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INTRODUCCION
Can 1.3 mil rnillones de habitantes,
C h ina rep resenra el 20 por ciento de
la poblacion mund ial yes el pais mas
grande del mundo en rerrn inos de
pobl aci6 n . G racias a su estraregia de
crecimiento y apertura a la economia
int ernacion al, actualmente C hina es
la tercera eco no mia mas grande del
mu nd o, despu es de Esrados Unidos
y[apon. Segun est imaciones del Fon­
da Monetario lnrernacional, C h ina
sera la segunda eco nornia mas gran­
de del mundo en el 2010. Sin em­
bargo, el mercado de co nsumo de
C h ina es relativam ente peque fio en
co rnpa rac ion co n los de sus princ ipa­
les soc ios co merciales, ta les co mo la
Union Europea, los Esrados Un idos,
y [apon (Graficos I y 2.) Esta situa-

cion, a la luz de la nueva estrategia
de crecimiento econornico basa da en
eI co nsumo dorn estico, an unciada
par C h ina, cambiara en forma dra­
mat ica el futuro del mercado de con­
sumo en ese pais. Las politic as di se­

nadas para este efecto, aco rnpa fiadas
por el clinamismo del creci mie nto
urban e , del pocler de co mpra de los
consumidores ch inos y de la erner­
gencia de u na n ueva "clase med ia",
sugieren que, en los proxi rnos anos,
C h ina se co nstitu ira en uno de los
mercaclos de co nsumo mas grandes
del mundo.

CRECIMIENTO BASADO
EN LAS EXPORTACIONES
A finales de 1978, C hina en forma
progresiva, abrio su econ omia al mer­
cado internacion al y corne nzo un pro­
ceso de reforma intern a. Uno de los
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primeros pasos, a mediados de 1979,
fue la apertu ra de cuatro zonas econo­
micas especiales - Shenzhen, Zhuhai,
Shanrou, y Xiamen - en las provincias
costeras de Gu angdong y Fujian. En
1986, C hina inici6 un programa de
reforma de la prop iedad estatal del
sistema de la ernpresa, con un enfa­

sis en el crecimiento econ6 mico y la
apertura econo mica. En 1995, C hina
rransforrno oflcialmente el sistema de
economia plan ificada a un sistema de
"econornia socialista de mercado." En
1997, Hong Kon g volvio a C hina en
el marco de la polit ica de "un pais,
dos sistemas". Durante este periodo,
C h ina tambien reconocio qu e la eco­
nomia del sector privado es un com­
pone nte impor tante de la economia
de mercado socialista . Uno de los h i­
tos en el pro ceso de mod ernizaci6n de
C hina fue la acepracion de esta como



miembro formal de la O rganizaci6n
Mundial del Comercio en el 2001.

Las reformas gradua les, orientadas
a la aper tura del pais a la eco nomia
in ternaciona l, fueron acompafiada s
po r un program a de atracci6 n de in­
versi6n extranjera directa y la exp an­
si6n agresiva de las exportacio nes.
Esta estrategia permiti6 qu e, en los
ultimos 30 afios, C h ina haya logrado
un crecimiento eco n6m ico mayor al
10 por ciento promedi o anua l. Tam­
bien C hi na , en este pe riodo, se ha
co nverti do en uno de los primeros
expo rtado res del mundo, ha reduci­
do los niveles de pobreza, y ha acu­
mulado mas de 2 bil lones de dolares
en reservas internacio na les.

MERCADOS

Grafico 1: Tarnano de la Economia, 2008
(PSI, US$ Billones)
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Grafico 2 Tarnario del Mercado de Cons ume. 2008
(poder de Compra de los Hogares. US$ Billones)

La nueva estrategia de crec rmrento,

basada en el consumo dornestico,
tambien se suste nta y realimenta en
la dinamic a qu e ocurre en el proceso
acelerado de urbani zaci6n que vive
C hina , el crecimiento del pode r de
compra del consumidor chino, y en
la emergencia de un creciente seg­
mento de consu midores denom inado
nueva "clase med ia". A la pos tre, el
segu imiento de estos tres elementos,
qu e son los pilares que sustentan las
opo rtu n idades que ofrece el mercado
de consumo de C hina, es la clave
para asegurar el exito de las empresas
internacionales qu e ope ran en China
o qu e pretenden posicionarse en ese
mercado.

