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RESUMEN

Este documento expone la decision de internacionalizacion de la empresa, asi como las
bases para la aplicacion del marketing en los mercados exteriores. En este ambito, la
investigacion del entorno y del mercado son fuentes de informacion esenciales para
determinar el grado de atractivo de un pais, ademas de las barreras que la empresa
debera superar para lograr su objetivo con éxito.

Se examinard la trascendencia del tipo de producto y de mercado a la hora de disefar
la estrategia de marketing internacional: estandarizacién o adaptacion. Utilizando para
ello: como producto, la cerveza AstroMona y como mercado, Japon. De igual forma, se
presentara la repercusion observada de la eleccién del canal de distribucién en el resto

de las variables del programa de marketing internacional.

Palabras clave: internacionalizacién, entorno internacional del marketing,

estandarizacion, adaptacion, investigacion de mercados, marketing mix.

ABSTRACT

This document expounds the company internationalization decision, as well as the basis
for marketing implementation in foreign markets. In this field, the research of the
environment and the market are essential sources to determine the attractiveness level
of a country, in addition to the barriers that the company must overcome to achieve its
goal successfully.

It will be examined the transcendence of the kind of product and market in other to design
the international marketing strategy: adaptation or standardization. Using for that:
AstroMona beer as a product and Japan as a market. Similarly, it will be presented the
impact of the distribution channel choice on the other variables of the international

marketing programme.

Keywords: internationalization, international marketing environment, standardization,

adaptation, market research, marketing mix.
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1. Introduccion

A nivel nacional, la competencia en todos los sectores empresariales es muy alta,
tanto por la presencia de competidores locales como internacionales. Este hecho
manifiesta la necesidad de expandir las operaciones comerciales mas allad de las
fronteras del mercado doméstico para lograr el crecimiento de la empresa y evitar el
declive de ésta.

Sin embargo, dar el salto a la internacionalizacion es un proceso complicado,
largo y que conlleva la superacion de una serie de barreras. Como la necesidad de
recursos econémicos, de los que muchas empresas carecen, y a las que todavia les es

muy dificil el acceso a esa financiacion que les permita crecer.

A través del marketing mix internacional, la empresa puede determinar la oferta
de productos que lanzara a los mercados exteriores. Antes de tomar decision alguna
sobre las variables de marketing, deberd llevarse a cabo una investigacion de mercados
que permita conocer el funcionamiento del mercado de destino, asi como el
comportamiento de los consumidores. Una vez obtenido el conocimiento suficiente, se
deberan tomar las pertinentes decisiones en cuanto a las estrategias de producto,

precio, comunicacion y distribucion que se llevaran a cabo en el mercado seleccionado.

Se dice que la globalizacién ha provocado una equiparacion de las condiciones
mundiales (renta, habitos de consumo, etc.), la homogeneizacion en gran medida de la
poblacion de los distintos paises, y que la caida de las barreras al comercio exterior hace
qgue el mundo se convierta en un anico mercado. Este fendmeno global puede llevar a
la idea de que, cada vez, es mas posible vender un producto en distintos mercados
exteriores en las condiciones similares que en el mercado domeéstico. Sin embargo, las
cuestiones de adaptacion o estandarizacion del marketing siguen muy presentes a dia
de hoy. La aplicacion de una u otra estrategia va a depender de distintos condicionantes

como el tipo de sector, de producto o del entorno del mercado exterior seleccionado.

Con animo de observar la implicacion de dichos factores en la determinacién de
la estrategia de marketing internacional de una empresa, en este trabajo académico se
abordard el sector de la cerveza, seleccionando a Japén como destino para la
exportacion de los productos de la empresa vallisoletana AstroMona. La razén por la
gue se escoge dicho pais se basa en el interés por investigar un mercado tan especifico
y distinto al espafiol, y la seleccion de la empresa AstroMona, por su accesibilidad y por
su cardcter local, asi como por el auge de su producto, cerveza artesanal, en el mercado

nipon.

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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Este Trabajo Fin de Grado persigue un objetivo general: ofrecer nociones bésicas
y fundamentales sobre la aplicacion del marketing en los mercados exteriores a la
empresa cervecera AstroMona, con el fin de facilitar la expansion internacional de su
actividad, realizando para ello, un estudio centrado en el mercado japonés. Ademas, se

persiguen los siguientes objetivos especificos:

e Investigar todos los condicionantes a tener en cuenta en un proceso de

internacionalizacion.

e En relacidon con el objetivo anterior, sentar las bases para futuros estudios de
internacionalizacion que realice la empresa. El mercado finlandés es un destino que

se encuentra en sus planes empresariales a corto plazo.
e Conocer el funcionamiento del mercado de cerveza japonés.

e Establecer estrategias de producto, precio, distribucién y comunicacion dirigidas a
dicho mercado.

e Determinar el grado de adaptacion o estandarizacion de las variables de marketing
de la empresa AstroMona aplicadas en su mercado doméstico, respecto a las

establecidas para el mercado japonés.

El método seguido para la realizacién de este estudio académico se basa en la
recoleccion de informacién a través de fuentes primarias y secundarias. En cuanto a las
fuentes primarias, se han realizado frecuentes entrevistas y consultas a uno de los
socios fundadores de la empresa AstroMona, Mario Lopez Escobar, para conocer mas
de cerca el funcionamiento de la empresa y su plan de marketing en el mercado espafiol.
En lo que respecta a las fuentes secundarias, se ha acudido a manuales de expertos en
marketing internacional, se han consultado bases de datos japonesas, sitios web e
informes elaborados por érganos que promueven la internacionalizacion de las

empresas, como el ICEX.

El presente Trabajo Fin de Grado se ha estructurado en cinco apartados. En
primer lugar, se abordard la decisibn de internacionalizacion de la empresa.
Seguidamente, se tratara la repercusion del entorno internacional del marketing en dicho
proceso a través del andlisis de los condicionantes politicos, legales, econémicos, y
socioculturales. En tercer lugar, se expondra la aplicacion del marketing mix
internacional a través del estudio de las 4Ps: producto, precio, distribucion y
comunicacion. Posteriormente, se realizard un andlisis sobre las decisiones de

adaptacion o estandarizacion del marketing en los mercados exteriores. Por ultimo, se

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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planteara el caso practico de exportar cerveza AstroMona al mercado japonés. Para ello,
se realizara un andlisis de la empresa y del pais de destino, profundizando en el sector
de la cerveza, para determinar el nivel de adaptacion o estandarizacion del programa de

marketing de la empresa en dicho mercado.

2. Internacionalizacion de la empresa

La internacionalizacién puede definirse como el proceso mediante el cual una
empresa desarrolla las condiciones necesarias para introducirse en otros mercados,
realizando parte de sus actividades en estos, como puede ser la venta de productos o

la produccion (Fanjul, 2021).

En la historia contemporénea, la finalizacion de la Segunda Guerra Mundial fue
un punto de inflexién en materia de internacionalizacién, ya que las distintas naciones
potenciaron el comercio entre ellas. Asi mismo, las multinacionales implantadas
aprovecharon la oportunidad de abordar nuevos mercados. Este hecho incrementd
fuertemente las transacciones debido a la transferencia de know-how y técnicas de
gestion por parte de las grandes empresas hacia otros paises. Mas concretamente,

Los factores que propiciaron el desarrollo del comercio internacional en la época

de posguerra fueron (Garcia Cruz, 2002):

e Acuerdo GATT. Firmado en el afio 1947 con el objetivo de alentar el libre

comercio entre paises.

¢ Abaratamiento de los transportes. Los avances tecnoldgicos han facilitado las
transacciones internacionales a traves del abaratamiento de los costes de
transporte. Haciendo posible el comercio entre lugares muy lejanos a un coste

aceptable.

e Avances en comunicaciones. Lo que ha permitido una mayor visibilidad y, asi,
alcanzar un mayor numero de clientes. El desarrollo de nuevas formas de

comunicacion ha hecho posible llegar a clientes de cualquier parte del mundo.

e Alto grado de participacion de paises en vias de desarrollo. Aparicion de los
tigres asiaticos, quienes comerciaban grandes volimenes de productos

manufacturados hacia paises industrializados.

e Creciente presencia de los servicios en el comercio exterior. Factor que pone

de manifiesto la incorporacion y manejo de las nuevas tecnologias.

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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En los siguientes apartados se concretaran las motivaciones de las empresas
para abordar los mercados exteriores y, a su vez, distintas barreras que dificultan este

proceso.

2.1 Motivaciones para la internacionalizacién
Segun la autora Rosario Garcia Cruz (2002) existen una serie de motivaciones

que impulsan a la empresa a operar de forma internacional:

a. Mercados saturados. En la mayor parte de los mercados, muchas empresas
ofrecen los mismos productos. Como resultado las ventas se estancan y se buscan

nuevas oportunidades en otros mercados.

b. Competidores internacionales. Algunas empresas cuyo mercado local esta siendo
absorbido por competidores extranjeros, se lanzan a otros mercados como reaccion
a la reduccién de ventas. Planifican una estrategia de crecimiento mas alla del
mercado doméstico y buscan localizaciones dénde los costes de produccion sean

mas bajos (Cerviiio,2006).

c. Ciclo de vida del producto. Un producto que ha alcanzado la etapa de madurez y
se enfrenta a un alto nivel de competidores en el mercado, no puede incrementar
sus ventas con facilidad. Sin embargo, si puede hacerlo si la empresa lo vende en
mercados en los que el producto se encuentra en etapas iniciales, alargando asi su
vida util.

d. Nuevos mercados potenciales. Desde la década de los 80 el este asiatico ha
experimentado un alto desarrollo. Ademas, se trata de un mercado con un alto nivel

de poblacién, es decir, una gran proporcion de clientes potenciales.

e. Incentivos del gobierno. Algunos gobiernos ofrecen medidas de apoyo para que
las empresas comercien de forma internacional con el objetivo de reducir su déficit

comercial y obtener divisas.

f. Aprovechar economias de escala. Los avances tecnolégicos hacen que la
empresa vea modificada su estructura y exista una necesidad de alcanzar a un
mayor publico para poder obtener una produccion optima y distribuir los costes de

[+D+i.

g. Diversificar los riesgos. El entorno de cada pais es cambiante y la empresa puede
reducir sus riesgos si expande sus operaciones hacia diferentes mercados en lugar

de operar en uno solo.

h. Seguir la trayectoria de clientes. Las empresas con un nimero muy reducido de

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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clientes, pero con un gran nivel de ventas de estos mismos, suelen
internacionalizarse cuando sus clientes lo hacen. Exportandoles o implantando

centros de produccién cerca de los ellos.

Algunas empresas se han internacionalizado por motivos de ahorro en costes,
en materias primas o mano de obra. O para acceder con facilidad a los avances

tecnoldgicos.

Orientacion de la direccion de la empresa. La actitud y experiencia internacional
de los directivos de la organizacién puede propiciar la tendencia a comerciar en otros
mercados. Generalmente, la evolucién de la orientacion empresarial ha pasado de
ser reticente hacia los mercados exteriores a convertirse en el eje de la estrategia

empresarial.

2.2 Barreras a la internacionalizacion

A su vez Rosario Garcia Cruz (2002) menciona una serie de barreras que

dificultan a las empresas operar de forma internacional:

a.

Falta de fondos. Muchas empresas no tienen el efectivo necesario para lanzarse a
operar internacionalmente. Concretamente en Espafia, dénde la mayor parte de las
empresas estan clasificadas en pequefias y medianas, el acceso a la financiaciéon es

todavia mas dificil.

Actitud reacia de la direccién. El proceso de internacionalizacién es realmente
largo y muchos empresarios no estan dispuestos a esperar tanto tiempo para

alcanzar el éxito.

Escaso conocimiento del mercado. Este factor desencadena mudltiples
dificultades. Las empresas tienen problemas en la seleccion de los mercados
adecuados por la falta de conocimiento del exterior. A su vez, la eleccion de

distribuidores es compleja dada la falta de contactos.

Escasas habilidades interculturales en el equipo directivo. Es importante que la
alta gerencia tenga conocimientos sobre como trabajar con equipos multiculturales

0 cémo negociar con socios de distintas partes del mundo.

Excesiva burocracia. Distintas regulaciones gubernamentales del pais de destino,
como especificaciones del producto, dificultan a las empresas poder

internacionalizarse.

Adaptacion de producto. Los habitos de consumo o las preferencias de los

consumidores son distintas en funcién del area geografica, en muchas ocasiones el

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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producto tiene que modificarse para adaptarse a un mercado concreto. Los costes
de este proceso no pueden ser asumidos por muchas empresas.

g. Fuerte competencia. Al entrar en un nuevo mercado sera dificil hacer frente a los

competidores que estén implantados desde hace tiempo.

2.3 Etapas de la internacionalizacion

Generalmente, la expansion internacional de la empresa se describe como un
proceso gradual. La principal razén de esta actuacion es el desconocimiento del
mercado. A medida que la organizacién se introduce en el mismo y obtiene resultados
favorables, va incrementando su aportacién de recursos y como consecuencia directa,

los riesgos.

Las empresas, en su proceso de internacionalizacion, atraviesan diferentes
etapas. Estas etapas junto con la orientacién internacional de la empresa inciden de
forma directa en la manera de desarrollar sus acciones de marketing, asi como de la
experiencia en mercados internacionales (o la falta de experiencia) y los recursos de los

que disponga para poder acometer el proceso de internacionalizacién.

No necesariamente se superan todas las etapas una a una. Esto variara en

funcién del tamafio de la empresa y su sector en concreto.

Habitualmente, la empresa comienza internacionalizando las actividades que
MeNOos recursos o riesgos econdmicos conllevan como son la distribucién de productos
y el servicio postventa. Progresivamente, la empresa va ampliando la magnitud de sus
actividades. Debido a que posee un mayor conocimiento y experiencia en ese mercado,

decide aumentar su control y presencia.

Siguiendo a Garcia Cruz (2002), las etapas habituales son las que se explican a
continuacion, las cuales condicionan, a su vez, la forma de entrada en el mercado de

destino elegido:

Exportacion pasiva. Etapa en la que la empresa no tiene intencion de
expandirse internacionalmente y se limita a atender ciertos pedidos de otros paises
como si fueran ventas del mercado doméstico. La actividad se canaliza a través de
distribuidores del pais de destino y la empresa no cuenta con una estrategia de

exportacion.

Exportacion activa. En esta segunda etapa la empresa inicia su proceso de
internacionalizacion e idea una estrategia dirigida a mercados cercanos y similares al

propio para evitar realizar adaptaciones. Atiende a un niumero pequefio de mercados.

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
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Afianzamiento de exportaciones. En la tercera etapa del proceso de expansiéon
la empresa ya tiene un nivel de experiencia considerable y su volumen de exportaciones
es significativo respecto a su facturacién total. Una vez alcanzado este nivel, se plantea

nuevas formas de acceso a otros mercados como licencias o alianzas estratégicas.

Implantacion de subsidiarias comerciales. Un cuarto paso en la expansion
internacional es el establecimiento de subsidiarias comerciales en el pais de destino.

Esto supone un mayor compromiso y riesgo, pero también un aumento del control.

Implantacion de subsidiarias de produccién. Es el paso definitivo que puede
dar la empresa y el que mayores riesgos conlleva. En este momento la empresa ya ha
internacionalizado todas sus actividades e intenta operar en el mayor nimero de

mercados posibles.

3. Entorno internacional del marketing.
Condicionantes politicos, legales,
econOmicos, y socioculturales.

La actividad de una empresa a nivel internacional supone enfrentarse a una serie
de diferencias de distinta indole. Debido a la complejidad de estas cuestiones es
necesario realizar una exhaustiva investigacién con el objetivo final de elaborar una

estrategia especifica dirigida hacia el mercado deseado.

El area de marketing internacional de la empresa debe conocer el entorno del
mercado en el que se va a introducir para poder alcanzar sus objetivos de
internacionalizacién. Es necesario analizar el entorno previamente a la toma de
decisiones de marketing en las organizaciones, ya que las decisiones se ven
condicionadas por los sucesos que ocurren a su alrededor, los cuales son incontrolables.
Por este motivo, el conocimiento del entorno debe ser permanente y constante. De esta
forma la empresa puede modificar y adaptar sus decisiones de marketing para intentar

conseguir los objetivos fijados.

El analisis del macroentorno posibilitara a la empresa detectar nuevas
oportunidades de mercado y analizar su grado de viabilidad. Asi como las amenazas y
su nivel de probabilidad. En los siguientes apartados se trataran distintas variables del

macroentorno siguiendo a Julio Cervifio (2006).

3.1 Entorno politico

Los gobiernos de los distintos paises del mundo presentan un sistema politico
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determinado. Este condiciona el sistema econdémico en funcién de la intervencion estatal
en la economia del pais. La importancia del andlisis politico-legal radica no solo en la
comprension de las normativas que afecten a la actividad de la empresa, sino que

también al conocimiento sobre la estabilidad politica del pais.

La sucesion de partidos de ideologia totalmente opuesta en el gobierno de un
pais puede provocar fuertes cambios en la politica fiscal, econémica y de relaciones
internacionales. Pueden darse distintas intervenciones politicas como la expropiacion,
nacionalizaciébn o confiscacion de empresas. La expropiacion consiste en que la
Administracién adquiere la propiedad de la empresa y a cambio otorga una
compensacion llamada “justiprecio”, mientras que en el caso de la confiscacion no existe
contraprestacion alguna (HGAR Digital SL, 2021). Por otro lado, la nacionalizacion suele
producirse a raiz de un cambio legislativo en el que se confiere al estado la gestion de
un sector de actividad. En este caso, puede darse una compensacioén econémica a las
empresas afectadas o puede que no, segun las causas por las que se produzca esta
intervencion politica (Diario juridico, 2021).

Este tipo de decisiones fueron comunes en los afios sesenta y setenta, aunque
es cierto que se siguen aplicando en la actualidad en paises como Venezuela o Bolivia.
Hoy en dia, se estan realizando intervenciones de otro tipo como: restricciones a las

importaciones, controles de precios o controles de cambios.

Un alto nivel de inestabilidad politica determinara la forma de entrada de la
empresa en el mercado, inclinandose mas por la exportacién que por la inversion para
reducir el riesgo. Ademas de contratar siempre pdélizas de seguros con organismos

internacionales como, por ejemplo, CESCE™.

El andlisis riesgo pais es mas significativo en las decisiones de inversion
internacionales que en otro tipo de operacién internacional, dada la gran cantidad de

capital que se desembolsa.
Para la valoracién del riesgo se puede recurrir a distintas variables:

e Variables macroeconémicas. Como la tasa de inflacién, el nivel de deuda externa
del pais o la recaudacion fiscal. Se trata de analizar la estabilidad del gobierno, de

la politica econémica y los cambios en leyes que afecten a la inversién extranjera.

