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PROLOGO

OPORTUNIDADES PARA
EXPORTACIONES CON MAYOR VALOR
AGREGADO EN CHINA

China es actualmente el primer destino de las exportaciones silvoagrope-
cuarias chilenas (USD 4.720 millones en 2019), el crecimiento de los dltimos
afios ha sido exponencial, con un intercambio amplio y que se ha ido diversi-
ficando con las aperturas y habilitaciones sanitarias conseguidas en el tltimo
tiempo, gracias al trabajo colaborativo piblico-privado. Ejemplo de esto son
los nuevos envios de citricos, peras, miel y carnes refrigeradas, que se suman a
las ya tradicionales manzanas, cerezas, kiwis y carnes congeladas bovinas, de
cerdo y de aves. Esperamos que en el futuro cercano se puedan ir sumando
nuevas aperturas, como la de alfalfa, almendras y otros productos que puedan
satisfacer la nueva realidad del mercado chino.

A la fecha, el espiritu emprendedor de nuestros productores, junto con las
favorables condiciones geograficas y climaticas del pais, ha sabido aprove-
char las oportunidades que el mercado chino presenta. Ahora, producto de
los cambios propios productos de la pandemia, habra nuevas oportunidades
en cuanto al abastecimiento de alimentos, en donde las mayores facilidades
del creciente comercio electrénico beneficiardn no solo a los rubros expor-
tadores tradicionales, si no que les facilitara el ingreso y posicionamiento a
muchos otros productos silvoagropecuarios sin un historial de ventas tan
extensas en China.

El conjunto de medidas sanitarias tomadas en China durante los dltimos
meses, junto con una creciente promocién de tecnologfa, han provocado un
gran impulso de la demanda del comercio electrénico, el cual seguira cre-
ciendo y diversificindose. Sin duda, la pandemia modificara los habitos del
consumidor chino, habrd un nuevo enfoque de los consumidores hacia una
alimentacioén saludable, a favor de la capacidad inmunoldgica y faciles de
preparar bajo el concepto de las “3C” (listo para cocinar, para calentar y para
comer). La oportunidad estara en posicionar estos atributos, con productos
de mayor valor agregado y que sean capaces de transmitirlos a través de las
cada vez mas cotidianas plataformas de comercio online.

Un aspecto que no cambiara seguira siendo la comprensién de las redes de
sus socios en China, entendiendo siempre cémo trabajan y como se relacio-
nan. Independiente de la plataforma de comercializacién que se utilice, en
China, las relaciones comerciales se centran cada vez mas en la cercaniay la
confianza.

Adolfo Ochagavia
Subdirector de ODEPA
_—

ODEPA /3l diz




1: https//www.aduana.cl/tratado-
de-libre-comercio-chile-china/
aduana/2007-02-28/100917.htm/

INTRODUCCION

China resulta de gran atractivo para muchas empresas exportadoras de diver-
sas latitudes, dado el sostenido crecimiento de su economia durante décadas,
el gran nimero de consumidores y también porque representa el principal
mercado para el comercio electrénico de productos.

Claro estd que las plataformas digitales constituyen una solucién estratégica
para empresas y emprendedores en Chile, orientados al mercado global. Ade-
mas, nuestro pais mantiene un Tratado de Libre Comercio (TLC) con China,
que data desde el 2006 y que ha permitido impulsar nuestras exportaciones a
ese pafs, superando los US$22,2 mil millones en 2019, segtin cifras del Servi-
cio Nacional de Aduanas de Chile. Lo ha convertido, asi, en nuestro principal
socio comercial para los envios al exterior.

Durante ese mismo afio, Chile exporté a China US$3,2 mil millones en
alimentos y bebidas, equivalente al 59% de las exportaciones no mineras,
destacdndose la fruta fresca, productos del mar, vinos y carnes como las prin-
cipales categorias exportadas. Sin duda, Chile ha hecho un excelente trabajo
a la fecha, que se evidencia en el importante crecimiento de las ventas de
dichos productos. No obstante, la creciente demanda de alimentos de China,
abre nuevas oportunidades de negocios a otras categorias de alimentos que
Chile ya produce o exporta, especialmente ahora con el auge del comercio
electrénico y otras tecnologias digitales que estan impactando el comercio a
nivel mundial.

En ese contexto, Transforma Alimentos en alianza con la empresa CHINAEX-
PERT, presentan “Open China”, una serie de publicaciones con el objetivo de
orientar a empresas elaboradoras y exportadoras de la industria de alimentos,
interesadas en ingresar sus productos al mercado chino. Como sabemos que
la expansion internacional a un mercado como China puede resultar comple-
jo - al considerar su lejania geografica, el idioma, la cultura y la forma de hacer
negocios- es que en esta primera publicacién de la serie denominada “;Por
Qué China?, se trabajé en recopilar informacién del intercambio comercial,
tendencias tecnoldgicas y otras caracteristicas esenciales asociadas a este
mercado, para posteriormente explorar mas en detalle, las oportunidades que
hoy ofrece este gigante asiatico.
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1: https//datos.bancomundial.org/pais/
china

2: https://cincodias.elpais.
com/cincodias/2020/04/14/
economia/1586869391_850514
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;POR QUE CHINA?

