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INTRODUCCION

China representa aproximadamente la mitad de los Estados Unidos en términos territoriales. Después de mas de tres décadas de
crecimiento econdémico, alimentando el auge industrial y urbano, China cuenta con 171 ciudades con una poblacién de 1 millén o mas
de habitantes, en tanto que Estados Unidos solamente cuenta con 9 ciudades con esta caracteristica.

A pesar que el crecimiento del PIB de China se ha desacelerado, continta apareciendo en el top mundial de las principales economias
del mundo, ademas de alcanzar una tasa de crecimiento de 7.7% en 2013, con una expectativa similar de crecimiento para el 2014. En
respuesta a este crecimiento las exportaciones de Estados Unidos hacia China se han incrementado en 468% desde el 2001, fecha en
la que China ingresa a la Organizacion Mundial de Comercio, ubicandose como el tercer socio comercial de Estados Unidos, después
de Canadd y México. Las Pequefias y Medianas empresas (Pymes) son las exportadoras lideres a China, al representar el 92% de los
negocios estadounidenses que exportan mercancias hacia dicho pais, entre estos productos se encuentran: maquinaria,
computadoras, electrénicos, quimicos, equipo de transporte, desperdicios y desechos.

La economia de China se ha beneficiado enormemente gracias a la mezcla inversiones en diversos activos. Esta inversion ha liderado
el crecimiento, sin embargo, se percibe que ésta no serd sostenible en el tiempo, por lo cual ha sido el tema central de discusion en el
122 Plan Quinquenal realizado en 2011. Este plan continuara hasta el 2015 y su objetivo es incrementar el gasto de los consumidores
internos al pasar de aproximadamente el 35% del PIB, que representa actualmente, a un 50% en el 2015. En paises como Estados
Unidos, México y Brasil, el consumo interno representa el 70%, el 65% y el 63% del PIB, respectivamente. El reequilibrio de la economia
china deberia crear oportunidades para empresas de todo el mundo que ofrecen productos y servicios de consumo. La proteccion del
medio ambiente, la eficiencia energética, la fabricacion de alta gama, la biotecnologia, también son areas de alta prioridad en el plan
guinquenal de desarrollo.

La inversion extranjera directa que atrajo China fue de $117.6 billones de ddlares en el 2013, lo cual representd un crecimiento de
5.25% respecto al afio anterior. En 2011, las inversiones de EU en China ascendieron a la cantidad de $3.8 billones de ddlares, de
acuerdo con la Oficina de Analisis Econdmico de EU, y se espera que en los proximos afios esta cantidad sea sobrepasada anualmente.
Por su parte, de acuerdo con estimaciones del Ministerio de Comercio del gobierno chino, la inversion realizada por el gigante asiatico
en el exterior tendra un crecimiento del 17% entre 2011 y 2015, alcanzando una inversion de $150 billones de ddlares en 2015.
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El rdpido crecimiento econdmico de China, especialmente en dreas urbanas, ha llevado a un auge en el mercado de consumo para
bienes y servicios de alta gama, incluyendo turismo y educacion. China representard cerca del 20% del consumo de bienes de lujo para
el 2015, lo que en términos monetarios sera de $27 billones de ddlares. Cerca del 80% de los consumidores chinos de articulos de lujo
son de 45 anos o menos, esta cifra representa solo la mitad de los Estados Unidos. Para el 2020, la clase media en China se espera
represente el 45% de la poblacién total, o aproximadamente 700 millones de personas.

Por otra lado, se pronostica que en 2024, con un producto interno bruto (PIB) nominal anticipado en $28.25 billones de
ddlares, China superara los $27.31 billones de ddlares de Estados Unidos, con lo que la economia china se convertiria en la mayor
economia del mundo. Se espera que el porcentaje de participaciéon de China en el PIB mundial ascienda aproximadamente de 12% en
2013 a 20% en 2025.

A pesar de esos notables cambios, China es aun un pais en desarrollo con una significativa divisidn econdmica entre las dreas urbanas
y rurales, aungque con un impresionante potencial econémico y productivo. El nimero de trabajadores migrantes continua siendo
elevado. En 2011, la poblacién urbana sobrepasé a los residentes de las dreas rurales por primera vez en su historia, con 691 millones
(mas del doble de la poblacién de los EU) contra 657 millones de habitantes de zonas rurales. En 2011, el ingreso disponible per capita
de los residentes urbanos fue de $3,454 ddlares y el ingreso disponible per capita de los residentes rurales fue de $1,105 ddlares.
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CAPITULO 1
UNA VISION GENERAL DEL MERCADO

Ademas del importante nimero de multinacionales, muchas de las cuales contindan registrando altos retornos de inversién vy
crecimiento en exportaciones, las Pymes estadounidense estan muy activas en China. Las oficinas de promocién comercial en
diferentes paises estan en permanente busqueda de oportunidades de negocio, ademas de brindar asesoria a las empresas sobre las
necesidades del mercado, estandares de calidad, medidas de proteccién de la propiedad intelectual y una cuidadosa precalificacién de
potenciales socios comerciales. Sin embargo, existen numerosos obstaculos a los cuales se enfrentan a menudo las empresas
extranjeras al hacer negocios en China, entre los cuales podemos mencionar:

= China a menudo carece de predictibilidad en el entorno de negocios. El sistema regulatorio actual puede ser ambiguo,
inconsistente y a menudo arbitrario. Carece de una efectiva proteccidon de los derechos de propiedad industrial y es un tema
particularmente dafino para cualquier empresa. Un buen consejo tanto para quienes ya operan en China, como para quienes
aun no lo hacen es evaluar los posibles riesgos y desarrollar un plan de contingencia.

