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Resumen

Este documento analiza los mercados chinos localizados en las ciudades denominadas Tier
inferiores. Estudiamos dichos mercados desde un punto econémico, estructural y social con el
objetivo de descubrir si los mercados de estas areas catalogadas, hasta ahora consideradas
como menos desarrolladas y, en consecuencia, menos expuestas a los productos de Occidente,
son igual de propicias para los productos y marcas extranjeras. El objetivo de la Tesis es, por
lo tanto, estudiar el ascenso de las ciudades Tier inferiores en el marco del proceso de
desarrollo y reforma de la economia china, las implicaciones de este ascenso en la estructura

econdmica y la sociedad de China y su impacto en las pautas del consumo.

Las conclusiones que se obtienen de la investigacién podrian influir en las futuras estrategias
de internacionalizacion al ofrecer un analisis de la localizacidn del presente y futuro desarrollo
econdmico en China e indicar como deben adaptarse dichas estrategias a la situacion actual del
mercado. Con la apertura de China, observamos como el desarrollo y crecimiento econémico
se concentré principalmente en Beijing, Shanghai, Tianjin, Chongqing y Guangzhou, conocidas
como ciudades de primer nivel o Tier 1 (Chan et al. 2009). En China, las ciudades se clasifican
en niveles segun una clasificacidon no oficial, pero aceptada generalmente incluso por el mismo

Gobierno chino (Bland, 2016).

Las ciudades Tier 1 en China cuentan con ingresos mas altos, mayor poblacién y PIB (Tianjie
2013), junto con un desarrollo econémico mas rapido y una sociedad y un estilo de vida mas
sofisticados y cercanas a Occidente (Wong & Yu, 2003). Los consumidores de las ciudades Tier
1 tienen mayor exposicion a las marcas extranjeras y, en consecuencia, una mayor conciencia

de marca que los consumidores de las ciudades de nivel inferior (Chan et al. 2009).

Sin embargo, las ciudades de nivel inferior han experimentado un crecimiento y desarrollo
notable en los ultimos afios, impulsados principalmente por politicas gubernamentales
favorables y una gran mejora de las infraestructuras (Chen et al 2017; Liu & Zhang 2018; Chen
& Fan 2016; Lv 2017). Algunos autores consideran las ciudades de menor nivel como el origen
del futuro consumo en China (Duan et al 2019). Las empresas necesitan desarrollar una
estrategia para gestionar este panorama, que, por otro lado, experimenta cambios con gran

rapidez. Gran parte de lo que una empresa que opera en China podria dar por hecho 20 o

incluso hace 10 afios antes debe ser completamente reconsiderado.

Palabras clave: Ciudades Tier inferiores, Desarrollo regional, Plan de Urbanizacion, China
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1. Objetivos, planteamiento del problema, metodologiay
fuentes de la informacion






1.1 Introduccion: algunas reflexiones previas como punto de partida

Hill (2001) define el fendmeno de la globalizacién como la unién de los mercados locales en un

unico y gran mercado global.

La globalizaciéon ha hecho que numerosas empresas tengan como objetivo los mercados
internacionales, dada las oportunidades de crecimiento y el entorno propicio que dicho
fenomeno ofrece. Las empresas de todo el mundo cruzan cada vez mas las fronteras con sus
campanas de marketing y los consumidores tienen mayor facilidad para adquirir los productos y

las marcas de cualquier pais.

La globalizacion ofrece oportunidades, pero al mismo tiempo plantea enormes desafios. Las
diferencias culturales son, en particular muy importantes y pueden ser dificiles de entender por
parte de las marcas. Algunos autores indican que la globalizacion de la economia mundial es un
fendmeno que requiere unas estrategias internacionales con un enfoque especifico en funcién de
la cultura de cada pais, los gustos y preferencias de los compradores (Thompson & Strickland,

2004).

Tanto profesionales como académicos estan muy interesados en entender como las marcas
deben evolucionar en este nuevo panorama global. Hablamos de marcas ya que nos estamos

refiriendo principalmente al comercio minorista tanto de productos como servicios.

A medida que las marcas cruzan mas y mas fronteras, se suelen encontrar, por un lado, con
nuevos consumidores con necesidades y deseos totalmente diferentes, y, por otro, con una
competencia local perteneciente en algunos casos al patrimonio del pais por haber sido parte de
su historia. Por lo tanto, es necesario descubrir el modo en que estas marcas pueden crearse una

identidad en este escenario tan complejo.

Entender la manera en que una marca se pueda desarrollar en cualquier mercado es mas que un

reto.

La percepcidon de una marca es definida por los consumidores en funcién de multiples factores;
es decir la imagen de una marca se compone de cualquier pensamiento, sentimiento, imagen,
experiencia, percepcion, creencia, actitud o juicio que aparezca a medida que los consumidores

entran en contacto con ella en su dia a dia (Keller, 1993).



El significado de la marca esta formado por como los consumidores piensan, y sienten los
productos (Park et al. 1986). Un factor determinante de estas experiencias es la cultura en la que
vive el consumidor. Los consumidores aprenden y toman decisiones sobre las marcas en un
contexto social donde las opiniones de amigos, familiares u otras personas son muy importantes.
Las fuerzas interpersonales pueden ser dificiles de determinar, pero invariablemente juegan un

papel importante en el éxito de una marca.

Las marcas no sélo buscan éxito en el presente, sino que tienen aspiraciones en funcion de los
consumidores del futuro. De hecho, el poder de una marca fuerte es su capacidad para crear
expectativas a los consumidores. Estos a menudo las compran tanto por lo que quieren ser como

por lo que realmente son.

Una caracteristica fascinante de la globalizacion es cémo los consumidores de diferentes paises
eligen entre lo antiguo y lo nuevo: la historia y las experiencias culturales de marcas nacionales
con las que crecieron frente a todas las nuevas marcas extranjeras que so6lo ahora estan
disponibles. Bajo este contexto, la adaptacidn cultural se convierte en el factor mas importante

para el éxito de la marca.
En términos de globalizacion, tal vez ningun pais ofrece mas contrastes como China.

China, con una historia larga, rica y Uinica se esta convirtiendo rapidamente en destino prioritario

de marcas de todo el mundo que intentan conquistar su inmenso mercado.

El desarrollo econémico de China desde 1978 es, sin duda, extraordinario y admirable. En estos
momentos el centro de gravedad de la economia mundial se est4d moviendo, si no lo ha hecho ya,

hacia dicho pais (Monasterio & Casaburi, 2008).

Napoledn, considerado por muchos como un visionario, dijo "cuando China despierte el mundo
temblard". Fue capaz de anticipar casi 200 afios antes, aquello que muchos no han sido capaces
de valorar en nuestros dias. Sin embargo, el mercado chino todavia es considerado por muchas
empresas como inalcanzable. Un mercado con muchas oportunidades, pero también con

demasiadas barreras de entrada.

Son muchos los factores que desalientan a las empresas a la hora de plantearse la
internacionalizacion a China. Posiblemente las barreras mas importantes son la lengua y la

cultura, muy diferentes de la occidental. El idioma y la idiosincrasia china a la hora de hacer



negocios y de consumir tienen particularidades especificas que deben ser tenidas en cuenta antes

de emprender cualquier tipo de estrategia.

Por ejemplo, la simple eleccion de un nombre se convierte en una de las principales dificultades
que se encuentran las empresas cuando se adentran en el mercado chino. La misma se convierte
en una tarea de la que puede depender el éxito de la marca ya que debe adaptarse correctamente
a las exigencias del mercado. Mientras que en Occidente un buen nombre podria ser alguno corto,
atractivo con fuerza y facil de recordar, en China hay que tener otras consideraciones que
complican la eleccion. La traduccidon se puede hacer, de manera fonética, como es el caso de
Ferrari, que eligio el nombre ‘Fa-la-1i’. Otra opcidn es elegir el nombre en funcion del significado,
como por ejemplo Camel que se llama Luo-Tuo, es decir camello en chino, o Shell que se llama
Ke-Pai, la palabra china para concha. Algunas empresas, puede que las mas creativas, eligen el
nombre en funcién de la combinacidon de ambas, sonido y significado, como por ejemplo Nike,
que en China se denomina Nai-ke, que significa “duracion y superacidon” o el caso de Coca-Cola,

Ke-kou-ke-le que significa “delicioso y alegre”.

Sin embargo, esto, si no se hace con suma precision y rigurosidad, puede traer problemas. Por
ejemplo, el buscador Bing se vio forzado a cambiar su nombre en el mercado chino al no tener en
cuenta que Bing en chino puede significar enfermedad. Otro caso lo tenemos en la empresa
americana Airbnb, que eligié nombre en China Ai-bi-ying 2 # i es decir “bienvenido”. Estos tres
caracteres individualmente se pueden ver por todas partes en China, sin embargo "= # " fue
objeto de burla en las redes sociales ya que fonéticamente suena muy parecido al titulo de una
famosa cancion cantonesa llamada “&#+£m” Como consecuencia del error la empresa tuvo

rectificar y buscar otro nombre (He & Ma, 2017).

Y no solo se debe entender el perfil del consumidor chino en general sino también entenderle en
el contexto actual, es decir la era digital. Ya en el afio 2015 la penetracidn de internet era del 40%
de la poblacidn, es decir unos 668 millones de usuarios, el doble que la poblaciéon de Estados
Unidos. China tiene uno de los ecosistemas mas activos de inversion, es el mayor mercado de
comercio electronico del mundo, representando mas del 40% del valor de las transacciones de
comercio electronico a nivel mundial, y lo ha logrado partiendo de una tasa menor al 1% a

principios del afio 2000 (Goldman Sachs, 2015). China también se ha convertido en lider global



respecto los pagos a través de moviles, siendo dicho valor 11 veces el de las transacciones de

Estados Unidos (McKinsey 2017).

La era digital en China esta unida al uso de los teléfonos moviles. En 2019, las personas con
teléfono mdvil conectado a internet fueron 765 millones, es decir el 54% de la poblaciéon y el 85%
de todos los usuarios de internet y los usuarios activos en las redes sociales a esa misma fecha
eran 1.007 millones, siendo el mismo niimero los usuarios activos en redes sociales a través de

dispositivo movil (We are social, 2019).

Tradicionalmente, las empresas extranjeras que internacionalizan se centran en ciudades Tier 1
(Chan et al. 2009). En China, las ciudades se clasifican en Tier o niveles. El sistema Tier es una
clasificacion no oficial realizada por empresas de consultoria o medios de comunicacidn, pero

que es generalmente aceptada (Bland, 2016).

Estas ciudades Tier 1 tienen ingresos mas altos, una gran base de poblacidn, mayores niveles de
PIB (Tianjie, 2013), un desarrollo econdmico mas rapido, un nivel de vida mas alto y una sociedad
y estilo de vida mas sofisticados (Wong & Yu, 2003). Sin embargo, las ciudades de nivel inferior
han tenido un gran crecimiento y desarrollo en los ultimos afios, impulsadas principalmente por
las ayudas del Gobierno, las diferentes politicas gubernamentales y las mejoras en las
infraestructuras (Chen et al 2017; Liu & Zhang 2018; Chen, C., & Fan 2016; Lv, 2017). Se ha
producido una mejora del nivel de vida, ha aumentado la capacidad adquisitiva gracias a un bajo
nivel de precios, se estan creando mayores oportunidades debido al traslado de las operaciones
por parte de muchas empresas hacia estas ciudades mas pequefias y se esta flexibilizando la
politica de registro de hogares, conocida como Hukou. Por todo ello, las ciudades de nivel inferior

se estan convirtiendo en el nuevo motor del consumo y de la economia (Duan et al, 2019).

Las empresas extranjeras que quieran internacionalizar al gigante asiatico deben plantearse las

siguientes preguntas:
e ;Esun mercado propicio para las empresas extranjeras?
e ;Como responden los consumidores chinos ante las marcas extranjeras?

e ;Las ciudades de nivel inferior estan lo suficientemente desarrolladas a nivel

estructural, social y demografico para ser mercados atractivos?



e ;Como son las nuevas tendencias de consumo y cdmo afectan las nuevas tecnologias a

las decisiones de compra de marcas extranjeras?

e ;Qué papel tiene la transformacién digital en estos mercados mas pequefios?

1.1.2 Planteamiento general de la instigacion, hipdtesis general y sub-hipédtesis

La segmentacion en funcidn del tamafio econémico y el dinamismo de las ciudades tiene cada vez

mas importancia en los procesos de internacionalizacion hacia el mercado chino.

Durante un largo periodo de tiempo los procesos se han dirigido, principalmente, a los grandes

focos urbanos préximos a la costa, las ciudades denominadas Tier 1.

Las empresas extranjeras se han centrado en estas ciudades Tier 1, dado que, después de la
apertura de China, los beneficios de la globalizacion se han distribuido de manera desigual entre
las diferentes ciudades, concentrandose principalmente en las de primer nivel, y mas

especificamente en Beijing, Shanghai, Tianjin, Chongqging y Guangzhou.

Sin embargo, desde hace tiempo se presta una creciente atencion a ciudades que, aun siendo de

menor tamafio que las anteriores, ofrecen un creciente atractivo.

Se trata de ciudades situadas normalmente en zonas del interior. Aunque tienen un menor
tamafio, su dinamismo y tasas de crecimiento son con frecuencia mayores que los de las ciudades

Tier 1. Estas ciudades se clasifican como Tier 2, Tier 3, Tier 4.

Por lo tanto, las empresas extranjeras que quieran internacionalizarse en China se deben

plantear las siguientes preguntas:
e ;Esun mercado propicio para las empresas extranjeras?
e ;Como responden los consumidores chinos ante las marcas extranjeras?

e ;Las ciudades de nivel inferior estan lo suficientemente desarrolladas a nivel estructural,
social y demografico para ser mercados atractivos? ;Hasta qué punto constituyen focos

de negocio que merecen la actuacion y la actividad de las empresas extranjeras?

e ;Coémo son las nuevas tendencias de consumo y coémo afectan las nuevas tecnologias a las

decisiones de compra de marcas extranjeras?

Debemos puntualizar que el estudio, por su propia naturaleza, se realiza a través del analisis de

marcas minoristas, tanto productos como servicios.

6



Nuestra hipotesis general sera:

“Las ciudades Tier inferiores ofrecen importantes oportunidades para las marcas extranjeras, en

algunos casos mayores que las ciudades Tier 1”.

Para demostrar dicha hipotesis general resolveremos las siguientes tres sub-hipotesis que

buscan un analisis en diferentes planos partiendo de una visién general hasta una mas particular:
12: ;El mercado chino es propicio para las marcas extranjeras?

22: ;El desarrollo estructural y econémico de las ciudades Tier inferiores influye o puede influir

en las estrategias de internacionalizacion de las empresas extranjeras?

32: ;Las ciudades Tier inferiores son mercados suficientemente atractivos para que las marcas

extranjeras las incluyan en sus estrategias para acceder al mercado chino?
Para responder a estas preguntas desarrollaremos los siguientes puntos:

e Realizaremos un analisis econdmico para entender la situacion del mercado chino en
general, las oportunidades y, sobre todo, entender qué ha sucedido hasta ahora en los
procesos de internacionalizacion de las empresas extranjeras, como han entrado en el
mercado y por qué. En el mismo capitulo realizaremos un analisis del consumidor chino
en relacion con los valores tradicionales y las tecnologias de la informacion, con el fin
de entender la percepcion de las marcas extranjeras en dicho mercado y como las
nuevas tecnologias estan cambiando los habitos del consumo en general en China. Esto
nos indicara como el mercado acepta las marcas extranjeras y por lo tanto dara

significado a la decision de entrar o no en dicho mercado.

e En el segundo capitulo trataremos el aspecto estructural y sociodemografico. Nuestro
analisis se centrara principalmente en la urbanizacién y como ésta ha tenido y tiene un
papel clave en el desarrollo regional, tanto a nivel econémico y social. El objetivo sera
entender si las mejoras en las infraestructuras y los movimientos migratorios tienen o

no impacto tanto en la economia y en las actuales pautas de los consumidores chinos

e En el tercer capitulo o sub-hipoétesis analizaremos en detalle los mercados de las
ciudades Tier inferiores, su relacidon con las marcas extranjeras y la digitalizacion de la

economia de consumo.



Para confirmar o no estas sub-hipdtesis hemos elaboramos un estudio empirico propio
empleando un modelo Tobit con el objetivo de cuantificar la magnitud y la direccion de los efectos
de la localizacién de ciudades de Nivel 2, 3 y 4, en las campafias promocionales de marcas en

diferentes sectores.

Las conclusiones nos ayudaran a entender si existe realmente una mayor atraccién en las
ciudades Tier inferiores, y, por lo tanto, mayores oportunidades para marcas extranjeras

respecto las ciudades Tier 1.

Este planteamiento tiene como objetivo final entender la importancia de las ciudades de nivel
inferior en China y las posibles oportunidades que puedan ofrecer a las marcas extranjeras tanto
en el presente como en el futuro. Por lo tanto, buscamos elaborar un diagnostico y un pronostico
sobre los mercados de las ciudades Tier inferiores en China con el objetivo de entender cual es la

mejor estrategia para entrar en China.

China es el mercado objetivo para numerosas marcas extranjeras. Sin embargo, todavia se

desconocen las estrategias mas efectivas a la hora de establecerse en dicho mercado.

Con esta investigacion buscamos ir mas alld de los parametros conocidos, de manera que se
pueda construir una linea de investigacion sobre la importancia y las oportunidades de la

segmentacion geografica en los procesos de internacionalizacién en el mercado chino.

El resumen y los contenidos de las tres sub-hipétesis es el siguiente:



Sub-hipotesis n°1: ;El mercado chino es propicio para las marcas extranjeras?

» Apertura Economica: como y por qué han llegado
las marcas y empresas extranjeras

» Consecuencias sociales y demograficas en el

Analisis econémico mercado de trabajo y en la sociedad con motivo de
y social la gpertura y cregimiento.ecoqémico.

« Politicas economicas del Gobierno

» Los valores tradicionales y el consumo: perfil de
las generaciones en Chinay su relacion con las
marcas extranjeras

» La transformacion digital del consumo

« Cambios en el consumo: marcas locales y
nacionalismo

Sub-hipotesis n°2 ¢El desarrollo estructural y urbanistico influye o puede influir en las estrategias de internacionalizacion
de las empresas extranjeras?

Desarrollo estructural « Politicas urbanisticas del Gobierno:
y « Urbanizacién desde punto de vista socio-

sociodemografico demogréafico
« Urbanizacién y transformacién Digital en ciudades
tier inferiores

Sub-hipotesis n°3 ¢Las ciudades tier inferiores pueden considerarse mercados atractivos para las empresas
extranjeras?

« Desarrollo y caracteristicas del consumo en las
. . ciudades Tier inferiores:
Las ciudades Tier « Los motivos y consecuencias del desarrollo econémico

Inferiores basado en el consumo.
» El perfil del consumidor de las ciudades Tier inferiores

¢Es necesario incluir las ciudades Tier inferiores en los
procesos de internacionalizacién para el mercado Chino?



1.2 Metodologia y fuentes

1.2.2 Sobre los aspectos metodoldogicos

Para desarrollar nuestra investigacion hemos utilizado dos metodologias diferenciadas.
e Revision de la literatura

Por un lado, hemos llevado a cabo un estudio observacional descriptivo, a través de
una revision exhaustiva en las principales bases de datos bibliograficas (WOS y Scopus) y en

revistas especializadas.

El objetivo principal de esta metodologia ha sido el de realizar una investigaciéon documental, es

decir, una recopilacidn exhaustiva de informacidn, relacionada con los siguientes temas:
1. Desarrollo econémico en China, principalmente desde la apertura de la economia en
1978.
Las diferentes politicas del Gobierno chino.
El proceso de urbanizacion.
Los cambios sociales y fendémenos migratorios.

La transformacion digital y su impacto en el consumo

A o

Los cambios en el perfil del consumidor chino.

Por lo tanto, hemos procedido a realizar una revision sistematica (RS) para obtener un resumen
sobre estos puntos anteriores con el objetivo de responder a tres sub-hipdtesis o preguntas de

investigacion.
La revision se ha realizado de acuerdo con un disefio preestablecido:

1. Elaboracion de la metodologia para la revision sistematica de la literatura académica.

2. Definicion y desarrollo de las preguntas que la revision de la literatura busca responder.
3. Definicion del tipo de estudio y desarrollo de una busqueda exhaustiva de la literatura.
4. Analisis del impacto del articulo.

5. Comprobacion de la validez de la revision bibliografica.

6. Codificacion de los datos y de la muestra.

7. Realizacion de un analisis critico de las ideas y del conjunto de datos.

8. Desarrollo de futuras propuestas de investigacion.
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Con la revision de la metodologia intentamos responder a nuestra hipétesis principal y sub-
hipdtesis, destacamos la importancia de la literatura académica y ofrecemos un analisis para
abordar hechos y datos. Podriamos decir que se trata de un puente que une el problema real con

la evidencia empirica.

Para ello hemos consultado articulos cientificos, revistas indexadas, articulos e informes

especializados con el objetivo de recoger la informacion relevante sobre los temas analizados.

Con esta revision de la literatura hemos buscado definir nuestro estado del arte entendido como
una investigacion sobre las ciudades Tier inferiores en China, con una estructura propia y dentro

del ambito de la investigacién documental.

El objetivo ha sido construir sobre datos un diagnostico especifico en relacion al soporte
documental sometido a analisis. Especificamente buscamos elaborar un diagndstico y un
pronostico sobre los mercados de las ciudades Tier inferiores en China, con el objetivo de
entender y subrayar las oportunidades que dichas ciudades ofrecen de cara a las empresas que

quieran internacionalizar en China.

Con esta metodologia buscamos construir un orden coherente que explique y englobe las

caracteristicas y consecuencias del fenémeno de la urbanizacién en China.

Nuestro estado del arte es un tipo de evaluacion descriptiva, sistematizada y consistente de los
diferentes aspectos econdmicos, estructurales y sociales que han influido en el desarrollo de las

ciudades de nivel inferior.

Nuestro objetivo, por lo tanto, sera el de recoger y analizar toda la informacién publicada con el

fin de identificar relaciones y ofrecer un concepto o una idea para un periodo especifico.
e Aplicacion de modelos de regresion Tobit

Después de la revision de la literatura y de la definicion de nuestro estado del arte, hemos
elaboramos un estudio empirico propio empleando un modelo Tobit con el objetivo de
cuantificar la magnitud y la direccidn de los efectos de la localizacion en ciudades de Nivel 2, 3 y

4, en las campafias promocionales de marcas en diferentes sectores.

El modelo Tobit o el modelo de regresion censurado estima relaciones lineales entre variables

cuando hay censura a la izquierda o derecha en la variable dependiente.
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Con el modelo buscamos evaluar las reacciones de los usuarios de las ciudades chinas a mensajes
promocionales en la red social Sina Weibo, la segunda plataforma mas importa en China, en

funcion de su localizacidn en el espacio (territorio) y el desarrollo econémico.

En nuestro modelo, observamos censura por la izquierda en aquellas localizaciones donde
ningun usuario de la plataforma Sina Weibo participé en la campana. Por lo tanto, nuestro
modelo tiene censura cuando el valor de nuestra variable dependiente, es decir la interaccion, es

cero, debido a que solo puede clasificarse como 1 reaccion, o 0 como no reaccion.

Dado que estamos interesados en el efecto general producido en la interaccion de las campanas
por parte de marcas extranjeras en una ubicacidn china, en lugar del efecto para un usuario
especifico, calculamos el efecto marginal en la intensidad de las interacciones debido a cambios

en el nimero de usuarios ubicados en una region (Greene 2003).

Nuestras variables son las reacciones o ‘engagement’ frente a los distintos tipos de mensajes
promocionales, el PIB, el PIB per capita, la poblacidn, la intensidad de las reacciones y las

ciudades Tier 1, 2, 3, 4.

Nuestra variable dependiente (Yj) es la cantidad de usuarios unicos ubicados en una ciudad a
nivel de prefectura en China que interactuaron en la red social Sina Weibo a través de las
reacciones denominadas “like”, “comentario” y “publicaciones compartidas” en las campanas de

promocion por parte de marcas extranjeras. Consideramos 341 ciudades a nivel de prefectura.

La variable independiente es la variable Tier, que clasifica la ciudad-prefectura segun el South
China Morning Post (SCMP). Este sistema Tier clasifica las ciudades chinas en cuatro niveles de
acuerdo con el promedio de tres variables: el PIB, la Administracion Politica segiin cuatro niveles
(ciudades controladas directamente por el gobierno, capitales provinciales y sub-provinciales,

capitales de prefectura y resto del territorio) y la Poblacidn.

Dentro de las variables de control, primero el modelo considera el PIB per cdpita; con el fin de
controlar en funcién del nivel econémico de los individuos que viven en una ciudad-prefectura i
en China. En segundo lugar, el modelo controla también en funcion de la poblacion Density; de la
ciudad-prefectura i en China para para medir el impacto de los efectos de la aglomeracion en el
boca a boca de las redes sociales (Liu et al., 2018). Por ultimo, controlamos la actividad de los
usuarios en Weibo respecto las campafias que se centran en el pais de origen con el fin de aislar

el interés de algun sector especifico en comparacidn con el interés por el pais de origen en
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general. Esta variable de control Social; mide el nimero total de usuarios que durante el mismo
periodo de las campafias de las diferentes marcas participaron en campafas de redes sociales

relacionadas con otros sectores del mismo pais de origen.

Todas las variables continuas se han transformado logaritmicamente para facilitar la

interpretacion de los resultados.

Para la identificacion de las ciudades hemos utilizado una clasificacién en niveles o Tier creada
por el South China Morning Post. El sistema chino de niveles Tier es una clasificacion no oficial
realizada por el South China Morning Post (Bland, 2016), pero generalmente aceptada en los

estudios de marketing (Shukla & Rosendo-Rios, 2021).

La interaccidn o ‘engagement’ lo definimos como la reaccion, por parte de los usuarios, a los
mensajes promocionales publicados en los siguientes perfiles de Sina Weibo:

o @mIFikiTEE (“Blog de viajes en espafiol”): blog de viajes independiente que promueve el

turismo en todas las regiones de Espafia.

o imammse (“Visita Islas Canarias”): perfil oficial de Promotur Turismo de Canarias que

promueve el turismo chino en las Islas Canarias.

e POLIPHEMO: perfil de la bodega Luigi Tecce Viticultore, Bodega localizada en la region
de Campania, Italia y cuyo vino Poliphemo fue galardonado como mejor vino de Italia

en 2017 por la revista especializada L’espresso.

e Fiorentino«:&: perfil de la bodega Fiorentino Vini. Bodega localizada también en la

region de Campania y famosa por su vino Aglianico.

o g 3gnsmi® (“UD Las Palmas): perfil oficial de la Unién Deportiva Las Palmas,

equipo de Laliga de Futbol.

o @mFFIHF: (“Maestro zapatero espaiol”): perfil de la marca de zapatos espafiola Mr.

John’s Shoes. Esta marca ofrece productos considerados Premium o de alta gama.

En nuestro estudio, la reaccion digital se define como los “me gusta”, “comentarios” o
“publicaciones compartidas”. Sina Weibo es una red abierta, es decir el perfil de los usuarios es

publico y disponible para todo aquel registrado en la red social por lo tanto hemos procedido a
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recopilar la informacién de localizacién que mostraban los usuarios que reaccionaban a las

publicaciones.

Cuando los usuarios ocultaban esta informacion en el perfil, los contactamos a través de un

mensaje privado preguntando dénde se encontraba dicho usuario.
Los datos se han recogido en los siguientes intervalos de tiempo:

e Blog de Viaje sobre Espafia: de abril de 2016 a julio de 2019

e Promotur Turismo de Canarias: de abril de 2017 hasta junio de 2018.

e Poliphemo: de febrero de 2016 hasta marzo de 2018.

e Fiorentino Vini: de junio de 2016 hasta marzo de 2018.

e La Union Deportiva Las Palmas: de octubre de 2016 hasta agosto de 2019.
e Mr. John’s Shoes: desde marzo de 2016 hasta marzo de 2018

Para elaborar este analisis hemos pasado por cinco fases:
1-Identificacion y delimitacion del problema:

Entender hasta qué punto los usuarios de las ciudades Tier inferiores tienen preferencias o
afinidades con ciertas marcas y productos extranjeros y ver que peso tienen respecto los usuarios
de las ciudades Tier 1. Con este estudio podremos entender el impacto de la localizacién de los
usuarios y el desarrollo econémico de las ciudades en relacion con el interés hacia productos

extranjeras.
2-Elaboracion y construccion de los instrumentos:

Los instrumentos para la recogida de datos han sido en nuestro caso las redes sociales y mas
especificamente la red social Sina Weibo. La digitalizacion de la sociedad en Chinay el desarrollo
del comercio electrénico han impulsado las redes sociales como el principal canal para la
promocion de las marcas. Por todo ello, hemos seleccionado Sina Weibo, la segunda red social

mas importante en China.

Hemos elegido esta red, no solo por su influencia en los procesos de compra, sino también por su
politica de privacidad. Sina Weibo es una red abierta a todos los usuarios registrados, por lo que

esto nos permite recoger los datos de cualquier usuario en la red.
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3-Observacion y registro de datos:

En esta fase hemos procedido al registro de las reacciones de los usuarios ante los mensajes
promocionales de varias marcas extranjeras. Las reacciones o ‘engagement’ se definen como “me
gustas”, comentarios o publicaciones compartidas dentro de la red social. Una vez recogido las
reacciones hemos procedido a recoger la localizaciéon del usuario que ha realizado dichas

acciones.
4-Decodificacion y categorizacion de la informacion:

En esta fase hemos procedido a clasificar las localizaciones de los usuarios en funcién del nivel
Tier de la ciudad segun la clasificacion del South China Morning Post (SCMP), medio de
comunicacion perteneciente al grupo Alibaba desde 2015, que clasifica 613 ciudades chinas en

cuatro niveles, Tier 1, 2, 3 y 4, en funcion de:

[.  PIB.
I[I.  Clasificacion administrativa: China tiene cuatro niveles y dos regiones especiales, Hong
Kong y Macao.

I11. Poblacion.

5-Analisis:

Una vez catalogados los datos, hemos procedido a interpretar y analizar con referencia al objeto
de estudio. Es decir, buscamos relacionar los cambios econdémicos, sociales y estructurales de las
ciudades de nivel inferior con un posible impacto en el consumo de productos o marcas

extranjeras.
e Justificacion de la metodologia

Los expertos en marketing suelen utilizar indicadores como las reacciones online como métrica
para evaluar la efectividad de la publicidad y el marketing. Las reacciones en las redes sociales
son de vital importancia para muchos sectores ya que influyen positivamente tanto en el interés
como en las impresiones de los usuarios hacia los distintos productos o marcas (Hays et al. 2013;
Zouganeli et al. 2011). Las marcas publican contenido online y motivan a los usuarios a dar "me

gusta”, con el fin de apoyar sus esfuerzos promocionales (Tussyadiah, et al. 2018).

Las participaciones online incluyen, ademas, las reacciones cognitivas, afectivas y conductuales

que se desencadenan por la interaccion de un usuario en las redes sociales (Dolan et al 2016).
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La participacién en redes sociales se puede mostrar principalmente con los siguientes

comportamientos (Pino et al. 2019):

e Expresar un "me gusta"
e Expresar una opinion a través de comentarios

e Llegar a otras personas al compartir un contenido.

