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1. Introducción 

 

El comercio y las relaciones internacionales se basan en un constante 

conocimiento, información y captación de negocios llevados a cabo en un 

ambiente un tanto desconocido para aquellos que no están en el tema de 

importación/exportación pero que sí desean aportar un valor a través de un 

producto o servicio y en contraparte recibir una retribución en valor y/o 

rentabilidad.  Este ambiente desconocido radica en no saber cómo comenzar tal 

relación y la cadena de pasos y procesos a seguir para concretar un acuerdo 

comercial con otra persona o empresa que esté en otro mercado completamente 

distinto al de uno, al de país de residencia. Dentro de esos pasos a seguir está el 

buscar una Institución que le puede guiar a uno en tal proceso, que sirva de 

soporte informativo, operativo y estratégico para cualquiera que quiera incurrir en 

un negocio internacional.  

 

Es en tal sentido, que la Cámara de Comercio Indo Argentina busca lograr 

terminar con este desconocimiento y afianzarse más y posicionarse como el 

facilitador estratégico-operativo entre India y Argentina no sólo apuntando a los 

organismos Públicos - Embajadas y Organismos Gubernamentales-  como lo ha 



venido manejando sino también al sector privado –empresas, PyMes y 

emprendedores en general.  

 

La problemática existente se fundamenta en que a pesar de la creación de 

la Cámara de Comercio Argentina en Marzo 2014, y a su constante esfuerzo, 

acciones y actividades realizadas como conferencias, seminarios, reuniones, 

negociaciones, entre otros, no ha logrado la Cámara posicionarse, tal vez dado a 

su poca promoción o inserción, a falta de actividades conjuntas entre ambos 

países, a la falta de interés, falta de información y conocimiento, a la 

competitividad establecida, etc, y dado a que las actividades de dicha Cámara 

recientemente comienzan a operar en forma estratégica e integrada con la 

Embajada de India, lo cual implica realizar a partir de la estrategia un trabajo 

intenso, con todas las partes involucradas, basándose en la construcción de 

confianza e involucramiento.  

 

Adicionalmente, es prioritario conseguir empresas que quieran volverse 

miembros en la Cámara de Comercio Indo Argentina, no obstante, es complicado 

realizar esto debido a varios factores, los principales: no perciben el beneficio que 

ellos obtendrían, falta de conocimiento y de interés del otro mercado y de cómo 

llegar al mismo a fin de concretar acuerdos comerciales entre empresas 

argentinas e indias, es decir, la traba muchas veces está en el relacionarse y 

aproximarse de manera efectiva entre las dos culturas en una primera instancia y 

para ello es importante conocer cuáles son las deficiencias de las empresas en el 

proceso de ingreso al mercado de interés como es la India o en su defecto 

Argentina. 

 

Por lo general, no se conoce el trabajo, actividades y logros que realizan las 

Cámaras de Comercio, lo cual deriva también a que las empresas o posibles 

miembros no logren motivarse a internacionalizarse o trazar nuevos trayectos 

comerciales trabajando en forma conjunta con otras empresas extranjeras. Las 

Cámaras que cuentan con financiación, organizan actividades tales como 



misiones comerciales y asistencia a ferias, principalmente orientadas a ayudar a 

los nuevos exportadores a encontrar clientes, agentes y distribuidores en 

mercados internacionales. Principalmente éstas buscan conseguir mayor 

intercambio comercial entre países, sin embargo, la Cámara de Comercio Indo 

Argentina, desde su creación ha intentado en algunos casos atraer y acaparar la 

atención de los empresarios y del mercado argentino en general e ir más allá del 

intercambio transaccional, generar superioridad en lo que concierne al trabajo de 

Cámaras, generar valor agregado y competitividad,  forjar sinergias bilaterales no 

sólo con grandes firmas sino también con pequeñas y medianas empresas que 

son pilares fundamentales en la economía de ambos países India y Argentina, 

pero se han contemplado algunos inconvenientes que es menester resolver en el 

corto plazo, como por ejemplo el poder ofrecerles logísticas de planes de venta y 

de optimización y comercialización de algún producto en Argentina como lo es la 

soja, maíz, trigo, etc., y saber detectar las necesidades de la India que Argentina 

eventualmente pueda suplir en recursos naturales, esto como para que la Cámara 

pueda en efecto ser útil como una plataforma bilateral, comercial y cultural en la 

que puedan tanto las empresas argentinas como indias acercarse, relacionarse y 

complementarse como aliados, sin importar si son grandes corporaciones o 

PyMes. 