= A pesar de que China ha logrado progresos significativos rumbo a una economia de mercado, aun continta dependiendo en
gran medida de un modelo de crecimiento basado en las exportaciones. Por esta razon, algin sector de su burocracia aun trata
de proteger a las empresas locales, especialmente empresas de propiedad estatal, de las importaciones, mientras que
fomentan las exportaciones.

= China mantiene muchas de las caracteristicas de una economia planificada, con planes quinquenales de desarrollo en los cuales
se establecen objetivos, estrategias y metas. Las autoridades provinciales y locales estan obligadas a entregar el plan quinquenal
en el cual establecen sus prioridades. Adicionalmente el Estado y el Partido Comunista directamente administran el Unico
sindicato legal de trabajadores.

= La escala y las complejidades de China pueden socavar las capacidades, los recursos y la paciencia de una empresa. Los
esfuerzos bien orientados, basados en informacién confiable, asi como una red de contactos en distintos niveles en una amplia
gama de organizaciones, son factores clave asociados al éxito de las empresas para competir en el mercado y responder ante
las adversidades.
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OPORTUNIDADES DE MERCADO

China se mantendra como un mercado importante y viable para un amplio rango de productos y servicios en los préximos afios. El
actual desarrollo de la infraestructura, las reformas en materia de salud y el auge de la poblacién urbana impulsardn la demanda de
productos energéticos, quimicos, equipo de transporte, equipo médico, construccidon, maquinaria y una amplia gama de servicios. Por
otro lado, se estima un gran potencial de crecimiento en el gasto destinado a productos de marca que soporten determinados estilos
de vida. De igual manera se observan importantes aportaciones de China a la industria del Turismo e instituciones educativas, como
resultado del creciente nimero de chinos que viajan al extranjero por motivos de educacion y de ocio.

ESTRATEGIAS DE ENTRADA AL MERCADO

Es importante que una empresa interesada en invertir en China visite el pais para formarse una mejor opinién y entender el potencial
del mercado de bienes y servicios. Debido a la magnitud y cambiante naturaleza del mercado, una visita a China puede brindar un
mayor panorama sobe el clima de negocios y su gente. Los exportadores potenciales deben tener en cuenta que China tiene diferentes
regiones y provincias, cada una con caracteristicas econdmicas y sociales propias.

Empresas de todo el mundo cominmente utilizan agentes para gestionar las relaciones comerciales, recibir consejos sobre las
especificaciones de los productos, lograr un mejor desempeiio del negocio y soportar sus estrategias de marketing. Los agentes locales
tienen la ventaja de contar con conocimientos y contactos para promover de mejor forma los productos y superar barreras
institucionales, de lenguaje y culturales.

Para ser exitoso en China se requiere de un fuerte entendimiento de las capacidades del negocio, desarrollar relaciones de largo plazo,
ademads de entender profundamente los desafios que impone este mercado. Antes de tomar la decisidon de entrar a China, es necesario
considerar la capacidad financiera, la experiencia previa e invertir una cantidad importante de tiempo en evaluar y cultivar las
oportunidades. De acuerdo a lo observados, las estrategias mas exitosas de posicionamiento estan basadas en una orientacién
regional, esfuerzos de posicionamiento para productos especificos, eleccion de socios calificados, un plan de contingencia para
minimizar los riesgos de falta de pago y una estrategia en materia de proteccién de la propiedad intelectual.
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VENDIENDO PRODUCTOS Y SERVICIOS A CHINA

Canales de distribucion y venta

En afios recientes, China flexibilizé su sistema de distribucién para brindar plenos derechos en materia de comercio y distribucion a
empresas extranjeras en varios sectores industriales. Las nuevas leyes eliminaron restricciones sobre el tamafio de la empresa en los
requisitos de comercio y distribucion, allanando asi el camino para la competencia de las pequefias empresas. Mientras que la
prohibicién puray simple de las empresas de inversidn extranjera para importar, exportar y distribuir productos directamente en China
ha mejorado, el proceso de concesién de licencias y aprobacion sigue siendo dificil, consume tiempo y es sumamente ambiguo. En
lugar de asumir estas funciones de manera directa, las Pymes suelen utilizar otras alternativas de distribucién y canales de venta
establecidos para iniciar su entrada al mercado.