China es la segunda economia mds grande del mundo. Su poblacién es
cercana a los 1.400 millones de personas, equivalente a un quinto de la
poblacién mundial. Registra a su vez mas de 900 millones de usuarios
activos de internet y una gran proporcién de ellos utiliza celulares “Smart”.
Este desarrollo en conectividad mévil, ha permitido configurar una robusta
plataforma de interaccién social en linea; que ha derivado en la creacién de
un variado y pujante ecosistema digital.

China - distribucién usuarios internet por edad
Fuente: CNNIC, abril 2020 4%
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Segun el Banco Mundial, China acumula 40 afios de crecimiento econémi-
co, permitiendo que 850 millones de habitantes dejaran la pobreza® A pe-
sar de la contraccion registrada durante este afio por efectos del Coronavi-
rus, el Fondo Monetario Internacional (FMI) estima que China aln podria
crecer durante el 20203 En general, los analistas esperan una recuperacion
mds rapida para China que en otros lugares, lo que refuerza su posicién en
la economfa mundial.

China - Crecimiento del PIB (% anual)
Fuente: Banco Mundial - OCDE
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La demanda de productos premium
y de lujo va en aumento y cuentan
con el incentivo del gobierno, que
potencia la entrada de productos
extranjeros a China.

Transforma Alimentos

El consumo interno, las exportaciones y las inversiones han sido los mo-
tores de crecimiento de esta economia en los dltimos afios. La potencia
que han alcanzado las plataformas sociales en la vida diaria y el aumento
del poder adquisitivo, estan configurando un mercado avido por nuevos y
mejores productos.

Varios estudios coinciden en que las personas entre 35 y 50 afios son
actualmente los clientes online “premium”. También se destacan como
consumidores claves los llamados “millenials”. En este grupo se incluye la
generacién del hijo Unico, o los llamados “pequefios emperadores” con dos
padres y cuatro abuelos sélo para ellos. Son estudiantes universitarios, re-
cién graduados, inmersos en el mundo laboral; y muchos también ya padres
de familia.

Esto explica el por qué los consumidores chinos mas jovenes se estdn
volviendo mds selectivos en la eleccidn de sus productos y estan dispuestos
a pagar mas por la calidad. Dentro de este nuevo mercado, los productos
extranjeros tienen una valoracion social elevada y son considerados “Pre-
mium”. Esta tendencia creciente de demanda por productos premium y de
lujo, cuentan con el incentivo del gobierno, apoyando la entrada de produc-
tos extranjeros a través del comercio electrénico transfronterizo (CBEC,
por sus siglas en inglés).



;POR QUE CHINA?

China en el Comercio
Internacional de Agroalimentos

China es actualmente el quinto pais mds importante, desde el punto de
vista de las exportaciones agroalimentarias4 comercializando mas de
US$77 mil millones en 20185 con el globo (Figura 1). Ademas, y como
muestra la Figura 2, las exportaciones de alimentos de este pais han
aumentado sostenidamente, con una tasa anual de crecimiento del 2,3%
entre 2014 y 2018, en circunstancias que el comercio mundial de alimen-
tos lo hizo sélo a una tasa de 0,8% en el mismo periodo.

USA Alemania China Espafia Italia
US$145,2Bn US$84,9Bn US$77,6Bn US$56,3Bn US$49,5Bn

Paises Bajos
US$145,2Bn

4: En este documento entendemos como el
sector agroalimentario como al que agrupa
lo agropecuario, los productos del mar, los
alimentos y bebidas, y los ingredientes. En
general, todas las categorias de productos
contenidos en los capitulos HSo1 al HS24,
mds la glosa HS25.01.00.

5:2018 corresponde a la dltima serie

de datos completa para China en
UNCOMTRADE al cierre de la edicién de
este documento.

COTHOO

Brasil Francia Canada Bélgica
US$82,6Bn US$71,5Bn US$51,7Bn US$47,2Bn

Figura 1: Posicidn de China entre los diez principales exportadores de agroalimentos del mundo.

$80
$75
$70 ®
$65
$60
$44
$50

$45

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 2: Evolucién de las exportaciones agroalimentarias de China. Elaboracion propia
en base a datos UNCOMTRADE
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El 65,8% de las exportaciones de China, sin embargo, se concentra en su
gran mayoria en paises vecinos dentro de Asia, siendo USA la excepcion.
Chile recibe el 0,4% de las exportaciones de alimentos de China, ubicandolo
como su socio comercial nimero 35 en el sector alimentos.

Japén USA Rep. de Corea Malasia Filipinas
US$10,6Bn US$10,1Bn US$5,2Bn US$2,4Bn US$2,1Bn L
#35
\ Chile
a US$306MM
- -
‘ ® &5 o mmES — S
N , VY - —
Hong Kong Vietnam Tailandia Indonesia Rusia
US$145,2Bn US$5,2Bn US$3,3Bn US$2,2Bn US$1,9Bn

Figura 3: Principales diez destinos de las exportaciones agroalimentarias Chinas

Dentro de las 761 categorias de productos exportadas por China, destacan
las setas y los productos del mar. De relevancia para el caso chileno, [laman
la atencion el valor exportado del ajo fresco y de las manzanas frescas, dos
productos también exportados por nuestro pais.

