
Shenzhen son las ciudades del primer nivel. Para mas informacion revisen: https://www.china-
briefing.com/news/chinas-city-tier-classification-defined/
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proveniente del pais sudamericano fue el envasado, que represento6 el 80.6% de su valor total.
Aunque la marca pais tuvo una disponibilidad mental baja en 2019 entre los consumidores
chinos (ver ilustracion 11), Casillero del Diablo fue bastante influyente en el mercado (Wine
Intelligence, 2019). Ademas, segun Nicolai Samsing, que es Asia Director de WoC, el segmento
de vinos premium (el precio FOB > 60 dolares por caja) esta creciendo, alcanzando el 30%
exportaciones totales a este pais asiatico, lo que supone un incremento del 7% con respecto a la
cifra anterior a la Covid en 2019 (Fiorio, 2021).

Gracias a tener un tratado de libre comercio con China, los vinos chilenos estan
exentos del derecho de importacion y, por ende, obtienen precios mas competitivos. A través
de reconstruccion, el precio minorista del vino envasado es 8.5 ddlares/750ml y el del vino
espumoso es 10.5 délares/750ml. Esto muestra que los vinos chilenos tienen una orientacion
hacia el nivel medio bajo. Casillero del Diablo, siendo la marca chilena mas influyente en China,
ofrece principalmente vinos en rango de precios 50-100 yuanes/750ml (=7.6-15.1
dolares/750ml) pero también oferta varios productos entre 200-300 yuanes/750ml (= 30.3-
45.4 dblares/750ml)°°. A partir de eso, se observa que, sin bien esta enfocada a los clientes de
gama media y media baja, tiene la intencion de elevar la imagen y atraer a los clientes del nivel

alto, algo alineado con la estrategia del WoC.
1. Iltalia:

De acuerdo con Aduana China (2022), Italia fue el tercer proveedor en valor (165.3
millones de ddlares) y el cuarto en volumen (32.1 millones de litros) en 2021, a un precio medio
(5.1 dolares/L) superior a la media (4 dolares/L) (Aduana China, 2022). Cabe destacar que es
el mayor vendedor del vino espumoso en cuanto a la cantidad, que tuvo una representacion del
50.5% del volumen total de importacion de China en este afio. Sin embargo, se caracteriza por
vender masivamente este producto del nivel bajo, que tuvo un precio medio (3.58 dolares/L)
mucho menor que la media (10.1 délares/L), por lo que, con tan gran cantidad, solo represent6
el 17.9% del valor total. Por otra parte, también ofrece vinos embotellados, pero no ocupa una
cuota tan importante en el mercado.

A través de reconstruccion, el precio minorista del vino envasado fue 13.8

ddlares/750ml, el del vino espumoso se ubicé en 8.6 délares/750ml. Esto implica que este pais

%0 Precios de productos en la tienda oficial de Casillero del Diablo en Tmail, el tipo de cambio USDCNY
del dia fue 6.61 [Consultado el 2 de mayo de 2022].
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tiene distintos posicionamientos en cuanto a estos dos tipos del producto. Por un lado, se enfoca
en satisfacer la necesidad del vino envasado de consumidores del nivel medio y medio bajo.

Por otro lado, orienta a los clientes de vinos espumosos de gama baja.
IV. Espafia:

Espafia fue el cuarto proveedor en valor (146 millones de dolares) y el tercero en
volumen (64.3 millones de litros) en 2021, a un precio medio (2.27 d6lares/L) més bajo dentro
de los principales jugadores, que es muy inferior a la media (4 dolares/L) (Aduana China, 2022).
Ofrece principalmente el vino envasado econémico, que tuvo un precio medio bajisimo del 2.7
dolares/L en comparacion con el de otros proveedores (Francia 6.5 délares/L, Chile 4 dolares/L,
Italia 5.7d6lares/L). También es uno de los principales origenes del vino a granel, que en 2017
fue el mayor proveedor de este tipo de vino, pero cada vez lo vende menos.

A través de reconstruccion, el precio minorista del vino envasado y espumoso fue 6.5
dolares/750ml y 7.3 ddlares/750ml, respectivamente. Estos precios muestran que los vinos
espafioles tienen una clara inclinacion al segmento del consumidor de gama baja. Cabe
mencionar que la imagen de los vinos espafioles estd cambiando del producto barato al producto
de calidad gracias a los esfuerzos de promocién (ICEX, 2021). Esto también refleja en la marca
espafiola mas influyente del vino en China — Torres (Wine Intelligence, 2019). Aunque esta
orientada mas a los consumidores de nivel medio bajo ofreciendo méas productos entre 50-100
yuanes/750ml (= 7.6-15.1 dolares/750ml), ofertan varios vinos en el rango de precios 100-150
yuanes/750ml (= 15.1-22.7 dolares/750ml) y 150-200 yuanes/750ml (= 22.7-30.3
ddlares/750ml) ®! con el fin de satisfacer a clientes de gama media y media alta.

4.3 La evolucién de los vinos argentinos en China

En 2021, Argentina fue el séptimo proveedor en valor (37.5 millones de dblares) vy el
quinto en volumen (29.2 millones de litros) del mercado vino de China, a un precio unitario
(1.3 dolares/L) muy bajo con respecto a la media (4 dolares/L), como se visualiza en
ilustraciones 18-19. Durante las Gltimas dos décadas, las importaciones del vino argentino en

China aumentaron mucho en ambos términos (2153.5% en valor y 735.7% en volumen). Sin

51 Precios de productos en la tienda oficial de Torres en Tmall, el tipo de cambio USDCNY del dia fue 6.61
[Consultado el 3 de mayo de 2022].
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embargo, con la vertiginosa expansion del mercado, casi todos los vendedores extranjeros
experimentaron impresionantes crecimientos y Argentina no fue uno de los que ascendieron
con mayor velocidad (ver ilustracion 14), como resultado, las cuotas del mercado se redujeron.

Cabe mencionar que, en general, el volumen de importaciones crecio lentamente antes
del 2019, excepto en el afio 2008 cuando la cantidad de vino a granel proveniente de Argentina
aumento enormemente, algo que esta relacionado con la reduccion de inventario y oferta por
parte de Chile (Piazza, 2008, 2009). No obstante, entre 2019-2020, como se puede ver en la
ilustracion 19, se presentd un fuerte aumento en el volumen, sobre todo en 2020, en la plena
pandemia, pasando de 5.2 millones de litros en 2018 al récord histérico 37.7 millones de litros
en 2020 con una tasa del crecimiento del 620.3%. Esto se tradujo en un gran incremento de la

cuota del mercado en este término llegando al 8.8%.

lustracion 18. Evolucion del valor, cuota y precio unitario de importacion del vino argentino en
China 2002-2021 (millones de délares, %, dolar/L)
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llustracion 19. Evolucion del volumen, cuota y precio unitario de importacién del vino argentino
en China 2002-2021 (millones de litros, %, dolar/L)
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Sin embargo, como se puede observar en la ilustracion 20, esto otra vez se debe a un
disparo de importacion del vino a granel, ademas, a precios bajisimos. Mientras tanto, los vinos
envasados argentinos fueron afectados por la guerra comercial y la pandemia, igual que la
situacion de importacion en general, con cifras reducidas en ambos términos. Por lo que, este
impresionante aumento no se reflejo en el valor, que solo mostré una subida del 7.5% entre
2018 y 2020. Es curioso observar este incremento abrupto ante una decaida general del mercado,
ademas, este tipo del producto solo formd una pequefia parte en la composicién de vinos
argentinos vendidos a este destino después de 2009.

Segun la entrevista realizada con Sr. Alejandro Ballarini, gerente de la Camara
Argentina de Vinos a Granel (ver Anexo F: informante 2), este fendmeno esta relacionado con
los esfuerzos promocionales de la Camara y los precios sumamente competitivos. En 2016, este
pais sudamericano tuvo la peor vendimia durante los ultimos 50 afios. Esto causo el aumento
del precio y, por ende, perdié los mercados extranjeros. Sin embargo, cuando se normalizé la
cosecha en 2018, se encontrd con una situacion inversa, hubo una gran existencia que debid ser
liquidada, pero las bodegas no pudieron encontrar una salida y los precios se desplomaron.

Debido a eso, gran cantidad de productores fueron dafiados e incluso muchos estaban al
borde de la quiebra. Fue entonces cuando los principales exportadores del vino a granel
decidieron formar esta Camara para sanear la situacién y fomentar esta industria, que es la

primera organizacion que tiene el fin de promover la exportacion del vino a granel en Argentina.
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A partir del nacimiento de la Camara, realizaron una serie de actividades promocionales, dentro
de ellas, viajaron a Yantai, una ciudad china donde importa mas este producto, a participar la
World Bulk Wine Exhibition y luego invitaron a los importadores chinos a Argentina. Por lo
tanto, se empez0 a ver los ascensos de exportacion y resultados en los huevos mercados como
China. No obstante, el experto mencion6 que, al normalizar las existencias, el precio empez6 a
crecer y ya no vende tanto este tipo del vino como los afios anteriores.

Por otro lado, segun dos estudios realizados por el Centro de Estudios Econdémicos de
Bodegas de Argentina (2021b, 2021a), este aumento de exportacion del vino a granel, ademas
de una gran acumulacion de stocks, fue impulsado por un tipo de cambio elevado causado por
la devaluacién de moneda local a partir de medianos del 2018. También indican que estos dos
motores del crecimiento ya no existen y, por ende, la exportacion de dicho producto “ha perdido

la vitalidad del afio anterior”(Centro de Estudios Econdmicos de Bodegas de Argentina, 2021a,
p. 4).

llustracion 20. Evolucion de importacion del vino argentino por categoria
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En realidad, la importacion del vino a granel argentino redujo un 25% en valor y un
31.3% en volumen®2, lo que lastrd la cantidad de importacion total, el cual registré una caida
del 22.4% comparando con un afio anterior excepcional. El valor total, no obstante, tuvo un
gran aumento del 33.1%, impulsado por la recuperacion del vino envasado, llegando al maximo
historico con 37.5 millones de délares. Como se visualiza en la ilustracion 20, a partir del 2010,
Argentina vende principalmente el vino tranquilo envasado y, en los recientes afios, el vino a

granel a este pais asiatico. Cabe destacar que a pesar de que el altimo logré un buen desarrollo,

52 Célculo propio segln (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022).
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como indicaron el experto y el Centro de Estudios Econdmicos de Bodegas de Argentina (2021b,
2021a), esto se debe a una situacion particular de una alta acumulacion de existencia y el tipo
de cambio favorable. Ademas, el valor agregado que puede ofrecer este producto es mas
limitado en comparacién con el vino envasado, sin mencionar que, siendo un insumo, casi no
contribuye al reconocimiento de la marca pais entre los consumidores chinos.

Por lo tanto, es necesario poner énfasis en el vino embotellado. Mediante la
reconstruccion, el precio minorista fue 12 dolares/750ml en 2021, lo que muestra una
orientacion hacia los consumidores de gama media. Como puede visualizarse en la ilustracion
21, en comparacion con los principales proveedores extranjeros, Argentina tiene ciertas
ventajas del precio, pero no tanto como Chile y Espafia. Ademas, segun la entrevista con Lucy
(ver Anexo F: Informante 1), quien trabaja para una empresa importadora china, este pais
sudamericano todavia es desconocido para los consumidores chinos, a pesar de que oferta vino
de buena calidad. Entonces, tampoco tiene suficiente disponibilidad mental para competir con
Francia e Italia (ver ilustracion 11). Todo esto indica la falta de competencia de Argentina en
esta segmentacion. En el apartado 4.6, se realiza un analisis FODA estudiando exhaustivamente
esta situacion y a traves de los resultados se propone estrategias para proyectar la marca pais y
fomentar el desarrollo del vino argentino en el mercado asiatico, enfocando en el tipo
embotellado.

lustracion 21. Comparacion de precios de venta minorista del vino embotellado (délares/750ml)

Argentina 12.0
Chile 8.5

Espaiia 6.5

(Elaboracion propia segun (Aduana China, 2022))

4.4 El comportamiento de los consumidores chinos

De acuerdo con Wine Intelligence (2021), en el mercado del vino de China existe dos
segmentaciones muy diferentes. Una es el cliente regular y habitual de vino, cuyo patron de

compra refleja una variedad de ocasiones dentro y fuera del hogar. Este arquetipo es tipicamente
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urbano, educado, rico e internacional en su perspectiva, y su comportamiento tiene claras
similitudes con los consumidores en los mercados muy desarrollados: tomar vino es un habito
al menos mensual (si no semanal). La cantidad de este segmento es aproximadamente 28
millones (cerca del 6,5% de la poblacién urbana china de 18 a 54 afios) y alrededor de la mitad
de ella consumen esta bebida alcohdlica semanalmente. La otra es mucho mas grande y mucho
menos facil de medir. Esta es la proporcién de adultos que compran vino quizas una vez al afio
como regalo o para una ocasion particular, la cual tiende a coincidir con los principales eventos
del calendario chino como los festivales tradicionales y los eventos comerciales (por ejemplo:
el doble 11). Por lo tanto, este producto experimenta un gran aumento de venta en estos
momentos.

Esta institucion también estima que en 2021, més de 52 millones de poblacion china
urbana de ingresos medios a altos tomaban vinos importados al menos dos veces al afio, mas
de la mitad de ella estaba constituida por los consumidores regulares (Wine Intelligence, 2021a).
Ademas, la gran parte vivia en ciudades de primer nivel tales como Shanghai, Beijing y
Guangzhou, pero se encuentran cada vez mas en las de segundo y tercer nivel como Chengdu,
Shenyang y Guiyang. En cuanto a los géneros, los masculinos ocuparon un porcentaje del 53%,
pero la proporcion de los femeninos en 2021(47%) fue mucho mas alta que la de 2011 cuando
solo contd con una representacion del 34% (Wine Intelligence, 2018, 2021a). Con respecto a la
edad, los jovenes (25-29) fueron el grupo méas grande con una proporcion del 24%, seguido por
el grupo de edad 30-34 afios con 18%> (Wine Intelligence, 2021b, 2021a). Asimismo, el 73%
de estos 52 millones de clientes ganaban mas de 9000 yuanes (= 1382 dolares) por mes, dentro
de ellos, mas de la mitad tenia ingreso mensual superior a 12000 yuanes (~ 1843.3 ddlares)
(Wine Intelligence, 2021a).

HKTDC Research (2020) llev6 a cabo un estudio que encajaba bastante bien con el
perfil de los consumidores presentado por Wine Intelligence. Se trata de una encuesta online en

mayo de 2020 en 8 distintas ciudades del primer y segundo nivel a 1440 residentes chinos entre

53 Cifras publicadas de 2020, pero no hubo gran cambio en 2021(Wine Intelligence, 2021b, 2021a)..
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26-55 afos, de clase media y alta. Adicionalmente, compré y consumié vinos importados dentro
de los dltimos seis meses. Asimismo, realizd seis grupos focales online en Guangzhou,
Shanghai y Xian. Segun los resultados, el tinto fue predominante en cuanto al tipo de vino
comprado y tomado en el ultimo afio, que fue elegido por el 94% de los encuestados. Seguido
de lejos por el vino blanco (35%) y el champan/vino espumoso (25%). El rosado ocupd el
ultimo lugar con tan solo 13%.

Casi todos los estudios sobre este mercado mencionan la preferencia del vino tinto. Hay
varias razones detras este fendbmeno, primero, existe una falta de conocimiento, que la mayoria
de los consumidores chinos asumen que todo vino es tinto (F. Liu & Murphy, 2007). Cabe
destacar que esta situacion esta cambiando entre muchos jévenes educados, a diferencia de las
generaciones anteriores, ellos creen que enfocarse en el tinto es evidencia de una falta de
comprension sobre este producto y prefieren el blanco y rosado (Fountain & Zhu, 2017).
Segundo, el rojo es el color de la suerte en la cultura tradicional china, por lo que el vino tinto
es percibido con connotacién de prosperidad y buena fortuna (F. Liu & Murphy, 2007; Somogyi
et al., 2011). Por lo tanto, este producto aparece frecuentemente en las ocasiones importantes
tales como bodas, celebraciones de los festivales y banquetes estatales. Tercero, existen las
creencias extendidas sobre los beneficios saludables del vino en China, en particular, los del

tinto (Somogyi et al., 2011).

Tabla 6. Motivos de compra y consumo de vino, por sexo y edad (%o)

Total . Sexo . Edad

Masculino Femenino 26-35 36-45 46-55

Numero de encuestados 1440 1008 432 480 480 480

Bueno para la salud 54 54 53 47 59 55
Expresion de una vida de buen gusto 39 40 39 42 39 37
Preferencia de sabor 37 39 34 38 39 35
Aliviar el estrés 37 36 37 38 34 37
Etiqueta social 30 34 22 29 29 32
Emparejamiento con comida 27 28 25 28 29 24
Belleza 20 10 43 18 21 20
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Menor contenido de alcohol, no se

emborracha facilmente 20 21 10 17 19 22
De moda 13 14 12 15 12 14
Probar cosas novedosas 11 12 8 13 8 10
Comprender las culturas extranjeras 8 9 7 10
Coleccion e inversién 2 2 2 2

Nota: Se pidio a los encuestados que eligieran no mas de tres razones.

(Fuente: elaboracion propia segun (HKTDC Research, 2020a)

En cuanto a los motivos de compra y consumo, como se puede ver en la tabla 6, el
principal es la salud, elegido por el 54% de los encuestados. Como mencionamos anteriormente,
la nocion de que este producto tiene efectos positivos en la salud estd ampliamente arraigada
en la mente de la poblacidn china. Segun Somogyi et al.(2011), de acuerdo con estas creencias,
esta bebida alcohdlica tiene dos beneficios principales, que estan vinculados no solo con la
medicina china: mejorar la circulacion sanguinea, sino también con la occidental: contener
antioxidantes que reducen el colesterol. Cabe sefialar que, si bien es la razon mas seleccionada
en todos los grupos de edad, se nota una proporcion mas grande entre las personas mayores de
36 afios. Es lo I6gico que a los consumidores de mayor edad les importe més el estado de salud
que los jovenes. EIl segundo es la expresion de una vida de buen gusto con un 39%, un
participante del grupo focal coment6: “Para mi, disfrutar del sol en una terraza en una tarde
soleada con una copa de vino en la mano y un paisaje agradable al frente es disfrutar de la vida
con buen gusto”. Esto muestra que consumir vino es considerado un gesto de elegancia y revela
buen gusto.

