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INTRODUCCION

Con 1.3 mil millones de habitantes,
China representa el 20 por ciento de
la poblacion mundial y es el pais mas
grande del mundo en términos de
poblacion. Gracias a su estrategia de
crecimiento y apertura a la economia
internacional, actualmente China es
la tercera economia mas grande del
mundo, después de Estados Unidos
y Japon. Segun estimaciones del Fon-
do Monetario Internacional, China
serd la segunda economia mas gran-
de del mundo en el 2010. Sin em-
bargo, el mercado de consumo de
China es relativamente pequefio en
comparacion con los de sus principa-
les socios comerciales, tales como la
Union Europea, los Estados Unidos,
y Japon (Grificos 1y 2.) Esta situa-

cion, a la luz de la nueva estrategia
de crecimiento econémico basada en
el consumo doméstico, anunciada
por China, cambiara en forma dra-
matica el futuro del mercado de con-
sumo en ese pais. Las politicas dise-
fiadas para este efecto, acompanadas
por el dinamismo del crecimiento
urbano, del poder de compra de los
consumidores chinos y de la emer-
gencia de una nueva “clase media”,
sugieren que, en los préximos afios,
China se constituira en uno de los
mercados de consumo mas grandes
del mundo.

CRECIMIENTO BASADO

EN LAS EXPORTACIONES

A finales de 1978, China en forma
progresiva, abrio su economia al mer-
cado internacional y comenzé un pro-
ceso de reforma interna. Uno de los
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primeros pasos, a mediados de 1979,
fue la apertura de cuatro zonas econo-
micas especiales - Shenzhen, Zhuhai,
Shantou, y Xiamen - en las provincias
costeras de Guangdong y Fujian. En
1986, China inici6 un programa de
reforma de la propiedad estatal del
sistema de la empresa, con un énfa-
sis en el crecimiento econémico y la
apertura economica. En 1995, China
transformo oficialmente el sistema de
economia planificada a un sistema de
“economia socialista de mercado.” En
1997, Hong Kong volvio a China en
el marco de la politica de “un pais,
dos sistemas”. Durante este periodo,
China también reconocié que la eco-
nomia del sector privado es un com-
ponente importante de la economia
de mercado socialista. Uno de los hi-
tos en el proceso de modernizacion de
China fue la aceptacién de esta como




miembro formal de la Organizacion

Mundial del Comercio en el 2001.

Las reformas graduales, orientadas
a la apertura del pais a la economia
internacional, fueron acompafadas
por un programa de atraccion de in-
version extranjera directa y la expan-
sion agresiva de las exportaciones.
Esta estrategia permitio que, en los
ultimos 30 afios, China haya logrado
un crecimiento econémico mayor al
10 por ciento promedio anual. Tam-
bién China, en este periodo, se ha
convertido en uno de los primeros
exportadores del mundo, ha reduci-
do los niveles de pobreza, y ha acu-
mulado mas de 2 billones de délares
en reservas internacionales.

CRECIMIENTO ECONOMICO
BASADO EN EL MERCADO
INTERNO

La crisis financiera internacional del
2008 demostro, entre otros aspectos,
la vulnerabilidad del crecimiento
econdémico de China, debido a su
extrema dependencia en el merca-
do de consumo internacional. En
efecto, cuando las economias de
los Estados Unidos, el mercado de
consumo mds grande del mundo, y
la de la Union Europea entraron en
recesion, se produjo una reduccion
de la demanda de consumo de estos
mercados y con ello la reduccion de
las exportaciones y del crecimiento
econdémico de China.

Para responder a la crisis financiera
internacional, China puso en mar-
cha un paquete fiscal de 586 mil
millones de délares para estimular la
economia mediante la inversion en
infraestructura y mejoramiento del
ambiente de negocios. Sin embar-
go, una de las principales lecciones
aprendidas por China de esa crisis
fue la necesidad de depender menos
en el mercado de exportacion y me-
jorar el mercado interno. Como re-
sultado, China estd implementando
medidas para impulsar el consumo
interno y apoyar el crecimiento eco-
noémico.

MERCADOS .