US$2,3Bn US$1,6Bn US$1,4Bn US$1,3Bn US$1,3Bn
Setas Otras Ajo Fresco Manzanas Alimentos
(no incl. Trufas) preparaciones frescas para perros
vegetales y gatos
Otros Entrafias
alimentos comestibles Pescado Preparaciones
Calamar preparados de animales en conserva de pollo
US$2,1Bn US$1,5Bn US$1,4Bn US$1,3Bn US$1,1Bn

Figura 4: Principales 10 productos exportados desde China

Transforma Alimentos | ChinaExpert - 10



USA
US$163,1Bn

t ’
———
—

: .

6: Es interesante notar que varios de los
principales exportadores de alimentos

son también los mayores importadores,
sobre todo cuando son paises con limitada
superficie cultivable, lo que apunta a

sus estrategias de agregacién de valor
por transformacién de materias primas.
Comparar la Figura 1con la Figura §.

Por otra parte, las importaciones de alimentos de China lo posicionan como
el segundo importador mas grande de las categorias agroalimentarias, des-
pués de Estados Unidos® (Figura 5). En forma analoga a sus exportaciones,
las importaciones han aumentado incluso a una tasa mayor, registrando un
3,1% anual entre 2014 y 2018, alcanzando casi US$127 mil millones al final
de ese periodo (Figura 6).

Alemania Paises Bajos Francia Espafia
US$109,1Bn U5568,5‘3n

US$65,1Bn US$43,1Bn

China Japdn Reino Unido Italia Bélgica
US$126,7Bn US$73,3Bn US$67,3Bn US$51,1Bn US$42,0Bn

Figura s: Posicién de China dentro de los principales importadores de agroalimentos en el mundo

$125 °
$115 )

$105 )

$95

$85

$75 ®

$65

$55

$45

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 6: Evolucién de las importaciones agroalimentarias de China.
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Brasil
US$32,6Bn

El origen de los alimentos importados por China es diverso; pero destacan,
junto a paises de la misma regidn, los paises de gran superficie cultivable,
como Brasil, USA y Canadad (Figura 7). Esto se explica por la alta demanda
de China por soya, oleaginosas y cereales (Figura 8). Chile tiene una po-
sicion destacada dentro de los paises que exportan alimentos al gigante
asiatico, ubicandose como su 11° socio comercial, con un valor equivalente
al 2,4% de sus importaciones totales.’.

Canada N. Zelanda Indonesia Rusia

US$7,7Bn US$6,7Bn US$5,1Bn US$5,2Bn #11
Chile
US$3,1Bn

PP =000 ¢ §

USA Australia Tailandia Francia Vietnam
US$14,3Bn US$6,9Bn US$5,6Bn US$3,8Bn | US$3,2Bn

Figura 7: Principales exportadores de agroalimentos a China.

Carne bovina Otros Harina de Leche y crema
deshuesada alimentos pescado concentradas
congelada preparados

US$4,2Bn US$2,7Bn US$2,2Bn US$1,7Bn

#1 *,:
e © O O © 0 0 © '

7: https//www.revistalogistec.com/index.
php/logistica/freight-management/
item/3§71-chile-consolida-su-posicion-

como-primer-proveedor-de-frutas-frescas-

en-china

Transforma Alimentos | ChinaExpert

Formulaciones Aceite Vino
infantiles de palma Botellas <2L Raps Cebada
US$4,9Bn US$3,4Bn US$2,6Bn US$2,6Bn US$1,7Bn

Figura 8: Los diez productos mds importados por China.

En su conjunto, estas diez categorias corresponden a poco mas del 50% de
las importaciones totales chinas. Sélo la soya logra explicar mas del 30%
de las importaciones realizadas por China, pero destacan también otros
alimentos, como los cortes sin hueso de carne bovina congelada, y alimen-
tos procesados como las formulaciones infantiles, la leche condensada y el
vino. Todos productos ya exportados por Chile a algtin destino.

-12



USA

US$4,8Bn

- =

8: https//www.prochile.gob.cl/wp-
content/uploads/2018/12/COMERC/O-
EXTERIOR-DE-CHILE-enero-
septiembre-2018.pdf

9: http//www.sice.oas.org/ctyindex/CHL/
DIRECON_01_09_2019_s.pdf

;POR QUE CHINA?

Importancia de China
para las exportaciones
agroalimentarias chilenas

Como se expuso anteriormente, Chile exporté a China casi US$3,1 mil
millones en 2018, ubicdndose en ese afio como el segundo destino mas
importante de las exportaciones agroalimentarias de nuestro pais (Figura
9), lo que sumado a la tasa de crecimiento de sus importaciones dejan en
evidencia la oportunidad que este mercado representa para la oferta ex-
portable chilena actual®. Las exportaciones a China constituyeron en 2018
el 16,1% del total de las exportaciones totales de Chile.

Japdn Rusia Reino Unido Mexico
US$1,8Bn US$0,8Bn US$0,6Bn US$0,5Bn

o o & =09

China Brasil Paises Bajos Rep. de Corea | Alemania
US$4,8Bn US$1,1Bn US$0,7Bn US$0,7Bn US$0,4Bn

Figura 9: Principales destinos de las exportaciones agroalimentarias chilenas

Las diez principales categorias de producto exportadas desde Chile a
China se detallan en la Figura 10. Se destaca que nuestro pais exporta
ya al gigante asidtico tres de las categorias que se encuentran como
Top1o de sus importaciones: carne bovina deshuesada congelada,
Leche y Crema congelada y los alimentos agrupados bajo la glosa Otros
Alimentos Formulados®. Estas 13 categorias corresponden al 76,5% de
nuestras exportaciones a China, y el 12,3% de nuestras exportaciones
agroalimentarias totales. Adicionalmente, Chile exporta otras 117
categorias de productos a China, por un total de casi US$719MM.
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Figura 10: Principales diez productos exportados desde Chile hacia China. Ademds se incluyen las
exportaciones de las otras categorias exportadas a China que coinciden con las expuestas en la Figura 8.