L CESCE (Compaiiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacién) es una compariia de gestion del
crédito comercial, de seguros y garantia en parte de Europa y Latinoamérica. Es también la Agencia de
Crédito a la Exportacion Espafiola (ECA) que cubre riesgos de tipo politico o comercial, ademas de
facilitar el acceso al crédito a las empresas (Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacion,
S.A. Cia de Seguros y Reaseguros, 2021).
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e Percepciény aversion al riesgo. En esta clasificacién se incluyen las valoraciones
de expertos financieros sobre el riesgo de los mercados. Uno de los indices mas
utilizados es el de la Percepcién de la Corrupcion. A través del cual se mide el grado
de corrupcion del sector publico puntuando entre O (corrupcién alta) y 100
(corrupcion inexistente) a 180 paises del mundo segun las valoraciones de analistas,
empresarios e instituciones. Tal y como expone la organizacién “Transparency
International”, el afio 2020 ha estado marcado por un estancamiento en la mejora de
este indice debido al Covid-19. Ademas, alega que la corrupcién ha estado muy
presente en la gestién de esta crisis sanitaria. Sus informes demuestran que los
paises con mejores resultados son los que mas invierten en sanidad (Transparency
International, 2021).

Gréfico 1: Puntuaciones medias por region del indice de la Percepcion de la Corrupcion del Sector Publico en
el afio 2020.
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Fuente: (Transparency International, 2021)

La puntuacién media a nivel mundial es de 43 puntos. Como se observa en el
gréfico 1, los mejores resultados se obtienen en Europa Occidental y Unién Europea.
Finlandia, Dinamarca, Suecia y Suiza son paises con altas puntuaciones (entre 85y 88

puntos). Las puntuaciones concretas por region se recogen en el anexo 1.

A partir de la informacion obtenida mediante las variables mencionadas, se podra

determinar el nivel de riesgo politico de los diferentes paises.

3.2 Entorno legal
La empresa que desee realizar operaciones internacionales deberd analizar el

sistema legal del pais de destino. Conocer las normativas sobre la inversion extranjera,
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sobre exportaciones, asi como las actuaciones que deban realizarse y que afecten al
desarrollo de la actividad normal de la empresa, como pueden ser especificaciones

técnicas del producto.

La contratacién internacional puede ser muy compleja si los sistemas legales de
los paises intervinientes en la operacién son diferentes. La diversidad de principios
juridicos e interpretaciones de los distintos sistemas legales impide la unificacién de

criterios en el Derecho Internacional.

A pesar de las diferencias, cabe destacar la existencia de un conjunto de normas
que regulan el comercio de importacion y exportacion desde el afio 1935, los
INCOTERMS (International Comercial Terms). Se trata de unas normas que permiten
delimitar de forma clara los riegos sobre las mercancias y las responsabilidades de
ambas figuras, exportador e importador. A pesar de que el uso de estas normas es
voluntario, se recurre a ellas en la mayoria de las transacciones internacionales
(Economipedia S.L, 2021).

Otra forma de unificacion normativa se obtiene a través de la accion de
instituciones, como la Organizacion Mundial del Comercio?>. Mediante la que se
establece una serie de reglas que todos los paises miembros deben respetar. Ademas,
vela por el cumplimiento de los acuerdos negociados, fomenta la competencia leal, el

comercio libre y la toma de decisiones a través de un sistema multilateral.

Los distintos paises pueden establecer legislaciones que dificulten el proceso de

internacionalizacién de la empresa, dentro de estos obstaculos destacan:

e Barreras arancelarias. Impuestos que se cobran cuando las mercancias ingresan
en un pais. Para conocer el arancel aplicado a un producto en concreto se debe
buscar su nomenclatura arancelaria dentro del Sistema Armonizado de Designhacién
y Codificacion® de mercancias, usado y reconocido a nivel internacional. En los

acuerdos de libre comercio entre paises, los aranceles son negociados.

e Barreras no arancelarias. Todas aquellas acciones del gobierno de un pais,

distintas a los aranceles, que dificultan o restringen la entrada de productos. La

2 Organizacion internacional que dictamina normas que regulan el comercio entre paises con el objetivo
de conseguir la apertura de este. Se establece en 1995 a partir de las negociaciones de la Ronda de
Uruguay (1986-1994). En la actualidad cuenta con 168 paises miembros que representan el 98% del
comercio mundial (Organizacion Mundial del Comercio, 2021).

3 Nomenclatura internacional de clasificacion de mercancias creada por la Organizacion Mundial de
Aduanas. Se trata de un sistema de cédigos de 6 digitos utilizado por unos 200 paises y Uniones
Aduaneras. Los paises que adoptan este sistema pueden establecer subclasificaciones (GRUPO CABEZA
, 2021).

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON

10
OLMEDO LOPEZ, LIDIA



1 |
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

empresa exportadora debe cumplir los requisitos de entrada al mercado para poder
comercializar sus productos, esto supone un aumento de los costes y del tiempo
necesario para ejecutar la transaccion. Teniendo como consecuencia final un precio
de venta superior que disminuye la competitividad de la empresa. Algunas de las

principales barreras no arancelarias son:

o Licencias de importacién. Se trata de autorizaciones otorgadas por entidades

oficiales del pais importador para poder importar determinados productos.

o Normas de origen. Son criterios para determinar el origen de la mercancia. La
importancia de estas normas se debe a que en funcién del pais de origen del

producto y del tipo de producto se aplican distintos aranceles.

o Especificaciones técnicas. Se trata de una serie de normas, reglamentos
técnicos y procedimientos de evaluacion de la conformidad aplicados por los por
gobiernos de distintos paises y basados en normativas internacionales vigentes.
La diferencia entre norma y reglamento técnico es que las normas son de
caracter voluntario mientras que los reglamentos técnicos son de obligado

cumplimiento (Organizacion Mundial del Comercio, 2021).

Estas normas y reglamentos establecen las caracteristicas técnicas que debe
presentar el producto para poder ser exportado: ingredientes, calidad,

dimensiones, packaging o etiquetado, entre otros.

Por otro lado, los procedimientos de evaluacion de la conformidad hacen
referencia a las comprobaciones que se realizan para observar el grado de
cumplimiento de las normas y reglamentos técnicos. Se realizan pruebas como

de verificacion, inspeccion o certificacion.

Exportar el producto avalado por certificados de calidad y seguridad es una
exigencia en las transacciones internacionales de la actualidad, ademas facilitara

la entrada al mercado de interés.

Aligual que ocurre con las medidas de normalizacion internacionales, la empresa
debera estudiar con detalle la legislacion del pais de destino sobre normas

técnicas que sean aplicables a su producto.

o Normas sanitarias, fitosanitarias y zoosanitarias. Estas medidas tratan de
proteger la salud humana, animal y vegetal. Para cumplir con estas se exigen
requisitos como: pruebas de laboratorio, control e inspeccion del uso de

pesticidas o certificaciones de entidades oficiales. El objetivo de estas normas es
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evitar la propagacion de plagas y enfermedades. Los paises que las apliquen
deberan cefiirse a normas y recomendaciones de organismos internacionales

como la FAO (Food and Agriculture Organization).*

o Normas medioambientales. Legislaciones con las que se pretende crear una
filosofia de respeto hacia el medio ambiente. Como, por ejemplo, la Directiva
europea sobre plasticos de un solo uso, mediante la cual se prohibe la venta de
articulos que contengan plasticos de usar y tirar con el objetivo de reducir la
contaminacion (OCU y OCU Ediciones, S.A., 2021).

Los eco sellos son distintivos que permiten al consumidor conocer el impacto del
producto en el medioambiente y poder compararlo con otros. Muchos paises
cuentan con sus propios eco sellos, en Espafia se cuenta con el AENOR Medio

Ambiente.

o Restricciones cuantitativas. Son limites a la exportaciébn o importacién de
mercancias, generalmente en volumen o en valor, durante un periodo de tiempo

concreto.

La proteccion de marcas es otro elemento legal para tener en cuenta en los
procesos de internacionalizaciéon. En este sentido, la empresa debe asegurarse de que
puede usar su marca, patentes y disefios en el mercado exterior que desee abordar. En
muchas ocasiones, las empresas deben cambiar sus nombres de marcas y disefios para
poder vender sus productos en otros mercados, lo que se traduce en un aumento de

costes y la imposibilidad de crear una marca global (Cervifio, 2006).

Existen tres vias fundamentales para proteger las marcas en los mercados

internacionales (Cervifio, 2002):

¢ Via nacional. Este procedimiento consiste en registrar la marca pais por pais.
Realizando las solicitudes necesarias en las oficinas del registro de marcas de

cada pais en el que la empresa desee comerciar.

e Viaeuropea. A través de una solicitud Gnica ante la EUIPO® la empresa obtiene

la proteccién de su marca en todos los mercados de los paises miembros de la

4 Organizacién impulsada por las Naciones Unidas con el propdsito de erradicar el hambre mundial.
Garantizando el acceso a alimentos y la seguridad alimentaria para todas las personas. En la actualidad la
FAO trabaja en més de 130 paises y estd compuesta por 194 Estados miembros (Organizacién de las
Naciones Unidas para la alimentacion y la agricultura, 2021).

5 Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea, situada en Alicante, gestion de marcas, dibujos y
modelos comunitarios registrados y de los procedimientos de nuevos registros. Ademas de colaborar con
las oficinas de propiedad intelectual de los distintos estados miembros (Oficina de Propiedad Intelectual
de la Union Europea, 2021).
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Union Europea.

e Viainternacional. Se presenta una solicitud Unica ante la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual siguiendo el Arreglo o el Protocolo de Madrid. En esta
solicitud se especifica la lista de paises pertenecientes al Sistema de Madrid ®en
los que se desea registrar la marca. Para poder utilizar esta via de registro la
empresa debera tener una sede o establecimiento comercial, o ser nacional de
uno de los paises miembros del sistema (Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual, 2021).

3.3 Entorno econémico

El entorno econdémico aporta informaciéon muy valiosa, ya que permite a la
empresa evaluar el potencial de un mercado y analizar sus caracteristicas (Garcia Cruz,
2002).

La situacién econdmica de un pais afecta de forma directa a la capacidad de
compra y al ahorro de los consumidores. Al igual que a las decisiones de inversion o de
exportacion de las empresas. El nivel de desarrollo econémico es uno de los principales
factores analizados en el proceso de seleccion de mercados. Pudiendo observar estos

datos a través de la evolucion de distintos indices como el PIB per capita ‘o el PNBS.

El poder adquisitivo de los clientes de un mercado condiciona el potencial de
demanda v el tipo de productos que la empresa puede introducir en el mismo. En los
paises con baja renta por habitante, muchas marcas han adaptado el envase de sus
productos para ofrecer precios de venta mas reducidos. En el caso de los bienes de
consumo, un buen ejemplo es el de la empresa Nestlé comercializando Nesquick en
paises de Europa del este. Segun Julio Cervifio (2006), esta empresa suiza redujo el
tamario de sus envases para que el precio de venta del producto se cifiera a la capacidad

de compra de los consumidores de esa zona.

Otros factores como el nivel de precios, los tipos de interés o el nivel de
desempleo afectan directamente al consumo o la entrada de nuevas empresas en el

mercado, ya que se trata de variables que afectan a la adquisicion de préstamos y a la

® Registro internacional de marcas que se rige por el Arreglo de Madrid y por el Protocolo de Madrid. Ver
anexo 4.

T El PIB o producto interior bruto es la produccion de bienes y servicios finales de un pais durante un
determinado periodo de tiempo. Muestra la riqueza generada por ese pais. EI PIB per cépita se obtiene
dividiendo el PIB entre el nimero de habitantes de un pais (Economipedia S.L., 2021).

8 El PNB o producto nacional bruto es un indicador que se obtiene a partir del PIB afiadiendo la renta de
los residentes nacionales en el extranjero y eliminando las rentas obtenidas por los extranjeros en el
territorio nacional (Unidad Editorial Informacién Econémica, S.L.U, 2021).
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renta real de los consumidores.

El nivel de desarrollo econémico también puede analizarse observando el
desarrollo de las infraestructuras. Ademas, estas condicionan la aplicacion de los planes
de marketing. Por ello es necesario examinar el nivel de desarrollo tecnol6gico del pais,

de los sistemas de distribucion y de las comunicaciones (Garcia Cruz, 2002).

También cabe destacar la gran repercusién de los datos demogréficos en el
entorno econémico, ya que distintas variables como la densidad de poblacion, los rangos
de edad o la tasa de natalidad pueden hacer mas o menos atractivo un mercado para

las empresas.

3.4 Entorno sociocultural

Los factores culturales influyen en las preferencias, en las decisiones de compra
y en los habitos de consumo. Por tanto, debe analizarse la forma en la que los
consumidores perciben el producto y su forma de utilizarlo, pudiendo verse afectada esta
variable de marketing. Asi como adaptar las politicas de comunicacién de acuerdo con

los valores y prejuicios del mercado para poder alcanzar el posicionamiento deseado.

En funcion de la cultura, las relaciones y estructuras sociales son distintas. Si
atendemos a la principal estructura social en la mayor parte de las culturas, la familia,
observamos que el concepto de esta varia. Se puede clasificar en “nuclear” o
“extendida”, en funcién del niumero de generaciones que compongan la unidad familiar.
Padres e hijos, en el primer caso, mientras que en el segundo pueden darse mas de tres
generaciones. Los cambios en esta estructura social condicionan la forma en la que se
compran productos o servicios en los hogares. El hecho de tener menos hijos o que se
produzcan un gran ndmero de divorcios se traduce en un incremento de hogares
monoparentales o de solteros. Lo que puede ser una oportunidad para adaptar disefios

y envases de productos dirigidos a esta creciente porcion de mercado.

Asi mismo, las relaciones entre jefes y empleados varian mucho en funcion del
contexto cultural. La importancia de conocer estas diferencias y las normas de protocolo

correspondientes se traduce en unas negociaciones fructiferas con socios potenciales.

El aspecto mas destacable entre culturas es posiblemente el idioma. Esta
variable condiciona las politicas de marca y las campafias de comunicacion. Ademas,
las connotaciones de una palabra pueden ser distintas en funcion del lenguaje, lo que
dificulta la transferibilidad del nombre de marca. Los logotipos no presentan tantas
diferencias de significado entre culturas. Sin embargo, el caso de los esléganes también

es complejo. Ya que, normalmente, se tratan de frases cortas que al traducirlas a otros
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idiomas pierden el sentido. Por este motivo, las marcas lanzan esléganes en inglés
formados por dos o tres palabras para que sean facilmente transferibles en los mercados

internacionales.

El gusto por lo estético y la simbologia de los colores tienen una gran implicacion
en la comercializacion de productos en otros paises. Ya que los colores no significan lo
mismo en las distintas partes del mundo. Se asocian a distintos significados en funcién
de los usos, la historia y la cultura (Seggiaro, 2021). Por ejemplo, mientras que el color
blanco se relaciona con la pureza en los mercados occidentales, es un color asociado a
la muerte en los asiaticos. A continuacién, se presenta la tabla 1 con los principales
colores y sus connotaciones en funcion del pais:

Tabla 1: Simbologia de los colores en distintos paises del mundo.

COLORES SIMBOLOGIA

e Color del luto en Corea e Iran.

e En Occidente simboliza calma, corporativismo y paz.
AZUL e En paises de Oriente significa inmortalidad espiritual.
e En Egipto, virtud y proteccion.

e En Japdn, rutina diaria.

e Es el color con el que se viste a las recién nacidas en China y Bélgica.

e En occidente simboliza pasién, entusiasmo, amor y peligro.
e Simboliza el comunismo en Rusia.

e En oriente, prosperidad y buena fortuna.

e Es el color del luto en Sudéfrica.

o En Nigeria es usado por los jefes en ritos religiosos.

ROJO

e En occidente significa suerte, esperanza y fertilidad.

e Es un color prohibido en Indonesia.

VERDE e Significa infidelidad y verglienza en China.

e En el norte de africa se asocia a la corrupcion y al narcotrafico.

e Simboliza la envidia en Alemania.
¢ En Grecia significa tristeza.

AMARILLO e Representa el luto en Egipto.

e En Japdn esta relacionado con la riqueza y autoridad.
e En Occidente, felicidad y alegria.
e En Occidente, pureza e inocencia.

BLANCO e En China, India, Oriente. Medio y Jap(?n sg aso.cia a la muerte.
e Para algunos paises africanos simboliza victoria y pureza.
e En Occidente es el color del luto y de la muerte.

NEGRO e Representa el renacer en Egipto.

e Simboliza lo desconocido e ideal en Japon.

Fuentes: (VIX, Inc, 2021); (Seggiaro, 2021).

Otro factor cultural de gran envergadura es la religion, como fuente de valores,
creencias y comportamientos de consumo. Existen mercados cuya religion les prohibe
el consumo de ciertos productos, como es el caso de la carne de cerdo y alcohol en los

paises musulmanes.
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Los sentimientos nacionalistas son otro aspecto a tener en cuenta. Ya que estos
pueden afectar al posicionamiento de la empresa en la medida en la que la poblacion
prefiera consumir las marcas locales, por razén de orgullo nacional, frente a las

internacionales.

Cabe destacar la importancia del made in o la imagen pais cuando una empresa
desea vender sus productos en otros mercados. Este concepto engloba las
percepciones y opiniones de consumidores y empresarios respecto a los productos de
un determinado pais. En algunas ocasiones, los prejuicios sobre paises se trasladan a
sus productos y marcas, generandose una imagen equivocada de los mismos. Contar
con una buena imagen pais puede facilitar la entrada y el posicionamiento estratégico

de nuevas empresas en los mercados internacionales.

4. Marketing Mix Internacional.
A través del marketing mix internacional la empresa puede determinar su oferta

comercial a la hora de exportar sus productos.

La investigacion de mercados es una herramienta que da soporte en la toma de
decisiones de si la empresa aplicara un marketing mix globalizado o diferenciado en

cada pais al que se dirija.

En este apartado se tratardn cada una de las variables del marketing mix
internacional, siguiendo a Martin y Martinez (2009). Asi mismo, se expondran decisiones

de marketing de empresas notorias en su proceso de internacionalizacion.