Grafico 1: Tamano de la Economia, 2008
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Grafico 2: Tamano del Mercado de Consumo, 2008
(Poder de Compra de los Hogares, US$ Billones)

Estados Unidos
Japoén
Alemania
Reino Unido
Francia

China

Brasil

Rusia

India

10.0

0.0

Nota: Gréficos provistos por el autor

China ha establecido una serie de prio-
ridades, tales como: aumentar el ingreso
de las personas, promover y desarrollar
nuevas 4reas de crecimiento del consu-
mo, y mejorar las expectativas del con-
sumidor para aumentar su disposicion
a gastar. En este sentido, el gobierno
chino ha puesto en marcha medidas
economicas especificas. Por ejemplo, la
reduccién de impuestos sobre la compra
de vehiculos, la promocion del desarro-
llo del mercado de viviendas de alquiler,
el fomento de la compra de viviendas
para fines de inversion, el aumento de la
disponibilidad de crédito al consumo, la
mejora del sistema de servicios al consu-
midor, y la modernizacion de la infraes-
tructura de consumo.
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La nueva estrategia de crecimiento,
basada en el consumo doméstico,
también se sustenta y realimenta en
la dinamica que ocurre en el proceso
acelerado de urbanizacion que vive
China, el crecimiento del poder de
compra del consumidor chino, y en
la emergencia de un creciente seg-
mento de consumidores denominado
nueva “clase media”. A la postre, el
seguimiento de estos tres elementos,
que son los pilares que sustentan las
oportunidades que ofrece el mercado
de consumo de China, es la clave
para asegurar el éxito de las empresas
internacionales que operan en China
o que pretenden posicionarse en ese
mercado.



EL NUEVO MERCADO URBA-
NO DE CONSUMO

Actualmente, China sigue siendo
predominantemente una sociedad
rural. Solo el 46 por ciento de la
poblacién vive en zonas urbanas.
Esta proporcion es relativamente pe-
quefia en comparacion con la de los
Estados Unidos (81 por ciento) o de
Europa Occidental (mas del 76 por
ciento). Sin embargo, la tendencia
hacia la urbanizacion en China esta
cambiando ripidamente. En 1979,
la poblacién urbana fue de alrede-
dor de 20 por ciento; se incremento
a 46 por ciento en 2008; y segtin las
Naciones Unidas, se estima que en
el 2050, aproximadamente el 73 por
ciento de la poblacion china vivira
en dreas urbanas, lo que significa
que alrededor de mil millones de
chinos viviran en ciudades.

El proceso de apertura econdmica y
el rapido crecimiento econdmico de
China coincidieron con uno de los
mayores procesos de migracion inter-
na que haya visto el mundo en el siglo
pasado. En las ultimas tres décadas,
se trasladaron unos 150 millones de
personas de las zonas rurales a las zo-
nas urbanas de China. La aparicion
de un nuevo ambiente metropolita-
no, en ciudades como Shanghai, Bei-
jing, Shenzhen, Guangzhou, Chon-
gqing, entre otros, ha dado lugar a
cambios en todos los aspectos de la
sociedad china, y ha demostrado al
resto del pais y al mundo un cambio
radical en términos de patrones de
consumo, estilo de vida, y expectati-
vas de los consumidores.

El proceso de urbanizacion ha sido
desigual en las diferentes regiones
(provincias, regiones autonomas, y
municipios) de China. Las regiones
costeras, donde el proceso de mo-
dernizacion iniciado en 1978, son
las més urbanizadas del pais. Estas
regiones son Shanghai (89 por cien-
to), Beijing (85 por ciento), Tianjin
(76 por ciento), y Guangdong (63
por ciento). En cambio, en las regio-
nes occidentales, donde el proceso
de modernizacion ha sido lento, la

poblacién es predominantemente
rural, como es el caso del Tibet (28
por ciento), Guizhou (28 por cien-
to), Gansu (32 por ciento), y Yunnan
(32 por ciento).

En las regiones costeras, también
se ubican las ciudades y los consu-
midores que han adoptado con
mayor rapidez los patrones de con-
sumo occidental y, en consecuen-
cia, se constituyeron en el mercado
objetivo primordial de las empresas
multinacionales. El alto grado de
penetracion de las multinacionales
y de marcas internacionales se en-
cuentra principalmente en ciudades
como Shanghai, Beijing, Guang-
zhou, Shenzhen, y Chongquing. Sin
embargo, actualmente han surgido
como grandes centros de consumo
ciudades que eran consideradas de
segundo y tercer nivel, como Foshan,
Suzhou, Dongguan, Wuhan, Hang-
zhou, Chengdu, Qingdao, Ningbo,
Wauxi, Shenyang, Dalian, Nanjing, y
Haerbin. El surgimiento de estas ciu-
dades que no necesariamente estin
ubicadas en la costa marca la tenden-
cia de incorporar, al nuevo mercado
de consumo, a las regiones del cen-
tro, y del oeste de China.