Los canales de venta disponibles para las empresas extranjeras que venden en China incluyen comercializadoras, distribuidores y
detallistas. Las comercializadoras con derechos de importacion/exportacién se hacen cargo de los tramites aduaneros; los
distribuidores construyen canales de venta y manejan stocks e inventario de productos; mientras que los detallistas venden los
productos a los consumidores. Existen estructuras operativas en China para empresas que estan interesadas en una mayor inversion
en materia de contratacion de personal para gestionar directamente la distribucién de productos, sus inventarios y la operacion del
negocio en China.

Distribuidores

A diferencia de las grandes empresas internacionales que invierten fuertemente en construccion de marca, mercadotecnia y operacion
comercial en China, las Pymes, con presupuestos limitados, suelen comenzar con la conformacién de una red de ventas a través de
agentes, detallistas o distribuidores locales. Este enfoque permite a los exportadores competir de manera mas efectiva cuando existen
discrepancias locales en las practicas empresariales. Los agentes de ventas, detallistas y distribuidores tienen una mejor posicién para
responder ante cambios de politicas y regulaciones, tanto a nivel local como a nivel nacional. Ademas de ser grandes aliados para
promover nuevos productos y tecnologias.
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Comercializadoras

Después de la entrada de China a la OMC en 2001, los exportadores estadounidenses no estan obligados a importar a través de una
empresa comercial. Los distribuidores locales pueden tener derechos de importacién como parte de su licencia comercial. Sin embargo,
con una cuidadosa seleccién, la formacién y el contacto constante, un exportador puede obtener una buena representacién en el
mercado con una empresa comercial china, muchas de las cuales estan autorizadas a comercializar una amplia gama de productos.
Algunas de las empresas mds grandes tienen oficinas alrededor del mundo, asi como una red de oficinas vy filiales en China. Estas
empresas tienen experiencia en los tramites de despacho de aduana y suelen tener establecidas fuertes redes de distribucion.

Detallistas

China esta siendo testigo de un crecimiento importante en los agentes de ventas locales encargados de la distribucion interna y la
comercializacion. Muchas de estas empresas no tienen permisos de importacion/exportacion. Basicamente representan el siguiente
eslabdn en la cadena de distribucidn, ya que compran productos extranjeros y los importan a través de las entidades que tienen licencia
de importacion/exportacion mediante el pago de una comisién. Pueden ser oficinas de representacion de empresas establecidas en
Hong Kong, comercializadoras extranjeras o empresas nacionales chinas con redes nacionales regionales.

Teniendo en cuenta el tamafio y la diversidad de China, asi como la falta de agentes con capacidades de gran alcance, tiene sentido
utilizar varios agentes para cubrir diferentes areas geograficas, siendo cautelosos al conceder territorios exclusivos. En China podrian
identificarse cinco grandes regiones: Sur (Guangzhou), Este (Shanghai), Central / Norte (Beijing-Tianjin), el oeste de China y el noreste.

SELECCIONANDO FACTORES DE VENTA

Localizacién

Aunque los clientes chinos aceptan productos fabricados en cualquier parte del mundo, generalmente buscan que el servicio al cliente
se dé de manera local, lo anterior incluye aspectos de asesoria, centros de servicio, representantes locales, ademas de que se espera
gue los catadlogos y manuales sean en chino. A pesar de que un porcentaje cada vez mayor de la fuerza laboral en las ciudades de
primer nivel habla inglés, las empresas que inviertan en China deben comprender que existen limitantes en el dominio del idioma y
hacer todo lo posible para que todos los materiales sean en chino.
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Precio

La mayoria de los consumidores chinos son muy sensibles a los precios. La inflacién anual del 9.1% en alimentos en 2011 demuestra
esta fuerte subida en los precios. Las decisiones de compra a nivel industrial y gubernamental a menudo también se centran en el
precio y no tanto en el producto y la calidad del servicio. Aun asi, si se propone un adecuado programa de servicio asociado al producto,
los compradores corporativos en China pueden estar dispuestos a pagar una prima por productos de mayor calidad.

Servicio al Cliente y Servicio Post-Venta

La capacidad de proporcionar un servicio post-venta adecuado es un elemento clave de diferenciacion de los competidores. Esto se
traduce en ventajas competitivas si se percibe que ciertos productos ofrecen estandares superiores de atencién al cliente. Esto, por
supuesto, requiere un cierto grado de localizacién, y un compromiso con la formacién de la fuerza de ventas local.

Promocion comercial

Dos formas importantes para identificar posibles representantes comerciales son ferias y misiones comerciales. En general, las
exposiciones pueden ser excelentes lugares para evaluar el interés del mercado, el desarrollo de clientes potenciales y concretar
ventas. La mayoria son patrocinados o co-patrocinados por las agencias gubernamentales, las asociaciones profesionales, o el Consejo
Chino para la Promocién del Comercio Internacional (CCPIT). Los costos de participacién son a menudo altos, ya sea por la
disponibilidad de stands o por la limitacidn a empresas extranjeras. Algunas exposiciones estan orientadas Unicamente al publico local
o a atender principalmente a exportadores chinos, a pesar de que se describan como ferias de importacidon/exportacion. Por lo tanto,
se aconseja a las empresas evaluar los eventos cuidadosamente antes de confirmar su participacion.
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