4.1 Producto

La empresa debe decidir si realizara modificaciones en los atributos de los
productos segun el mercado en el que los vaya a vender. Ademas, debera decidir de
entre todos los productos que comercializa, cuales seran exportados. La decision

dependera de factores externos e internos, tales como:
¢ A nivel interno. Objetivos de la empresa y disponibilidad de recursos.

e A nivel externo. Nivel de competencia presente en el mercado,

desarrollo econémico del pais y normativas legales, entre otros.

Todo producto presenta unas caracteristicas diferenciales respecto a los demas,
las cuales se clasifican en atributos intrinsecos, extrinsecos e intangibles (Martin y
Martinez (2009):
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4.1.1 Atributos intrinsecos: composicion, calidad y disefio.
Los atributos intrinsecos hacen referencia a la esencia del producto en si mismo,

de lo que esta hecho. Estos atributos son:

e Caracteristicas fisicas. Los materiales o ingredientes con los que ha
sido fabricado el producto.

o Disefo. Forma que presenta el producto y que determina la facilidad de

Su manejo.

o Calidad. Tanto de las materias primas, como de los acabados o la vida

de uso del bien.

Para comercializar un producto en un pais extranjero la empresa debe considerar
que los gustos de los residentes de dicho pais pueden ser distintos. A su vez, pueden
darse una serie de barreras que implican la modificacion de los atributos intrinsecos del
producto, tal y como se ha mencionado en el apartado anterior sobre el entorno
internacional, por ejemplo: especificaciones técnicas obligadas por el Gobierno del pais
de destino o la composicion de productos por determinados alimentos que estén

prohibidos por motivos religiosos.

Ademas de los gustos de los clientes potenciales y de las exigencias del entorno,
los atributos intrinsecos del producto vienen determinados por la capacidad productiva

de la empresa, por su capacidad financiera y sus objetivos generales.

Los atributos fisicos son los mas susceptibles de ser estandarizados en los
mercados exteriores, ya que ofrecen una mayor facilidad al acceso de economias de

escala.

4.1.2 Atributos externos: envase, embalaje y etiqueta.
Los atributos externos del producto hacen referencia al aspecto fisico del mismo,

son aquellos que captan la atencion del consumidor de inmediato.

El envase cumple una funcién protectora y se debe escoger en base a cuestiones
como el medio de transporte en que se exporta, los condicionantes climaticos del pais
de destino y las preferencias culturales en cuanto a tipo de materiales. La funcionalidad
del envase deberéa adaptarse a las costumbres culturales del mercado al que se exporta.
El nivel de renta, el nUmero de miembros que componen la unidad familiar y las
preferencias de los consumidores determinan el tamafio y forma de presentacion del
envase del producto. En algunas culturas, como la china o la japonesa, se le otorga una

gran relevancia a la originalidad y disefio del envase.
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Adaptar el envase y el embalaje de los productos segun los gustos de los
consumidores, aunque conlleve un coste, es una de las vias, relativamente simples, que

pueden aumentar la aceptacion del producto en el mercado de destino.

Al igual que sucede con los atributos intrinsecos del producto, también se
encuentran restricciones a nivel externo. Como pueden ser el tipo de material del envase
o la legislacion sobre el etiquetado. En cuanto a la etiqueta se refiere, esta tiene que
resultar atractiva y ofrecer informaciéon en un idioma comprensible por el comprador.

Puede darse la exigencia de traducir la etiqueta al idioma local del pais de destino.

También es importante sefialar que, si el nivel medio de educacién de la
poblacion a la que la empresa se dirige es bajo, las especificaciones de uso del producto

deberan ser graficas en lugar de escritas.

4.1.3 Atributos intangibles: marca, garantiay made in.
Los atributos intangibles son aspectos subjetivos del producto en los que la
empresa debe hacer hincapié para crear la percepcién deseada en el consumidor.

El nombre de marca del producto es una de las decisiones trascendentales a la
hora de internacionalizar mercados. La empresa puede utilizar una estrategia de marca

global, marca local o marca blanca:

Marca global. La marca se gestiona de la misma manera en cada uno de los
mercados en los que esta presente. Transmite los mismos valores y significado. Posee

una imagen integral y uniforme (Instituto de Mercadotecnia y Publicidad, S.C, 2021).

Esta estrategia puede ser viable en un pais de gran apertura comercial y en el
que exista una vision positiva del “made in” del pais de origen. Una de las ventajas de
la marca global es que la empresa es capaz de alcanzar una facil identificacion y

reconocimiento mundial.

Cuando se habla de marca global se quiere expresar la transferencia integra de
la identidad de la marca hacia distintos mercados. Esto no significa que el nombre de
marca requiera una estandarizacion en su totalidad. Algunas empresas, como Dior, han
podido trasladar a otros mercados su nombre de marca y logotipo sin modificacion
alguna. Sin embargo, otras han tenido que modificar algunos aspectos. Los mas
comunes son la traduccion del nombre de marca y cambios en los colores y simbolos
de su identidad visual. Un ejemplo es Coca-Cola que tradujo su nombre de marca para

abordar mercados como el ruso o el japonés (Cervifio, 2006).
Marca local. Una empresa que decide internacionalizarse implantando marcas
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locales creard distintas marcas adaptadas a las caracteristicas de los mercados de
destino (Martin & Martinez, 2009).

Aunque adaptar el nombre de marca supone un aumento de costes, esta opcion
puede ser Util en mercados que se caractericen por un fuerte nacionalismo. En este
proceso debe tenerse en cuenta que la traduccién sea aceptable tanto a nivel fonético

como semantico.

Marca blanca. Este tipo de marca es una alternativa de distribucion a través de
la cuél una empresa introduce sus productos en mercados extranjeros con la marca del
distribuidor (Martin & Martinez, 2009).

Las marcas blancas pueden ser Utiles para lograr un rapido acceso al mercado y
la reduccion de costes de comunicacién. Pueden ser aplicadas por empresas con bajos
presupuestos. Una desventaja de esta estrategia de marca es que a largo plazo no es
viable ni permite un crecimiento, ya que la identidad de la marca y del producto es nula,
hecho que reduce la fidelidad de los compradores.

Cada una de las diferentes opciones de marca mencionadas presenta ventajas
e inconvenientes. En este sentido, la empresa debera valorar cdmo desea ser percibida
por los consumidores de un determinado mercado a la hora de escoger su estrategia de

marca.

Una cuestion muy importante relativa a las marcas, expuesta en el apartado
sobre el entorno legal, es la proteccién de estas. Sobre todo, si se desea crear una
marca global. La empresa debe registrar su marca en cada uno de los mercados en los
que desee operar 0 que considere estratégicos en su proceso de internacionalizacion

para evitar que otra empresa utilice su nombre de marca.

Dada la fuerte globalizacién de los mercados, la diferenciacién del producto es
cada vez mas compleja. Una forma de conseguir que el consumidor prefiera una marca
determinada en vez de otra es la aplicacion de un buen servicio preventa y postventa,

al igual que la venta del producto con garantia.

4.2 Precio

El precio es una herramienta de marketing que permite crear una imagen de la
empresa y de su producto, ademas determina su nivel de participacion en el mercado.
La importancia del precio radica en la generacion de ingresos y en la competitividad de
la empresa. Una caracteristica resefiable del precio es su efecto en la psicologia del

consumidor.
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La fijacion del precio se ve influenciada por factores a nivel interno y externo de

la empresa (Martin & Martinez, 2009):

¢ Nivel interno:

Los costes de produccién, asi como la estructura de costes. Ya que estos
difieren de un mercado a otro en funcién de la disponibilidad de recursos, el

desarrollo tecnolégico o la eficiencia de los sistemas de distribucion.

Interés de la empresa. Un crecimiento rapido a través de la fijacion de precios
bajos, 0 en caso contrario, un crecimiento mas lento y sostenido a través de

precios medios.

¢ Nivel externo (Garcia Cruz, 2002):

El nivel de oferentes y demandantes. En este sentido, deberd analizarse si
existen muchos competidores, el tamafio de estos mismos y su nivel de
precios a la hora de tomar una decisién respecto a esta variable. En cuanto
a los demandantes, su situacion econémica y renta per cépita también

condicionaran el establecimiento del precio y las ventas potenciales.

Elasticidad de la demanda. La percepcion del precio por parte del consumidor
es distinta en funcién del desarrollo econémico de un pais. Un producto a un
determinado precio puede ser percibido como asequible en un mercado,

mientras que en otro como un producto caro y de calidad superior.

Valor percibido por los consumidores. El grado de diferenciacién del producto
y la etapa del ciclo de vida en la que se encuentre, determina la flexibilidad
en los precios. Siendo esta variable mas flexible en las primeras etapas de

vida del producto y mas rigida una vez alcanza la madurez.

Numero de intermediarios. Cuanto mayor sea el nimero de intermediarios,

més elevado sera el precio de venta final de un producto.

Condicionantes legales impuestos por el gobierno del pais. La politica de
precios se ve claramente afectada por los controles de precios y las barreras
arancelarias aplicadas por los gobiernos de los distintos paises. Asi como por

distintas normativas legales como las leyes antidumping °o antitrust. ©

® El dumping consiste en que una empresa exportadora venda en el mercado de destino sus productos a un
precio inferior al precio normal de mercado (Economipedia, 2021).

10 a legislacion antimonopolio o antitrust persigue las situaciones anticompetitivas y fomentan la
competencia en el mercado (Unidad Editorial Informacion Econdmica S.L, 2021).
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La empresa que desea comerciar mas alla de sus fronteras debera establecer
una estrategia de precios adecuada. Existen cuatro grandes grupos de estrategias tal y

como exponen Martin y Martinez (2009):

Estrategias diferenciales. Estas consisten en fijar precios distintos en funcion

de las caracteristicas del mercado en el que se desea operar.

Estrategias de precios competitivos. Se observa a la competencia para

establecer un precio ya sea similar, superior o inferior.

Estrategias de precios psicolégicos. Se establece el precio segun el
posicionamiento que se desea obtener. Como puede ser un precio alto como sefial de

prestigio o un precio en funcién del valor percibido por el consumidor.

Estrategias de precios para productos nuevos o competitivos. Si un
producto se encuentra en las primeras fases del ciclo de vida o es nuevo en un mercado,
la empresa puede decidir aplicar una estrategia de descremacion o de penetracion. La
primera trata de aplicar precios altos, los cuales vienen dados por la alta inversion en
promocién, para después ir reduciéndolos paulatinamente. La segunda, al contrario,
trata de fijar precios bajos con el objetivo de obtener la mayor cuota de mercado posible.

Las empresas exportadoras no deben caer en el error de centrarse en los
margenes comerciales o ganancias deseadas. El precio de adquisicion y el precio de
venta al publico tiene que ser adecuados y realistas. Para calcular el precio de
adquisicion, se debera tener en cuenta todos los gastos en los que se incurre desde que
la mercancia sale de la fabrica exportadora hasta que llega al almacén de la empresa
importadora. En este proceso participan intermediarios y se pueden aplicar aranceles y
costes aduaneros. El importe total estara condicionado por los Incoterms acordados

entre las figuras que participen en la compraventa.

Los costes asociados a los canales de distribucion junto al precio de adquisicion
dan lugar al precio de venta al publico. Ademas, a estos precios hay que sumarles los

costes financieros en virtud del uso de distintos medios de cobro y pago.

4.3 Distribucion
El papel de la distribucion en el marketing internacional se basa es una entrega

del producto en la cantidad demandada, en el tiempo acordado y en el lugar marcado.

Las funciones de la distribucién son varias: informacion y promocion del producto,
transporte fisico, mantenimiento, almacenamiento, servicios adicionales (reparacién o

instalacion), etc.

MARKETING INTERNACIONAL: EXPORTACION DE CERVEZA ASTROMONA A JAPON
21
OLMEDO LOPEZ, LIDIA



1 |
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

La empresa que pretenda vender de forma internacional debera tomar decisiones

en cuanto a:

e Eleccion del canal de distribucion. Consiste en determinar la forma en la que se

distribuiran los productos.

e Puntos de venta. Determinar el nUmero de puntos de venta, sus ubicaciones y

las caracteristicas de los establecimientos.

o Distribucion fisica del producto. Decisiones sobre actividades logisticas:
almacenamiento y gestion de inventarios, recepcion de pedidos, transporte y
entrega de los productos.

e Relaciones internas dentro del canal de distribucion. Propiciar una relacion

armoniosa entre los distintos miembros del canal.

En funcién del ndmero de intermediarios que participen en el canal de

distribucion, existen canales de distribucion directos e indirectos:

Canales directos. Son canales en los que no existen intermediarios, la venta se

produce de forma directa entre comprador y vendedor.
Exportador == Consumidor

Canales indirectos. La empresa hace llegar el producto al consumidor final a

través de intermediarios. Dentro de esta categoria se encuentran dos tipos:

e Canales cortos. El nimero de intermediarios es reducido, concretamente

uno solo.
Exportador == |mportador/distribuidor == Consumidor

o Canales largos. Se recurre, al menos, a dos intermediarios. En el caso de
las operaciones de comercio exterior suele contarse con tres 0 mas

intermediarios, tal y como se refleja a continuacion.
Exportador ==p |mportador ==p Mayorista == Minorista == Consumidor

Cuanto mas largo sea el canal, menor control sobre el marketing de los productos
y menor conocimiento del mercado tendra la empresa exportadora. Sin embargo, a
través de un canal largo la empresa puede llegar a un mayor publico gracias a su

presencia en un gran numero de puntos de venta.

En el caso del canal directo, el control del marketing es total al no existir la

presencia de intermediarios. Este canal es empleado normalmente por empresas que
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venden de forma online o que distribuyen sus productos a través de empresas de
Courier. Estas empresas realizan servicios de mensajeria de gran rapidez a las que se
acude en busca de seriedad para una distribucién nacional o internacional (Network
Courier, S.L, 2021). En Espafia es destacable la empresa Seur, perteneciente a DPD
Group!t. Comprometida con sus clientes y con la modernizacién de sus transportes para

la reduccion de los tiempos de entrega (Lab courier SL, 2021).

4.4 Comunicacion
La comunicacion internacional tiene como objetivo transmitir al consumidor un

mensaje persuasivo sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

En funcion del nivel de compromiso de la empresa en los mercados
internacionales, el control de las actividades de comunicacion sera distinto. En este
sentido, las empresas que exporten sus productos a través de distribuidores, es decir,
que apenas estén comprometidas con el mercado exterior, no tendran casi control en la

comunicacion (Garcia Cruz, 2002).

La decisién de estandarizar o adaptar esta herramienta de marketing va a estar
condicionada por diferentes aspectos culturales, politicos, legales y econémicos, como

se ha ido comentando a lo largo del epigrafe anterior.

Siguiendo a Martin y Martinez (2009), a nivel cultural, los contenidos que se
comuniquen al publico deben ser traducidos al idioma local y, ademas, transmitir
emociones y ser persuasivo. Son muchos los aspectos culturales para tener en cuenta:
religiosos, educativos, estéticos... Es vital conocer lo qué es atractivo para los
consumidores para poder disefiar un envase de producto y un mensaje publicitario que

tenga buenos resultados en ventas.

En cuanto al factor econdémico, el nivel de desarrollo de un pais influye en la

existencia y adelanto de los medios de comunicacion.

Desde la perspectiva legal, pueden encontrarse restricciones por parte del

gobierno sobre el uso de medios o respecto al contenido del mensaje.
Ademas, la competencia y sus practicas promocionales influiran en las
actuaciones de la empresa.

4.4.1 Herramientas de comunicacion

Existen distintos instrumentos para comunicar al publico objetivo el mensaje

11 Distribuidora de paqueteria a nivel internacional, formada por: SEUR, DPD, Chronopost y BRT
(DPDgroup, 2021).
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deseado:

4.4.1.1 Venta personal
Una de las técnicas de comunicacion de mayor importancia en los mercados
internacionales es la venta personal, sobre todo si se trata de productos industriales. La
practica mas realizada por las empresas es la contratacién de personal local para las
labores comerciales de bienes de consumo. Mientras que, en el caso de los bienes

industriales, dada la complejidad técnica, se recurre a personal del pais exportador.

4.4.1.2 Promocion de ventas
Los instrumentos promocionales deberan escogerse en consonancia con el tipo
de producto, las caracteristicas del mercado y la disponibilidad de recursos econémicos
de la empresa vendedora.

Los soportes publicitarios como catélogos o folletos, revistas informativas o el
contenido de las paginas web deberan adecuarse a los condicionantes culturales.

En la actualidad, las paginas web son los medios mas utilizados y desarrollados
por las empresas, ya que a través de estas se promocionan no solo los productos que
se venden si no también la imagen corporativa. En funcién de la cultura, la disposicion

de la pagina web debe ser modificada, asi como los colores utilizados en la misma.

4.4.1.3 Misiones comerciales
Las misiones comerciales son Utiles para las empresas que vayan a abordar un
nuevo mercado. A través de ellas, se puede obtener informacién de primera mano y al

mismo tiempo entablar relacién con clientes potenciales.

4.4.1.4 Ferias internacionales
La participacion en ferias y exposiciones también es de gran interés. Esta opcion
de promocion permite acceder a nuevos contactos y conocer a la competencia. Los
resultados obtenidos permiten observar la viabilidad de la entrada de la empresa en ese

mercado.

4.4.1.5 Publicidad
Se puede optar entre dos tipos de publicidad, medios locales o medios

internacionales, para llegar al mayor numero de clientes potenciales posibles.

Los medios locales son los mas efectivos ya que se introduce el mensaje a través

de un mayor niumero de medios y en la lengua local.

4.4.1.6 Relaciones publicas
Las relaciones publicas tienen una gran importancia en el comercio internacional.

En las comunicaciones se incluyen a todas las figuras representativas para el buen
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funcionamiento de la empresa: clientes, empleados, gobierno, grupos de presion,
consumidores, proveedores, distribuidores y prensa. Tener una buena comunicacion

con todos estos grupos supone una mejor acogida de la empresa exportadora.

5. Decision de estandarizacion o adaptacion

Las empresas que deseen internacionalizarse deberan tomar una decision
respecto a la estrategia que van a seguir para vender sus productos en el mercado
exterior seleccionado. En el ambito del marketing internacional se aplican estrategias de

estandarizacién y de adaptacion (Planeta DeAgostini Formacion, S.L.U., 2021).

La estrategia de estandarizacion consiste en vender el mismo producto en todos
los mercados, a pesar de las diferencias de distinta indole que existen entre paises
(Universidad Icesi, 2021). Mientras que la adaptacion se trata de una estrategia en la
que las distintas variables del marketing mix son modificadas para adaptar el producto
a las demandas de otros mercados (Emprendedor Global, 2021).