 

Asimismo, otro inconveniente a resolver es la falta de seguimiento 

personalizado a las empresas y empresarios asociados a la Cámara de Comercio 

de tal manera que se sientan cuidados y valorados. Y por último, carece 

actualmente un poco de rumbo y de efectividad las funciones y actividades de la 

Cámara en pro de concretar acuerdos. Por lo que es menester delinear bien un 

plan de mejoramiento, plan de acción e iniciativas en un planeamiento estratégico 

que desarrolle y logre disolver por un lado la problemática aquí planteada y por el 

otro impulsar la institución que actualmente está en marcha pero sin un trayecto 

elegido y deseado. 

 

 



 

 

 

2. Antecedentes y Planteo teórico   

 

Hoy en día, se percibe una economía global cambiante, muy diferente a la 

que estamos acostumbrados apreciar, donde Estados Unidos era el líder absoluto 

y la Unión Europa le seguía por detrás. Podemos apreciar que no sólo está 

cambiando el motor de la economía como lo es la baja del petróleo, commodity del 

cual subyacen muchas economías como el caso de Emiratos Árabes Unidos y del 

cual deban replantearse qué ofrecer para mantener su economía estable; sino 

también que se vaticina un mundo completamente diferente donde el rol del futuro 

de la economía mundial cambia de actores principales.  

 

Es aquí donde entran los países emergentes pertenecientes al bloque de 

los BRICS siendo la India la que más plantea un desafío ya que su economía es 

asombrosa por cómo se ha ido desarrollando, creciendo a tasas de hasta el 10 por 

ciento en los últimos 10 años, y que, para el Banco Mundial (2017) es uno de los 

países que más crecerá en los próximos 5 años, estimando que iría a un ritmo de 

7,6% anual en el 2020. Sin embargo, tomando en cuenta su mayor problema que 

radica en la cantidad de habitantes que es de 1.258 en una extensión demográfica 

más chica que la Argentina -  en donde la gran masa de mercado son de clase 

media-, que pese a ser el 5 productor mundial de alimentos, no da abasto a 

alimentar a toda su población y menos en un futuro con las siguientes 

generaciones. Esto les hace pensar en aproximarse a países hermanos para 

hacer alianzas estratégicas para controlar lo que devendrá en los próximos 20 a 

30 años, siendo Latinoamérica uno de sus puntos atractivos puesto a que siendo 

una región de gran cantidad de recursos naturales y una vasta cantidad de 

producción de alimentos  les podría brindar una futura estabilidad sustentable. 

 



Paralelamente, Latinoamérica y en este caso Argentina podría aprovechar 

esta aproximación para abrir más brechas en el área comercial y económica para 

buscar de la misma manera potenciar su economía. Es así que, pese a que 

actualmente algunas empresas argentinas trabajan y cooperan con otras 

empresas indias en varios sectores, es menester estudiar y describir la factibilidad 

comercial de aquellas que tienen potencialidad en hacer negocios en diferentes 

rubros como el agrícola y que le interesen a la India como posible socio 

estratégico para que le provea de alimentos y/o para armar joint ventures. Es aquí 

donde la Cámara de Comercio Indo Argentina puede servir como intermediario 

estratégico o socio local respetable –según Hooke (2001), éste puede ayudar a 

abrir puertas, que resulta vital en países caracterizados por su ambiente 

oligopólico y sus altas barreras comerciales– enlazando ambos países. 

 

Por ende, el concepto central del presente trabajo pretende contar con un 

sistema interesante para llegar al interés de las empresas y de las personas en 

general, y a cómo generar dinámicamente el interés en la India mediante la 

provisión de acceso a un servicio y consecuentemente a una mejora en el estilo de 

vida teniendo en cuenta la tendencia en las herramientas comerciales y 

tecnológicas, hoy en día tan utilizadas en el ambiente empresarial. 