Vino Embotellado | Salmén A. Vino >10L Salmon A. | Algas secas Lechey crema
<2l congelado concentrada
US$268,9MM US$2677MM | US$148MM | US$148MM | US$148MM US$0,8MM
#1 *;
Cerezas frescas Q @ @ @ ® . . -
US$953,5MM
Uvas frescas Harina de Ciruelas Arandanos Carne Otros
pescado frescas frescos bovina alimentos
deshuesada | formulados
congelada
US$267,7MM US$148MM | US$148MM | US$148MM US$7,8MM | US$0,1.MM
#15 #6 #42 #96 #130 #147 #127 #135 #3 #9 5

Figura 11: Igual a la figura 10, pero considerando la importancia relativa de estas categorias en la canasta
importada por China.

En la figura 11, se han agregado para cada una de principales catego-
rias exportadas por Chile, la posicidn relativa que ocupan dentro de la
canasta de importaciones de ese pafs. Es asi como se aprecia que las tres
categorias relevantes mencionadas para China -carne, leche y alimentos
formulados- no resultan ser productos tan destacados dentro de los en-
vios nacionales. Por otro lado, de los diez principales productos exporta-
dos por Chile, sélo dos coinciden en importancia en el ranking de Ching;
el vino en formato menor a 2 litros y la harina de pescado.

Los datos expuestos sugieren que hasta ahora Chile ha hecho sin duda un
excelente trabajo penetrando el mercado chino con una oferta sélida ba-
sada en sus tres pilares mds fuertes: fruta fresca, vino y salmén. Asi mismo
sugieren que Chile podria acrecentar las exportaciones de otras catego-
rias de productos, como la carne bovina, leche concentrada y alimentos
formulados, dada la alta demanda china por estos productos, o explorar

la exportacién de otros productos con mayor grado de elaboracién, como
las formulaciones infantiles, apoyados en la imagen consolidada de expor-
tador confiable de productos seguros y de alta calidad.

La Figura 12 muestra la complejidad de estas relaciones, poniendo en
perspectiva el potencial que yace latente en la demanda China atin no del
todo explotada por Chile. Respondiendo a la pregunta sPor qué China?,
pero dejando también planteada: ;Qué otras oportunidades descubrire-
mos en la canasta de importacién de alimentos de este gigante asidtico?

Transforma Alimentos | ChinaExpert -14



i Vino botella <2l \
Uvas frescas
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Figura 12: Interrelacion entre las principales categorias de productos exportadas por
Chile a China y las importadas por China desde otros socios comerciales.

#1 Porotos de soya*
@ Uss38.077MM

Semillas y
frutos oleaginosos

Cereales 4\‘

Preparaciones en
base a cereales

#2 Alimentos infantiles
@ Uss4.888MM

Carne bovina
deshuesada congelada

@ Uss4.240MM
22 USSBMM

#4 Aceite de palma
@ uss3393MM

#5 Otros alimentos formulados
@ uss2717MM
&= US$0,1MM

Preparaciones
alimenticias diversas

#6 Vino embotellado
@ Uss2.304MM
2= US$269MM

Bebidas, liquidos alcohélicos
y vinagre

Leche y productos lécteos #7 Harina de pescado

J @ Uss2.080MM

2= US$5148MM

Productos pecuarios

8 Raps

#
@ uss2.119MM

#9 Lechey crema concentrada

Grasas y aceites
@ ussi747MM
88 US$0,8MM

Semi d|
emiprocesados —IJ #10 Cebada

@ Uss1.690MM
Fruta fresca

Productos del mar —f

Cerezas frescas
G USS350MM @i US$953MM

Sa\mén atlantico fresco refrigerado
6 USS95sMM S US$256MM

\j Uvas frescas
@ US$318MM g US$268MM

11 Vino contenedores >10L
’X 4ndanos frescos
—

Ciruelas frescas
— Algas na.p.c.n. secas

Salmén atldntico congelado

Cerezas frescas

Salmén atlantico fresco refngerado
Salmén atlantico congelado
Aréndanos frescos

Harina de pescado

Vino contenedores > 10L

Otros alimentos formulados
Ciruelas frescas

OTROS DESTINOS

Algas n.a. o h. secas

Carne bovina desh DEL MUNDO
Leche y crema
' Frutas y Hortalizas frescas ' Legumbres y Cereales ' Productos del Mar ' Productos pecuarios Productos procesados . Ingredientes ' Productos semiprocesados

Fuente: Elaboracidn propia basado en datos UNCOMTRADE afio 2018

*Dato de importaciones de poroto de soya desde China no a escala.

Transforma Alimentos -15



TENDENCIAS TECNOLOGICAS QUE
IMPACTAN EL RETAIL

El e—Comn_1erce un sector
en expansion

! .
/ A L‘ /; ‘.,-J k

China es actualmente el mercado de comercio electrénico més grande del
mundo, con ventas anuales que se estimaron en USD 672 MM en 2017%.
También, es uno de los mercados de e-Commerce de mas rapido crecimien-
to. Por esto, ha despertado el interés de marcas extranjeras que buscan
nuevas oportunidades para ingresar al mercado chino.