Los conceptos globalizacion y estandarizacion estan ligados, pero no significan
exactamente lo mismo. La empresa cuya logica empresarial se base en la
internacionalizacion y aplique una estrategia globalizada, vendera el mismo producto o
servicio en similares condiciones y en distintos paises. Sin embargo, la estandarizacion

puede verse de forma gradual, ya que cada mercado presenta ciertas peculiaridades.

La estandarizacion y la adaptacién ocupan posiciones extremas, entre las cuales
pueden darse multitud de posibilidades. El seguimiento de una estrategia pura de
estandarizacion seria inviable ya que todos los mercados presentan diferencias en
mayor o menor medida. Por otro lado, la adaptacion total a los diferentes mercados en
los que vaya a operar una empresa no seria factible por razén de costes. En definitiva,

ninguna de las dos opciones puede ser realmente aplicada en la préactica.

En los siguientes apartados se explicaran distintos factores que apoyan la
estandarizacion, motivaciones para su implantacion y barreras a nivel interno y externo
de la empresa. Este analisis de la estrategia estandarizada se hara en comparacion con

su antagonica, la adaptacion, siguiendo la perspectiva de Rosario Garcia Cruz (2002).

5.1 Claves de la estandarizaciéon y sus criticas
En primer lugar, cabe destacar que ambas opciones son igualmente validas. La
cuestion de decantarse en mayor proporcion por una u otra dependera de distintos

factores como puede ser el tipo de producto o la cultura corporativa de la empresa.
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Fundamentalmente, existen tres factores que apoyan la estandarizacion:

En primer lugar, se habla de una homogenizacién de la poblacion mundial gracias
a las TICS y la posibilidad de viajar. Ambos factores han brindado la oportunidad de
conocer las costumbres y los productos de otros paises. Esta premisa es aplicable para
ciertos productos que han demostrado la existencia de gustos similares en distintos
mercados (segmentos globales). Sin embargo, esta cuestion no puede afirmarse para la

totalidad de productos.

Empresas con marcas globales como pueden ser Rolex o Yves Saint Laurent se
dirigen a segmentos de poblacibn con caracteristicas concretas: de alto poder
adquisitivo, y que consumen los productos por el estatus social y el prestigio que les
reportan. Por lo tanto, su publico es reducido. En este sentido, la homogenizacién no se

da de forma global si no en un grupo pequefio de consumidores.

Otras empresas como McDonald’s o Coca-Cola, comercializan su marca de
forma global, pero se adaptan a las particularidades de cada mercado. Por ejemplo:
Coca-Cola reduce el nivel de azucar de sus productos en el mercado nipon.

Este hecho puede indicar que la estandarizacion completa de las 4 p’s del
marketing mix no es conveniente para todos los productos ni para un amplio mercado.
En este sentido, es interesante mantener las areas criticas del producto mientras que

otras se adapten a las exigencias de los consumidores locales.

Ademas, cabe destacar que no solo existen diferencias entre paises si no que,
dentro de un mismo pais, por razones culturales o de cualquier otra idiosincrasia,
encontramos distintos segmentos. Incluso entre paises aparentemente similares se
aprecia la influencia de las distintas perspectivas en cuanto a la sensibilidad al precio,

importancia de la calidad del producto o la filosofia de los negocios.

Debido a esta gran variedad, el hecho de centrarse en las similitudes y emplear

la estandarizacion deja sin cubrir a una gran proporcién de clientes potenciales.

En segundo lugar, defensores de la estandarizacion afirman que los
consumidores prefieren productos de calidad a precios bajos, aunque esto suponga

sacrificar sus gustos y preferencias en cuanto a las caracteristicas de estos.

Pensar que la principal ventaja detectada en el producto es el bajo precio es una
idea contrapuesta a los productos de lujo. Los consumidores de productos de precios
altos estan dispuestos a pagarlos por el prestigio y distincién del consumo de esas

marcas. La idea de asociar calidad con precios bajos no es posible para esta tipologia
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de productos.

Por otro lado, desde el punto de vista estratégico un precio bajo no es sostenible
a largo plazo. Es una ventaja competitiva que puede ser desbancada por un competidor
que produzca mas barato. En este sentido, en los mercados internacionales las nuevas
tecnologias estan en continuo desarrollo, por lo tanto, la reduccién de costes es cada

vez mayor.

Ademads, la estrategia de precios bajos impide la fidelizacion de clientes. Si los
consumidores compran por el precio, se incrementa la posibilidad de que vayan
probando otras marcas que satisfacen su necesidad de igual forma. Aplicar esa
estrategia de forma global puede causar confusién en cuanto al posicionamiento de la

marca y la relacion calidad-precio de sus productos.

En tercer lugar, la estrategia de estandarizacion posibilita las economias de
escala y la reduccién de costes en marketing. Esta afirmacion es considerada como la
mas relevante por los defensores de la estandarizacion. Sin embargo, nuevos sistemas
de produccion, como el flexible, permiten no solo reducir costes, sino que también una
rapida adaptacion a los cambios de los consumidores y del entorno. Gracias a estos
sistemas se pueden conseguir economias de escala con un menor volumen de
produccion. La principal ventaja de la produccion flexible es la posibilidad de realizar
cambios en los productos en las etapas de produccidn correspondientes, adaptandose

asi a las particularidades del mercado local (SeamPedia.com, 2021).

Un ejemplo de produccién flexible desarrollado por empresas japonesas es el
conocido “just in time”, cuyo objetivo es la reduccion de costes y desperdicios fabricando
bajo pedido, y asi, producir el volumen de producto ajustado a las exigencias de la

demanda (Grupo Wolters Kluwer Espafia, 2021).

Hay que tener en cuenta que los costes produccion no siempre representan una
gran proporcion del total de costes. En muchas ocasiones los costes de distribucion o

de comunicacion son superiores a los de produccion.

5.2 Motivaciones para la aplicacion de la
estrategia estandarizada

La estandarizacion solo es adecuada si el mercado y tipo de producto son los
apropiados. También deberd tenerse en cuenta las caracteristicas internas de la
empresa y del sector. Todos estos elementos permitiran aplicar en mayor o menor
medida la estrategia estandarizada en las distintas variables de marketing. Existen una

serie de factores que propician la implantacion de esta estrategia en los mercados
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exteriores:

1) Obtencién de economias de escala. Aplicar una estrategia estandarizada supone
producir en grandes cantidades alcanzando economias de escala, reduciéndose asi

los costes de produccién, aprovisionamiento y marketing.

Mediante la reduccién de costes la empresa ofrece productos a precios mas bajos
haciéndose mas competitiva. Sin embargo, el tipo de producto determina la
posibilidad de optar 0 no a esas economias de escala. Alcanzar un gran nivel de
produccién puede ser posible para bienes duraderos, al contrario que en los bienes

no duraderos.

La empresa también puede alcanzar economias de escala en marketing. Sobre todo,
en cuanto al disefio estandar del producto y al posicionamiento de este. En el caso
de las marcas globales, como Apple o Canon, la publicidad puede estandarizarse.
Por ejemplo, las fotografias o videos de los productos. Ahorrando en costes de

comunicacion.

2) Menores tiempos de aprendizaje. Al trabajar de igual forma para distintos
mercados, la transferencia de habilidades conlleva un aprendizaje mas rapido de las
actividades desarrolladas.

3) Menores costes logisticos. El desarrollo tecnolégico en transportes permite
transportar grandes volumenes de mercancias a un coste relativamente bajo.

Pudiéndose obtener de esta forma economias de escala en la distribucion.

4) Segmentos globales. Uno de los requisitos para aplicar con éxito la estrategia de
estandarizacion es detectar, en los distintos mercados exteriores, grupos de
consumidores que comparten un mismo tipo de intereses, nivel de vida o estatus.
De tal manera que se observe la posibilidad de vender el mismo concepto de
producto sin realizar modificaciones. Ademas, tiene que darse la condicidn de que,
aun siendo un numero de poblacion reducido, este aporte un nivel de ventas 6ptimo

para que la empresa obtenga un negocio rentable.

5) La empresa adquiere una imagen global. A través de la estandarizacion se
adquiere uniformidad en las estrategias aplicadas por la empresa y una mayor
confianza y estabilidad a ojos de los consumidores. En muchas ocasiones, el éxito
de la estrategia no esta relacionado con la reduccion de costes si no con el aumento
de ventas. La influencia de las comunicaciones y el aumento de los viajes tiene como

consecuencia que el consumidor encuentre los mismos productos que consume en
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Su pais en aquellos que visita, y su lealtad a la marca puede propiciar la compra.

6) Eficiencia en los procesos de planificaciéon y control. La coordinacion e
integracién de las actividades de marketing a nivel global supone una ventaja
competitiva. Esto se consigue mediante la estandarizacién de las diligencias de
marketing en los distintos mercados. Para ello es necesario contar con una
infraestructura de distribucion y comunicacién adecuadas. El nivel de desarrollo de
los sistemas de comunicacién y logisticos de los mercados determinan la viabilidad

de la estandarizacion.

7) Aprovechar ideas Unicas. En el proceso creativo no siempre es facil llegar a una
propuesta realmente buena e innovadora, sobre todo aplicable a diferentes
mercados. De forma que, si la empresa alcanza este enfoque debe aprovecharlo al
maximo y estandarizarlo, si se dan las condiciones pertinentes, a nivel cultural,

comunicacion... y un largo etcétera.

8) Homogeneizacion del consumidor. Los patrones de consumo de los habitantes de
las distintas partes del mundo tienden a parecerse cada vez mas. Si bien es cierto,
las semejanzas entre mercados son mayores con unos que con otros. Las similitudes
pueden producirse debido a un desarrollo econémico equivalente. Esto lleva a
muchas empresas a disefiar productos globales dirigidos a los segmentos de

mercado que presentan caracteristicas parecidas.

5.3 Limites a la estandarizacion

Existen mercados con fuertes diferencias entre si. A nivel externo de la empresa
podemos encontrar barreras gubernamentales y otras intrinsecas del mercado. Como
sus infraestructuras de marketing y distribucion, condiciones geogréficas, habitos de
consumo Yy cultura de la poblacion, el nivel de desarrollo econémico del pais o las

acciones de la competencia.

Pueden darse factores en el interior de la empresa que dificulten la
estandarizacion del marketing. La existencia de una orientaciéon etnocéntrical?, una
estructura organizativa inadecuada, la incompatibilidad de esta estrategia con su
presencia actual en los mercados exteriores o el rechazo de esta por parte de la

gerencial local.

Los defensores de la adaptacion defienden la idea de que existen muchos mas

12 Estrategia dirigida exclusivamente al mercado doméstico. Las operaciones internacionales aportan
ganancias adicionales. No se realizan modificaciones del marketing para vender en otros mercados
(Estudios Europeos de postgrado y empresa, S.L, 2021).
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beneficios en la aplicacién de una estrategia de marketing adaptada a cada mercado.
Abogando por la nocién de marketing de dar al cliente “lo que este quiere”.

En los siguientes subapartados se expondran de una forma mas detallada las
limitaciones a la estandarizacion mencionadas, de acuerdo con Rosario Cruz Garcia
(2002).

5.3.1 Limitaciones externas

Tal y como se ha expuesto en el apartado sobre el entorno internacional del
marketing, la condiciones que rodean a la empresa en los mercados exteriores son
incontrolables y pueden marcar una serie de barreras que dificultan la aplicacién de la
estrategia estandarizada. Estas dificultades suponen la necesidad de adaptar alguna de

las variables de marketing mix. Algunas de las limitaciones externas son:

Restricciones no arancelarias. Los gobiernos pueden limitar la
estandarizacion mediante la imposicion de distintas medidas. Si la empresa tiene un
centro de produccion en el pais extranjero y el gobierno de este limita la importacién de
materiales necesarios para su fabricacion, se esta forzando a la empresa a sustituir unos
materiales por otros y, por lo tanto, adaptar el producto. En esta misma linea, las
autoridades gubernamentales pueden exigir que los productos de la empresa contengan
un minimo fabricado localmente. Otras limitaciones pueden darse en el ambito de la

comunicacion, restringiendo campafias publicitarias.

Costes de distribucion. Son considerados como una ventaja de aplicar la
estandarizacion. Sin embargo, esto dependera del tipo de producto a transportar. El
tipico caso es el de los ladrillos. Aunque se puedan fabricar mas baratos en otro pais,
los costes de transporte no compensan la obtenciéon de economias de escala en la

produccion.

Infraestructuras de marketing y distribucién. Segun el pais, los medios de
comunicacion que deben abordarse son distintos. Esto supone que la empresa tenga
que adaptar sus actividades de marketing y conducirlas por los medios adecuados o
disponibles. Respecto a la distribucidn, el nimero de intermediarios para poder exportar
puede variar de un mercado a otro. También, el consumidor puede estar mas habituado
a la compra en grandes superficies 0 en establecimientos minoristas. Este hecho

determinara la estrategia de marketing a aplicar, push o pull. *3Los intermediarios y los

13 a estrategia push o de “empuje” esta orientada en primera instancia hacia el distribuidor para que
después surta efecto en el cliente final. Mientras la estrategia pull o de “atraccion” esta dirigida de forma
directa al consumidor final (Nardi, 2021).
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condicionantes de los puntos de venta (numero, tamafio, localizaciébn) se ven

repercutidos en el precio de venta al publico.

Diferentes niveles de desarrollo econdmico. Los ingresos de los habitantes
determinan la capacidad de compra. Productos asociados al lujo en algunos mercados
pueden considerarse bienes normales en otros. Sin embargo, los paises que presentan

un similar grado de desarrollo posibilitan la viabilidad de la estandarizacion.

Caracteristicas intrinsecas del mercado. Las condiciones geogréficas pueden
aumentar la dificultad de realizar una distribuciéon eficiente. En esta misma linea, las
condiciones climatolégicas, como el nivel de humedad, suponen la adaptacion del
packaging para proteger eficazmente el producto. También el tamafio de los hogares

supone la adaptacion de las proporciones del producto.

Factor cultural. Es otra limitacion que puede encontrase a la hora de aplicar una
estrategia de marketing estandarizada. La cultura y habitos de una sociedad tendran un
peso diferente segun el tipo de producto y el mercado de que se trate.

Competencia. El nivel de competencia presente en el mercado condiciona la
estrategia de marketing de la empresa. Por ejemplo, si existe un nivel de precios bajos
la empresa tendra que adaptar sus precios para poder competir.

5.3.2 Limitaciones internas
A nivel interno de la empresa pueden darse una serie de limitaciones que
causaran una menor eficiencia en la aplicacion de una estrategia estandarizada. De

entre todas ellas cabe mencionar las siguientes:

Orientacion de la empresa. Si la empresa sigue una orientacién policéntrica
existe una predisposicién y apoyo por parte de la alta direccién en la aplicacion de
estrategias de adaptacion. En el caso contrario, si la empresa sigue una estrategia
global, el enfoque comercial para la internacionalizacion de sus productos o servicios

seguird mayormente una estrategia estandarizada.

Estructura organizativa de la empresa. Una estrategia estandarizada requiere
un alto nivel de coordinacion e integracion de las actividades de marketing. Para que
sea un éxito se requiere una estructura apropiada que permita la perfecta e inmediata

circulacion de informaciones y érdenes.

Presencia en mercados internacionales. Una organizacién que tiene
presencia en varios mercados exteriores es menos susceptible de adoptar una

estrategia estandarizada. La existencia de contratos de licencia u otras operaciones
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internacionales, como las Joint Ventures!#, impiden la estandarizacion de la estrategia
de marketing ya que los actuales socios trabajan bajo unas condiciones y durante un
tiempo determinado. Es decir, no es algo que pueda ser modificado con facilidad ni que
resulte beneficioso para la empresa. Pues si esta posee una red de distribucién
establecida, le serd mas rentable introducir nuevos productos por esta misma que buscar

otras redes, con el coste que esto conlleva.

Gerencia local. La estandarizacion supone la centralizaciébn en la toma de
decisiones. Este hecho puede entrar en conflicto con los directivos del pais extranjero,
debido a que pueden sentirse desmotivados al aplicar una estrategia en la que no

pueden dar su vision para adaptarse a las particularidades del mercado.

Debe alcanzarse un computo global de ventajas y desventajas de cada una de
las estrategias, estandarizacion y adaptacion, aplicadas a cada empresa en particular
para determinar cuél es mas eficiente y poder tomar decisiones.

6. Exportacion de cerveza AstroMona a Japon.

La distancia tanto fisica como psicol6gica entre ambos mercados, Espafia y
Japon, despierta la curiosidad de hasta qué punto se complica el acceso a un mercado
tan distinto, cémo funciona este mismo, y de qué manera se podrian sortear las
diferencias encontradas. Ademas, un mercado con una alta renta per capita y un elevado
nivel de poblacién siempre es interesante. La decision definitiva sobre la seleccion de
este mercado fue tomada a partir del conocimiento sobre el auge de la cerveza artesanal
en el pais, asi como, por la accesibilidad de una empresa espafiola dedicada a la venta

de este producto, AstroMona.

En este apartado se analizaran cifras de referencia del mercado japonés que
denotan su enorme atractivo para las empresas de productos agroalimentarios
espafioles, concretamente para las cerveceras artesanales. Se observardn distintos
aspectos, desde la situacion econdémica del pais hasta el made in, o imagen pais, que

tiene el mercado sobre los productos esparioles.

Seguidamente, se realizara un estudio pormenorizado del sector de la cerveza

en Japon. Se persigue determinar el funcionamiento de dicho sector e identificar las

4 Forma de entrada a los mercados exteriores que se basa en la asociacion de dos o mas empresas de
distintos paises. Se crea una sociedad en copropiedad para desarrollar la actividad econdmica. Suele

llevarse a cabo por empresas dedicadas a un mismo sector, pero con ventajas comparativas distintas

(Martin & Martinez, 2009).
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diferencias respecto al espafiol. Con el objetivo final de estimar el grado de adaptacién
0 estandarizacion necesario de las variables de marketing mix de una empresa

cervecera espafiola que desee abordar este mercado.

Para realizar el andlisis de las 4 p’s de marketing internacional se recurrira a la
empresa cervecera vallisoletana, AstroMona. Primero se comentara el funcionamiento
de dicha empresa en su mercado doméstico, Espafia. Para, posteriormente, establecer
el supuesto de realizar operaciones de exportacién de su cerveza hacia el mercado

japonés.