Esta participacion o reaccion de los usuarios en redes sociales se ha incluido en la metodologia
de estudios previos. Alhabash, et al. (2015) encontraron que la reaccién de los usuarios ante

publicaciones online es el predictor mas importante del comportamiento offline.

La literatura reconoce las reacciones online de los usuarios como parte fundamental del
comportamiento del consumidor, incluida la lealtad hacia la marca (Hapsari et al 2017). En
esencia, el concepto de reaccion o ‘engagement’ esta relacionado con la participacion y la
interactividad, dos factores que reflejan la atencidn o el interés de los consumidores por una
marca o producto, y considera aspectos cognitivos, emocionales y conductuales (Brodie et al,,
2013; Pansari & Kumar, 2017). De hecho, varios autores demuestran que el nimero de
reacciones online influye positivamente en el crecimiento de las ventas (Bijmolt et al., 2010;

Kumar et al. 2016; Kumar et al. 2017;).

Zhu (2019) demuestra una correlacion positiva entre el numero de reacciones en los perfiles de
Instituciones de educacion superior y el aumento en el nimero de estudiantes chinos que
estudian en dichos centros. Otro estudio elaborado por Forrester Research (2013) demostraba
que las personas que reaccionan ante publicaciones online de diversas marcas tienen mas

probabilidades de completar unas compras que aquellas que no lo han hecho.

Usaklietal. (2017) sefialaban una relacidon positiva entre el numero de reacciones de los usuarios
ante mensajes promocionales de marcas destino y las llegadas de turistas internacionales a

dichos lugares.

Por lo tanto, nuestra metodologia ha sido validada en trabajos anteriores y podemos confirmar
que la localizacidn de las reacciones en la red social Sina Weibo pueden ser de utilidad para
confirmar de manera empirica las conclusiones llevadas a cabo después de definir nuestro estado

del arte.
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e Limitaciones del estudio empirico

Debemos ser prudentes a la hora de definir nuestras conclusiones. Esta investigacion empirica
es definida para una muestra y un contexto especifico y, por lo tanto, no podria ser aplicada a

otras poblaciones o a contextos distintos.

La limitacion principal esta relacionada con la misma variable cualitativa, es decir, la localizacion
de los usuarios de Sina Weibo. En la recogida de datos dado que no es posible conocer la
localizacion exacta del usuario en el momento de la reaccidn. El dato de localizacién que
recogemos nos muestra el origen de dicho usuario y no posibles cambios en su residencia que

podrian alterar o cambiar su preferencia hacia un producto o marca.

Otra limitacion es la representatividad de los datos recogidos. Sina Weibo es una red social con
400 millones de usuario activos por lo que existe una gran cantidad de datos que no tenemos en

cuenta.

Sin embargo, hemos validado la representatividad de nuestra muestra a través de un
‘benchmarking’ con otros perfiles que si tienen relevancia dentro del mercado. Por ejemplo,
validamos el perfil oficial de Promotur Turismo de Canarias con el del perfil oficial de Turespafia
(perfil de la Oficina de Turismo de Espafia) al obtener un nimero de reacciones superior para el

periodo estudiado.

Por ultimo, debemos sefialar la limitacidon temporal y de la cantidad de datos recogidos, debido a

que se debe realizar un proceso manual para recabar los mismos.

Hay que puntualizar que en nuestro estudio no ha sido posible medir la intensidad de las
interacciones, dado que la muestra recogida mostraba como por ejemplo un mismo usuario era
el responsable de numerosas reacciones. De este modo la localizacion de la intensidad del
‘engagement’ era en realidad la localizaciéon de un seguidor muy activo y por lo tanto no servia
para nuestro objetivo de definir desde donde en China hay mayor interés por los perfiles

estudiados.

1.2.3 Sobre las fuentes de informacion utilizadas
Como en toda disciplina, para nuestro estudio hemos hecho uso de fuentes primarias (o directas)

como de fuentes secundarias (o elaboradas).
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Nuestra base de datos recogida en la red social Sina Weibo pertenece a las fuentes directas, asi
como las estadisticas publicadas en las paginas oficiales chinas como la web China Internet

Network Information Center (CNNIC).

Por otro lado, las fuentes elaboradas estan conformadas por la literatura cientifica, informes,
manuales y otros tipos de articulos cuya elaboracion se ha basado en el tratamiento y

procesamiento de los datos recabados de fuentes primarias.
A continuacidn, describimos mas en detalle nuestras fuentes primarias y secundarias:
— Fuentes primarias:

Como indicabamos anteriormente, la red social Sina Weibo ha sido la fuente para la creacion de
nuestra base de datos. Esta fuente ha sido fundamental para el andlisis y estudio de las

preferencias de los usuarios chinos y su localizacion.

Sina Weibo es una de las redes sociales con mayor impacto en China al tener mas de 400 millones
de usuarios activos mensuales. Dicha red tiene la caracteristica de ser abierta a todos los
participantes, es decir, todos los usuarios tienen acceso a todos los perfiles registrados. Esto nos

ha permitido poder acceder a los datos demograficos de los usuarios.
Otras fuentes primarias han sido las paginas de estadisticas oficiales en China, por ejemplo:

e Shanghai Municipal Statistics Bureau
e National Bureau of Statistics of China

e China Internet Network Information Center (CNNIC)

— Fuentes secundarias:

Las fuentes secundarias analizadas han sido muy importantes en nuestro estudio, dada rapidez

y transformacion constante de la informacion sobre el tema tratado.

Hemos encontrado muchas referencias en la literatura cientifica publicada, sin embargo, al ser
un tema bastante actual y poco estudiado por los académicos durante los ultimos afios, nos
hemos encontrado con que muchas de las principales tematicas se analizaban y estudiaban en

los informes de las grandes consultoras como:

e McKinsey
e KPMG
e PwC
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e Kantar
e Questmobile

Para la busqueda de la literatura cientifica hemos seleccionado varios motores de busqueda
adecuados para nuestros intereses. En este caso la seleccién de “motores académicos” es la

siguiente:

e Google Scholar

e Google Books

e Web of Science (WOS)
e Scopus

De estos motores los mas utilizados han sido Web of Science y Google Scholar. Ambas
herramientas nos han permitido encontrar literatura académica, principalmente en revistas

especializadas, libros, tesis y otro tipo de publicaciones como conferencias y congresos.

En la busqueda a través de los motores académicos hemos seleccionado las publicaciones con
mayor impacto, realizando un filtro a partir del Journal Citation Report (JCR) elaborado por el ISI
(Institute of Scientific Information). Quisiéramos destacar, porque nos parece absolutamente
honesto, las dificultades encontradas a la hora de localizar la informacién, debido principalmente
a las escasas publicaciones realizadas o al dificil acceso a ciertas revistas particularmente

especializadas.

También destacamos la dificultad de completar la informacion de los articulos con los informes
de las consultoras. En este ultimo caso no tenemos acceso a las fuentes por lo que siempre existen

dudas sobre la fiabilidad de estas.

Por todo ello debemos sefialar el gran esfuerzo realizado para disponer de una buena base, tanto
del proceso de desarrollo del pais, como del comportamiento de los consumidores, como de la
postura que generalmente han adoptado las empresas internacionales que han querido operar

en China.

A pesar de las dificultades del tema y de los problemas que hemos indicado con que nos hemos
tenido que enfrentar, creemos que cualquier investigacion sobre un tema bastante desconocido
y nuevo, como es el que se aborda en nuestra Tesis, tiene siempre un valor positivo: se trata, ante
todo, de avanzar en el conocimiento del problema con que uno se enfrenta. El resultado final

quizas no sea tan conclusivo como el investigador se plantea al inicio. Pero, si finalmente se
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aportan novedades y valor afiadido en relacion con el tema estudiado y sus derivaciones, el
esfuerzo llevado a cabo es posible que se justifique suficientemente y que permita que, en un

futuro, pueda continuar avanzandose en el estudio del problema y en su clarificacidon.
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2. ;(China es un mercado propicio para las marcas extranjeras?
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2.1 Introduccién

China estd marcada por un contraste entre lo tradicional y lo Occidental. Las ciudades chinas han
sufrido en los ultimos afios una gran transformacion econdmica, urbanistica y social y en ellas

podemos ver una mezcla de la tradicion e historia con la modernidad de un pais occidental.

Un ejemplo lo tenemos en la Ciudad Prohibida, situada en el centro de Beijing. Dicha ciudad ha
sido un referente histérico en China, al ser la residencia de hasta 24 emperadores pertenecientes
alas dinastias Ming (1368-1644) y Qing (1644-1911). Starbucks, aunque por un periodo limitado
(delafio 2000 a 2007), abrié dentro uno de sus famosos cafés. Otro ejemplo lo vemos en la ciudad
de Chengdu en la que se mezclan las estatuas construidas durante la Revolucién Cultural (1966-

1976) y los modernos carteles digitales de publicidad.

Hace 40 afios Deng Xiaoping estableci6 una politica econémica cuyos resultados han sido
definidos como “el milagro chino”. En 1978, durante el tercer pleno del XI Comité del Partido
Comunista de China (PCCh) en 1978, Deng Xiaoping ponia en marcha la politica de “reforma

econdOmica y apertura al exterior”.

Esto fue el revulsivo después de un largo periodo oscuro. China, tras haber sido durante gran
parte de la historia uno de los paises mas ricos, culto y sofisticado, entr6 en decadencia cuando
Europa superaba sus peores momentos, a mediados del siglo XIX. Dicha decadencia desembocéd
en la Guerra del Opio (1839-42) provocando que China perdiese el tren de la Revolucién

Industrial y quedase en manos de las potencias occidentales.

La modernizacién econdmica fue el gran objetivo del nacionalismo chino desde 1842, pero tanto
la Ultima dinastia imperial, como la posterior republica de Sun Yat-sen fracasaron en su empefio,

hasta que, en 1949, Mao Zedong proclamé la Republica Popular.

Con Deng Xiaoping, China desarrollé durante varias décadas una de las mayores revoluciones
econdmicas de la humanidad. Nunca un pueblo habia mejorado de forma tan rapida e intensa sus
condiciones econdmicas en tan poco tiempo. China ha conseguido en solo una generacion lo que

a la mayoria de los paises les ha costado cientos de afios.

Por lo tanto, podriamos decir que los cuatro factores del proceso de desarrollo econémico chino
han sido: la velocidad de crecimiento, la gran mejora del nivel de vida de la poblacion, el

desarrollo comercial y el desarrollo tecnoldgico.
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El objetivo de este capitulo es realizar un analisis de los cambios en la economia china durante

los ultimos afios y su impacto tanto en la sociedad como en las pautas de consumo de la poblacién.

Las mejoras en la economia llevadas a cabo a través de las politicas del Gobierno han tenido una
influencia directa en el desarrollo de la sociedad de consumo. Ademas, estos cambios se han visto
amplificados por la influencia de los valores tradicionales o confucianos. Estos han jugado un

papel muy importante en la apertura de la sociedad al mundo occidental.

Si a esto le unimos la transformacion digital de numerosos sectores, obtenemos un mercado muy
complejo y que debe analizarse en profundidad con el fin de valorar su impacto en los procesos

de internacionalizacién por parte de las extranjeras.

Por lo tanto, nuestro andlisis girara en torno a estos tres puntos:

Figura 2-1

Tematicas analizadas en el primer capitulo

ECONOMIA [ SOCIEDAD POLITICA

AUMENTO IED CREACION N GO WEST
AUMENTO PIB CLASE MEDIA q CHINESE DREAM

CAMBIOS MERCADO TRABAJO \ OBOR

TRANSFORMACION
ANALISIS DEL CONSUMIDOR DIGITAL LUJO

q : I OCCIDENTE Y MARCAS
2 VALORES TRADICIONALES CONSUMO | EXTRANJERAS

NACIONALISMO Y CONSUMO

Nota: El diagrama muestra los tres bloques de temas que se desarrollaran en el primer capitulo.

Fuente: Elaboracion propia

Primero estudiaremos la economia de China antes y, sobre todo, después de la apertura en 1978
y haremos un analisis en diferentes campos, econémico, politico y social. Nuestro objetivo sera
el de entender como ha evolucionado el mercado chino y cuales son las principales caracteristicas
que lo hacen atractivo ante cualquier proceso de internacionalizacion.

En un segundo punto analizaremos la influencia de los valores tradicionales chinos tanto en el
consumo como en su relacion con las marcas extranjeras. Como indicabamos antes, estos tienen
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un papel muy importante en la sociedad china y por lo tanto deben tenerse en cuenta para
nuestro analisis del mercado.

Y en un tercer punto haremos un analisis del consumidor chino a consecuencia de las mejoras
econOmicas, de la transformacion digital y de la evolucion de un nacionalismo relacionado con la
adquisicion de productos y marcas extranjeras.

Nuestro objetivo principal sera valorar si todos estos factores tienen o han tenido repercusion
en los procesos de internacionalizacion por parte de las marcas extranjeras.

Las conclusiones nos ayudaran a entender si el mercado chino ofrece las oportunidades

suficientes para que deba tenerse en cuenta en los procesos de expansion internacional.

2.2 Laeconomia de China antes del 1979

La economia china antes de 1979 era una economia cerrada, construida sobre la planificaciéon
central y la propiedad publica. En tal modelo econdémico, los recursos econdmicos se
centralizaban a través de un proceso especifico.

Por un lado, el Gobierno transferia la mayor cantidad de recursos posible del sector agricola al
sector industrial; es decir, el Gobierno por un lado cogia todo el excedente de granos de los
campesinos y mantenia bajos los precios de adquisicion agricola.

Por otro lado, el Gobierno central recaudaba directamente los ingresos de la industria, que eran
en su totalidad empresas estatales. El sistema central de planificacién luego redistribuia los
ingresos del Estado al sector industrial y a otros sectores para promover un mayor crecimiento
econdmico (Naughton, 1992).

Para completar este modelo de economia cerrada, la inversion extranjera estaba prohibida y el
comercio exterior altamente centralizado. El Gobierno, o mas especificamente, las corporaciones
de comercio exterior bajo el Ministerio de Comercio Exterior, monopolizaban las operaciones
con el exterior.

Los precios de las importaciones y exportaciones se determinaban de acuerdo con un plan
central que protegia la economia nacional de las fuerzas del mercado internacional. El precio de
las importaciones, en particular, se establecia por debajo del precio mundial para promover el
desarrollo de la industria pesada nacional que era el nucleo de la economia cerrada de China

(Zheng et al 2010).
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Este modelo de economia cerrada tenia tres implicaciones fundamentales:

I. Centralizacion de los recursos econémicos a través del control de recursos, la
recaudacion de ingresos y el control del comercio exterior.

II. El Estado dependia del orden administrativo a través de la burocracia central y las
autoridades locales, para extraer el excedente de la produccion de los campesinos a un
precio estatal bajo y fijo. Este orden administrativo también permitia al Estado
recaudar ingresos directamente del sector industrial. La burocracia central asignaba
después los ingresos de acuerdo con un plan. En consecuencia, dado que la
intervencion estatal normalmente se ejercia a través del orden administrativo y la
coercion politica, no se desarrollé6 un sistema tributario extenso ni sofisticados
instrumentos fiscales y monetarios.

[II. Laimplementacion efectiva de las politicas requeria un cierto grado de cooperacion
entre el Estado y la sociedad, pero el modelo de economia cerrada dejé muy pocos
incentivos materiales para que las corporaciones locales reforzaran la politica del
Gobierno. Esta situacidn fue especialmente relevante en las unidades rurales basicas.

Esto, sin embargo, no significé que el poder estatal fuese sido cuestionado directamente por la
sociedad, o que el modelo de economia cerrada no funcionase antes de 1979 ya que, en definitiva,
el Estado chino ejercié una fuerte coaccidn politica sobre la sociedad.

Los pocos incentivos para cooperar y la resistencia pasiva a nivel local comprometieron
principalmente la calidad de la intervenciéon econdmica y, por lo tanto, la capacidad estatal en la
China previa a la reforma fue menor de lo que muchos habian supuesto anteriormente (Zhu,

2003).

2.2.2 Elinicio del proceso de apertura: las Zonas Econémicas Especiales (ZEE)

Deng Xiaoping comenzé a cambiar el modelo de economia cerrada en 1979, iniciando una politica
denominada de “puertas abiertas”. Conforme a esta politica, se establecieron Zonas Econ6micas
Especiales (ZEE) para atraer inversion extranjera, otorgando exenciones fiscales y otros
beneficios a los inversores extranjeros.

Las Zonas Econdmicas Especiales (ZEE) ofrecian a los inversores extranjeros ayudas especificas

que incluian, sobre todo, mejoras fiscales y menor burocracia.
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En 1980, un afio después de que fuese publicada la normativa sobre “Empresas Joint Venture
entre China y el Extranjero”, se establecen las primeras 4 Zonas Economicas Especiales (ZEE):
Zhuai, Shantou y Shenzhen, en la provincia de Guangdong y Xiamen, en la provincia de Fujian.
Estas cuatro ZEE fueron elegidas ya que eran economias de tamafio reducido por lo que si estas
acciones fallaban no hubieran tenido excesivas consecuencias en la economia nacional (Zhao et
al 2012). Destacamos la eleccion estratégica de Shenzhen, que en ese momento tan solo era una
pequefia ciudad con 30.000 habitantes y que a dia de hoy se ha convertido en una las ciudades
mas grandes de China con mas de 10 millones de habitantes.
Posteriormente se abolieron los planes nacionales de compra y asignacion de comercio exterior.
Las corporaciones de comercio exterior se formaron a nivel local y se les otorgd poder para
determinar las operaciones comerciales. Esta reforma mejoré6 rapidamente el comercio exterior
de China, con los siguientes resultados:

[.  El valor total del comercio exterior crecié de media un 13,3% anual entre 1978 y 1989

(Lardy, 1993).

[I. Lareforma también condujo a un rapido ingreso de inversion extranjera. El numero de
proyectos de inversion en empresas conjuntas de capital aumenté de 26 proyectos por un
total de 40 millones de dodlares en 1980 a 3909 proyectos por un total de 3130 millones
en 1988 (Pearson 1991).

[II. ~ Shenzhen tuvo un importante desarrollo econdmico, pasando de representar el 0,59% del
total del PIB de la provincia en 1980 a un 4,54% en 1985 y un 11,82% hacia mediados de
los afios 90, subiendo desde el puesto numero 58 dentro del ranking provincial en 1980

al numero 2 en tan solo 5 afios (Zhao et al 2012).
La estrategia basada en la apertura econémica continu6 y en 1984 se crearon 14 ciudades
costeras abiertas que junto con las primeras cuatro ZEE se convirtieron en la puerta de entrada
de la inversion extranjera directa. Un afio mas tarde, se establecieron otras tres zonas
econOmicas para el desarrollo costero (Coastal Economic Zones, o CEDZs): el delta del Rio
Yangtze, el Delta del Rio Perla y el triangulo de Xiamen-Zhangzhou-Quanzhou. Debemos destacar
la localizacién estratégica de dichas zonas localizadas alrededor de Xiamen, Shanghai y

Shenzhen.
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En 1988 se creo la ZEE de Hainan, que se convirtidé en la zona especial de mayor tamafio. De
hecho, dada su gran superficie, el Gobierno decidi6 convertirla en una provincia separada
(Ramon-Berjano, 2016).

Sin embargo, con el ingreso de China en la OMC en 2001, muchas de estas zonas especiales
perdieron atractivo y terminaron por incorporarse a puertos cercanos.

Las fechas claves en la creacion de estas ZEE y en la apertura de las ciudades podrian resumirse

en el siguiente esquema:

Figura 2-2

Principales fechas en la creacion de zonas economicas especiales

®
8 se establecen las primeras 4 Zonas Econémicas Especiales

Se abren 14 ciudades costeras: Dalian, Qinghuangdao, 1960 (zee
Tianjin, Yantai, Qingdao, Lianyungang, Nantong, Shanghai,
Ningbo, Wenzhou, Fuzhou, Guangzhou, Zhangjiang y Beihai 1984 ()
Se crean los primeros parques industriales, en un principio se crean tres zonas econémicas de desarrollo costero
solamente en zonas costeras, y a partir de 1999 también en el (Coastal Economic Zones, o CEDZs segun las siglas en
interior del pais. ‘ 1985 inglés). Estas tres zonas son el delta del Rio Yangtze, el Delta

del Rio Perla y el triangulo de Xiamen-Zhangzhou-Quanzhou
En 1988 se crea la ZEE de mayor tamaio, la isla de Hainan
Ademas se establece la primera zona de alta tecnologia
industrial (HIDZ segun las siglas en inglés) en Zhongguancun, 1988 I
por ese entonces una aldea en las afueras de Beijing HIDZ Se establece la zona de libre comercio (FTZ por sus siglas en
(Beijing). Hoy dia, hay méas de 50 HIDZ. 1990 inglés) de Waigaogiao en Shanghai. Hoy en dia son 15 las

FTZ en China.
Se crea la primera zona industrial de alta tecnologia agricola 1999 . . .
Yangling AHIDZ en la provincia de Shaanxi. I Se |mp|e.menta la primera zona de procesamiento de

2000 exportaciones en Kunshan. Actualmente las EPZ (por sus

siglas en inglés) son més de 60.

Fuente: Elaboracion propia

Actualmente el siguiente paso esta siendo el desarrollo de las FTZ o Zonas de Libre Comercio.
Dichas zonas, aunque técnicamente ya existen, incorporan mejoras como una desregulacion
en el intercambio de moneda y una reduccién importante de la burocracia para el

establecimiento de nuevas empresas.

Las FTZ mas importantes son la de Shanghai, creada en septiembre de 2013, junto con las de
Fujian, Guangdong y Tianjin, establecidas en 2015. Tal y como sucedié con las ZEE en 1980, las
localizaciones han sido elegidas de manera estratégica por su influencia en el territorio
cercano. Destacamos las zonas de Guangdong y Fujian por su cercania con Hong Kong y Taiwan

respectivamente.
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2.2.3 Descentralizacion econémica: las reformas y el Gobierno local

Desde 1979 el Gobierno central ha luchado por adaptarse a la nueva situacién econémica en
condiciones de apertura. Inicialmente, el Gobierno central perdi6 su antigua forma de
capacidad y luego no pudo recuperarla en el contexto de la economia mas abierta.

A partir de este proceso de pérdida de control centralizado sobre los recursos econdémicos, el
Gobierno central desarrolld6 una nueva capacidad para gobernar la economia mediante la
reconfiguracion de su relacién con el Gobierno local (Zhu, 2003).

De este modo el Gobierno Central, para lograr su objetivo, dio también una serie de
concesiones a los Gobiernos locales en forma de:

. Compensaciones a las provincias por sus pérdidas de ingresos.

[I. Mantenimiento de fondos extrapresupuestarios para los Gobiernos locales.

I[II. Introduccién de un sistema federal fiscal en la economia que formalizé un acuerdo
financiero “central-local”, equilibr6 los poderes econdmicos de los Gobiernos central y
locales, y legitimo el fuerte papel del Gobierno local en la economia china (Montinola et al,
1995).

Estas reformas afectaron a los varios sectores de la economia. Por ejemplo, en el sector
agricola, el sistema de compras unificadas fue abolido, y el Gobierno comenzé a firmar
contratos con los campesinos para comprar sus productos agricolas.

En el sector industrial, a las empresas estatales se les permitiéo vender la produccién por
encima del plan a precios negociados directamente con otros agentes econdmicos y planificar
su produccion en consecuencia.

Hay que destacar que ninguna unidad territorial se ha beneficiado mas de la descentralizaciéon
econdmica que el Gobierno local.

En 1980, el Gobierno central introdujo el sistema de reparto de ingresos en virtud del cual se
otorgaron grandes cantidades fijas de ingresos a los Gobiernos locales que se hicieron
responsables de su propio presupuesto. El Gobierno central clasificé los diferentes tipos de
ingresos y asigno a las provincias un porcentaje que podia ir desde el 50% hasta el 100% de

aquellos ingresos que provenian de impuestos a la sal, de impuestos agricolas, de ingresos
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remitidos por empresas estatales de propiedad local y de otros impuestos locales (Jin et al

2005).

En los afios siguientes, a medida que se profundizaba la descentralizacion, los Gobiernos
locales ganaron gradualmente cierto poder sobre la asignacion de materiales, inversion,
préstamos bancarios y comercio exterior (Chen, 1991).

Este aumento en el poder del Gobierno local también produjo la creacion de empresas
colectivas rurales que desafiaron el monopolio de las empresas estatales (Zhu, 2003).

De vital importancia en este proceso fueron las empresas de los pueblos y las aldeas o
‘Township, Village y Private-Owned Enterprises’ (en adelante TVE), que desafiaron el dominio
de las empresas estatales en la economia nacional (Zhu, 2003).

Si bien la descentralizacion econémica proporciond un incentivo para que los Gobiernos
locales promovieran las TVE, la politica de apertura creé una fuente adicional de crecimiento
para la industria rural. En 1991, las TVE representaban mas del 26,6% de la produccién
industrial de China, y alrededor del 25% de las exportaciones totales (Zweig, 1995).

La reduccion en la rentabilidad de las empresas estatales significé una reduccion en los

recursos totales controlados por el Estado.

Figura 2-3

Ingresos, gastos e inversion del Gobierno chino 1978-1989

40% -

m Ingresos del gobierno como % del
0, S, . .
30% ingreso nacional

Gasto publico como % del ingreso
20% nacional

Inversion del gobierno como % de la

10% inversion total
(]

0%

1978 1981 1983 1985 1987 1989

Fuente: Tomado de Hussain, A., & Stern, N. (1991). Effective demand, enterprise reforms and public finance in China.
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Este grafico muestra como los ingresos, gastos e inversion del Gobierno experimentaron una
disminucidn significativa en los afios ochenta. El ingreso del Gobierno como porcentaje del
ingreso nacional (linea azul) se redujo a la mitad y lo mismo con sucedié con el gasto publico
(linea rosa) y la inversion (linea amarilla) mostrando por lo tanto el auge de las TVE y su
impacto en la economia nacional.

Si bien los ingresos como porcentaje del PNB fueron del 6,9% en 1989, su porcentaje respecto
los gastos disminuy6 drasticamente, del 20% en 1972, al 7% en 1989 (Zhu, 2003).

La disminucion de la capacidad del Estado se reflejd, en particular, en la incapacidad del Estado

para enfrentarse a la nueva situacion econdémica durante los afios ochenta. La

descentralizacién tuvo como resultado:
Figura 2-4

Resultados de la descentralizacion economica en China

DESCENTRALIZACION

, AUMENTO DE LA INVERSION AUMENTO DE LA INFLACION
ECONOMICA

La descentralizacién econdmica llevo a un aumento de la inversion hacia finales de los afios
ochenta. Entre 1984 y 1989, la tasa de inversidn en toda la economia fue de media 34%. Esta
tasa fue excepcionalmente alta para los estandares internacionales.

Sin embargo, el aumento sustancial de la inversion condujo a una inflaciéon. En 1988, la tasa de
crecimiento real de la economia fue del 11,5%, pero la tasa de inflacion fue del 18,5%.

En las ciudades, la inflacion era mas del 21% y el precio de los alimentos aument6 en mas del
25% (Hussain & Stern, 1991).

El problema era, sobre todo, que el Estado, debido a su economia cerrada, carecia de
instrumentos fiscales y monetarios adecuados y por lo tanto no tenia la capacidad para

enfrentarse a la nueva situaciéon econémica producida por la reforma durante ese periodo

(Zhu, 2003).
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Desde mediados de la década de los 90, los Gobiernos locales alentaron a las TVE a

experimentar con nuevas formas de gestion para mejorar su eficiencia y competitividad.

Las nuevas practicas de gestion incluian el arrendamiento, la tenencia de acciones y la

formacién de grandes y medianas empresas y grupos empresariales.

Smyth (1998) sostiene que el aumento de las grandes y medianas empresas y de los grupos
empresariales en las zonas rurales fue la respuesta del Gobierno a las crecientes presiones de

la globalizacién.

La apuesta de China por ser miembro de la OMC significé la necesidad de seguir reduciendo
las barreras arancelarias y abrir su mercado interno. Las grandes empresas y grupos
empresariales podrian, por lo tanto, beneficiarse de las economias de escala y ser mas
competitivos en los mercados mundiales. Mientras que la antigua forma de capacidad estatal
dependia de la centralizacidn de los recursos econdmicos, una nueva capacidad del Estado bajo

apertura econdmica se encontr6 en manos del Gobierno local.

Esta nueva capacidad se reflejo en la capacidad del Gobierno local para participar en la

industrializacion local y la intervencion selectiva (Zhu, 2003).

2.2.4 Crecimiento e Inflaciéon durante el periodo de apertura

Entre 1993y 1995 la economia china volvié a tener un crecimiento de dos digitos. Destacamos
el crecimiento notable de la inversion extranjera directa en Shanghai. Solo en 1994, esta area
recibio la misma cantidad de inversion extranjera que toda la recibida durante la década de
1980 (Zhao et al, 2012).

Sin embargo, como hemos indicado en el punto anterior, el problema fundamental del
desequilibrio de poder entre los Gobiernos centrales y locales provocé que, aunque la tasa de
crecimiento econdémico fuese positiva, también lo hiciese la inflacién, que alcanzd niveles del

20% en 1994 como aparece en el grafico siguiente.
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Figura 2-5

Crecimiento economico e inflacion 1992-1999
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Fuente: Tomado de Zhu, T. (2003). Building institutional capacity for China's new economic opening.

En esta figura vemos como, a pesar de las tasas de crecimiento del PIB positivas, se registran
tasas de inflacion (linea rosa) por encima del 20%. Los académicos apuntan que la principal
razon de este suceso fue la sobreinversion del Gobierno que hizo para compensar las deudas
de las empresas estatales. Como consecuencia, se produjo una escasez generalizada de
materiales de construccion, incluidos acero, cemento y madera. Esto produjo un aumento de
precios generalizado llegando en algunos casos, como en del acero, a subidas del 80% (Chang

& Hou,1997).

En 1991, Zhu Rongji fue puesto a cargo de la reforma econémica. Su primer objetivo para el
control de la inflacion fue el sistema bancario de China, en el que todos los bancos principales
aun eran propiedad del Estado.

Zhu tomo el control directo del banco central en 1993 e inici6 la reforma bancaria, recortando
un gran nimero de créditos irregulares, endureciendo el control sobre los préstamos y
mejorando la supervision central sobre las sucursales locales.

En 1995, se implementaron leyes bancarias para fortalecer el control centralizado de los
bancos estatales sobre sus sucursales (Zhu, 2003).

A fines de la década de 1990, la reforma habia resultado exitosa. Como muestra el grafico

anterior, la inflacion se control6 sin altos costes para la tasa de crecimiento.
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Mas importante atn, la reforma de Zhu tuvo éxito sin devolver la economia y el Estado chino a

la vieja forma cerrada y centralizada. Las claves del éxito fueron las siguientes.

Figura 2-6

Hitos de la reforma de Zhu Rongji

I1.