CRECIMIENTO ECONOMICO
BASADO EN EL MERCADO
INTERNO
La crisis financiera internacional del
2008 dem ostr6, entre otros aspec tos,
la vulne rabilidad del creci miento
eco n6mico de C h ina, debido a su
extrema dependencia en el rnerca­

do de co nsumo internacional. En
efecto, cuando las eco nomias de
los Estados Unidos, el mercado de
co nsumo mas grande del rnundo, y
la de la Union Europea en traron en
recesi6n, se produjo una red ucci6 n
de la dem anda de consumo de estos
mercados y co n ello la reducci6n de
las expo rtacio nes y del creci mie nto
eco n6mico de C hina.

Para responder a la cris is fina nciera
internacio na l, C h ina pu so en mar­
cha un paque te fiscal de 586 mil
mill on es de dolares para estimular la
economia media n te la inversi6n en
infraestruc tura y mejorami en to del
ambiente de negocios. Sin embar­
go, una de las princi pales lecciones
ap rend idas por C hina de esa crisis
fue la necesid ad de depender men os
en el mercado de exportaci6n y me­
jorar el me rcado interno . Como re­
sultado, C h ina esta implernenrando
medidas para imp ulsar el co nsu mo
interno y apoya r el crecim iento eco­
n6mico .
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Not a: G rMicos provistos pot el au to r

China ha establecido una serie de prio­
ridades, tales como: aumentar el ingreso
de las personas, promover y desarrollar
nuevas areas de crecimiento del consu­
mo, y mejorar las expectativas del con­
sumido r para aumentar su disposici6n
a gastar, En este sentido , el gobiemo
chino ha puesto en marcha medidas
econ6 micas espectficas, Por ejernplo, la
reducci6n de impuestos sobre la compra
de veh iculos, la promoci6n del desarro­
llo del mercado de viviend as de alquiler,
el fomento de la compra de viviendas
para fines de inversi6n , el aumento de la
disponibilidad de credito al consumo, la
mejora del sistema de servicios al consu­
midor, y la modemizaci6n de la infraes­
tructu ra de consumo.
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Grafico 3' Poder de Compra de los Consurnidores por
Region. "Top 10" (U S. Dolares, Miles de Miliones)

PODER DE COMPRA
DE LOS CONSUMlDORES
Teniendo en consideracion que e1
hogar es la unidad basica de ana lisis

area s urbanas en co rnparacion con
el resto del pais. EI rarnan o rnedi o
del hogar en 2008 fue de 3.2 pe r­
sonas por hogar. Sin em bargo, en
regiones altamente urbanizadas,
como el de Shanghai (2.7 personas),
Beijing (2.7 personas), y Liaoning
(2.9 personas), el tarnafio del hogar
promedi o era inferi or a la medi a na­
cional. En contraste , en las regiones
menos urbanizadas, como el Tibet
(4.7 personas), Hainan (3.9 pe rso­
nas), y Ga nsu (3.7 per sonas), los
tarnafios de los hogares fueron su­
peri ores a la media nacional. En las
ciudades mas dinarnicas de C h ina,
tam bien se observa la tendencia de
hogares pequenos. Por ejemplo, en
Shanghai y Beijing, el 42 por cien­
to de los hogares tiene solo una 0

dos personas por hogar. Esta estruc­
tura de los hogar es en las regiones
urb an as de C hi na marca la pauta
del desar roll o fu turo del mercado
de consumo en C h ina, qu e cada vez
mas se ace rca a los estandares de los
consumidores de las ciudades mas
dinarnic as de occide nte en termi­
nos de presupuestos de co nsurno,
reconocimiento de calidad y marca
de productos, y de expectativas de
nivel de vida .
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Otra caracteristica de la urb aniza­
cion qu e se observa en C h ina es
en el tarnano de los hogares, qu e
se ha vuelto mas pequefio en las