El tercero es la preferencia de sabor, acerca de este factor, varios estudios anteriores
resaltan que los consumidores chinos prefieren vinos con sabor dulce (H. Lee et al., 2009;
Somogyi et al., 2007; Williamson et al., 2012). Chu et al.(2019) también indica que el
astringente (tanino) y &cido son menos queridos. Con respecto a otros factores sensoriales, el
mismo autor apunta que los aromas afrutados moderados, suaves y florales, asi como la
sensacion de boca refrescante y suave son mas populares. Curiosamente, si bien la dulzura es

un atributo preferido, el vino tinto seco es mas comudn en el mercado y la venta del vino con un
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fuerte sabor dulce deja mucho que desear. Segun una investigacion sobre el comportamiento
del consumidor realizada por la Universidad de Agricultura de Beijing, esto es porque el
problema de sobrepeso es una preocupacion general en la poblacién china (Wu, 2018). También
sefiala que los vinos con un poco de dulzuray sin acidez ni taninos evidentes son mas populares.
Es razonable el mal desempefio del vino dulce, ya que el azlcar no es bueno para la salud, algo
que contradice con el principal motivo de consumo. Ante este dilema, parece que los tomadores
chinos eligen el bienestar cediendo una parte del gusto.

Por lo tanto, las empresas exportadoras deben tener en cuenta este matiz y no
equivocarse exportando productos que no encajan con las necesidades reales de los
consumidores chinos. Otras motivaciones que merecen destacar son la etiqueta social y la
belleza (se cree que los vinos son una buena fuente de antioxidantes que pueden ralentizar el
proceso de envejecimiento). Ambas presentan una gran diferencia entre los masculinos y
femeninos. Esto revela que el patron del consumo también se ve afectado por las distintas
expectativas sociales de género.

Al momento de compra, los principales factores decisivos para los vinos importados
son el sabor (42%), la marca (32%), la regién de produccion (31%) (HKTDC Research, 2020b).
Por lo tanto, para atraer a los consumidores chinos, es imprescindible adaptar los productos a
sus paladares teniendo en cuenta las preferencias sensoriales mencionadas anteriormente. En
cuanto al segundo factor, Wine Intelligence (2019) publicé un ranking de 15 marcas del vino
mas influyentes en este pais asiatico, dentro de ellas, tres son chinas, el resto es extranjero
(cuatro australianas, tres franceses, dos chilenas, dos estadounidenses y una espafiola). No
obstante, las tres marcas chinas tuvieron mas influencia en el mercado, a saber, Changyu, Great
Wall y Dynasty se ubicaron en el primer, segundo y cuarto lugar, respectivamente. Por otro
lado, Lafite (Francia),Yellow Tail (Australia), Casillero del Diablo (Chile) fueron las marcas
extranjeras mas impactantes. Ninguna marca argentina entro en la seleccion.

Con respecto a la region de produccion, Francia y China fueron mas elegidos, que el
39% y el 32% de los encuestados consumian vinos provenientes de estos dos origenes

frecuentemente (HKTDC Research, 2020b). Les siguen Australia, Espafia, Chile e Italia con un
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19%, 12%, 10% y 10%, respectivamente. Cabe mencionar que a medida que los consumidores
adquieren un conocimiento mas profundo sobre el vino, su deseo de probar nuevos productos
de vino de diferentes partes del mundo se hace mas fuerte. Solo el 4% de los participantes habia
comprado o bebido vino de Nueva Zelanda, sin embargo, el 11% de ellos dijo que estaba
interesado en comprar este vino en el futuro. También estan interesados en probar vinos de
Hungria, Alemania y Sudafrica.

Cuando se trata de la region de produccién, no deben ignorar las identificaciones
geograficas. En este aspecto, las francesas predominan en el conocimiento de los consumidores
chinos. Segun una encuesta realizada por Wine Intelligence en 2018 (Morrison, 2018), dentro
de las diez areas vinicolas con mayor reconocimiento, siete fueron de Francia. Ademas, Burdeos
fue la Unica regién reconocida por méas de la mitad de encuestados (52%). Solo una zona local
— Ningxia entr6 en la lista, pero, se ubicé en el segundo lugar con un alto reconocimiento
(43%). Las dos regiones restantes pertenecen a Italia y Espafia. Cabe mencionar que Mendoza
de Argentina se encontré en la duodécima posicion y fue recordada por el 25% de participantes.
Este resultado fue mucho mejor en comparacion con su vecino Chile, ninguna area
vitivinicultura chilena se hizo famosa en China. Las denominaciones de origen suelen ser
atributos importantes para los vinos de alta gama y Francia es el principal jugador en este
segmento, por eso, se nota tanta diferencia.

El otro factor de compra que merece mencionar es la variedad de uva, que fue elegido
por el 30% de los encuestados. Dentro de las tintas, la mas conocida y consumida es Cabernet
Sauvignon. Segun una encuesta de Wine Intelligence (2021), el 55% de encuestados pudieron
reconocerla y el 42% de ellos la consumieron en los dltimos seis meses. Le siguio lejos Pinot
Noir con el 39% y 17% en ambos términos. Luego, se encontraron Merlot, Zinfandel y
Carmenere, que lograron un reconocimiento por aproximadamente el 35% de participantes y
en torno al 15% las tomaron dentro de medio afio. Malbec se ubicé en el duodécimo lugar con
el reconocimiento del 23% de participantes y el consumo del 11%. Cabe sefialar que esta

variedad Argentina fue menos conocida en 2021 que en 2015, cuando el 30% de encuestados

80



larecordaron. Con respecto a las blancas, Chardonnay es la estrella. Sauvignon Blanc y Riesling
también son bastante comunes (ICEX, 2015).

En cuanto a los canales, en 2020, el 47.1% del vino fue consumido en los On trade y
el 52.9% fue en los Off trade, pero los primeros representaron un 68.4% del valor de venta
gracias a un precio unitario mayor®*. Para las compras realizadas en los canales Off trade, de
acuerdo con Wine Intelligence, en 2020, el canal en linea fue el mas utilizado con un porcentaje
del 56%, aumentado del 46% del afio pasado (Zeng, 2020). Seguido cerca por las tiendas de
licores con un 54%, un 5% inferior que 2019. Luego, se encontraron los hipermercados (41%,
2% menor que 2019) y los grandes almacenes (37%, sin cambio). A través de estas cifras, se
observa que, en medio de la pandemia, el canal online tuvo un gran aumento llegando al primer
lugar. Aunque esto se debe a las circunstancias especiales, los habitos una vez formados pueden
ser mantenidos a largo tiempo.

Por ultimo, cabe mencionar los efectos de la pandemia de Covid 19 y las medidas
estrictas tomadas por el gobierno. Como se visualiza en la ilustracion 22, gran parte de los
encuestados (42%) indico que la frecuencia del consumo mantuvo casi lo mismo y el 47%
mostré un cambio ligero. Solo el 5% de ellos tuvo una caida significativa y, posiblemente, fue
compensada por el 6% que aumenté mucho. Ademas, la mayoria de ellos tampoco esperd
cambiar los habitos del consumo para el afio siguiente (ver ilustracién 23). Aunque, se puede
notar la tendencia de consumir vinos de mejores calificaciones, pero con menor frecuencia entre
algunos participantes. Asimismo, el 31% previd incrementar la compra online, mientras que el
52% consideraria tanto los canales en linea como los fuera de linea. Por lo tanto, los canales

digitales podrian ser mas importantes en futuro.

lustracion 22. Cambio en la frecuencia de consumo de vino en medio de la pandemia

54 Célculo propio segln (Euromonitor Internacional, 2021b).
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Aumentado significativamente
Incrementado ligeramente
Casi lo mismo  42%
Disminuido ligeramente
Disminuido significativamente

(Fuente: elaboracion propia segun (HKTDC Research, 2020a)

lustracion 23. Tendencias de consumo previstas para el préoximo afio

Mayor calificacion I 15
Lo mismo I 60
Menor calificacion 25

Mayor frecuencia de consumo IS 15
~ Lo mismo 64
Menor frecuencia de consumo 21

Mas tipos del vino I 19
~ Lo mismo 81
Menos tipos de vino 0

Mas compraen linea I 31
Considerar ambos canales " 52
Maés compra fuera de linea 17

(Fuente: elaboracion propia segun (HKTDC Research, 2020a)

En realidad, estos resultados parecen ilégicos, ya que en 2020 y 2021, se registro una
pésima caida del 17.4% y 15.4% en el consumo, respectivamente (O1V, 2022). No obstante, el
otro estudio realizado por Wine Intelligence (2021a) también tuvo hallazgos similares. Segun
ello, el comportamiento subyacente recordado de estos 52 millones de consumidores (como
describen anteriormente en el segundo parrafo) mostr6 un cambio de comportamiento
relativamente pequefio. EI consumo en canales on trade cayo en 2020, pero se recupero en 2021,
y en off trade parece haberse mantenido.

Asimismo, ofrecié una explicacion para aclarar estas dudas. Segun ellas, ante la
interrupcioén masiva de la socializacion basada en eventos, el consumo de este grupo estudio

mantuvo estable, pero el resto de los compradores casuales, que suponen un grupo enorme e
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impredecible (ver el primer parrafo), cayé mucho y lastré el consumo total. Esto es razonable,
ya que la cancelacion de eventos y la reduccion de actividades sociales hicieron que perdieran

las principales ocasiones de consumo Yy la esencial motivacion de compra.
Por lo tanto, Argentina debe enfocarse en los 52 millones de consumidores que perfila

Wine Intelligence, por un lado, su consumo es constante, regular y no se limita en unas pocas
ocasiones como los compradores casuales y, por ende, no son tan susceptibles a los cambios
del entorno. Ademas, con el aumento del conocimiento sobre el vino, su interés de probar
productos de nuevos origenes es cada vez mas alto. Por otro lado, hay mas informacion sobre
este grupo, lo que permite un entendimiento mas profundo en cuanto a los tipos de productos
que compran, los motivos y factores de compra y, basandose en eso, elaborar y adoptar
estrategias orientadas especificamente a ellos.

4.5 Analisis e interpretacion de entrevistas

En esta seccion, se analiza y se interpretan las partes relevantes de las tres entrevistas
realizadas, que representan tres puntos de vista relevantes: el importador chino (informante
clave 1/ IC1), el experto del sector vitivinicultura argentino (informante clave 2 / IC2) y el
exportador argentino (informante clave 3 / IC3). A través de este proceso, se obtiene a
informacion de primera mano que contribuye al entendimiento del mercado vino de China, la
industria vinicola argentina y las oportunidades de este mercado para los exportadores
argentinos. Se divide los textos en dos unidades de analisis: Mercado de vino chino (MVC) y
Vinos argentinos (VA), asi como también se crea varias categorias que surgieron de los
discursos de estos actores empresariales, que son los puntos resaltantes dentro de cada unidad
de andlisis. En los anexos, se puede encontrar los guiones de entrevistas y el protocolo de cada
una de ella que reflejan los textos resumidos.

En la tabla 7, se presenta la primera unidad de analisis inherente con el mercado de

vino chino y la categoria mercado ascendiente.

Tabla 7. Unidad de analisis: Mercado de vino chino (MVC). Categoria: Mercado
Ascendiente (MA).
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Informante

Clave

Fragmento Textual
(aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

En las Gltimas dos décadas, el mercado del vino chino se ha visto influenciado
por los vinos importados y la tendencia general es definitivamente ascendente.
MVCMAIC- L11-14

(...) dicho mercado sigue teniendo un gran potencial en el futuro. Por un lado,
el consumor del mercado chino del vino es mas joven, la capacidad de consumo
estd mejorando rapidamente y la cultura del vino se populariza ain méas. Con el
aumento de los ingresos nacionales y la mejora del nivel de vida, el mercado
tiene un enorme potencial. MVCMAIC-L19-25

China no solo es el pais mas poblado del mundo, sino, con el crecimiento
econdmico, es el pais con mayor clase media. EI mercado chino es enorme y
todavia tiene potencial para crecer MVCMAIC-L76-79

China siempre fue un mercado importante que venia creciendo en el consumo
de vino. MVCMAIC-L105-106

(...) China es un mercado que venia siendo cada vez mas importante, (...)
MVCMAIC-L114-115

El mercado chino ha crecido significativamente durante las ultimas dos décadas.
En definitiva, es un mercado ascendiente con gran potencial para el desarrollo.
MVCMAIC-L13-16

El mercado chino crecié mucho en las ultimas décadas y todavia tiene mucho
potencial. MVCMAIC-L121-123

(Fuente: elaboracion propia)

Del analisis de los discursos, todos los entrevistados coinciden en la importancia y el

potencial del mercado vino de China, destacando el crecimiento que ha logrado a lo largo del

tiempo. Ademas, el informante clave 1 menciona unos factores que contribuyen al desarrollo

de dicho mercado, tales como la influencia de los vinos importados, el aumento de los ingresos

y la cantidad de clase media en este pais. Estos hallazgos son consonos con los planteamientos

de McKinsey (2019), quien indica que la economia de China todavia tiene mucho potencial de

crecimiento, y Euromonitor Internacional (2020) estima que la clase media seguird crecer

rapidamente y generard demanda de una variedad de bienes y servicios discrecionales.

En efecto, este mercado asiatico se proyecta como uno de los mas emblematicos en

términos de oportunidades y posibilidades de negocios de los productores y comercializadores
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de vino en Argentina, quienes pueden aprovechar los patrones y preferencia de consumo de la
poblacion china ante la mejora de la capacidad de consumo de productos importados, de tal
manera que con el intercambio comercial generen mucho mas valor econémico y social.

En la tabla 8, se muestra la unidad de analisis inherente con el mercado de vino chino

y la categoria mercado abierto para los vinos extranjeros.

Tabla 8. Unidad de analisis: Mercado de vino chino (MVC). Categoria: Mercado abierto

para vinos extranjeros (MAVE).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) aqui en Argentina, no tenemos el segmento de vino importado. Argentina
es un pais proteccionista, entonces por eso no ingresan vinos importados. Pero
en China, el mercado chino da para poder trabajar tanto los vinos nacionales
como los vinos importados. MVCMAVEIC-L270-274

(Fuente: elaboracién propia)

El experto del sector argentino resalta que el mercado chino no es proteccionista, sino
abierto para vinos provenientes del exterior, es decir, hace valer su nuevo estatus de economia
de mercado, como destaca la OMC. Esto supone una oportunidad para que los productores
extranjeros puedan desarrollar el intercambio comercial que beneficie a ambos paises, donde
China busca satisfacer la demanda interna y Argentina incrementar negocios internacionales
para fortalecer el tejido empresarial e industrial para este sector estratégico.

En la tabla 9, se refleja la unidad de analisis inherente con el mercado de vino chino y

la categoria patrones de consumo.

Tabla 9. Unidad de analisis: Mercado de vino chino (MVC). Categoria: Patrones de

consumo (PDC).

Informante Fragmento Textual
Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Los consumidores prefieren vino de sabor dulce que acido y el vino tinto es
mucho mas popular que otro tipo de vino. Ahora a los jovenes les empieza a
gustar beber de diversas formas, y el vino también se puede hervir y mezclar

con frutas, etc. Es necesario romper el conocimiento tradicional del vino.
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Informante Fragmento Textual
Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)
MVCPDCIC-L46-52

(...) que los consumidores chinos también son cada vez mas exigentes con este
tipo de productos, aunque todavia les falta el conocimiento sobre vinos, tienen
alta exigencia con respecto al grado del alcohol, demandan de vinos con alto
grado (>14%), asi como los envases con caracteristicas particulares, es decir,
requieren botellas pesadas con corcho, no les gusta tapon roscado. MVCPDCIC-
L17-23

(Fuente: elaboracion propia)

Dos expertos ofrecen informacion sobre el comportamiento de consumo entre los
clientes chinos. Segun el informante 1, el vino tinto tiene una popularidad incomparable y el
sabor dulce es preferido, asimismo, menciona que los jovenes empiezan a tomar vinos de
formas no convencionales. Por otro lado, el entrevistado argentino indica el conocimiento
limitado de los consumidores chinos, la alta exigencia con los envases y el grado del alcohol.
Algunos de estos atributos han sido mencionados en los trabajos anteriores, sobre todo la
preferencia por el vino tinto (Camillo, 2012; Jenster & Cheng, 2008; Somogyi et al., 2011). Sin
embargo, la importancia de los envases y el grado del alcohol no aparecen en los estudios
recientes, tampoco se encuentra registro sobre las formas innovadoras de consumo entre los
jévenes. Es probable que sean factores y preferencias de los consumidores casuales (ver
apartado (4.4) que no suelen ser protagonistas en las investigaciones.

En la tabla 10 se identifica la unidad de andlisis inherente con el mercado de vino chino

y la categoria impactos de la pandemia.

Tabla 10. Unidad de analisis: Mercado de vino chino (MVC). Categoria: Impactos de la

pandemia (IP).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Aunque la pandemia y las restricciones afectaron negativamente el mercado,
1 pero estos efectos son temporales, dicho mercado sigue teniendo un gran

potencial en el futuro. MVCIPIC-L17-20

2 Lapromocion se vio cortada por la pandemia. MVCIPIC-L144-145
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Informante Fragmento Textual
Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Nosotros estdbamos empezando la promocion y la pandemia nos corto el
programa. Y nos ha obligado a tener que re pensar la manera de hacer la
promocion. Porque ya no podemos viajar a China a promocionar, porque es muy
caro. Porque las normas sanitarias obligan a una cuarentena de 20 dias. Y la
verdad es que para la mayoria de los empresarios vitivinicolas estar 20 dias

pagando hotel y sin hacer absolutamente nada, es muy caro. MVCIPIC-L154-162

La promocidn fue la més afectada, no solo es muy dificil viajar a China para
nosotros que estamos en Argentina, sino que los que trabajan en las oficinas
3 dentro de Chinatienen ciertas dificultades de viajar por distintas provincias. Por
eso, es muy dificil mantener la relacion con los clientes, sin mencionar crear

nuevos. MVCIPIC-L64-69

La logistica también fue impactada, muchas mercancias no podian ser
exportadas por la paralizacion de actividades. Y una vez se recuper0 la senda
del comercio exterior, muchos quieren exportar, esto causa la falta de
contenedores y espacio de buque por la saturacion. MVCIPIC-L74-79

(Fuente: elaboracién propia)

En cuanto a los impactos de la pandemia del Covid-19, por parte de Argentina, ambos
entrevistados destacan la dificultad de realizar las actividades promocionales en este mercado
por las restricciones adoptadas por el gobierno chino. Asimismo, el informante 3 menciona las
repercusiones negativas en la logistica. Por otro lado, la entrevistada china sostiene que los
efectos negativos son temporales y resalta el gran potencial del mercado. EI CEO de IWSR
expresd el mismo optimismo sefialando que China todavia estaba destinada a convertirse en el
segundo mercado de vinos mas grande del mundo después de EE. UU, aunque el repunte seria
gradual en vez de una forma “V” (daxueconsulting, 2021).