La empresa vallisoletana decide comenzar su internacionalizacién con el objetivo
de aumentar su nivel de ventas y aprovechar mercados con fuerte potencial, como es el
japonés. AstroMona no cuenta con experiencia internacional hasta el momento, este
hecho lleva a tomar la decision de contratar los servicios de un importador de bebidas
especializado en este mercado. Por tanto, la forma de entrada en Japon sera a través
de la exportacion indirecta, es decir, el intermediario se encargaré de la preparacion de
la documentacion de exportacion, del envio y del contacto con el canal HORECA.
AstroMona, por su parte, de la adaptacion (o no) de los distintos componentes que

integran su programa de marketing.

Para la internacionalizacion de AstroMona en el mercado japonés, se propone la
planificacion de la tabla 2, explicada con detalle en el anexo 3, que se estructura en seis
fases:

Tabla 2: Fases de actuacion para la internacionalizacion de AstroMona en Japon.

FASE 1 | Andlisis interno de la empresa

FASE 2 | Investigacion del mercado japonés y determinacién de la forma de entrada

FASE 3 | Abastecimiento y seleccion de distribuidores

FASE 4 | Adaptacion del producto

FASE 5 Comunicacioén

FASE 6 | Ampliacion de la red de distribucién y de la oferta de productos

Fuente: Elaboracion propia.

6.1 AstroMona: empresa de cerveza artesanal
AstroMona es una empresa cervecera vallisoletana de reciente creacion, en

activo desde 2017. Nace con el propoésito de abastecer un mercado de cerveza
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emergente pero aun poco explotado, la cerveza artesanal. El concepto AstroMona se
puede sintetizar a través de tres pilares béasicos, tal y como menciona uno de los socios

fundadores, Mario Lépez Escobar:

1. Estilo de las principales cervezas. Las primeras dos variantes de cerveza
AstroMona lanzadas al mercado fueron dos de los estilos mas demandados por el
publico “generalista” *° lager y dunkel bock. La empresa decidi6 fabricar los estilos
con mayor demanda, pero diferencidndose de las cervezas industriales en la calidad

de la materia prima y en el proceso de fabricacion artesanal.

2. Precio. Similar o incluso inferior al de las cerveceras industriales, a pesar de ofrecer
un producto de mayor calidad. Igualar el precio es la Unica forma de competir contra

las cervezas industriales.

3. Imagen. AstroMona se caracteriza por poseer una imagen llamativa y rompedora.
La imagen y nombre de la marca nace a partir de observar a la competencia. Por un
lado, las cervezas industriales mas conocidas, como Mahou o San Miguel,
demasiado clasicas y sin apenas evolucion a lo largo de los afios. Por otro lado, las
cervezas locales cuyos nombres eran demasiado tradicionales: El Secreto del Abad,
Las Llaves de San Pedro... Los socios pensaron en introducir un concepto novedoso
e, inspirandose en la evolucién del mono, surgié el nombre de la marca.

Imagen 1: Logo de AstroMona

ASTROMONA

Fuente: AstroMona

En la actualidad, la empresa comercia cinco referencias. Cuenta con una linea A
de productos, con estilos de cerveza consumidos por un amplio publico: AstroMona
Origen, AstroMona Especial y AstroMona Limon, que se corresponden respectivamente
con las variantes lager, dunkel bock y radler. Y una linea B, con estilos que representan
un menor consumo como la IPA, en esta categoria cuentan con AstroMona Le Terrible.

Asi como, el ultimo lanzamiento de la empresa, AstroMona Le Fantdme Pop, de estilo

15 Consumidores habituales de cerveza lager que no atienden a la calidad, ni a la marca, ni al estilo de
cerveza.
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Pale Hale.

En cuanto a precios se refiere, la linea A sigue una estrategia de precios
competitivos. Se ofrece un producto de mejor calidad y local a precio de industriales. Un
barril de AstroMona Origen, en base a su calidad, deberia venderse a 75€ + IVA. Sin
embargo, para introducir la marca el barril se vende a 50-55€. En la linea B no existe
politica especifica de precio, ya que esta dirigida a un publico distinto, que busca estilos

de cerveza diferentes y resta importancia a un mayor precio.

Hoy en dia, AstroMona distribuye su cerveza de forma directa en Valladolid
mediante el canal HORECA. Aunque para finales de 2021, se extendera la distribucion

a nivel nacional e internacional:

¢ A nivel nacional, se hardn envios a toda Espafia a través de la tienda

online.
e Canal HORECA en Madrid a través de un distribuidor mayorista.
e Exportacion a Finlandia a través de un distribuidor mayorista.

En cuanto a la comunicacién de la empresa, este es uno de los pilares claves
que sustenta a la misma, ya que su imagen es muy diferente a lo existente en el mercado
y, ademas, se realizan una gran cantidad de acciones promocionales. Entre ellas
destacan: una fuerte inversion en merchandising de la marca, o la celebracién de un
festival de muasica, AstromonaFest. También se publicitan a través de medios sociales y
su pagina web.

6.2 Japon: mercado atractivo para productos

espaifoles.

Son varias las razones que hacen de Japdn un mercado interesante que abordar.
Desde la perspectiva econdmica, cabe destacar su posicion como tercera potencia
economica mundial, su alta renta per capita y su baja tasa de desempleo. Ademas,
presenta una alta densidad de poblacion, la cual se traduce en un gran numero de

consumidores potenciales.

Asi mismo, el made in de los productos agroalimentarios europeos es positivo en

el mercado japonés. Hecho que aumenta las posibilidades de aceptacion del producto.

Respecto al sector cervecero, Japon presenta un alto consumo de cerveza y,
ademas, estan surgiendo nuevas oportunidades en este mercado debido al interés que

esta despertando la cerveza artesanal entre los consumidores.

En los siguientes apartados se ahondara en datos generales del pais, los datos
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economicos mencionados, la imagen de Japon sobre los productos espafioles y, se

realizard un analisis sobre el sector de la cerveza en el pais nipon.

6.2.1 Ficha pais
El pais de Japon es un archipiélago volcanico situado al nordeste de Asia.
Formado por un gran numero de islas, siendo las de mayor dimensién: Hokkaido,

Honshu, Shikoku y Kyushu.

Tiene una alta densidad de poblacién, 334 habitantes/Km2, esto se debe a su
alta poblacion, 126.190.000 habitantes, y a que la superficie total de llanuras y valle,

dénde se concentra la poblacién, es tan solo de un 31%.

La moneda es el yen japonés, la capital es Tokio y la lengua oficial del Estado el

Japonés.

En Japon coexisten distintas religiones y creencias entre ellas destacan, por

numero de practicantes: budismo, sintoismo y cristianismo.

El clima japonés se caracteriza por unos veranos muy calurosos, lluviosos y
humedos. En otofio y primavera las temperaturas son templadas y agradables. En
cuanto a los inviernos, estos son frios pero sin alcanzar temperaturas bajo cero de forma

habitual.

El sistema de gobierno de Japén es una monarquia constitucional. El Jefe del
Estado, desde mayo de 2019, es el emperador Naruhito. El partido politico que lidera el
gobierno en la actualidad es el Partido Liberal Democréatico.

Respecto a la organizacién administrativa, Japon esta dividida en un total de 47
prefecturas, 1718 municipalidades y 23 barrios especiales.

Tabla 3: Principales ciudades japonesas y sus poblaciones.

Principales ciudades Habitantes
Tokio 9,48 millones
Yokohama 3,74 millones
Osaka 2,69 millones
Nagoya 2,28 millones
Sapporo 1,95 millones

Fuente: (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, E.P.E., 2021).

En la tabla 3 se presentan las principales ciudades japonesas. En este pais el

91,5% de la poblacién reside en zonas urbanas y tan solo un 8,5% en zonas rurales.

6.2.2 Cifras de referencia
Japoén es la tercera potencia econdmica a nivel mundial por volumen de PIB,
4.424.059M.€ en 2020. Su renta per capita de 35. 059€, posiciona al pais en el puesto
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namero 26 en un ranking de 196 paises ordenados por volumen de PIB per cépita. Se
puede decir que el nivel de vida medio en este pais es medio-alto. Ademas, Japon es

uno de los paises con menor indice de desempleo, tan solo de un 2,9%.

Sin embargo, este pais tiene un alto nivel de deuda publica, lo que le convierte
en el segundo pais del mundo con mayor volumen de deuda. Comparando la deuda con

el PIB, 234,86% del PIB, se convierte en el pais mas endeudado.

En cuanto a la variacion en los precios, los ultimos datos de febrero 2021

muestran un descenso de -0,4%.

A nivel demogréfico, la tasa de natalidad en Japén en 2018 fue del 7,4 %o, es
decir, por cada mil habitantes nacen 7,4 hijos en un periodo de un afio, se trata de una
natalidad muy baja. Al igual que el indice por fecundidad o nUmero medio de hijos, que
tan solo es de 1,42. El hecho de que el indice de fecundidad se inferior a 2,1 pone de
manifiesto una futura piramide poblacional inestable. Por otro lado, el pais cuenta con la
esperanza de vida mas alta del mundo, 84,21 afios.

Si atendemos a indices como el IDH?®, Japén ocupa el puesto nimero 20 del
ranking. Observando variables como salud, ingresos y educacion los japoneses tienen
una buena calidad de vida

En cuanto a la facilidad para hacer negocios con este pais, el Doing Business
2020 'sefiala que Japdn ocupa la posicién nimero 29 de los 190 paises que componen
el ranking (Banco Mundial, 2021).

Otro indicador resefiable es el de la Percepcién de la Corrupcion del Sector
Publico por parte de los habitantes, Japén obtiene una puntuacion de 73 puntos, lo que

indica un bajo grado de percepcion de corrupcion (Alldatanow, S.L, 2021).

A nivel comercial, Japén se posiciona como el cuarto mayor exportador e

importador de mercancias en el afio 2019, con una cuota del 3,8%.

Este pais es referente en una gran variedad de sectores como: automocion,

maquinaria, robotica, quimica u Optica, entre otros.

Algunos de los principales socios comerciales, segun el valor total de las
exportaciones son: EE. UU., China, Corea del Sur, Taiwan, Hong Kong y Tailandia. Por

volumen de importaciones, los principales paises son: China, EE. UU., Australia, Corea

16 [ndice de Desarrollo Humano.
17 Este indice realiza un estudio periddico objetivo sobre las regulaciones para hacer negocios en 190
paises. A menor indice, mayor facilidad para hacer negocios.
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del sur y Arabia Saudi.

Una de las principales problematicas de Japdén es su escasez de materias
primas, principalmente las energéticas. Este hecho le hace ser fuertemente dependiente

del exterior.

6.2.3 Imagen de Japon sobre los productos espafioles (made in)
Por lo general, el consumidor japonés valora los alimentos y bebidas importados

desde Europa como productos de calidad y de confianza (MurciaEconomia, 2021).

Las empresas espafiolas de cerveza cuentan con una pequefia presencia, hasta
el momento, en Japén. Lo que implica una baja correlacién de la Marca Espafia con este
producto. Sin embargo, otros como el vino, con un recorrido mas largo en el mercado,
si gozan de la valoracién positiva del made in Espafia (Gamiz Allende & Rubio
Fernandez , 2019).

Segun el Instituto de Comercio Exterior Espafiol, ICEX (2021), Japoén es el cuarto
mercado extracomunitario para los productos agroalimentarios y bebidas espafolas, al
alcanzar en 2020 la cifra de 914 millones de euros. Ademas, ese mismo afio exportaron
a Japon 1650 empresas espafiolas pertenecientes a dicho sector, mas de la mitad de
ellas exportan de manera asidua desde los cuatro afios anteriores. De estos datos se
puede extraer la creciente importancia y atractivo de los productos agroalimentarios
espafioles en el mercado nipon.

Gréfico 2: Comercio bilateral entre Espafia y Japon en los ultimos 20 afios (miles de euros).
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Fuente: (Secretaria de Estado de Comercio , 2021)

Cabe analizar el comercio bilateral a nivel general entre ambos paises,
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representado por el grafico 2, para poder obtener mas conclusiones. La linea azul
representa las exportaciones espafiolas y la linea roja, las importaciones. Se observa un
mayor volumen de importaciones a lo largo de este periodo. Sin embargo, la tendencia
de las exportaciones espafiolas a Japon es creciente y constante. Destacan los datos
del afio 2014 en el que ambas variables alcanzan practicamente los mismos valores:
2.613.024,87€ en exportaciones y 2.633.848,63€ en importaciones. Esta tendencia lenta
pero creciente puede sefialar un mayor gusto o preferencia de la poblacién japonesa por

los productos espanioles.

Las cifras comerciales especificas del comercio bilateral entre Espafia y Japon

durante el periodo 2000-2020 pueden observarse en el anexo 1.

6.2.4 Sector de la cerveza en Japdn

El sector de la cerveza en Japon ha estado marcado a lo largo de los afios por
una fuerte presion fiscal y por licencias de produccién altas para muchos pequefios
productores. Dando como resultado a un numero muy reducido de grandes empresas,

las que han podido superar ambas dificultades a lo largo del tiempo (Simone, 2021).

El mercado de la cerveza esta categorizado en 3 tipos segun la Ley del Impuesto
sobre las Bebidas Alcohdlicas:

e Cerveza. Contenido de malta de mas del 50%.
e Happbshu. Aproximadamente un 25% de malta.
¢ Nuevos géneros. 0% de malta. Sustituye la malta por otros ingredientes.

La presion fiscal ha llevado a idear nuevos tipos de cerveza como Happdshu o
las de nuevos géneros. Estas son dos tipos de cerveza con muy bajo contenido en malta

y estan sometidas a menores impuestos.

Gracias a la fuerte presion por parte de las grandes empresas japonesas se ha
logrado una reforma fiscal en el afio 2020. A partir de la cual, se reduciran los impuestos
aplicados a la cerveza y se veran aumentados los de happéshu y nuevos géneros. El
objetivo es aplicar el mismo impuesto a todas las categorias de cerveza, ¥ 54,25 (0,45€)
para el afio 2026 (Simone, 2021).

6.2.4.1 Principales competidores

El mercado japonés esta dominado por cuatro grandes marcas locales: Ashai,
Kirin, Sapporo y Suntory. Entre todas alcanzaron una cuota de mercado del 94% en
2018. Los canales utilizados por estas empresas son tres: supermercados,

minimercados y bares.
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Los paises que mas exportan cerveza a Japon son: México, Irlanda, Bélgica,
Estados Unidos y Alemania. Todos ellos, en conjunto, obtuvieron el 75% de cuota de
mercado en 2019.

Grafico 3: Cuota de mercado de los principales proveedores internacionales de cerveza en Japén en 2019.
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Fuente: (The International Trade Centre, 2021).

En el grafico 3 se pueden observar los porcentajes de las cuotas de mercado de
los principales proveedores extranjeros. Estados Unidos posee la mayor cifra, un
23,61%, en el afio 2019. Le sigue México con un 18,79%. La tercera posicion la obtiene

Irlanda con un 14,47%.

Las marcas de cerveza de importacion mas vendidas en Japén son (Gamiz
Allende & Rubio Fernandez , 2019):

Corona. La cerveza mexicana Corona Extra es la marca internacional mas
popular en Japon. La marca esta presente en ambos canales de distribucion, on y off-
trade. Por un lado, se vende en las grandes superficies comerciales, tiendas de
conveniencia y en bares y restaurantes. Por otro, ha realizado acuerdos de distribucion
con grandes distribuidoras online, como Amazon. Ademas de contar con una extensa
red de distribucién, la marca realiza acciones de publicidad y marketing de gran

trascendencia.

Heineken. Heineken Asia Pacific es una cervecera asiatica propiedad de
Heineken Internacional. Esta empresa comercializa mas de 50 marcas de cerveza en la
region de Asia Pacifico. La cerveza Tiger se trata de la marca insignia. Por otro lado,

produce cerveza Heineken bajo un contrato de licencia.

Guinness. Otra de las cervezas de importacion mas conocidas por los

consumidores japoneses es la cerveza negra stout Guinness. La empresa de cerveza
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japonesa, Kirin Brewery Co Ltd, se encarga de distribuir las cervezas Guinness en el
pais, tanto a través de canales fisicos como online. Las cervezas mas famosas de la

marca irlandesa son Draught Guinness y Guinness Extra Stout.

Cervezas belgas. Entre las marcas mas consumidas destacan: Hoegaarden
White, Chimay, Duvel o Leffe. Estas pueden encontrarse en los lineales de
supermercados, grandes almacenes, tiendas especializadas, asi como en pubs belgas.
Bélgica se ha convertido a lo largo del tiempo en uno de los mayores proveedores de
cerveza en Japén debido al caracter artesanal del producto y a una amplia variedad de

estilos.

En la actualidad, las marcas mas conocidas en Espafia que venden cerveza en
Japon son: Mahou, Cruzcampo, Estrella Galicia, Damm, Ambar y Moritz. En 2017

Espafia ocupé el puesto nimero 12 en volumen de exportaciones de cerveza a Japon.

6.2.4.2 Datos de consumo de cerveza en Japon
A continuacion, se presentan una serie de datos sobre el consumo de cerveza

en Japodn, los cuales denotan una alta y frecuente compra de esta tipologia de producto:
e La cerveza representa el 40% del alcohol consumido en Japén.
o EI43% de la poblacién japonesa dice beber cerveza todos los dias.

e JapOn ocupa el séptimo puesto de los paises que mas consumen cerveza en el

mundo, en términos absolutos.

e El consumo de cerveza artesanal en Japén es poco mas del 1%, pero este tipo

de cerveza esté despertando cada vez mas el interés de la poblacion japonesa.

e En el afio 2017 el 79,1% del total de cerveza consumida en japon se obtuvo a
través del canal off-trade.

e En Japdn se han popularizado los restaurantes que sirven cerveza de barril de

distintos paises del mundo.

6.2.4.3 Situacion de la demanda actual de cerveza en Japén
El volumen total de ventas de cerveza en Japon ha descendido, segun datos de

Euromonitor, un 2% en 2017. Esto se debe a varios factores (Gamiz y Rubio, 2019):

e EIl envejecimiento de la poblacién y la reduccion de esta supone un menor

numero de consumidores de bebidas alcohdlicas.

e El creciente numero de hogares individuales o en parejas, supone un consumo

inferior que si se realizara en grandes grupos.
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e El estancamiento econdémico por el que atraviesa Japon hace que la poblacion

tienda al ahorro.

e Las condiciones climaticas tienen gran repercusion en las ventas de cerveza.
Veranos de bajas temperaturas desincentivan el consumo de esta categoria de

productos en el mercado nipon.

6.2.4.4 Perfil del consumidor de cerveza japonés
La poblacién en edad de trabajar y a partir de los 20 afos, edad legal para

comprar y consumir alcohol en Japon, es el grupo de consumo mas elevado.

