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Resumen:

Este articulo recopila informacién relativa a las tendencias recientes en el consumo chino y
argumenta la importancia de la intervencion por parte de las pequefias y medianas empresas

(Pymes) mexicanas y veracruzanas en este vasto y cada vez mas relevante mercado.

En este marco se plantean algunas estrategias de alta importancia para la introduccion de
productos y servicios en esa region, tales como la incorporacion del comercio electronico en las
transacciones, el uso de la aplicaciéon WeChat para los negocios y la participacion en ferias
internacionales. Ademas, se enfatiza en el apoyo que las instituciones especializadas deben

otorgar a los lideres de las Pymes a lo largo de este complejo y desafiante proceso.
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Abstract:

This article presents information regarding recent trends in Chinese consumption and argues the
importance of intervention by Mexican and Veracruz small and medium-sized enterprises

(SME’s) in this vast and increasingly relevant market.

Within this framework, some strategies of high importance for the introduction of products
and services in that region are proposed, such as the incorporation of e-commerce in transactions,
the use of the WeChat app for business and the participation in international fairs. In addition, it
is emphasized the support that specialized institutions should grant to SME’s leaders throughout
this complex and challenging process.
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1. Introduccion

China es la segunda potencia econémica del mundo y el primer pais exportador. Esta posicion
central en la época contemporénea es resultado de una gran cantidad de procesos politicos,
economicos Yy sociales que iniciaron siglos atrds. En este contexto, el presente trabajo recopila
informacion sobre las diferentes estrategias y matices que comprende el comercio internacional

con este pais en la actualidad.

En primer término, se definen los conceptos de Pymes, negocios internacionales y sus
diferentes ramas, mercadotecnia internacional, inversion extranjera directa (IED) e inteligencia
cultural. De igual forma, se realiza un estudio del mercado chino de la mano de diversos articulos
publicados por la consultora norteamericana McKinsey&Company y se plantean conclusiones
muy relevantes sobre el cambio en el estilo de vida, las opiniones y los habitos de los

consumidores de ese pais.

Posteriormente se presentan datos correspondientes a las relaciones diplomaticas y
comerciales entre China y México en las ultimas décadas, ademas de las inversiones registradas
entre ambas naciones y los interesantes procesos y estrategias que algunas empresas mexicanas

han implementado para introducir sus productos y servicios en aquel mercado.

Con estos fundamentos, se proponen siete productos de diversos géneros —todos ellos cien
por ciento veracruzanos y con potencial exportador— que podrian satisfacer la demanda de este
sector de acuerdo con sus caracteristicas. Ademas, se hace mencién de estrategias primordiales
para su posicionamiento en un mercado internacional; entre ellas se consideran las exportaciones,

las IED vy las oficinas de representacion, por mencionar algunas.

Debido a que las marcas extranjeras necesitan acciones especificas para sobresalir en el
mercado chino, existen algunas tacticas complementarias que giran en torno al estilo de vida
actual en ese pais. Este trabajo presenta algunas muy importantes: la incorporacion del comercio
electronico en las transacciones, el uso de la aplicacion WeChat para los negocios y la

participacion en ferias internacionales.
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Ademas, se enfatiza en el apoyo que las instituciones especializadas deben otorgar a los
lideres de las Pymes a lo largo de este complejo y desafiante proceso. En este sentido, se alude a
una entidad que posee una amplia experiencia asesorando y buscando oportunidades en el

mercado del gigante asiatico: la Camara de Comercio de México en China (Mexcham).

Cuna de una cultura milenaria con costumbres, creencias, tradiciones y formas de vida muy
distintas a los occidentales, China es actualmente un reto impresionante para las corporaciones
que buscan un lugar en su mercado. El acelerado crecimiento econémico de los ultimos afios ha
caracterizado a este pais como una potencia economica capaz de desafiar al sistema
predominante, que hoy en dia ha superado algunas dualidades entre el socialismo y el

capitalismo y ha configurado un rumbo propio.

Uno de los pasos mas destacados de esta trayectoria es la iniciativa “La Franja y la Ruta”,
que el gobierno chino ha preparado para extender su influencia a nivel mundial. Analizada por
muchos autores —comparada incluso con el “Plan Marshall”—, aparece como un instrumento
clave para alcanza el ideal del Estado de restaurar y legitimar el resurgimiento de China como

potencia mundial.