Otra caracteristica de la urbaniza-
cién que se observa en China es
en el tamafio de los hogares, que
se ha vuelto mas pequeno en las

dreas urbanas en comparacion con
el resto del pais. El tamafio medio
del hogar en 2008 fue de 3.2 per-
sonas por hogar. Sin embargo, en
regiones altamente urbanizadas,
como el de Shanghai (2.7 personas),
Beijing (2.7 personas), y Liaoning
(2.9 personas), el tamafio del hogar
promedio era inferior a la media na-
cional. En contraste, en las regiones
menos urbanizadas, como el Tibet
(4.7 personas), Hainan (3.9 perso-
nas), y Gansu (3.7 personas), los
tamanos de los hogares fueron su-
periores a la media nacional. En las
ciudades mas dinamicas de China,
también se observa la tendencia de
hogares pequefios. Por ejemplo, en
Shanghai y Beijing, el 42 por cien-
to de los hogares tiene solo una o
dos personas por hogar. Esta estruc-
tura de los hogares en las regiones
urbanas de China marca la pauta
del desarrollo futuro del mercado
de consumo en China, que cada vez
mas se acerca a los estandares de los
consumidores de las ciudades mas
dinamicas de occidente en térmi-
nos de presupuestos de consumo,
reconocimiento de calidad y marca
de productos, y de expectativas de
nivel de vida.

PODER DE COMPRA

DE LOS CONSUMIDORES
Teniendo en consideracion que el
hogar es la unidad bésica de analisis

Grafico 3: Poder de Compra de los Consumidores por
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del consumo, se observa que en Chi-
na el poder de compra de los hoga-
res, que se define como la cantidad
de dinero que gastan los hogares en
bienes y servicios durante el ano, se
ha incrementado rdpidamente en los
ultimos afios. En el 2000, el poder
de compra de los hogares chinos fue
557 mil millones de dolares, y en el
2008, habia alcanzado los 1.5 billones
de dolares. Este crecimiento se debid
fundamentalmente al crecimiento
de la economia china de los ultimos
tres decenios, aun pese a la tenden-
cia marcada de los hogares chinos de
mantener altas tasas de ahorro.

En el dmbito regional de China,
se observan grandes diferencias en
el poder de compra de los hogares
(Gréfico 3.) Por ejemplo, el poder de
compra de los hogares mas grande
del pais esta en Guangdong, una de
las regiones de mayor industrializa-
cion, donde en el 2008 alcanzo a 170

mil millones de dolares. En tanto, en
Shanghai, el poder de compra de los
hogares alcanzé solo a 69 mil millo-
nes de ddlares en el mismo afo. Sin
embargo, dado que en Guangdong
habia 20.7 millones de hogares ur-
banos, y en Shanghai habia 5.8 mi-
llones de hogares urbanos, Shanghai
tuvo un mayor poder de compra pro-
medio que Guangdong. En China,
en 2008, habia 418 millones de hoga-
res, de los cuales 207 millones eran
hogares urbanos. La proporcion de
los hogares rurales fue aproximada-
mente la misma. Las regiones situa-
das en la costa oriental, Guangdong,
Shandong, y Jiangsu, son las regio-
nes con el mayor niimero de hogares
urbanos. Ellas constituyen, en con-
junto, 50 millones de hogares, que
representan el 24 por ciento del total
de hogares urbanos.

El poder de compra de los hogares
chinos se concentra principalmen-
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te entre los hogares urbanos. El 74
por ciento del poder de compra de
los hogares corresponde a los hoga-
res urbanos, y solo el 26 por ciento
corresponde a los hogares rurales,
pese a que casi el 50 por ciento del
total de hogares en China son hoga-
res rurales. En el 2008, el poder de
compra promedio por hogar urbano
fue de 5,376 dolares, en tanto que el
poder de compra promedio de los
hogares rurales alcanzé a solo 1,813
doélares. Sin embargo, se observa
que existen grandes diferencias en
el poder de compra promedio de los
hogares urbanos entre las regiones
de China. Por ejemplo, los hogares
de Shanghai tienen el mayor poder
de compra promedio, con 11,921
dolares, en tanto que los hogares
del Tibet tienen el menor poder de
compra promedio de los hogares
urbanos con solo 2,769 dolares. En
general, en China, el mayor poder
de compra de los hogares correspon-




de a las zonas en las que la actividad
economica se basa en las industrias
orientadas hacia la manufactura de
exportacion, en las que se ha produ-
cido un rapido crecimiento econo-
mico, de la urbanizacion, y donde
existe un mayor grado de conexion
con la economia internacional.

EMERGENCIA DE LA “NUEVA
CLASE MEDIA”

El poder de compra promedio de los
hogares urbanos esta fuertemente
relacionado con los patrones de
consumo de los hogares, y la propiedad
de los bienes y la utilizacion de los
servicios. Los hogares urbanos con
alto poder de compra promedio,
generalmente,  tienden a  ser
consumidores mas sofisticados, mas
exigentes en términos de calidad de
productos, tienen mayor conocimiento
de las marcas internacionales, y tienen
a probar
productos nuevos. En general, el
poder de compra de los hogares, los
patrones de consumo, estilos de vida,
expectativas, educacion,
ocupacion o profesion, entre otros,

una mayor disposicion

nivel de

permiten clasificar a los hogares en
Estrato Socio Economico (ESE) para
facilitar el analisis del consumo y del
mercado.