IL

UNIFICACION DE LA TASA POLITICA MONETARIA CONSERVADORA A REFORMAS FISCALES CENTRALIZANDO DE
DE CAMBIO DE DIVISAS TRAVES DEL SISTEMA BANCARIO NUEVO LOS INGRESOS DEL ESTADO

Las reformas en el sector exterior. Antes de 1994 existia en China un sistema de tipo de
cambio dual: existia un tipo de cambio oficial y también un tipo de cambio del mercado.
En 1994, el Gobierno devalu6 la moneda china y unificé la tasa de cambio de divisas a la
tasa del mercado de swaps. Antes de 1994, las empresas de comercio exterior tenian que
obtener un certificado de divisas para cada transaccion comercial con el fin de comprar
divisas. En 1994, el Gobierno aboli6 este requisito (Zhu, 2003). Un gran superavit
comercial y la entrada de capital, como resultado de las reformas del sector exterior,
ayudaron a la reforma bancaria, al obligar al banco central a comprar reservas de divisas
y, por lo tanto, dejar poco margen para la creacion de dinero mediante préstamos

(Naughton, 1999).

Zhu hizo ajustes macroecondmicos mediante la implementacidn de una politica monetaria
conservadora a través del sistema bancario, muy diferente de la antigua forma de control
estatal sobre la economia que operaba mediante el control directo de la inversion a través

del sistema de planificacion central.

Las reformas fiscales aumentaron la participacion de los ingresos del Gobierno central,

pero el Estado no volvio a la vieja forma de control econémico.

El grafico siguiente muestra coémo las reformas mantuvieron baja la participacién del Gobierno

Central en el total de gastos.
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Figura 2-7

Participacion del gobierno respecto el total de ingresos y gastos 1979-2000
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Fuente: Tomado de Zhu, T. (2003). Building institutional capacity for China's new economic opening.

En la figura vemos en color rosa la contencion del gasto del Gobierno central que contrasta con

la participacién en los ingresos sobre todo a partir de 1990 con las reformas efectuadas.

2.2.5 Entrada de China en la OMC

La integracion de la economia china en el mercado mundial se profundizo en la década de 1990.

Hasta principios de la década de 1990, la politica comercial de China promovia las

exportaciones con subsidios y limitaba las importaciones con aranceles elevados.

Desde principios de la década de 1990, muchas medidas de proteccién se eliminaron o
redujeron gradualmente debido en gran medida a la creciente presion internacional y los
esfuerzos de China por ingresar en la OMC. Las subvenciones directas a las exportaciones se

suprimieron en 1994 y el tipo arancelario medio se redujo del 43% al 17%.

A pesar de los cambios todavia habia subsidios indirectos para las exportaciones, como ayudas
para la energia y otros suministros, préstamos bancarios preferenciales e incentivos fiscales
(McKibbin & Tang, 1998).

China, después de su adhesion a la OMC, se comprometié a una gran reduccion arancelaria de
los productos agricolas e industriales. China también dejo la puerta abierta a que los bancos
extranjeros operasen en China, y que pudiesen abrir depdsitos a empresas locales dos afios

después de su ingreso a la OMC y a particulares cinco afios después. Esto, junto con otras
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medidas relacionadas con la OMC, aceleraron el movimiento de China hacia la plena
convertibilidad de la moneda.

La incorporacion de China a la OMC ha sido muy importante para el comercio internacional en
general y sobre todo para el comercio exterior chino. Antes de su ingreso en la OMC, el
volumen de China representaba solo el 3,5% del comercio mundial, sin embargo, en 2015
dicho porcentaje habia aumentado hasta un 11%, es decir, por encima incluso de Estados
Unidos (Sevares, 2016).

El desarrollo del comercio exterior en China a partir de la incorporacion a la OMC, ha tenido

un impacto significativo en el resto de las economias.

Estos son las resultados y consecuencias del ingreso de China en la OMC:
Figura 2-8

Beneficios y perdidas del ingreso de China en la OMC

BENEFICIOS PERDIDA
o ESTADOS UNIDOS LE OTORGA LA CLAUSULA DE NACION e PERDIDA O REDUCCION DE NUMEROSOS INSTRUMENTOS PARA
FAVORECIDA PROMOVER EL CRECIMIENTO

s ELIMINACION DE LA MAYOR PARTE DE LAS RESTRICCIONES
CUANTITATIVAS QUE IMPONEN A LAS IMPORTACIONES
CHINAS

e SEELIMINAN LAS CUOTAS QUE SE APLICAN A LAS
IMPORTACIONES DE TEXTILES Y LAS PRENDAS DE VESTIR

o CHINA PUEDE ACOGERSE AL MECANISMO DE DISPUTAS DE LA
oMcC

Fuente: Tomado de Sevares, J. (2016). Por qué y como China ingresé en la OMC. Contexto, condiciones y
consecuencias. Consejo Argentino para las Relaciones Internacionales.

Entre esos instrumentos que se han perdido se encuentran, por un lado, las medidas
destinadas a proteger al sector agrario y otros sectores estratégicos, y por otro, las politicas de
ayudas directas dirigidas a empresas publicas y privadas con gran peso en la economia
nacional (Sevares, 2016).

Sin embargo, China obtiene muchos beneficios, especialmente, a través del reconocimiento de
su economia como de mercado. Como resultado, se reducen las limitaciones y bloqueos de sus
exportaciones hacia los mercados exteriores y se obtiene un mejor acceso a otros mercados

aumentando sus posibilidades de recibir tecnologia. Por otro lado, los inversores extranjeros
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se benefician con la posibilidad de acceder a sectores hasta ahora protegidos, asi como un

marco legal mas favorable (Sevares, 2016).

2.2.6 Evolucién del Producto Interior Bruto (PIB) y de la Inversion Extranjera Directa (IED)
Desde mediados de los afios ochenta, el crecimiento del PIB chino ha sido de media un 9.3 %

anual segun datos oficiales (Whalley & Xian, 2010).

Con ritmos anuales de crecimiento entre el 8% y el 10%, China ha multiplicado por 15 su PIB

en 30 anos. Los resultados de este crecimiento han sido los siguientes:

Figura 2-9

Evolucion del PIB, % sobre el PIB mundial y la renta per capita

% PIB Renta
PIB /PIBmundial  per capita
1978 215:208
mill.$
2007 3,28 2485 $
bill.$

Fuente: Elaboracion propia

En 1978 el PIB ascendia a 215.208 millones de délares, siendo solo el 2,3 % del PIB mundial,
con una renta per capita de 217 dolares. En 2007, el PIB alcanzé 3,28 billones de dolares,
representando el 11% del PIB mundial, con una renta per capita de 2.485 dolares (National

Bureau of Statistics of China, 2014).

Podemos decir que la reforma econdémica y el ingreso en la OMC simbolizan la apertura
definitiva de China al mundo.
Goldman Sachs consideraba hace pocos afios que el PIB de China alcanzaria al de EE.UU. en

2041; poco después lo reviso y predijo que seria en 2035. La tltima estimacion la situan ya en

el 2030 (Wilson & Purushothaman, 2003; Lee, 2021).
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Algunos autores prevén que en 2050 el PIB chino pueda alcanzar, en paridad de poder
adquisitivo, los 75 billones de délares, frente a los 40 billones en EE UU; es decir, la economia

china casi doblaria a la americana a mediados de siglo (O’Neill & Stupnytska, 2009).

2.2.7 LalED en China (1979-2002)
La atraccion de Inversion Extranjera Directa (en adelante IED) ha sido un elemento clave de
las politicas de apertura de China. Como hemos enunciado antes, a principios de la década de
los 80, se formaron zonas econdmicas especiales que incorporaban concesiones fiscales y
privilegios especiales para inversores extranjeros. Durante el periodo de reforma, el Gobierno
chino desarrollé una nueva legislacién para mejorar las condiciones de inversion y el entorno

empresarial para atraer IED.

En el grafico siguiente se muestran las entradas de IED desde 1978 a 2003.
Figura 2-10

Niveles de IED en China 1978-2002
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Fuente: Tomado de Tang, S., et al (2008). Foreign direct investment, domestic investment and economic growth in China.

En el periodo inicial de "apertura” los flujos de IED fueron bajos, variando de 0,05 billones de
yuanes chinos en 1983 a los 1.300 millones de yuanes en 1984.

Desde 1984 hasta principios de los afios noventa, la IED aument6 a una tasa media de mas del
30% anual, aunque hasta 1992 la cantidad total de IED fue todavia pequefia llegando solo a los

40.000 millones de yuanes.
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A partir de esa fecha, como indica el grafico, se produjo un incremento significativo que llevo

a China, en el 2002, a convertirse en el pais con mayor [ED del mundo
Las fases de liberalizacion de la IED fueron las siguientes:

[. 1992, afio en el que se proclamé la famosa "gira del sur" por el lider chino,

Deng Xiaoping, que condujo a una nueva fase de liberalizacion de la IED.

[I. Durante la crisis financiera asiatica, en la que el Gobierno chino liberalizé aun mas la

politica de IED.

III. En diciembre de 2001, China se unié a la OMC; este hecho marc6 una nueva era en la
liberalizacion de la IED. Las entradas de IED de China aumentaron de los 337 billones de

yuanes en 2000 a 388 billones de yuanes en 2001.

En 2002 China se convirti6 en el mayor receptor de [ED del mundo, atrayendo 437 billones de
yuanes. El atractivo de China como destino de inversiones y operaciones para las empresas
multinacionales extranjeras han hecho que estas dominasen los sectores de fabricacion,
finanzas y tecnologia, ya que estos estaban minimamente controlados por empresas estatales

(Morrison, 2015).

La privatizacidn de la industria, en combinacion con la introduccion de nueva tecnologia por
parte de empresas extranjeras a través de las IED, hizo aumentar rapidamente la

productividad.

El aumento de la productividad y los bajos costes laborales hicieron de China un destino
popular para las empresas extranjeras que buscaban subcontratar la produccion para reducir
los gastos operativos. Las empresas extranjeras entraron en el sector manufacturero y crearon

una economia que dependia de la exportacion y la fabricacion de bienes (Richards, 2016).

Las siguientes reformas a finales de los afios 90 incrementaron el atractivo de China como
destino para las empresas que buscaban invertir a nivel mundial o reubicar su produccion. Y
con la incorporacion de China a la Organizacion Mundial del Comercio en 2001, se demostré
que la liberalizacion del comercio y la I[ED eran prioridades en el futuro econémico del pais.

Durante los ultimos afios, el Gobierno ha hecho un esfuerzo para aumentar el consumo dentro
del pais con el fin de estabilizar el crecimiento del PIB. Este cambio en las caracteristicas de la

economia china ha modificado la motivacién de las empresas extranjeras que invierten en el
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pais. Ya muchas empresas que inicialmente entraron en China unicamente para producir sus
bienes y exportarlos ahora estan realineando su estrategia para aprovechar esta nueva era del
consumismo chino (Richards, 2016). Este proceso, en el que las empresas no solo fabrican sus
productos en el pais, sino que los venden a los consumidores chinos, se ha descrito como el

fendmeno “made in China to made for China” (Magni & Atsmon, 2010).

2.2.8 ElPIB en China (1979-2002)
Respecto ala evolucion del PIB durante ese mismo periodo, observamos una tendencia similar

tal y como se puede ver en el grafico siguiente:
Figura 2-11

Evolucion del PIB en China 1978-2002
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Fuente: Tomado de Tang, S., et al (2008). Foreign direct investment, domestic investment and economic growth in China.

La economia china ha crecido, como deciamos antes, a una tasa media anual del 9% desde que
las reformas econdmicas comenzaron en 1978 y no hay duda que la IED ha jugado un papel
importante. Los resultados se pueden ver en la evolucion del comercio internacional que
aumento de 36 billones de yuanes en 1978 a 5.138 billones de yuanes en 2002.

El impacto de las ZEE fue mas que notable, principalmente durante los primeros diez afios
desde su implementacién en 1980.

Tal y como muestra la figura 2-12, en 1996, las 10 ciudades con mayor PIB per capita
correspondian con las localizaciones de las ZEE, es decir, las municipalidades de Shanghai y

Beijing, la provincia de Zhejiang y la region del Delta del Rio Perla.
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Aunque los datos son de 1996, podemos ya destacar el gran crecimiento que se estaba

produciendo en las ciudades costeras (Zhao et al 2012).
Figura 2-12

Ciudades con mayor PIB per capita (1996)
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Fuente: Tomado de Ramon-Berjano, C. (2010) Hong Kong and Pearl River Delta: “the emergence of a super zone”

Yuan/Person

Para ver mejor el crecimiento econémico chino tenemos el siguiente grafico que muestra en
conjunto las tasas de crecimiento de la IED, Inversion Domestica (DI) y PIB en China durante

1978-2003.

Figura 2-13

Tasas de crecimiento del PIB, IED e inversion doméstica (1978-2000)
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Fuente: Tomado de Tang, S., et al (2008). Foreign direct investment, domestic investment and economic growth in China.

El crecimiento de la IED alcanz6 picos del 168%, 132% y 161% en 1980, 1983 y 1991-92,

respectivamente, mientras que el crecimiento de la inversion domeéstica se mantuvo por
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debajo de dicha tasa hasta 1994. El PIB también mostré una tendencia de crecimiento similar
ala IED alcanzando sus picos en 1984, 1987 y 1993. Los graficos demuestran que tanto la [ED
como la inversion doméstica muestran una tendencia al alza, que coincide con la tendencia de

crecimiento econdmico de PIB durante el periodo 1978 a 2003.

2.3 Aumento de las desigualdades

Desde sus inicios en 1978, la reforma econdmica de China ha generado, no solo un rapido
crecimiento econdmico, sino también un gran aumento de la desigualdad econémica. Aunque
se desconocen las estimaciones precisas, el consenso es que la desigualdad de ingresos en

China esta ahora a niveles especialmente elevados superando el nivel de desigualdad de EE.UU.

El coeficiente de Gini mide el grado de desigualdad en la distribucion de los recursos totales.
Un coeficiente de Gini de 0 expresa la igualdad perfecta, y todas las unidades reciben la misma
cantidad. Un coeficiente de Gini de 1 significa la maxima desigualdad cuando una unidad tiene
todos los recursos.

Usando este coeficiente observamos que China alcanz6 ya en 2010 un nivel superior a 0.5,
comparado con el 0.45 de los Estados Unidos (Xie & Zhou, 2014). Estos autores sefialan como
causas fundamentales de la alta desigualdad de ingresos, una gran variacion regional y una
gran brecha entre los residentes rurales y urbanos.

Este resultado es mas que llamativo dado que China tenia un nivel de desigualdad de ingresos
muy bajo en la década de 1980 y 1990 (Gao & Riskin, 2009).

La desigualdad en China se sitia entre las mas altas del mundo, superando a la de Estados

Unidos y otros paises con un nivel de vida parecido o superior.

2.3.2 Causas de la desigualdad y la brecha costa-centro
La actual desigualdad de ingresos en China se debe, como hemos sefialado anteriormente, a
factores estructurales atribuibles segin algunos autores al sistema politico, siendo este uno de

los principales causantes de la division rural-urbana (Xie & Zhou, 2014).
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Las politicas de desarrollo del Gobierno han favorecido a los residentes urbanos sobre los
residentes rurales y han favorecido las regiones costeras y mas desarrolladas respecto a las

regiones interiores y menos desarrolladas.

El crecimiento econdmico no ha hecho mas que aumentar la brecha costa-centro al tiempo que
hareducido ligeramente la brecha urbano-rural. Kanbur y Zhang (1999) indican que las causas
de este fendmeno son, por un lado, la mayor facilidad de migracién a un area urbana desde su
interior rural que desde un area interior a una zona costera y por otro por el impacto de las
reformas en las zonas rurales, especialmente en las empresas de las aldeas, que ha significado
que los ingresos rurales en general hayan mantenido un ritmo de crecimiento parecido al de

sus areas urbanas.

El crecimiento en las areas costeras ha sido mas dindmico y de diferente naturaleza afectando

incluso a todas las areas rurales que rodean esta explosion urbana costera.

2.4 Cambios demograficos y el mercado de trabajo

China ha sido testigo de una rapida transicion demografica en las ultimas décadas, lo que ha
impulsado cambios significativos en el mercado laboral como lo demuestran la escasez de
mano de obra y el aumento de los salarios de los trabajadores no cualificados (Du & Yang,

2014).

2.4.2 Las politicas demograficas
La politica demografica en China se puede resumir brevemente como la politica del hijo tnico.
De hecho, la poblacién podria clasificarse también en funcién de las politicas que se han
aplicado en sus lugares de residencia:

. Laprimera esla conocida politica de un solo hijo que abarca a todos los residentes urbanos
y los residentes rurales de Beijing, Tianjin, Shanghai, Jiangsu, Sichuan y Chongqing. Las
personas bajo esta politica representan el 35,9% de la poblacion total.

[I. Lasegunda es lallamada politica de uno y medio, que se aplicaba a las parejas rurales que
ya habian tenido una nifia. A esas parejas se les permitia tener un segundo hijo. Las 19

provincias que implementaron dicha politica fueron Hebei, Shanxi, Mongolia Interior,
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II1.

Liaoning, Jilin, Heilongjiang, Zhejiang, Anhui, Fujian, Jiangxi, Shangdong, Henan, Hubei,
Hunan, Guangdong, Guangxi, Guizhou, Shannxi y Gansu. Esta politica cubria el 52.9% de la
poblacion total en China y representaba el principal componente de la politica de
poblacion de China.

El tercer grupo corresponde a la politica de los dos hijos, que permitia a los residentes
rurales tener dos hijos sin condiciones. Esta politica cubria las areas rurales de Qinghai,
Yunan, Hainan, Ningxia y Xinjiang, que representan el 9,6% de la poblacion de China (Du

& Yang, 2014).

2.4.3 Elmercado laboral y sus reformas

El mercado de laboral chino también ha tenido sin duda muchos cambios desde el inicio de la

apertura econdmica. China ha tenido dos mercados de trabajo separados, el rural y el urbano

durante aproximadamente 40 afios hasta finales de la década de 1980, cuando se redujeron

gradualmente las restricciones a la migracion rural-urbana.

Tal segregacion se implementd principalmente a través de dos restricciones institucionales

importantes:

L.

I1.

El Sistema de Registro de Hogares, conocido como Hukou, que obligaba a registrarse para
obtener la residencia y asi determinar donde vivir y trabajar. Esto basicamente obligé a las

personas permanecer en su lugar de nacimiento.

Sistema de racionamiento de alimentos, que permitia a las personas comprar alimentos solo
en el area de sus registros domeésticos (Knight et al, 1999). Esencialmente, los hogares de
las areas urbanas recibian cupones para alimentos que se distribuian a través del HRS. Si un
individuo vivia en el area rural y queria mudarse a una ciudad, le supondria un coste
demasiado elevado ya que, sin cupones, no podria comprar comida de ningun tipo a precios

oficiales de la ciudad (Meng & Zhang, 2001).

La reforma econdmica iniciada a finales de la década de 1970 liber6 a millones de trabajadores

rurales de la produccion agricola. Originalmente fueron absorbidos por el sector “Township,

Village y Private-Owned Enterprises” (TVE). Sin embargo, la demanda de mano de obra rural

en las zonas urbanas siguié6 aumentando durante este periodo, en parte como respuesta al
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rapido desarrollo de zonas econdmicas especiales, y en parte debido al desarrollo del sector

privado urbano.

Entre los afios ochenta y principios de los noventa, el nimero de migrantes rurales que
trabajaban en las areas urbanas comenzd a aumentar drasticamente. La oferta y demanda

empujaron al Gobierno a reducir las restricciones.

A mediados de los 80, el sistema de cupones de alimentos fue eliminado y las personas
empezaron a comprar comida a precio de mercado. A partir de este momento, los emigrantes
rurales podian sobrevivir en las zonas urbanas. Sin embargo, ain habia restricciones a la
migracion rural, como por ejemplo los tres certificados y la tarjeta de emigrantes rurales que
exigian casi todas las ciudades (Zhao, 2000). Estos cambios incentivaron a muchos residentes
de las zonas rurales a desplazarse a la ciudad para trabajar como mostramos en la siguiente

infografia:

Figura 2-14

Migrantes trabajando en areas urbanas (1988-1994-1995)
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Fuente: Elaboracion propia

A mediados de la década de los 90, los emigrantes rurales representaban alrededor del 18%

del total de mano de obra y el 34% de la fuerza laboral urbana total (Meng & Zhang, 2001).

Los trabajadores rurales tenian pocos derechos. Estos no tenian derecho a vivienda, subsidios
meédicos y otros tipos de beneficios de asistencia social entre otros. Sus hijos no tenian derecho
de acceso ala educacion en las areas urbanas a menos que pagasen una tasa extra (Zhao, 2000).
Y mas importante atn, la politica gubernamental a menudo prohibia que pudiesen encontrar
buenos trabajos. Por ejemplo, los emigrantes rurales rara vez obtenia empleos de empresas
estatales. Los trabajos que los emigrantes podian encontrar en una ciudad solian ser aquellos

que los residentes no estaban dispuestos a realizar.
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En definitiva, habia un mercado de trabajo dividido en dos categorias en el cual los residentes
urbanos obtenian mejores empleos, tenian salarios mas altos y disfrutaban de mas ayudas del

Gobierno (Meng & Zhang, 2001).

2.5 Cambios en el nivel de vida de la poblacion

En estas cuatro décadas China ha sacado de la pobreza a mas de 500 millones de personas,
consiguiendo una reduccién importante de la pobreza mundial entre 1990 y 2005; segun el
Banco Mundial, si se excluye China, el nimero de personas pobres durante ese mismo periodo

habria aumentado (O’Neill & Stupnytska 2009).

2.5.2 Laclase media en China
Con la creacion de la propiedad privada apareci6 una nueva clase burguesa concentrada en las
grandes ciudades de la costa. El crecimiento de esta nueva clase media ha tenido como

consecuencia un gran cambio econémico y una transformacion social.
Podriamos definir esta clase media como el resultado de varios factores (Yuan et al, 2011).

. Niveles de educacién del padre de familia y de los miembros del hogar con un impacto

positivo para lograr convertirse en clase media o clase alta.
II. La pertenencia al partido comunista.

I[II. El aumento en la proporciéon de la mano de obra de los hogares dedicada al sector
manufacturero o de servicios; cuanto mas involucrado esta un hogar en la produccion no

agricola, mayor probabilidad tiene de unirse a la clase media o alta.

Yuan et al (2011) consideran que ademas existen otros dos elementos econdmicos muy
importantes que han ayudado a la formacidn de esta nueva clase media: el desarrollo urbano
y la industrializacion basada en los retornos de los sectores no agricolas. Este desarrollo
urbano, que hasta no hace mucho habia estado limitado a través de diversas restricciones
institucionales como el sistema Hukou, ha sido y esta siendo clave para el desarrollo del sector

terciario.

El Hukou era, como introduciamos anteriormente, el registro gubernamental familiar
requerido por la ley en China y Taiwan. En 1958, el Gobierno chino establecid el sistema de

registro de hogares para controlar el movimiento de personas entre las zonas urbanas y
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rurales. Los individuos se clasificaron como trabajadores "rurales" o "urbanos" (Chan &
Buckingham, 2008). El sistema Hukou fue parte integral de la transformacién colectiva del

campo y de una estrategia demografica que restringio la urbanizacion (Cheng & Selden, 1994).

Otros factores clave en la creacion de la clase media han sido la globalizacion y la privatizacion
que han contribuido activamente a la creacién de empleo. Trabajar por ejemplo para empresas
extranjeras en joint venture con empresas locales en China garantizaba salarios altos (Branine,

2011).

Una gran parte de la inversion extranjera directa (IED), definida como indicador de la
globalizacién, ha desempefiado un papel importante en la creacién y expansion de la clase

media en China al crear demanda de mano de obra altamente cualificada (Yuan et al, 2011).

2.5.3 Efectos de la privatizacion y la globalizacion en la clase media
La globalizacion ha ayudado sin duda a generar empleo no solo para los residentes urbanos
sino también para los trabajadores emigrantes. La privatizacion, por su parte, ha modificado

el mecanismo de fijacién de salarios, ayudando a elevar el retorno de la inversion en educacion.

El resultado de esto es que muchas personas, gracias a un nivel educativo alto, han podido

acceder a esta nueva clase media (Yuan et al, 2011).

Si la clasificacion de la clase media se mide por la paridad del poder adquisitivo per capita
entre 2 y 10 délares (Banerjee & Duflo, 2008) se podria decir que la mayoria de los hogares
chinos han entrado a formar parte de la clase media ya en 2007, lo cual es especialmente
impresionante dado que alrededor del 40% los hogares estaban en el umbral de pobreza en
1991 (Zwiecinski, 2005).

Segun la consultora McKinsey en 2022, mas del 75% de los consumidores urbanos chinos
tendra un salario entre 60.000 y 229.000 yuanes, es decir entre 9.000 y 34.000 ddlares
aproximadamente al afio. En términos de paridad de poder adquisitivo, ese rango se sitia en
los niveles de Brasil e Italia. Debemos subrayar que en el afio 2000 solo el 4% de los hogares

urbanos chinos estaban dentro en este rango.
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Para 2022 se estima que este tipo de consumidor, asociado a una clase media-alta,
representara el 54% de los hogares urbanos y el 56% del consumo privado urbano (Barton et

al 2013).

Por lo tanto, el resultado del aumento de los ingresos de la nueva clase media es la creacion de
una enorme clase de consumidores. En China la poblacién activa ya en 2013 era mayor que la
de los Estados Unidos y Europa juntos segun los datos publicados por el National Bureau of
Statistics of China y el US Bureau of Labor Statistics, US Department of Defense, es decir, a
medida que mas consumidores chinos ganan poder adquisitivo, sus necesidades y preferencias

tendran un poderoso efecto en la economia global (Goldman Sachs, 2015).

2.6 Nuevo escenario de crecimiento y nuevas estrategias

El modelo de crecimiento basado en el consumo y los servicios esta desplazando el modelo
anterior basado en la exportacion, la industria y la inversion. Este cambio se engloba dentro
de un escenario que destaca por un constante aumento del nivel de vida y un espectacular
desarrollo de las ciudades. Los resultados de esta nueva estrategia seran clave para que su

economia pueda mantener un crecimiento equilibrado y sostenido a largo plazo
2.6.2 El “Chinese Dream” como impulsor de la economia

El suefio chino o “Chinese Dream” es la nueva estrategia del presidente chino Xi Jinping para
desarrollar un socialismo con caracteristicas chinas. Desde que Xi Jinping asumi6 el cargo en
noviembre de 2012, ha promovido con fuerza este nuevo concepto. Xi Jinping cree tal y como
indicé durante el 192 Congreso del Partido Comunista que realizar el gran rejuvenecimiento
de la nacidn china es el suefio mas grande para la nacién en la historia moderna.

El rejuvenecimiento representa el deseo compartido de los chinos que quieren que su pais sea
fuerte, préspero y libre de invasiones extranjeras.

A pesar de que Xi Jinping es el primer lider chino en promover el “suefio chino”, el concepto de
rejuvenecimiento nacional ha sido utilizado por muchos lideres chinos. De hecho, casi todas
las generaciones de lideres chinos, desde Sun Yat-sen hasta Chiang Kai-shek y desde Jiang

Zemin hasta Hu Jintao, han utilizado el discurso nacional de la humillacién y el objetivo del
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rejuvenecimiento para movilizar a la poblacion china y apoyar su revolucion o reforma (Wang,

2014).

Xi Jinping hizo su primer discurso publico sobre el “suefio chino” cuando visit6 la exposicion
“El camino del Rejuvenecimiento”, en el Museo Nacional de China, con cada miembro de la
Comité Permanente del Politburé del CCP el 29 de noviembre de 2012. El presidente chino
eligi6 dicho lugar ya que en él se encuentra una exposicion que representa la experiencia
nacional de China desde la Primera Guerra del opio hasta hoy, con especial énfasis en la historia
del “siglo de humillacién nacional”. Muchos chinos perciben este periodo como un momento

en que la nacién ha sido atacada, intimidada y desgarrada por los imperialistas.

XiJinping planteé su discurso basandose en la historia y en como “la nacioén china habia sufrido

grandes privaciones en la historia moderna del mundo”.

Bajo el mandato de Mao, los lideres del PCC no utilizaron la narrativa nacional de humillacién
como herramienta ideoldgica o fuente de legitimidad. En cambio, Mao uso la teoria de la lucha
de clases para explicar a la poblacion su revolucidn, el imperialismo extranjero y las guerras
civiles. Mao cred las figuras del “héroe” o “vencedor” destinadas a movilizar el apoyo popular.
La maquina de propaganda del PCC ensefi6 repetidamente a la gente que, bajo el brillante

liderazgo de Mao, el Partido logr6 una victoria tras otra.

El presidente Xi Jinping y el Gobierno chino introdujeron varias medidas nacionales e
internacionales para desarrollar al pais y avanzar en este “suefio chino”. De hecho, han
denominado la nueva politica exterior como “Fen Fa You Wei” (%% &%), “luchando por el

logro”.

2.6.3 Lanueva Ruta de la Seda: Iniciativa Belt & Road
La iniciativa mas destacada del Chinese Dream es la denominada Belt & Road (One Belt One
Road, OBOR) que tiene como objetivo conectar China con sus socios comerciales, tanto los
cercanos como los distantes. Esta ruta hace referencia a la antigua Ruta de la Seda, la red de
rutas comerciales que han atado a China y los territorios circundantes a partir de la dinastia

Han hace unos 2.000 afios.

La puesta en marcha de la antigua Ruta de la Seda se basa en la conectividad a través de nuevas

infraestructuras. El tren, en particular, tiene un papel clave en esta nueva estrategia, al ser una
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alternativa validad a las congestionadas rutas maritimas y ofreciendo, ademas, unas
conexiones mas rapidas y con un menor impacto ambiental.
El transporte de mercancias de China a Europa a través de este medio tarda menos de la mitad

que por via maritima, ofreciendo por lo tanto grandes oportunidades para el comercio.

Figura 2-15

Iniciativa Belt & Road: seis corredores — Asia — Europa — Afvica
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Fuente: Tomado de Ramon-Berjano (2016) Reforma Politica, Programas De Desarrollo e Inserciéon Econdmica
Internacional.

La estrategia "OBOR" y su impacto se empiezan ya a ver en las exportaciones de productos con
bajo, medio y alto valor afiadido tecnoldgico.

De 2010 a 2014, si analizamos cuatro tipos de productos exportados en funcion del valor
afiadido tecnoldgico tenemos que: (Wang & Pan, 2017).

[.  Las exportaciones de productos con bajo valor afadido tecnolégico crecieron de los
712.020 millones de ddlares en 2010 a los 1.257.660 millones en 2014, es decir un
aumento aproximadamente del 76,6%.

[I. Las exportaciones de productos de valor afiadido medio crecieron de los 703.470
millones de doélares en 2010 a 1.326.100 millones en 2014, aumentado alrededor del

88;5%.
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[II. Las exportaciones de productos de valor afiadido alto tecnolégico crecieron de los
1.241.020 millones de dolares en 2010 a los 1.987.900 millones en 2014, aumento en

746.000 millones de ddlares, es decir crecieron aproximadamente un 60,2%.

[V.  Porultimo, las exportaciones de productos considerados de alta tecnologia aumentaron

un 49,7%.
2.6.4 Laestrategia “Go West”

La estrategia de desarrollo de la parte oeste de China, o ‘Go West’, constituye un pilar

importante dentro del desarrollo econ6mico nacional.

Una de las medidas recientes mas importantes de la politica ‘Go West’ ha sido, por ejemplo, la
introduccion de zonas de comercio electronico transfronterizo con aranceles mas bajos sobre
las mercancias importadas. El objetivo de estas zonas es estimular el consumo interno. La

primera zona se establecié en marzo de 2015 en Hangzhou.