En la tabla 11, se describe aspectos mas relevantes de la unidad de analisis relacionada

con el mercado de vino chino y la categoria competencias con otros proveedores extranjeros.

Tabla 11. Unidad de analisis: Mercado de vino chino (MVC). Categoria: Competencia con

otros proveedores extranjeros (CPE).
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Informante

Clave

Fragmento Textual

(aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) muchos otros paises (ltalia, Francia, Espafia y Australia) ingresaron al
mercado antes que Argentina y lograron el reconocimiento del mercado. En
cambio, Argentina todavia es desconocida para los consumidores chinos
(...)MVCCPEIC-L63-67

(...) los vinos chilenos suponen una amenaza para los argentinos, ya que
también tienen precios muy ventajosos. Por eso, es necesario diferenciar un
poco los productos argentinos para poder competir con los de otros paises.
MVCCPEIC-L82-86

Los vinos argentinos tienen que pagar arancel de importacion al ingresar a
China que no tienen los vinos chilenos. MVCCPEIC-L258-260

(...) los vinos chilenos son mas conocidos que los vinos argentinos en China.

MVCCPEIC- L315-316

(...) hay mucha competencia a nivel mundial, el mercado del vino a nivel
mundial es muy competitivo, y Argentina no tiene las mejores condiciones
competitivas. MVCCPEIC-L369-372

(...) no disponemos de un tratado de libre comercio con China. Esto hace que
los vinos chilenos tengan mas ventajas en el momento de exportar a este destino.
MVCCPEIC-L108-110

(...) la competencia en el mercado chino es bastante intensa. Todos venden a
China como los famosos paises productores Francia, Espafia, Italia.
Adicionalmente, la distancia entre China y Argentina es mayor que la que tiene
con los paises europeos, esto juega en contra Argentina en la competencia.
MVCCPEIC-L131-136

(Fuente: elaboracion propia)

La competencia con otros proveedores extranjeros es una preocupacion para todos los

tres informantes. Segln sus opiniones, en este mercado, juegan unos importantes paises

exportadores tales como Francia, Italia y Espafia, y Argentina no estan en buena condicion para

competir. En primer lugar, estos estados ingresaron al mercado mas temprano y ganaron el

reconocimiento entre los consumidores. Pero, Argentina, como pais de origen, sigue siendo

desconocido. Esto coincide con varios estudios realizados en los ultimos afios (Y. Chen, 2017;
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Lockshin & Cohen, 2020; Masson et al., 2017). En segundo lugar, todos resaltan la amenaza
de Chile, mientras el informante chino menciona los precios competitivos de este vecino, los
dos entrevistados argentinos destacan que las ventajas que le dota el tratado de libre comercio
(TLC) con China. En tercer lugar, uno de ellos agrega que la larga distancia logistica también
supone una desventaja para los exportadores argentinos en cuanto a competir con los europeos.
Por lo tanto, los empresarios del sector viticola argentino tienen una serie de desafios

y retos que superar para estar en capacidad de competir con otras naciones que han cultivado
relaciones comerciales con este gigante asiatico, lo que representaria en el mediano y largo
plazo un intercambio econémico que aportaria y dinamizaria el PIB de este pais suramericano.
En la tabla 12, se plasman los hallazgos de la unidad de analisis relacionada con los

vinos argentinos y la categoria precios competitivos.

Tabla 12. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Precios competitivos
(PC).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) los vinos argentinos son bastante ventajosos, tanto en precio como en
calidad. VAPCIC-L33-34

(...) las ventajas de vinos argentinos en el mercado chino son el precio y la
calidad, dos grandes factores que son emblematicos para competir en mercados
emergentes que le brindaran sin lugar a duda posibilidades de acceder con
fuerza (...)VAPCIC-L55-59

(...) tener también una situacion muy competitiva en precios. Los precios
venian estando bajos, debido al sobre stock también. La circunstancia fue

2 cambiando. Porque la verdad es que Argentina fue exportando mucho vino,
entonces los stocks se normalizaron. Al normalizarse los stocks, crecié el
precio. VAPCIC-L126-131

3 Tenemos precios muy competitivos. VAPCIC-L96

(Fuente: elaboracion propia)

Todos los entrevistados mencionan los precios competitivos de los vinos argentinos.
Aunque el informante 2, indica que esto estd relacionado con el sobre stock en el mercado

interno, al normalizar esta situacion, los precios subieron. En realidad, ambos argumentos son
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correctos comparando con las cifras estadisticas (Aduana China, 2022), sobre todo, los precios
CIF del vino a granel fueron sumamente bajos con 0.35 y 0.38 dolares/L en 2020 y 2021
mientras que las medias de importacion fueron 0.88 dolares/L en ambos afios. Los del tipo
envasado también fueron inferiores (4.7 y 5 dolares/L) a los promedios (5.3 y 5.1 délares/L). A
pesar de haber aumentado en 2021, Argentina sigue teniendo gran ventaja en los precios del
vino a granel.

Se esta en presencia de un factor dinamizador para el intercambio comercial de vinos,
donde el precio es determinante para las posibilidades de ingreso a mercados internacionales,
sobre todo el asiatico, que tiene un mar de oportunidades ante la creciente demanda interna que
no la cubre China con la produccion local, teniendo que recurrir al comercio exterior.

En la tabla 13, se visualizan los resultados de la unidad de analisis relacionada con los

vinos argentinos y la categoria estandares de calidad.

Tabla 13. Unidad de andlisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Estandares de calidad
(EC).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) los vinos argentinos son bastante ventajosos, tanto en precio como en

calidad. VAECIC-L33-34

(...) las ventajas de vinos argentinos en el mercado chino son el precio y la
calidad, dos grandes factores que son emblematicos para competir en mercados
emergentes que le brindaran sin lugar a duda posibilidades de acceder con
fuerza, y que naturalmente estdn alineadas con las tendencias globales
emergentes, los consumidores habitualmente buscan altos estandares de calidad

en los productos para asegurar una experiencia inigualable. VAECIC-L55-62

Y las condiciones climatoldgicas en Argentina, hacen que la sanidad sobre los
vifiedos sea de forma natural. Porgque son climas secos. Al haber clima seco, no
se producen enfermedades. En otros paises, tal vez porque son climas mas
2 hdmedos, tiene que aplicar pesticidas, herbicidas, para poder mantener los
vifiedos. Entonces, las condiciones naturales que brinda el lugar al vifiedo en
Argentina hacen que usemos menos quimicos. Y eso se traduce, justamente, en

las calidades de los vinos. Son vinos sanos, son vinos potentes, suaves, frutados,
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Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

herbaceos. Ademas, los vinos argentinos ganan muchos premios y son

reconocidos por los consumidores. VAECIC-L189-200

(Fuente: elaboracion propia)

Dos entrevistados mencionan la calidad como ventaja de vinos argentinos. El
informante 2, explica que esta virtud se debe a las condiciones naturales favorables que cuenta
Argentina para el cultivo de las vides. También afiade que, la calidad de vinos argentinos es
reconocida en los consumidores a través de galardones plasmados en muchos premios.
Asimismo, el informante 1 resalta la alta relacion precio-calidad de estos productos. Con lo
cual, los estandares de calidad es un atributo fundamental para generar valor en la cadena de
comercializacion de productos de este sector, esto que se resalta con el paladar de los
consumidores.

En la tabla 14, se representan los resultados de la unidad de analisis relacionada con los

vinos argentinos y la categoria, cosecha y produccién constante.

Tabla 14. Unidad de analisis: Vinos Argentinos (VA). Categoria: Cosecha y produccion
constante (CPC).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Lo que si tiene Argentina es un nivel de cosecha bastante constante en el tiempo.
2  Solamente, como yo te decia, en el 2017 tuvimos una muy mala cosecha, pero
después de 50 afios. VACPCIC-L186-189

El nivel de produccion en general fue constante, aunque, en unos afos, por

factores climaticos, tuvieron malas cosechas. VACPCIC-L26-28

(Fuente: elaboracion propia)

Ademas del precio competitivo y la alta calidad, la industria vitivinicultura argentina
tiene la ventaja de tener un nivel de cosecha bastante constante en el tiempo. Esto es
fundamental para garantizar la continuidad y la cantidad de oferta.

En la tabla 15, se observa la unidad de analisis relacionada con los vinos argentinos y la

categoria apoyo gubernamental.
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Tabla 15. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Apoyo gubernamental
(AG).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) laexportacion de vinos de Argentina esta amparada en un plan nacional. Y

las exportaciones argentinas siempre van a estar favorecidas. El gobierno

2
nacional siempre va a promover las exportaciones de vino en la Argentina.
VAAGIC-L274-278

5 Siempre va a ser importante la vitivinicultura en la Argentina y todos los

gobiernos la van a apoyar. VAAGIC-L283-285

(Fuente: elaboracién propia)

El informante 2 apunta otra ventaja de la industria vitivinicultura argentina, que es el
apoyo del gobierno. Segun sus palabras, este sector tiene mucha importancia en este pais
sudamericano y las autoridades siempre van a soportarlo. Este punto es bastante claro
considerando que no solo se implanto el Plan Estratégico de la Vitivinicultura Argentina (PEVI)
2020y 2030, sino que también se establecié una asociacion mediante la ley 25.849 (COVIAR),
que especificamente gestiona y coordina la implementacion del mismo PEVI.

Aqui es donde los sectores empresariales e industriales del sector vinicola argentina
tienen que aprovechar las politicas pablicas que despliegan las autoridades hacia esta area
considerada estratégica para el desarrollo nacional, lo que puede impulsar que se fortalezcan
alianzas comerciales con el gigante asiatico para beneficiar el intercambio y flujo comercial en
este ramo, tal como se esta favoreciendo el pais vecino Chile.

Por su parte, en la tabla 16 se puede reflejar la unidad de analisis inherente con los vinos

argentinos, especificamente la categoria impactos de la pandemia.

Tabla 16. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Impactos de la pandemia

(IP).

Informante Fragmento Textual
Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) la vitivinicultura es una de las pocas industrias que pudo pasar de mejor
2 manera la pandemia. Cuando muchas industrias caian, la vitivinicultura vino
mejorando su situacion. VAIPIC-L280-283
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(Fuente: elaboracion propia)

A pesar de tener dificultades para llevarse a cabo las actividades promocionales y los
problemas logisticos, segun el informante 2, la misma industria vitivinicultura argentina no fue
golpeada por la pandemia, sino que mejord la situacion. Aunque suena sorprendente, los datos
estadisticos coinciden con dicha informacion. A saber, en plena pandemia, la cantidad de
exportacion de vinos argentinos a China se dispard con una tasa del crecimiento del 195.9% en
2020, aunque con un precio muy barato, el valor aument6 solo un 3.5%. En la entrevista, el
experto sefiala que este fendmeno se debe a una serie de actividades comerciales realizadas en
2019y los precios competitivos.

Esta situacion que se generd0 mas alla de los efectos originados en el flujo del
intercambio comercial mundial por la pandemia fue para Argentina positiva, el incremento de
las importaciones en una etapa de contraccion, fragilidad y volatilidad de la economia global
es un punto favorable para disminuir el impacto en diferentes sectores socio productivos a lo
interno, a pesar del poco aumento del valor.

En ese mismo contexto, en la tabla 17 se visualiza la unidad de anlisis concerniente
con los vinos argentinos, concretamente a la categoria de los tipos de vinos exportadores a
China.

Tabla 17. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Tipo de vinos exportados
a China (TVE).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Argentina exporta a China fundamentalmente el vino genérico tinto. Aunque,

también exporta vino a granel de los varietales como el Malbec y el Syrah, pero

: existe una gran diferencia, casi el 90% de vino exportado es vino genérico y el
10% es de vino varietal. VATVEIC-L179-183
Principalmente, exportamos vino tinto a China, con muy poco vino blanco.
3 Vendemos todas las gamas, pero la mayoria son los vinos de gama media-baja

como entry level, que son vinos jévenes menos de 1 afio, y luego vinos blend
de Malbec y Cabernet Sauvignon. VATVEIC-L57-62

(Fuente: elaboracion propia)

93



Con respecto a las caracteristicas del vino exportado a China, el informante 2, como
trabaja para la Cdmara Argentina de vinos a granel, sostiene que, bajo este tipo de vino, el
genérico tinto es el principal producto vendido. Afiade que también vende los varietales como
el Malbec y el Syrah, pero con un porcentaje mucho menor, que casi solo ocupa el 10% de la
exportacion total.

El otro entrevistado argentino menciona que, para vinos envasados, el tinto es el
predominante con una pequefia proporcion del blanco. Igualmente, el nivel de productos se
concentra en el media-bajo, especificamente, el entry level y el blend de Malbec y Carbernet
Sauvignon. Por lo tanto, se puede notar que el posicionamiento de vinos argentinos es medio-
bajo.

Ahora bien, en la tabla 18 se encuentra la unidad de analisis de los vinos argentinos,

particularmente la categoria promocion de vinos argentinos.

Tabla 18. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Promocién de vinos

argentinos (PVA).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Argentina todavia es desconocida para los consumidores chinos, esto requiere
promover mecanismo con mayor insistencia para promocionar en ese mercado
la marca Argentina de vinos, como se logra, en primer paso son estrechar los

1 lazos institucionales de gobierno a través de las relaciones exteriores para que
las embajadas, oficinas de negocios sean los hilos conductores para que
empresarios del ramo impulsen el conocimiento de los productos vinicolas.
VAPVAIC-L66-74

Los vinos argentinos tienen muy buena relacién precio-calidad, si pueden
1 hacerse conocer en los consumidores chinos, seguramente, aumentara la venta.
VAPVAIC-L79-82

Argentina no tenia una participacion activa, porque no se lo promocionaba. En
el 2019 se realiza una mision comercial. En el 2019 también se realiza la

2 primera feria mundial de vinos a granel en la ciudad de Yantai, en China, la
World Bulk Wine Exhibition. Esta existe hace 12 afios en la ciudad de
Amsterdam, en Paises Bajos. VAPVAIC-L106-112
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Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

La Céamara, junto a los principales socios, viajan a participar. Después de ese
evento, organizamos una ronda de negocios en Argentina. Invitamos

2 importadores chinos que vinieran a Argentina en el 2019. De esa manera,
fuimos consiguiendo nuevos negocios y comenzo la exportacion de vinos a
granel a China. VAPVAIC-L119-125

La promocién es una obligacion para la exportacion de vinos argentinos. Nadie
2 vende lo que no promociona. Es verdad que nosotros, desde Argentina, tenemos

que fortalecer el programa de promocion en China. VAPVAIC-L145-149

(...) cada vez se realizan mas actividades promocionales. Varios organismos
argentinos viajaron a China con misiones comerciales participando en los
eventos y ferias. Algunas empresas establecieron oficinas en China para
desarrollar clientes. VAPVAIC-L124-128

(Fuente: elaboracién propia)

La promocién es otro tema que mencionan todos los entrevistados. El informante 1
resalta la falta del conocimiento de la marca pais y la importancia de establecer mecanismo de
promocion, indicando que se puede lograr a través de las instituciones y organismos
gubernamentales. Asimismo, muestra certeza del potencial de venta de vinos argentinos
siempre y cuando ganen el reconocimiento del mercado. El experto del sector admite la escasez
de actividades promocionales, destacando la necesidad de fomentar las mismas. Por otro lado,
sefiala que esta situaciéon ya empez6 a mejorar, enumerando las tareas comerciales realizadas
en 2019. El otro entrevistado argentino, en cambio, estd mas positivo con esta situacion,
presentando las acciones tomadas por las empresas y organismos.

Esto forma parte de los grandes retos y desafios que tienen los empresarios del sector
en argentina para que se conozcan el potencial de calidad de los vinos producidos en el pais,
trazando estrategias conjuntas en el marco de un programa de promocion para la
comercializacion de la marca argentina, lo que fortalecera el tejido industrial y de la economia
propiamente, aqui los encargados de negocios del gobierno puede ser un canal dtil. En la tabla

19, se localiza la unidad de analisis de los vinos argentinos, categoria fuerte mercado interno.

Tabla 19. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Fuerte mercado interno

(FM1).
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Informante

Clave

Fragmento Textual

(aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Argentina, no venia participando de ese negocio porque tiene un mercado
interno muy fuerte. El mercado argentino de consumo de vino es el octavo méas
grande del mundo. Entonces, muchas empresas venden orientadas al mercado
local. VAFMIIC-L23-28

(...) porque simplemente, en el mercado local ya lo tenian todo vendido.

Entonces no tenian saldo para exportar. VAFMIIC-L36-38

Es porque las bodegas argentinas no necesitaban de salir a vender vinos afuera.
Porque lo tomaban aca adentro. En Chile no. Ellos no tienen un mercado interno
grande. Todo lo que produce, lo tiene que exportar. Porque si no, no tiene quien
lo tome. Entonces esa es la situacion. Por eso hay muchas empresas en

Argentina que no les interesa exportar. VAFMIIC-L319-325

Argentina es un pais que ha desarrollado un mercado importante y a nivel
nacional hay muchos mercados que se auto sustentan, sin la necesidad de
exportar. Y si han salido a exportar es por culpa de la crisis econémica externa.
VAFMIIC-L336-340

El mercado interno sigue siendo el mercado mas importante para las bodegas
argentinas. Por ejemplo, para Fecovita, aunque exporta mucho, sus mercados

exteriores no son comparables con el interno. VAFMIIC-L35-39

(Fuente: elaboracion propia)

Ambos entrevistados argentinos resaltan el fuerte mercado interno que tiene este pais

sudamericano. Sin embargo, el gran consumo interno afecta negativamente la exportacion por

la falta de stock o simplemente la motivacion, como sefiala el informante 2. También indica

gue Chile es un caso contrario, por no tener un fuerte mercado interno, las empresas estan

orientadas a la exportacion. En ese sentido, la economia argentina tiene que ser capaz de

capitalizar el intercambio comercial internacional, para vigorizar el tejido empresarial e

industrial interno, para nutrirse de nuevas tendencias emergentes en términos de modelos de

produccién, métodos de trabajos y tecnologia de vanguardia, ademas de inyectar recursos por

el flujo comercial exterior.