Gracias a la explosidn de las redes sociales, el comercio electrénico se ha
visto beneficiado en su expansién, porque se ha facilitado la promocién, la
comunicacién y la compra on-line. Es asi como la aplicacién china WeChat
ha hecho posible que los consumidores puedan comprar productos directa-
mente, incluyendo funciones avanzadas, que ofrecen intercambios en linea
mds rdpidos para enriquecer la experiencia del cliente.

Hablando de las empresas que lideran este ecosistema en China, cabe men-
cionar a Alibaba, JD.com y Pinduoduo como las principales compafifas de
venta de comercio electrénico a nivel minorista. Todas registran un impor-
tante crecimiento en los ultimos afios, debido a su diversificada ofertay a
una resiliente logistica, que ha permitido responder a los consumidores,
incluso durante la pandemia.

Principales empresas en China de e-Commerce Minorista
% Participacién de Mercado, 2019

ibabs QD ;5

Jo.com QD 167%

Pinduoduo 7.3%

Suning 2,5%

Gome 1,3%

vip.com . 1,2%

Yihaodian . 0,6%

Dangdand @ 0,2%

10: https//ecommercequide. Mogujie . 0,2%
com/es/quias/what-is-

ecommerce/#:~:text:Se%2oespera%zo jumei . 0,0%

que%20para%202040,millones%20de%20
d%C3%B3lares%20en%202017. Fuente: eMarketer.com
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...un consumidor cada vez mas
exigente, sofisticado y educado.

11: https//directivosygerentes.es/
ecommerce/noticias-ecommerce/alibaba-
new-retail

Las redes sociales en China juegan un papel clave dentro de esta experien-
cia en la nueva economia digital, puesto que une nuevos grupos de con-
sumidores con diversos comportamientos de compra, a una infinidad de
marcas y productos de las mas variadas categorias y procedencias.

Con el desarrollo creciente de las tecnologias digitales, los consumidores
han disminuido gradualmente sus compras en tiendas fisicas y utilizan cada
vez més plataformas de comercio electrénico. Esta transicién esta impul-
sando una evolucién continua del consumo en linea, generando innovacio-
nes y nuevos conceptos como el “New Retai

|II

El “New Retail”, se centra en el cliente y busca brindarles
una experiencia de venta minorista altamente personalizada,
interactiva, conveniente y satisfactoria mediante el uso las
nuevas tecnologias y la ciencia de datos.

El “New Retail” es un concepto introducido en el afio 2016 por Jack Ma,
fundador de Alibaba, y que se orienta a la integracion de la logistica, cade-
nas de suministro, sistemas de pago, automatizacion y tecnologias de alta
gama, para entregar al consumidor una experiencia Gnica™.

Se le conoce también como O20 (Online to Offline), ya que consiste en
ofrecer una nueva experiencia de compra fusionando el comercio online y
offline; combinando lo mejor de cada una y redisefiando todo el recorrido
del cliente.
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Mayor conveniencia y entretencion
en una experiencia Unica.

Este modelo estd dictando el ritmo del comercio minorista global, con
tecnologias que permiten experiencias virtuales y/o sensoriales en la
compra de los productos, los sistemas de pagos mdviles, trazabilidad de la
calidad y experiencias omnicanal. Todas ellas constituyen las innovaciones
claves del “New Retail”.

En resumen, las tiendas dejaron de ser estaticas y como ahora el comercio
minorista se centra en el cliente, los productos se presentan de una manera
atractiva para ayudarle a tomar decisiones de compra rapida. Para satisfacer
esta necesidad de inmediatez de los consumidores, toda la cadena de
suministros también se ha visto transformada.

Transforma Alimentos | ChinaExpert -18
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TENDENCIAS TECNOLOGICAS QUE
IMPACTAN EL RETAIL

Pagomovil

€ WeChatpay EAAlipay

I PAY

Los pagos moviles aceleran el proceso de compra en linea
y son un factor clave en la popularidad del comercio
electrénico. Sin el pago mévil, posiblemente no existiria el
gran auge experimentado por el e-Commerce.

Las dos herramientas de pago mévil mas utilizadas en
China son Alipay y WeChat Pay, desarrolladas por Alibaba
y Tencent, respectivamente. Ambas herramientas son
intuitivas y pensadas en las necesidades del usuario,
quienes escanean un cédigo QR y luego usan su huella
digital o una contrasefia para confirmar el pago.
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Los pagos méviles aceleran el
proceso de compra en linea y son
un factor clave en la popularidad
del comercio electrdnico.

El dinero se deduce automaticamente de su billetera
digital o una cuenta bancaria vinculada. Las medidas de
seguridad mas avanzadas, como el reconocimiento facial,
que introdujo Alipay en 2017, garantizan la seguridad
durante las transacciones.

El pago mévil ya no es un lujo y representa la gran
alternativa para llegar a los sectores que ain no se han
bancarizado. En China, el dinero y el pago movil es
una tendencia que ya estd consolidada en la sociedad
contemporanea.

Pavment

Accepted Here

Puedes olvidar la billetera,
pero olvidar el celular puede
ser una tragedia
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Sociedad sin efectivo, Cashless.