El objetivo de la estrategia ‘Go West’ es el desarrollo econdmico de las regiones de la parte
oeste de china que hasta ahora no habian tenido ningtin peso en el crecimiento econémico del
pais.

Chongqging ha tenido y tiene una posicion clave para el desarrollo de esta politica del Gobierno.
Destacamos esta municipalidad ya que es el primer polo de desarrollo no costero de China.
Inicialmente, esta ciudad formaba parte de la provincia de Sichuan, sin embargo, debido a su
notable crecimiento fue separada y reconvertida en una municipalidad diferente,
convirtiéndose en la cuarta mas grande de China después de Shanghai, Beijing y Tianjin. El
objetivo era convertirla en el cuarto polo de desarrollo chino para el 2015, lo cual fue alcanzado
con gran éxito.

En 2011, Chongqing era el principal receptor de inversion extranjera directa del centro y oeste
de China, convirtiéndose en el cluster regional no costero mas importante del pais segtin datos
del Hong Kong Trade Development Council (HKTDC) (CARI, 2016). En definitiva, la apertura
en China ha significado una evolucién econémica y social gracias a todos los sucesos que hemos

descrito en los puntos anteriores y que podemos resumir en este esquema:

52



Figura 2-16

Hitos destacados en la apertura economica en China

Apertura: 1978 Hitos del Gobierno
||2 e Zonas Econémicas Especiales y liberalizacion de la IED 1979

' « Descentralizacién econémica 1979

ll? DESARROLLO URBANO * Reforma financiera para el control de la inflacién 1994

CAMBIOS DEMOGRAFICOS '

4 AUMENTO PIB

« Eliminacién del tipo de cambio dual 1994

W) NUEVAS CLASES SOCIALES * Entrada en la OMC 2001

11: AUMENTO DESIGUALDADES .

Fuente: Elaboracion propia

Las consecuencias y efectos de la apertura de China evidencian por lo tanto un mercado con
muchas oportunidades y sobre todo atractivo ante los posibles procesos de internacionalizacion

de empresas extranjeras.

2.7 Losvalores del consumidor chino: “imagen, autoexpresion e individualismo”

Desde mediados del siglo XIX, los varios regimenes han ido probando estrategias para
acercarse a Occidente, oscilando entre la occidentalizacion y lo tradicional, el capitalismo y el
socialismo, el aislamiento y las politicas de puertas abiertas. A pesar de la aparente diferencia
entre estos diversos intentos, reflejados y apuntalados por las ideologias de la época, el tema
central siempre ha sido siempre el de construir una nacién china fuerte, moderna y capaz de

defenderse de la usurpacién occidental (Zhao, 1997).

2.7.2 El consumo como nuevo valor de la cultura china

La evolucion del mercado y economia china han hecho que muchos de los valores tradicionales

estén en proceso de cambio o que hayan incluso mutado.

Un claro ejemplo es el ahorro. El ahorro ha sido y son uno de los valores centrales de la filosofia

china (Bond & Hofstede, 1989).
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Los ahorros personales bancarios en China siguen batiendo récords mundiales. El ahorro y la
frugalidad tienen bastante impacto funcional en la vida social de la poblacién china (Faure &
Fang, 2008). La modestia y la autocontencidn fueron virtudes muy alabadas en el pasado. En
la China tradicional habia un precepto que decia "cuando llega la fortuna, no te aproveches
demasiado de ella" (Lin, 1939). En las décadas de 1960 y 1970 las parejas celebraban su boda

con comidas en casa o con una celebracion con simples reuniones de té (Faure & Fang, 2008).

Enlos 60 el partido hizo grandes esfuerzos para inculcar un estilo de vida proletario "correcto"
de "trabajo duro y vida simple”, en chino “jianku pusu”. De hecho, se pidié a las personas que

se apretaran el cinturén a medida que se racionaba la comida.

La moda, considerada de origen burgués y no necesaria para las auténticas necesidades
humanas incluso, fue durante muchos afios mas o menos abolida, lo que convirti6é a China en
un pais de personas vestidas de gris, negro, blanco, verde militar y azul marino, que era el

esquema de colores del Comunismo puritano chino.

Mal alimentados y mal vestidos, se esperaba que las personas se enorgullecieran de los logros
colectivos de la nacion en tecnologia satelital y energia atomica. Los productos basicos se
fabricaban para necesidades basicas y ningtn lujo podia justificarse. Los bienes de consumo
mas costosos que una familia podia poseer hasta fines de la década de 1970 eran relojes de
pulsera, maquinas de coser y bicicletas. De hecho, el consumo mas alla del limite establecido
por el Partido podria condenarse como un signo de estilo de vida burgués corrupto y

despreciable. La extravagancia era un objetivo constante de la critica social (Zhao, 1997).

Sin embargo, con la muerte de Mao, China se aparté pragmaticamente de la pureza ideologica.
El pragmatismo de Deng Xiaoping fue particularmente bienvenido en un momento en que
muchos se sentian alienados por los movimientos politicos de masas, desilusionados con el

“gran proyecto comunista” y agotados por las incesantes demandas de auto-sacrificio.

El nuevo Gobierno, abandonando el idealismo de Mao, redefinié rapidamente el socialismo en
los términos mas concretos, elevando el nivel de vida de las personas mediante el desarrollo

de "las fuerzas de produccion".
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Los estandares de vida fueron, en general, entendidos en el sentido estricto del consumo
material. El éxito de las reformas econ6micas se midi6 en términos de mejora econémica para

cada miembro de la sociedad.

Estos cambios en la politica del Gobierno y la mentalidad colectiva, junto con un rapido
crecimiento econdmico y un aumento general del ingreso familiar, ayudaron a dar lugar a una

nueva ola de consumo.

Como una forma de vida nueva y "moderna”, el consumismo parecia irresistible para todos

aquellos que no habia podido disponer de nada hasta entonces.

Hoy en dia, el crecimiento econdémico de dos digitos, el aumento del nivel de vida y la cantidad
de productos de consumo asequibles para una proporciéon cada vez mayor de la poblacion
china conducen al intento de cumplir dos propdsitos aparentemente antagonicos, la

preocupacion por el ahorro y el gasto, el bienestar, el ocio y disfrute.

Podriamos decir que el consumo ha derrumbado esta moderacidon previa y las marcas
extranjeras como Wal-Mart, Carrefour, IKEA e incluso marcas de lujo extranjeras como Rolex,

Dior, Gucci, Channel y Giorgio Armani estimulan a estos nuevos consumidores chinos.

El tamafio del mercado interno de China para articulos de lujo alcanz6 los 18.500 millones de
dolares ya en 2014, mas del doble que en 2008. En 2018 el mercado llegé a los 115.000
millones. (Mckinsey, 2019). Definitivamente los consumidores chinos se estan alejando de la

cultura de ahorro de generaciones anteriores.

Las compras se han convertido en una especie de pasatiempo y los hipermercados, centros
comerciales y grandes almacenes son ahora lugares favoritos para pasar el fin de semana.
Ademas, se trata cada vez mas de un consumo impulsivo y ostentoso que tiene su origen en la

cultura local.

En la cultura tradicional china, el consumo no solo esta destinado a satisfacer las necesidades
basicas, sino que también satisface las necesidades sociales de identificacion personal, status
y reconocimiento social. Este tipo de preocupacién conduce a un consumo ostentoso, y la
autoimagen se expresa cada vez mas a través de lo que las personas usan o poseen. Las marcas
extranjeras y de lujo en esta situacion actuan como codigos sociales e indicadores de éxito

(Faure & Fang, 2008).
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En el siguiente esquema mostramos los valores de la cultura tradicional china que han

transformado el consumo.

Figura 2-17

Influencia de la cultura tradicional china en el consumo

ELEMENTOS DE LA CULTURA TRADICIONAL
(FILOSOFiA DE CONFUCIO) OBIJETIVO RESULTADO

« IMAGEN

« AUTOEXPRESION ESTATUS « EXITO DELAS MARCAS OCCIDENTALES
« INDIVIDUALISMO

« JUNZI

o COLECTIVIDAD, LAFAMILIA
o RESPETO

« SUPERIORIDAD

« LAGLORIAY LAVERGUENZA

SOCIAL « EXITO DELAS MARCAS DELUJO

Fuente: Elaboracion propia

2.7.3 El concepto de “Imagen”

La tendencia moderna del consumo esta intrinsecamente ligada a el concepto Mianzi (&%) o
“imagen”. La “imagen” es una preocupacion universal, pero parece ser particularmente

notable en la cultura china (Hu, 1944).

La nocion moral confuciana de la verglienza sienta las bases filoséficas del concepto de
“imagen”. Sin cuidado por la imagen y sentido de la vergiienza, China, con su marco legal
flexible y aplicacion laxa habria sido una sociedad desintegrada (Faure & Fang, 2008). La
armonia social se logra mediante el control de los sentimientos, aparentando ser humilde,
evitando el conflicto e incluso ocultando la competencia. La expresion de la emocién es
cuidadosamente controlada por el riesgo de alterar la armonia y jerarquias grupales. Sino se
sigue este codigo de conducta se considera que hay una pérdida de imagen y la persona queda
avergonzada.

Por lo tanto, en cuestion de relaciones personales las cosas se sugieren y no son dichas de una
manera directa. Hay un proverbio que dice, “solo los diablos se mueven en linea recta” (Faure,

1999).
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Esta filosofia se expresa también en las artes tradicionales, como la pintura, poesia y en
filosofia. Incluso la medicina china prohibe radicalmente la expresion excesiva de emociones.
El "no" y la negatividad es percibida como una clara falta de buenos modales y no mostrar

ignorancia parece ser mas importante que decir la verdad.

La “imagen”, por lo tanto, puede ser una causa importante de malentendidos culturales. Sobre

todo, en las negociaciones comerciales con empresas extranjeras (Fang, 1999).

2.7.4 Laautoexpresiony el individualismo
Cuanto mas desarrollada esta la economia, mas fuerte parece es el deseo de autoexpresion.
El rapido desarrollo de China, el aumento de la competencia, el aumento del respeto por la
profesionalidad y no solo, el cambio tecnoldgico con internet y los teléfonos méviles, han

fomentado el valor de la autoexpresion en la sociedad.

En la sociedad china tradicional se consideraba imprudente que alguien demostrara
abiertamente sus talentos. Dice un proverbio chino "es el ave que va delante en el vuelo quien

recibe el primer disparo”.

Sin embargo, debemos decir que ahora se da mucha mas importancia que antes a la
comunicacion directa, a las técnicas de presentacidon, a la firma o al Curriculum Vitae. La
creciente orientacidon hacia el mercado y la movilidad laboral, con el colapso del Sistema
Hukou, contribuyen a una comunicacion mas abierta y directa en el lugar de trabajo (Faure &
Fang, 2008).

En la China de Mao, tanto el trabajo como la vida privada estaban controlados por la unidad de
trabajo (‘danwei’) que exigia lealtad absoluta. Hoy en dia, las ideas contrastantes y las
opiniones poco ortodoxas se pueden expresar mas abiertamente y ser discutidas en los medios

chinos y en Internet.

Lo mismo sucede con el individualismo. Antes el individualismo estaba asociado al egoismo, y
de hecho era un insulto en el antiguo vocabulario comunista (Faure & Fang, 2008).

Hoy en dia, la privatizacidon de las empresas estatales, el desarrollo de empresas conjuntas y
las empresas de propiedad totalmente extranjera ha llevado a un estilo emergente de gestion

basado en el rendimiento individual.
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Los valores y las relaciones familiares se ven desafiados en muchos aspectos por el auge
economico. En la China actual no es inusual que el hijo o hija gane un salario mucho mas alto
que el que recibe el padre. Esta nueva realidad pone la autoridad a prueba y a la familia

tradicional una nueva jerarquia.

La pérdida de las relaciones sociales en China en los ultimos afios ha dado lugar a que muchas
personas opten por sacrificar la vida familiar a favor de la carrera profesional. Un indicador

significativo de este fendmeno es el nimero de familias chinas sin hijos, denominadas “dink”.

El no tener hijos en la tradicion china se concibe como casi un crimen. Sin embargo, hoy en dia,
elegir no tener hijos no es algo extrafio, y parece que la aprobacién social es cada vez menos

importante.

En la China de hoy, el pragmatismo ha triunfado sobre otras ideologias; la esencia de esta
postura se refleja en la "teoria del gato" de Deng Xiaoping: "no importa si el gato es blanco o
negro, siempre que atrape a los ratones, es un buen gato". Para la mayoria de las personas, ya
no importa si el gato es "socialismo con caracteristicas chinas" o "capitalismo con colores

confucianos", mientras funcione para el desarrollo de China, se considera valido (Zhao, 1997).

2.8 Caracteristicas del consumidor en China: las generaciones, la localizacién, los
valores y las marcas extranjeras
La evolucion de la clase media crea un nuevo y numeroso perfil de consumidor, sofisticado y
experimentado, capaz y dispuesto a pagar un extra por productos de calidad y que considera

los bienes como algo mas y no simples elementos que satisfacen las necesidades basicas.

La clase media de China ademas se divide en generaciones diferentes, la mas llamativa es la
que pertenece a aquellos nacidos después de mediados de los afios ochenta y criados en un
periodo de relativa prosperidad. La mayoria son hijos unicos como resultado de estricta
politica llevada por el Gobierno en los 80 y 90. Estos suelen considerarse no solo
independientes sino decididos a mostrar esa independencia a través del consumo (Yi et al,

2010).
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Desde una perspectiva histoérica, es facil entender que las experiencias personales difieren
mucho de una generacién a la siguiente. Wong (2007) utiliza esta perspectiva historica para
describir cuatro generaciones:

Figura 2-18

Las varias generaciones de consumidores en China

GENERACION GENERACION DE LA GENERACION LA GENERACION DEL
“FUNDADORA” REVOLUCION CULTURAL “MOVIL” “JOVEN EMPERADOR”
ANOS ANOS ANOS ANOS

NACIDOS EN 40 ——— 60 —— 70 —— 80

Fuente: Elaboracion propia

Generacion “fundadora” representada por aquellos que tienen 80 anos o mas. Esta
generacion tenia por lo menos 40 afios en 1978 cuando comenzd la reforma y en general la
mayoria perdieron las oportunidades que ésta ofrecia. Muchos no tenian las habilidades o

la motivacion para aprovechar la nueva economia de mercado.

Generacion de la Revolucion Cultural que tienen entre 60 y 75 afios de edad. Para esta
generacion que tenian los contactos y recursos para entrar en los negocios, las décadas de
1980 y 1990 representaron afos con grandes oportunidades. Muchos aprovecharon estas
oportunidades y la mayoria de los primeros emprendedores de China vinieron de esta

generacion.

Generacion “movil” de 40 a 59 afios de edad. Los miembros de esta generacion fueron los
primeros en beneficiarse de las reformas. La mayoria de ellos se educaron mejor que la
generacion anterior y fueron capaces de aprender habilidades relevantes para la economia
de mercado. Esto es muy importante en la China actual ya que el prestigio de la universidad

es un factor clave hacia el prestigio social y hacia un empleo mejor pagado.

La generacion del “joven emperador” se refiere alos nacidos después de la marcada reforma
iniciada en 1978, y después de que la politica del "hijo unico" fuese introducida en 1979 por
el Gobierno chino. Esta generacion nacié en una nueva era en China representada por una

economia en crecimiento y en un contexto familiar donde un solo nifio era la norma. Fueron
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llamados los "jovenes emperadores” porque crecieron mimados como ningun nifio en China
lo habia estado antes. Los padres se dedicaron a sus hijos tnicos ayudados con entusiasmo
por los abuelos. Esta generacidn es la mas educada y ambiciosa entre todas las generaciones
que viven en China. Se les considera egocéntricos y unos consumidores avidos e inteligentes.
Las ultimas generaciones han abandonado claramente los ideales revolucionarios de la
prosperidad colectiva y la igualdad socialista por la riqueza personal a través una de las tres
vias: la via profesional, la via emprendedora y la via politica. Debemos destacar que el camino
profesional comenz6 en China sélo con la llegada de las empresas multinacionales extranjeras

en los afios ochenta (Wong, 2007).

2.8.2 Lageneracion “Millennial”

Dentro del altimo grupo debemos prestar especial atencidon a los “Millennials”, o "nacidos en
los afios 80", también llamados como la "generacién del Yo", la "generacion rica", la
"generacion individualista", o incluso la "generacion estropeada”, aunque generalmente se la

refiere como "generacion del hijo Unico".

Fue durante esta época que el Gobierno Central, preocupado por los efectos de un crecimiento
exponencial de la poblacion de 400 millones en 1949 a 800 millones en 1978, lanzase el Plan

que obligaba a que cada familia en las zonas urbanas sélo tuviera un hijo (Croll et al., 1985).

La mayoria de los nifios de la generacion en el area urbana son hijos Unicos; la proporcion de
seis adultos por cada nifio durante la infancia ha promovido actitudes egocéntricas que luego

han influido en el desarrollo de toda la generacion (Yi et al. 2010).
Esta generacion se caracteriza por:
[.  Nunca ha experimentado carencia de recursos o alimentos.
[I.  Han sido testigos de un crecimiento econémico rapido.
[II.  Viven en familias con dinero disponible para el consumo.

Algunos autores les denominan como "materialistas globales", ya que han tenido acceso a mas

recursos y ademas han tenido mejores conexiones con el mundo exterior (Hung y Li, 2007).

Las reformas econdmicas de Deng Xiaoping y el rapido desarrollo econémico de China a finales

del siglo XXy principios del XXI permitieron que muchas familias ganaran mucho dinero. Estos

60



padres con poder adquisitivo y que experimentaron en sus propias carnes los turbulentos afios
de la Revolucion Cultural, han intentado dar a las siguientes generaciones una vida feliz y han
pensado que la mejor forma de hacerlo es a través del dinero. Esto ha llevado a la idea
materialista que adquiriendo constantemente articulos y malgastando el dinero, pueden

encontrar satisfaccion y felicidad (Zhang & Kim, 2013).

En 2012, la generacion ‘Millennial’ representaba casi los 200 millones de consumidores, siendo
el 15% del consumo urbano. En diez afios, su participacion en la demanda del consumo urbano
deberia duplicarse, llegando al 35% (McKinsey, 2017). Para entonces, los consumidores de
esta nueva clase seran casi tres veces mas numerosos por ejemplo que la poblacion de “baby-

boomers” que ha estado liderando el consumo en Estados Unidos durante afios.

Ademas, esta generacidon de consumidores chinos es la mas occidentalizada hasta la fecha.
Estan dispuestos a probar cosas nuevas, a consumir tecnologia y son propensos a considerar
los productos caros como intrinsecamente mejores. También son mas propensos que las
generaciones anteriores a usar la tecnologia como internet y las redes sociales para compartir

experiencias.

Para estos consumidores la satisfacciéon emocional esta directamente relacionada con alcanzar
un estatus superior, son leales a las marcas y prefieren articulos unicos que destaquen sobre

las marcas comunes (Barton et al, 2013).

Si analizamos en detalle esta generacion ‘Millennial’ encontramos dentro varios sub-grupos,
como por ejemplo la generacion nacida en los afios 90. Si bien muchos informes de los ultimos
afios han agrupado este grupo bajo los ‘Millennial’, se debe hacer una distincién especial ya

que este segmento tiene unas caracteristicas unicas.
El segmento de los ‘Millennial’ denominado “Post-90” se caracteriza por:
I.  Crecer en una China marcada por altos niveles de riqueza.
[I. Tener una enorme exposicion a la cultura occidental.
[II. Elacceso alas nuevas tecnologias de la informacion.

Este grupo representa en la actualidad el 16% de la poblacion china y, segun las previsiones
de la consultora McKinsey, representara mas del 20% del crecimiento del consumo total en

China desde ahora hasta el 2030 (McKinsey 2017).
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Uno de los factores mas importantes de estos jovenes es que tienen cada vez mas contacto con
Occidente y su estilo de vida.

Por ejemplo, el informe de MasterCard (2015) sobre los habitos de compra de los ‘Millennial’
en articulos de lujo, principalmente marcas extranjeras, revelaba que dicho grupo gastaba o
tenia intencion de gastar durante el afio siguiente una media de 4.362 ddlares en marcas de
lujo, una cifra casi doble que los ‘Millennial’ de Corea del Sur (2.638 ddlares) que estan en
segundo lugar y en general por encima de la media de Asia (2.584 ddlares).

Los ‘Millennial’ siguen las tendencias de compras que definen el mercado de lujo de China,
como son la preferencia por las marcas extranjeras y las compras en el extranjero. Estos
consumidores son los mas entusiastas de Asia respecto a las marcas occidentales, y el 66%

afirma que elegirian una marca de lujo occidental antes que una asiatica.

Los miembros de esta generacidn estan mucho mas dispuestos a gastar que sus padres que son
comparativamente mas conservadores. Esto se debe en gran parte a una sensacion de
optimismo sobre el futuro, ya que el 60% de los consumidores en este grupo de edad cree que
su economia personal mejorara, mientras que solo el 33% de la generacion anterior cree lo

mismo.

2.8.3 Lainfluencia de Occidente en los habitos de consumo

Hoy en dia, este supuesto deseo de imitar los estilos de vida occidentales se atribuye a la
influencia de las marcas occidentales a través de la publicidad, en particular las revistas,
carteles y los espectaculos que ofrecen una vision de los estilos de vida occidental (Wang,
2000).

Este deseo de imitar el estilo de vida occidental no solo se limita a las marcas de lujo como
Mercedes Benz o Gucci. En el mercado chino, las marcas americanas mas comunes se han
reinventado creando una identidad de marca caracteristica, convirtiéndose de este modo en
iconos o simbolos de la vida cosmopolita de Occidente.

Por ejemplo, la marca de vaqueros Wrangler no se considera una simple marca de ropa de

campo sino un elemento basico del ciudadano urbano (Tian & Dong, 2011).
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Las visitas a los almacenes Wal-Mart pueden ser un verdadero acto social, KFC o Pizza Hut
podrian ser lugares idoneos para llevar a una cita e incluso el McDonald’s puede ser un lugar
ideal para relajarse (Watson, 2006). Los consumidores chinos buscan, en definitiva, avanzar

en su posicion social imitando el estilo de vida occidental y sus opciones de consumo.

En China, este modelo no es nuevo. Ya en la era colonialista de principios del siglo XIX los
expatriados europeos que vivian en las ciudades portuarias importaban marcas occidentales.
La compra de estos bienes, por parte de las élites locales que podian permitirselo, se ha
atribuido al deseo intrinseco de elevar su posicion social (Wang, 2000). Este deseo del estilo
de vida de los expatriados y de sus bienes de consumo fue interrumpido por la llegada del

régimen comunista en China bajo Mao Zedong (Wang, 2000).

Sin embargo, las reformas econdmicas de 1978, que abrieron el mercado de China a las marcas
occidentales, han conseguido que se valide de nuevo la teoria de Veblen, que sefiala un caracter
intrinseco de la naturaleza humana es intentar mejorar el estatus social imitando a otras elites,
(Veblen & Thorstein, 1925). Este instinto parece haber resurgido y explica en cierto modo la

creciente demanda de marcas occidentales en China.

Los consumidores chinos, largamente restringidos en términos de elecciéon de consumo bajo
el maoismo y la Revolucion Cultural, consideraron Occidente como un medio para estar al dia

con el resto del mundo y romper la uniformidad y la tristeza de la sociedad china (Croll, 2006).

Como gran parte de la poblacién buscaba un estilo de vida diferente, mas consistente con el
resto del mundo occidental moderno, muchos se embarcaron en un rapido aumento en el
consumo y compra de bienes occidentales (Podoshen etal. 2011).

Ademas, la ropa de estilo occidental permitié un mayor sentido de la identidad de género tanto
para los hombres como para las mujeres alentados a usar uniformes andréginos (Li, 1998). El
uso creciente de accesorios y cosméticos de estilo occidental incorpor6 las cambiantes
nociones de belleza que habian sido influenciadas por peliculas occidentales, anuncios y
programas de television.

Los consumidores chinos se apropiaron de un mundo moderno y progresista, en el que los

bienes del Occidente simbolizaban una nueva libertad.
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El mundo occidental era visto como una tierra de abundancia donde la posibilidad de ganar un
salario alto conducia a la posibilidad de comprar una gran variedad de cosas, ofreciendo de

este modo una eventual felicidad (Podoshen et al, 2011).

Este deseo ha llevado a que, por ejemplo, el obtener bienes de lujo occidental en exclusiva, sea
una demostracion de la individualidad y el éxito (Podoshen et al, 2011). Aquellas personas con

los bienes mas nuevos son vistos como auténticos creadores de tendencias (Croll, 2006).

Estos procesos vinculados a la relacion con el resto de la comunidad han marcado el comienzo

de una era de consumo que no se habia visto en China durante muchas generaciones.

2.8.3.1 Percepcion de las marcas extranjeras

Estudios muestran como muchas marcas occidentales prevalecen sobre las nacionales ya en
algunos sectores. Desde 1978, cuando China implementd su Politica de Puertas Abiertas,
permitiendo inversiones y marcas extranjeras en China, la actitud de los consumidores chinos
hacia la cultura occidental ha mejorado tanto que ya en muchas ocasiones valoran los bienes

occidentales mejor que las marcas locales (Liu et al. 2006)

Varios autores constatan que, en muchos casos, las marcas de origen extranjero tienen una
mejor imagen corporativa que sus homélogas locales (Lin & He, 2015), como por ejemplo en
el sector de la Moda, en el que los consumidores chinos prefieren marcas de ropa occidental

sobre las de origen asiatico (0'Cass & Siahtiri, 2013).

2.8.3.2 La importancia del “estatus”

Uno de los principales motivos de este fendmeno es el deseo de alcanzar un determinado
“estatus”. En China el “estatus” o posicion social, esta directamente relacionada con el valor
simbolico de algunos productos y de ciertas marcas (Adams, 2011; O'Cass & Choy, 2008).

Los chinos buscan cada vez mas este tipo de productos o marcas simbdlicas cargadas de
“estatus” para obtener una imagen deseada. La “imagen”, entendido como concepto tradicional
chino y como concepto occidental, es una de las mayores preocupaciones de los jévenes chinos.
En la China actual, las marcas son la via por la cual los consumidores demuestran sus atributos
sociales y reflejan su imagen personal, es decir, eligen la marca como canal por el que

representar un estatus y un prestigio (Liao & Wang, 2009).
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Si consideramos la moda como elemento clave en una sociedad de consumo, podriamos
concluir que China esta emergiendo como una de las principales del mundo (O'Cass & Siahtiri,

2013).

Como hemos dicho anteriormente, la percepcion sobre las marcas en China se basa, sobre todo,
en su capacidad para adquirir un “estatus” y estilo especifico, y en este sentido, las marcas
occidentales de moda parecen comunicar un estatus y riqueza mas elevado que las marcas

chinas.

Ademas, esta tendencia se magnifica debido a la voluntad por parte de jovenes chinos a
comprar mas de lo que necesitan y buscar marcas de ropa cada vez mas prestigiosas o

representativas (0'Cass & Siahtiri, 2013).

Esto es ain mas intenso en la nueva clase media china que intenta destacar sobre otras clases

a traveés del consumo y de un estilo de vida mas occidental (Tsang, 2014).

Sin embargo, debemos hacer una apreciacidon sobre como los consumidores chinos ven las
marcas extranjeras. Algunos autores indican que los mensajes en forma de proposicion de
identidad y estilo occidental pueden hasta cierto punto confundirse ante los ojos de los
consumidores chinos, para quienes la asociacion del producto de marca con "Occidente” se

convierte simplemente en el rasgo mas distintivo de su identidad (Tian & Dong, 2011).

Delong et al (2004) confirman como el concepto de "pais de origen de marca" en China esta
mas relacionado con la diferenciacion entre el Occidente y Oriente al no distinguir las marcas

de acuerdo a paises especificos.

2.8.3.3 Casos de éxito de productos occidentales

Volviendo a la percepcién de los productos extranjeros, varios académicos indican que los
consumidores chinos consideran que las marcas occidentales realzan la autoestima, la
confianza y representan un estatus social elevado. Un estudio sobre el uso de pantalones
vaqueros de marca extranjera en la ciudad de Shanghai llegaba a la misma conclusion (Wu &

Delong, 2006).

Lo mismo sucede para las marcas de deporte en la que los consumidores chinos discriminan

las marcas locales respecto las marcas globales u occidentales y tienen una mejor percepciéon
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de las mismas, especialmente de aquellas que provienen de paises mas desarrollados (Meng-

Lewis, etal. 2013; Lu & Xu, 2015).

Liu etal (2006) subrayan que incluso los consumidores chinos distinguen entre las tiendas con
los carteles en inglés y con los carteles en chino y que identifican el origen de la marca

corporativa extranjera de manera mas favorable que aquellas con idioma chino solamente.

Aparte de la moda existen otros sectores o productos en donde la marca Occidente predomina.
Un caso llamativo lo tenemos en los alimentos ya preparados, o precocinados al estilo
occidental. El consumo de este tipo de productos esta creciendo en todo el mundo y
especialmente en China (Curtis & McCluskey 2007). El aumento del consumo de comidas
preparadas al estilo occidental en China, especialmente en los centros urbanos, es el resultado
de la modernizacion de las preferencias de los consumidores, donde el consumo de alimentos
importados es visto como un signo de la vida moderna (Yan, 1997). Un ejemplo es el
McDonald’s, en donde los consumidores a menudo pasan varias horas con amigos o familiares,

y ven como platos elaborados la preparacion de sus hamburguesas.

El movimiento hacia un consumo de alimentos preparados al estilo occidental en China es el
resultado probable de mayores ingresos, cambios en el estilo de vida y la disponibilidad de una

mayor variedad de opciones.

Existen otros factores como el sexo y la localizacion que acentian las preferencias hacia los
productos internacionales. Por ejemplo, en zapatos, los hombres, mas que las mujeres, los
prefieren de marca extranjera y en las ciudades Tier superiores, como Shanghai, el origen
occidental de la marca es el factor mas importante a la hora de realizar la compra comparado

con los consumidores de las ciudades Tier inferiores (Deloitte 2014).

2.8.4 Lainfluencia de las celebridades locales en el consumo

Otro factor importante que influencia las decisiones de los consumidores chinos a la hora de
adquirir marcas extranjeras son las celebridades locales. Los consumidores encuentran en las
celebridades un modelo a copiar que les sirve para mejorar la autoestima. Las celebridades

son simbolos sociales que representan los valores e ideas en una cultura especifica y en China
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en particular las celebridades simbolizan modelos ideales que los consumidores persiguen

(Hung et al., 2011).

Esta figura de lider esta relacionada con la filosofia de Confucio y el concepto denominado
‘Junzi’, es decir un ideal de lider tanto en negocios como en la vida al que todos quieren aspirar.
Estas celebridades pertenecen a una emergente clase media-alta pudiente y lo mas importante,

son los lideres de opinion dentro de la sociedad.

El consumo de esta élite influye en las tendencias de estilo de vida y las actitudes que lideran
la evolucion de la sociedad de consumo china. Son el modelo de éxito a imitar por las personas
que aspiran unirse a ellos. Las marcas extranjeras lo saben y por eso han usado celebridades
chinas como embajadores de sus marcas. Esta es una estrategia muy comun en China donde

celebridades locales promocionan incluso hasta 20 marcas diferentes (Hung et al 2011).