En latabla 20, se ubica la unidad de anélisis de los vinos argentinos, categoria problemas

macroeconomicos y politicos.
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Tabla 20. Unidad de andlisis: Vinos Argentinos (VA). Categoria: Problemas

Macroeconomicos y Politicos (PMP).

Informante

Clave

Fragmento Textual

(aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) no les interesa exportar, porque exportar también trae dolores de cabeza,
por culpa de la macroeconomia argentina. Sobre todo, cuando en vinos a granel,
lo que se propone, son proyectos a largo plazo, un contrato anual, por lo general.
Lo que sucedia es que venian los compradores de distintos paises a querer
llevarse vinos argentinos. Y se encontraban con que los exportadores argentinos
0 no estaban interesados en tener un negocio a largo plazo porque sabian que

no podian mantener el precio; VAPMPIC-L28-36

(...) cuando nosotros quisimos utilizar el ferrocarril, el transporte carretero tiene
un sindicato que es muy fuerte, el sindicato de camioneros. El sindicato de
camioneros presiona al gobierno y ellos bajan las tarifas para agarrar mas carga
y hacer que el ferrocarril no sea rentable. Porque el ferrocarril es del Estado. Y
el gobierno, para no tener problemas con el sindicato de camioneros, deja que
el ferrocarril trabaje a pérdidas digamos. Entonces ahi el juego politico también
afecta la situacion econdmica. VAPMPIC-L247-256

Las amenazas son las mismas que se pone Argentina. Estan relacionados con la
politica. Esa te diria que es la mayor amenaza. Que la politica argentina influye
en la macroeconomia. Una macroeconomia inestable. Esa es la mayor amenaza.
VAPMPIC-L298-303

En Argentina, hace muchos afios, se implementaron los derechos de
exportacion. En ningun pais del mundo existen los derechos de exportacion,
aqui en Argentina si. Nosotros desde la vitivinicultura, debimos solicitarle al

gobierno nacional que no se le aplique el derecho de exportacion. VAPMPIC-
L345-350

(...) la aduana de Buenos Aires es muy problematica y burocratica, pone
muchas trabas y esto complica mucho el proceso de exportacion. VAPMPIC-
L51-54

(...) deben sacar las “retenciones” (el derecho de exportacion), que es algo que

desmotiva las exportaciones. VAPMPIC-L91-93
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Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

(...) tenemos politicas monetarias muy cambiantes que se modifica todo el
tiempo. VAPMPIC-L130-131

(Fuente: elaboracion propia)

Segln los dos informantes argentinos, en este pais sudamericano, existen varios
problemas macroeconémicos y politicos que desmotivan la exportacion de vinos. En primer
lugar, la macroeconomia es inestable e influida por la politica, ante esta situacion, los
exportadores no pueden mantener el precio y rechazan los proyectos a largo plazo propuestos
por los compradores. Segin Euromonitor International(2021b), durante 2012-2020, la tasa de
inflacion de Argentina aumentd sustancialmente debido a la debilidad de la moneda y la
inestabilidad politica.

En segundo lugar, el derecho que impone el gobierno argentino a las exportaciones, asi
como también las politicas monetarias sumamente cambiantes, desincentivan la venta al
exterior. En tercer lugar, dos eslabones importantes en la logistica— el ferrocarril y la aduana
de Buenos Aires se ven afectados por los problemas sindicales y burocréticos.

En latabla 21, se refleja la unidad de analisis de los vinos argentinos, categoria problema

de infraestructura y logistica.

Tabla 21. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Problema de

infraestructura y logistica(PIL).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

La debilidad principal es el problema de infraestructura. (...) los puertos
chilenos estan mejor preparados para las cargas de vino a granel que los puertos
argentinos. Los puertos argentinos tienen una estructura mas preparada para la
exportacion de granos y no para la exportacion de liquidos. En cambio, Chile,
2 como tiene también una industria vitivinicola muy desarrollada, el lobby del
vino ha hecho que las terminales portuarias estén muy bien preparadas y con
mejores servicios y mas baratos que las terminales portuarias argentinas. Eso
hace, que casi el 90% del vino a granel que exporta argentina, sale por puerto

chileno y no por puerto argentino. Nosotros tenemos un costo de transporte
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Informante

Clave

Fragmento Textual
(aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

terrestre desde Mendoza al puerto chileno. Son aproximadamente doce o trece
centavos de dolar mas por litro de vino exportado, que el precio que tienen los
vinos chilenos. Ademas, para llegar al puerto chileno tiene una dificultad que
es el cruce por alta montafia. Al ser un cruce fronterizo, de montafia, de altura,
en invierno cuando nieva se corta el paso. Y se corta la cadena de provision.
Con Buenos Aires eso no pasa. Ese es un problema que tenemos de
infraestructura, porque Mendoza no tiene un paso fronterizo abierto todos los
dias del afio. Sino que, en el invierno, cuando llega a caer una nevada, puede
haber también un aluvién desde la montafia que rompe la ruta, se corta el cruce
y se juntan los camiones. VAPILIC-L203-231

El ferrocarril argentino tiene una historia muy particular que esta siempre ligada
a la exportacion de granos. Es decir que las vias férreas mas importantes, no
estan ubicadas hacia el oeste, sino que van hacia La Pampa o hacia el norte del
pais. Tenemos ferrocarril en San Juan y Mendoza como para exportar vinos a
granel, pero como no es una actividad donde haya granos, en Mendoza y en San
Juan, el volumen de movimiento es muy bajo. Y cuando nosotros tenemos que
exportar vinos a granel, nos termina saliendo casi el mismo precio 0 a veces
mas caro, que usando el camion. Y lo que suele suceder es que no hay una buena
inversion de las empresas de las vias férreas, por lo tanto, el ferrocarril es lento,

tiene llegada a pocas terminales portuarias. VAPILIC-L234-247

(...) hay muchas complicaciones para la exportacion. Por ejemplo, la logistica,
las bodegas mendocinas exportan por Chile. Pero cuando la condicion climética
estd mal, el paso para llegar a Chile puede estar cerrado e impide la
exportacion. Sin embargo, no hay otra opcion, nadie quiere exportar por Buenos
Aires, por un lado, es mas caro tanto el costo de transporte terrestre como del
flete maritimo (...)VVAPILIC-L44-51

(...) la logistica es una desventaja, ya que a veces por problemas climaticos, el
paso para llegar al puerto chileno esta cerrado. Adicionalmente, Chile es un gran
vendedor de cerezas a China. En la estacion de cereza, las empresas pagan
cualquier precio para reservar un espacio del buque, esto causa el aumento del

precio. Sin mencionar que tenemos una distancia logistica muy larga.
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Informante Fragmento Textual
Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)
VAPILIC-L112-119

(Fuente: elaboracion propia)

Como mencionaron anteriormente, la ruta de exportacion por el puerto de Buenos
Aires fue afectada por los problemas burocréticos y sindicales. Los dos entrevistados apuntan
también unas otras debilidades, tales como la falta de estructura portuaria adecuada para
exportar liquidos en las terminales portuarias, los costos elevados del transporte tanto terrestre
como maritimo y el subdesarrollado ferrocarril debido a la escasa inversién. Como resultado,
no hay otra alternativa que salir por los puertos chilenos.

Sin embargo, esto no es una solucion perfecta. Ambos informantes argentinos
manifestaron que las malas condiciones climaticas pueden causar el cierre del paso fronterizo,
impidiendo la exportacion. Asimismo, el entrevistado 3 agrega que Chile es un gran vendedor
de cerezas, en la estacién de esta fruta, el costo logistico aumenta por la alta demanda del
espacio del buque.

Entonces, las autoridades politicas del pais a nivel nacional y subnacional deben
acometer un plan de gestion para inversiones en materia de infraestructura vial y de transporte
para optimizar el flujo de comercializacion para las exportaciones de los productos vinicolas
argentina, lo que optimizara los costos y tiempos para generar mayor productividad,
rentabilidad y competitividad en el entorno nacional e internacional.

En la tabla 22, se puede identificar la unidad de analisis de los vinos argentinos,

categoria: tratado de libre comercio.

Tabla 22. Unidad de analisis: Vinos Argentinos(VA). Categoria: Tratado de libre
comercio (TLC).

Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

Otra debilidad es la falta de un tratado de libre comercio con China. Los vinos
2 argentinos tienen que pagar arancel de importacion al ingresar a China que no
tienen los vinos chilenos. VATLCIC-L256-260

(...) el presidente de la corporacidon vitivinicola argentina se reunié con el

presidente de la Nacion para buscar un programa de desgravacion de los vinos
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Informante Fragmento Textual

Clave (aspectos relevantes extraidos del protocolo de entrevista)

en China. Nosotros tenemos algunos convenios con otras empresas chinas con
las cuales podemaos salirnos del protocolo internacional, digamos, el tratado de
libre comercio y dejarlo como un acuerdo entre privados. VATLCIC-L285-292

(...) deben establecer un tratado de libre comercio con China para tener precios
mas competitivos. Nuestro costo de exportacion ya es mayor en comparacion
con los exportadores chilenos, porque tenemos que pagar el “inland” , que es el
costo del flete terrestre para llegar al puerto chileno. Ademas, ellos no pagan el
arancel de importacion, porque tienen el tratado de libre comercio con China.
VATLCIC-L82-89

(...) no disponemos de un tratado de libre comercio con China. Esto hace que
3 los vinos chilenos tengan mas ventajas en el momento de exportar a este destino.
VATLCIC-L108-110

(Fuente: elaboracién propia)

Ambos entrevistados argentinos insisten en la ventaja que tienen los vinos chilenos en
la competicidn al no tener que pagar los aranceles de importacion al ingresar al mercado chino.
El informante 3 recalca la necesidad de establecer un TLC con este pais asiatico. Por otro lado,
el experto del sector apunta que las autoridades ya empezaron a concebir un programa para
conseguir la desgravacion para los vinos argentinos, que supone una gran oportunidad para los
exportadores argentinos.

Cabe aclarar que aca no esta claro como se puede lograr este acuerdo de desgravacion.
A diferencia de Chile, Argentina es parte de una unién aduana — Mercosur, por lo tanto, es
mucho mas dificil suscribir este tipo de acuerdos, ya que esto requiere el consentimiento entre

todos los paises miembros.

Tabla 23. Matriz de contrastacidn de las unidades de andlisis y categorias emergentes

de los informantes clave
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Unidad de

Analisis

Categorias Emergentes

Informantes Clave

Mercado de
vino chino
(MVC)

Mercado Ascendiente (MA)
Mercado Abierto para Vinos Extranjeros (MAVE)
Patrones de Consumo (PDC)

Impactos de la Pandemia (IP)

Competencia con otros Proveedores Extranjeros (CPE)

Vinos
argentinos
(VA)

Precios Competitivos (PC)
Estandares de Calidad (EC)
Cosecha y Produccion Constante (CPC)

Apoyo Gubernamental (AG)

Impactos de la Pandemia (IP)

Tipo de Vinos Exportados a China (TVE)
Promocidn de Vinos Argentinos (PVA)

Fuerte Mercado Interno (FMI)

Problemas Macroeconémicos y Politicos (PMP)

Problemas de Infraestructura y Logistica (PIL)

Tratado de Libre Comercio (TLC)

(Fuente: elaboracién propia.)

Figura 2. Relacion de las unidades de analisis y categorias emergentes

102



] . .
_Vinos argentinos (VA) Mercado de Vino Chino (MVC)

= Precios Competitivos (PC)

= Estandares de Calidad (EC)

= Cosecha y Produccién Constante
(CPC)

= Apoyo Gubernamental (AG)

= Impactos de la Pandemia (IP)

= Tipo de Vinos Exportados a China
(TVE) = Competencia con otros Proveedores

Extranjeros (CPE)

= Mercado Ascendiente (MA)
= Mercado Abierto para Vinos

Extranjeros (MAVE)
= Patrones de Consumo (PDC)
= Impactos de la Pandemia (IP)

Categorias
Categorias

= Promocién de Vinos Argentinos (PVA)
= Fuerte Mercado Interno (FMI)

= Problemas Macroeconémicos y

Politicos (PMP L o . .
Prob] (Pd I) o Argentina tiene grandes posibilidades de incursionar con fuerza en este
= Problemas de Infraestructura e . .
. Y mercado asitico, con una demanda para cubrir el consumo, se requiere un
Logistica (PIL)

] ) programa de incentivos e impulso del tejido industrial y empresarial
= Tratado de Libre Comercio (TLC)

interno para estimular el flujo comercial de Argentina hacia China.

(Fuente: elaboracién propia)

4.6 Analisis FODA 'y PESTEL

4.6.1 Analisis PESTEL de China

El andlisis PESTEL como un instrumento para la contextualizacion de los factores
incontrolables que pudieran impactar positiva y negativamente en el proceso de importacion.
exportacion y comercializacion, responde a un diagndstico situacional PESTEL, como una
fotografia sobre el momento en que se desarrolla este estudio, donde los factores politicos,

econdmicos, socioculturales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales, tienen influencia.

Tabla 24. Andlisis externo PESTEL de China

Factores Descripcion

Politicos
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Econdmicos (+)Segunda mayor economia en el mundo por PBI nominal y la primera en
términos de poder adquisitivo.

(+)Crecimiento econdémico constante.

(+)Fuerte repunte econémico en 2021.

(-)Disminucion de confianza del consumidor por la pandemia que en 2021
todavia no fue recuperada al nivel del 2019.

(-)Desigualad del desarrollo econémico entre las ciudades del primer,
segundo nivel y las restantes.

(-)Agravamiento de la desaceleracién econémica por la pandemia.

SHWLIIIAICIEI (+)Pais con mayor poblacion en el mundo (1.4 miles de millones).
(+)Crecimiento sostenido de los ingresos disponibles.

(+)Urbanizacién continda.

(+)Clase media floreciente.

(+)Buena imagen del vino como una bebida saludable.

(+)El vino tinto esta relacionado con la connotacion de suerte y fortuna por
su color.

(+)Tomar vino es considerado un estilo de vida elegante y buen gusto.
(+)Mayor intercambio cultural e influencia de la globalizacién en la version
4.0.

(-)Aceleracion del envejecimiento de la poblacion china por las tasas
extremadamente bajas de fertilidad y natalidad, asi como la creciente
longevidad.

(-)Falta de tradicion de tomar vino.

(-)El conocimiento de la gente sobre vino es limitado.

(-)La cantidad de los consumidores regulares sigue siendo baja.
(-)Reduccion de los viajes y estudios al extranjero por la pandemia.

RG] [oo[[s[ 3 (+)Pais con mayor numero de internautas.

(+)Infraestructura tecnoldgica facilita mayor uso de internet.

(+)Los consumidores chinos han acelerado su cambio hacia las compras en
linea.

(-)Las bodegas locales todavia sufren de las limitaciones tecnolégicas.
Ecoldgicos (+)EI gobierno chino ha tomado una serie de iniciativas para abordar las
preocupaciones ambientales, como la firma del Acuerdo de Paris de 2015
sobre el clima, el compromiso de ser neutral en carbono para 2060 y la
promocion del desarrollo de autos electronicos.

(-)El rapido desarrollo econémico ha tenido un impacto severo en su
entorno natural tales como la contaminacion del agua y del aire, los
desechos industriales y la deforestacion.

(+)El Gobierno Central ha mejorado continuamente el marco regulatorio
para la industria de Produccion de Vino en China, para estandarizar y
proteger el desarrollo de la industria.

(-)EI régimen de marcas registradas de China sigue un sistema de primer
solicitante y, por lo tanto, no reconoce las marcas internacionales si no
estan registradas en el continente y, por ende, no estan protegidas.

(Fuente: elaboracion propia segun (Euromonitor Internacional, 2021a), (The Heritage
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Foundation, 2021), (Freedom House, 2022), (Banco Mundial, 2021), (WorldAtlas, 2021), (OIV,
2021a), (IBISWorld, 2021) y (Cyrill, 2019))

4.6.2 Analizar y determinar los factores internos de los vinos argentinos en el

mercado chino.

Los factores endogenos que son controlables por quienes integran la industria del vino
en Argentina como un bloque para comercializacion, y que naturalmente puede ejercer acciones
para superar las debilidades existentes, a partir del motor dinamizador de las fortalezas, se
reflejan en la siguiente tabla.

Tabla 25. Fortalezas y debilidades de los vinos argentinos en el mercado Chino.

Fortalezas Debilidades

1.Productos de buena calidad. 1.La baja disponibilidad mental no solo de la
marca pais sino también de las bodegas y la
variedad embleméatica — Malbec en los
consumidores chinos. Algo que impide un mejor
posicionamiento.

2.Precios de vinos a granel sumamente 2.Escasez de la disponibilidad fisica por baja

competitivos. inversion en los canales de comercializacion.

3.Precios de vinos envasados relativamente 3.Falta de un tratado de libre comercio para tener

ventajosos. mejores precios.

4.0Oferta suficiente y estable garantizada por el 4.Las bodegas estdn mas orientadas al mercado

nivel de cosecha constante. interno que los externos gracias al fuerte consumo
domeéstico.

5.Gran adaptabilidad para satisfacer a las 5.Inestabilidades macroecondmicas y politicas

necesidades especificas. que complican y desmotivan las exportaciones.

6.El vino argentino tiene su propia variedad de uva  6.Los problemas logisticos dificultan el proceso

emblematica bien establecida y caracter distintivo. de exportacién y aumentan el costo, ante la falta
de inversiones puablicas en el sector de
infraestructura y servicios conexos para optimizar
los canales y flujos de movilizacion.

7.Apoyo gubernamental para este sector. 7.Tiene una distancia logistica muy larga para
llegar a China. en comparacion con otros
principales proveedores salvo Chile.

8.La zona de produccién Mendoza tiene cierto 8.Los precios altamente competitivos del vino a

reconocimiento en China. granel son temporales, resultado del tipo de
cambio favorecido y sobre stock.

9.El vino argentino gané numerosos premios -

internacionales.
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(Fuente: elaboracion propia.)

4.6.3 Detectar y relevar los factores externos del mercado chino para los vinos

argentinos.