 

Es por esto que, el planteo para llevar una dinámica acorde a la propuesta 

de mejoramiento recae en primer lugar en el Marketing de Servicios planteado por 

Lovelock y Wirtz (2009) -ya que se está tratando el presente trabajo de una 

Institución como es la Cámara de Comercio Indo Argentina- el cual subraya la 

importancia de tratar las 8 Ps: elementos del producto, lugar y tiempo, precio y 

otros costos para el usuario, y promoción y educación; ampliando cuatro 

elementos asociados con la entrega del servicio: entorno físico, proceso, personal 

y productividad y calidad. 

 

Asimismo, es necesario el Marketing de Posicionamiento el cual según Ries 

y Trout (2005) implica liderazgo, rapidez de reacción, buscar el nicho adecuado y  



reposicionarse desde el enfoque de un producto, un servicio, una compañía, país 

y por qué no de una persona. 

 

El planteo de la teoría de Blended Marketing, por último, brindaría un 

conjunto de herramientas online y offline que, según Coto (2008), es el resultado 

del mix del marketing tradicional con las nuevas herramientas digitales que obtiene 

un mayor ingreso posible dentro del cumplimiento de objetivos que contribuye al 

éxito de la empresa. 

 

Basado en estos conceptos, es que se plantea cumplir con el objetivo 

general de la presente propuesta, a través también de insights que ayuden a 

entender acciones de consumo del target, que no son más que los miembros, 

como para satisfacerlos de manera eficaz, atractiva e innovadora. 

 

3. Materiales y Métodos  

 

La presente tesis es una propuesta de intervención en la Cámara de 

Comercio Indo Argentina, basándose no solamente como un ente Institucional sino 

también como un eslabón de servicio entre India y Argentina de manera bilateral.  

 

Las actividades realizadas que van de acuerdo con el planteo generado en 

los objetivos son: 

- Recopilación de datos relevantes de ambos países con relación a lo cultural 

y a lo comercial en los negocios bilaterales hablando para después realizar 

una síntesis. 

- Selección de empresas, empresarios o expertos que sean referentes dentro 

del estudio. 

- Contactar empresas, exportadores o importadores, y aquellos que estén 

vinculados a los dos mercados para obtener información.  

 



Cabe destacar que, el abordaje metodológico es exploratorio y cualitativo, 

el cual parte del análisis subjetivo e interpretativo en vista de que se valoran todas 

las perspectivas tanto de los informantes como del entrevistador y recoge 

información fundamental para encaminar el análisis de la potencialidad de entrar 

en el mercado de la India y de los mecanismos de gestión que se utilizan a fin de 

diseñar un esquema de marketing de servicios, basado en la tendencia del 

comercio a través de la experiencia y entrevistas a empresarios que están en la 

industria y expertos del tema, junto con libros, lectura y observación.  

 

Las fuentes primarias son entrevistas que se realizaron a expertos o 

empresarios que están en la industria y que aportan valor en información 

importante en el presente trabajo; y las fuentes secundarias fueron recolectadas 

de libros, revistas, páginas web y periódicos, haciendo hincapié en las que 

provienen de un sitio o referencia fidedigna.  

 

4. Resultados y Discusión  

 

En primera instancia, lo que se espera con la siguiente propuesta es 

difundir y llamar la atención e interés de los clientes actuales y potenciales de la 

Cámara Indo Argentina de Comercio del por qué enfocarse en India y el por qué 

India se está enfocando en países de América del Sur como lo es Argentina esto 

en vista de la tendencia que hoy en día se ha venido manejando de trabajar con 

estos dos países, India estableciéndose como un país que puede lograr ser una 

potencia en el futuro, y Argentina como un país habido de tierra, recursos 

naturales y con gran necesidad de inversión. Una vez que se capture el interés, se 

espera generar la ida y vuelta del flujo de negocios bilaterales, lo que 

paralelamente daría apertura a que la Cámara se vea beneficiada por esto al ser 

el ente que conecta ambos lados.  