En China, casi la mitad de los anuncios de productos para jovenes estan protagonizados por
alguna celebridad. Esto tiene particular efecto en la Generacidn ‘Millennial’, que como hemos
dicho antes, tiene consciencia del poder de la marca y de la moda, y que por lo tanto adopta

implicitamente los ideales y valores occidentales (Hung et al 2011).

Debemos destacar los casos, por ejemplo, de Fan Bingbing (sz#»), famosa actriz china,
conocida como un icono de la moda y embajadora de la marca L'Oreal o Huang Xiaoming (¢
1), actor, cantante y modelo chino que es la principal imagen para marcas como Pepsi, Toshiba,
Diadora y Tissot. Otros casos son los de Chiling Lin (#%3#) llamada "la cara mas hermosa de
Taiwan” que ha sido imagen de marcas como Pantene, Olay, Lee Cooper o Missha o la famosa
deportista china Li Na (z#) que ha salido en varios anuncios para marcas como Mercedes-

Benz, Nike, Samsung o Rolex.

2.8.5 Diferencia en habitos de consumo entre regiones

No solo hay diferencias en funciéon de la edad de los consumidores, sino también por su
localizacion. Existen grandes diferencias entre las varias regiones chinas. No se puede pensar
en China como un mercado Unico, sino como un continente con muchos diferentes mercados.
Algunos autores sefialan como los consumidores en Beijing son conservadores y racionales,
mientras que los de Shanghai persiguen marcas conocidas y los de Guangzhou son mas

practicos (Dou et al, 2006). En definitiva, China es un mercado de consumo muy heterogéneo.
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Las mayores diferencias las encontramos entre la region costera y la region del interior como
resumimos en el siguiente grafico.

Figura 2-19

Diferencias entre la region de la costa y el interior a nivel y sus consumidores

REGIONES DE LA COSTA REGIONES DEL INTERIOR
o PRINCIPAL PUERTA DE ENTRADA DE CHINA PARA o ECONOMIAS BASADAS PRINCIPALMENTE EN LA AGRICULTURA E
OCCIDENTE INDUSTRIA
e LAS INDUSTRIAS DE LA REGION HAN DESTACADO POR LAS o POCA ACTIVIDAD COMERCIAL
EXPORTACIONES E IMPORTACIONES o CONSUMIDORES MAS CONSERVADORES
¢ CONSUMIDORES MAS ABIERTOS, INDIVIDUALISTAS E o CONSUMIDORES FIRMES CON LOS IDEALES CONFUCIANOS PUROS
INNOVADORES o CONSUMIDORES IGUAL DE SENSIBLES A LOS PRECIOS QUE EN LA
e CONSUMIDORES CON MAYOR PROPENSION A TENER UNOS COSTA

VALORES ORIENTADOS HACIA OCCIDENTE
e NOABANDONAN LOS IDEALES CONFUCIANOS
o CONSUMIDORES TIENEN MAS CONSCIENCIA DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia

Como indicamos en la tabla, la region costera ha sido tradicionalmente la principal puerta de
entrada de China para Occidente y las industrias de la regién han destacado por las
exportaciones e importaciones. Por el contrario, la economia del interior tradicionalmente se
ha basado en la agricultura e industria y por lo tanto no ha tenido esa actividad comercial tan
destacada. Ademas de la ubicacion geografica, el nivel de desarrollo econémico esta influyendo

en las caracteristicas de los consumidores.

Algunos autores confirman las diferencias entre los consumidores de ambas regiones (Zhou et
al 2010). Los residentes en la region costera son mas abiertos, individualistas e innovadores,
mientras que aquellos en la region interior son mas conservadores (Cui & Liu, 2000; Xin-an et

al., 2008).

Ralston etal (1993) confirman que los consumidores chinos, en un ambiente mas desarrollado,
tienen mayor propension a tener unos valores orientados hacia Occidente con caracteristicas
mas individualistas que en otras zonas.

Sin embargo, a pesar de esto, los consumidores costeros no han abandonado sus ideales
confucianos. El fendmeno de coexistencia de valores tradicionales y valores occidentales se

conoce como "convergencia cruzada" (Zhou et al 2010).
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Esto no significa que los consumidores costeros adopten solo los valores occidentales, sino que
adoptan algunos de estos aspectos en su sistema de valores confuciano desarrollando una

perspectiva Unica que posee facetas de ambas culturas (Ralston et al, 1996).

Por el contrario, los consumidores del interior permanecen en gran medida firmes con los
ideales confucianos puros (Zhou et al 2010). Estos autores sefialan que, en el mercado de la
costa, la identidad de marca parece ser la razon principal por la que los consumidores realizan
sus compras. Segun el estudio los consumidores costeros tienen mas consciencia de marca y

son mas leales a la misma como en las sociedades occidentales.

Por ultimo, destacamos como los consumidores de la costa, a pesar de tener mayores niveles
de ingresos y un nivel de vida mas alto, son igual de sensibles a los precios que los

consumidores del interior (Zhou, et al 2010).

Por lo tanto, las marcas deben considerar todas estas diferencias para no cometer errores. Y
es que no tener en cuenta estas consideraciones pueden llevar al fracaso las estrategias de
expansion o internacionalizacién. De hecho, varias empresas chinas, como la cadena de
supermercados HuaLian localizada en la regidn costera, han fracasado al intentar expandirse

hacia el interior (Zhang, 2007).

2.8.6 Elmercado del lujo, Occidente y el valor social de los productos

Cuando hablamos de marcas extranjeras en China, estamos hablando en muchas ocasiones de
marcas de lujo. China se ha convertido en uno de los mayores mercados de bienes de lujo del
mundo. Este dato es sin duda una muestra del gran cambio que se esta produciendo en la
economia y, sobre todo, un gran contraste, considerando que China es, en teoria, un pais
comunista.

En los ultimos afios, el mercado chino ha sido la principal fuente de ingresos de numerosas
empresas extranjeras del sector. Por ejemplo, para Swatch represent6 en 2010 el 28% de las
ventas, para Gucci el 18%, el 14% para Bulgari o el 11% de Hermes (CLSA, 2011).

El cambio que ha habido en este mercado es espectacular, durante las ultimas dos décadas,

China se ha convertido en el principal mercado para las marcas de lujo de Occidente (Keegan

& Green, 2013).
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Esto es el resultado del gran incremento del nimero de personas ricas. El nimero de personas
con mas de 1.000 millones de yuanes ha estado aumentado a una tasa anual del 50%, pasando
de 24 en 2000 a 1.893 en 2018 segun la lista Hurun, el equivalente chino de la lista Forbes
(Hurun Rich List 2018). En 2015, el nimero de hogares considerados ricos en China, en
términos de riqueza ajustada a la paridad del poder adquisitivo, ascendi6 a los 4,4 millones
respecto los 1,6 millones de 2008 (McKinsey 2016).

Estos datos se reflejan en el consumo de lujo que alcanz6 en 2019 los 30 billones de euros,
representando el 90% del crecimiento del mercado global de lujo (Bain-Altagamma, 2019).
La region de Asia y Pacifico es oficialmente el centro mundial de personas con un alto
patrimonio neto.

Estas estadisticas dejan claro que la industria global del lujo esta profundizando en una "era
asiatica" en la que las preferencias, los gustos y los habitos de gasto de los ricos de Asia
continuaran siendo un factor cada vez mas determinante para las tasas de crecimiento global
de las marcas.

El atractivo de los productos de lujo occidental esta principalmente en la percepcidn de calidad
superior, un estilo reconocible, buena reputaciéon o una accesibilidad limitada. En las
percepciones de los consumidores chinos estas caracteristicas significan ademas valores

emocionales, un tipo de experiencia o un simbolo (Berthon et al. 2009).

Podoshen et al. (2011) indican que, los consumidores chinos que consumen articulos de lujo

de Occidente, lo hacen para mostrar publicamente prestigio y estatus social.

Wong (2007) destaca un factor importante y es que los consumidores chinos ricos comparten
una cosa en comun, independientemente del camino que han usado para llegar a tener dinero,
de sus diversos origenes y de las diferencias generacionales, todos ellos se pueden considerar
como nuevos ricos. Debido a la supresion de la empresa privada y la riqueza después de la

victoria del Partido Comunista de China en 1949, todos estan siendo ricos por primera vez.

El resultado es que los consumidores chinos tienen una marcada fascinacion por los productos
y marcas de lujo, porque estos son vistos como elementos que proporcionan la prueba
instantanea a todos de su estatus de nueva riqueza y éxito.

Hung et al. (2011) ponen de relieve como los consumidores chinos estan particularmente

vinculados a la idea de la apariencia fisica y a la vanidad a través del lujo, y que tales ideas se
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manifiestan sobre todo en el comportamiento hacia este tipo de productos. El consumo del lujo
en China es, en definitiva, un gasto materialista en el sentido que el individuo utiliza un elevado
nivel de gasto en articulos de lujo solo para mostrar su riqueza (Trigg, 2001).

Segun Lu (2011) la mayoria de los consumidores chinos de marcas de lujo deciden su compra
empujados por una conciencia social.

En China, sin embargo, el consumidor rico, vincula la conciencia de marca a los productos de
lujo. Para ellos un producto puede tener todos los atributos de lujo necesarios, pero si no es
conocido, sera considerado simplemente como un producto de alta gama en lugar de una
marca de lujo (Lu, 2011). Por esta razon, la gran mayoria de los consumidores ricos chinos
prefieren tener un reloj Rolex debido a su marca de lujo llamativa e imagen de precio alto que
un reloj de la misma gama, pero menos conocido.

Las varias generaciones de consumidores de lujo corroboran esto y en todas ellas aparece la
marca como principal motivo de compra. Sin embargo, debemos sefialar que las generaciones
mas jovenes estan empezando a valorar otros atributos a la hora de realizar las compras

(McKinsey, 2019).

Figura 2-20

Motivos de compra de articulos de lujo en funcion de la generacion
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Se llega a la conclusion por lo tanto que los consumidores chinos utilizan marcas de lujo

identificables simplemente para afirmar su riqueza (Zhang & Kim, 2013).

El mundo occidental tiene gran peso entre este tipo de consumidores y el deseo de imitar el
estilo de vida occidental lleva a anhelar marcas de moda de lujo extranjeras mas famosas, que

son vistas como un simbolo de éxito, riqueza y estatus social (Park et al, 2008).

El resultado es que el origen occidental de los productos se ha convertido en una de las razones
o la razén mas importante por la que los consumidores chinos compran productos de lujo

(KPMG, 2014).

En definitiva, los consumidores chinos han desarrollado una fuerte aspiracion a los bienes de
lujo por el simbolismo de sus productos y la necesidad de satisfacer unas necesidades sociales
externas mas que internas (Zhang & Kim, 2013; Chen & Lamberti, 2015). La marca se ha
convertido en China en el canal con el que representar un estatus y un prestigio, es base del
reconocimiento social y son en muchas ocasiones esenciales para poder participar o

pertenecer a ciertos grupos sociales (Liao & Wang, 2009; Zhan, & He, 2012).

Los consumidores chinos pertenecientes a una cultura colectiva otorgan una importancia
significativa a las opiniones de sus grupos de referencia o de aspiracidn, atribuyendo un valor

superior a marcas conocidas y reconocibles (Hung et al., 2011; Chen & Lamberti, 2015).

Ademas, ya no solo se trata de consumidores considerados ricos. Los nuevos consumidores de
clase media estan dispuestos a pagar y a consumir lujo mucho mas que hace afios mercado y
ahorran un porcentaje mucho mas alto que sus homdlogos en otros paises para el consumo de

este tipo de productos (Jap, 2013; Zhan & He, 2012).

Estos factores explican en cierto modo el gran crecimiento de este mercado en China como
muestra el siguiente grafico. En el mismo podemos ver que el gasto de los consumidores chinos

ha ido aumentando durante los ultimos afios hasta representar el 35% del gasto mundial.
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Figura 2-21

Evolucion global del mercado de lujo (gasto en billones Rmb)

2,609
2,406
1,779
Other
worldwide
consumers
770 :?;,1/

Chinese 334 (32%) (35%)
consumers?

(19%)
2012 2018 2020

Fuente: Tomado de McKinsey (2019)

2.8.6.1 La influencia de la filosofia de Confucio en el consumo del lujo.
Los valores de la filosofia de Confucio estan directamente relacionados con en el
comportamiento del consumidor de lujo en China (Lu, 2011).
El comportamiento del consumidor chino rico se ve influenciado por los valores de Confucio
de la colectividad, la familia, el respeto, la superioridad, la gloria y la vergiienza.
La colectividad y la familia son una influencia clave en el comportamiento individual en China.
Esta influencia es la razon principal por la que los consumidores chinos ricos dan mas valor a
las marcas que a los propios productos. Cuanto mas famosa y cara sea la marca, mas
reconocimiento obtendran.
Esta es la razén del éxito de marcas de lujo ostentosas como Rolex, Luis Vuitton, Armani, Gucci
y Christian Dior en China.
El respeto y la superioridad generan la necesidad fundamental de ser respetado por los demas
por lo que el lujo se ha convertido en un indicador de la superioridad social.
Este tipo de consumo es hoy la forma mas facil y rapida de atraer la atencion. El valor, la imagen
y la conciencia de las marcas de lujo pueden satisfacer la necesidad de sus consumidores para

impresionar a otros y asi establecer su superioridad.
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La gloria y la vergiienza presionan a la gente a tener éxito en la sociedad china. El uso de marcas
de lujo puede traer gloria y respeto a la familia y a la comunidad en general y es un signo claro
del éxito. De hecho, este puede conducir a ser admirado y aceptado como parte de la élite china
sin ningun logro personal o herencia familiar politica. El consumo de estos bienes se convierte

en un elemento de honor (Lu, 2011).

En definitiva, los hombres y las mujeres ricas en China compran los relojes Rolex y los bolsos
Louis Vuitton no simplemente por la artesania suiza o el disefio francés, sino que basan su
motivacion en los valores confucianos mas complejos, la demanda de reconocimiento social y

sobre todo la creciente influencia de los valores occidentales.

Por esta razon, es importante comprender las raices y los cambios de la cultura y los valores

que determinan el comportamiento de compra de los consumidores ricos modernos de China.

Actualmente, el valor occidental del individualismo se utiliza sobre todo para atraer la atencion

de los consumidores de la generacion ‘Millennial’ (Degen, 2009).

Sin embargo, algunos estudios recientes indican que en el futuro podria cambiar este
comportamiento; existe una nueva tendencia en la que algunos consumidores chinos de

articulos de lujo deciden ser mas discretos (Eckhardt et al, 2015).

2.8.7 Latransformacion digital del consumo

La transformacion digital es una realidad mas que evidente y es que solo en 2013 se pas6 de
los 380 millones de Smartphone existentes a mas de 700 millones (McKinsey, 2014).

En el 2019, la penetracion de internet fue del 57%, es decir unos 802 millones, mas del doble
que la poblacion de Estados Unidos, y el nimero de usuarios conectados a internet a través de
Smartphone alcanz6 los 765 millones, es decir, el 54% de la poblacion (We are social 2019).
Esta revolucion digital ha tenido como consecuencia directa un incremento del comercio
electronico. El consumo en China a través de este canal gener6 en 2019, 636 billones de
dolares, 19% mas que en 2018 y un 40% mas respecto al 2017 (We are social 2019).

Estos son el resultado del 122 Plan Quinquenal 2011-2015 del Ministerio de Industria y
Tecnologias de la Informacion que han posicionado a China desde el 2015 como el mayor

mercado de comercio electrénico del mundo.
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En el afio 2000 esto se podria haber visto como algo imposible. Ese afio no habia ninguna
aplicacion de comercio electronico desarrollada y tan solo contaba con 2,1 millones de
usuarios en internet (Wei, 2015). El panorama actual es completamente diferente y sobre todo
gracias a que la clase media se ha acostumbrado a hacer frecuentes compras online. La clase

media es probablemente la responsable del desarrollo digital de las marcas (KPMG, 2013).

Este desarrollo tan potente estd estrechamente vinculado, no solo con los avances
tecnoldgicos, sino también con los comportamientos de los consumidores y cdmo estos buscan

y compran productos online principalmente por la rapidez y la conveniencia.

Este nuevo comportamiento esta tremendamente influenciado y moldeado por las plataformas
de comercio electrénico, las redes sociales, las plataformas de pago digital y sobre todo por la

generalizacion del uso del Smartphone.

Las plataformas de comercio electréonico como Alibaba han entendido el creciente interés de
los consumidores chinos por las marcas occidentales y cada vez mas ofrecen acceso a ellas
(Havinga et al, 2016). Desde 2015, Alibaba tiene como objetivo la globalizacion estratégica de

la plataforma a través de la venta de marcas internacionales (Ma, 2016).

Segun el grupo, mas de 16.000 marcas internacionales, entre ellas Burberry, Apple y Uniqlo,
participan en el “Singles day”(11/11), que es el momento mas importante de China y
probablemente del mundo para las compras online. En 2015, el 33% del total de los
consumidores chinos compro6 marcas internacionales, siendo Estados Unidos, Japdn, Corea del

Sur, Alemania y Australia los principales paises vendedores (Ma, 2016).

2.8.7.1 Las redes sociales y su influencia en el consumo
La tecnologia, las redes sociales y los Smartphone en la ultima década han alterado
fundamentalmente como se accede y se comparte la informacidn.
Los usuarios activos en las redes sociales en 2019, eran 1007 millones, es decir, el 71% de la
poblacién y principalmente a través de Smartphone. Hay que destacar, por lo tanto, que hay
mas usuarios de redes sociales que usuarios de internet, que ese mismo afio alcanzé los 802
millones (We are social 2019). Esto se debe a que los usuarios chinos suelen tener varios

perfiles entre las diferentes redes sociales.
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Con estos porcentajes podemos afirmar que las redes sociales estan profundamente integradas
en la vida de las personas. Para muchos chinos, toda la experiencia en internet se basa en

realidad en experiencia en las redes sociales.

Las restricciones a paginas web extranjeras, sobre todo a Google y otras redes sociales
occidentales, como Facebook, Twitter o YouTube, han permitido el nacimiento de redes
sociales locales y un ecosistema de “web social” aprobado por el Estado y adaptado a la
realidad local.

Las plataformas chinas han aprovechado la falta de competencia por parte de las grandes
plataformas americanas para hacerse con el mercado chino de Internet, desarrollando unas
funciones similares o incluso mas avanzadas.

Por ejemplo, los usuarios chinos pudieron incorporar contenido multimedia en las redes
sociales 18 meses antes de que los usuarios de Twitter pudieran hacerlo en los Estados Unidos.
Las redes sociales comenzaron en China en 1994 con foros y comunidades online que luego
pasaron a redes de mensajeria instantanea en 1999. Foros de usuarios como Dianping
surgieron hacia el 2003.

Los blogs se lanzaron en 2004, seguidos un afio después por redes sociales con funciones de
chat como Renren. Sina Weibo lanzé en 2009, una plataforma de blog con posibilidad de incluir
contenido multimedia.

Su utilizacién de manera masiva ha sido sobre todo por las siguientes caracteristicas socio-

culturales:

Figura 2-22

Factores que han influido en el uso de las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia
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[. La migracion del campo a la ciudad, que ha provocado la separaciéon de muchas familias.
En 2009, habia en las ciudades 145 millones de personas provenientes del campo, el 11%
de la poblacion total. De estos 85 millones eran nacidos después de 1980, periodo en el
que las politicas del Gobierno promovieron este movimiento (Hu, 2012). Al haber migrado
después de los afios escolares, estas personas tuvieron que afrontar grandes retos, presion
por encontrar trabajo, baja satisfaccion en términos salariales, falta de identificacion con
el nuevo entorno y una falta de felicidad en general (Jefferson, 2016). A este tipo de
jovenes, se les llama los “Kong Chao Qingnian” o “jovenes de nido vacio" ya que son

aquellos que estan probando suerte en la ciudad y terminan viviendo en soledad.

[I. Otro factor ha sido la soledad de los hijos tnicos: la politica del hijo unico se establecié en
1979 con el objetivo de frenar el crecimiento de la poblacion y su posible impacto
econdmico. Esta politica basicamente ha creado una sociedad basada en el individualismo

y sin personas cerca con quien compartir las cosas.

[II. Por ultimo, tenemos la falta de confianza de los internautas chinos en los medios que han

estado principalmente controlados por el Gobierno.

Las redes sociales en China se han convertido por lo tanto en un canal fundamental para las
marcas, no solo por su tremenda difusidn, sino porque ademas se consideran casi el Unico
medio en el que los consumidores chinos confian. Desde su creacidn, las redes sociales no han
parado de crecer atraidas por usuarios que piensan que, debido a su tamafio, es mas dificil para
el Gobierno censurar los contenidos (Chiu et al, 2012).

La realidad es que el Gobierno ejerce de manera sistematica un control sobre los contenidos
en internet, pero es mas laxo en las redes sociales. El caso “Mi padre es Li Gang” es un claro
ejemplo. Este caso de injusticia social resume el poder de las plataformas digitales en China,
lideradas sobre todo por la red Sina Weibo.

Su éxito se basa en la capacidad de denuncia que los medios de comunicacién tradicionales no
tienen debido al control estricto del Gobierno.

La historia de “Mi padre es Li Gang” trata de un joven de clase acomodada que atropella a dos

jovenes de familia humilde dentro del area universitaria; al intentar huir es detenido por otros
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estudiantes, sin embargo, en vez de asumir el delito, les reta diciendo: “Mi padre es Li Gang”.

Al parecer Li Gang era jefe de policia en la ciudad de Baoding (Castro Obando, 2014).

Esta historia de injusticia social fue denunciada y difundida a través de la red Sina Weibo,
superando la muralla de la censura. Sina Weibo, por lo tanto, se convirtié en un canal de

denuncia social pese al control y censura gubernamental.

Las redes sociales chinas han desarrollado, por lo tanto, un mecanismo que escapa del control
del Estado. De hecho, el caso “Mi padre es Li Gang” demuestra la capacidad de superar la
censura a traveés de internet y la efectividad de las redes sociales como fuente de informacion
alternativa frente los medios tradicionales controlados por el Gobierno (Amnistia

Internacional, 2011).

El resultado de todo esto es que las redes sociales estan profundamente integradas en la vida
de las personas. Los usuarios en China usan las plataformas, no solo para interactuar con
amigos, sino para buscar consejo o referencias auténticas que les ayuden en el proceso de
compra.

Y no solo buscan ayuda en amigos sino también, como hemos indicado antes, en celebridades
virtuales llamados KOLs (Key Opinion Leaders).

Una encuesta independiente entre compradores chinos observo que el 66% de los
consumidores se decidia por un producto u otro segin de las recomendaciones de amigos y
familiares, en comparacion con el 38% de sus homdlogos estadounidenses (Chiu et al 2012).
Las redes sociales se han convertido en un fendmeno que afecta incluso los movimientos
migratorios. Los emigrantes actuales son muy diferentes a los de la ola inicial en la que el factor
econOmico era la causa principal del cambio de residencia, tal y como indican la mayoria de los
articulos académicos (Chan, 2013). La pobreza ya no es la tinica razén detras de la emigracion.
La motivacién inicial de la migracion del campo a la ciudad era la necesidad econémica (Zhao,
2014). La baja productividad en el campo no podia sustentar a los campesinos chinos, que
constituian la mayoria de la poblacion del pais; trabajar en fabricas y ciudades parecia ser la
Unica solucion viable. Hoy en dia, sin embargo, las ventajas econémicas de la migracion se han

vuelto menos evidentes. La combinacidon de mayores gastos de vida y un mayor consumo en
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las areas urbanas hace que las posibles mejoras marginales en los ingresos dificilmente

justifiquen los costes (Zhu et al. 2012).

Parala nueva generacion de emigrantes rurales, el cambio del campo a la ciudad ha pasado del
factor "empuje" que era la necesidad econdmica al factor "tirén" de las aspiraciones hacia la
vida moderna (Wang, 2016). Para los trabajadores emigrantes jovenes, emigrar significa "ver

el mundo exterior" y obtener autonomia de la propia familia (Yan, 1999; Fan & Chen, 2014).

En ese contexto, las redes sociales pasan, de haber sido un simple puente de conexién con las
personas que habian dejado atras en las aldeas, a ser un instrumento para proyectar la vida

moderna ideal a la que aspiran.

2.8.7.2 Tipos de redes sociales y como afectan al consumo
Son varias las redes sociales creadas en este ecosistema unico. Por un lado, tenemos Sina
Weibo; es un hibrido entre Twitter, Facebook con unos 600 millones de usuarios de los cuales
400 millones activos todos los meses. Es considerada la red social mas influyente y una
alternativa de comunicacién mediante microblogging. Desde la creacion de las redes sociales,
aquellas en formato de ‘microblog’ han destacado sobre el resto por su forma de intercambiar

informacion y la influencia y repercusiones de los contenidos publicados.

El “microblogging” empezd en China en el 2007 y a dia de hoy podemos decir que es el pais que
tiene mayor numero de participantes de todo mundo. Sina Weibo se ha convertido en el

mecanismo por excelencia en China para la difusién de marcas y productos.

El desarrollo tecnolégico y sobre todo la mayor penetracion de Internet a través de formato
movil ha provocado una difusion por todo el pais de dicha red social, llegando a ser la red social
lider hasta el 2015. Weibo permite que la gente sea escuchada publicamente y tenga acceso a
ideas, cultura y experiencias de todo el mundo. Los medios de comunicacion utilizan Weibo
como una fuente de noticias y un canal de distribucion para sus noticias principales. E incluso
las organizaciones benéficas usan Weibo para lanzar proyectos -caritativos, buscando
donaciones y voluntarios, aprovechando las celebridades y organizaciones dentro de la red.
Las marcas extranjeras no han dejado escapar la oportunidad y han entrado a formar parte
también de esta red con el objetivo promocionar sus productos y servicios a través de un

“Storytelling” digital.
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El impacto de las marcas en la red ha sido tal, que la misma se ha convertido en una fuente de
informacion obligada para todos los usuarios con interés en adquirir algun producto. Los
usuarios buscan informacion en la red social Sina Weibo siendo esta decisiva en todas las fases
del proceso de compra, estando incluso por encima de la opiniéon de amigos, las propias

paginas web de las marcas o de las plataformas E-commerce (KPMG, 2015).

Figura 2-23

Uso de las redes sociales durante las fases de compra
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Fuente: Tomado de KPMG (2015)

Por otro lado, tenemos WeChat, red social que ha desbancado a Sina Weibo, llegando a mas de
1.000 millones de usuarios en 2019 (We are social 2019). Es la aplicacion mas popular de
mensajeria que permite compartir imagenes, textos o videos con todos los contactos y que

crece a la misma velocidad que lo hace la penetracion de Internet en toda China.

WeChat ejerce una funcién mas “social” y se enfoca mas en la interrelaciéon personal. Los
usuarios utilizan WeChat al igual que Sina Weibo para recopilar informacion, opiniones y
comentarios sobre productos y marcas.

WeChat es la aplicacion denominada “todo en uno” ya que te permite a los usuarios acceder a
servicios como por ejemplo pedir un taxi, pedir comida, comprar entradas para el cine, jugar
juegos online, facturar un vuelo, enviar dinero a amigos, buscar un libro en la biblioteca local,
conocer a gente a su alrededor, seguir las noticias de las celebridades, leer articulos de revistas

e incluso hacer obras de caridad (Chan, 2015).
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Las marcas tampoco han dejado escapar esta oportunidad y cada afio el nimero de tiendas e-
commerce en WeChat aumenta, pasando por ejemplo de 4.837 en 2016 a 13.387 en 2018, casi

el triple en solo dos afios (Youzan & Newrank, 2018).

Figura 2-24

Tiendas E-Commerce en la red social WeChat
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Fuente: Tomado de Youzan & Newrank (2018)

Las redes sociales chinas empezaron siendo espejos de sus homologas occidentales. Sin
embargo, han evolucionado durante los ultimos afios adaptandose a su propio entorno digital,
a través de un proceso que se ha basado, podriamos decir, en diferentes fases: clonacion,
adaptacién e innovacion. En la siguiente imagen tenemos las redes sociales chinas y sus
homodlogas occidentales.

Por ejemplo, Sina Weibo nacié como copia de Twitter, sin embargo, poco a poco fue
incorporando numerosas otras funcionalidades parecidas a las de Facebook. Lo mismo ha
sucedido con Youku, que se creé con las mismas caracteristicas que YouTube o WeChat que se

cred en principio imitando la aplicacion Whatsapp.
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Figura 2-25

Redes sociales chinas y sus equivalentes redes sociales occidentales
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Fuente: Elaboracion propia

de los usuarios han nacido después de 1990, el 37% entre 1980 y 1990 y el 8% entre 1970 y
1980 (KPMG 2014). Dichos usuarios, no solo son mas activos que los de cualquier otro pais,
sino que incluso, en mas del 80% de los casos, tienen multiples cuentas dentro de la misma red

social, en comparacion, por ejemplo, con otros paises como Japdn en el que ese porcentaje es
solo del 39% (Chiu etal 2012).
En definitiva, las redes han transformado el modo en que los consumidores interactian entre

ellos, obtienen informacion relacionada con el producto, y deciden sus compras.

El 59% de los consumidores culmina el proceso de compra compartiendo su experiencia,
opinién u otros comentarios sobre el producto comprado a través de las redes sociales

(McKinsey 2019).
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Figura 2-26
Actividades mas comunes después de una compra
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Fuente: Tomado de McKinsey (2019)

Y debido a que los contactos en redes sociales estan integrados en una red personal de
consumidores, estas referencias tienden a ser percibidas mas creibles que las promociones de

las propias tiendas en las que hay un interés comercial (Chu & Kim, 2011).

Esta nueva forma de buscar informaciéon y comprar productos ademas se hace con mayor

frecuencia a través de dispositivos méviles, algo que facilita ain mas el uso de redes sociales.

Algunos autores sugieren que el comportamiento del consumidor online tiene una
componente cultural que refleja los valores predominantes de la cultura a la que pertenece

individualmente (Sun & Wang, 2010).

Desde una perspectiva cultural, las redes sociales se basan en la relacion social, la confianza y
la influencia interpersonal y, por lo tanto, pueden diferir de una cultura a otra reflejando las
normas vigentes para el individuo dentro de un grupo social mas grande en un entorno cultural
especifico.

La diferencia entre Oriente y Occidente podria resumirse en dos tipos de comportamientos:
Individualismo y colectivismo (I-C). Chu y Choi (2011) definen los usuarios chinos como
individuos dentro del comportamiento cultural denominado “colectivismo horizontal” en el
cual tiene mas valor las opiniones e informacion obtenidas de sus contactos personales que las

obtenidas por su propio conocimiento y experiencia.
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Esto se amplifica a través de la interaccion digital y permite a los usuarios chinos buscar y
compartir todo tipo de informacién sintiéndose incluso mas comodos que una interaccién real

cara a cara (Alan, 1999).

Parece, ademas, que las redes sociales chinas, después del caso de “Li Gang” enunciado
anteriormente, han incorporado un elemento de fiabilidad importante y se han coronado como
un canal fuera, relativamente, del control del Gobierno. Esta confianza permite a las marcas
acercarse al usuario final, ofrecerle una publicidad ante sus ojos mas autentica y lo mas
importante, posicionarse en el mercado a través de los comentarios positivos y la interaccion
de los usuarios. De este modo las marcas, a través de su actividad digital, influencian las pautas
de consumo. Blake et al (2017) definen las redes sociales y ‘microblogs’ como elementos
fundamentales en las compras de productos por parte de los consumidores chinos ya que
alteran los procesos de adquisicion de informacion, la seleccién de productos para compras

offline y la seleccion de productos para compras online.