2. Las Pymes en el contexto de los negocios internacionales

En el articulo “El concepto y la clasificacion de Pyme en América Latina” (2012) se explica que:
“en su concepcion mas amplia, una Pyme es una unidad econémica productora de bienes y
servicios, dirigida por su propietario, de una forma personalizada y autonoma, de pequefia
dimension en cuanto a numero de trabajadores y cobertura de mercado”. Diversos criterios se
conjugan para esta definicion, pero los mas utilizados son el nimero de empleados y el volumen

de ventas, que se encuentran presentes a nivel de autores, paises y organismos.

Ante el nuevo escenario de la economia global, la Pyme tiene el reto de renovar su disefio

empresarial en pos de la eficiencia y de una mayor participacion en el mercado y en las cadenas

Orientando. Revista editada por el Centro de Estudios
China-Veracruz de la Universidad Veracruzana, México (Centro de Estudios APEC) [ afio 9 / nUmero 18 /

Abril-Septiembre 2019 / ISSN: 2007-5723



Tendencias de consumo y estrategias de introduccion de productos para Pymes en el mercado chino |

productivas nacionales con destino internacional. (Oddone, 2007) En consecuencia, se encuentra
involucrada una suerte de cambios constantes, donde se impone, por una parte, la globalizacion
de los mercados y las tecnologias de informacidn y comunicacion (TICs), y por otra, la atencion
al impacto social y ambiental de sus actividades. (Fernandez, 2008)

La Pyme es bésica para la produccion industrial, pero enfrenta exigencias cada vez mas
elevadas y nuevas oportunidades que ameritan una evaluaciéon profunda de sus procesos. Para
ofrecer productos de alta calidad con mayor valor agregado, debe incrementar su productividad,
rentabilidad y coadyuvar en el mejoramiento de la calidad de vida de sus trabajadores. Por tanto,
podran competir de manera exitosa solo las mas eficientes y las que se adapten a las exigencias

del mercado.

3. Inteligencia cultural y su importancia en las negociaciones internacionales

En el &mbito de los negocios internacionales, existe un elemento de especial atencién: la
diferencia cultural. Al establecerse contacto entre extranjeros de distinta procedencia, conviven
de forma directa un sinfin de matices propios de cada nacionalidad. Por ello, a la hora de
establecer acuerdos, la vision y la expectativa de los involucrados son tan distintas como
importantes; en este marco, es necesario estudiar el concepto de inteligencia cultural en funcion

de hallar pautas de entendimiento mas eficaces.

Como apuntan Maria Teresa de la Garza et al. (2009), Hofstede fue uno de los primeros
sociologos que buscé clasificar las diferencias culturales de las naciones, y, por tanto, es la
piedra angular de muchos estudios que se han realizado sobre este tema. De acuerdo con estos

autores, fue él quien acoto que:

la cultura es un programa mental que cada persona tiene y es estable en el tiempo de tal
manera que lleva a esa persona a comportarse de manera igual bajo situaciones similares.

Entonces, cada persona tiene una programacion en parte compartida y en parte individual.
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La parte compartida se deberd a los valores universales y colectivos y, la parte individual a
la region, religion o bien a la influencia familiar. (Hofstede, 2001)

Por otra parte, Thomas e Inkson (2004) postularon que la inteligencia cultural o sensibilidad
cultural implica “ser habil y flexible acerca del entendimiento de una cultura, aprender de las
interacciones con esta y gradualmente redisefiar el pensamiento y el comportamiento individual
para hacerlo méas considerado, capacitado y apropiado al interactuar con otros de diferentes

culturas”.

4. Balanza comercial entre México y China:

exportaciones e importaciones en los ultimos 10 afios

Durante la ultima década, en los intercambios comerciales entre ambas naciones se aprecia un
déficit comercial por parte de México con China, que sigue incrementando; mientras que el nivel
de exportaciones con la misma direccién ha decrecido en algunos periodos. A inicios del afio
2008, este valor registraba -2,564,409.0 miles de ddlares; para finales del 2017, crecié a -
5,750,943.0. (Ver Anexo I)

De acuerdo con esta realidad, es necesario que los empresarios mexicanos busquen mas
alternativas de exportacion e inversion, con el fin no solo de diversificar el destino de las
exportaciones, sino de generar un impacto y una disminucion significativa en el gran déficit

comercial existente con esa nacion.