En las regiones costeras, tarnbi en
se ubican las ciudades y los consu­
mid ores qu e han ado ptado con
mayor rapidez los patrones de con­
sumo occidental y, en consecuen­
cia, se constituye ron en el mercado
objerivo primordial de las empresas
multinacionales. EI alto grade de
penetracion de las multinacionales
y de marcas internacionales se en­
cuentra principalmente en ciudades
com o Shanghai, Beijing, Guang­
zhou, Shenzhen , y C ho ngq uing. Sin
embargo, actu almente han surg ido
como grandes centros de consumo
ciudades qu e eran considerada s de
segundo y tercer nivel , como Fosh an ,
Suzh ou , Dongguan , Wuhan, Hang­
zhou, C he ngdu, Qingdao, Ningbo,
Wuxi, Shenyang, Dali an, Nanjing, y
Haerbin. EI surgimiento de estas ciu­
dades que no necesariamente estan
ubi cadas en la costa marca la tenden­
cia de incorporar, al nuevo mercad o
de consumo, a las regiones del cen­
tro , y del oeste de C hina.

poblacion es predominantemente
rural, como es el caso del Tibet (28
por ciento ), Guizhou (28 por cien­
to), G ansu (32 por ciento), y Yunnan
(32 por ciento).

EI proceso de apert ura econorni ca y
el rapid o crecimien to econo mico de
China coincidieron con uno de los
mayores procesos de migracion inter­
na qu e haya visto el mundo en el siglo
pasado. En las ultimas tres decadas,
se trasladaron unos 150 millones de
per sonas de las zonas rurales a las zo­
nas urb an as de C h ina. La aparicion
de un nu evo ambiente metrop ol ita­
no, en ciudades com o Shanghai, Bei­
jing, Shenzh en , Guangzhou , Cho n­
gq ing, ent re otros, ha dado lugar a
cambios en tod os los aspectos de la
sociedad china, y ha dem ostrado al
resto del pais y al mundo un cambio
radical en terrninos de pat rones de
consurno, estilo de vida, y expectari­
vas de los consumidores.

EI proceso de urb ani zacion ha sido
desigual en las diferentes regiones
(provincias, region es autonomas, y
municipios) de C hina. Las regiones
cosreras, donde el proceso de rno­
derni zacion inici ado en 1978, son
las mas urb anizadas del pais. Estas
regiones son Sh anghai (89 por cien­
to), Beijin g (85 por ciento), Tianjin
(76 por ciento), y Guangdong (63
por cien to). En carnbio, en las regio­
nes occide ntales, donde el proceso
de mod ernizacion ha sido lenro, la

EL NUEVO MERCADO URBA­
NO DE CONSUMO
Actualmenre, China sigue siendo
predominantemente una sociedad
rural. Solo el 46 por ciento de la
poblacion vive en zonas urbanas.
Esta proporcion es relativamente pe­
quefia en cornparacion con la de los
Estados Unidos (81 por ciento) 0 de
Europa Occidental (mas del 76 por
ciento). Sin embargo, la tendencia
hacia la urbanizacion en C hina esta
cambiando rapid arnente. En 1979,
la pobl acion urb an a fue de alrede­
dor de 20 por ciento, se incremento
a 46 por ciento en 2008; y segun las
Naciones Unidas, se estima que en
el 2050, aproximada mente el 73 por
ciento de la pobl acion china vivira
en areas urb an as, 10 que significa
que alrededor de mil millones de
chinos viviran en ciudade s.
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MERCADOS

del con sumo, se obse rva que en C hi­
na el pod er 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 rapid amente en los
ultirnos an os. En el 2000, el poder
de compra de los hogares ch inos fue
557 mil millones de dolares, y en el
2008, habia alcanzad o los 1.5 billon es
de dolares. Esre crecimiento se debio
fund amentalmente al crecmu enro
de la econo mia china de los ulrimos
tres deceni os, aun pese a la renden­
cia marcada de los hogares ch inos de
manren er altas tasas de aho rro .