Como se ha mencionado en el apartado sobre la situacién de la demanda, la
poblacion esta envejecida y la poblacién activa se va reduciendo progresivamente. Este
hecho disminuye el grupo de consumidores potenciales de alcohol.

Durante los ultimos afios, el consumidor japonés ha estado en busqueda de
alternativas alcoholicas méas econémicas que la cerveza. Las bebidas espirituosas listas
para beber (RTD, *®ready to drink) se han convertido en el principal producto sustitutivo
a la cerveza. A lo largo de la historia, las bebidas alcohdlicas de alta graduaciéon no han
sido populares en Japo6n. Sin embargo, el interés por esta categoria de productos esta

aumentado.

La cerveza mas consumida en japon es indudablemente la cerveza lager. No
obstante, el consumidor japonés demanda cada vez mas otros tipos de cerveza, como

stouts, cervezas oscuras...eftc.

El consumo de las cervezas sin alcohol ha experimentado un fuerte crecimiento
debido a que la poblacién japonesa tiene una fuerte conciencia sobre la salud. Se
muestra una mayor preferencia al consumo de esta variedad de cerveza durante los dias

laborables.

Los habitos de consumo de cerveza después del trabajo han cambiado a lo largo
de los afios. Hasta los afios 90 tomar cerveza con los compafieros de trabajo después
de la jornada era considerado como un deber. Sin embargo, esta tradicion de gran
asiduidad en las localidades urbanas del pais, aunque se mantiene en la actualidad, ha

ido desvaneciéndose con el paso del tiempo en la generacién mas joven de japoneses.

En general, el consumidor japonés prefiere comprar cerveza en tiendas
minoristas y consumirlas en casa con el proposito de pagar un precio mas econémico.

Este habito de consumo es conocido como tendencia ienomi (“beber en casa”) y es

18 Se trata de combinados o cocteles listos para beber que contienen alcohol.
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debida al estancamiento econdmico (Comision Europea, 2019).

Tomando como base el perfil actual del consumidor de cerveza japonés, se habla

de tres grandes oportunidades en este sector:

e Cervezas bajas en calorias y sin alcohol. El consumidor de cerveza japonés se

preocupa por la salud.

e Cervezas artesanales. Cada vez existe un mayor interés por cervezas elaboradas

con procesos distintos, con otros ingredientes y un sabor diferente.

e Cervezas con nuevos sabores. El consumidor japonés esta interesado en otro tipo
de cervezas distintas a la clasica lager. Este hecho muestra buenas perspectivas de

crecimiento para otras variantes de cerveza.

6.2.4.5 Comercio de cerveza en Japon
En este apartado se muestran cifras comerciales sobre importacién y exportacion
de cerveza en Japon. Asimismo, el comercio bilateral entre Espafia y Japén respecto a
este producto:

Grafico 4: Evolucién de las importaciones y exportaciones de cerveza en Japén 2017-2020 (miles de euros).
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Fuente: (Ministerio de Finanzas de Japén, 2021).

Tal y como puede observarse en el gréfico 4, existe una superioridad de
exportacion de cerveza frente a la importacion, tanto en volumen como en valor. En el
periodo 2017-2020 la tendencia de la cantidad exportada es decreciente, siendo el afo
2018 el punto en el que comienza esta caida de una forma bastante pronunciada. Por

otro lado, la cantidad importada sigue una tendencia ascendente pero muy lenta.

En cuanto al valor se refiere, tanto el importado como el exportado son similares
a lo largo de este periodo. Este hecho puede deberse a la venta de cerveza japonesa
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en el exterior a un precio medio mas bajo que al que se compra la cerveza extranjera en
Japon.

Grafico 5: Evolucién del comercio de cerveza entre Japon y Espafia 2017-2020 (miles de euros).
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Fuente: (Ministerio de Finanzas de Japoén, 2021).

El grafico 5 representa el comercio bilateral de cerveza entre Espafia y Japon.
En este periodo 2017-2020, puede observarse una gran superioridad de las
exportaciones espafiolas a Japén (linea azul) frente a las importaciones espafolas

desde Japon (linea naranja).
En el anexo 1 se encuentran todos los datos de ambos graficos, 4y 5.

6.3 Estandarizacién o adaptacion.

En este apartado se pretende disefiar un programa de marketing internacional
de la empresa AstroMona dirigido al mercado japonés. Se analizaran una a una las
variables de marketing mix con el propésito de observar el grado de adaptacion o

estandarizacion necesario de las mismas para poder abordar dicho mercado con éxito.

6.3.1 Producto.

Tanto los elementos tangibles como intangibles del producto deben estar
alineados con las normativas obligatorias del pais de destino para poder ser exportado
sin problemas. Asi mismo, debe tenerse en cuenta el gusto de los consumidores en

cuanto al disefio de las etiquetas y la barrera idiomética para acceder al mercado.

La cerveza AstroMona contiene ingredientes de origen natural y no presenta en
su composicion aditivos que pudieran impedir su exportacion al mercado japonés. Por

este motivo, los atributos intrinsecos del producto pueden ser estandarizados.

Sin embargo, los atributos extrinsecos, como etiquetado y envase, deben ser
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acordes a las legislaciones japonesas correspondientes. Por tanto, este aspecto del
producto debera adaptarse al mercado local.

La cerveza artesanal esta siendo cada vez mas demandada en el mercado
japonés, siendo el estilo lager el mas consumido. Construyendo el perfil del consumidor
de cerveza en este mercado, se han detectado nuevas oportunidades en el sector:
cervezas con sabores y procesos de elaboracion distintos, asi como cervezas bajas en
calorias y sin alcohol. De entre las cinco referencias que comercia la empresa hasta el
momento actual, escoger la cerveza estilo Real Lager puede ser la eleccibn mas
acertada, al menos por el momento, debido a que es la variante de cerveza mas popular
en el pais. De modo que se comenzaria exportando AstroMona Origen. Una vez se
observara la aceptacion del producto y de la marca, se podria plantear la exportacion de
una segunda referencia, AstroMona Le Terrible IPA Moderne?® o AstroMona Le Fantdme
Pop, con el propoésito de abastecer al publico que busca cervezas con sabores
diferentes. El siguiente paso, seria la creacién especifica de una cerveza 0,0 para

aquellos que deseen consumir cerveza artesanal en dias laborales, pero sin alcohol.
6.3.1.1 Atributos intrinsecos

Un aspecto destacable del mercado agroalimentario japonés, que puede
repercutir sobre la composicion del producto, son los aditivos prohibidos. Las medidas
sanitarias y fitosanitarias aplicadas al comercio de cerveza en Japén no difieren a las
normativas internacionales. Sin embargo, hay que tener en cuenta que la lista de aditivos
alimentarios existente en Japén es mucho mas reducida que la de la Union Europea

(Comisién Europea, 2019).

Sin embargo, como se ha explicado previamente, la composicion de la cerveza
AstroMona esté exenta de todo tipo de aditivos, se trata de una cerveza con ingredientes

naturales y de alta calidad:
e Composicién: agua de manantial, malta de cebada, lGpulo y levadura.
e Calidad: avalada por un largo proceso de elaboraciéon, mas 25 dias.
6.3.1.2 Atributos externos

En cuanto a los elementos fisicos del producto, deben observarse las
adaptaciones obligatorias del etiquetado y del envase para lograr traspasar las aduanas

japonesas:

19 Cerveza estilo IPA (India Pale Alg).
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Etiquetado

La informacién de la etiqueta del producto debe estar en el idioma japonés. Los
textos deben presentarse con tamafio y fuentes legibles, y proporcionales al volumen
del envase. Los colores de las letras deben ser lo suficientemente claros para

distinguirse de los de la etiqueta.

Las especificaciones técnicas del etiquetado vienen determinadas
principalmente por las siguientes legislaciones: la Ley de la Asociacion de la Industria
del Licor?, la Ley de Sanidad Alimentaria®! y el Reglamento sobre Competencia Leal en
las representaciones??. Todas ellas determinan el contenido que debe presentar la
etiqueta de la cerveza (JETRO, 2021):

e Nombre del producto. Cerveza.

e Lista de ingredientes. Deben aparecer todos los ingredientes, en orden
descendente de mayor a menor contenido.

e Aditivos. Debe especificarse en la etiqueta los aditivos presentes en el producto, en
orden descendente de mayor a menor contenido.

o Alérgenos. El mercado japonés exige la notificacion de la presencia de alérgenos

en el producto, como el gluten.

e Contenido de alcohol. Se requiere la indicacion del nivel de alcohol en grados o en
%.

e Volumen contenido. Debe expresarse el contenido del producto en litros o en

mililitros.

e Fecha de consumo preferente. Es necesario sefalar el momento a partir del cual

el producto pierde la calidad de sus propiedades iniciales.

e Método de conservacion. Para mantener el sabor del producto inalterado hasta la

fecha de consumo preferente.

e Pais de origen del producto. Debe especificarse el lugar de produccion del

producto.

20 _ucha por la estabilidad del comercio de bebidas alcohdlicas. Regula aspectos del etiquetado como el
porcentaje de alcohol. https://cutt.ly/abESFqP

21Busca cuidar la salud del consumidor a través de la prevencion de la entrada al mercado de productos
con aditivos prohibidos, plagas, sustancias quimicas prohibidas, nocivas o toxicas https://cutt.ly/1bES6r|
22 Busca impedir las representaciones engariosas del producto y la falta de informacién especifica.
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e Importador. La etiqueta debe presentar tanto el nombre como la direcciéon del

importador.

o Prevenir el consumo de menores de edad. Prohibicion especifica de consumo de

alcohol a menores de 20 afos.

A la luz de lo anterior, las modificaciones a realizar en las etiquetas para
adaptarse a las exigencias del mercado japonés son: la traduccion, la especificacion del
método de conservacion y la prohibicion del consumo de alcohol a menores de 20 afios,

en lugar de a menores de 18.

En el anexo 2 puede verse un ejemplo del contenido informativo de las etiquetas
de las cervezas AstroMona.

Envase

El envasado mas frecuente de la cerveza producida en Japén es en latas de
aluminio. Sin embargo, la mayoria de las empresas que exportan este producto al
mercado japonés utilizan botellas de vidrio (Gamiz y Rubio, 2019).

Respecto a las legislaciones que afectan a este aspecto tangible del producto,
destaca la Ley para la Promocion Efectiva de la Utilizacion de los Recursos?. Mediante
la que se exige que el etiqguetado especifique el material del que esta hecho el envase
(Mincetur, 2021).

De entre los dos formatos en los que AstroMona vende la cerveza a sus clientes
(botella de vidrio de 33 cl y barril de 30 litros). Se considera que la exportacion del
producto embotellado facilita las labores logisticas, ya que se transporta con mayor
facilidad. Ademas, uno de los puntos fuertes de la empresa son las etiquetas de las
cervezas. Por lo que puede ser un buen primer paso vender este formato para llamar la
atencion en el lineal del bar o restaurante. Posteriormente, cuando se observe una
creciente demanda de los botellines, se puede ofrecer a los clientes la compra de

barriles.

El envase de la cerveza de la empresa vallisoletana serd el mismo que el
empleado en el mercado doméstico: botella de vidrio con capacidad de 33 cl. La etiqueta

actual del producto ya presenta el simbolo de reciclaje del envase.
6.3.1.3 Atributos intangibles

Sin duda la diferencia de idioma es la principal barrera cultural a la que se

23 Se busca promover la reutilizacion y reciclaje de envases y embalajes.
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enfrenta la empresa, ya que dificulta la toma de decisiones sobre los elementos
intangibles de la marca.

Asimismo, en relacion con el factor cultural, debe analizarse el impacto de la
imagen visual de la empresa en la cultura japonesa y, determinar si esta es atractiva o

no para los consumidores de este mercado.

Una vez tomada la decisidn sobre la estandarizacion o la adaptacién del nombre
de marca debe procederse a su proteccion legal, existiendo para ello dos posibles

opciones.

Nombre de marca

La decisién de estandarizar o adaptar el nombre de marca va a estar fuertemente
ligada al canal de distribucion. 2* Si se opta por un canal de distribucién corto, como son
los bares y restaurantes esparioles, no existe la necesidad de modificar el nombre, ya
gue el cliente final ser4 en gran medida espafiol. Ademas, el cliente japonés que acude
a estos establecimientos, por lo general, ird en busca de productos espafioles y nuevas

experiencias.

En el caso de la distribucién intensiva, a través de tiendas especializadas de
cerveza, se accederia a una mayor proporcion de poblacion local y, por este motivo, la
connotaciéon del nombre de marca cobra mayor importancia. En este sentido, sera
necesario contactar con un experto en la lengua japonesa, o con un nativo, que pueda
determinar si la fonética y semantica del nombre de marca posee algun tipo de
significado negativo para este mercado. En caso afirmativo, se debera proceder a su
moadificacion para poder facilitar la entrada de la marca en este canal. Pasando de esta

manera de una estrategia de marca global a una de marca local.

En el idioma japonés existe un silabario llamado Katakana cuyo uso mas comun
es para la traduccién de palabras extranjeras. La traduccién de dichos neologismos es
fonética, es decir, tal y como se pronuncia en el idioma original. Este silabario consta de
46 caracteres y se diferencia del principal silabario, hiragana, por sus caracteristicas
lineas rectas y dngulos agudos, en lugar de lineas curvas. Ambos silabarios proceden
de los kanjis (Davinci Media SL, 2021).

La traduccién de AstroMona al japonés, a través del Katakana es: 7 A FAEF}

— (Asutoromona).

24 _os canales de distribucion para acceder al mercado se veran mas detalladamente en apartados
posteriores.
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Los kanjis son ideogramas, de origen chino, utilizados en el idioma japonés. Se
trata de un sistema conceptual en lugar de fonético. Cada kanji representa una idea o
un concepto. Dado su uso en funcién de su significado, se emplean para nombres,
verbos y adjetivos, pudiendo ir acompafados del silabario hiragana para afinar la
pronunciacion correcta. A la hora de crear kanijis existen criterios muy diversos, el mas
utilizado es el de la imitacion de la naturaleza, pudiendo llegar a la normalizacién de

conceptos abstractos (Japonesca, 2021).

Por tanto, existe la opciébn de buscar distintas combinaciones de kanjis que

representen el concepto AstroMona, como, por ejemplo, mona y universo.

Sin embargo, aunque la representacion de ideas a través de los kanjis puede ser
una forma de recordar la marca con mayor facilidad, por tener un significado como tal,
en ocasiones estos ideogramas son demasiado complejos y son sustituidos por el
silabario Katakana, de caracteres mas simples.

En definitiva, la estrategia de marca va a estar condicionada al canal de
distribucion seleccionado.

Identidad visual

El mercado japonés es muy exigente. Los consumidores se decantan en gran
medida por un producto fijandose en el disefio y la presentaciéon del envase. Debido a
esto, el detalle debe cuidarse al maximo vy, las ideas deben ser lo suficientemente
creativas para llamar su atencién (MurciaEconomia, 2021), (Prensa Ibérica Media S.L,
2021).

La identidad visual de AstroMona puede ser atractiva para un mercado con tal
fijacion en los detalles. Ya que la etiqueta difiere mucho de las ilustraciones de las
cerveceras extranjeras que ya se han introducido en el mercado japonés. Como, por
ejemplo, de algunas marcas industriales como Mahou o San Miguel, que presentan un

disefio mas clasico.

La imagen 2 muestra la ilustracion de la etiqueta de AstroMona Origen:
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Imagen 2: AstroMona Origen

Wi\ &

, /7onicent, * .

Fuente: AstroMona

Respecto a la identidad visual del producto, es importante detenerse en la

simbologia de colores y en el disefio de las ilustraciones en si mismo:

a. Simbologia de los colores. Los colores predominantes en el etiquetado de
las cervezas lager de AstroMona son el azul, el rojo, el amarillo, el morado y el naranja.
En cuanto al significado en la cultura japonesa de los colores usados en las ilustraciones,
todos poseen una connotacién positiva, por lo que no seria necesaria ninguna
modificacion de estos. Por ejemplo,? el naranja simboliza coraje, amor y buena salud.

O el morado, que se relaciona con el poder, la exclusividad y la fama (Soto, 2021).

b. Disefio de etiqueta. En todas las etiquetas de las referencias de la empresa
aparece la representacion de un mono. Existen distintas culturas que consideran a
algunos animales como seres sagrados o se les asocian ciertos valores. Por esto mismo,

es relevante investigar qué significado tiene este animal para la cultura japonesa.

El mono es uno de los animales méas presentes en la mitologia oriental. En la
antigliedad se les consideraba observadores y mensajeros de las divinidades. Es mas,
su figura aparece en templos, como el de Toshogu®. En este se encuentra la escultura
de los Tres Monos Sabios o Misticos. En la que uno de los monos se tapa los ojos con
las manos, otro hace lo mismo, pero con la boca y el Gltimo, con los oidos. Son muchas
las interpretaciones que se da a esta representacion, una de las mas sonadas es negar
la maldad. Negarse a ver, decir y escuchar maldades para alcanzar la paz interior y para
con los demas (AB Internet Networks 2008 S.L, 2021); (Hiroshi, 2021).

25 En el apartado sobre el entorno sociocultural (tabla 1) se menciona el significado del resto de colores
mencionados.
% Templo situado en la ciudad japonesa de Nikko. Se trata de un santuario sintofsta.
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Esta primera idea acerca de la imagen del mono en la cultura japonesa puede
llevar a concluir que, en principio, no existe contradiccion para transferir la imagen de
AstroMona al mercado japonés. Sin embargo, sera necesario contactar con una agencia

de comunicacién especializada para verificar esta premisa.

Proteccion de marca

Para registrar la marca en el pais, AstroMona dispone de dos opciones. La
primera es enviar una solicitud de forma directa a la oficina correspondiente en Japon.
La segunda es el registro internacional, ya que los socios de la empresa cumplen el

requisito de ser residentes en un pais perteneciente al Sistema de Madrid.

Si se registra la marca de forma directa en Japdn se debe acudir a la Oficina de
Patentes de Japén?’. Siguiendo los procedimientos marcados por este érgano
competente, se cumplimenta la documentacion necesaria y se paga la tasa de solicitud
de registro (¥3.400 + ¥8.600 por clasificacion de productos?®). Si dicha solicitud no
presenta defectos y prospera, se deberd pagar la tasa de registro ¥28.200 (por
clasificacion). Un total de ¥40.200 que al cambio en euros equivale a 306,65 (Unidad
Editorial Informacién Econdémica S.L, 2021). A esta cantidad habria que afadir los
honorarios del abogado de patentes japonés, ya que todos los procedimientos, tanto
presentar la solicitud de registro como el pago de las tasas, deberan ser ejecutados por
un representante en Japén. La Ley de Marcas japonesa impide a los residentes en el

extranjero realizar estas acciones.