En tanto, existen diversos apoyos especificos para los empresarios mexicanos que se
encuentran en busqueda de oportunidades en el mercado chino. Uno de los mas distinguidos es el
aportado por la Camara de Comercio de México en China, cuya mision es fortalecer el comercio
entre ambos paises, ofreciendo servicios de alto nivel de conocimiento, experiencia y
representatividad multisectorial a todos sus miembros, protegiendo sus valores fundamentales,

asi como el desarrollo socio-econémico y la calidad de vida. (Mexcham, 2019)
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5. Analisis del consumidor chino

En un estudio realizado por Yolanda Fernandez-Lommen (2000), la economia de China ha
presentado un alto margen de crecimiento a desde el afio 1978, cuando el gobierno comenzo la
ambiciosa reforma. A partir de ese periodo, este pais se ha desarrollado “en un entorno de
estabilidad macroecondmica exento de dependencias financieras exteriores”. Pero, como
argumenta la investigadora, este fendmeno ha implicado mdltiples cambios estructurales

concomitantes de un proceso de transicion en el mercado. En tanto, sefiala:

en claro contraste con épocas del pasado el grado de industrializacion se ha intensificado
en el sector de la industria ligera de modo que, hoy en dia, las manufacturas y los textiles
constituyen el grueso de las exportaciones. Por otra parte, la liberalizacion de las politicas
comercial e inversora ha incrementado el grado de apertura de la economia china que
participa activamente en el comercio mundial y disfruta de las ganancias que de esta

mayor integracion se desprenden. (Fernandez, 2000)

Respecto a los costes y beneficios del proceso de reforma, la autora considera que los efectos han
sido positivos y han adquirido una significativa relevancia social “que se ha reflejado en la
mejoria experimentada por el nivel de vida de la poblacién que en determinadas zonas del pais

disfruta de un bienestar impensable hace veinte afios”. (Ibid., p.31)

En este circuito, el aumento en la disponibilidad de recursos ha impactado en la
diversificacion de la demanda de consumo, que, a decir de la estudiosa, ya incluye bienes
importados. No obstante, explica, “la recuperacion econémica en las zonas mas deprimidas no ha
sido tan visible como en las boyantes ciudades costeras, donde la pobreza se ha reducido
sensiblemente”. (Ibid., p.31)

Un esquema interesante sobre el consumo en China, es el presentado por Ivana Casaburi,

quien describe que:
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En el mercado chino coexisten basicamente dos realidades. EI mercado de las zonas
rurales, que representa un 70 % del total; y un mercado urbano, con diferencias entre
ciudades grandes y medianas, que representa poco mas de 400 millones de individuos. En
las grandes ciudades, como Pekin, Shanghdi, Guangzhou y Hong Kong encontramos
perfiles de consumidores similares a los mercados occidentales, en el que tiene cabida el
consumidor global. Las diferencias aumentan hacia las ciudades de segundo y tercer nivel
y se incrementan fuertemente en las zonas rurales. Dichos consumidores conocidos como
“gionger jieceng” (personas pobres), puesto que se trata de individuos con un salario entre
15 y 40 dolares al mes, en este momento ni siquiera pueden ser considerados parte del
mercado potencial para las marcas extranjeras. De hecho, su propension al consumo se
rige por las reglas de una economia de subsistencia. Por tanto, de los 1,350 millones de
individuos queda un mercado potencial que se reduce a 400 millones. Un mercado

eventual que sigue siendo asombroso para cualquier marca extranjera. (Casaburi, s.f.)

De acuerdo con el trabajo de Casaburi, “en numerosos estudios los consumidores chinos se
definen como pragmaticos, sensibles al precio, orientados a la calidad y patridticos. Pero, en este
perfil existen varios segmentos y cada uno se comporta de forma diferente frente a las marcas

internacionales”.

6. Traduccion al espafiol del Reporte del consumidor chino 2017

La consultora McKinsey&Company se ha dedicado a realizar estudios y encuestas en el mercado
chino durante los ultimos 12 afios. Anualmente publica reportes con los resultados y las
tendencias registradas. El Gltimo de estos estudios, realizado en el afio 2017, mostrd algunas

tendencias interesantes que se examinaran en esta seccion.

a) El indice de confianza del consumidor ha alcanzado su maximo nivel en diez afios, pero los
riesgos contindan. Los aumentos del costo de los bienes raices, la necesidad de pagar la
educacion de los nifios y de apoyar a los miembros de la familia de edad avanzada —en una

sociedad con un gran niimero de habitantes en esta etapa—, combinados con la desaceleracion del
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crecimiento de los ingresos y el aumento de los precios, proyectan una larga sombra para los

consumidores chinos.

b) Los consumidores estan mas preocupados por su salud que nunca, pero diferentes
consumidores definen la salud de manera diferente; esto también varia segin las nociones

occidentales de salud. Esto afecta sus decisiones de gasto y opciones de estilo de vida.

c) La generacion “post-90” se perfila como el proximo motor de consumo en China. De 17 a 27
afios de edad, son nativos digitales, nacidos con Internet, estan trabajando, ganando dinero y

tomando decisiones sobre como lo gastan.

d) Cuando se trata de gastar dinero, los consumidores chinos estan tomando una perspectiva mas
matizada de marcas globales contra las locales. El origen de la marca es menos relevante entre

los consumidores chinos que buscan calidad, valor y servicio.