En el ambito regional de C h ina ,
se observan grandes d iferen cias en
el pod er de compra de los hogares
(Grafico 3.) Por ejemplo, el pod er de
compra de los hogares mas grande
de l pais esta en G uangdon g, una de
las regiones de mayor ind ustrializa­
cion, donde en el 2008 alcanzo a 170

mil millones de dolares. En tanto, en
Sha nghai, el pode r de co mpra de los
hogares alcanzo solo a 69 mil millo­
nes de dolares en el rnism o ana. Sin
emba rgo, dado que en G ua ngdo ng
habia 20.7 millones de hogares ur­
banos, y en Sha ngha i habia 5 .8 mi­
llones de hogares urban os, Shangha i
tuvo un mayor poder de comp ra pro­
medi a qu e Guangdong. En C hina,
en 2008, habia 418 millones de hoga­
res, de los cuale s 207 millon es eran
hogares urbanos. La proporcio n de
los hogares rurales fue aproxirnnda­
mente la misma. Las regiones situa­
das en la costa oriental, G ua ngd ong,
Shandong, y [iangsu, son las regio­
nes con el mayor nurnero de hogares
urbanos. Ellas cons tituyen, en con­
junto, 50 millones de hogares, que
representan el 24 po r cien to del to ta l
de hogares ur banos.

EI poder de compra de los hogares
ch ino s se conce ntra principalmen-
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te en tre los hogares ur ban os. EI 74
po r ciento del pod er de compra de
los ho gares corresponde a los hoga­
res urban os, y solo el 26 por ciento
correspo nde a los hogares rurales,
pese a que casi el 50 por ciento del
tot al de hogares en C h ina son hoga­
res rura les. En el 2008, el pode r de
comp ra prorned io po r hogar urban o
fue de 5,376 do lares, en tanto qu e el
pode r de comp ra pro medio de los
hogares rurales alcanzo a solo 1,813
dolares. Sin embargo, se observa
que existen grandes d iferencias en
el pode r de compra pro medio de los
hogares urbanos entre las regiones
de C hi na . Por ejernp lo, los hogares
de Sha nghai t ienen el mayor poder
de comp ra prornedi o , con 11,921
dolares, en ta nto que los hogares
del Tibet tienen el men or poder de
compra pro med io de los hogares
urbanos con solo 2,769 dolares. En
gene ra l, en C hina , el mayor pod er
de compra de los hogares correspo n-



de a las zonas en las qu e la act ivida d

eco n6mica se basa en las industr ias

o rientadas hacia la manufactura de

expo rracion, en las que se ha produ ­

cid o un rap ido crec imien to econo­
mico, de la ur ban izaci6n , y donde

existe un mayor grado de co nex i6n

con la eco nom ia inter nacional.

EMERGENCIA DE LA "NUEVA
CLASE MEDIA"
EI pod er de comp ra prom edio de los

hogares urb anos esta fuertemente

relacion ado con los patron es de

consumo de los hogares, y la propiedad

de los bienes y la util izucio n de los

servicios. Los hogares urbanos con

alto pod er de comp ra prom ed io ,

generalmente, tienden a ser

consum idores mas so fisticados, mas

exigentes en term inos de calidad de
prod ucros, tienen mayor cono cimiento

de las marcas inte rnacionales, y tien en

una mayor disposici6n a probar

productos nu evos. En general, el

pode r de compra de los hogares, los

patrones de consumo , est ilos de vida,

expectativas, nivel de ed ucaci6n,

ocupaci6 n 0 profesi6n, entre orros,

permiten clasificar a los hogares en

Estrato Socio Econ omico (ESE) para

facilitar el analisis del consumo y del

mercado.

Los hogares mas sofist icados desde la

perspectiva del mercad o de co ns umo

se ub ican en el ES E A, en tanto q ue

los men os so fistica dos en ESE E, co n
ESE B, C, y D en el medi o . En C h i­

na, la mayori a de los hogares urba­
nos estan en ESE E. Sin emba rgo, los
segme ntos intermedi os identi ficados

como la den ominada "c lase med ia"

so n cada vez mas importantes.

Visto el mercad o de co ns umo urba­

no de C h ina desde la pe rspec riva de

ESE en el 2008, se obse rva q ue, de

los 207 mil lones de hogares urban os,
2.1 mill ones de hogares co rrespon­

de n a ESE A; 8.3 mill ones de hogares

al ESE B; 31.1 mi llones de hogares al

ESE C; 62.1 mi llones de hogares al

ESE D, y 103.6 mill ones de hogares

al ESE E. Como resu ltado, se esti ma
que hay 101.5 mill ones de hogares­

aproximadamente 301.4 m illo nes

de personas-eorrespondientes a los

ESE B, C, y D, cons t itu irian que la
nueva "clase medi a" de C h ina.