En la tabla 26, se presentan una serie de oportunidades y amenazas que pueden afectar

el desempefio de la industria del vino argentino en el contexto del mercado chino, los cuales

son factores exogenos por los diferentes actores empresariales, industriales y otros

intermediarios que actdan en él, y que deben ser atendidos para anticiparse a cualquier impacto;

en funcidn de esto aprovechar las oportunidades existentes para rentabilizarlas.

Tabla 26. Oportunidades y amenazas del mercado Chino para los vinos argentinos.

1.El gran potencial de crecimiento del mercado
chino de vino gracias a la gran poblacion, el
desarrollo econémico constante y el ascenso de la
clase media.

2.La produccion local de vinos es incapaz de
satisfacer la demanda interna por problemas
estructurales 'y  mantiene una  tendencia
descendiente durante los tGltimos afios. Mas aln, fue
afectada fuertemente por la pandemia.

3.Con el aumento del conocimiento sobre vino, los
consumidores estan cada vez mas interesados en
probar vinos de distintos origenes de produccidn.

4.Un posible convenio de desgravacion del derecho
de importacion para el vino Malbec.

5.El mercado no es proteccionista sino abierto para
vinos provenientes del exterior.

6.La profundizacion de la cooperacion comercial,
econdmica y politica con China adhiriéndose a la
iniciativa de la Franja y la Ruta.

1.Francia y China gozan de alta disponibilidad
mental y fisica en el mercado.

2.Chile cuenta con un tratado de libre
comercio con China, por lo que tiene precios
ventajosos. Ademas, la marca Casillero del
Diablo logr6 influencia en el mercado.

3.La infraestructura portuaria 6ptima de Chile
dinamiza ain mas la penetracion de los vinos
de este pais hacia el mercado chino.

4.Espafia tiene el precio del vino envasado
muy competitivo.

5.Nueva Zelanda tiene un tratado de libre
comercio con China. Aunque no tiene una
cuota grande, muchos consumidores estan
interesados en probar sus vinos.

6.Debido a la nueva variante Omicron, a corto
0 medio plazo, el mercado seguira sufriendo
por la pandemia y las restricciones estrictas
tomadas por el gobierno.

(Fuente: elaboracion propia.)

4.6.4 Andlisis FODA y formulacion de estrategias
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Para determinar las oportunidades del mercado chino para los vinos argentinos, fue
necesario llevar a cabo el diagndstico situacional de la industria del vino en el pais suramericano,
que de acuerdo con los planteamientos de Bracho (2009) busca “(...) determinar de forma
objetiva, en que aspectos su empresa tiene ventajas respecto de su competencia y en qué
aspectos necesita mejorar para poder ser competitiva” (p. 2).

Esta herramienta para la gestion de empresarial proporciona informacién sobre los
factores que van a favorecer los modelos de negocios, ademas de aquellos los elementos que
pueden ser vulnerables para conseguir posibilidades de éxitos dentro del mercado del vino en
la potencia asidtica, la idea es minimizar las amenazas y aprovechar las oportunidades. Para
lograr este objetivo, a continuacidn, se presenta primero los resultados del analisis FODA (ver

tabla 27) y, en base a ellos, se formulan las estrategias especificas.

Tabla 27. La matriz FODA.

F1. Productos de buena calidad. D1. La baja disponibilidad mental no solo de la marca pais sino

F2. Precios de vinos a granel sumamente competitivos. también de las bodegas y la variedad emblematica — Malbec en

F3. Precios de vinos envasados relativamente ventajosos. los consumidores chinos. Algo que impide un mejor

F4. Oferta suficiente y estable garantizada por el nivel de posicionamiento.

cosecha constante. D2. Escasez de la disponibilidad fisica por baja inversion en los

F5. Gran adaptabilidad para satisfacer a las necesidades canales de comercializacion.

especificas. D3. Falta de un tratado de libre comercio para tener mejores

F6. El vino argentino tiene su propia variedad de uva precios.

emblematica bien establecida y caracter distintivo. D4. Las bodegas estan mas orientadas al mercado interno que

F7. Apoyo gubernamental para este sector. los externos gracias al fuerte consumo doméstico.

F8. La zona de produccion Mendoza tiene cierto D5. Inestabilidades macroecondmicas y politicas que complican

reconocimiento en China. y desmotivan las exportaciones.

F9. El vino argentino gané numerosos premios D6. Los problemas logisticos dificultan el proceso de

internacionales. exportacion y aumentan el costo, ante la falta de inversiones
publicas en el sector de infraestructura y servicios conexos para
optimizar los canales y flujos de movilizacion.
D7. Tiene una distancia logistica muy larga para llegar a China.
en comparacién con otros principales proveedores salvo Chile.
D8. Los precios altamente competitivos del vino a granel son
temporales, resultado del tipo de cambio favorecido y sobre
stock.
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O1. El gran potencial de crecimiento del mercado chino de
vino gracias a la gran poblacion, el desarrollo econdmico
constante y el ascenso de la clase media.

02. La produccion local de vinos es incapaz de satisfacer la
demanda interna por problemas estructurales y mantiene una
tendencia descendiente durante los Gltimos afios. Mas adn,
fue afectada fuertemente por la pandemia.

03. Con el aumento del conocimiento sobre vino, los
consumidores estan cada vez mas interesados en probar vinos
de distintos origenes de produccion.

O4. Un posible convenio de desgravacion del derecho de
importacion para el vino Malbec.

0O5. El mercado no es proteccionista sino abierto para vinos
provenientes del exterior.

06. La profundizacion de la cooperacion comercial,
econdmica y politica con China adhiriéndose a la iniciativa
de la Franja y la Ruta.

Al. Francia y China gozan de alta disponibilidad mental y
fisica en el mercado.

AZ2. Chile cuenta con un tratado de libre comercio con China,
por lo que tiene precios ventajosos. Ademas, la marca
Casillero del Diablo logré influencia en el mercado.

A3. La infraestructura portuaria 6ptima de Chile dinamiza aun
mas la penetracién de los vinos de este pais hacia el mercado
chino.

A4, Espafia tiene el precio del vino envasado muy competitivo.
AS5. Nueva Zelanda tiene un tratado de libre comercio con
China. Aunque no tiene una cuota grande, muchos
consumidores estan interesados en probar sus vinos.

AB. Debido a la nueva variante Omicron, a corto 0 medio
plazo, el mercado seguira sufriendo por la pandemia y las
restricciones estrictas tomadas por el gobierno.

(Fuente: elaboracion propia.)

Estrategias FO:

Ante el contexto politico y comercial favorable gracias a la profundizacion de cooperacion
entre los gobiernos, los exportadores argentinos deben aprovechar el potencial de
incremento de este mercado gigante y abierto a través de la participacion en las actividades
promocionales tanto privadas como aquellas de apoyo gubernamental para hacerse conocer
las numerosas ventajas de su oferta (tales como la buena calidad, precios competitivos y
caracter distintivo) a los clientes chinos y, de esta forma, aumentan la venta. Ademas, con
el aumento del reconocimiento de vinos argentinos, se puede lograr un mejor
posicionamiento (F1, F3-7, F9, O1, 05-6).

Los exportadores argentinos pueden soportar a las bodegas locales por la gran capacidad de
exportacién del vino a granel y el precio muy competitivo. Y de esta forma construye buenas
relaciones de colaboracion e incrementa las oportunidades de exportar los vinos a granel de

gama més alto o los envasados (F2,F4,02).
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Los exportadores argentinos deben utilizar las ventajas de calidad, precio, adaptabilidad y
caracter distintivo de sus productos para atraer y retener a los consumidores curiosos (F1,

F3, F5, F6, 03).

. Si el esfuerzo del gobierno logra el convenio de desgravacion para el vino Malbec, un mejor

precio combinado con las virtudes del vino argentino (buena calidad, alta adaptabilidad y
cardcter distintivo) pueden aumentar mucho la competitividad de vinos embotellados de
esta variedad y atraer a mas importadores y agentes interesados. Ademas de un impulso de
importacion, con la mayor presencia y visualidad en el mercado, la disponibilidad mental y
fisica de la marca pais y la variedad emblematica argentina en los consumidores chinos
aumentara. Estos dos elementos son decisivos para lograr el éxito de marketing, por lo que
son imprescindibles para obtener una mayor cuota del mercado y mejorar el
posicionamiento del vino argentino (F1, F3-9, O4).

Si el convenio de desgravacion puede ser concretado, el precio del vino a granel de Malbec
sera aln mas competitivo. Por lo tanto, puede atraer a mas bodegas locales que necesitan
insumos Y establecer relaciones de colaboracion con ellas, que incrementara la posibilidad
de vender vinos a granel de gama mas alta y vinos embotellados de esta variedad (F2, 02,

04).

Estrategias FA:

Los vinos franceses y chinos son muy comunes en el mercado. Los exportadores argentinos
deben utilizar el propio caracter y variedad emblematica del vino argentino, adaptando a los
gustos sensoriales, para atraer a los consumidores que quieren probar algo nuevo y
retenerlos por la ventaja de precios (contra vinos franceses) y la de calidad y premios

internacionales (contra vinos chinos). (F1, F3, F6, F9, Al)

. Chile no tiene una zona de produccion conocida en China, al momento de competir con los

vinos chilenos, los exportadores argentinos pueden fomentar esta ventaja con apoyo del

gobierno promoviendo y resaltando la denominacién de origen — Mendoza (F7-8, A2-3).
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Los exportadores argentinos no deben competir en términos de precios con los vinos
espanoles, sino focalizarse en la calidad y caracter distintivo del producto argentino que

diferencia con el de los paises del Mundo Viejo (F1, F6, A4).

. Nueva Zelanda tiene una capacidad de oferta mucho menor que Argentina. Ademas, a pesar

de que tiene un tratado de libre comercio con China, los precios de vinos neozelandeses
siguen siendo muy altos. Por lo que, los exportadores argentinos deben utilizar la relacion
precio y calidad y los premios internacionales para competir con este pais (F1, F3-4 , F9,
Ab5).

Como analizamos antes en el apartado 4.4, la pandemia no afecto tanto a los 52 millones de
consumidores presentados por Wine Intelligence sino a los compradores casuales. Los
exportadores argentinos tienen que enfocarse en este grupo estudiando detalladamente su
informacion, que debe estar al dia, tales como los motivos de consumo, factores de compra
y preferencias sensoriales. Luego, elaborar estrategias para encajar las virtudes del vino

argentino y los canales comerciales con los gustos y habitos de ellos (F1, F3-7, A6).

Estrategias DO:

Para aprovecharse de las oportunidades que presenta este mercado gigantesco y abierto, las
bodegas argentinas deben, antes de todo, tener una vision a largo plazo y valorar este destino.
A continuacién, necesitan entender con profundidad a los consumidores objetivos, el
entorno y las reglas convencionales presentes en el sector, a partir de ahi, adaptar los
productos a los gustos y habitos de los clientes chinos, asi como elaborar las estrategias de
marketing adecuadas y especificas de acuerdo con los factores externos del mercado y los
internos de los productos. Por ultimo, es imprescindible aumentar la disponibilidad mental
y fisica de las marcas de vinos argentinos, para lograr eso, las empresas tienen que aplicar
los conocimientos adquiridos y solicitar ayuda gubernamental para invertir mas capital en
las actividades promocionales y los canales comerciales (D1-2, D4, O1-3, O5-6).

Los exportadores argentinos tienen la enorme tarea de convencer a las autoridades de la

relevancia del mercado chino y las oportunidades del mismo para la industria vitivinicultura
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argentina. Ademads, deben concienciarlas sobre las necesidades de mejorar las
infraestructuras ferrocarriles y de las terminales portuarias, asi como eliminar (o reducir) el
derecho de exportacion para enfrentar los desafios en el destino. También es importante
comunicarse reiteradamente con el gobierno para que concrete el convenio de desgravacion
del derecho de importacion con China (D3, D5-7, O1-6).

Los exportadores argentinos pueden aprovecharse de los precios competitivos para vender
méas los vinos a granel por momento. No obstante, deben enfocarse en los vinos
embotellados a nivel estratégico, ya que estos productos no solo tienen mayor valor
agregado, sino que también contribuyen al reconocimiento de la marca pais. Este ultimo es
indispensable para poder beneficiarse de las oportunidades que este mercado presenta (D8,

01-6).

Estrategias DA:

Las empresas argentinas deben, primero, adoptar una vision a largo plazo y poner mas
énfasis en este mercado ascendiente. Luego, tienen que obtener un conocimiento profundo
sobre el mercado y los consumidores chinos, a partir de eso, necesitan elaborar estrategias
de marketing adecuadas y solicitar ayuda al gobierno para invertir mas capital en las
actividades promocionales y los canales comerciales. Ademas, en esta etapa, deben
enfocarse en los consumidores que quieren probar vinos fuera de Francia y China, dos
origenes mas comunes (D1-2, D4, Al).

Para enfrentar la competencia proveniente de otros proveedores extranjeros en el mercado,
las bodegas deben poner esfuerzo en lograr apoyo gubernamental para mejorar las
condiciones de exportacion tales como aumento de inversion en las infraestructuras,
eliminacién (o reduccién) del derecho de exportacion y obtencion del convenio de
desgravacion del arancel de importacién con China. Aunque conseguir mejores precios es

necesario, no tienen que involucrarse en la guerra de precios con otros jugadores sino
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utilizar la alta relacién precio-calidad y caracteres distintivos del vino argentino para ganar
a los consumidores (D3-7, A2-5).

Los exportadores argentinos deben mejorar la competitividad y la disponibilidad mental y
fisica de productos en los consumidores chinos con las medidas mencionadas anteriormente.
Dentro de ellas, cabe destacar la necesidad de ajustar las estrategias de marketing de acuerdo
con la situacion actual del entorno. Y en este caso especifico, tienen que encajar las maneras
de promocién y comercializacion al incremento del uso del canal digital para recibir
informacidn y realizar la compra entre los compradores chinos. Ademas, antes de la decaida
del mercado, las acciones tienen que enfocarse en los 52 millones de bebedores presentados
por Wine Intelligence (ver apartado 4.4) cuyos comportamientos de consumo mostraron
gran resistencia a los impactos de la pandemia y las restricciones tomadas por el gobierno

chino (D1-7, A6).

. Las bodegas argentinas no deben depender mucho en la exportacion del vino a granel y

competir con el mayor jugador Chile, el cual estd mucho mejor preparado y tiene mas
experiencia en el mercado, sino lograr posicionarse como proveedor de vinos embotellados

(D8, A2-3).

Conclusiones y Recomendaciones

La reforma econdmica china liderada por Deng Xiaoping en 1978 liberalizd la

economia y permitié el resurgimiento del sector privado. Este acontecimiento inicio el

desarrollo econdémico rapido y duradero en este pais gigantesco de 1.4 miles de millones

personas, ademas, este proceso fue impulsado ain maés por la adhesion de China a la OMC.

Como resultado, el poder adquisitivo de la poblacién aumentd vertiginosamente y se observa

un ascenso de una gran cantidad de la clase media. Gracias a estos factores, esta nacion se

transformé en uno de los mercados mas atractivos en el mundo para casi cualquier producto o

servicio. Ademas, con la apertura del mercado y globalizacién, ciertos habitos alimentarios

empezaron a cambiar tales como el aumento de consumo de café, vino y carne vacuna.

Los hallazgos de este trabajo indican que el mercado vino de China presentd un
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crecimiento impresionante entre el afio 2002 y 2012, resulto de los factores econémicos
favorables mencionados anteriormente. Sobre todo, las importaciones se dispararon con un
6687% en valor y un 3155% en volumen gracias a la reduccion arancelaria y la incapacidad de
autoabastecimiento por problemas estructurales tales como las dificiles condiciones climaticas,
las limitaciones tecnoldgicas y la baja productividad general que enfrenta la industria
vitivinicultura china. Aunque, al comenzar la ralentizacion econémica de China en 2012, la
importacion crecié un poco lento (10%) que los afios anteriores (promedio 60%). Por otro lado,
dentro de los tipos del vino, durante este periodo, el envasado presentd6 un mayor aumento
(14654% en valor y 6774% en volumen) y reemplazd al vino a granel a ser el principal tipo del
producto importado, por lo que este pais no solo compré més cantidad, sino vino de mejor
estandar de calidad con un valor agregado mas alto.

No obstante, a partir de 2013, el mercado fue afectado fuertemente por una serie de
cambios macroecondémicos y politicos: la audaz campafia anticorrupcion, la continua
desaceleracion econémica y la guerra comercial entre EE.UU. y China, mas aun, una pandemia
sin precedente en un siglo. Como resultado, en comparacion con cifras de 2012, la importacion
en 2021 solo aumento6 un 7% en valor y un 8% en volumen. Mas aun, el resto de los indicadores
tuvieron pérdidas, dentro de ellos, la produccion local tuvo la peor caida del 63%, pero lo méas
preocupante para los exportadores argentinos es la caida de consumo, que el nivel de 2021 fue
43% menor que el de 2012.

Sin embargo, este destino no perdié los motores del crecimiento, a saber, los analistas
mantienen positivos sobre el potencial del desarrollo econdémico de este estado y el continuo
aumento de la clase media ((McKinsey, 2019), (Euromonitor Internacional, 2021)). Asimismo,
los expertos del sector sostienen en el futuro prometedor y el gran potencial de este mercado,
dentro de ellos, el CEO de la famosa institucion IWSR, Mark Meek. Ademas, todos los tres

informantes entrevistados comparten esta opinion.

En cuanto al entorno de competencia, los jugadores locales son predominantes en el
mercado, entre ellos, se destaca Changyu, COFCO y Dynasty. Los principales proveedores
extranjeros son Francia, Chile, Italia y Espafia. Cabe mencionar que, a pesar de la imagen de
calidad superior, los vinos importados suelen carecer de la disponibilidad mental y fisica
(excepto los franceses). Esto se debe a la falta de construccion de los canales de promocion y

comercializacion por no entender las reglas convencionales en el sector (suelen involucrar plata)
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0 no querer gastar dinero para ellas. En cambio, las empresas chinas entienden y cumplen con
estas reglas, de esta forma, garantizan la visibilidad y la disponibilidad de los productos.

Con respecto a los consumidores, Wine Intelligence estima que mas de 52 millones
de poblacidén china urbana de ingresos medios a altos toma vinos importados al menos dos veces
al afno, dentro de ella, se encuentran 28 millones bebedores regulares con una frecuencia de
consumo por lo menos una vez por mes. Ademas, existe un grupo de compradores casuales
mucho mas grande y dificil de medir. Ellos solo compran y consumen en las ocasiones
especiales tales como los festivales tradicionales y los eventos comerciales (por ejemplo: el
doble 11). Por la escasez de la informacidn, este trabajo enfoco en el primer grupo.