6.1 Primera tendencia: “Los consumidores tienen confianza pero permanecen los riesgos”

Los lideres de los negocios y mercados chinos usualmente se preguntan qué tan confiados estan
los consumidores. La confianza ayuda a definir estrategias de mercado y a identificar
oportunidades de crecimiento. La respuesta a esta pregunta, al menos a partir de la redaccion de

este informe, es que estan “muy confiados”.

Desde la ultima encuesta publicada por McKinsey&Company a principios del 2016, el
indice de confianza del consumidor® ha crecido de una manera significativa en China,
alcanzando su punto maximo en 10 afios. El indice de confianza del consumidor chino subié de
un minimo de 100 en la primavera de 2016, a 115 en agosto de 2017, un nivel que supera la cifra
alcanzada en 2007, justo antes del inicio de la crisis financiera mundial. A raiz de este aumento

*“El indice de confianza del consumidor es un indicador econémico que mide el grado de optimismo que los
consumidores sienten sobre la evolucion del estado en general de la economia, y sobre su situacion financiera
personal. Indica qué tan seguras se sienten las personas sobre la estabilidad de sus ingresos, lo que determina sus
actividades de consumo y, por lo tanto, sirve como uno de los indicadores claves en la forma general de la
economia.” (Jara, L. (2015).”Indice de confianza del consumidor”. En Observatorio Econémico Social UNR,
consultado en: http://www.observatorio.unr.edu.ar/indice-de-confianza-del-consumidor/ )
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de la confianza, los consumidores han estado gastando mas en articulos discrecionales, una

tendencia impulsada en parte por su deseo de comerciar mas marcas premium.

6.2 Segunda tendencia: “Los consumidores estdn mas preocupados por su salud que nunca,

pero diferentes consumidores tienen conceptos de salud diferentes”

El goce de un sueldo mas elevado para los trabajadores, se traduce en el disfrute de mas ingresos
disponibles para gastar en salud y forma fisica. Este es un resultado positivo del auge econémico
de China, donde —como en las demas sociedades occidentales— la tendencia de la salud y

preocupacion por la apariencia fisica es mas evidente entre los habitantes urbanos ricos.

Como parte de un seguimiento de este aspecto realizado durante 12 afios, en la Ultima época
se ha notado un aumento sustancial en el nimero de consumidores chinos preocupados por su
salud y el impacto que la dieta, el ejercicio y el medio ambiente tienen en su calidad de vida. La
encuesta desarrollada registra que el 65% de los participantes estad buscando maneras de llevar un

estilo de vida mas saludable. (Ver Anexo I1)

Estos resultados ocultan una tendencia méas preocupante: millones de consumidores chinos
tienen acceso y pueden permitirse mas tipos de comida que nunca. El incremento en su peso es
una evidencia de este fenémeno. 30% de los adultos chinos —aproximadamente 320 millones de

personas- tienen sobrepeso y cerca del 6% padece obesidad.

En nimeros absolutos, hoy China tiene la mayor poblacion de personas con sobrepeso en el
mundo. Pero el gobierno ha respondido. En 2016 fue anunciado el “Plan China Saludable 20307,
que promueve iniciativas dirigidas a la dieta, el ejercicio y el acceso a servicios de atencion

médica.

6.3 Tercera tendencia: “La generacion ‘post-90° estd emergiendo como un

nuevo motor de consumo”
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La investigacion realizada arrojé nueva luz sobre uno de los segmentos de mas rapido
crecimiento y cada vez mas influyentes en los consumidores chinos, la llamada “generacion
posterior a la década de los 90”. Si bien, muchos informes han agrupado a la generacién mas
joven bajo el término "millennials”, dicha clasificacion no captura todos los atributos de este

segmento de la poblacion, que agrupa a las personas nacidas entre 1990 y 1999.

Esta generacion exhibe comportamientos y actitudes muy diferentes no solo con las
generaciones de consumidores chinos mayores, sino también con la generacion "post-80", que
generalmente se agrupa junto con la posterior a la década de los 90. Esta ultima crecié en una
China desconocida para sus padres, marcada por niveles extraordinarios de riqueza, exposicion a
la cultura occidental y acceso a las nuevas tecnologias. Comprende el 16% de la poblacién vy,
segun proyecciones propias, representara mas del 20% del crecimiento del consumo total hasta

2030, maés alto que cualquier otro segmento demografico.