Las estimacio nes efecrua das po r Cam­

brid ge Insight sobre los hogares urba­

nos en C h ina mu estran qu e el pod er

de compra promedio de los hogares ur­
banos del ESE A en 2008 fue de 30,107
do lares: 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 pode r de comp ra

prom edio de los hogares urbanos por
ESE, entre las d istintas regiones del

pais, tarnbien se observa n grandes dife­
rencias. Por ejernplo, el pod er de com­

pra promedio de un hogar del ESE A
en Shangha i fue de 66,760 dolares en

2008, en tanto qu e, en Jiangxi, el pod er

de compra de un hogar ESE A alcanz6

s610 a 8,028 dolares. Existen diferen­
cias similares entre rod os los ESE en las

difcrenres regiones de C hina .

La heterogen eidad del mercad o de

co ns ume de C h ina se expresa ta m­

bien en acceso a hien es y serv icios .

Po r ejernplo, en el 2008, los hoga­

res urban os de China gastaron u n

pro me d io de 1,649 dolares en ali­

mente s. De ese monto , 346 dolares

co rrespo nde n a co m idas fue ra del
hogar. Esre pro rnedio, por eje rnp lo,

esco nde grandes d iferen cias co mo

el qu e, en Sha ng ha i, los hogares en
prome d io gasta ro n 1,194 dolare s en

co mer fuer a del hogar , mientras qu e,

en Jian gxi, so lo gastaron 150 dolares
po r este co ncepto. La hererogen ei­

d ad del mercad o de C hi na se mani ­

fiesta tam bien en la propied ad de los

productos en tre los hogares urban os.
Por eje rnp lo, po r cada 100 hogares

urban os en G ua ngdong en 2007,
habia 18 auto moviles, en el mi sm o

per iod o, en Sh aa nx i, habi a so lo 104.

El mercad o de co nsu mo de C h ina

se enc uentra en franco crecimiento,
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en la medida qu e el crecim ien to de
la c1ase medi a se ext iende por tod o

el pa is. EI po te ncial del mercad o de

co ns umo en los hogares urban os es
alto, co mo 10 dem uestra la baja pe­

netraci6n de produc tos de co ns umo,

tales como lavad oras, eq uipos de sa­

lud , au ro rnov iles, cama ras de video ,
etc . (rnen os de 10 unidad es por

cada 100 hogares en total), en co m­

paraci6n con los hogares de pai ses
occ ide nrales. Sin emba rgo, hay algu­

nos prod uctos q ue esta n bie n posi­

ciona dos en los hogares urban os de
C h ina , tales co mo telefonos movi les

y televiso res (165y 138 unidades, res­

pecti vam ente, po r cada 100 hogares)

CONCLUSIONES
La est rateg ia de C h ina , basad a prin­
cip alm ente en la ape rt ura grad ual

a la econo m ia internacional y el

creci m iento econ6m ico basad o en

exportacio nes, ha llevad o at pais a

co ns t itu irse en la tercer a eco no m ia

m as gran de del mundo . Sin embar­

go, la cr isis fin an cier a internacional

del 2008 h a alertado a C hi na en

la neccsid ad de desarrolla r su mer­

cado de co ns ume dorn esrico pa ra
d epender menos d e los mercad os

d e co ns u me exte rnos. EI ta ma fio ac­

tua l del mer cado de co nsumo chino

es pequefio en co rnpa racion co n el

de sus princi pales socios co rne rc ia­

les. Sin emba rgo , dado el co rnpro­

mi so d e las au to r ida des ch inas de

desa rroll ar el rn ercad o d e co nsu rno

do rnes t ico, el dinam ism o d el proce­

so de urbani zaci6n que vive el pais,

el crec im ienro d el poder d e co mpra

de los co ns u m ido res ch inos , y la ex­

pa nsion de la n ueva "clase medi a"

ch ina, se espera q ue , en el fu turo

ce rca no, C h ina co ns t ituya uno de

los merc ados de co ns u mo mas gra n­

des del mu ndo. Las opo rrun ida des

de ex ito pa ra las e rnp resas inr erna­

ciona les que opera n en China y

pa ra las ern presas que in renran po­

sicion arse en ese m ercad o d ep ende,

en gra n medida, del en te n d im ien to

y el segui m ien to de la din arni ca d e

esos factores . I:


