*Marlene Suéstegui

a cultura occidental y oriental enfrentan grandes

diferencias en sus preceptos y estilos de vida, que

responden a matices historicos y creencias cultura

les muy arraigadas. Ejemplos claros los encontramos

en el idioma, escritura e incluso en barreras digita-
les que actualmente privan a muchos habitantes chinos de la
libertad de expresion y el acceso a redes sociales comunes para
el mundo occidental.

A pesar de estas desigualdades, gran parte de la poblacion
china ha emprendido un viaje hacia occidente, conquistando
sus mercados con la produccion y comercializacion en masa de
muchos articulos (desde materias primas, hasta gadgets de imi
tacion). Sin embargo, la calidad de sus productos estd en evo
lucion y estan pasando de lo “Hecho en China™ a “Creado en
China”, aportando creatividad y conocimientos del mas alto
nivel, llegando asf a convertirse en la primer potencia mundial,
segtin el Fondo Monetario Internacional (FMI).

Pero esta evolucion comercial no ha sido obra de la casuali
dad: es el resultado de unaserie de medidas que el gobierno tomo
hace muchos afos, con una vision a largo plazo y que les per
mite competir hoy a nivel global. Estas medidas han repercu-
tidodirectamente en la poblacién china: afios de limitacionesy
represiones que al fin tienen algunos beneficios para un sector
que sigue siendo muy reducido: el 1% de la nacion posee un ter
cio de lariqueza del pais, seguin datos del Panel de Estudios de la
Familia China de 2015.
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Intensa investigacion de mercado y
adaptabilidad de tu marca, principios
para incursionar en el mercado chino.
Aqui, otras claves para lograrlo

ESTRATEGIA DIFERENCIADA

Desafortunadamente, no hasido tan sencillo para las empre-
sas del otro lado mundo conocer las necesidades del hemisferio
oriental e incursionar en su territorio. Si bien existen empresas
que lo han logrado con éxito, como es el caso de Starbucks -que
también tuvo que hacer modificaciones en algunos productos
paraadaptarsea los gustos locales, (lanzando por ejemplo su fra-
puccino de té verde, que fue creado para el mercado chinoy ha
sido muy exitoso)-; hay empresas que han tenido que reinven
Larseocrearuna gama nueva de pre ductos paraencontrarrenta
bilidad en ese lugar. Una muestra mexicana fue Bimbo, que debié
crear nuevos sabores y cambiar algunos ingredientes.

Asi, hay muchos aspectos importantes que debes conocer para
conquistar a este nuevo titin del comercio oriental (el pais asid-
Lico es responsable del 16.5" del Producto Interior Bruto (P1B)
global, sise mide a paridad de poder adquisitivo, por encimade
Estados Unidos que pasa a un segundo puesto con una partici
pacion del 16.3%). Los contrastes que encontrards respecto al
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mundo occidental son significativos, pero esto no es un obsti-
culo insondable.

En su incursion a China, muchas empresas dan por sen-
tado que el éxito estd garantizado siguiendo las mismas estrate-
gias que les han venido funcionando en su pais de origen, pero
cuando se trata de llegar a los consumidores del lejano oriente,
esta aseveracion resulta equivocada. Para la sobrevivencia de
cualquier marca en Chinadeberds de adaptarlaofertacon laque
quieres incursionar y asi evitar pérdidas millonarias, que pue-
denafectar tuestabilidad financiera. Paraincursionar con el pie
derecho en este territorio, deberds estudiar el mercado y segun
sea el caso, buscar la mejor manera de adaptar tu oferta a los
requerimientos de estos consumidores.

ENTRA A CHINA CON EL PIE DERECHO

Los siguientes son los puntos que debes tomar en cuenta para
entrar al mercado asidtico con éxito.

- Investigacion de mercados. Es el primer paso y es fundamen-
tal para que tengas una idea clara de la manera en que es perci
bido tu producto o servicio. Debes saber qué significa el nombre
de tu marca e incluso tu logo a fin de evitar crear confusiones o
connotaciones negativas.

- Comunicacion asertiva. Asegurate de que el mensaje que
quieres utilizar no va en contra de las creencias de este pais. Un
ejemplo claro de una mala comunicacion fue el fracaso de la
campana de Marlboro en china hace ya varios afios. La marca
quiso incursionar en este mercado con su tradicional comer-
cial del vaquero, como sindnimo de independencia y fuerza. Fn
China este mensaje demostraba lo opuesto yaque la familia y su
unidad significa fuerza. Ver a un solitario vaquero para ellos sig
nificaba debilidad y falta de pertenencia. Por lo tanto, tuvieron
que adaptar el comercial incluyendo al menos dos vaqueros.

- Liderazgo local. Quizds pienses que sabes como lidiarcon la
estructura organizacional de unaempresa, peroal llegara China
te dards cuenta de que las cosas funcionan de distinta manera.

DESAFIOS

© Red de distribucion complicada, debido
a las grandes extensiones de territorio.

© Consumidores leales a los productos de
su pais, lo cual resulta un reto muy grande.

Por eso, busca un lider local que tenga experiencia en el manejo
de personal y que e oriente sobre la cultura laboral y formas de
trabajo en aquel pais.

- Asociaciones comerciales. Dada la vasta extension de su
territorio (9,596,900 km?), para lograr crear una buena red de
distribucion, te convendri establecer alianzas o asociaciones
comerciales. De esta manera compartirds gastos de distribucion
y evitaras realizar desembolsos innecesarios adquiriendo uni
dades de transporte, que ademads tienen restringida la circula-
cién debido a los altos indices de contaminacion.

CONQUISTA A LOS VIAJEROS

Si el sector en el que Le encuentras es el turismo, también es
el momento de actuar. Las estadisticas comprueban que cada
vez mds chinos estdn saliendo del pais, pero los destinos que
prefieren actualmente se limitan a los paises cercanos. Una
buena oportunidad es ofertarles destinos lejanos y para ellos,
exuberantes.

China conté con el mayor niumero de turistas que viajaron
al exterior del mundo en 2015, segtin datos de la Administra-
cién Nacional de Turismo de China. Alrededor de 120 millones
de turistas chinos salieron al extranjero en 2015, frente a los 109
millones del afo anterior.

Romper las barreras con China significa abrir un sinfin de
posibilidades comerciales. Este gigante asidtico resulta un mer-
cado muy interesante al cual se le pueden ofertar cualquier varie-
dad de productos y servicios. Las empresas pioneras que se han
establecido en su territorio han tenido que llegar a experimentar
y conocer las reacciones de su incursion, pero lo que es claro es
que van un paso adelante, ya que estdnaprendiendode la comer-
cializacion y sus consumidores en este mercado potencial que
sigue en crecimiento.

A largo plazo estas empresas tendrin una ventaja competi-
tiva frente a aquellas que en el futuro busquen desarrollar sus
negocios en ese territorio. Todavia estds a tiempode expandir tus
negocios a ese pais. Lo mejor es que no solo obtendrds ganancias
economicas, seguramente también mucho aprendizaje. jAni-
mate, hay millones de consumidores que te estin esperando!

OPORTUNIDADES

- Tienes un mercado potencial de aproximadamente
1,374,620,000 personas (es una buena cantidad para definir el
concepto de oportunidad)

« El poder adquisitivo en China ha crecido en los tiltimos afios.
En2015el PIBavanzé un 6.8%. jNose trata sélo de cantidad sino
también de calidad!

- Gran parte de la materia prima, componentes, partes y pie-
zas provienen de China, por lo que podris disminuir algunos
costos en tus productos. »
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