Se trata de un grupo diverso de consumidores, de acuerdo con sus preferencias hacia ciertas
areas de la vida: éxito, salud, familia, marcas, productos y aspiraciones. Explorando estos topicos
en los estudios antes mencionados, se ubicaron respuestas muy diferentes. De acuerdo con las
creencias y actitudes expresadas, los datos fueron organizados en cinco segmentos distintos. (Ver
Anexo I11)

6.4 Cuarta tendencia: “Los consumidores chinos estan tomando una perspectiva mas

matizada de las marcas locales y globales”

En encuestas anteriores, se puntualiz6 que los consumidores chinos se interesaban mucho por el
mercado internacional de las marcas. En otros afios, adquirieron un interés en las marcas locales.
En afios recientes, han desarrollado un buen ojo para las marcas que entregan valor por dinero.
En la dltima encuesta se observa que los consumidores tienen una vision mas matizada de las
marcas que eligen; en la mayoria de las categorias encuestadas, el origen de la marca importa

menos que antes.

Los compradores de hoy tienen expectativas muy claras y las aplican tanto a marcas locales

como a extranjeros. En primer lugar, quieren valor por dinero; es decir, quieren que se satisfagan
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sus gustos Unicos y exigen un buen servicio postventa, que esté distinguido por productos de

calidad:

En 8 de las 17 categorias encuestadas, los encuestados mostraron una clara preferencia por
los servicios y las marcas locales porque cubren estas tres areas. Combinadas, estas categorias

representan mas de la mitad de las ventas minoristas totales en China.

7. Estrategias complementarias de introduccion de productos y servicios al

mercado chino para Pymes

El campo de los negocios internacionales abarca diversos rubros; sin embargo, en el caso de la
introduccién de un producto o servicio a un nuevo mercado, las Unicas actividades que se pueden
aplicar son la exportacion o la inversion extranjera directa. En China, estas actividades deben ir

acompafadas de estrategias especificas a partir de conocimientos profundos.

Por una parte, predominan los usos y costumbres que los chinos de clase media-alta de las
zonas urbanas —segmento principal de interés en esta investigacion— tienen al momento de
consumir: lugares donde compran, comercio electronico, métodos de pago, etc. Al tener
informacidn sobre estas razones, es mas facil aprovechar todas las herramientas que estén al

alcance para posicionar un producto o servicio de manera exitosa.

7.1 Comercio electrénico o e-commerce

De acuerdo con Xinyi Ying (2016), el e-commerce es “el conjunto de transacciones comerciales
tanto de productos como de servicios realizados digitalmente entre organizaciones e individuos”.
Actualmente, China no solo es el mercado de comercio electronico méas grande del mundo, sino
también el mas emocionante e innovador. Este pais esta estableciendo el punto de referencia para
el comercio minorista global presente y futuro, lo que lo convierte en un mercado importante

para estudiar y comprender.
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Tal éxito esta siendo impulsado por el comportamiento del consumidor mavil, los modelos
innovadores de comercio social, los sistemas de pago digitales confiables y la innovacion en el
"nuevo comercio minorista" a través de 020 (Online-to-Offline Commerce, la fusion cada vez

mas perfecta entre la experiencia en linea y fuera de linea). ®

Segun el ultimo informe de Statista, las ventas en linea en B2C (Business to Consumer) al
por menor alcanzaron los $499,150 billones de dolares, en comparacion con los $403,458
billones en 2016. Cifras enormes, cuyos datos proyectados para 2022 son de $956 billones. Este
es un mercado destinado al crecimiento, considerando el incremento continuo del Producto
Interno Bruto (P1B) de 6.9% en 2017.

A decir de Chi Lo, economista de inversiones de BNP Paribas Investment Partners para
China, "la economia china atraviesa una fase de ‘destruccion creativa’ en la que coexisten
sectores activos de la nueva economia, como el comercio electronico y los servicios financieros

en linea, con sectores de la vieja economia aun dominantes™. (Palomo, 2018) (Ver Anexo 1V)

El comercio electronico se ha visto impulsado por el crecimiento exorbitante de los costos
de alquileres en los espacios fisicos minoristas, en comparacion con las compras en areas
urbanas vastas y congestionadas. Ademas, por supuesto, por la propensién china a los servicios
en linea, en un ecosistema digital tan centrado. Su crecimiento ha llevado a que marcas de todo

el mundo compitan por adaptarse y triunfar en este mercado Gnico.’
7.2 Taobao, el eBay chino

Taobao es un portal fundado por Alibaba Group que cuenta con 370 millones de usuarios
registrados y acapara mas del 80% de la venta online del tipo C2C (Costumer to Consumer, de

vendedor particular a comprador particular), que por otro lado es la mas comdn en China.