2.8.7.3 Las redes sociales y los valores tradicionales chinos
Como comentabamos anteriormente, las redes sociales reflejan los valores predominantes de
la cultura china y, especificamente, los valores colectivos tradicionales, a pesar incluso de la

relativa corta edad de los usuarios.

Estos son los valores que mas peso tienen en las redes sociales y que mas impacto tienen en el

comportamiento de los usuarios:
Figura 2-27
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Plataformas como WeChat apoyan activamente estos valores tradicionales chinos y vinculan
virtualmente a todo un colectivo (Holmes et al. 2015). WeChat cre6 en 2014, por ejemplo, los
‘Red Bag’, la versidn virtual de la tradicion china ‘Hong Bao’, en la que los ancianos ofrecen
dinero a los jévenes para una vida prospera.

Cada ano, durante los festivales de ano nuevo, los usuarios a través del ‘Red Bag’ envian hasta
400 millones de yuanes, unos 85 millones de délares (Holmes et al. 2015).

Las redes ofrecen la oportunidad a las personas de ayudarse mutuamente tal y como expresa
el ‘renqing’, valor social chino basado en la reciprocidad (Qian et al., 2007). Pero, sin duda, el
valor que mas frecuentemente aparece es el de “imagen” enunciado anteriormente y en el que
los usuarios muestran online su estatus ante amigos y familiares.

Las redes sociales también ofrecen lo que llamamos el “social networking”. Este concepto
puede asociarse a otro concepto de la filosofia tradicional china, el ‘guanxi’. El ‘guanxi ‘es un
concepto cultural complejo que implica el intercambio de favores para generar confianza y

contactos con fines comerciales (Niedermeier et al. 2016).

Los caracteres chinos que componen la palabra “guanxi” se traducen como "puerta" y "para
conectar”, y su significado es que las relaciones de beneficio mutuo se construyen al pasar por
una barrera de reciprocidad que crea obligaciones y confianza. Los lazos construidos a través
del ‘guanxi’ crean importantes ventajas estratégicas para las marcas dentro de China y, a
menudo, compensan las desventajas competitivas y estructurales (Lu, 2007). El ‘guanxi’, en

definitiva, se refiere a una relacion especial entre individuos (Guo & Miller, 2010).

Esta relaciéon se puede describir como una conexion, intercambio, recurso o proceso entre
familiares, amigos o socios comerciales (Fan, 2002). Los individuos pueden construir
relaciones de beneficio mutuo basadas en la obligacion y la confianza intercambiando favores
mutuamente (Lu, 2007).

El concepto de ‘guanxi’ se remonta a la época de Confucio y se ha reforzado durante mas de
2000 afios con la sociedad feudal china. El ‘guanxi’ ha pasado de representar las relaciones
entre los familiares y los no familiares, a la reciprocidad y obligaciéon en las relaciones

comerciales (Fan, 2002).
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Durante la transicion a economia abierta en la década de los 1980, el ‘guanxi’ cobro especial
relevancia ya que sirviéo en muchas ocasiones a superar las deficiencias estructurales de las
organizaciones. A partir de este momento, la importancia de ‘guanxi’ qued6 arraigada en la

cultura china mas que nunca (Luo etal, 2012).

En las redes sociales el ‘guanxi’ esta presente y de hecho es sin duda una herramienta efectiva
para construir y mantener relaciones online. Niedermeier et al. (2016) definen las redes
sociales como la puerta de entrada moderna a la creacidn del tradicional y tUnico ‘guanxi’,

indispensable para el éxito comercial de cualquier tipo de marca en China.

Por ultimo, las redes sociales influyen de manera directa en el concepto chino de ‘zuoren’, que
literalmente significa "convertirse en persona" o "hacerse una persona" (Tu, 1985). El ‘zuoren’
indica que un individuo chino no nace como una persona completa y solo a través del proceso

de socializacidn puede convertirse gradualmente en un individuo moral (Yan, 2013).

Las relaciones entre parientes, pareja, amigos, compafieros de clase o trabajo en las redes

sociales contribuyen a este proceso de “convertirse en persona” (Wang, 2016).

2.9 El consumidor chino y el teléfono madvil
El uso de los teléfonos mdviles en China es clave para entender la importancia de las redes
sociales y su impacto en el comercio online y offline. Segin el Ministerio de Industria y
Tecnologia de la Informacién de China (MIIT), habia en 2019 1.543 millones de usuarios de
teléfonos moviles. Un 85 % de ellos usa sus moviles para acceder a Internet.
El Smartphone simboliza en China el primer acceso privado a internet para todas las personas

que no pueden permitirse un PC (Wang, 2016).

Los jovenes emigrantes rurales han sido quienes han impulsado el mercado de Smartphone
gracias a las gamas de bajo coste. Un 80%, de los emigrantes rurales de edades comprendidas
entre los 17 y los 35 afios ya posee un smartphone, y un 70% lo tiene por primera vez en su
vida (Wang, 2016).

Segun el estudio de Wang (2016), muchos chinos quieren tener un teléfono mdévil de una buena
marca, en chino ‘hao paizi’, una vez ahorrado suficiente dinero ya que se considera como un

simbolo de estatus social.
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Sin embargo, muchos otros chinos se han iniciado en el uso de los teléfonos moviles gracias a
los teléfonos denominados ‘shanzhai’. Un teléfono movil ‘shanzhai’ es un teléfono movil falso y
de bajo precio: ‘shanzhai’ en chino se refiere a las aldeas de las montafas bajo el control de los
sefiores de la guerra regionales o bandidos, lejos del control gubernamental (Tse et al, 2009).
Sin embargo, a finales de 2012, los teléfonos moviles ‘shanzhai’ comenzaron a cambiar su
estrategia de ventas y en vez de copiar marcas famosas empezaron a crear sus propias marcas.
Esto fue aprovechado por otras nuevas marcas de teléfonos de bajo coste como 'XiaoMi' (Mi-
One) que consiguieron desbancar a los ‘shanzhai’ del mercado de gama baja (Gupta & Dhillon,
2014).

Los teléfonos mdviles empezaron a desempeiiar un papel esencial en la vida de las personas
con bajos ingresos. Ahora todos ellos pueden usar el Smartphone para escuchar musica,
reproducir videos, hacer fotos, asi como tener un primer acceso a la lectura online, al pago
online y a las redes sociales, cerrando en gran medida la brecha digital (Wang, 2016).

En 2015 el Smartphone super6 a los ordenadores como dispositivos mas utilizados por los

consumidores para acceder a las paginas web de las tiendas (KPMG 2015).

Figura 2-28

Porcentaje de consumidores segun dispositivo para acceder a web de marcas minoristas
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Mas del 50% de los consumidores menores de 40 afios acceden cada dia a paginas web de

comercio minorista a través de sus Smartphone (KPMG 2015).



La evolucion de los terminales moviles ha sido sorprendente, considerando que en 2004 solo
habia 282 millones de usuarios de movil (Park et al. 2007). Los avances en las comunicaciones
inalambricas han permitido aumentar el nimero de personas que usan dispositivos méviles y
han acelerado el crecimiento del comercio electronico a través de este canal, denominado M-
Commerce. El smartphone se ha coronado como la puerta de entrada al comercio electronico.
Feng et al. (2006) indican que el comercio a través del mdvil es mucho mas que una mera
extension del comercio electronico. El M-Commerce tiene diferentes interacciones con los
usuarios, patrones de uso e incluso una diferente cadena de valor, ofreciendo asi modelos de
negocios que no estan disponibles para el comercio electrénico tradicional, como por ejemplo

el marketing basado en la ubicacion o las estrategias de ventas a través de las redes sociales.

El caso de China no es diferente. Con el mercado de telefonia mdvil mas grande del mundo y
una con una tasa de penetracion de mas del 90% entre la poblacion, el teléfono mévil se ha
coronado como la herramienta por excelencia en las transacciones de comercio electrénico en

China (Ng, 2016).

Podemos verlo mas claramente en el siguiente grafico que muestra la tendencia de las compras

online en funcion del dispositivo, siendo el mévil el mas usado desde el 2015 (Nielsen 2019).

Figura 2-29

Uso de dispositivos para compras online (%)
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Ademas, hay que destacar que el 26% de los usuarios que compran a través de movil tiene
entre 26 y 30 afios, y otro 22% entre 31 y 36 afos, es decir, la generacion ‘Millennial’ domina

por lo tanto el M-commerce (Nielsen 2019).
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Los consumidores chinos prefieren los teléfonos moviles también por la variedad de
aplicaciones que muchas de las plataformas de comercio minorista han creado, como Taobao
0 Tmall.

El 32% de los usuarios prefiere hacer compras a través de sus mdviles debido a estas
aplicaciones que ofrecen sencillez, rapidez y eficacia para cualquier tipo de compra online
(KPMG 2015).

Por ultimo, destacar que el teléfono movil permite al consumidor viajar del mundo offline al
online (020) facilmente ayudandole a conseguir la compra mas ventajosa o decidirse por algin
producto especifico. El 72% de los usuarios utilizan el teléfono mdvil en una tienda fisica para
buscar informacion online del producto. Principalmente se busca comparar precios en un 72%
de los casos, o leer los comentarios de otros usuarios en un 53% (KPMG 2015).

Muchos consumidores chinos prefieren realizar una busqueda por si mismos en lugar de
confiar en la informacién ofrecida por el dependiente y es que un 57% de los consumidores
compran el producto en la tienda fisica como resultado de su busqueda previa a través de

Smartphone y un 87% decide incluso abandonar la tienda y completar su compra online.

Figura 2-30

Impacto de los Smartphone en las compras offline
El uso de Smartphone me ayudoé a “
realizar la compra offline
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compra online

Fuente: Tomado de KPMG (2015)

2.10 Cambios en el consumo: marcas locales y nacionalismo
Las marcas locales ganan terreno. Varios estudios durante los ultimos afios indican que esta

predisposicion hacia las marcas internacionales esta cambiando.
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Muchos consumidores ya no se fijan tanto en el origen de la marca, sino que buscan una buena

relacion calidad-precio (McKinsey, 2017).

En 8 de las 17 categorias indicadas en la figura siguiente, apareci6 una clara preferencia por la

mareca local.

Figura 2-31

Preferencia por marcas locales o extranjeras
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Podemos concluir que, en muchos casos, las marcas chinas se estan convirtiendo en
verdaderos competidores. Si comparamos los resultados de la encuesta de McKinsey realizada
en 2012 y los de ahora vemos una evolucion notable de los productos locales en varias
categorias. En 2012, las marcas chinas de articulos digitales representaban el 43% del mercado
frente al 63% de 2017. En cuidado personal sucede lo mismo, las marcas chinas representaban

el 61% en 2012 respecto al 76% de 2017.

Sin embargo, aunque la encuesta de la consultora muestra que el origen de la marca importa
menos que antes, también destaca un nivel de confusion entre los consumidores; existe una
creciente ambigliedad entre el pais de origen y el pais de fabricacion y no solo, muchos creen
que las marcas globales con una larga trayectoria en China, como Olay y Biore, son marcas

locales. En la categoria de yogurt, el 45% de los consumidores cree que Danone, que es
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originaria de Francia, es una marca china y el 48% piensa lo mismo de Yakult, que es de Japon.
Y viceversa, las marcas chinas que se han definido a si mismas como internacionales a menudo
se confunden como extranjeras. Es el caso de Beingmate (leche en polvo infantil) o la marca de
ropa con sede en Shanghai, Metersbonwe, que son confundidas por marcas extranjeras por el

45% de los encuestados (McKinsey, 2017).

Lo que esta claro es que la competencia en este mercado se ha intensificado debido al mayor

numero de marcas locales que poco a poco amplian sus cuotas de mercado.

Un ejemplo es el fabricante de electrodomésticos Hai'er Group que ha luchado con éxito contra
la competencia extranjeray ahora representa el 40% de las ventas de frigorificos de China (Shi

etal. 2016).

Las marcas locales estan haciendo uso de las celebridades chinas como Peng Liyuan, y marcas
como la crema “Pehchaolin”, las mochilas escolares “YiJian” o las maquinas de coser “Feiyue”
se han convertido en extremadamente famosas gracias a este tipo de colaboraciones (China
Daily, 2014).

Debido a este nuevo contexto algunas compafiias extranjeras estan adoptando nombres locales
para sus productos. Whirlpool utiliza el nombre “Kelon” para sus lavadoras que se venden en
China, mientras que Maytag vende productos bajo el nombre de su socio chino, Rongshida
(Zhou & Hui, 2003). Estos cambios muestran la creciente importancia de las marcas locales.
Los estudios realizados hasta ahora revelaban que en China se tendia a percibir los productos
y marcas nacionales como de menor calidad respecto sus homonimas extranjeras (d'Astous et
al,, 2008; Pappu et al., 2007; Verlegh & Steenkamp, 1999), que el origen chino de los productos
se asociaba con una imagen negativa y que los consumidores las consideraban anticuadas,
baratas, de baja calidad y sobre todo poco prestigiosas (Kerbouche et al, 2012). Ille (2009)
indicaba que los consumidores generalmente no perciben que las marcas chinas sean buenas,
jovenes o dinamicas y Lu y Xu, (2015) enunciaban que, en general, los consumidores chinos

creen que todos los tipos de marcas extranjeras son mejores que las marcas nacionales.

Desde la perspectiva de los consumidores chinos, las marcas occidentales representan una
imagen de riqueza y posicién (Lin & Lai, 2010), sugieren un mayor estatus social, prestigio y

fiabilidad (Jap, 2010). Los jévenes consumidores chinos creen que pueden usar marcas
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extranjeras para impresionar a sus amigos, compaifieros de trabajo u otras personas en su vida

social (Li etal, 2009).

Sin embargo, las marcas chinas estan ganando cada vez mas la atencidén de los jovenes
consumidores chinos y el resultado es que los jovenes chinos estan ahora demandando marcas

locales (Bastin, 2015).

La razon puede basarse en una mejor calidad de los productos locales y una disminucién del
prestigio social asociado a productos extranjeros que modifica por consiguiente la pauta
anterior y hace que los consumidores exhiban una preferencia por las marcas locales (Laforet

& Chen, 2012; Zhou & Hui 2003).

En 2010, ninguna marca china habia figurado entre las 100 mejores marcas del mundo (Tian
& Dong, 2010). Esta situacién empezé a cambiar cuando Huawei entro en dicha lista en 2014
(Interbrand, 2014). Este dato muestra que las marcas chinas han pasado de tener poca
conciencia de marca a centrarse en mejorar la imagen de la misma utilizando herramientas de
marketing como la comunicacién digital, el control de la calidad, la importancia de la
responsabilidad social corporativa (Ille, 2009) y, sobre todo, la integracidon de la identidad
china en sus productos y marcas (Lin & Lai, 2010). Hoy en dia hay una gran confianza por parte
los consumidores hacia las marcas locales y estas, cada vez mas, estan obteniendo una gran

mejora en su reputacion (Jin, et al 2018).

Shi etal (2016) analizaron la intencién de compra por parte de adolescentes chinos en funcion
del estatus social asociado a las marcas, comparando las marcas locales frente a las extranjeras.
El estudio concluia que estamos ante un contexto en la que la marca local esta empezando a
ofrecer al consumidor una percepcion favorable del estatus social asociado a la misma (Shi et
al, 2016).

Parece que hay una verdadera tendencia hacia las marcas locales, no porque sean chinas, sino
porque creen que ofrecen mayor valor, son mas adecuadas o tiene un servicio superior.
Algunos autores indican que la preferencia de los consumidores chinos por las marcas chinas
se debe especificamente a la relacidon calidad-precio, al idioma, a la recomendacion de

familiares y amigos, a la calidad del producto, la comodidad y la lealtad al pais (Jin et al 2018).
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Sin embargo, estos mismos autores encontraron que el uso de marcas chinas no es solo una

decision funcional, sino también tiene un valor simbdlico.

Esta conclusion coincide con la teoria de Hu et al. (2012), quienes sefialaron que el atractivo
simbolico y los valores simbolicos estan fuertemente asociados a las marcas chinas. Jin et al
(2018) destacan que, para muchos jovenes, el uso de marcas locales les hace sentirse

orgullosos de su pais.

Esto ultimo se puede enlazar con la teoria de varios académicos que sefalan una
interpretacion dicotomica del consumo entre marcas occidentales y no occidentales en China.
Para Tian & Dong (2011) los consumidores chinos quieren imitar el estilo de vida occidental y
les mueve el deseo por avanzar en su posicion social a nivel local, sin embargo, existe también
la alternativa en la que los consumidores rechazan las marcas occidentales como un gesto

simbdlico de lealtad a su Estado.

Wang y Wang, (2007) enuncian este ultimo caso subrayando la resistencia de algunos
consumidores chinos hacia las marcas occidentales por motivos nacionalistas. De hecho, es
normal ver como las propias marcas locales promueven sus productos evocando sentimientos

de orgullo (Jin et al 2018).

Esta actitud se basa, en algunos casos, en el deseo de ver las marcas occidentales conquistadas
y por lo tanto la redencién de China por las humillaciones pasadas a manos de las potencias

occidentales.

Un ejemplo de esto fue la protesta de algunos de los espectadores durante la celebracion del
Dia Nacional en 2010. Dichos espectadores denunciaron la imagen de fondo del anuncio de
Toshiba durante los actos de celebracion. Ante los ojos de estos espectadores, la marca Toshiba
encarnaba la agresion militar japonesa y podia conjurarse como una amenaza por el poder
econdmico de sus marcas globales (Tian & Dong, 2011).

En resumen, esta teoria enuncia que el significado de las marcas occidentales esta determinado
por las condiciones socio-historicas de China que influye en la eleccién de la marca como acto
cotidiano de apoyo nacional y por lo tanto las politicas del Gobierno influyen en los significados

que los consumidores dan a las marcas occidentales.
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2.11 Resultadosy conclusiones del capitulo

En este segundo capitulo hemos analizado el mercado chino desde varios aspectos, el
econdmico, el cultural, el social y el tecnolégico, con el fin de definir qué caracteristicas pueden
hacer del mercado chino atractivo para las empresas extranjeras y que se ha demostrado de
tal modo desde su apertura en 1978. Esto nos da una idea de las posibilidades y el potencial

para toda aquella empresa que aiin no ha internacionalizado en este mercado.

Los principales resultados se enmarcan en cuatro areas tematicas: economia, sociedad, cultura

y tecnologia.

El analisis realizado en este capitulo nos muestra la importancia del proceso de apertura de la
economia no solo para China en general sino también para las empresas extranjeras al

considerarse practicamente el inicio de los procesos de internacionalizacion.

Destacamos, en primer lugar, el desarrollo de las Zonas Econémicas Especiales (ZEE). Estas
ZEE se convierten en la puerta de entrada de la Inversion extranjera directa y en principal
instrumento de la apertura econémica promoviendo un cambio productivo con una clara

tendencia de mercado y ayuda a la entrada de capitales extranjeros.

En paralelo, subrayamos dos acciones muy importantes por parte del Gobierno, la
descentralizacion a favor de los Gobiernos locales que permite un mayor dinamismo para el
desarrollo de nuevos proyectos y la regulacion del sistema fiscal, bancario y financiero, con
consecuencias como la transformacion de algunas entidades financieras en bancos
comerciales, ofreciendo por lo tanto un sistema financiero a la que las empresas extranjeras

pudiesen tener acceso.

La entrada en la OMC da un impulso definitivo a las relaciones comerciales con el exterior al
realizarse ademas varias regulaciones y reformas del sistema legal y administrativo para estar
en armonia con los estandares internacionales.

El impacto en la economia es mas que evidente tanto en el crecimiento del PIB como de larenta
per capita. En 1978, el PIB ascendia a 215.208 millones de doélares, siendo el 2,3% del PIB

mundial, y la renta per capita era de 217 doélares. En 2007 el PIB alcanza los 3,28 billones de

94



dolares y la renta per capita llega a los 2.485 dolares (National Bureau of Statistics of China,

2014).

El tamafio del mercado en funcion del PIB y la capacidad adquisitiva son dos de los principales
factores que influyen en la toma de decisiones en los procesos de internacionalizacion (Clark
& Pugh, 2001). Concluimos, por lo tanto, que el mercado de China es un referente para

cualquier empresa en fase de expansién internacional.

Este crecimiento viene acompafiado de grandes movimientos migratorios internos por la
demanda de mano de obra rural en las zonas urbanas en parte como respuesta al rapido
desarrollo de zonas economicas especiales, y en parte debido al desarrollo del sector privado

urbano. El resultado esla creacién de una nueva clase media.

Este es, sin duda, otro dato que podria influir en las decisiones de internacionalizacion ya que

esta nueva clase media se traduce en una gran masa de consumidores.

De hecho, la nueva clase media tanto en China como en otros lugares, como por ejemplo Brasil,
ha sido un factor decisivo en numerosos procesos de internacionalizaciéon (Rantanen, 2019;
Mota, 2013; Ebbesen, 2012; Silva, 2013), confirmando, por lo tanto, su importancia en la

expansion internacional de las empresas.

El desarrollo urbano, la industrializacién basada en los retornos de los sectores no agricolas y

la globalizacién han sido los detonantes de esta nueva clase.

La privatizacidn, por su parte, modifica el mecanismo de fijacidn de salarios, ayudando a elevar
el retorno de la inversion en educacidon. Muchas personas, gracias a un nivel educativo alto,

han podido acceder a esta nueva clase media (Yuan et al, 2011).

En consecuencia, el aumento de los ingresos de la clase media crea una enorme clase de
consumidores y representa el 54% de los hogares urbanos y el 56% del consumo privado

urbano (Barton et al, 2013).

La clase media de China ademas se divide en varios grupos con caracteristicas diferentes, que
la hacen ademas mas atractiva a las empresas y marcas extranjeras. El mas importante es el
que pertenece a aquellos nacidos después de mediados de los afios ochenta y criados en un
periodo de relativa prosperidad, denominada ‘Millennial’. La mayoria son hijos Gnicos como

resultado de estricta politica de hijos tinicos llevada por el Gobierno en los 80 y 90.
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La generacion ‘Millennial’ han abandonado claramente los ideales revolucionarios de la
prosperidad colectiva y la igualdad socialista por la riqueza personal a través una de las tres
vias: la via profesional, la via emprendedora y la via politica. En 2012, la generacién ‘Millennial’
representaba unos 200 millones de consumidores, siendo el 15% del consumo urbano. Se
espera que la participacién en la demanda del consumo urbano llegue al 35% a finales de 2022

(McKinsey 2017)

Ademas, para los consumidores ‘Millennial’ la satisfaccion emocional esta directamente
relacionada con alcanzar un estatus superior, son leales a las marcas y prefieren articulos

unicos que destaquen sobre las marcas comunes.

No solo hay diferencias en funciéon de la edad de los consumidores, sino también por su
localizacion. Existen grandes diferencias entre las varias regiones chinas. Ademas de la
ubicacion geografica, el nivel de desarrollo econémico influye en las caracteristicas de los
consumidores. Los residentes en la region costera son mas abiertos, individualistas e
innovadores, mientras que aquellos en la region interior son mas conservadores. Los
consumidores chinos en un ambiente mas desarrollado tienen mayor propensién a tener unos

valores orientados hacia Occidente con caracteristicas mas individualistas que en otras zonas.

Este analisis nos muestra un mercado grande, joven y con gran capacidad adquisitiva, y por lo

tanto atractivo para cualquier empresa o marca extranjera.

Por otro lado, debemos destacar las politicas del Gobierno desarrolladas durante este periodo
de apertura. Estas han intentado equilibrar el desarrollo regional a través de varias acciones.
Debemos poner en valor estas politicas desde el punto de vista de los procesos de
internacionalizacion, ya que influyen directamente en las barreras de entrada y en el

desarrollo de mercados regionales.

Las politicas que mas impacto han tenido han sido, por un lado, la estrategia “Chinese Dream”
de Xi Jinping que busca desarrollar un socialismo con caracteristicas chinas. La iniciativa mas
destacada incluida en el “Chinese Dream” es la denominada Belt&Road (One Belt One Road
OBOR) que tiene como objetivo conectar China con sus socios comerciales. La reactivacion de

la antigua Ruta de la Seda se basa en el desarrollo y consolidacion de la conectividad a través
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de varias vias, tanto maritima como terrestre, ofreciendo de este modo una puerta de entrada

a numerosos productos y marcas extranjeras.

Por otro lado, destacamos la estrategia de desarrollo de la parte oeste de China, 0 “Go West”,
lanzada antes de la entrada en la OMC en 2001. Esta es una pieza clave dentro del desarrollo
econdmico nacional al introducir zonas de comercio electrénico transfronterizo con aranceles

mas bajos sobre las mercancias importadas en las zonas internas del pais.

Este analisis da luz a nuestra sub-hipotesis sobre el atractivo del mercado chino para las
empresas o marcas extranjeras. El crecimiento econémico ha creado, sin duda, un mercado
propicio para aquellas empresas extrajeras con intencion de expandir sus operaciones en

China.

A esto le debemos afiadir el factor cultural que amplifica todo lo expuesto hasta ahora. Los
valores tradicionales chinos tienen un gran impacto en los habitos de los consumidores. De
hecho, el consumo se convierte en un nuevo valor de la cultura china promovido
principalmente por los cambios en la politica del Gobierno y la mentalidad colectiva, junto con
un rapido crecimiento econémico y un aumento general del ingreso familiar.

Cuanto mas desarrollada es la economia, mas fuerte parece es el deseo de autoexpresion. El
rapido desarrollo de China, el aumento de la competencia y el cambio tecnoldgico con el
desarrollo de internet y el uso del teléfono moévil han coronado el valor de la autoexpresion en

la sociedad.

El consumo en China esta intrinsecamente ligado al concepto Mianzi (E1-F) o “imagen” y al
deseo de alcanzar un determinado “estatus”.

La “imagen”, entendido como concepto tradicional chino y como concepto occidental, es una

de las mayores preocupaciones de los jovenes y el estatus o posicidn social esta directamente
relacionada con el valor simbdlico de algunos productos y de ciertas marcas.

En la China actual, las marcas son la via por la cual los consumidores demuestran sus atributos
sociales y reflejan la imagen personal, es decir, eligen la marca como canal por el que
representar un estatus y un prestigio (Liao & Wang, 2009).

Ademas, hay otros conceptos confucianos como el “Junzi” que influyen de manera directa en el

consumo. Los consumidores encuentran en las celebridades un modelo a copiar que les sirve
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para mejorar la autoestima. Las celebridades son simbolos sociales que representan los
valores e ideas en una cultura especifica y en China en particular las celebridades simbolizan

modelos ideales que los consumidores persiguen.

El sector del lujo es en el que mas influencia tienen los valores de la filosofia de Confucio (Lu,
2011). El valor, la imagen y la conciencia de las marcas de lujo pueden satisfacer la necesidad

de sus consumidores para impresionar a otros y asi establecer su superioridad.

Por ultimo, nuestro analisis se centra en el impacto del desarrollo tecnolégico y en cdmo los

consumidores acceden a la informacion.

El canal de entrada para las marcas extranjeras es uno de los elementos clave en los procesos
de internacionalizacion por lo que, con este capitulo, ponemos en valor los nuevos canales
desarrollados en China a través de la tecnologia, las redes sociales y los Smartphone. Los
canales digitales se han demostrado de vital importancia en los procesos de
internacionalizacion al ser un factor que aumenta la velocidad con la que las empresas crecen

internacionalmente (Fraccastoro & Gabrielsson, 2018).

La tecnologia, las redes sociales y los Smartphone han alterado en la altima década como se

accede y se comparte la informacion en China.

En el afno 2019 la penetracion de internet fue del 57%, es decir unos 802 millones, mas del
doble que la poblacion de Estados Unidos, y los usuarios de internet a través de Smartphone

fueron 765 millones es decir el 54% de la poblacion (We are social 2019).

La transformacion digital ha tenido como consecuencia directa un incremento del comercio
electronico. El consumo en China a través de este canal generd en 2019, 636 billones de
dolares, 19% mas que en 2018 y un 40% mas respecto al 2017 (We are social 2019). Por lo
tanto, el 122 Plan Quinquenal 2011-2015 del Ministerio de Industria y Tecnologias de la
Informacion, ha posicionado a China como el mayor mercado de comercio electrénico del

mundo.

Los factores mas importantes de la transformacion digital han sido el auge de las plataformas
de comercio electrénico, las redes sociales, las plataformas de pago digital y sobre todo por la

generalizacion del uso del Smartphone.
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Los usuarios activos en las redes sociales en 2019, eran 1007 millones es decir el 71% de la
poblacién y principalmente acceden a través de Smartphone, siendo mas usuarios en redes

sociales que usuarios en internet (We are social 2019).

Las redes sociales se convierten en el nexo entre los consumidores y las plataformas de
comercio electrdnico y estan integradas en la vida cotidiana, de tal manera que, en la mayoria

de los casos la experiencia en internet se basa en realidad en la experiencia en redes sociales.

Estas tienen gran impacto en todas las fases del proceso de compra, siendo incluso mas
importantes que la opinién de amigos, las paginas web de las marcas o de las mismas
plataformas de comercio electronico (KPMG 2014). Ademas, el 59% de los consumidores
culmina el proceso de compra compartiendo su experiencia, opinién u otros comentarios

sobre el producto comprado a través de las redes sociales (McKinsey 2019).

Este desarrollo tecnoldgico ligado al consumo se ha visto en otras localizaciones, como por
ejemplo Tailandia, en la que encontramos un incremento significativo en los procesos de venta

debido a la alta penetracion de las redes sociales (Thoumrungroje, 2014).

Estos indicadores aportan fiabilidad al estudio empirico que desarrollaremos en el ultimo
capitulo en el que usamos como muestra las reacciones de los usuarios en la red social Sina

Weibo, la segunda plataforma mas importante de China.

Con este analisis podemos confirmar nuestra primera sub-hipétesis y por lo tanto concluir que
el mercado chino, debido a su contexto econémico, social, cultural y tecnoldgico ofrece grandes
oportunidades de crecimiento para las empresas extranjeras. La literatura académica nos
confirma, ademas, que los cambios producidos desde la apertura en 1978 influyen de manera
directa en las fases y procesos de internacionalizacidén e incentivan, por consiguiente, la
entrada al mercado de empresas y marcas extranjeras (Coviello et al.,, 2017; Josee et al 2014;
Skudiene, etal 2015; Rehman etal, 2011; Urefia etal, 2010; Yin etal 2015; Manning et al, 2010;
Johanson & Vahlne, 1977; Shneor & Fldten, 2008).
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3. (El desarrollo estructural y urbanistico en China influye, o
puede influir, en las estrategias de internacionalizacion de las
empresas extranjeras?
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3.1 Introduccion: Planteamiento y objetivos

El Gobierno chino bajo la presidencia de Xi Jinping expresé explicitamente su deseo de alcanzar
una tasa de urbanizacién del 60% para 2020, con el fin de impulsar la base del consumo del pais,
crear demanda interna y sostener el desarrollo econémico durante la proxima década (Chan,
2014, Maher & Pengfei, 2014). Dicho objetivo se cumplié incluso antes de lo previsto por el

Gobierno alcanzando la tasa de urbanizacion del 60% en 2018 (Ye et al, 2020).
Figura 3-1
Aumento de la poblacion urbana en China 2008-2020
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Fuente: Tomado de Ye, et al (2020). China’s New Urbanisation Opportunity: A Vision for the 14th Five-Year Plan.