Los resultados indican que: en primer lugar, el vino tinto es mas querido que el blanco
y el rosado, esto se debe principalmente a la connotacién de fortuna del color rojo. En segundo
lugar, los principales motivos de compra son la salud, la expresion de una vida de buen gusto y
la preferencia de sabor. Con respecto al ultimo factor, los vinos con un poco de dulzura y sin
acidez ni taninos evidentes son mas populares. En tercer lugar, el sabor, la marca y la regién de
produccidn son los factores decisivos de compra. En cuarto lugar, los canales principales son
los off trade, dentro de ellos, el en linea fue mas utilizado en 2020, que aumento la presencia
en la pandemia, seguido por las tiendas de licores y los hipermercados. En dltimo lugar, estos
consumidores mostraron gran resistencia ante la pandemia con un cambio de comportamiento
relativamente pequefio. No obstante, las cifras fueron pésimas debido a la caida de compra por

parte de los compradores casuales.

Durante las Gltimas dos décadas, el valor de importaciones del vino argentino en China
aumento mucho (2153.5%), pero la cuota del mercado se redujo del 7.1% en 2002 al 2.2% en
2021 debido a los impresionantes crecimientos de otros proveedores extranjeros. Por otro lado,
el volumen incrementé lentamente en general con una cuota del mercado en torno al 1%. A
partir de 2019, presentd un fuerte aumento impulsado por el vino a granel a un precio bajisimo
(0.36 dolares/L), sobre todo en 2020, pasando de 5.2 millones de litros en 2018 al récord
historico 37.7 millones de litros en 2020 con una tasa del crecimiento del 620.3%, asimismo, la
cuota aumento del 0.8% al 8.8%. Sin embargo, esto se debe principalmente a dos factores

temporales, que ya dejan de existir: el sobre stock y el tipo de cambio favorable. Por esta razén,

114



se observa que en 2021 este término bajé un 22.4% comparando con un afio anterior

excepcional.

Ademas de esta insostenibilidad del precio competitivo del vino a granel, existen otras
debilidades méas preocupantes tales como la orientacion hacia el mercado interno de las bodegas
argentinas, la escasez de la disponibilidad mental y fisica de marcas argentinas en los
consumidores chinos y los problemas logisticos. Por otro lado, el vino del este pais
sudamericano también tiene muchas fortalezas tales como la buena calidad, los precios
competitivos y el caracter distintivo.

A partir de todos los andlisis anteriores y la interpretacion de las partes relevantes de
entrevistas, se identifican las siguientes oportunidades que presenta este destino para los vinos
argentinos: (i)El gran potencial de crecimiento del mercado chino de vino gracias a la gran
poblacion, el desarrollo econémico constante y el ascenso de la clase media; (ii)La produccion
local de vinos es incapaz de satisfacer la demanda interna por problemas estructurales y
mantiene una tendencia descendiente durante los ultimos afios. Méas aun, fue afectada
fuertemente por la pandemia; (iii) Con el aumento del conocimiento sobre vino, los
consumidores estan cada vez mas interesados en probar vinos de distintos origenes de
produccion; (iv) Un posible convenio de desgravacion del derecho de importacion para el vino
Malbec; (v) ElI mercado no es proteccionista sino abierto para vinos provenientes del exterior;
(vi) La profundizacion de la cooperacion comercial, econémica y politica con China
adhiriéndose a la iniciativa de la Franja y la Ruta.

Asimismo, se relevan ciertas amenazas en el mercado del destino que consisten en la
competencia proveniente de otros proveedores tales como Francia, China y Chile, asi como los
impactos continuos de la pandemia y las medidas estrictas debido a la nueva variante Omicron.
Para aprovecharse de las oportunidades presentadas, los exportadores argentinos deben utilizar
las fortalezas estrategicamente, mejorar las debilidades propias y minimizar o evitar las

amenazas externas.
Por todos los resultados presentados anteriormente, se puede confirmar que la hipétesis
planteada para el presente trabajo es verdadera: Con el rapido crecimiento econémico durante

las Ultimas décadas, el aumento de la clase media, el incremento de consumo de vinos, China
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se ha convertido en un mercado de vinos con alto potencial durante 2002-2021. Asimismo, en

este gigante mercado se encuentran oportunidades para bodegas argentinas.

Sin embargo, existen ciertos desafios para lograr el éxito, por ende, se propone las

siguientes recomendaciones a las bodegas argentinas:

Antes de todo, deben modificar la alta prioridad dada al mercado doméstico, adoptar
unavision a largo plazo y valorar este destino ascendiente que puede traer gran ganancia
a la industria.

Necesitan comprender con profundidad a los consumidores objetivos, el entorno y las
reglas convencionales presentes en el mercado asiatico, a partir de ahi, adaptar los
productos a los gustos y habitos de los clientes chinos, asi como elaborar las estrategias
de marketing adecuadas y especificas de acuerdo con los factores externos del mercado
y los internos de los productos. También es importante ajustar las mismas
peridédicamente a la situacion actual.

Aunque supone una enorme tarea, tienen que convencer a las autoridades de la
relevancia del mercado chino y las oportunidades del mismo para la industria
vitivinicultura argentina. Asimismo, deben concienciarlas sobre las necesidades de
mejorar las infraestructuras ferrocarriles y de las terminales portuarias, asi como
eliminar (o reducir) el derecho de exportacion para enfrentar los desafios en el destino.
También es importante comunicarse reiteradamente con el gobierno para que concrete
el convenio de desgravacion del derecho de importacién con China.

Es imprescindible aumentar la disponibilidad mental y fisica de las marcas de vinos
argentinos entre los consumidores chinos. Con el fin de lograr eso, tienen que aplicar
los conocimientos adquiridos y solicitar ayuda gubernamental para invertir mas capital
en las actividades promocionales y los canales comerciales.

En los ultimos afos, gracias al tipo de cambio favorecido y sobre stock, se disparo la
venta del vino a granel a China, pero estos factores son temporarios. Si bien las bodegas
pueden aprovecharse de los precios competitivos para vender mas los vinos a granel por

momento, deben enfocarse en los embotellados a nivel estratégico, ya que estos
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productos no solo tienen mayor valor agregado, sino que también contribuyen al
reconocimiento de la marca pais. Este Gltimo es indispensable para lograr un mejor
posicionamiento y beneficiarse de las oportunidades que este mercado presenta.

vi.  Tienen que enfocar en a los 52 millones de consumidores presentados por Wine
Intelligence y dentro de ellos, necesitan prestar aln mas atencion a los interesados en
probar vinos de distintos origenes de produccion. Algo crucial para competir con los
jugadores predominantes tales como Francia y China.

vii.  Deben siempre tener presentes las ventajas del vino argentino y no involucrarse en la

guerra de precios con otros proveedores tales como Chile y Espafa.

Este trabajo investigo exhaustivamente el mercado chino desde el inicio del ingreso a la
OMC hasta los dos afios asombrados por la pandemia aportando la informacion necesaria para
entender este destino. Asimismo, contribuye a la carencia de conocimientos especificos sobre
la situacion, la evolucion y las oportunidades de los vinos argentinos en China. No obstante,
tiene ciertas limitaciones:

En primer lugar, una de las oportunidades es un posible convenio de desgravacion para
el vino Malbec. Esta informacion ha sido confirmada por un experto del sector entrevistado.
Sin embargo, hace falta investigar el mecanismo que permite el suscrito de este tipo de acuerdo
entre Argentina y China, porque este pais sudamericano es miembro de una unién aduanera —
Mercosur. En segundo lugar, faltan ciertos datos o informacion tales como las cifras de venta
antes del 2005, varios indicadores economicos de 2021 e informacion sobre los consumidores
casuales, aungue son menos importantes en momento, pueden desarrollar el habito de tomar
vino en futuro. En tercer lugar, Chile y Argentina tienen muchas similitudes, es necesario
estudiar con profundidad sobre el caso exitoso de este vecino, en particular, sobre cémo pasé
de un proveedor del vino a granel al vino envasado y de qué forma la marca Casillero del Diablo
logré tanta influencia en el mercado. En altimo lugar, aunque este trabajo propone muchas
estrategias, para lograr los resultados deseados, se requiere un plan de negocio con las

actividades y tareas concretas y especificas.
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Anexo A. Marcas mas influyentes en China

ANnexos

Marca Pais de origen Calificacion

Changyu

Grant Wall

Lafite

Dynasty

Yellow Tail
Casillero del Diablo
Penfolds
Rawson’s Retreat
Conchay Toro
Torres

Carlo Rossi
Jacob’s Creek
Famille Castel
J.P.Chenet
Robert Mondavi

China 97.6
China 89.9
Francia 89.4
China&Francia 77.3
Australia 73.9
Chile 72.2
Australia 71.1
Australia 67
Chile 65.5
Espaiia 61.1
los EE.UU. 60.2
Australia 57.2
Francia 52.5
Francia 48.5
los EE.UU. 47.9

(Fuente: elaboracién propia segun (Wine Intelligence, 2019))

Anexo B. Evolucion de consumo y produccion local 2002-2021

04

O Produccién Nacional

@ Consumo Total

17.6

9.3

O Diferencia entre PN y CT

((Fuente: elaboracion propia segun (OIV, 2021b))

Anexo C. Evolucién del valor de importacion 2002-2021 (millones de dolares)
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(Fuente: elaboracion propia segun (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022))

Anexo D. Evolucién del volumen de importacion 2002-2021 (millones de litros)

746.1

116%

687.5

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

(Fuente: elaboracion propia segun (UN Comtrade, 2022) y (Aduana China, 2022))

Anexo E. Guion de entrevista

Le solicité esta ocasidn para conversar con usted, con relacion a lo que acordamos sobre
la necesidad que tengo de realizar algunas entrevistas, con la intencion de recoger informacion
esencial para el desarrollo de mi investigacion de maestria titulada: EI mercado del vino en
China entre 2002-2021: oportunidades para los vinos argentinos. Y sobre ese ambito
compartiremos impresiones, tomando en consideracion que a medida que evolucione la
entrevista efectuaré algunas preguntas sobre la tematica, que estén consonos con el objetivo,
variables o topicos planteados.
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Preguntas para el importador chino:
¢Segun su experiencia, como cataloga la evolucion del mercado de vino Chino en las
dos primeras décadas del milenio?
¢Usted considera que los vinos argentinos pueden competir con otros proveedores?
¢Puede listar algunas de las caracteristicas de los consumidores de vinos en Chinay sus
patrones en las preferencias de consumo?
¢En la praxis empresarial cultivada, puede identificar las fuerzas y debilidades de los
vinos argentinos en el mercado chino?
¢A su parecer, cudles son las oportunidades y amenazas de los vinos argentinos en el

mercado?

Preguntas para el exportador argentino:
¢Segun su experiencia, como cataloga la evolucion del mercado de vino Chino en las
dos primeras décadas del milenio?
¢Desde su vision, como evoluciond el nivel de produccién de vinos argentinos durante
el periodo investigado?
¢A su juicio, cudles son los mercados extranjeros principales para vinos argentinos?
¢Desde su punto de vista, cdmo es la situacidén de exportacion de vinos argentinos a
China en el periodo en referencia?
¢Atendiendo a la experiencia empresarial cultivada, qué tipo de vinos argentinos se
exporta mas a China (variedad de uva, sabor, gama-media, gama-alta)?
¢En su opinidn, qué medidas deben adoptar las autoridades del Estado Nacién del pais
para fomentar las exportaciones de vino argentino hacia China?
¢Como experto en el area, puede identificar las fuerzas y debilidades de los vinos
argentinos en el mercado chino?
¢Y finalmente, cuales son las oportunidades y amenazas de los vinos argentinos en el

mercado?

Preguntas para un representante de la organizacion que aglomera a los

empresarios e industriales del sector en el Argentina:

1.

¢Desde su vision, cémo es la situacion de exportaciones de vinos a granel durante las
ultimas dos decadas?
A su juicio, ¢como afecta la pandemia a la exportacion de vinos argentinos?

¢Atendiendo a la experiencia empresarial cultivada, qué tipo de vinos a granel
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10.

argentinos se exporta mas a China (Variedad de uva, sabor, precios, otras
caracteristicas)?

¢En su opinion, cuales son las fortalezas de la industria vitivinicultura argentina para la
exportacion de vinos a China?

¢A su juicio, cudles son las debilidades de la industria vitivinicultura argentina para la
exportacion de vinos a China?

¢Desde su punto de vista, cudles son las oportunidades de la industria vitivinicultura
argentina para la exportacion de vinos a China?

¢A su juicio, cuales son las amenazas de la industria vitivinicultura argentina para la
exportacion de vinos a China?

China impondra un derecho antidumping a los vinos australianos. ¢En su opinion, esto
es una oportunidad para vinos argentinos?

¢Desde su punto de vista, por qué los vinos chilenos son mas conocidos que los
argentinos en China?

¢ Y finalmente, qué medidas el estado tiene que tomar para fomentar las exportaciones

de vinos a China?
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Anexo F. Resultados de entrevistas

Informante Clave: IC1

Entrevistado: Lucy (alias), es empleada de una empresa importadora china que importa y vende vinos argentinos,
Lugar: Entrevista a distancia por medios digitales (Wechat). Buenos Aires ( entrevistadora), Beijing (entrevistada)
Fecha: 27 de marzo 2022.

Unidad de analisis Categorias Codificacion

Investigadora: Buen dia estimada sefiorita Lucy, le solicite
este espacio para comunicarme con usted, inherente a lo
gue hablamos sobre la necesidad que tengo de llevar a
cabo algunas entrevistas, en aras de recopilar informacion
en el marco de materializar mi trabajo de maestria, el cual
he titulado “El mercado del vino en China entre 2002-2021:
oportunidades para los vinos argentinos”. Ahora le envio
las preguntas, por favor contestelas segun su conocimiento
y experiencia. Primero, (Como cataloga la evolucion del
10  mercado de vino Chino en las dos primeras décadas del
11 milenio? Informante Clave: En las ultimas dos décadas, el

O©CoO~NOOUTA WN P

12 mercado del vino chino se ha visto influenciado por los - Mercado MVCMAIC-L11-14
13 vinos importados y la tendencia general es definitivamente Ascendiente
14 ascendente. En la actualidad, el mercado ha entrado en una 1 Mercado de (MA)

15  nueva etapa de "desarrollo complejo”, y esta etapa presenta  Vino Chino

16  tres caracteristicas destacadas: regularidad, distincion y (MVC)

17  asertividad. Aunque la pandemia y las restricciones - Impactos de la MVCIPIC-L17-20
18  afectaron negativamente el mercado, pero estos efectos son pandemia (IP)

19 temporales, dicho mercado sigue teniendo un gran

20  potencial en el futuro. Por un lado, el consumidor del



22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48

mercado chino del vino es mas joven, la capacidad de
consumo esta mejorando rapidamente y la cultura del vino
se populariza ain més. Con el aumento de los ingresos
nacionales y la mejora del nivel de vida, el mercado tiene
un enorme potencial. Por otro lado, el pais ha emitido
sucesivamente politicas pertinentes para fomentar el
desarrollo de la industria vitivinicola, especialmente la
localizacion del vino, que es beneficiosa para el desarrollo
de la industria vitivinicola china. Se espera que el tamafio
del mercado para la industria nacional también crecera.
Investigadora: ¢Usted considera que los vinos argentinos
pueden competir con otros proveedores? Informante
Clave: Creo que si, los vinos argentinos son bastante
ventajosos, tanto en precio como en calidad. Si el nivel de
cooperacion es mas profundo, la velocidad de desarrollo
sera mas rapida. Esta industria estd en la senda del
fortalecimiento de los procesos de la cadena de produccién
y de valor para ir avanzando hacia mejoras de las
capacidades internas que le permitan ser mucho mas
competitivo con otros proveedores internacionales que
tienen solidez en el mercado mundial, més alld de la
situacion de paralisis global que origind el efecto de la
epidemia  durante dos afios  aproximadamente.
Investigadora: ¢Puede listar algunas de las caracteristicas
de los consumidores de vinos en China y sus patrones en
las preferencias de consumo? Informante Clave: Los
consumidores prefieren vino de sabor dulce que acido y el
vino tinto es mucho més popular que otro tipo de vino.

Unidad de analisis Categorias Codificacion

Mercado
1. Mercado de Ascendiente MVCMAIC-L19-25
Vino Chino (MA)
(MVC)
2. Vinos - Precios
Argentinos competitivos (PC) VAPCIC-L33-34
(VA) - Estandares de

calidad (EC) VAECIC-L33-34

1. Mercado de
Vino Chino - Patrones de MVCPDCIC-L46-52

(MVC) consumo (PDC)
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Unidad de analisis Categorias Codificacion

49  Ahora a los jovenes les empieza a gustar beber de diversas
50 formas, y el vino también se puede hervir y mezclar con
51  frutas, etc. Es necesario romper el conocimiento tradicional
52 del vino. Investigadora: (En la praxis empresarial
53  cultivada, puede identificar las fuerzas y debilidades de los
54  vinos argentinos en el mercado chino? Informante Clave:
55  Desde mi punto de vista, las ventajas de vinos argentinos
56  en el mercado chino son el precio y la calidad, dos grandes

- Precios

57  factores que son emblematicos para competir en mercados 2. Vinos . VAPCIC-L55-59
X L s . competitivos (PC)

58  emergentes que le brindaran sin lugar a dudas posibilidades Argentinos (VA) _ Estandares de

59 de acceder con fuerza, y que naturalmente estan alineadas VAECIC-L55-62

60 con las tendencias globales emergentes, los consumidores calidad (EC)

61 habitualmente buscan altos estandares de calidad en los

62  productos para asegurar una experiencia inigualable. Con

63 respecto a las desventajas, muchos otros paises (Italia,

64  Francia, Espafia y Australia) ingresaron al mercado antes 1. Mercado de
65 que Argentina y lograron el reconocimiento del mercado. Vino Chino
66 En cambio, Argentina todavia es desconocida para los (MVC)

67  consumidores chinos, esto requiere promover mecanismo

68  con mayor insistencia para promocionar en ese mercado la

69 marca Argentina de vinos, como se logra, en primer paso 2. Vinos

70  son estrechar los lazos institucionales de gobierno a través Argentinos (VA)
71  delasrelaciones exteriores para que las embajadas, oficinas

72 de negocios sean los hilos conductores para que

73 empresarios del ramo impulsen el conocimiento de los

74 productos vinicolas. Investigadora: ;A su parecer, cuales

75  son las oportunidades y amenazas de los vinos argentinos

76  enel mercado? Informante Clave: China no solo es el pais

- Competencia con

otros proveedores  \vCCPEIC-L63-67
extranjeros(CPE)

- Promocién de
vinos argentinos
(PVA)

VAPVAIC-L66-74
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el desarrollo y gestidn de estrategias de internacionalizacién de negocios de bebidas y alimentos.