® Online-to-Offline Commerce es una estrategia comercial que atrae a clientes potenciales de canales en linea para
realizar compras en tiendas fisicas. Este comercio identifica a los clientes en linea a través de correos electronicos y
publicidad en Internet y luego utiliza una variedad de herramientas y enfoques para incitarlos a abandonar el espacio
en virtual”. (Traducido de: Hayes, A. (2019). “Online-to-Offline Commerce”. En Investopedia. Consultado en:
https://www.investopedia.com/terms/o/onlinetooffline-commerce.asp)

"'Un sitio de especial interés en este aspecto es la Agencia Marketing to China, disponible en el sitio:

https://www.marketingtochina.com/guide-understanding-e-commerce-market-china/
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Taobao se sitla en el puesto nimero 14 de las paginas mas visitadas del mundo y es la tercera

mas visitada en ese pais.

Se podria decir que es el auténtico centro de los negocios digitales en China. La tienda es
muy completa; incluye productos para minoristas, clientes finales o incluso subastas. La Unica
desventaja o dificultad de esta tienda es que es necesario tener una cuenta bancaria nacional y la
licencia ICP (Internet Content Pprovider). Es decir, entrar en este mercado es algo mas
complicado. Seguramente, lo més facil para vender en TaoBao es conseguir un socio chino que
pueda cumplir los requisitos que pide la tienda. No obstante, hay empresas que se dedican a

importar y exportar en China y que ayudan a gestionar este proceso.

Los requisitos para vender a través de este portal son:

-Documento de identificacion chino.

-Numero de cuenta bancaria china.

-Licencia de Proveedor de Contenidos en Internet (ICP).
Ademas, se necesitan como minimo dos cosas:

-Alguien que pueda redactar los anuncios y colocarlos en la web. También estaria
encargado de responder a preguntas de los usuarios, debe saber bastante sobre los

productos y el vendedor para poder solucionar las dudas de los clientes potenciales.

-Una empresa con experiencia en importar y exportar de China, para poder gestionar los
pedidos de manera correcta, un error en este sentido generaria desconfianza y seria muy
dificil volver a vender en Taobao (al igual que ocurre en Alibaba o eBay). Debe estar
ubicada. Este tipo de empresa también puede ayudar a comprar, lo que es una opcion si se
quiere importar de China, por supuesto, hay empresas que hacen todo esto de manera

integrada para facilitar este proceso. (Mingta, 2012)

7.3 WeChat
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De acuerdo con Christina Newberry (2017), WeChat esuna aplicacion de mensajeria, pero, “en
realidad eso solo es una fraccion de lo que puede hacer el servicio, también ofrece funciones de
redes sociales mas tradicionales como video y compartir iméagenes”, entre una larga lista de
opciones. De igual forma, “es una plataforma de comercio social, incorporando WeChat Stores
para compras en linea y WeChat Wallet para hacer pagos a vendedores en linea y tradicionales;

incluso ofrece funciones profesionales como el seguimiento de gastos”. (Ibid.)

Este gran avance en el mundo del comercio ha constituido un paso sin precedentes, que
incluso involucra la facilidad de contratar servicios de uso cotidiano: como un taxi, un vuelo o
una cita médica. Wechat es una aplicacion movil que fusiona las virtudes de otras compafiias
como Facebook, Skype, Slack, Amazon, PayPal y Apple Wallet. Por ello ha alcanzado el mayor

nivel de popularidad en China. (Ver Anexo V)

7.3.1 WeChat como plataforma de e-commerce

La guia Como WeChat va a cambiar el mundo expone que, desde mediados de 2014, los usuarios
con cuenta oficial y sistema de pago activo pueden abrir tiendas online a través de esta
aplicacion. En este contexto, “uno de los principales activos y claves del éxito del e-commerce es
la integracion del: esto ayuda a construir vinculos emocionales con la tienda de forma mas facil y

en cierto modo recrea la sensacion de “comercio tradicional”. (Lucas & Fanego, 2016)
Como se abunda en el texto citado, dos rasgos fundamentales han proyectado su uso:

-La integracion de un medio de pago en este entorno termina de cerrar una experiencia sin

fricciones, movil y social por defecto.