Si se recurre al registro internacional, la solicitud puede ser presentada por los
socios de la empresa en la Oficina de Propiedad Industrial Espafiola. Dicha solicitud se
rige por el Protocolo de Madrid, por ser Jap6n perteneciente a este acuerdo. Las tasas
se abonan en francos suizos en la Oficina Espafiola o directamente en la OMPI. En el
caso de gestionar tanto la solicitud como los pagos a través de la oficina espafiola, se

pagan tasas administrativas.

La tasa a pagar a la OMPI es de 1.011 francos suizos?®, 903 francos la tasa base
y 108 la tasa de parte contratante, en este caso Japén. El cambio de divisas equivale a

922,52€ + las tasas administrativas por la gestion de la oficina espafiola.

El registro directo conlleva un menor coste respecto al internacional. Sin

embargo, contactar con un representante local puede alargar el proceso.

27 https://www.jpo.go.jp/e/index.html
28 AstroMona solo presenta una categoria de productos, la cerveza.
29 Calculadora de tasas de registro internacional https://madrid.wipo.int/feecalcapp/
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6.3.2 Precio.

La estrategia de precios escogida para abordar el mercado japonés es una
estrategia de diferenciacién y, no competitiva, tal y como sigue la empresa con la
referencia AstroMona Origen en el mercado espafiol. Esta decisibn es tomada,

basicamente, por tres razones que se explican a continuacion:

En primer lugar, se trata de un producto de importacion. Lo que para ello supone
adaptar el precio en funcién de los costes de exportacion y el margen que desea obtener

la empresa en dicho mercado.

En segundo lugar, se trata de una tipologia de producto en auge. Por tanto, el
consumidor japonés estara dispuesto a pagar un precio superior para adquirir el

producto que desea.

Finalmente, la situacidbn econémica del pais y su renta per capita son de las mas
favorables a nivel mundial. El alto poder adquisitivo de los consumidores de este
mercado hace que la variable precio no sea el principal inconveniente al tomar la

decision de compra.

Para llevar a cabo esta decisibn de marketing, es necesario tomar como
referencia los precios medios de la cerveza en el mercado japonés. Se trata de una
informacion atil y necesaria para la posterior negociacion sobre esta variable con el
importador-distribuidor de las cervezas AstroMona:

Tabla 4: Precios medios por litro de las importaciones de cerveza de procedencia espafiola y de los principales
proveedores del pais (yenes).

2013 2014 2015 2016 2017
EE. UU. 187,5 187,5 283,6 262,7 289,7
MEXICO 107,6 107,6 151,1 138 152.,6
IRLANDA 267,3 267,3 270,4 265,8 264.,8
BELGICA 199,8 199,8 266 234.8 258,9
ALEMANIA 163,1 163,1 187 167,6 148
UK 196,8 196,8 234.4 193,3 204,8
ESPANA 2477 2477 231,9 209 212

Fuente: (Gamiz Allende & Rubio Fernandez , 2019).

Si se observa la tabla 4, puede concluirse que, en lineas generales, el precio
medio por litro de cerveza importada ha aumentado paulatinamente a lo largo de este
periodo 2013-2017.

Cabe destacar la diferencia de precio entre Estados Unidos y México, la cual es

bastante notoria, a pesar de ser los dos principales proveedores de cerveza extranjera
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de Japon. El precio medio de Estados Unidos en 2017 fue de ¥289, 7, mientras que el
de México, ¥152,6. La diferencia de precio entre estos dos paises puede explicarse por
la estrategia seguida por México en el mercado japonés. Este pais, se centra en vender
altos volumenes de producto a través de supermercados y tiendas de conveniencia.
Mientras que Estados Unidos estd mas enfocado al canal HORECA, de ahi el precio

superior.

En el caso de Esparia, el precio medio se ha visto reducido a lo largo de estos
afnos: ¥247,7 en 2013 frente a ¥212 en 2017.

Si se atiende a la tabla 3, el precio medio por litro de cerveza importado en 2017,
calculado a partir de los precios de los cinco mayores proveedores extranjeros (Estados

Unidos, México, Irlanda, Bélgica, Alemania y Reino Unido), fue de ¥263,76.

El precio medio por litro de cerveza AstroMona podria establecerse en una cifra
situada entre el intervalo del precio medio de los 5 paises mencionados y el de Espafia
(¥212-264). Un precio lo mas competitivo posible, ya que las cervezas espafiolas en
Japoln poseen una cuota poco representativa en el mercado japonés (poco mas de 1%).

Tabla 5: Precios de venta de cerveza lager nacional en Jap6n en 2017.

PRODUCTO FORMATO CANAL PAIS DE PRECIO (¥)
ORIGEN
Lager nacional Lata de metal Minorista Japon 239
de 350 ml especializado
Lager nacional Botella de Minorista Japoén 298
cristal de 500 especializado
ml
Lager nacional Botella de Minorista Japon 219
cristal de 334 especializado
ml
Fuente: (Gamiz Allende & Rubio Fernandez , 2019).
Tabla 6: Precios de venta de cerveza lager importada en Japon en 2017,
PRODUCTO FORMATO CANAL PAIS DE PRECIO (¥)
ORIGEN
Lager importada | Lata de metal Minorista México 289
de 355 ml especializado
Lager importada Botella de Minorista Alemania 194
cristal de 330 especializado
ml
Lager importada Botella de Tienda de China 279
cristal de 330 conveniencia
ml

Fuente: (Gamiz Allende & Rubio Fernandez , 2019).

En las tablas 5 y 6, se presentan precios de venta de la cerveza lager, la mas
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consumida en Japon. Por un lado, los precios de la cerveza local y, por otro, los de la
cerveza importada, segun distintos formatos y canales de adquisicion.

Si atendemos al formato “Botella de cristal 330-334 ml” suministrado a través de
un canal minorista, a nivel local se vende a ¥219. Este mismo formato y canal, pero en

el caso de cerveza alemana, a ¥194.

La estrategia de precios de AstroMona *debera competir no solo con los precios
medios internacionales si no también con los precios a nivel local, para impulsar la

decision de compra del consumidor final japonés.

6.3.2.1 Moneda y tipo de cambio

El yen es la moneda oficial de pago en Japén y la usada en los negocios. Segun
el Banco de Espafia (2021), el tipo de cambio anual medio del euro frente al yen fue de
121,85 en 2020.

Para poder determinar la variacion del precio al que se vende la cerveza
AstroMona en Espafia respecto al precio que se fije en el mercado japonés, debe tenerse
en cuenta el efecto del tipo de cambio entre divisas. Por ello, tomando como ejemplo los
precios de venta mencionados anteriormente, se procede a convertir el precio en yenes

a euros:
o Botella de cristal de 334 ml de origen japonés, ¥219: 1,64€.
o Botella de cristal de 330 ml de origen aleman, ¥194: 1,45€.

Actualmente, una botella de cristal de 330 ml de lager AstroMona tiene un coste
de 0,40€/u parala empresa (9,60€ la caja de 24 botellines). Los precios de compra para
los clientes se establecen en funcion del volumen, oscilando entre 16,8€, 18€ o 19,2€

por caja. Estos, a su vez, marcan un precio de venta al cliente final de: 1,80€, 2€ 0 2,50€.

Los precios anteriormente presentados de la cerveza lager vendida en japon,
tanto local como importada, se tratan de precios de venta finales. Por lo que se tendra
gue negociar con los clientes (bares y restaurantes espafioles), por accién del
importador-distribuidor, para concretar los margenes que estos apliquen y, asi, conocer
de cerca esta variable de marketing.

6.3.2.2 Impuestos

Un factor que afecta en gran medida al precio de la cerveza en Japén es el

sistema de impuestos aplicado a este producto. Siguiendo la clasificacion de la Ley del

%0 La decision final sobre la variable precio sera tomada por la empresa, una vez considerados los costes
del importador que se contratard, asi como el margen comercial deseado por AstroMona en Jap6n.
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Impuesto sobre las Bebidas Alcohdlicas, los impuestos se aplican de la siguiente

manera, si se toma como ejemplo una lata de 350 mi:
e Cerveza: 77 yenes.
e Happoshd: 47 yenes.
¢ Nuevos géneros: 28 yenes.

La diferencia impositiva entre las tres variantes es considerable, afecta en gran
medida al precio final y, consecuentemente al consumo. Es por esto, por lo que las
grandes cerveceras del pais han luchado por lograr una mayor equiparacion en el cobro
de impuestos. Finalmente, el Gobierno japonés decidié en 2020 reformar el régimen de
impuestos sobre las bebidas alcohdlicas. El nuevo sistema impone un impuesto comuan
de ¥54,25 por la lata de 350ml y ser& aplicado de forma gradual hasta el afio 2026
(Gamiz y Rubio, 2019).

Se puede prever que a lo largo del periodo 2020-2026, segun se aplique la
reforma fiscal, el precio medio pudiera reducirse. En caso de no producirse dicha

reduccion, los margenes comerciales aumentarian.

6.3.2.3 Aranceles

En cuanto a los costes asociados a la logistica de exportacion, es importante
tener en cuenta la existencia o no de barreras arancelarias. La partida arancelaria de la
cerveza de malta es la 2203, seguin el Sistema Armonizado de Designacién y
Coadificacion. Espafia no ha tenido hasta el momento presente la obligacion de pagar
aranceles para exportar cerveza a Japén, debido a que ambos paises pertenecen a la
OMC Yy las importaciones estan liberalizadas. Pero, como se ha comentado en apartados
anteriores, Japon a través de su Ley del Impuesto sobre Bebidas Alcohdlicas hace una
distincién de lo que es cerveza y lo que no (cerveza, happoshd y nuevos géneros). En
este sentido, el arancel aplicado a las clases de cerveza no consideradas como tal en el
mercado japonés eran ambiguas. Sin embargo, el 1 de febrero de 2019 se firmo el
Acuerdo de Asociacion Econdmica entre la Unién Europea y Japon. Mediante el cual
todos los tipos de cerveza pueden exportarse a Japén con arancel 0 y bajo la categoria

“cerveza”.

6.3.3 Distribucion.

En funcién de la capacidad del exportador, del importador y de la porcién de
mercado que se desee cubrir, se puede optar por uno o varios de los canales
mencionados a continuacion para la exportacion de cerveza al mercado japonés (Gamiz
y Rubio, 2019):
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a. Exportador-Importador-Mayoristas-Tiendas-Consumidor final.

Se trata del canal mas largo. Se exporta a través de un importador que, a su vez, revende
la mercancia a distribuidores: superficies comerciales, tiendas de conveniencia y tiendas

especializadas.
b. Exportador-Importador-Canal HORECA.

Es el canal mas corto. Se recurre a este canal si el importador tiene una escasa area de

ventas. Limitandose a hoteles y restaurantes.
c. Venta directa.

El comercio online estd cada vez mas en auge. Sin embargo, la venta directa de
cervezas a través de una pagina web no es comun. Para abordar el canal online se

puede optar por grandes plataformas de comercio electrénico, como Amazon.

Para comenzar a exportar cerveza a Japon lo normal es distribuir a través de
bares y restaurantes esparioles. Dirigiendo la oferta hacia un segmento medio-alto y
diferenciado, como aquel que busca probar nuevas cervezas artesanales. El volumen
de ventas sera pequefio ya que los bares no realizan pedidos frecuentes, sin embargo,
el margen de beneficio es superior al del resto de establecimientos comerciales.

Una vez que la marca alcance notoriedad en el mercado, podra lanzarse por
canales de gran distribucién o especializados en cerveza a través de un contacto local
gue cuente con una red de distribucion extensa. Este paso supone un gran esfuerzo e
inversion. El esfuerzo viene dado por las negociaciones con socios japoneses. Estas
pueden ser muy largas y requieren de la consolidacién de una relacién de confianza y
amistad antes de llegar a cerrar un acuerdo comercial. Para lograr fortalecer la relacion
es preferible no recurrir a un agente comercial, sino a una figura mas estable como un
socio de la empresa. Por su lado, la inversidn necesaria, es referida a las campafias de
comunicacion. El resultado de este canal ser4 un mayor volumen de ventas, pero con

un menor margen de beneficio.

En el caso de la empresa AstroMona, el desconocimiento de la marca en el
mercado de destino y la peculiaridad de la cultura nipona en el afianzamiento de
relaciones armoniosas previamente al cierre de acuerdos comerciales impiden, por el

momento, optar a un canal largo de distribucién en el pais.

El canal escogido es un canal corto en el que aparecen tres figuras: exportador
(AstroMona), importador (HORECA) y cliente final.

Como se ha mencionado anteriormente, la empresa carece de experiencia previa
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en internacionalizacién, por tanto, la forma de entrada en el mercado japonés sera la
exportacion indirecta®. Esta decision esta motivada no solo por la inexperiencia de la
empresa, sino también por la especificad y dificil acceso a este mercado. La exportacion
indirecta se refiere a que la empresa vende localmente a un comprador (importador o
distribuidor) en el pais de origen, en este caso Espafia, quién a su vez exporta el

producto (Cateora, Gilly y Graham, 2013).

Se contratard los servicios de un agente importador, Nippon Beer, Co., Ltd 32,
importador y distribuidor japonés, con 40 afios de experiencia en la importacion de
cervezas internacionales. Esta empresa se encargard de toda la documentacion,
tramites y envio de la mercancia. Asimismo, de contactar con bares y restaurantes

espafoles de su red de distribucion en Jap6n para la venta de la cerveza AstroMona.

La estrategia aplicada hacia los canales de distribucion es “push” o de empuije,
es decir, los esfuerzos de comunicacion y promocién de la empresa iran dirigidos a los
intermediarios. En primer lugar, hacia el agente importador-distribuidor, para que este
mismo los transmita a HORECA vy, de esta forma, conseguir su colaboracion a través de
acciones que aporten notoriedad a la marca en sus establecimientos. Por ejemplo, dar
el espacio mas visible en las estanterias o expositores.

Una vez se alcance la notoriedad deseada dentro del canal HORECA, o tras la
participacion de la empresa en ferias internacionales que favorezcan el conocimiento de

nuevos contactos, se puede optar por la distribucién intensiva en tiendas especializadas.

6.3.4 Comunicacion.

La eleccion de un canal corto, canal de distribucion HORECA, una vez pactada
la comunicacion fluida con los intermediarios y la coparticipacion en las acciones de
promocion, posibilita un mayor control de la comunicacion en el pais de destino por parte
de la empresa que si se escogiera un canal mas largo. Siendo las acciones de promocién
uno de los pilares fundamentales de la empresa AstroMona, se puede seguir esta misma
linea en el mercado japonés. Fundamentalmente, a través de la inversion en
merchandising, pero también a través de otras herramientas de comunicacion como son

la publicidad en los medios digitales o las ferias internacionales.

31 Dada la naturaleza de la exportacion indirecta, la empresa puede perder el control del marketing. Frente
a esto, AstroMona pactara con el importador-distribuidor de la mercancia una comunicacion fluida para
recibir informacion concreta sobre el precio de venta final de su cerveza. Asimismo, se solicitara la
coparticipacion en las actuaciones de comunicacion y se aportaran distintas propuestas. Estas mismas,
pueden encontrarse en el apartado 6.3.4.

2 A —/ LT | HAE— /LA (nipponbeer.jp)
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6.3.4.1 Promocion de ventas

Tal y como se ha expuesto en el apartado de distribucién, sera necesario aplicar
una estrategia “push” o de empuje sobre los intermediarios. Dado el desconocimiento
de la marca y la presencia de una alta competencia, se requiere la colaboracién
voluntaria por parte de estos. Se podria realizar merchandising dirigido a los duefios de
los bares y restaurantes, como, por ejemplo: ofrecer vasos, posavasos, servilleteros,
sombrillas 0 mesas, todos ellos serigrafiados con la imagen de la empresa. De esta
forma, la imagen de AstroMona seria visible de forma continua en los puntos de venta y
los duefios de los establecimientos, a través de esta clase de incentivos, podrian mostrar

una mayor predisposicién para colaborar con la empresa.

Por otro lado, se pueden realizar acciones de merchandising dirigidas a los
clientes finales de la cerveza AstroMona, para llamar la atencion de estos e incentivar el
consumo. Por ejemplo, regalo de camisetas, boligrafos o0 mochilas con la imagen
corporativa, a todos aquellos que consuman el producto. Esta accion de promocién se
realizaria durante el periodo inicial de venta del producto, y mas tarde de forma

ocasional, para no incurrir en excesivos costes de promocion.

Otra accién de promocion a realizar hacia los clientes (bares y restaurantes
espafioles), para motivar la decision de compra, es ofrecer packs promocionales de
cerveza, descuentos por volumen de compra y descuentos por lealtad a la marca, para

aguellos que realicen pedidos frecuentes.

De igual forma, de la mano del importador-distribuidor Nippon Beer, Co., Ltd,
AstroMona podra darse a conocer mediante su participacion en los eventos® al aire libre

a los que acude dicho intermediario, los cuales se mencionan a continuacion:

Nippon Beer, Co., Ltd participa y apoya eventos musicales e internacionales al
menos dos veces al afio. Ademas, las cervezas distribuidas por dicho intermediario
también estan presentes en festivales de cerveza de Japon como el "Oktoberfest",

celebrado mas de 30 veces al afio en distintos puntos del pais.

6.3.4.2 Publicidad

AstroMona estard presente en la pagina web del importador-distribuidor. Esto
facilitard& mucho su visibilidad frente a posibles clientes (bares y restaurantes). Asi
mismo, consumidores finales que visten el sitio web del distribuidor, podrian sentir la
curiosidad de saber mas sobre la empresa e investigar sobre ella a través de un motor

de busqueda. Por este motivo, la actual pagina web de AstroMona sera adaptada al

33 http://www.nipponbeer.jp/cms/wp-content/uploads/2017/08/nb_company profile.pdf
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mercado japonés, traduciendo sus contenidos tanto al japonés como al inglés.

Dado el auge de las redes sociales, se trata de un canal de comunicacion y
promocion de marcas con gran potencial. Las redes sociales preferidas por los
japoneses, por nimero de usuarios, son Twitter, Instagram, Facebook y TikTok (Nippon
Communications Foundation, 2021). Se podria llegar a contactar con influencers del
pais, en materia de gastronomia, que pudieran mostrar el producto, opinar sobre él,

ofrecer informacién sobre puntos de venta y realizar sorteos.