El Gobierno esta apoyando el crecimiento urbano considerando la forma de vida urbana como
"moderna" y "civilizada" respecto a la rural que se asocia con un supuesto “atraso” (Anagnost,
2004). Solo hay que recordar el lema de la Exposicidon Mundial de Shanghai 2010 que decia
"Chengshi, Rang Shenghuo Geng Meihao", que puede traducirse literalmente como "La ciudad
hace la vida mas feliz" subrayando, por lo tanto, como la urbanizacién se habia definido no solo
como proyecto politico sino también ideoldgico (Shin, 2014).

Las autoridades chinas, no solo se han centrado en la modernizacion de sus industrias con
actividades con mayor valor afiadido, en el impulso de su sector de servicios y del consumo

interno, sino también en la construccidn de nuevos centros urbanos en las provincias del interior
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para difundir la riqueza traida por el desarrollo econémico de las principales ciudades y
provincias costeras.

Esto ha provocado que la tasa de crecimiento de las grandes ciudades, aquellas con mas de cinco
millones de habitantes, se haya desacelerado, mientras la tasa de urbanizacién de las ciudades
medianas, con poblacidn entre uno y cinco millones de habitantes, haya aumentado a gran ritmo
(Schneider et al. 2015).

Las empresas en China, tanto nacionales como extranjeras, se enfrentan a una nueva era de

complejidad, en la que tienen que desarrollar nuevos mercados y adaptarse a los cambios.

En este capitulo analizaremos el desarrollo del proceso de urbanizacion en China y su impacto a
nivel econémico, a nivel social y en el comportamiento de los consumidores.

Mas especificamente analizaremos la evoluciéon de las ciudades Tier inferiores y sus
consecuencias en el desarrollo econémico de una China con un sistema productivo cada vez mas
basado en el consumo.

Para entender el proceso de urbanizacién en China realizaremos un analisis detallado de:

1. Politicas urbanisticas del gobierno, analizando su impacto en el desarrollo econémico y
sobre todo en la evolucidn de las ciudades Tier inferiores
2. Cambios sociodemograficos, realizando un estudio a fondo de los cambios en la sociedad
ligados a la migracion y la urbanizacién, valorando sus costes y sus beneficios.
3. La transformacién digital en China y su impacto en el desarrollo de las ciudades Tier

inferiores.

Con este analisis veremos si los mercados de las ciudades Tier inferiores tienen los elementos
estructurales y sociodemograficos necesarios para el establecimiento de marcas tanto nacionales
como extranjeras y si, por lo tanto, el desarrollo urbanistico en China puede convertirse en un

factor determinante en los procesos de internacionalizacidn.

Varios autores ya sefalan que las ciudades pequefias y medianas impulsaran un rapido
crecimiento en los proximos afios y con la saturacion gradual del comercio electrénico en las

ciudades Tier1, se convertiran en los nuevos impulsores y elementos clave del crecimiento.
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Y no solo esto, la consultora Morgan Stanley ya prevé que el peso del crecimiento de la poblacion
urbana en China hasta 2030 va a estar en las ciudades Tier inferiores, como indica el siguiente
grafico.

Figura 3-2

Aumento de la poblacion en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Fuente: Tomado de Morgan Stanley (2018)

En el periodo 2012-2017 el crecimiento de la poblacién urbana en ciudades Tier inferiores ya
supero a las Tier superiores respecto al periodo 2006-2011. Se estima que esta tendencia seguira
por lo menos hasta el 2030.

Las implicaciones para las empresas son claras: aumento de la competencia, descentralizacion
de la demanda de los mercados orientales Tierl y aumento de la heterogeneidad en todos los
mercados.

Las marcas y empresas extranjeras que quieran dar el salto a China, tendran que reformular sus

estrategias de internacionalizacion y tendran que hacerse la siguiente pregunta:
¢Eldesarrollo urbanistico de las ciudades Tier inferiores podria ser determinante en los procesos de
internacionalizacion?

3.1.2 El concepto de “urbano” en China y el sistema de clasificacién Tier

En general, el concepto de “urbano” se refiere a una forma de vida diferente a la de las zonas

rurales, donde los medios de subsistencia dependen principalmente de la agricultura.
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Las areas urbanas suelen tener una mayor densidad que las areas rurales, sin embargo, vemos
que cada pais tiene diferentes definiciones de como de grande debe ser la poblacion para que el
asentamiento sea considerado “urbano”.

Hay dos tipos de lugares o asentamientos urbanos en China: ciudades y pueblos oficialmente
designados. Solo el gobierno central tiene la autoridad para designar estas categorias bajo unos
criterios que desde 1949 han cambiado en multiples ocasiones (Wu & Gaubatz, 2013).

En general, una ciudad debe tener una poblacion superior a 100.000 habitantes. Sin embargo,
hay excepciones ya que las capitales de provincia, los centros industriales o mercados también
pueden designarse como ciudades incluso cuando sus poblaciones son mas pequefias (Lin, 2009).
En las ciudades designadas encontramos los condados, que no son considerados ciudades, los
municipios con una poblacidon de mas de 20.000 habitantes, de los cuales al menos un 10% no
debe dedicarse a la agricultura y los municipios con una poblacion de menos de 20.000
habitantes.

En China desde 1999, un lugar urbano también debe tener una densidad de poblacién minima de
1.500 personas por kildmetro cuadrado. Segun datos oficiales, en 2010 habia 657 ciudades y
19.410 pueblos designados (Wu & Gaubatz, 2013).

El aumento en el nivel de urbanizacidn se podria definir como el crecimiento de la participacion
urbana en el total de la poblacién nacional. Este crecimiento se puede lograr de varias maneras:
a través del crecimiento natural de la poblacion urbana existente, la migracion de los residentes
rurales a las areas urbanas, la expansidn fisica de las fronteras urbanas existentes y la aparicién
de nuevas ciudades.

A medida que China crece, sus ciudades ocupan cada vez mas el centro de atencién por un
crecimiento desmesurado y unos cambios sin precedentes. Diez de las 15 ciudades de mas rapido
crecimiento en el mundo estan en China, y con las tasas de crecimiento actuales, la poblacion de
las ciudades podria aumentar en las proximas dos décadas en unos 350 millones de personas
(Wu & Gaubatz, 2013).

Como hemos indicado en el anterior capitulo, la clasificacion de las ciudades chinas en varios
niveles o “Tier” es un sistema no oficial de clasificaciéon creado por medios de comunicacién y

empresas de consultoria.
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El Gobierno central ni publica ni reconoce ninguna de las varias definiciones realizadas, pero,
dado el rapido desarrollo de las ciudades chinas y su dinamica cambiante, el sistema Tier ha
ganado gran popularidad en los ultimos afios como punto de referencia.
Las ciudades en diferentes “Tier” o niveles reflejan, en bastante medida, las diferencias en el
comportamiento del consumidor, el nivel de ingresos y, por supuesto, el tamafio de la poblacion.
Debido al gran nimero de ciudades en China, no hay una sola versién de esta clasificacion. Para
nuestro analisis elegiremos aquella realizada por el South China Morning Post, medio de
comunicacion perteneciente al grupo Alibaba desde 2015, que clasifica 613 ciudades chinas en
cuatro niveles, Tier 1, 2, 3 y 4, en funcion de:
[.  PIB: el PIB de las ciudades de China oscila desde los 350 billones de ddélares hasta los
20.000 millones de doélares de las ciudades de nivel inferior.
[I. Clasificacion administrativa: China tiene cuatro niveles y dos regiones especiales, Hong
Kong y Macao
[II. Poblacién: el nucleo de la ciudad y las areas urbanas que la rodean se tienen en cuenta para
definir la poblacién total de las areas metropolitanas.

Podemos ver en detalle los valores que usan para la clasificacion Tier en la siguiente figura:

Figura 3-3

Factores para la clasificacion Tier de las ciudades en China

TIER1 TIER 2 TIER 3 TIER4
PIB >300.000 Entre 68.000y Entre 18.000 y <17.000
millones $ 299.000 millones $ | 67.000 millones $ millones $
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3 millones

Fuente: Tomado de South China Morning Post (2016)
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Y a continuaciéon mostramos la localizacion de las ciudades en funcion de su nivel Tier.

Figura 3-4

Mapa de las ciudades en China en funcion del nivel Tier
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Fuente: Tomado de South China Morning Post (2016)

3.2 Politicas urbanisticas del gobierno: Analisis estructural y desarrollo econdémico.

En el analisis de las politicas urbanisticas del Gobierno destacaremos cuales son sus principales
caracteristicas y cual es su impacto tanto en la economia como en la sociedad.

Este proceso de anadlisis previo es fundamental para entender el contexto, la experiencia de las
politicas desarrolladas en el pasado y las posibles consecuencias de la agenda urbana actual en

las ciudades Tier inferiores, tanto a nivel econémico como social.
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Temas desarrollados sobre las politicas urbanisticas del Gobierno

1.1.1 Agenda urbana (1949-1978)
1.1.2 Agenda urbana (1978-presente)
1.1.3 El futuro de la urbanizacién en China y el modelo basado

Politicas en Clusters

urbanisticas
del Gobierno y 1.2.Reestructuracion espacial e impacto en el desarrollo

desarrollo economico

econémico o o
1.3. Urbanizacién y aumento del poder adquisitivo y del

consumo en las ciudades Tier inferiores (la nueva clase
media)

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se fundé la Republica Popular China en 1949, solo alrededor del 10% de la poblaciéon
vivia en ciudades y, a dia de hoy, viven mas de la mitad de la poblaciéon (Wu & Gaubatz 2013).
La dinamica de urbanizacién china representa una manifestacién concreta de un cambio
econdmico y politico general que eventualmente resultdé de la transicion de una economia
centralmente planificada (1949-1978) a una de mercado definida por algunos autores como
“socialismo con caracteristicas chinas”, o “socialismo de mercado” (1978- presente) (Basso
2016).

Con lallamada politica de puertas abiertas iniciada después de la muerte de Mao Zedong en 1976
por el nuevo lider Deng Xiaoping, el papel y la funcién de las ciudades en la politica, la sociedad,
la cultura y la economia de China cambiaron de manera notable. Se inici6 un total
replanteamiento de los significados y los valores vinculados a las areas urbanas dentro de la
agenda urbana nacional.

En el periodo anterior, la politica urbana de Mao Zedong se centré principalmente en reequilibrar
el sistema urbano chino que histéricamente estuvo dominado por las ciudades costeras mas
grandes del este. Una fuerte corriente ideoldgica estigmatizé a las ciudades como simbolos de
consumo excesivo y desigualdades socioeconémicas.

Como resultado, el conjunto de programas urbanos lanzados durante la era maoista tuvo como
objetivo desalentar el desarrollo de las ciudades orientales, dando prioridad al crecimiento de
las provincias del interior y del oeste. Las ciudades se convirtieron rapidamente en centros

industriales, dejando de lado cualquier ambicién comercial.
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El glorioso pasado comercial y colonial de Shanghai, una vez conocido internacionalmente como
el “Paris del Este” o el “Nueva York de Asia “, fue eclipsado debido a las politicas de Mao Zedong
durante aproximadamente treinta afos, lo que eventualmente sumi6 a la ciudad en una fase de
estancamiento y desinversion. Por el contrario, las reformas econémicas posteriores confirieron
progresivamente a las ciudades del este nuevos roles como centros comerciales, convirtiéndose
asi en el motor que impuls6 la apertura de China al mundo.

Desde 1992, Shanghai, considerada como el simbolo del renacimiento urbano y econémico chino,
fue radicalmente transformandose hasta convertirse en la ciudad global mas importante del
sudeste asiatico. Esta estrategia se ha denominado como “desarrollo escalonado” o “ladder-step”
en inglés, al tratarse de un proceso de apertura econdémica gradual y por etapas como vemos en
la figura 3-5.

Figura 3-5

Mapa de la apertura de las regiones en tres etapas diferenciadas

22

27

Nota: 1.Beijing, 2.Tianjin 3.Hebei 4.Liaoning 5.Shandong 6.Jiangsu 7.Sanghai 8.Zhejiang 9.Fujian 10.Guangxi 11.Guangdong 12.Hainan
13.Heilongjiang 14.Jilin 15.Inner Mongolia 16.Shanxi 17.Henan 18.Anhui 19.Hubei 20.Hunan 21.Jiangxi 22.Xinjiang 23.Gansu 24.Ningxia
25Shaanxi 26.Qinghai 27.Tibet 28.Sichuan 29.Chingging 30.Guizhou 31.Yunnan

Fuente: Tomado de Ramon-Berjano C. (2016) Chna:Reforma Politica, Programas De Desarrollo E Insercion Econdémica
Internacional

En resumen, la politica urbana de China, en los afios ochenta y en los afios noventa mas que
nunca, se caracterizo por inversiones masivas en infraestructuras, inmensos proyectos urbanos
y conversiones de tierras. Como resultado de todo ello obtenemos un patron de urbanizacion en
China similar al patrén provincial del desarrollo econémico siendo alto en el este y relativamente

bajo en el centro y oeste.
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Figura 3-6

Patron provincial del nivel de urbanizacion y desarrollo economico (2011)
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Fuente : Tomado de Chen M. et al. (2014) Provincial pattern of the relationship between urbanization and economic
development

Tianjin, Beijing y Shanghai son las tres regiones mas importantes en términos de desarrollo
econdmico y Sichuan, Guangxi, Tibet, Gansu, Yunnan y Guizhou, todas en la parte occidental, son
las seis regiones con los niveles de desarrollo econdmico mas bajos. Una muestra de esta brecha
entre regiones es por ejemplo el bajo PIB per capita de Guizhou que era igual al 20% del PIB per

capita de Tianjin (Chen et al 2014).

El nivel de urbanizacién resultante es, por un lado, un area costera con una urbanizacion
excesiva como Shanghai, Beijing, Tianjin, Guangdong, Liaoning, Fujian, Zhejiang y Jiangsu y por
otro las provincias en las partes central y occidental en las que encontramos déficit como
muestra el siguiente mapa (Chen et al 2014).

Figura 3-7

Patron provincial del nivel de urbanizacion (2011)

Sin datos
I Fuerte sobre-urbanizacion
Media sobre-urbanizacion
Ligera sobre-urbanizacion
I urbanizacién basica
B Ligera infra-urbanizacion
Il Media infra-urbanizacion

Fuente : Tomado de Chen M. et al. (2014) Provincial pattern of the relationship between urbanizaﬁon and economic
development
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El primer ministro Li Keqiang incluy6 la urbanizacién como una de las principales prioridades
del gobierno para lograr el objetivo de un crecimiento econémico de mayor calidad. Después de
treinta afios de intensa urbanizacion, los principales lideres de China finalmente han reconocido
la necesidad de promover un desarrollo sostenible de las ciudades intensificando los debates y
la atencion politica sobre los siguientes problemas urbanos: sostenibilidad ambiental,
migraciones, envejecimiento de la poblacion, bienestar y regeneracion urbana. Los responsables
consideran una prioridad politica nacional el nuevo modelo de urbanizaciéon basado en los
principios de eficiencia, inclusion y sostenibilidad (Basso, 2016).

En comparacion con Europa o Estados Unidos, las ciudades chinas se han expandido y
transformado a una velocidad sorprendente en los Ultimos cuarenta afios, como resultado de la
transicion de una economia cerrada (1949-1978) a una de mercado (desde 1978).

Los aspectos o caracteristicas que definen el urbanismo chino contemporaneo y el paisaje urbano
chino en evolucién son: velocidad, escala, expansion y segregacion (Basso, 2016).

Para entender a fondo este proceso de urbanizacién debemos analizar lo sucedido en el pasado.
En 1949, solo el 11% de la poblacién, de un total de 542 millones de personas, vivia en ciudades.
Esta proporcion se cuasi duplicoé durante los afios cincuenta y tuvo una tasa de crecimiento anual
del 2,3% en los afios sesenta y los setenta. Después la tasa de urbanizacion se mantuvo constante
hasta los afios ochenta rondando entre un 18% y un 20%.

China fue una nacion de campesinos entre 1949 y 1979, ya que la mayoria de su poblacion se
dedicaba a la agricultura, ganaderia y vivia en areas rurales como vemos en el siguiente grafico
(Ren, 2013).

Figura 3-8

Porcentaje de poblacion rural y urbana (1949 — 2010)
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Fuente: Tomado de Ren X. (2013) Urban population shares in the national population, 1949-2010
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No fue sino hasta 2011 que su poblacién urbana alcanzé el 51% (Wu & Gaubatz, 2013).

La transicion de una economia de planificacion centralizada a una de mercado, iniciada a fines de
los anos setenta, modificd, como hemos indicado anteriormente, la funcion de las ciudades en la
politica, la sociedad, la cultura y la economia china, reformulando los significados y los valores
intrinsecos de las areas urbanas (Basso, 2016).

La revolucién comunista dirigida por Mao Zedong en el periodo anterior a la apertura fue,
fundamentalmente, un movimiento rural contra la asignacién urbana de los recursos y el
consumo excesivo.

Como consecuencia, durante la era maoista o socialista (1949-1978), las ciudades fueron
estigmatizadas ideolégicamente como simbolos de consumo desenfrenado y de desigualdades
socioeconOmicas crecientes entre las regiones. Por lo tanto, se desalent6 el desarrollo de las
ciudades mas grandes de la costa este, dando prioridad a los centros urbanos que giraban en
torno al sector industrial y tecnolégico y al desarrollo de las provincias interiores y occidentales.
Con las reformas economicas lanzadas por la politica de “puertas abiertas” de Deng Xiaoping en
1978, y en los afios noventa especialmente, las ciudades se convirtieron progresivamente como
los principales motores del crecimiento econémico (Basso, 2016).

Dado el sistema politico altamente centralizado de China, fue establecida una agenda urbana
nacional plasmada en planes econémicos nacionales quinquenales especificos similares a los
adoptados en la Union Soviética por el Partido Comunista de China (PCCh) desde 1953. Sin
embargo, la economia de transicion exigié cambios significativos en la agenda, en términos de
objetivos, prioridades, herramientas y actores involucrados en la implementacion local, debido
principalmente a los problemas urbanos que generados por las consecuencias socioecondmicas
y ambientales de la urbanizacion.

En definitiva, existen dos grandes fases bien diferenciadas en la agenda urbana China: el antes y

el después de la apertura.

3.2.2 Laagenda urbana nacional en el periodo maoista (1949-1978)

El desarrollo econdémico nacional y las politicas de urbanizacién durante este periodo buscaron.
sobre todo, la reduccion de las desigualdades entre regiones, grupos sociales, ciudades y areas

rurales con el objetivo de impulsar la produccién industrial.

China se caracterizo tradicionalmente por un sistema urbano espacialmente desequilibrado.
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Los factores geograficos naturales, como rios y costas, y los acontecimientos historicos han

favorecido el desarrollo de las ciudades a lo largo de la costa este.

En el periodo maoista se adoptan iniciativas con el objetivo de:

a) Controlar el crecimiento y la distribucién de las ciudades con medidas como el sistema
‘Hukou’, un sistema de registro de hogares para gestionar las migraciones de las zonas rurales
a las urbanas.

b) Desalentar el crecimiento de las grandes ciudades a lo largo de la costa este, favoreciendo a
las ciudades de tamafio mediano y pequefio, sobre todo capitales provinciales de las regiones
del interior noroeste y suroeste.

c) Crear centros industriales y urbanos en areas interiores subdesarrolladas para realinear el
desequilibrio regional

d) Fomentar inversiones nacionales para desarrollar infraestructuras de transporte ferroviario
y plantas de extraccién de carbon, petrdleo y energia hidroeléctrica en las regiones del

interior.

Mao Zedong, en su primer plan nacional quinquenal (1953-1957), abord6 simultaneamente el
desarrollo de ciudades clave del interior como centros de fabricacidn, en algunos casos creados

desde cero con la industria pesada y la reasignacion de las inversiones del gobierno central.

Sin embargo, como hemos sefialado antes, las grandes ciudades eran consideradas como centros
de consumo y exceso, lugares donde las desigualdades socioecondmicas se reproducian
continuamente, muy alejadas de los ideales centrados en el campo que los comunistas chinos
celebraban durante su revolucion.

El Gobierno, a pesar de su actitud anti-urbana, se vio obligado, durante la implementacion de
politicas en los afios sesenta y setenta, a depender principalmente de las ciudades mas grandes
para recaudar los impuestos que consideraba necesarios para apoyar el desarrollo econémico
general de China (Ren X., 2013).

Después de este plan quinquenal lleg6 el cambio. Mao Zedong disefi6 un programa de
reestructuracién industrial mas ambicioso basado en el desarrollo y la difusiéon de industrias de
pequefia escala, tanto en contextos urbanos como rurales.

El llamado “Gran Salto Adelante” (1958-1960) tenia la intencion de estimular la autosuficiencia
local. Sin embargo, el programa contribuy6 de manera muy limitada al crecimiento econémico

urbano general, ya que muchas de las pequefias industrias establecidas fracasaron y las
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migraciones a las ciudades se restringieron mediante la introduccién del sistema de registro
“Hukou” en 1958.

Durante los afios sesenta, la convergencia socioecondmica entre las regiones occidental y oriental
siguié siendo una prioridad en la agenda urbana nacional.

El pais, por razones de defensa militar, estaba formado por tres frentes diferentes, las ciudades
costeras, las ciudades interiores centrales y las regiones interiores occidentales. En 1964, y en
particular durante el tercer plan quinquenal nacional (1966-1970), un nuevo programa,
denominado “Tercer Frente”, sirvi6 para reasignar las inversiones industriales nacionales a
regiones montafosas del interior. Como resultado, las fabricas, los trabajadores y sus familias
fueron trasladados a la fuerza de la zona oriental a la occidental.

Sin embargo, esto no era algo nuevo, ya en 1967 durante la revolucidn cultural, se desarroll6 la
“ruralizacion de la juventud” como un movimiento para trasladar a los adolescentes y adultos
jovenes educados de las ciudades costeras del este a las regiones del interior. Los jovenes que
vivian en ciudades como Beijing, Tianjin, Shanghai, Guangzhou y Wuhan fueron trasladados por
la fuerza al campo y a otras areas subdesarrolladas como una oportunidad de reeducacién
personal basada en los ideales rurales de la revolucion comunista. La poblacién urbana
disminuy6 como resultado de este programa, con una pérdida de mas de 17 millones de personas
a finales de los afios sesenta.

En 1949, aproximadamente dos tercios de la poblacion urbana se concentraba en la region
oriental, pero en 1980 solo aproximadamente la mitad de ellos residia alli.

Figura 3-9

Distribucion espacial de las ciudades (1949-1978)
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Fuente: Tomado de Wu, W., & Gaubatz, P. (2013). The Chinese city
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Como se muestra en el grafico anterior, el nimero total de ciudades creci6 en aproximadamente
un tercio, la mayoria de ellas, el 44%, estaban ubicadas en la region central, en detrimento de las
ciudades ubicadas en el este que representaban el 36%.

A pesar de los esfuerzos gubernamentales tan ambiciosos y costosos, el sistema urbano chino
cambié bastante poco en la era maoista. El discreto desarrollo urbano y econémico permanecid
desequilibrado, y se produjo sobre todo en las grandes ciudades a lo largo de la costa este que
aun conservaban la mayoria de las instalaciones industriales y la producciéon de China.

Las politicas en el periodo entre 1949 y 1978 promovieron principalmente un desarrollo
industrial y frenaron, en cierto modo, los procesos de urbanizacion en las ciudades mas grandes.
Sin embargo, la tasa global de urbanizacion fue muy variable debido a los cambios en las politicas
nacionales que alternaban entre control estricto y control mas laxo (Song & Timberlake, 1996).
Por ejemplo, durante el periodo comprendido entre 1950 y 1960, el incremento en la produccion
industrial mediante la implementacion del primer Plan Quinquenal (1953-57) y la campafa
politica conocida como el “Gran Salto Adelante”, dio como resultado altas tasas de poblacion
urbana gracias a la emigracion. Sin embargo, los siguientes 5 afios (1961-65) estuvieron
marcados por la fuerte disminuciéon de la poblaciéon urbana, que resulté del retorno de los
emigrantes a sus lugares de origen para paliar la escasez de mano de obra en dichas zonas con el
objetivo de combatir la hambruna que habia en ese momento (Chan, 1994).

Fue durante este periodo que se hizo un estricto control de la distribuciéon de las raciones de
grano en las ciudades y el ajuste de la poblacion a través de la implementacion del sistema de
registro de hogares conocido como “Hukou”.

Algunas de las politicas mas importantes ejercidas en este periodo fueron, por ejemplo, las del
reasentamiento, conocidas como “shangshan xiaxiang” que significa “hasta la montafia y hasta
las aldeas” y “xiafang” que se traduce como “envio hacia el interior”. Durante este periodo cientos
de miles de jovenes e intelectuales residentes en las ciudades fueron enviados al campo, y el
numero de jovenes en zonas rurales lleg6 a unos 20 millones (Naughton, 1995; Chan, 1994).
Mao Zedong decia durante este periodo que “no sirve de nada si las ciudades son demasiado
grandes”. El crecimiento estancado de las areas urbanas durante la era maoista ha sido
denominado por muchos académicos como el resultado de un fuerte sesgo anti-urbano, aunque

fue en realidad también el impulso a la industrializacion (Kirkby, 1985).
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La reforma econdémica desde la muerte de Mao Zedong, en 1976, trajo cambios profundos a la
vida urbana en China. Las ciudades y pueblos, que hasta ese momento habian sufrido un largo
periodo de hibernacién durante el periodo de la Revolucidn Cultural, casi una década desde 1966,
recibieron un gran apoyo para prosperar de nuevo bajo los experimentos de una reforma que
pretendia establecer una economia de mercado socialista.

Como consecuencia tenemos una poblacién urbana del 32% en 1997, reflejando una rapida
expansion de muchas areas urbanas y altos niveles de emigracién producidos por los nuevos

negocios y las oportunidades de empleo.

3.2.3 Laagenda urbana nacional en el periodo de reforma (1978-presente)

Las estrategias para mejorar las condiciones de vida rural y urbana, o la integraciéon urbano-rural,
han sido tema de debate nacional desde la fundacion de la Republica Popular de China. Sin
embargo, el Estado chino no empezd a hacer mayores esfuerzos para dirigir medidas localizadas
de urbanizacién en las zonas rurales hasta que la migracion rural-urbana se convirtié en un
fendmeno masivo que acompafiaba la transformacidon econémica después del lanzamiento de la

“reforma y apertura” en 1978.

Después de la muerte de Mao Zedong en 1976, Deng Xiaoping, el nuevo lider, con su nuevo
enfoque politico tuvo un impacto significativo en el futuro de China. Cambid lo que se percibia
como un sistema politico y econdmico obsoleto, expandiendo sus relaciones diplomaticas
internacionales, el comercio exterior y las inversiones a través de una politica denominada como
de “puertas abiertas”. Tal proceso fue de la mano de las fuerzas de la globalizacién dentro de los
contextos occidentales. Tras el anuncio, en 1978, del programa denominado “Cuatro
Modernizaciones”, el Gobierno identific6 cuatro areas prioritarias en las que concentraria su
desarrollo: industria, agricultura, defensa nacional, ciencia y tecnologia. El programa abri6 las
ciudades chinas a un intenso periodo de transformaciones espaciales y socioecondmicas, que
finalmente dieron como resultado migraciones masivas del campo a la ciudad, la urbanizacién y
crecimiento de las ciudades. Los procesos de urbanizacion no solo afectaron a las consideradas
mega-ciudades, sino también a las ciudades medianas y mas pequefias. También se fundaron

nuevos asentamientos desde cero o mediante una reclasificacion administrativa de areas rurales.
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En comparacion con el periodo maoista, podemos decir, se implement6 una reversion de los
objetivos nacionales de politica econdmica y regional.

Respecto los planes quinquenales, el sexto (1981-1985) y el séptimo (1986-1990) identificaron
tres cinturones econdmicos, coincidiendo con las regiones oriental, central y occidental. A
diferencia de las medidas introducidas en los afios sesenta, que buscaba equilibrar el desarrollo
principalmente hacia las regiones interiores del oeste, este programa se disefi6 para trasladar las
inversiones urbanas a las regiones orientales. Una vez mas se consideraban las grandes ciudades
costeras como mas competitivas.

Por lo tanto, las industrias orientadas a la exportacion y las actividades econdmicas
internacionales se ubicaron en estas zonas mas prosperas. La politica de puertas abiertas se
disefié con un enfoque pragmatico gradual, cuyas reformas se experimentaron inicialmente en
contextos geograficos estrictamente demarcados o en un sector econdmico particular, con el fin
de que, en caso de éxito, se pudiesen transferir gradualmente a nivel nacional a través de una
serie de acciones por etapas, es decir una especie de proceso de prueba y error.

Sin embargo, y a pesar de los nuevos valores de la ciudad, las primeras iniciativas destinadas a
una reforma del mercado se estaban probando en el campo. El establecimiento de empresas
rurales semiprivadas (Township and Village Enterprises o TVE) estimulé un emprendimiento
local general y el crecimiento de ciudades pequefias y medianas, generando un proceso de
“urbanizacion del campo” (Ren, 2013).

Durante estas primeras dos décadas, la nocién de urbanizacidn rural consisti6 principalmente en
la industrializacion de las areas rurales mediante el establecimiento de empresas municipales y
locales (TVE). En las industrias rurales, la inversion generalmente provenia del Gobierno local y
de la reinversidn de las empresas de propiedad colectiva. Durante la reforma posterior a Mao, el
Gobierno central adopt6 una politica de descentralizacion que fomento las iniciativas locales y la
autosuficiencia. La descentralizacién reducia la inversion central en la economia local, pero
también liberaba a las ciudades pequeias de las restricciones fiscales.

Bajo la politica de descentralizacion, las ciudades pequefias pudieron retener una gran
proporcion de sus ingresos tributarios y usarla libremente en su economia local. Esta
descentralizacion a nivel local proporcion6 libertad de gestion en todas las TVE, e hizo que se
reestructuraran y expandieran rapidamente su producciéon hacia bienes de consumo para

venderlos a las areas urbanas o incluso exportarlos al exterior (Wang & Hu, 1999).
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Esta descentralizacion sera clave, como veremos mas adelante, en todo el proceso de
urbanizacion.

Tras subrayar la necesidad de un desarrollo mas integral, esta estrategia se denomind
oficialmente construccion de pequeiias ciudades (‘xiao chengzhen jianshe’) (Chen & Gao, 2011) y
lleg6 a incluir la reestructuracion administrativa, el desarrollo de infraestructuras y la difusion
de los bienes de consumo (Zhu, 1999). Fue una expansion economica a través de lo que se puede
denominar “urbanizacidon desde abajo” ya que las reformas economicas y el crecimiento de las
empresas municipales y rurales (TVE) pudieron absorber una gran cantidad de mano de obra
rural, facilitando la transformacion de los agricultores en trabajadores industriales (Ma & Fan,
1994).