El 2019 fue un afio crucial para la industria de telefonia mévil. China fue
uno de los primeros en lanzar servicios con conectividad mévil 5G a nivel
mundial®.

Sumado a la creciente demanda de los consumidores, las nuevas redes de
telefonia mévil estdn llevando a las plataformas de comercio electrénico
a un nivel de desarrollo que en muchos paises de occidente resulta ain
desconocido. China, por otro lado, esta consolidando su posicién como
lider mundial en el suministro de redes y tecnologias 5C.

En este contexto, cada dia resulta menos necesario el dinero en efectivo.
Los smartphones abundan en el pais y los pagos a través de aplicaciones
son ampliamente aceptados en una alta variedad de comercios y servicios.
Por ello se cree que la implementacién del 5G, que ya inicid su despliegue
en algunas ciudades, llevara al comercio electrénico, los pagos méviles

y todo el ecosistema relacionado, a un nivel de expansién, desarrollo y
nuevas funcionalidades que transformaran la experiencia de compra en una
dindmica muy valorada por el usuario.

China estd consolidando su posicidn
como lider mundial en proveedor de
a2 .https//.O{’I 5g. es/tres-operadores—china- Vi 13
inician-servicios-comerciales-59/ redes y tecnOIOglaS SG .

13: http//spanish.xinhuanet.
com/2020-03/18/c_138891086.
htm#:~:text=SHANGHAI%2C%2018%20
mar%20(Xinhua),por%20sus%_20siglas%20
en%20ingl%C3%A9s
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La dupla perfecta: cashless & e-Commerce

Las nuevas tecnologias -como la inteligencia artificial, realidad aumentada o
reconocimiento facial, pagos méviles y experiencias omnicanal- constituyen
la base de los nuevos minoristas y del New Retail, que convierte la compra
en un todo integral. Este es el presente y futuro de la industria del retail y
del comercio electrénico en China.

Con un mundo de posibilidades para explorar, el New Retail no es un
modelo cerrado, sino un concepto que evoluciona de manera fluida e
incremental. Debemos ser conscientes de los préximos movimientos de
los principales minoristas, que prometen mover el mercado en los afios
siguientes y transformar profundamente la forma en que consumimos.



El futuro del comercio
electronico y el retail en China

Para los minoristas, el “New Retail” puede ser el principal catalizador para el
comercio electrénico global. La inteligencia artificial, internet de las cosas,
computacion en la nube, realidad aumentada, realidad virtual, blockchain,
son algunas de las tecnologias que ya estan impulsando este cambio.

Gracias a esta nueva experiencia de compra, los minoristas estan dejando en
el pasado desagradables fricciones durante la compra, tales como filas, mal
servicio o el tiempo perdido en las estaciones de ventas o dispensadores de
dinero (ATM).

Las empresas que estan liderando este cambio son Alibaba y JD.com,
aplicando los principios del New Retail, con experiencias sin friccién y
métodos de pago sin dinero fisico en las ‘islas tematicas’ dentro de sus
tiendas?.

14: https//www.revistainforetail.com/
noticiadet/la-tecnologia-5g-llega-al
supermercado/
79998bcc93065f56767495f8dbs519543



El gran valor de la aplicacion
para los usuarios, radica en su
conveniencia y experiencia Unica.

Un eslabdén importante en este ecosistema es la plataforma WeChat,
propiedad de la compafiia tecnolégica Tencent. Esta plataforma comenzé
como una red social parecida a WhatsApp y Facebook, pero no le tomé
tiempo para transformarse en una super plataforma que hoy funciona como
el ‘sistema operativo’ de la vida diaria para el consumidor chino. Entre sus
convenientes servicios se incluye chat, monedero, servicios de terceros,
social, mini- programas y servicios publicos.

Inteligencia artificial, internet de las cosas,
computacion en la nube, realidad aumentada, realidad
virtual, blockchain, son algunas de las tecnologias que
ya estdn impulsando este cambio.

Dada su conveniencia, WeChat logra mantener al usuario cautivo,
ofreciendo en un mismo sitio todas las aplicaciones o mini programas

que utiliza diariamente, tales como reservas, compras, citas, mensajeria,
informacidn, entretenimiento, entrega a domicilio, etc. Por otro lado, esta
enorme cantidad de data entregada por los usuarios al usar la aplicacién, es
una mina de oro para compafifas tecnolégicas como Tencent.



15: https//www.china-files.com/mei-
wenti-el-guanxi-y-la-importancia-de-las-
relaciones-en-china/

MODELOS DE ENTRADA'Y
CANALES DE VENTA

Si estas leyendo este quinto capitulo, seguramente tu interés por entrar al
mercado chino es mas que solo una idea o curiosidad. Muchas compaififas,
desean crecer abriendo su abanico de comercializacién hacia otros merca-
dos. jFelicitaciones por ello!

En este Ultimo capitulo hemos preparado los 4 principales modelos de
entrada al mercado asiético, siendo el Guanxi, el que te abrird las puertas a
cualquiera que elijas.

Guanxi es Cru.cial.al
momento de iniciar
una relacion comercial.

Este concepto no tiene que ver con economia propiamente tal, sino con

la idiosincrasia y con la cultura de un pueblo, respecto a cémo se relacio-
nan con los familiares y los amigos cercanos, cémo se establecen nuevas
relaciones o como hacen negocios y se ayudan entre si. Al ser una sociedad
profundamente colectivista, es de vital importancia para ellos cémo se ven
frente a sus pares.