 

El resultado es dar a conocer el gran mercado que constituyen ambos 

países hablando específicamente de las oportunidades de negocio que hay como 



la exportación e importación de commodities agrícolas/alimenticios. En este 

sentido, se aspira mermar un poco las necesidades que tiene la India en cuanto a 

su autoabastecimiento así como también el incrementar las exportaciones e 

inversiones argentinas por ende la balanza comercial.  

 

Mediante el Marketing de Servicios, de Posicionamiento y Blended que 

incluye Digital, el presente trabajo plantea diferentes estrategias que originan en 

primer lugar la promoción y la inserción de ambos mercados lo que pretende 

lograr en un período de tres años que más empresas incursionen en mercados 

emergentes -como la India- que no se están tomando tanto en cuenta en la 

actualidad y de los cuales hace falta mayor difusión y mayor conocimiento. En este 

sentido, las empresas no necesariamente tienen que ser grandes empresas, 

también las estrategias van apuntadas a las PyMes que agrupándose como 

cooperativas pueden tranquilamente satisfacer la demanda india, si hablamos de 

materias primas citando el sector agroalimenticio que es por no decir el más 

importante de la India y de la Argentina en donde por lo general los pedidos son a 

granel y en grandes cantidades. Si hablamos de aportar valor, un servicio, o 

productos con valor agregado, las PyMes pueden utilizar la plataforma de la 

Cámara para impulsar su comercio de forma autónoma, personal y didáctica. Esto, 

en consecuencia, incurriría en un mayor flujo de intercambio comercial de manera 

no convencional.  

 

Gracias al estudio del FODA, se pudo establecer de mejor manera un 

planteamiento estratégico a fin de maximizar las estrategias, mermar las 

deficiencias de la institución y del entorno en sí, ver y constatar en qué fallan los 

stakeholders y en qué son exitosos. Se espera lograr que en definitiva las 

empresas o miembros se redireccionen en un proceso comercial más ágil, 

completo y concreto evaluando cuán competitivos deben ser para formar parte de 

tal trayectoria. 

 



Finalmente, lo que se pone en perspectiva es el generar una propuesta de 

valor al servicio de la Cámara Indo Argentina a fin de que tanto su operatividad 

sea más ágil y efectiva, como sus actuales y potenciales miembros e involucrados 

cuenten con herramientas óptimas para el mercado al que se dirige, logrando así 

el posicionamiento deseado en ambos países. Es decir, se espera que la presente 

propuesta de intervención sirva como un esquema modelo a seguir de marketing 

tanto tradicional –offline- como digital –online- por parte de la Cámara de 

Comercio Indo Argentina y también de los involucrados como las compañías 

miembros que trabajan frecuentemente en pro de la relación bilateral y comercial 

entre India y Argentina.  

 

Dicho esquema de marketing debería indicar por ejemplo: lugares a los 

cuales asistir, estructura para definir espacios, acuerdos que se están llevando a 

cabo en su mayoría, programas de inserción y de fidelización a empresas que 

quieran mantener una relación comercial cercana con la India a través de la 

Cámara Indo Argentina o Embajada, estilo de comunicación , entre otras. Con 

esto, el resultado será servir de apoyo analítico y descriptivo para aquellas 

empresas que quieran incursionar en comercio internacional con un nuevo y 

potencial aliado como es la India y Argentina.  

 

5. Conclusiones / Recomendaciones  

 

La tendencia es lo que marca el ritmo y rumbo de los negocios. Ahora con 

la tecnología y la era digital hay que estar capacitados para estar preparados al 

cambio que se viene. Lo tradicional va a estar cada vez más rezagado por la 

sociedad, haciendo que uno como empresa emplee estrategias modernas que 

vayan acorde al interés y necesidad del cliente target. Es así que, la Cámara de 

Comercio Indo Argentina debe amoldarse a esa tendencia a fin de captar la 

atención e interés de los miembros. Es menester que a partir de la siguiente 

propuesta se plantee un plan de fidelización del cliente que conlleve el análisis de 

sus ventas/compras hechas a través de la plataforma virtual de la Cámara de 



Comercio a fin de que pueda ésta proveer más productos o servicios alineados a 

cada target.  