77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87

més poblado del mundo, sino, con el crecimiento
econdmico, es el pais con mayor clase media. EI mercado
chino es enorme y todavia tiene potencial para crecer. Los
vinos argentinos tienen muy buena relacion precio-calidad,
si pueden hacerse conocer en los consumidores chinos,
seguramente, aumentara la venta. Por otro lado, los vinos
chilenos suponen una amenaza para los argentinos, ya que
también tienen precios muy ventajosos. Por eso, es
necesario diferenciar un poco los productos argentinos para
poder competir con los de otros paises. Investigadora:
muchas gracias por los aportes compartidos.

Informante Clave: IC2

Unidad de analisis

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)
2.Vinos
Argentinos (VA)

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

Categorias Codificacion

Mercado MVCMAIC-L76-79
Ascendiente

(MA)

Promocionde  vapvaic-L79-82
vinos argentinos

(PVA)

Competenciacon  \n/ccpgic-L82-86
otros proveedoreS

extranjeros(CPE)

Entrevistado: Alejandro Ballarini, es gerente de la Camara Argentina de Vinos a Granel y cuenta con mas de 20 afios de experiencia en

Lugar: Entrevista virtual mediante Zoom. Buenos Aires (entrevistadora), Mendoza (entrevistado).

Fecha: 3 de septiembre 2021.

Unidad de
analisis

Categorias Codificacion

Investigadora: Buenas tardes estimado sefior Ballarini, le
solicite este espacio para sostener una conversacion con
usted, inherente a lo que hablamos sobre la necesidad que
tengo de llevar a cabo algunas entrevistas, en aras de
recopilar informacion en el marco de materializar mi
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trabajo de maestria, el cual he titulado “El mercado del vino
en China entre 2002-2021: oportunidades para los vinos
argentinos”. Con respecto a ello, requiero que compartamos
percepciones e impresiones, tomando en consideracion que
a medida que evolucione la entrevista le realizaré ciertas
preguntas. Entonces, digame ¢Desde su vision, como es la
situacion de exportaciones de vinos a granel durante las
Gltimas dos décadas? Informante Clave: Argentina
presenta exportaciones de vino a granel inconstantes y
esporadicas. Argentina ha sido siempre un pais que ha
buscado posicionarse con los vinos fraccionados. Porque
hay una tendencia siempre a exportar mayor valor
agregado. Lo cual no significa que no sea importante
exportar vinos a granel, que trae una dinamica mas sana,
sobre todo hacia el mercado nacional, que ya te voy a
explicar el por qué. Para que tu entiendas, a nivel mundial,
el 40% de las exportaciones en volumen es de vino a granel,
mientras que el 60% en fraccionado. Entonces, Argentina,
no venia participando de ese negocio porque tiene un
mercado interno muy fuerte. EI mercado argentino de
consumo de vino es el octavo mas grande del mundo.
Entonces, muchas empresas venden orientadas al mercado
local. Y no les interesa exportar, porque exportar también
trae dolores de cabeza, por culpa de la macroeconomia
argentina. Sobre todo, cuando en vinos a granel, lo que se
propone, son proyectos a largo plazo, un contrato anual, por
lo general. Lo que sucedia es que venian los compradores
de distintos paises a querer llevarse vinos argentinos. Y se
encontraban con que los exportadores argentinos 0 no

Unidad de
analisis

2. Vinos

Argentinos (VA)

Categorias Codificacion

Fuerte mercado VAEMIIC-L23-28
interno (FMI)

Problemas VAPMPIC-L28-36
Macroeconémicos
y Politicos (PMP)
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Unidad de
analisis

Categorias Codificacion

35  estaban interesados en tener un negocio a largo plazo
36  porque sabian que no podian mantener el precio; o porque 2. Vinos - Fuerte mercado
37  simplemente, en el mercado local ya lo tenian todo vendido. Argentinos (VA) interno (FMI)
38  Entonces no tenian saldo para exportar. Esas son las
39  razones por las cuales Argentina presenta exportaciones de
40  vino a granel inconstantes. En realidad, en el 2018 hacia
41  atrés, las exportaciones de vinos argentinos dependian de
42  pocas empresas. Son pocas bodegas las que se han dedicado
43 atener un negocio de vinos a granel de forma constante.
44  Siempre hay una cantidad de litros a granel constante que
45  se exportan por afio, que son los exportadores habituales. Y
46  a veces, se suman nuevos exportadores, pero de forma
47  esporédica. Porque, por ejemplo, no pudieron vender el
48  vino en el mercado local y de repente, se lo quieren sacar
49  de encima, y buscan un broker que rapido les haga un
50  contacto para sacarse ese vino de encimay que nos les haga
51  lugar hacia el final del afio cuando tienen que ingresar la
52 nueva cosecha. En el 2018 hubo una situacion muy
53  importante, muy particular, en realidad en el 2016.
54  Argentina tuvo una vendimia, una cosecha de uva, de la
55  maés malaen los Gltimos 50 afios. Eso provoco primero, que
56  los precios aumentaran mucho. Al aumentar los precios,
57  Argentina ya no exportaba vinos a granel, cayeron las
58  exportaciones de vinos fraccionados y €so, a su vez,
59  coincidi6 con un mal momento econdémico en el mercado
60 interno argentino. En el 2018, nos encontramos con una
61  situacion a la inversa. La vendimia volvié a ser una
62  vendimia normal. Al no poderse vender vino en el 2017 y
63 2018 en el mercado interno, se stocked mucho vino. Y en

VAFMIIC-L36-38
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el 2019, Argentina habia perdido mercados en el extranjero
por culpa de tener precios altos y se encontrd con que tenia
mucho vino stockeado en el mercado local, lo cual hizo que
los precios automaticamente cayeran. Cuando los precios
caen, siempre termina perdiendo el eslabon méas débil de la
cadena, que es el productor. Ahi es cuando el sector
vitivinicola argentino en general, sale a solicitar también
asistencia al Estado, principalmente la provincia de
Mendoza, y, en segundo lugar, la provincia de San Juan.
Porque el 75% del vino que se produce en Argentina, se
elabora en la provincia de Mendoza. El otro 20%, te podria
decir, se elabora en la provincia de San Juan, y hay un 5%
que lo retnen casi otras 15 o 16 provincias en Argentina.
Entre ellas Salta, La Rioja, Neuquén, Rio Negro, como las
mas importantes. En el 2018, cuando ya se venia
percibiendo en el mercado este sobre stock que habia que
se estaba sufriendo y que muchos productores se estaban
yendo a la quiebra, finalmente los principales exportadores
de vino a granel deciden tomar la responsabilidad de ayudar
y contribuir, a sanear la situacién y forman la Camara
Argentina de Vinos a Granel a mediados del 2018. Antes
del 2018 no existia la Camara. No existia ninguna
organizacion que se encargara de fomentar la actividad
econdémica del vino a granel en Argentina. Cuando los
principales exportadores se retnen, forman la Camara, la
Camara se presenta ante el sector, fundamentalmente ante
la corporacion vitivinicola argentina. La corporacion
vitivinicola argentina es una ley nacional. Es un impuesto
que pagan todas las empresas que elaboran vinos. Por ese

Unidad de
analisis

Categorias

Codificacion
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impuesto, se financia el Plan Estratégico Vitivinicola, que
es un plan a 10 afios. Ha habido dos planes estratégicos en
Argentina. El primero, hasta el 2020, es decir, el afio
pasado. Y en el 2020 se renovo el plan estratégico al 2030.
En el plan estratégico al 2020, no habia promocion de vino
a granel. No existia. A partir del 2020 al 2030, el vino a
granel aparece en el plan estratégico con una politica clara
de fomento y crecimiento. Por lo tanto, se observo que de
repente el volumen de exportacion de vinos a granel
aumentd mucho mientras el precio de exportacion cayo
fuertemente. Ademas, comienza a haber resultados en
nuevos mercados en la exportacion de vinos a granel como
China. China siempre fue un mercado importante que venia
creciendo en el consumo de vino. Argentina no tenia una
participacién activa, porque no se lo promocionaba. En el
2019 se realiza una mision comercial. En el 2019 también
se realiza la primera feria mundial de vinos a granel en la
ciudad de Yantai, en China, la World Bulk Wine
Exhibition. Esta existe hace 12 afios en la ciudad de
Amsterdam, en Paises Bajos. Y ante el auge, la importancia
que consigui6 abrié un segundo evento en la ciudad de
Yantai, en China. Porque China es un mercado que venia
siendo cada vez mas importante, y porque la ciudad de
Yantai es un puerto por el que ingresa el 80% del vino a
granel. Estd muy concentrada la importacién de vino a
granel por ese puerto. Por eso ahi se realiza la principal feria
de vinos a granel en China. La Camara, junto a los
principales socios, viajan a participar. Después de ese
evento, organizamos una ronda de negocios en Argentina.

Unidad de
analisis

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

2. Vinos
Argentinos (VA)

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias

Mercado
Ascendiente
(MA)

Promocion de
vinos argentinos
(PVA)

Mercado
Ascendiente
(MA)

Promocion de
vinos argentinos
(PVA)

Codificacion

MVCMAIC-L105-106

VAPVAIC-L106-112

MVCMAIC-L114-115

VAPVAIC-L119-125
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Invitamos importadores chinos que vinieran a Argentina en
el 2019. De esa manera, fuimos consiguiendo nuevos
negocios y comenzo la exportacion de vinos a granel a
China. Coincidio el nacimiento de la Camara con las
acciones de promocion, con tener también una situacion
muy competitiva en precios. Los precios venian estando
bajos, debido al sobre stock también. La circunstancia fue
cambiando. Porque la verdad es que Argentina fue
exportando mucho vino, entonces los stocks se
normalizaron. Al normalizarse los stocks, crecio el precio.
También creci6 la inflacion. Y eso ha hecho ahora que no
exportemos tanto vino a granel como en el 2018, 2019 y
2020. Estamos exportando vinos a granel, pero solamente
del segmento intermedio y alto. Del segmento basico ha
caido considerablemente la exportacion de vino a granel
argentino porque Argentina no es competitiva, por la
inflacion y por la falta de vino hasta la cosecha que viene.
¢Pero qué pasa con ese vino basico? En Argentina el 75%
del vino que se consume es vino basico. Entonces no hay
problema de que Argentina no exporte tanto vino basico
porque se lo consume el mercado interno. Investigadora:
A su juicio, ¢cémo afecta la pandemia a la exportacion de
vinos argentinos? Informacion Clave: La promocion se
vio cortada por la pandemia. La promocién es una
obligacion para la exportacion de vinos argentinos. Nadie
vende lo que no promociona. Es verdad que nosotros, desde
Argentina, tenemos que fortalecer el programa de
promocion en China. Pero la Camara, como Yo te decia, de
vino a granel, naci6 en el 2018. Solamente hemos hecho

Unidad de
analisis

Categorias Codificacion

VAPCIC-L126-131

2. Vinos - Precios

Argentinos (VA) competitivos (PC)

1. Mercado de - Impactos de la

Vino Chino pandemia (IP) MVCIPIC-L144-145

(MVC)

2. Vinos - Promocion de

Argentinos (VA) vinos argentinos ~ VAPVAIC-1145-149
(PVA)
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una actividad, dos actividades, que es un viaje a China y
después la invitacion de los compradores chinos a
Argentina en la ronda de negocios y llegamos al 2020
donde se produjo la pandemia. Nosotros estabamos
empezando la promocién y la pandemia nos corto el
programa. Y nos ha obligado a tener que re pensar la
manera de hacer la promocion. Porque ya no podemos
viajar a China a promocionar, porque es muy caro. Porque
las normas sanitarias obligan a una cuarentena de 20 dias.
Y la verdad es que para la mayoria de los empresarios
vitivinicolas estar 20 dias pagando hotel y sin hacer
absolutamente nada, es muy caro. Tenemos que
promocionar de otra manera. Los canales digitales, son
demasiado disimiles. Muy diferentes. Ademas, como hay
muchos importadores chinos que tampoco manejan bien el
idioma, con el inglés o con el espafiol. Y muchos
exportadores argentinos que tampoco se manejan bien con
el inglés o con el chino. Entonces, esto va creando barreras
que son los desafios que nosotros tenemos que superar. La
Camara argentina de vinos a granel tiene un newsletter
internacional en chino, que se le envia a una base de datos
de importadores chinos y se le envia también a la embajada
argentina en China para que hagan difusion. Estamos
intentando llegar desde los canales digitales hasta tanto la
situacion mejore. Investigadora: ¢Atendiendo a la
experiencia empresarial cultivada, qué tipo de vinos a
granel argentinos se exporta mas a China (Variedad de uva,
sabor, precios, otras caracteristicas)? Informacion Clave:
Argentina exporta a China fundamentalmente el vino

Unidad de
analisis

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

Categorias

Impactos de la
pandemia (IP)

Codificacion

MVCIPIC-L154-162
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genérico tinto. Aunque, también exporta vino a granel de
los varietales como el Malbec y el Syrah, pero existe una
gran diferencia, casi el 90% de vino exportado es vino
genérico y el 10% es de vino varietal. Investigadora: En
su opinion, ¢cuales son las fortalezas de la industria
vitivinicultura argentina para la exportacion de vinos a
China? Informacién Clave: Lo que si tiene Argentina es
un nivel de cosecha bastante constante en el tiempo.
Solamente, como yo te decia, en el 2017 tuvimos una muy
mala cosecha, pero después de 50 afios. Y las condiciones
climatoldgicas en Argentina, hacen que la sanidad sobre los
vifiedos sea de forma natural. Porque son climas secos. Al
haber clima seco, no se producen enfermedades. En otros
paises, tal vez porque son climas mas humedos, tiene que
aplicar pesticidas, herbicidas, para poder mantener los
vifiedos. Entonces, las condiciones naturales que brinda el
lugar al vifiedo en Argentina hacen que usemos menos
guimicos. Y eso se traduce, justamente, en las calidades de
los vinos. Son vinos sanos, son vinos potentes, suaves,
frutados, herbaceos. Ademas, los vinos argentinos ganan
muchos premios y son reconocidos por los consumidores.
Investigadora: ¢A su juicio cuéles son las debilidades de
la industria vitivinicultura argentina para la exportacion de
vinos a China? Informacion Clave: La debilidad principal
es el problema de infraestructura. La mayor produccion esta
en Mendoza, y esta muy cerca de los puertos chilenos, es
mas comun exportar a China usando los puertos chilenos
que usar los puertos argentinos. También porque los puertos
chilenos estdn mejor preparados para las cargas de vino a

Unidad de
analisis

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias

Tipo de vinos
exportados a
China (TVE)

Cosecha 'y
produccion
constante (CPC)

Estandares de
calidad (EC)

Problema de
infraestructura y
logistica(PIL)

Codificacion

VATVEIC-L179-183

VACPCIC-L186-189

VAECIC-L189-200

VAPILIC-L203-231
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granel que los puertos argentinos. Los puertos argentinos
tienen una estructura mas preparada para la exportacion de
granos y no para la exportacion de liquidos. En cambio,
Chile, como tiene también una industria vitivinicola muy
desarrollada, el lobby del vino ha hecho que las terminales
portuarias estén muy bien preparadas y con mejores
servicios y mas baratos que las terminales portuarias
argentinas. Eso hace, que casi el 90% del vino a granel que
exporta argentina, sale por puerto chileno y no por puerto
argentino. Nosotros tenemos un costo de transporte
terrestre desde Mendoza al puerto chileno. Son
aproximadamente doce o trece centavos de dolar méas por
litro de vino exportado, que el precio que tienen los vinos
chilenos. Ademas, para llegar al puerto chileno tiene una
dificultad que es el cruce por alta montafia. Al ser un cruce
fronterizo, de montafia, de altura, en invierno cuando nieva
se corta el paso. Y se corta la cadena de provision. Con
Buenos Aires eso no pasa. Ese es un problema que tenemos
de infraestructura, porque Mendoza no tiene un paso
fronterizo abierto todos los dias del afio. Sino que, en el
invierno, cuando llega a caer una nevada, puede haber
también un aluvién desde la montafia que rompe la ruta, se
corta el cruce y se juntan los camiones. La Camara, lo que
ha trabajado, también porque es algo que es natural cuando
trabajamos con grandes volumenes, es desarrollar el
ferrocarril. El ferrocarril argentino tiene una historia muy
particular que esta siempre ligada a la exportacion de
granos. Es decir que las vias férreas més importantes, no
estan ubicadas hacia el oeste, sino que van hacia La Pampa

Unidad de
analisis

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias

Problema de
infraestructura y
logistica (PIL)

Codificacion

VAPILIC-L234-247
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analisis

Categorias Codificacion

238 o0 hacia el norte del pais. Tenemos ferrocarril en San Juan y
239 Mendoza como para exportar vinos a granel, pero como no
240 es una actividad donde haya granos, en Mendoza y en San
241 Juan, el volumen de movimiento es muy bajo. Y cuando
242  nosotros tenemos que exportar vinos a granel, nos termina
243 saliendo casi el mismo precio 0 a veces mas caro, que
244 usando el camion. Y lo que suele suceder es que no hay una
245  buena inversion de las empresas de las vias férreas, por lo
246 tanto, el ferrocarril es lento, tiene Ilegada a pocas terminales
247 portuarias. Y lo otro también que sucede es que cuando
248 nosotros quisimos utilizar el ferrocarril, el transporte
249  carretero tiene un sindicato que es muy fuerte, el sindicato

250 de camioneros. El sindicato de camioneros presiona al 2.Vinos - Problemas
251 gobierno y ellos bajan las tarifas para agarrar més cargay Argentinos (VA) Macroecondmicos v\ APMPIC-L247-256
252 hacer que el ferrocarril no sea rentable. Porque el ferrocarril y Politicos (PMP)

253 es del Estado. Y el gobierno, para no tener problemas con
254 el sindicato de camioneros, deja que el ferrocarril trabaje a

255 pérdidas digamos. Entonces ahi el juego politico también - Tratado de libre

256  afecta la situacion econdémica. Otra debilidad es la falta de comercio (TLC) ~ VATLCIC-L256-260
257 un tratado de libre comercio con China.