-El sistema permite crear elementos y subirlos a la tienda, gestionar el inventario, precios
y el resto de opciones habituales en otras plataformas de e-commerce, incluidas
estadisticas de ventas. (Ibid., p.29) (Ver Anexo VI)

8. Ferias internacionales como plataforma para los productos y servicios

mexicanos
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Las ferias internacionales son grandes escenarios para la interaccion entre expositores y publico
interesado en mudltiples topicos. Se distinguen por aglomerar distintas ofertas de bienes y
servicios en un mismo sitio por un periodo de tiempo definido, organizado a manera de
escaparate para las diversas muestras de marcas, instituciones, productos, etc. Este tipo de
exposiciones ayudan a la venta, como un medio de presentacién privilegiado, que acelera el
proceso y optimiza la relacion costeo de venta/cliente, en un entorno que promueve transacciones

a nivel profesional.

En China se llevan a cabo numerosas ferias y eventos anualmente con el fin de dar a conocer
productos internacionales con potencial a sus consumidores. A continuacion se enumeran
algunas de las ferias en las cuales las empresas podrian participar de acuerdo a su sector meta.
Con este listado, se aprecia que existen muchas opciones adaptables a cualquier giro comercial;
no obstante, se presentan los eventos con sede en las ciudades mas viables para posicionar los
productos, que son aquellas con los ingresos per capita mas altos del pais: Beijing, Shanghai,
Chongging y Shenzhen.

-China International Nutrition & Health Industry Expo Beijing (CIHIE)
Sectores: Alimentacion, Salud, Nutricion.

Periodicidad: Bianual.

Alcance: Nacional.

Edicion més reciente: Del 16 al 18 de Noviembre del 2018.

Recinto: China International Exhibition Centre (CIEC), Beijing, China.

Enfoque: Trata principalmente sobre temas de bienestar, belleza, deporte, cuidado de la salud y

suplementos dietéticos. Reline a mas de 900 expositores de mas de 36 paises y regiones.

Costo aproximado por participacion: $3,200 ddlares por un booth estandar (3mx3m) durante toda
la feria.
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-CINHOE-China (Guangzhou) International Nutrition & Health Food and Organic
Products Exhibition

Sectores: Alimentacion, Salud, Alimentos naturales, Alimentos orgénicos, comida organica.
Periodicidad: Anual.

Alcance: Nacional.

Edicion mas reciente: Del 26 al 28 de julio del 2019.

Recinto: China Import and Export Fair Pazhou Complex, Guangzhou, China.

Resefia: Esta exposicion continud con la cooperacion comercial, la visualizacion de la marca, la
comunicacion tecnoldgica, la construccion de canales de distribucion como tema principal. Al
beneficiarse de su ubicacion en Guangzhou, que es el mayor puerto de comercio de importacién
y exportacion de alimentos, la exposicion aumenté en un 37% y se convirtié en la primera

plataforma comercial en China para alimentos de alta calidad.
Costo aproximado por participacion: $3,200 dolares por booth estandar (3mx3m).

Sitio oficial: http://www.qgzxazl.com/en/

-International Food and Beverage Exhibition. Food 2 China EXPO, Food to China, Tastes

from the world

Sectores: Alimentacion, Alimentos organicos, Comida organica, Alimentos halal, Servicios para

empresas de alimentos.
Periodicidad: Anual.
Alcance: Nacional.

Proxima edicion: Del 26 al 28 de septiembre del 2019.
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Recinto: Area C, China Import & Export Fair Complex, Guangzhou, China.

Contara con un total de 20,000 metros cuadrados de area de exposicion; ademas de una nueva
plataforma de conciliacion de negocios en linea altamente eficiente y precisa: food2China.com
para que los expositores registrados publiquen sus productos. Compatibilidad comercial
calificada y organizada con compradores VIP para cada pabellon nacional con el apoyo de la
Asociacion de Alimentos Importados de Guangdong (China) y mas de 20 foros y competiciones
profesionales se llevaran a cabo en el lugar para proporcionar secciones de informacion e ideas

para el intercambio profesional de la industria.

Costo aproximado por participacion: Opcién 1. Espacio en bruto ($250 dolares por metro

cuadrado), Opcién 2: Espacio acondicionado ($2,880 d6lares).

Sitio oficial: http://en.food2chinaexpo.com/zhanhuijs/

9. Conclusiones

Mucho se ha dicho sobre las grandes oportunidades que el mercado chino ofrece para las
corporaciones que estan en busqueda de mercados internacionales, gracias a la gran cantidad de
habitantes que su extension territorial posee y el aumento en los niveles de ingreso per capita de
este mercado y algunos de sus segmentos, especialmente el de clase media alta. Estos sectores se

han vuelto muy atractivos para las empresas extranjeras.