Los hogares mas sofisticados desde la
perspectiva del mercado de consumo
se ubican en el ESE A, en tanto que
los menos sofisticados en ESE E, con
ESE B, C, y D en el medio. En Chi-
na, la mayoria de los hogares urba-
nos estan en ESE E. Sin embargo, los
segmentos intermedios identificados
como la denominada “clase media”
son cada vez més importantes.

Visto el mercado de consumo urba-
no de China desde la perspectiva de
ESE en el 2008, se observa que, de
los 207 millones de hogares urbanos,
2.1 millones de hogares correspon-
den a ESE A; 8.3 millones de hogares
al ESE B; 31.1 millones de hogares al
ESE C; 62.1 millones de hogares al
ESE D, y 103.6 millones de hogares

al ESE E. Como resultado, se estima
que hay 101.5 millones de hogares—
aproximadamente 301.4 millones
de personas—correspondientes a los
ESE B, C, y D, constituirian que la
nueva “clase media” de China.

Las estimaciones efectuadas por Cam-
bridge Insight sobre los hogares urba-
nos en China muestran que el poder
de compra promedio de los hogares ur-
banos del ESE A en 2008 fue de 30,107
dolares; del ESE B fue de 15,054 do-
lares; del ESE C fue de 8,244 dolares;
del ESE D fue de 5,269 dolares; y del
ESE E fue de 3,312 dolares. Sin embar-
go, del examen del poder de compra
promedio de los hogares urbanos por
ESE, entre las distintas regiones del
pais, también se observan grandes dife-
rencias. Por ejemplo, el poder de com-
pra promedio de un hogar del ESE A
en Shanghai fue de 66,760 délares en
2008, en tanto que, en Jiangxi, el poder
de compra de un hogar ESE A alcanzé
solo a 8,028 dolares. Existen diferen-
cias similares entre todos los ESE en las
diferentes regiones de China.

La heterogeneidad del mercado de
consumo de China se expresa tam-
bién en acceso a bienes y servicios.
Por ejemplo, en el 2008, los hoga-
res urbanos de China gastaron un
promedio de 1,649 dolares en ali-
mentos. De ese monto, 346 doélares
corresponden a comidas fuera del
hogar. Este promedio, por ejemplo,
esconde grandes diferencias como
el que, en Shanghai, los hogares en
promedio gastaron 1,194 délares en
comer fuera del hogar, mientras que,
en Jiangxi, solo gastaron 150 dolares
por este concepto. La heterogenei-
dad del mercado de China se mani-
fiesta también en la propiedad de los
productos entre los hogares urbanos.
Por ejemplo, por cada 100 hogares
urbanos en Guangdong en 2007,
habia 18 automoviles; en el mismo
periodo, en Shaanxi, habia solo 1.4.

El mercado de consumo de China
se encuentra en franco crecimiento,
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en la medida que el crecimiento de
la clase media se extiende por todo
el pais. El potencial del mercado de
consumo en los hogares urbanos es
alto, como lo demuestra la baja pe-
netracion de productos de consumo,
tales como lavadoras, equipos de sa-
lud, automoviles, camaras de video,
etc. (menos de 10 unidades por
cada 100 hogares en total), en com-
paracion con los hogares de paises
occidentales. Sin embargo, hay algu-
nos productos que estin bien posi-
cionados en los hogares urbanos de
China, tales como teléfonos moviles
y televisores (165 y 138 unidades, res-
pectivamente, por cada 100 hogares)

CONCLUSIONES

La estrategia de China, basada prin-
cipalmente en la apertura gradual
a la economia internacional y el
crecimiento economico basado en
exportaciones, ha llevado al pais a
constituirse en la tercera economia
mas grande del mundo. Sin embar-
g0, la crisis financiera internacional
del 2008 ha alertado a China en
la necesidad de desarrollar su mer-
cado de consumo doméstico para
depender menos de los mercados
de consumo externos. El tamafio ac-
tual del mercado de consumo chino
es pequeno en comparacion con el
de sus principales socios comercia-
les. Sin embargo, dado el compro-
miso de las autoridades chinas de
desarrollar el mercado de consumo
doméstico, el dinamismo del proce-
so de urbanizacion que vive el pais,
el crecimiento del poder de compra
de los consumidores chinos, y la ex-
pansion de la nueva “clase media”
china, se espera que, en el futuro
cercano, China constituya uno de
los mercados de consumo mas gran-
des del mundo. Las oportunidades
de éxito para las empresas interna-
cionales que operan en China y
para las empresas que intentan po-
sicionarse en ese mercado depende,
en gran medida, del entendimiento
y el seguimiento de la dinamica de
esos factores. €