258 Los vinos argentinos tienen que pagar arancel de 1. Mercado de - Competencia con  \vCCPEIC-L258-260
259 importacion al ingresar a China que no tienen los vinos Vino Chino otros proveedores

260 chilenos. Investigadora: ¢Desde su punto de vista cuales (MVC) extranjeros (CPE)

261 son las oportunidades de la industria vitivinicultura
262 argentina para la exportacion de vinos a China?
263 Informacidn Clave: Por un lado, hay muchos proyectos de
264 inversion en China. Hay muchas instituciones extranjeras,
265 hay también enologos que se han instalado y estan
266 asesorando. China ya tiene su propia industria, tiene su
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segmento de mercado. También en China hay un
conocimiento importante sobre vinos extranjeros. Eso va
creando distintos segmentos desde cada uno. Por ejemplo,
aqui en Argentina, no tenemos el segmento de vino
importado. Argentina es un pais proteccionista, entonces
por eso no ingresan vinos importados. Pero en China, el
mercado chino da para poder trabajar tanto los vinos
nacionales como los vinos importados. Por otro lado, la
exportacion de vinos de Argentina esta amparada en un plan
nacional. Y las exportaciones argentinas siempre van a estar
favorecidas. El gobierno nacional siempre va a promover
las exportaciones de vino en la Argentina. Por una simple
razon. De que el vino argentino hace famosa a la Argentina
en el exterior. Justamente, la vitivinicultura es una de las
pocas industrias que pudo pasar de mejor manera la
pandemia. Cuando muchas industrias caian, la
vitivinicultura vino mejorando su situacion. Siempre va a
ser importante la vitivinicultura en la Argentina y todos los
gobiernos la van a apoyar. De hecho, el presidente de la
corporacion vitivinicola argentina se reunié con el
presidente de la Nacion para buscar un programa de
desgravacion de los vinos en China. Nosotros tenemos
algunos convenios con otras empresas chinas con las cuales
podemos salirnos del protocolo internacional, digamos, el
tratado de libre comercio y dejarlo como un acuerdo entre
privados. Pero esto tiene que estar apoyado por la politica
tanto argentina como china. Pero para nosotros, desde
Argentina, China es un mercado en el cual queremos
ingresar fuerte, tanto en lo comercial como desde lo

Unidad de
analisis

1. Mercado de
Vino Chino
(MVCQC)

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias

Mercado abierto
para vinos
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(MAVE)

Apoyo
gubernamental
(AG)

Impactos de la
pandemia (IP)
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(AG)

Tratado de libre
comercio (TLC)

Codificacion

MVCMAVEIC-L270-274

VAAGIC-L274-278

VAIPIC-L280-283

VAAGIC-L283-285

VATLCIC-L285-292
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politico. Investigadora: ¢A su juicio cudles son las
amenazas de la industria vitivinicultura argentina para la
exportaciéon de vinos a China? Informacién Clave: Las
amenazas son las mismas que se pone Argentina. Estan
relacionados con la politica. Esa te diria que es la mayor
amenaza. Que la politica argentina influye en la
macroeconomia. Una macroeconomia inestable. Esa es la
mayor amenaza. Investigadora: China impondra un
derecho antidumping a los vinos australianos. ¢En su
opinidn, esto es una oportunidad para vinos argentinos?
Informacién Clave: Es algo relativo, no es algo absoluto.
Porque Australia tiene un segmento de mercado alto,
exporta vinos en los segmentos de precios mas altos.
Gracias al trabajo de muchos afios que han venido haciendo
los australianos en el mercado, consiguieron ese
posicionamiento. Tiene un acuerdo de libre comercio
también. Después de los australianos, los que también han
hecho ese trabajo son los chilenos. Entonces son hoy, los
chilenos, los que estan ganando lo que han perdido los
australianos. Y también porgue los vinos chilenos son mas
conocidos que los vinos argentinos en China.
Investigadora: ¢ Desde su punto de vista, por qué los vinos
chilenos son méas conocidos que los argentinos en China?
Informacion Clave: Es porque las bodegas argentinas no
necesitaban de salir a vender vinos afuera. Porque lo
tomaban acéd adentro. En Chile no. Ellos no tienen un
mercado interno grande. Todo lo que produce, lo tiene que
exportar. Porgue si no, no tiene quien lo tome. Entonces esa
es la situacion. Por eso hay muchas empresas en Argentina
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Argentinos (VA)

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias Codificacion

Problemas o VAPMPIC-L298-303
Macroeconémicos

y Politicos (PMP)

Competenciacon  MVCCPEIC-L315-316
otros proveedores
extranjeros(CPE)

Fuerte mercado ~ VAFMIIC-L319-325
interno (FMI)
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que no les interesa exportar. Lo que pasa es que, en el
tiempo, por culpa de la macroeconomia argentina, los
problemas de inflacion, la cadena de pagos que se corta, ha
hecho que las empresas empiecen a abrir los 0jos y a buscar
—como dice el dicho- poner los huevos en distintas canastas.
La verdad es que el negocio de la exportacion es importante
porque se reciben ddlares y los ddlares en Argentina cotizan
de otra manera... Por eso, las empresas, de repente, dejan
de pensar en el mercado local para pensar en el mercado
extranjero. 'Y Chile siempre ha tenido una politica de
apertura, porque la estructura econémica chilena, es un pais
gue necesita de otros mercados para subsistir. Argentina es
un pais que ha desarrollado un mercado importante y a nivel
nacional hay muchos mercados que se auto sustentan, sin la
necesidad de exportar. Y si han salido a exportar es por
culpa de la crisis econdmica externa. Investigadora: ¢Y
finalmente, qué medidas el estado tiene que tomar para
fomentar las exportaciones de vinos a China? Informacion
Clave: Mejorar la cadena logistica, invertir en el ferrocarril.
Si no, puede fomentar las exportaciones por desgravaciones
impositivas... En Argentina, hace muchos afios, se
implementaron los derechos de exportacion. En ningan pais
del mundo existen los derechos de exportacién, aqui en
Argentina si. Nosotros desde la vitivinicultura, debimos
solicitarle al gobierno nacional que no se le aplique el
derecho de exportacion. Esto hace varios afios que se viene
pidiendo y lo que hemos conseguido es que el gobierno
nacional ha regulado los derechos de exportacion para que
no se cobren los derechos de exportacion a las empresas

Unidad de
analisis

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias Codificacion

Fuerte mercado

' VAFMIIC-L336-340
interno (FMI)

Problemas
Macroeconémicos
y Politicos (PMP)

VAPMPIC-L345-350
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vitivinicolas MiPyMEs que exportan hasta 500.000 ddlares.
Y cuando se pasa de los 500.000 ddlares, hasta el millon de
dolares, se le cobra la mitad del derecho de exportacion. Y
cuando pasa del millon de dolares exportado, ya se cobra el
4,5% sobre la factura. Esto es una medida que el gobierno
tom6 para favorecer a los pequefios exportadores. La
realidad es que los pequefios exportadores solamente
exportan el 10% del vino. O sea que, el 90% del vino
exportado de Argentina son grandes o medianos
exportadores que pagan derecho de exportacion. Mas o
menos, en Argentina, son algo asi como 30 empresas en
total. Y después hay casi 350 empresas que exportan el otro
10%. Porque a la pyme, a la pequefia y mediana empresa,
se le hace muy caro salir a vender al extranjero por los
viajes, la cotizacion del dolar y la inflacion. Y la falta de
competitividad. Porque hay mucha competencia a nivel
mundial, el mercado del vino a nivel mundial es muy
competitivo, y Argentina no tiene las mejores condiciones
competitivas.

Informante Clave: IC3

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

Competenciacon  MVCCPEIC-L369-372

otros proveedores
extranjeros(CPE)

Entrevistado: Sebastian Carloni, es gerente de exportacion Asia-pacifico en Fecovita, que es una de las empresas exportadoras mas

importantes en Argentina.

Lugar: Entrevista virtual mediante Microsoft Teams. Buenos Aires (entrevistadora), Mendoza (entrevistado).

Fecha: 20 de abril 2022.
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Investigadora: Buenas tardes estimado sefior Carloni, le
solicite este espacio para sostener una conversacion con
usted, inherente a lo que hablamos sobre la necesidad que
tengo de llevar a cabo algunas entrevistas, en aras de
recopilar informacion en el marco de materializar mi trabajo
de maestria, el cual he titulado “El mercado del vino en
China entre 2002-2021: oportunidades para los vinos
argentinos”. Con respecto a ello, requiero que compartamos
percepciones e impresiones, tomando en consideracion que
a medida que evolucione la entrevista le realizaré ciertas
preguntas. Entonces, digame;Segin su experiencia, como
cataloga la evolucion del mercado de vino chino en las dos
primeras décadas del milenio? Informacion Clave: El
mercado chino ha crecido significativamente durante las
Gltimas dos décadas. En definitiva, es un mercado
ascendiente con gran potencial para el desarrollo. Conviene
acotar, que los consumidores chinos también son cada vez
mas exigentes con este tipo de productos, aunque todavia les

falta el conocimiento sobre vinos, tienen alta exigencia con

Unidad de anélisis

1. Mercado de
Vino Chino
(MVCQC)

Categorias Codificacion

Mercado

Ascendiente MVCMAIC-L13-16

(MA)

Patrones de MVCPDCIC-L17-23
consumo (PDC)
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respecto al grado del alcohol, demandan de vinos con alto
grado (>14%), asi como los envases con caracteristicas
particulares, es decir, requieren botellas pesadas con corcho,
no les gusta tapén roscado. Investigadora: Desde su vision,
¢como evoluciond el nivel de produccion de vinos
argentinos durante el periodo investigado (2002-2021)?
Informacion Clave: El nivel de produccién en general fue
constante, aunque, en unos afios, por factores climaticos,
tuvieron malas cosechas. Investigadora: A su juicio,
¢cudles son los mercados extranjeros principales para vinos
argentinos? Informacion Clave: Los mercados extranjeros
principales son EE.UU., Reino Unido, Brasil, Canada y
China. Investigadora:Desde su punto de vista, ¢cémo es la
situacion de exportacion de vinos argentinos a China en el
periodo en referencia? Informacién Clave: La exportacion
esta en ascenso, pero podria ser mejor. EI mercado interno
sigue siendo el mercado mas importante para las bodegas
argentinas. Por ejemplo, para Fecovita, aunque exporta

mucho, sus mercados exteriores no son comparables con el

Unidad de analisis Categorias Codificacion

2. Vinos - Cosechay
i , VACPCIC-L26-28
Argentinos (VA) produccion

constante (CPC)

- Fuerte mercado VAFMIIC-L35-39

interno (FMI)
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interno. Por esta razon, establece las compras minimas para
los clientes exteriores depende de los requerimientos. Si solo
piden cambiar la etiqueta, la compra minima es 3 pallets, si
también quieren otros cambios deben comprar mas (cambio
tapa/tapon: 4 pallets. Cambio botella: 5 pallets. Cambio
botella y tapa/tapén: 7 pallets). Ademas, hay muchas
complicaciones para la exportacion. Por ejemplo, la
logistica, las bodegas mendocinas exportan por Chile. Pero
cuando la condicién climatica esta mal, el paso para llegar
a Chile puede estar cerrado e impide la exportacion. Sin
embargo, no hay otra opcién, nadie quiere exportar por
Buenos Aires, por un lado, es mas caro tanto el costo de
transporte terrestre como del flete maritimo. Por otro lado, la
aduana de Buenos Aires es muy problematica y burocratica,
pone muchas trabas y esto complica mucho el proceso de
exportacion. Investigadora: ¢Atendiendo a la experiencia
empresarial cultivada, qué tipo de vinos argentinos se
exporta mas a China (variedad de uva, sabor, gama-media,

gama-alta)?  Informacion  Clave:  Principalmente,

Unidad de anélisis

2. Vinos
Argentinos (VA)

Categorias Codificacion

Problema de VAPILIC-L44-51

infraestructura 'y
logistica(PIL)

Problemas
VAPMPIC-L51-54
Macroeconémicos

y Politicos (PMP)
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59
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61
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64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76

exportamos vino tinto a China, con muy poco vino blanco.
Vendemos todas las gamas, pero la mayoria son los vinos de
gama media-baja como entry level, que son vinos jovenes
menos de 1 afio, y luego vinos blend de Malbec y Cabernet
Sauvignon. Investigadora: A su juicio, ;como afecto la
pandemia a la exportacién de vinos argentinos a China?
Informacion Clave: La promocion fue la mas afectada, no
solo es muy dificil viajar a China para nosotros que estamos
en Argentina, sino que los que trabajan en las oficinas dentro
de China tienen ciertas dificultades de viajar por distintas
provincias. Por eso, es muy dificil mantener la relacion con
los clientes, sin mencionar crear nuevos. Por ejemplo, mi
compafiera Amy estd trabajando en nuestra oficina en
Beijing. Y me cont6 que estaba muy frustrada porgque no
podia visitar a sus clientes que estan en Shanghai. Porque
Shanghai esta encerrado y una vez salga de Beijing luego va
a ser complicado volver a retornar. La logistica también fue
impactada, muchas mercancias no podian ser exportadas por
la paralizacion de actividades. Y una vez se recupero la

Unidad de analisis Categorias

- Tipo de vinos
2. Vinos exportados a
Argentinos (VA) China (TVE)
1. Mercado de - Impactos de la
Vino Chino pandemia (IP)

(MVC)

- Impactos de la

pandemia (IP)

Codificacion

VATVEIC-L57-62

MVCIPIC-L64-69

MVCIPIC-L74-79
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78
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84
85
86
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88
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90
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92
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94
95

senda del comercio exterior, muchos quieren exportar, esto
causa la falta de contenedores y espacio de buque por la
saturacion. Investigadora:,En su opinion, qué medidas
deben adoptar las autoridades del Estado Nacion del pais
para fomentar las exportaciones de vino argentino hacia
China? Informacion Clave: Primero, deben establecer un
tratado de libre comercio con China para tener precios mas
competitivos. Nuestro costo de exportacion ya es mayor en
comparacion con los exportadores chilenos, porque tenemos
que pagar el “inland” , que es el costo del flete terrestre para
llegar al puerto chileno. Ademas, ellos no pagan el arancel
de importacién, porque tienen el tratado de libre comercio
con China. Segundo, tienen que invertir mas en la tecnologia
para que no suframos de la cosecha y para poder elaborar
vinos con un grado de alcohol mas alto. Tercero, deben sacar
las “retenciones” (el derecho de exportacion), que es algo
que desmotiva las exportaciones. Investigadora:;,Como
experto en el area, puede identificar las fuerzas y debilidades

de los vinos argentinos para exportar a China? Informacion

Unidad de analisis Categorias Codificacion

2. Vinos - Tratado de libre
VATLCIC-L82-89

Argentinos (VA) comercio (TLC)
- Problemas VAPMPIC-L91-93

Macroecondmicos
y Politicos (PMP)
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113
114

Clave: Tenemos precios muy competitivos. Ademas,
podemos exportar gran volumen y toda gama para satisfacer
los consumidores de distintos niveles de exigencia. En mi
empresa, Fecovita, podemos vender de cualquier Incoterm y
tenemos una gran adaptabilidad para satisfacer a las
necesidades especificas de consumidores chinos. Por
ejemplo, Messi es muy famoso en China, lanzamos dos
lineas de productos con tema futbolista: Toro con gloria y
Toro seleccion. También tenemos familia de marca que en
una marca hay productos de todas gamas. Con respecto a las
debilidades, primero, es dificil elaborar vinos con alto grado
del alcohol, que es un requisito muy especial de los clientes
chinos. Segundo, no disponemos de un tratado de libre
comercio con China. Esto hace que los vinos chilenos tengan
méas ventajas en el momento de exportar a este destino.
Ademas, tenemos retenciones (derecho de exportacion).
Todo esto complica la exportacion. Tercero, la logistica es
una desventaja, ya que a veces por problemas climaticos, el
paso para llegar al puerto chileno esta cerrado.

Unidad de anélisis

2. Vinos
Argentinos (VA)

1. Mercado de
Vino Chino
(MVC)

Categorias Codificacion

Precios VAPCIC-L96

competitivos (PC)

Tratado de libre
VATLCIC-L108-110

comercio (TLC)
Competencia con  \nccpeic-L108-110
otros proveedores

extranjeros

(CPE).
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Unidad de analisis Categorias Codificacion

115 Adicionalmente, Chile es un gran vendedor de cerezas a 2.Vinos - Problema de VAPILIC-L112-119
116 China. En la estacién de cereza, las empresas pagan Argentinos (VA) infraestructura y
117 cualquier precio para reservar un espacio del buque, esto logistica (PIL)

118 causa el aumento del precio. Sin mencionar que tenemos una
119 distancia logistica muy larga. Investigadora: ;Y finalmente,

120 cuales son las oportunidades y amenazas de los vinos

121 argentinos en el mercado chino? Informacion Clave: El 1. Mercado de - Mercado
- i i ) . . . MVCMAIC-L121-123
122 mercado chino crecid6 mucho en las dltimas décadas y Vino Chino Ascendiente
123 todavia tiene mucho potencial. Esto implica oportunidades (MVC) (MA)
124 para vinos argentinos. Ademas, cada vez se realizan mas
125 actividades promocionales. Varios organismos argentinos 2. Vinos - Promocion de VAPVAIC-L124-128
126 viajaron a China con misiones comerciales participando en Argentinos (VA) vinos argentinos
127 los eventos y ferias. Algunas empresas establecieron oficinas (PVA)

128 en China para desarrollar clientes, por ejemplo, nosotros

129 tenemos una oficina en Beijing. Una amenaza grande es que

130 tenemos politicas monetarias muy cambiantes que se - Problemas VAPMPIC-L130-131
131 modifica todo el tiempo. Ademas, la competencia en el Macroecondmicos
132 mercado chino es bastante intensa. Todos venden a China y Politicos (PMP)

133 como los famosos paises productores Francia, Esparia, Italia.
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Unidad de analisis Categorias Codificacion

134 Adicionalmente, la distancia entre China y Argentina es 1. Mercado de - Competenciacon MVCCPEIC-L131-136
135 mayor que la que tiene con los paises europeos, esto juega Vino Chino otros proveedores
136 en contra Argentina en la competencia. (MVC) extranjeros(CPE)
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