Sin embargo, China es un mercado diverso, cambiante y desafiante para la competencia
internacional, que exige una alta calidad y un excelente manejo de los canales de distribucion. Es
un pais que requiere una alta capacidad de competencia con las empresas locales, ademas de un
claro conocimiento y manejo de algunas de las tecnologias de la informacion mencionadas en

este trabajo.
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Las plataformas de comercio electrénico, los métodos de pago mas utilizados por los chinos
0 el uso de WeChat para los negocios son estrategias imprescindibles para el manejo de las
empresas en esta region. Ciertamente, este proceso de aprendizaje y de introduccion de
productos resulta complicado para las pequefias y medianas empresas, por falta de capital
humano que explore este nicho de consumo, asi como por falta de recursos econémicos para

introducir nuevos productos y servicios.

En México, anteriormente funcionaban instituciones gubernamentales como ProMéxico que
ponian a disposicion de las Pymes con potencial exportador muchos recursos y apoyos federales
para facilitar este complejo proceso de internacionalizacion. Sin embargo, meses atras el actual

presidente decidi6 eliminar esta dependencia.

Ante este panorama, es necesario crear nuevos Yy eficientes organismos dedicados a este
rubro importante para el desarrollo de la economia nacional. El contexto actual esta permeado
por cambios que sin duda alguna repercuten en las politicas comerciales; por tanto, es un
momento crucial para América Latina, una region que debe promover mayores alianzas

comerciales en el marco del auge en la economia de China.
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Anexo I.

Evolucidon del déficit comercial China-México (enero 2008-diciembre 2017)

China
(Miles de Dolares)
Ene 1, 2008 Dic 1, 2017
-ZM
—4M
&M
-8M
2008 2010 2012 2014 2016
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Fuente: Sistema de Informacion Financiera del Banco de México. Consultado en:

https://www.banxico.org.mx/Sielnternet/

Anexo I1I.

Actitudes de los consumidores chinos hacia un estilo de vida mas saludable
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Fuente: “China Consumer Report” por McKinsey & Company (2017).
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Anexo I11.
Segmentos: vida saludable con un toque chino
25% 10% 30% 10% 25%
“Back to “Exercise “Balance “Driven “Indifferent”
Basics” enthusiasts” seekers” workaholics”
Preocupacio | Contaminacion Falta de Preocupaciones | Falta de suefio | Més estresados
nes clave ambiental y gjercicioy similares a los y estrés a causa de un
seguridad dieta irregular | “back to basics” y financiero estilo de vida
alimentaria “exercise acelerado
enthusiasts”
Comportam 55% 43% 43% 38% 32%
iento Comprar Piensan que la | Piensan que la Dispuestos a Consideran
comida natural comida comida saludable | gastar mas en importante
y organica saludable se se traduce en ocioy tener tiempo
(43%). traduce en ingredientes entretenimient de ocio
menos grasa frescos (35%). 0 (29%). suficiente para
(37%). disfrutar de la
vida y otros
pasatiempos
(22%)).
73% 23% 31% 21% 39%
Les gusta estar | Regularmente | Estan dispuestos | Piensa que la Piensan que
cerca de la toman a sacrificar comida saben como
naturaleza en suplementos | tiempo personal saludable se diferenciar
sus actividades | alimenticios por trabajo traduce en productos
de ocio (59%) saludables ingredientes | saludables por
trazablesasu | ellos mismos
origen
52% 19% Prefiere
Regularmente productos
se realizan avalados por
chequeos de médicos
salud
Fuente: “China Consumer Report” por McKinsey & Company (2017).
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Anexo 1V.

Ventas minoristas de comercio electrénico en China desde 2016 a 2022 (en millones de
dolares). Proyeccion de un aumento incremental en las cifras de ventas durante un
periodo de 6 afios
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Fuente: Statista Business Data Platform. Consultado en: https://es.statista.com/

Anexo V.

Cifras importantes

mil millones de consultan afnos de video mil millones de
usuarios moments de y llamadas webs al dia en
registrados forma regular cada dia moments

20 10 25

idiomas en los millones de mil nuevas
que esta cuentas de cuentas de
disponible empresas empresa diarias

Fuente: Lucas, T., & Fanego, I. (2016). Cémo WeChat va a cambiar el mundo: Una guia para
entender como la innovacidn china transformara el comercio y la digitalizacion en Occidente.
2geekslcity.
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Anexo VI.

Tienda Online en WeChat

[Ty
8 e

e Ga R

Fig® o« oW
FRE » 2H

Fuente: Lucas, T., & Fanego, I. (2016). Como WeChat va a cambiar el mundo: Una guia para

entender como la innovacion china transformara el comercio y la digitalizacién en Occidente.
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