El Guanxi es el desarrollo y cuidado de relaciones humanas a largo plazo,
incluso de generacién en generacién, que funciona como una puerta de en-
trada para nuevas oportunidades, negocios o asociaciones en China*. Es un
proceso a largo plazo, en el cual se desarrolla la credibilidad y sobre todo la
confianza en la contraparte.



El Guanxi, es el desarrollo y
cuidado de relaciones humanas
a largo plazo, a veces de
generacion en generacion.

Antes de hacer un negocio en el pais con otra empresa, los empresarios
chinos tratan de fomentar la relacién con la persona. Para ellos, |a relacion
humana es mucho mas importante que la relacién entre las empresas. Por
lo tanto, no se debe pensar que hay un camino corto para establecer esta
modalidad de networking.

Lo anterior es tan importante, que una vez que se logra una relacién de
amistad y confianza con un cliente, es muy dificil que vaya a querer tomar
ventaja sobre alglin aspecto de negocios ya que “perderia la cara” hacia el
resto del grupo. Asi como también, su dignidad y el respeto de sus pares chinos.



MODELOS DE ENTRADA'Y
CANALES DE VENTA

Los Cuatro Modelos para
establecer tu empresa en China

:
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Como ya te habras dado cuenta, este mercado posee multiples caracteristi-
cas, que es necesario estudiar con atencion. De no operar bajo esta ldgica,
tu plan de negocios puede no dar los frutos esperados.

Para estar presente comercialmente en China se identifican 4 alternativas:

WFOE (Wholly Foreign-Owned Enterprise) Empresa de propiedad ex-
tranjera: Son empresas de responsabilidad limitada con propiedad exclusi-
va de inversores extranjeros. También puedes crear una entidad comercial
de responsabilidad ilimitada, conocida como empresa de asociacién con
inversion extranjera 6 FIPE (Partners Enterprise Formation por sus siglas
en inglés). Esta dltima permite asociarse y tiene muchas similitudes con las
empresas WFOE.

JOINT VENTURES Asociacion estratégica temporal: Esta alternativa es
entendida como empresas de responsabilidad limitada formadas por una
compafifa china y otra extranjera, las cuales dividen algunos aspectos ope-
rativos y sus ganancias. Los inversionistas extranjeros ven con buenos ojos
esta modalidad por los bajos costos en mano de obra y produccién.

CBEC (Cross Border e-Commerce) Comercio electrénico transfronterizo:
Como ya hemos mencionado el Comercio Electrénico Transfronterizo
(CBECQ), permite a una compafiia vender sus productos en linea directamen-
te al consumidor final (B2C), sin la obligatoriedad de una presencia comer-
cial fisica en China. Una de sus mds importantes ventajas es que muchos
de los productos que se venden a través de esta modalidad, tienen rebajas
en impuestos de importacion.

OR (Representation Office) Oficina de representacién: Es una oficina de
representacién y ofrece la posibilidad de participar en acciones de vincu-
lacion y marketing, entre otros. Acttia como representante en China de la
empresa extranjera.
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Canal de venta tradicional:
Encuentra un distribuidor local

—
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Un distribuidor local te ayudard aconsejandote seleccionar las mejores
locaciones para tu producto, debido a su conocimiento del pafs o region en
particular. Esto facilitara posicionar tu producto, conocer el mercado y las
caracteristicas del cliente en cada zona geogrifica.

Tienes la alternativa de una asociacién con ellos y poder abarcar més zonas
geograficas, ademas de poder delegarles el servicio al cliente y post-venta.

El distribuidor debe poseer una amplia y segmentada red de contactos y
potenciales clientes. Esto es importante, ya que eliminara la incertidumbre
de no saber si aquel cliente es el indicado. Finalmente, hay que estar alerta
de que la comision que cobre este distribuidor no sea por sobre el promedio
y acordar con el distribuidor visibilidad sobre tu producto durante toda la
cadena, precio de venta, mercado, feedback del cliente, post venta, etc.
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Canales de venta online

Mall Online (C2C-B2C)

Los “mall online” son en China plataformas enormes para el comercio
minorista. Ya sabras que los lideres son Tmall , JD o Jingdong, Taobao, entre
otros.

TAOBAO Marketplace es el destino de compras C2C mds grande de China.
Los comerciantes en Taobao son principalmente individuos y pequefias
empresas, que totalizan alrededor de 10 millones.

T-MALL por otra parte, es el marketplace més grande de China y cuenta
con mas de 18.000 marcas internacionales.

JD es el “retail online” mas grande de China. Posee la infraestructura de
cumplimiento mas avanzada entre todas las empresas de comercio electré-
nico chinas, que permiten entregas durante el mismo difa. Esto se debe en
gran parte a que JD compra y almacena bienes. Mientras que los anteriores
son sélo intermediarios. |D ofrece a sus marcas un mejorado servicio de
marketing, con un eficaz modelo junto al gigante Tencent para dirigirse a
los consumidores junto a WeChat.

Hipermercados online B2B2C

También existen los hipermercados en linea, los cuales funcionan en un
sistema B2B2C (de empresa a empresa y de ahi hacia el consumidor final).
Estos hipermercados en linea operan como intermediarios, comprando a
fabricantes extranjeros para vender posteriormente como minorista.