 

Es importante asimismo resaltar lo importante de establecer una idea clara 

del servicio que va a ofrecer la Cámara como entidad bilateral y comercial. No es 

sólo importante establecer una estrecha relación con entidades públicas, sino 

también con entidades privadas como las PyMes que son de vital importancia 

tanto en la economía india como en la argentina. No hay que tener miedo en 

interactuar y aproximarse a un país con diferente cultura, diferente idioma y el cual 

se encuentra en otro continente. Ahora, con los sistemas nuevos de tecnología 

que nos brinda la presente era podemos hacer que esa distancia se acorte y se 

vuelva más fácil y dinámico el flujo de intercambios comerciales sin importar el 

idioma ni la cultura ya que eso va a estar intrínseco en el sistema.  

 

Siendo ambos países ricos en diferentes aspectos e industrias, pueden 

complementarse y hacer que las deficiencias y amenazas tengan menos peso 

ante sus fortalezas y oportunidades como economías emergentes. Si bien existen 

ciertas políticas y trabas comerciales, algunos productos tienen arancel cero y 

pueden pasar sin problema y hasta incluso en algunos casos hay reducción del 

arancel de importación y otros incentivos comerciales. No obstante, más allá del 

arancel el problema radicaba en el interés de apuntar hacia la India como destino 

comercial, es por eso que con la presente intervención se intenta terminar con esa 

brecha. Considero es un trabajo que se debe llevar en conjunto con la Embajada 

de la India el realizar un plan promocional y de inserción para los empresarios 

indecisos que no saben el mercado al cual dirigirse. Después, por parte de la 

Cámara de Comercio recae el brindarles a posteriori un plan de membresía 

adecuado a la capacidad de la empresa o cliente a cambio de ponerles a 

disposición una plataforma dinámica y autónoma, inexistente en el país por parte 

de ninguna otra Cámara de Comercio en la cual podrá navegar libremente, 

preguntar a la otra parte directamente, ofertar y/o comprar algún producto o 

servicio de interés o necesidad solo con ingresar los datos de afiliación. Para 



aquellos miembros que no están muy actualizados ni se saben tanto manejar aún 

en lo digital, no obstante, la Cámara de Comercio debe plantear también un 

programa tradicional offline que se dirija a este tipo de clientes puesto a que éstos 

también son importantes y no hay que dejarlos de lado. Lógicamente, habrán 

empresas que necesiten más aporte o guía por parte de la Cámara por lo que hay 

que poner mayores esfuerzos a aquellos que necesiten ayuda.  Es un tema de due 

diligence el que debe hacer la Cámara de Comercio y ver, analizar e implementar 

en el momento acciones extras a fin de fidelizar más al miembro actual o 

potencial.  

 

Como recomendaciones, destaco las siguientes: 

 Ofrecer a los miembros o clientes distintos niveles de servicio a precios 

diferentes y explicar las diferencias. 

 Revisar cada seis meses o un año que la presente propuesta esté 

cumpliendo con los objetivos corporativos. 

 Identificar y explicar en tiempo real las razones de las deficiencias en la 

prestación del servicio, destacando aquellas que la empresa no puede 

controlar como son las implicancias directas con el proveedor y cliente final 

y la cadena en sí del proceso de exportación e importación.  

 Realizar el acuerdo de membresía o contratación delineando previamente 

con precisión las tareas y garantías que están incluidas en el acuerdo o 

contrato, después mostrar el trabajo que se realizó durante cierto tiempo. 

 Abordar una estrategia online y offline enfocándose en los conceptos y 

preferencias culturales y por target ya que por ejemplo las personas 

mayores a 45 o 50 años tienden a preferir acciones offline mientras que las 

personas menores están más enfocadas y acostumbradas a los sistemas 

online. 

 Plantear el Plan de E-marketing de manera tal que sea desarrollado en una 

plataforma online que eventualmente le permita al miembro o cliente armar 

su propio paquete de productos personalizados 
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