Como se ha comentado con anterioridad, el perfil del consumidor de cerveza
japonés se encuentra en un intervalo de edad a partir de los 20 afios, edad legal para el
consumo de alcohol en el pais. En Japo6n existe una marcada division de franjas de
edad en las redes sociales. Este hecho, motiva la busqueda de las redes sociales de
mayor interés para la insercion de anuncios publicitarios personalizados. Por los rangos

de edad de los usuarios conviene recurrir a Instagram y Facebook:

Instagram. Utilizada por mas de 33 millones de usuarios, cuenta con un publico
joven. La publicidad en redes sociales dirigida hacia este segmento de poblacion puede
estar relacionada a la celebracién de festivales en los que se podra encontrar cerveza

AstroMona.

Facebook. Cuenta con 26 millones de usuarios, la franja de edad mas
representada es de 40-49 afios. La poblacion madura puede sentirse mas atraida por
actividades gastrondmicas en lugar de festivales, por lo que la insercion de publicidad

sobre la marca puede estar vinculada a la celebracién de dichos eventos.

6.3.4.3 Ferias internacionales

Esta herramienta de comunicacion puede ayudar en gran medida a las empresas
sin experiencia en un mercado, como el caso de AstroMona en Japoén. Ya que permite
obtener contactos, conocer a figuras representativas del sector, o determinar si el
producto encaja en el mercado. En Japon se celebran varias ferias dedicas al sector

agroalimentario (Gamiz y Rubio, 2019), las cuales se enuncian a continuacion:

Foodex. Se trata de la feria mas importante del continente asiatico dedicada al
sector de alimentacién y bebidas. El ICEX y la Oficina Comercial de la Embajada de
Espafa en Tokio participan activamente desde hace casi tres décadas. Es apropiada

para empresas que tengan un tamafio medio y grande.

Wine and Gourmet Japan. Feria dirigida nicamente al comercio. Se celebra de

forma anual en el mes de abril.
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Supermarket Trade Show. Es una feria de caracter local, aunque con creciente
participacion internacional. Esta feria puede ser interesante para exportadores que ya
se han introducido en el mercado japonés y cuentan con un importador local, con el

propésito de extender su red de distribucion.

Spain Wine and Gourmet Fair. Feria organizada por la Oficina Comercial de la
Embajada de Espafia en Tokio, exclusiva para productos de alimentacion gourmet
espafoles. Esta feria es ideal para empresas pequefias que no tengan experiencia en

el mercado nipén.

Definitivamente, la feria que mas se adapta a las condiciones empresariales de
AstroMona es la ultima mencionada, Spain Wine and Gourmet Fair. Acudir a este tipo
de eventos internacionales permitiria acceder a los contactos necesarios para ampliar la
red de distribucion de la empresa y, de esta forma, dar el salto del canal HORECA a las
tiendas de cerveza especializadas.

6.3.4.4 Relaciones publicas

Al igual que ocurre en el comercio doméstico, la comunicacion con los clientes
en el comercio internacional debe ser continua para dar el mejor servicio posible. Sobre
todo, en cuanto a resolucién de incidencias y observancia de sugerencias se refiere. De
modo que, los socios de la empresa deben estar en contacto via email, telefénica o
incluso de forma presencial, si fuera necesario, para realizar dichas labores. De esta
manera, se podra mantener una relacion armoniosa y duradera con los intermediarios

que acepten vender las cervezas AstroMona.

Cabe recalcar las peculiaridades de las negociaciones con socios japoneses,
puesto que se trata de una informacién necesaria a la hora de relacionarse con ellos,
asi como, en el caso de participar en ferias internacionales. Para que la comunicacion
en las ferias sea efectiva es necesario contar con un intérprete, ya que no todos los
japoneses hablan inglés o simplemente prefieren su lengua natal para los negocios.
Ademas, la comunicacion personal tiene una gran notoriedad en los negocios japoneses.
Es importante que, aunque la empresa ya haya cerrado un trato comercial siga
participando en ferias comerciales y reuniéndose con sus socios periddicamente. Los
japoneses buscan relaciones comerciales a largo plazo y valoran estar informados de

forma frecuente de todo lo concerniente a sus negocios.

Algunas otras consideraciones protocolarias para empezar las negociaciones de

forma exitosa con japoneses son (Noroex consultores I.T.C. SL, 2021):

e Informacion claray abundante. Es muy importante mostrar todos los datos de la
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forma mas detallada y transparente posible. Ademas, el contenido promocional,
como catalogos de productos y folletos, deben presentarse de forma impecable y

estar traducidos, al menos, al inglés.

o Vestimenta. Los japoneses visten de forma conservadora, con traje oscuro, camisa

blanca y corbata sencilla.

e Trato. Las negociaciones con japoneses son muy formales, se tratan de sefior/a con

los interlocutores.

e Saludo. Se recomienda esperar a que el posible socio japonés tome la iniciativa. La
practica normal con representantes de empresas extranjeras es el apreton de
manos. Sin embargo, puede darse la opcién de recibir un saludo en forma de
reverencia, el cual debe ser correspondido.

e Intercambio de tarjetas. Las tarjetas profesionales deben ofrecerse al comienzo de
la reunién. Siendo recomendable estar traducidas tanto en inglés como en japonés.
La forma correcta de ofrecerlas es con las dos manos, mostrando la traduccién al
japonés. Al recibir la tarjeta de la otra parte debe leerse y realizar un gesto de
comprension que denote interés. Es importante no guardar las tarjetas de
presentacion antes de que finalice la reunion, ya que puede considerarse como una

mala actitud.

e Regalos. La cultura japonesa acostumbra a ofrecer regalos en las primeras
reuniones. Si se alcanza una relacién duradera en el tiempo, se debe obsequiar a
los socios japoneses al menos dos veces al afio, a mediados de diciembre y a

mediados de julio.

7. Conclusiones

Como se ha planteado en la introduccion del Trabajo Fin de Grado, el fenémeno
de la globalizacion puede llevar a las empresas a tomar la decisién de aplicar una
estrategia de marketing globalizada en los mercados exteriores que deseen abordar. Sin
embargo, como se ha ido comprobando a lo largo de la elaboracion de este estudio, la
estandarizacion completa de las 4 P’s del marketing no puede ser aplicada en la practica.
Incluso entre aquellos mercados de similares condiciones econdOmicas, politicas,
culturales o legales, existen barreras a la internacionalizacion. Siendo las mas comunes,
cuestiones sobre la composicion del producto y las especificaciones técnicas sobre el

etiquetado o el envase, que llevan a la necesidad de adaptar distintos aspectos de
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marketing mix para poder acceder al mercado deseado.

Una segunda conclusion, relacionada con la anterior, es la trascendencia del tipo
de producto y del tipo de mercado a la hora de aplicar una estrategia global o adaptada.
En el caso de los paises asiaticos, la fuerte influencia cultural respecto a la simbologia
de los colores o el gusto por lo estético puede llevar a la modificacion del aspecto fisico
del producto. Sin embargo, en el caso de AstroMona, considero que su imagen puede
encajar en el mercado japonés, después de analizar los condicionantes culturales
pertinentes y, al mismo tiempo, por contar con una imagen tan llamativa, innovadora y
un minucioso disefio de las etiquetas. En cuanto a la transcendencia de la tipologia de
producto, es destacable la lista de aditivos alimentarios prohibidos en el mercado
japonés, muchos de los cuales son completamente aceptados en la Union Europea. Este
aspecto no tiene repercusion alguna sobre la cerveza AstroMona, ya que no contiene
aditivos y esta fabricada con ingredientes naturales. Consecuentemente, la empresa
puede estandarizar el contenido de su producto y, de esta manera, acceder a economias
de escala en la produccion.

Como tercera conclusion, destacaria la relevancia de la investigacion de
mercados en el proceso de internacionalizacién de una empresa. A través de esta
herramienta de marketing, se puede determinar la viabilidad de la entrada de una
empresa a un mercado, asi como las barreras que debe superar la misma. Conocer el
funcionamiento del mercado y de los consumidores, posibilita el disefio de un programa
de marketing especifico para cada mercado en particular, el cual considero

imprescindible por muchas similitudes que existan entre paises.

Respecto a la informacion obtenida sobre el funcionamiento del sector de la
cerveza en Japoln, y como cuarta conclusién, cabe recalcar el fuerte nacionalismo que
existe en dicho pais asiatico. La cuota de mercado de las marcas locales suma alrededor
del 94%. A pesar de esto, considero que se trata de un mercado muy atractivo dada su
alta renta per capita, su gran volumen de poblacién, el buen made in de los productos
agroalimentarios espafoles y, por supuesto, por el creciente interés de los consumidores

por la cerveza artesanal.

Como quinta y Gltima conclusion, destaco la repercusion de la eleccién del canal
de distribucion, bares y restaurantes espafioles, sobre el resto de las variables de

marketing mix:

Respecto a la variable producto, tiene su implicacion en los atributos intangibles.

Supone que el nombre de marca pueda estandarizarse, ya que el consumidor final sera
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en gran medida espafiol o un consumidor japonés que esté dispuesto a probar productos
espafioles, y no se fije tanto en el nombre de marca si no en el aspecto fisico del
producto. En el caso de la distribucién extensiva hacia tiendas de cerveza
especializadas, el nombre de marca adquiere una mayor relevancia debido a que el

publico japonés serd mas numeroso en estos puntos de venta.

En cuanto al precio, la eleccién de un canal de distribucion HORECA, conllevara
un precio de venta final superior gque el de los supermercados o tiendas de conveniencia.
No obstante, este canal es el mismo que el de la empresa en su mercado doméstico,

por lo que no habra grandes diferencias en cuanto al calculo de margenes comerciales.

En lo que concierne a la variable comunicacion, la eleccién de un canal corto de
distribucion posibilita un mayor control de las acciones de marketing. Si bien es cierto,
estas serdn canalizadas a través del importador-distribuidor seleccionado, dada la
entrada al mercado a través de la exportacion indirecta. Al igual que en el mercado
local, se buscaré la colaboracion voluntaria de los duefios de bares y restaurantes a la
hora de realizar distintas actividades de promocién de la marca. Ademas de realizar el

resto de las acciones de comunicacién propuestas.

Finalmente, comentar que una de mis impresiones previas a la realizacion de
este Trabajo Fin de Grado, era que la seleccion de un mercado tan distinto al espafiol,
como es Japon, implicaria que la estrategia de marketing internacional resultara
fuertemente adaptada. Sin embargo, el programa de marketing de AstroMona dirigido

hacia el mercado japonés ha podido ser estandarizado en gran medida.
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Anexos.

Anexo 1: Datos de los gréficos.

Tabla 7: Puntuaciones medias por region del indice de la Percepcién de la Corrupcion del Sector Publico en
el afio 2020.

EUROPA EUROPA ) (,\)/IIEIDEII\(I)TE
< - OCCIDENTAL | DEL ESTE AFRICA ASIA-
RSENOR] AMERICA Y UNION Y ASIA | SUBSAHARIANA N%‘TETE PACIFICO
EUROPEA | CENTRAL AFRICA
PUNTUACION 43 66 36 32 39 45
Fuente: (Transparency International, 2021)
Tabla 8: Comercio bilateral entre Espafia y Jap6n en los dltimos 20 afios (miles de euros).
EXPORTACION
ESPANOLA
2010 1.416.335,38 3.470.406,28
2011 1.821.535,30 3.210.791,27
2012 2.095.923,29 2.955.373,95
2013 2.253.687,35 2.436.649,85
2014 2.613.024,87 2.633.848,63
2015 2.469.741,19 3.220.659,23
2016 2.404.316,92 3.647.842,06
2017 2.444.531,10 3.934.138,97
2018 2.529.669,64 4.133.380,96
2019 2.729.300,34 4.359.146,96
2020 2.518.425,19 2.909.429,32
Fuente: (Secretaria de Estado de Comercio , 2021)
Tabla 9: Evolucién de las importaciones y exportaciones de cerveza en Japén 2017-2020.
2017 2018 2019 2020
CANUPAD | 36921332 33588184 43.888.454 40.278.943
VALOR IM 6.764.016 6.101.489 7.196.377 6.266.188
CANI-EI-)I(DAD 117.272.066 116.772.106 89.705.344 48.266.482
VALOR EX 12.873.412 12.874.183 9.165.267 5.772.283
Fuente: (Ministerio de Finanzas de Japén, 2021).
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Tabla 10: Evolucion del comercio de cerveza entre Japon y Espafia 2017-2020.

CANET)'(DAD 516.876  471.310 516.876 402416
VA"S; L) 100585 102.886 100.585  94.443
CAN,T,V',DAD 17.206 24396  27.798 9.832
VALOR (L) IM 6.197 9.221 9.988 3.722

Fuente: (Ministerio de Finanzas de Japon, 2021).

Anexo 2: Contenido informativo de la etiqueta de
AstroMona.

Imagen 3: Etiqueta AstroMona Origen Real Lager
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alc.5,0% vol. 33cl.
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ASTROMONA S.L. 30.012687/LE
C/ Turquesa 12-14, 47012 Valladolid, Espafia .
NI se te ocurra conducir sl vas a beber

Lote. Consumir preferentemente antes de:

Fuente: AstroMona

Anexo 3. Fases de actuacion para la entrada de
AstroMona al mercado japones.

La siguiente planificacion®* puede servir a AstroMona como guia de actuaciones
en el desarrollo de su internacionalizacién en el mercado japonés. Actualmente, se han
desarrollado las dos primeras fases: investigacién del mercado y analisis interno de la

3 Aclarar que, el planteamiento de las siguientes fases para la internacionalizacion de AstroMona en el
mercado japonés, estan sujetas a posibles modificaciones.
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empresa. Las siguientes acciones se pondrian en marcha en el momento en que la

empresa tomara la decisién de abordar este mercado.
Fase 1: analisis interno de la empresa.

En la primera fase, se ha llevado a cabo un analisis interno de la empresa, para
examinar el funcionamiento de esta en su mercado local, Espafia. A través de dicho
andlisis, se ha profundizado en el programa de marketing, con el propésito de determinar
el grado de estandarizacion o adaptacion de las variables de marketing mix a ejecutar

en el mercado japonés.

AstroMona decide internacionalizarse por razén de aumento de los beneficios de
la empresa, y la disponibilidad financiera, le impulsa a abordar nuevos mercados

potenciales.

Fase 2: investigacion del mercado japonés y determinacién de la forma de

entrada.

La segunda fase, indispensable para la internacionalizacién, es la investigacion
de mercados. Para ello, se ha realizado un estudio sobre Japén analizando distintas
cifras de referencia para observar el potencial del mercado. Asi como, un estudio
detallado sobre el sector de la cerveza. Lo que ha permitido conocer las oportunidades

de dicho mercado, la situacidn y el funcionamiento del sector.

En esta fase también se ha tomado la decision respecto a la forma de entrada en
el mercado japonés: exportacion indirecta. Siendo dos las principales razones de dicha
eleccidn, lainexperiencia de la empresa en internacionalizacién, asi como la complejidad

del mercado japonés.
Fase 3: abastecimiento y seleccion de distribuidores.
En la tercera fase, deben llevarse a cabo dos importantes acciones:

1. La empresa debe ponerse en contacto con su actual centro de
produccion, Zerep Carbdnicas y Aguas S.A, para observar la posibilidad de aumentar la
capacidad de fabricacion del producto seleccionado para la exportacion, AstroMona

Origen.
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2. De igual forma, debera contactarse con el importador-distribuidor
seleccionado, Nippon Beer, Co., Ltd®®, pieza clave para el acceso al mercado. Con el

gue se llevara a cabo negociaciones como:

» Fijacion de margenes comerciales segun costes de exportacion.
» Frecuencia y volumen de pedidos.
» Imposicién de condiciones: comunicacion fluida y coparticipacion en las acciones

de promocion.
Fase 4: adaptacién del producto.

Una vez superada la fase 3, y teniendo por seguro un correcto abastecimiento
del producto, asi como su importacién y posterior distribucién, se procede a la

adaptacion de este al mercado de destino.

A partir de la fase 2, se determin0 la estandarizacion del contenido del producto,
asi como, de los atributos intangibles de la marca, dada la seleccién del canal de
distribucion: HORECA. Siendo los atributos externos, por exigencia de las legislaciones
japonesas, el Unico aspecto del producto de necesaria adaptacion. Las etiquetas de
AstroMona Origen deben ser traducidas al idioma japonés, se debe especificar el
método de conservacion del producto y se debe reflejar claramente la prohibicion del

consumo de alcohol a menores de 20 afos.

A estas alturas del proyecto, la empresa debera proteger su marca en el mercado

japonés, ya sea a través de la via nacional o la internacional.
Fase 5: comunicacion.

Esta nueva fase comenzaria a desarrollarse con anterioridad a los primeros

envios del producto:

» Traduccién de los contenidos promocionales: catalogos, folletos, carteles,
tarjetas. Al menos en tres idiomas: espafiol, japonés e inglés.

» Preparacion del merchandising dirigido tanto a los clientes de HORECA como a
consumidores finales.

» Adaptacion de la pagina web de AstroMona al mercado japonés.

3% En caso de que no se llegara a un acuerdo satisfactorio con dicha empresa, se contactara con otros
distribuidores.
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Una vez se haya hecho realidad la entrada del producto en el mercado, se

organizaran las siguientes actuaciones de comunicacion:

» Packs promocionales y descuentos por volumen de compra.

A\

Insercién de publicidad en redes sociales: Facebook e Instagram.

» Eventos de la mano del distribuidor: festivales de cerveza y eventos musicales.
Fase 6: ampliacion de lared de distribucion y de la oferta de productos.

La sexta y ultima fase, se ejecutaria una vez la empresa ya estuviera
comercializando su producto en el canal HORECA, y deseara aumentar sus ventas
mediante la entrada a nuevos canales: tiendas especializadas. Para ello, se participara
en ferias internacionales que permitan acceder a nuevos contactos locales, siendo la

mas adaptada a las condiciones de la empresa, la feria Wine and Gourmet Fair.

Esta herramienta de comunicacion también puede aprovecharse para mostrar el
resto de las referencias de la empresa a distribuidores. De esta forma, se pretende ir
incorporando al mercado distintas cervezas dirigidas hacia la proporcion de
consumidores que buscan sabores distintos a la clasica lager. También se planteard la
creacion de una nueva cerveza, AstroMona 0,0, creada de forma especifica para este
mercado, en el que una buena parte de los consumidores busca cervezas artesanales

bajas en calorias y sin alcohol, para su consumo en dias laborales.

36 proxima fecha de celebracion sera el 13-15 abril de 2022.
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