Los mas populares en China son NetEase Kaola y Jumei, los cuales no tie-
nen vitrinas online para las marcas, puesto que, tanto la distribucién, como



OPEN CHINA: ;POR QUE CHINA?

D% 8%

& MOoGU

135

YHODCOM

NN
IR

LE'R B B B

IESS

vip.com

.

Transforma Alimentos | ChinaExpert

el almacenamiento son tareas del hipermercado.
Marketplace de nicho

Son hipermercados online que se especializan en sélo una categoria de
producto. BEIBEI, por ejemplo, es un mercado especializado en cuidado
infantil y maternidad. CHUNBO, es una plataforma que vende alimentos
premium. Ofrece al consumidor final productos organicos, ecoldgicos y no
modificado como carne, productos lacteos, vino, verduras, frutas y maris-
cos, entre otros.

YIHAODIAN, se especializa en comestibles y articulos enfocados a con-
sumidores con alto poder adquisitivo, con productos que incluyen ropa,
electrénica de consumo y comestibles.

MOGU, anteriormente conocida como Mogujie, Mogu es una plataforma
de e-Commerce y red social especializada en contenido, productos y servi-
cios de moda y belleza.

XIAOHONGSHU, est4 dedicada a productos de lujo de importacién.

Plataformas de venta ‘por periodo corto’ o venta flash

Las plataformas ‘flash’ venden algunos productos nuevos o excedentes a
precios muy bajos respecto al mercado, pero sélo por un corto periodo
de tiempo. Un ejemplo de plataforma de ventas ‘flash’, como también son
conocidas VIP.com y Pinduoduo.

Representan una alternativa para fabricantes o marcas en el extranjero

que necesitan probar la reaccién de los consumidores. Es considerado uno
de los mejores métodos para las marcas emergentes que no desean o no
pueden arriesgar mucho en una etapa inicial. Sin embargo, no es una buena
estrategia a largo plazo ya que los consumidores se pueden acostumbrar al
bajo precio del producto, lo que podria dificultar posteriormente la venta
al precio de lista.

Pinduodud es el nuevo unicornio Chino. Es un e-Commerce que ha cre-
cido rapidamente gracias al uso de redes sociales, donde destaca la oferta
de productos a precios bajos, recompensa a los usuarios que conviertan en
clientes a sus conocidos, descuentos para aquellos que compran en grupo y
su presencia en WeChat.
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weibo.com

Cuenta oficial de Wechat

WeChat, Weibo, Taobao o Baidu, son plataformas muy utilizadas por los
internautas. Las marcas deben estar presentes en una o mas de las variadas
redes sociales de China, lo cual dependera del mercado, tipo de producto y
el plan de marketing.

Marcas de todas las latitudes crean cuentas en estas redes, para una visuali-
zacion masiva del producto, donde la creacién de audiencias, el boca a boca
y recomendaciones son cruciales al momento de la compra.

WeChat tiene el monopolio de la mensajeria al consumidor en Chinay
durante los Gltimos dos afios, Tencent ha reubicado a WeChat como el
back-end empresarial de WeChat Work donde ofrece servicios para las
marcas como ventas, CRM, servicio al cliente, marketing y mas.

CBEC: e-Commerce transfronterizo

Gracias al CBEC, marcas y compafiias extranjeras pueden vender desde
sus propios paises. El consumidor chino considera las marcas y productos
extranjeros de mejor calidad, por lo que son muy apetecidos, sobre todo
aquellos productos y marcas que adin no llegan al pais.

El CBEC es ampliamente utilizado por los consumidores a través de las
principales plataformas |D WORLDWIDE y TMALL GLOBAL. Mientras
que XIAOHONGSHU, se especializa en la venta de productos extranjero
entre los propios usuarios, KAOLA, ofrece una amplia gama de productos
para el cuidado materno y del bebé, la salud, la belleza y la cosmética, con
un rapido servicio de entrega.



CONCLUSIONES

En definitiva, China cuenta con la economia digital mas desarrollada del
mundo. El comercio electrénico, la industria movil y el pago online han sido
claves para este crecimiento histérico. Como resultado de ello, la economia
digital forma parte de la vida cotidiana de las personas en el pais asiatico.
Esto es evidente, particularmente, entre los llamados “nuevos consumido-
res”, quienes poseen una mejor calidad de vida y recursos para gastar. De-
mandan productos de mayor calidad y prefieren los articulos importados,
especialmente los alimentos. Por esa razén, las empresas de la categoria
alimentos y bebidas tienen por delante una gran oportunidad.

Por otra parte, como medida para incrementar el consumo interno el
gobierno chino ha fomentado el e-Commerce transfronterizo; a través del
cual una marca extranjera puede vender sus productos directamente al
consumidor final sin presencia fisica en el pais. Hoy, este modelo represen-
ta uno de los canales de entrada mas simples y de bajo riesgo para iniciar la
comercializacién en China.

Sin embargo, en este enorme mercado digital no todo es tecnologia y
marketing. Establecer relaciones humanas de calidad, y a largo plazo, con
los empresarios chinos es vital. Por lo tanto, quienes deseen incursionar alli,
deben considerarlas como un factor clave de la estrategia.

Esperamos que este primer acercamiento a China sea una fuente de inspi-
racion y motivacién para lanzarse a conocer mas sobre este mercado. Que
les ayude a adquirir mas herramientas y les permita realizar un arribo lo mas
certero y exitoso posible.
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