Posteriormente, el gobierno nacional, en 1980, designé y estableci6é cuatro Zonas Econdmicas
Especiales (ZEE) que sirvieron para allanar el camino para el desarrollo de inversiones
extranjeras, la transferencia de tecnologia y las actividades orientadas a la exportacion. Tales
zonas (Shenzhen, Zhuhai y Shantou en la provincia de Guangdong, Xiamen en la provincia de
Fujian, y la provincia de Hainan que se incorpor6 como Zona Econ6émica Especial en 1988) tenian
una legislacion econémica especial y flexible que creaba una especie de “estados de excepcion”,
donde las leyes y los procedimientos ordinarios estaban parcialmente estructurados a favor de
las inversiones extranjeras directas y las empresas. Esto ademas permitido controlar
estrictamente tanto las inversiones como las empresas.

Dado el éxito econdmico de estas zonas y una demanda creciente, tanto a escala nacional como
internacional, el Gobierno chino, en 1984, abrié otras areas especificas a las inversiones
extranjeras en produccion, servicios e infraestructuras en 14 ciudades costeras a través del
Programa de Ciudades Abiertas.

Otro programa establecié tres areas econdmicas costeras abiertas en 1985, que fomentaron el
crecimiento a lo largo del delta del rio Perla, el delta del rio Yangtze, el delta del rio Min y, en
1988, en Shandong y Liaoning. Se lanz6, ademas, una estrategia de desarrollo costero mas grande
llamada “Estrategia de desarrollo orientada hacia el exterior” como un medio para atraer
actividades economicas extranjeras. Por lo tanto, se alentaron a los Gobiernos locales a adoptar
un enfoque mas emprendedor en su proceso de formulacion de politicas econdmicas y urbanas,
estableciendo zonas de desarrollo que pudiesen atraer inversiones extranjeras y gestionar su

propia planificaciéon urbana (Harvey, 1989).
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Desde mediados de la década de 1990, las TVE dieron paso a grandes empresas y empresas
extranjeras, que se fueron concentrando cada vez mas en las ciudades de las provincias orientales
y costeras.

Como resultado de la agenda urbana nacional de los afios ochenta y de las reformas fiscales
introducidas en 1988 y 1994, los afios noventa se caracterizaron por una dinamica de
urbanizacion sin precedentes (Ren, 2013). A medida que los Gobiernos locales tuvieron la
oportunidad de administrar localmente el arrendamiento de tierras para transformaciones
urbanas, empezaron a florecer edificios e infraestructuras asombrosas, particularmente en las
grandes ciudades de la costa este (Hsing, 2010).

Al mismo tiempo, la necesidad de controlar el crecimiento de las grandes ciudades entré en la
agenda urbana nacional, particularmente en los planes quinquenales octavo (1991-1995) y
noveno (1996-2000). Sin embargo, las grandes ciudades continuaron creciendo, particularmente
en las regiones orientales, confirmando un desequilibrado sistema urbano.

La distribucion espacial de las ciudades muestra, como vemos en el siguiente grafico, el resultado

de este crecimiento desigual.

Figura 3-10
Distribucion espacial de las ciudades (1949-1978-2009)
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Fuente: Tomado de Wu, W., & Gaubatz, P. (2013). The Chinese city

En 2003, el XVI Congreso del Partido Comunista Chino enfatiz6 la necesidad de la urbanizacién
de zonas rurales a través de un proceso descentralizado para evitar las consecuencias negativas
de un éxodo rural, el crecimiento de barrios pobres urbanos y el abandono del campo

experimentado por otros paises en desarrollo.
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En 2006 la urbanizacién denominada ‘chengzhenhua’ se convirti6 en parte integral de la nueva
iniciativa de desarrollo rural del Gobierno central para la construcciéon de un nuevo campo
socialista (Ahlers, 2015). El principal objetivo y razén de ser que sustentaba la ‘chengzhenhua’
era la integracion urbano-rural para romper la estructura dual. En 2007, el Ministerio de la
Construccion estableci6 cuatro formas de reconstruir las aldeas periurbanas a fin de integrarlas
en las ciudades existentes. Las llamadas “Cuatro Transferencias” implicaban: conversion de la
propiedad colectiva de la tierra en propiedad estatal, conversion los registros de hogares rurales
de los aldeanos en registros urbanos, reasignacion de servicios sociales a oficinas municipales
seleccionadas y la reurbanizacion de las aldeas de acuerdo con el régimen de planificacion
espacial urbana (Mi, 2013).

Sin embargo, surgieron numerosas criticas en los medios de comunicacion chinos, asi como en
informes oficiales, sobre la forma en que los Gobiernos locales estaban adoptando e impulsando
este nuevo tipo de urbanizacion rural. Los politicos locales fueron acusados de construir los
denominados “elefantes blancos”, en forma de viviendas completamente separadas de las
condiciones y necesidades locales a expensas de los presupuestos, o incluso de implementar
esquemas de reubicacion local que transfirieron coercitivamente pueblos enteros a diferentes
lugares en el resto del condado o provincia.

Esta situacion dio como resultado el descontento local y una relaciéon gobierno-sociedad muy
tensa. Alertados por las continuas protestas populares en contra de la toma de tierras y la
reubicacion forzosa, los responsables de la politica en China empezaron a desarrollar proyectos
y medidas de urbanizacién in situ adaptados a la realidad local (Ahlers, 2015).

Un ejemplo de estos proyectos, en particular, es la construccién de nuevos barrios rurales
durante los ultimos afios. Lo que ahora se denomina como nueva comunidad rural o “barrio” (en
chino ‘xin cun’) muestra el nuevo tipo de esquema de asentamiento que ha surgido como
resultado de los esfuerzos de los Gobiernos locales para disefiar estrategias viables de
urbanizacion y desarrollo.

Un nuevo vecindario rural puede ser una forma de vivienda rural concentrada, ya sea en una
nueva area residencial dentro de las fronteras originales de la aldea o en la sede del condado.
Algunas veces, sin embargo, simplemente implica la reagrupaciéon administrativa y el etiquetado

de aldeas mas pequefias, o la conversidn de aldeas en comunidades urbanas.
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Desde finales del 2000, los planes de construccion de los nuevos vecindarios rurales se enfocaron
en lograr modelos de urbanizacion y reubicacion mas sostenibles y socialmente aceptables que
fuesen compatibles con los objetivos macroecondémicos nacionales que, en definitiva, buscaban
aliviar la presion sobre las ciudades mas grandes, alentar el consumo interno, liberar los recursos
de tierras rurales y la mejora de la administracion de la poblacion (Guo, 2012).

Sin embargo, muchos estudios subrayan una asociacidon casi exclusiva de la urbanizacion y
expansion urbana de China con reubicacién forzosa, expropiacion no compensada, conversion de
tierras y corrupcion (Sargeson, 2015). Se estima que el 65% de los incidentes rurales durante
estos afios fueron provocados por la expropiacion forzada y violenta de tierras por parte de los
Gobiernos (Yu, 2010).

Algunos autores indican que el Estado chino esta impulsando un tipo de urbanizacidon uniforme
y un suefio de modernizacion en todas partes del pais por igual, a través de una estrategia global
Unica para la urbanizacién rural que muestra un espiritu de continuidad y biisqueda de unién de
las comunidades rurales (Bray, 2013; Rosenberg, 2013). Sin embargo, la realidad es que este
nuevo suefio de urbanizacion no deja de ser la adaptacion descentralizada de esta politica y que
dificilmente llega a ser uniforme.

La urbanizacion del Gobierno chino adopta diferentes formas; los edificios de varios pisos
prevalecen en muchas localidades, pero en algunos lugares, los antiguos hogares campesinos se
han mudado a espaciosas casas unifamiliares rodeadas de jardines, en otros lugares, se han
construido nuevas viviendas en las proximidades de las antiguas aldeas o se han convertido en
casas adosadas en las afueras de la zona municipal. Incluso, en algunas areas remotas, la
urbanizacion dirigida por el Estado ha significado, simplemente, el desarrollo de una

infraestructura basica (Ahlers, 2015).

3.2.4 Impacto del “Viaje al Sur” de Deng Xiaoping en el proceso de urbanizaciéon

Desde principios de la década de 1990, el “Viaje al Sur” de Deng Xiaoping reavivo el impulso de
China para la reforma econémica. En 1992, durante un periodo de incertidumbre econdmica, el
lider del Partido Comunista Chino, Deng Xiaoping, se embarc6 en la “Gira por el Sur”. Con la visita
sorpresa de Deng a algunas de las Zonas Economicas Especiales que habia establecido a
principios de la década de 1980, confirmé el compromiso de China con la liberalizacién

econdmica y la implementacién de métodos de libre mercado. El mensaje de continua aperturay

121



reforma expresado por Deng en la gira fue simple y se repitié en cada uno de los lugares que
visitd (Xiaoping, 2009). El Gobierno se centré mas en priorizar la region costera oriental y las
zonas econoOmicas especiales para la concentracién de recursos, incluida la atraccién de
inversiones extranjeras directas y de mano de obra rural excedente y aprovechar por lo tanto los
bajos costes de produccidn.

Estas medidas se resumieron en la politica denominada “Get Rich First”, que esperaba una
eventual expansion del éxito econdmico de la regidon costera del este a sus tierras del interior.
La urbanizaciéon de China durante este periodo fue determinada por tres aspectos clave (Shin,
2014):

a) Una produccion industrial y desarrollo desigual

b) La acumulacidn de tierras

c) La creacion del Gobierno local y del emprendimiento estatal

a) A través del respaldo oficial a la promocion de una economia de mercado socialista por el
Partido Comunista Chino (PCCh), en 1992 se puso en marcha una reforma econémica completa,
y las principales ciudades de la region costera oriental recibieron diversos tratamientos
preferenciales para hacer que China se convirtiese en la “fabrica del mundo”. El impulso nacional
relacionado con la urbanizacion se basaba en la produccion y explotaciéon de la mano de obra
barata del pais (Buck, 2007). Esta situacién fue impulsada por el sistema denominado de
Responsabilidad Familiar (‘Household Responsibility System’, en su denominacién en inglés) hacia
las comunidades rurales, que permiti6 a los miembros de la comunidad dedicarse a actividades
no agricolas siempre que cumplieran su obligacion con el colectivo de las aldeas en términos de
la cuota de granos impuesta a cada hogar (Zou, 2003). Por otro lado, el control del registro de
hogares, o sistema Hukou, se redujo considerablemente a lo largo de la década de 1990, lo que
provoco una gran afluencia de emigrantes rurales a las ciudades.

El crecimiento de China como fabrica del mundo también se vio impulsado por el rapido
desarrollo del sector privado y la reestructuracion del sector estatal. Los productos industriales
aumentaron a un nivel sin precedentes. La inversién extranjera directa (IED) aumento
exponencialmente, lo que ayudd al pais a abordar sus limitaciones en términos de recursos para
financiar la inversiéon en activos fijos. Las IED se centraron principalmente en las provincias

costeras del este, como Guangdong y Zhejiang, que vieron surgir, como hemos enunciado antes,
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una serie de zonas econdmicas especiales para acomodar las instalaciones de produccion para la
fabricacion de bienes para el mercado exterior (Shin, 2014).

La reforma econdémica y la priorizacidn de las provincias y ciudades seleccionadas dieron como
resultado un desarrollo desigual con grandes disparidades regionales, que se volvieron
particularmente importantes en la década de 1990 y a principios del 2000 (Dunford & Li, 2010).
Tal agravamiento de las disparidades regionales llevo al Gobierno a la implementacion de
politicas regionales buscando redirigir los recursos hacia las regiones mas pobres.

Una de esas politicas es la denominada ‘Go West’ que, como veremos mas adelante, tenia como
objetivo desviar recursos para la inversion en las regiones centrales y occidentales (Tian, 2004).
Esta atencion del Estado central hacia las regiones y provincias mas pobres y con menor
rendimiento también se debe a la necesidad de impulsar el consumo interno para que la
economia pudiese mantener su actual ritmo de crecimiento. La expansion econémica hacia la
region occidental tiene una gran importancia en términos de sostenimiento del desarrollo
econdmico y de reduccion de las disparidades regionales (Shin, 2012). En este sentido, ciudades
como Chongging han crecido hasta convertirse en un importante centro regional. Ademas, con el
aumento en los costes de mano de obra en las provincias costeras del este, como Guangdong, las
fabricas también estan moviéndose hacia el interior, reubicAndose en lugares del interior que
ofrecen condiciones mas ventajosas en términos de salarios mas bajos y otro tipo de incentivos

(Shin, 2014).

b) Urbanizacion basada en la acumulacién de tierra.

La urbanizacion no implica solamente un aumento de la poblacién urbana, sino también una
expansion horizontal de las ciudades. En China, esto equivale a una expansion territorial que trae
mas recursos de tierra bajo el control de los Gobiernos locales. El autor Hsing (2010), define la
urbanizacion en China como la expansion territorial del Gobierno local.

Este autor sefiala como los lideres locales han buscado acuerdos con promotores y constructores
urbanos, y en las agendas urbanas dominan la politica de desarrollo local, mientras que la politica
local gira principalmente en torno a la conversidn de tierras de cultivo y proyectos de desarrollo
industrial o comercial (Hsing, 2010).

El control de los recursos de tierras urbanas se ha convertido en elemento vital para el desarrollo
de las ciudades chinas, ya que las reservas de tierras son las principales fuentes de financiacién

de inversiones. Los Gobiernos locales chinos son conocidos por su bisqueda de ingresos basados
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en la tierra, una practica que ha cobrado importancia a lo largo de la década del 2000 (Lin et al,
2015).

Con la reforma del sistema impositivo y la descentralizacion, los ingresos extrapresupuestarios
recaudados localmente se quedaron en manos de los Gobiernos locales sin tener que ser
transferidos al gobierno central. Los ingresos relacionados con la tierra, como la prima de uso y
los aranceles administrativos sobre las transacciones, constituyen una parte sustancial de los
ingresos extrapresupuestarios (Shin, 2014). Los ingresos relacionados con la tierra también
pueden incluir préstamos del Gobierno local con el uso de la tierra como garantia. Estos
préstamos mas los ingresos generados por los aranceles de transporte representaban por
ejemplo en 2002 entre el 40% y 50% del presupuesto del gobierno municipal de la ciudad de
Hangzhou (Shin, 2014).

La estructura dualista de propiedad de la tierra de China pone la propiedad de las tierras urbanas
en manos del Estado, mientras que las tierras rurales son propiedad de colectivos rurales. Esto
proporciona a los Gobiernos locales un monopolio de los recursos de la tierra como propietarios
de facto, y cuyo poder de administracion es delegado directamente por el gobierno central (Shin,

2009).

c) La construccidn en el ambito local y el ‘emprededurismo’ del gobierno

La urbanizacion de China puede entenderse como la consolidacion territorial del poder en manos
de los Gobiernos locales, si bien la busqueda de ganancias econdmicas se extiende mas alla de los
ingresos relacionados con la tierra. El aumento de los Gobiernos locales chinos se ha visto
acompafiado por su mayor poder para controlar las iniciativas de desarrollo local como por
ejemplo la planificacién urbana y la administracion de tierras. La creciente importancia de la
tierra como mercancia en la financiacion del desarrollo local también ha llevado a la
transformaciéon del uso de la tierra a una gestion empresarial. La liberacion de tierras o la
administracion de la transferencia de los derechos de uso de la tierra se han convertido en un
medio para que los Gobiernos locales canalicen las inversiones hacia la ciudad. Habiéndoseles
otorgado el poder de usar la tierra como recursos para llevar dinero a sus ciudades, los
municipios se han convertido efectivamente en el administrador de la propiedad estatal (Haila,
1999). Los 6rganos administrativos locales se han transformado en empresas estatales o

empresas conjuntas que participan activamente por ejemplo en el mercado inmobiliario,
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pudiéndose definir sus practicas como un verdadero ‘emprendedurismo’ estatal local (Shin,

2009).

3.2.5 Impacto de la politica “Go West” en la urbanizacion.

A mediados de la década de 1990, China empez6 a prestar atencion a las zonas del interior y oeste
del pais.

Los lideres dirigidos por Jiang Zemin, el secretario general del Partido, subrayaron la desigualdad
regional durante estos afios. En diciembre de 1990, la propuesta del Partido para el Octavo Plan
Quinquenal (1991-1995) recomendaba que el trabajo se dividiera racionalmente y el desarrollo
se coordinara entre las regiones. También pidi6 a las ciudades y areas costeras que seleccionasen
areas y ciudades subdesarrolladas como socios econémicos. Pero la gira de Deng Xiaoping de
promover la reforma en el sur de China en 1992 alentd a las provincias costeras a seguir adelante
con la reforma y retraso estos intentos por corregir la desigualdad regional.

En marzo de 1994 y marzo de 1995, el primer ministro Zhu Rongji una vez mas destacé la
preocupacion del Gobierno central por la region interior al declarar durante las sesiones del
Congreso Nacional del Pueblo (APN) que el Estado aumentaria la inversidn en el centro y el oeste
del pais. En marzo de 1996, la propuesta del Partido para el Noveno Plan Quinquenal incluia la
declaracion de politica de Jiang Zemin que insistia en un desarrollo econdémico regional
coordinado que redujese gradualmente la brecha en el desarrollo entre regiones. Ademas, en
junio de 1996, Jiang Zeming declaré su intencion de resolver el problema de la pobreza rural para
el afno 2000. Dado que la mayoria de los considerados como pobres vivian en las regiones del
interior, el programa habria servido para mejorar significativamente su nivel de vida.

Sin embargo, la medida mas importante puede haber sido la designacion de Chongqging como
municipio administrado directamente a nivel provincial (‘zhixiashi’) el 14 de marzo de 1997,
tanto para facilitar el Proyecto de las Tres Gargantas, denominado como el mayor proyecto
hidroeléctrico del mundo, como para permitir que Chongging tuviese un papel clave a la hora de
encabezar el desarrollo de las provincias del interior.

El 17 de junio de 1999, durante la Conferencia sobre la Reforma y el Desarrollo del Empresas
Estatales (SOEs), Jiang Zemin uso6 por primera vez la frase “gran desarrollo occidental” (“xibu da
kaifa”). En el discurso cit6 las palabras de Deng Xiaoping de 1992 sobre la superacién de la
desigualdad regional y marcé el nacimiento de la politica de desarrollo occidental (Lai, 2002). A

partir de este afio se empezd a implementar el programa ‘Go West’' con el objetivo de reducir la
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desigualdad regional. Como se muestra en la siguiente figura, el programa daba tratamiento
preferencial a las provincias de Sichuan, Gansu, Guizhou, Yunnan, Qinghai y Shaanxi en el oeste

de China, el municipio de Chongqing y tres provincias auténomas, Ningxia, Xinjiang y el Tibet.

Figura 3-11

Provincias en el programa “Go West”, ZEE y Ciudades Abiertas
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Fuente : Tomado de Schneider, A., et al. (2005). Urban growth in Chengdu, Western China: application of remote sensing
to assess planning and policy outcomes

Uno de los objetivos centrales del programa “Go West” era industrializar y modernizar la region
haciendo uso de las ciudades como motores de crecimiento (Schneider et al 2005). Jiang Zemin
insto, primero, a realizar un analisis de los proyectos y a adoptar medidas a largo plazo. Por otro
lado, el Gobierno nacional promoviéo un desarrollo sostenible teniendo en cuenta factores
ecologicos y no solo beneficios econdmicos sino también sociales. Por ultimo, la estrategia se
basaria en combinar regulaciones macroecondmicas con ajustes del mercado. El 16 de enero de
2000 se creo el Grupo para el Desarrollo de la Region Occidental (‘Xibu diqu kaifa lin xiaozu’).Zhu
Rongji, el primer ministro, se convirtié en su director y el grupo lo formaban el viceministro,
diecisiete ministros, junto con dos funcionarios de nivel ministerial.

La situacidn era clara; el PIB de las ciudades en 2001 mostraba una gran diferencia regional entre

la parte oriental y la occidental como muestra la siguiente tabla.
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Figura 3-12

PIB per capita en funcion de la localizacion de la provincia (2001)

Provincias de la costa Provincias interior Provincias occidentales
Shanghai 34.117 Heilongjiang  9.239 Xinjiang 9.000
Beijing 22.909 Hubei  7.924 Qinghai 5.910
Tianjin  18.650 Jilin  7.385 Ningxia 5.699
Guangdong 15.378 Neimenggu  6.528 Chongging 5.507
Zhejiang 14.563 Hunan 6.086 Tibet 5.339
Fujian 13.045 Henan  6.008 Yunnan 5.288
Jiangsu 12.799 Shanxi  5.716 Sichuan 5.118
Liaoning  11.832 Anhui  5.408 Shaanxi 5.051
Shandong 10.123 Jiangxi  5.312 Gansu 4.396
Hebei 8.332 Guizhou 3.067

Hainan 7.904
Guangxi 4.852

Fuente : Tomado de Schneider, A., et al. (2005). Urban growth in Chengdu, Western China: application of remote sensing
to assess planning and policy outcomes

El grupo pidi6 a los Gobiernos provinciales crear un entorno de inversion favorable, asi como un
mercado apto para la libre competencia. Dado que la asignacion de recursos al oeste era limitada
se busco promover la inversion no estatal en las regiones interiores disefiando proyectos de
apoyo de politica fiscal para hacer estas zonas atractivas a la inversion y a la mano de obra
cualificada.

Finalmente, se eligieron unas areas clave. Se escogieron aquellas con bases econdmicas
relativamente firmes y altas densidades de poblacion, cerca de rutas de transporte y centros o a
lo largo del corredor eurasiatico, el Yangtze y los canales en el suroeste con salidas al océano.

La intencién era la de utilizar los proyectos en estas areas como motores para generar
crecimiento en toda la region (Lai, 2002).

Reconociendo el abrumador alcance de la tarea, Jiang Zemin predijo que podria llevar al pais
décadas o incluso todo el siglo XXI para desarrollar completamente el oeste.

El objetivo de esta estrategia era el desarrollo de las regiones del oeste, que hasta ahora no habian
aportado crecimiento a la economia nacional.

Dicha estrategia se implementaria, por un lado, a través de proyectos de mejora en
infraestructuras, y por otro, a través de la creacion de polos de desarrollo, denominados ‘hubs’.
Como mostramos en la siguiente imagen, Chongqing es el primer polo de crecimiento que no esta

situado en la costa.
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Figura 3-13

Polos de desarrollo regional en China
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Fuente: Tomado de Ramon-Berjano C (2016). China: Reforma Politica, Programas De Desarrollo ¢ Insercion Econdmica
Internacional

Chongqing, inicialmente, pertenecia a la provincia de Sichuan, sin embargo, en 1997 se
convirtio en una municipalidad propia, siendo la cuarta de China junto con Shanghai, Beijing y
Tianjin, como resultado de la estrategia del “Go West” pais (Zhao et al 2012).

El Gobierno tenia como objetivo convertirla en el cuarto polo de desarrollo chino para 2015, hito
que fue alcanzado con éxito. En 2011, esta municipalidad se habia convertido en el principal
receptor de inversion extranjera directa del oeste de China, con un incremento de casi un 60%.
Esta zona, ademas, lidera un proyecto que busca conseguir la tasa mas alta de urbanizacion a
través de la incorporacion de cerca de 10 millones de habitantes rurales durante los préximos
anos.

En 2002, el Gobierno inici6 el proceso para integrar la ciudad de Xian con la vecina ciudad de
Xianyang con el objetivo de crear un polo tecnolégico alrededor de estas ciudades. En 2009 el
Consejo de Estado aprobd finalmente el proyecto de integracidon entre Xian-Xianyang y
convertir, de este modo, a Xian y alrededores en otro gran centro urbano con mas de 10

millones de habitantes.
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3.2.6 Elimpacto de la politica del “Chinese “Dream”

El futuro de China es inexorablemente urbano. Dentro de los proximos 15 afos, alrededor de
1.000 millones de chinos es decir el 70% de la poblacion vivira en zonas urbanizadas (Taylor,
2015). En marzo del 2014, el Comité Central del Partido Comunista (PCCh) y el Consejo de Estado
aprobaron el nuevo plan nacional de nueva urbanizacion. Este primer plan oficial de
urbanizacion hace hincapié en la necesidad de encontrar un camino centrado en la persona y

respetuoso con el medio ambiente (Taylor, 2015, Maher & Pengfei, 2014).

En términos concretos, esto significa una expansion urbana del sistema Hukou, el desarrollo de
nuevas infraestructuras e inversion, y la reforma del uso del suelo rural.

Para muchos emigrantes urbanos y los residentes rurales con posibilidad de desplazamiento, la
politica del “Chinese Dream” a través de la urbanizacién cumple con la intenciéon de Deng
Xiaoping de construir lo que denominaba “una sociedad prospera y moderada” mediante el
fomento de las aspiraciones de los ciudadanos. No hay duda de que esta es una verdadera prueba
para evaluar la capacidad de China para impulsar el consumo interno y mantener la estabilidad
social.

Algunos académicos interpretan la politica del “Chinese Dream” desde un punto de vista histoérico
comparandola con el concepto de “suefio chino” o “rejuvenecimiento nacional” utilizado por
otros muchos lideres como Sun Yat-sen hasta Chiang Kai-shek y desde Jiang Zemin hasta Hu
Jintao, con un objetivo, usar el discurso nacional de la humillacion para movilizar a la poblacién
china y apoyar su revolucién o reforma particular (Wang, 2014).

Wang (2014) argumenta que el discurso de la humillacién nacional es y ha sido parte integral de
la construcciéon de la identidad nacional y la construcciéon de la nacién para los diferentes
periodos de China. Para muchos, esta politica es la base esencial del desarrollo de un estilo de
vida de clase media, evocando a aquella sociedad “modestamente prospera” que enunciaba Deng
Xiaoping (Goodman, 2014).

Otros autores, sin embargo, indican que el “Chinese Dream” es, en realidad, una politica
econdmica que busca simplemente estar por delante de los paises vecinos como Japdn, Rusia e
India en areas diversas que van desde la efectividad del gobierno, la confianza economica, la
confianza de la inversion extranjera directa, la brecha de género, turismo internacional y

competitividad global (Zheng, 2014).
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Una parte fundamental del “Chinese Dream” es la promocién del consumo interno,
principalmente el consumo doméstico, a fin de crear una economia mas estable y sostenible.
Tanto el PCCh como el Consejo de Estado creen que la urbanizacién masiva durante la préxima
década puede alejar a China de su actual modelo de crecimiento basado en las exportaciones y la

inversion, que ahora considera insostenible.

3.2.7 El Nuevo Plan de Urbanizacion (2014)

Oficialmente, hay mas de 730 millones de habitantes urbanos en China. Sin embargo,
aproximadamente 200 millones de estos habitantes urbanos no estan realmente urbanizados,
sino que son emigrantes que no poseen un registro de Hukou urbano. Para lograr, por lo tanto,
una urbanizacion real y un crecimiento econémico sostenible, los trabajadores emigrantes
deberian convertirse en residentes urbanos con plenos derechos (Chan, 2013).

Segun el World Bank y el Development Research Center of the State Council (DRC, 2014), a finales
de 2013, China tenia 657 ciudades designadas administrativamente, incluidas 4 municipalidades
directamente dependientes del gobierno central, 15 ciudades sub-provincias, 270 ciudades a
nivel prefectura y 368 ciudades a nivel distrito. El area total de las regiones administrativas de
las ciudades en varios niveles representaba aproximadamente la mitad de la superficie terrestre
de China.

Debemos destacar que el nimero de ciudades aun no designadas esta entorno a las 19.881 y que,
sobre todo, entre las 289 ciudades a nivel de prefectura o superior, encontramos 127 ciudades
con una poblacion total de mas de 1 millén de habitantes (18 en 1981), y 14 ciudades con una
poblacién total de mas de 4 millones. Por lo tanto, a medida que el nivel de urbanizacién aumenta
gradualmente, la posicion y el papel de la economia urbana en la economia nacional es cada vez
mas importante.

La urbanizacion es parte fundamental del “Chinese Dream”. Entre las prioridades de la
urbanizacion esta la de convertir a los trabajadores emigrantes en ciudadanos urbanos, lo que
requiere un cambio fundamental en el sistema Hukou (Taylor, 2015). Muchos académicos culpan
a este sistema como el responsable de la baja tasa de urbanizacion en China. Debido al sistema
Hukou, la tasa real de urbanizacion en China es solo del 36%, siendo la tasa de urbanizacion

nominal del 54%.

130



Como deciamos antes, de los 730 millones de personas que viven en areas urbanas, mas de 200
millones son emigrantes rurales que, en términos de sus derechos de ciudadania y oportunidades
econdmicas, no son considerados oficialmente como habitantes urbanos. Sin derechos legales de
residencia urbana, un trabajador rural emigrante tiene que pagar matricula para educar a sus
hijos, no pueden obtener cobertura sanitaria ni optar por una jubilacién, y tienen pocos, o ningin
incentivo para comprar una vivienda. Podriamos decir que el sistema Hukou limita la movilidad
social de los emigrantes rurales y de sus hijos (UN-Habitat, 2014). Y no solo, también frena el
consumo econdémico porque los emigrantes deben usar una porcion significativa de sus ingresos
para pagar los servicios publicos de su propio bolsillo (Taylor, 2015).

Afortunadamente, el PCCh ha asumido en 2014 la reforma del sistema Hukou como una prioridad
en el Plan nacional de urbanizacién. Segun este Plan, los emigrantes rurales actualmente
empleados y que viven en pueblos y ciudades con poblaciones inferiores a 3 millones tendran la
posibilidad de obtener los derechos de residencia completos una vez finalizado el Plan.

Sin embargo, el Hukou permanecera vigente en las ciudades con poblaciones de mas de 3
millones para el futuro inmediato. La reforma Hukou parece que sera el factor clave que ayudara
a millones de ciudadanos a lograr el deseado suefio urbano (Taylor, 2015).

Desde un punto de vista financiero, la reforma del sistema Hukou tendra un impacto directo en
los recursos del Gobierno local. Segiin un informe emitido por el Banco Mundial y el Centro de
Investigacion para el Desarrollo del Consejo de Estado, extender los derechos de residencia
completos a millones de emigrantes podria costar, de media, hasta 100.000 RMB (16.400
dolares) por emigrante (Wang, 2014; World Bank 2014).

Por lo tanto, el establecimiento de 20 millones de emigrantes por afio en las zonas urbanas, como
prevé el nuevo plan de urbanizacidn, implicaria un desembolso anual estimado de 50.000
millones de yuanes (unos 8.200 millones de ddlares) en servicios sociales adicionales y el
objetivo de alcanzar tasas de urbanizacién superiores al 60% requerira aproximadamente 1
billén de RMB (Taylor, 2015).

Muchos académicos sefialan que el Plan estd impulsando el desarrollo de la parte occidental e
interior de China, en un esfuerzo por extender la urbanizacidn, el crecimiento y la riqueza fuera
de unas pocas mega-ciudades costeras. El desarrollo de Xian, Kunming, Chengdu, Chongqing y
Wuhan proporciona ejemplos de urbanizacion exitosa en ciudades de segundo y tercer nivel,

demostrando que pueden convertirse en un claro simbolo del éxito del “Chinese Dream”
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(Schneider, et al 2015). El nuevo Plan de urbanizacién de China intenta crear una economia
abierta e innovadora mediante la urbanizacidn de una parte sustancial de la poblacién emigrante.
La forma en que China consiga eliminar la disparidad de ingresos rurales-urbanos sera
determinante para definir el éxito o no de la politica del “Chinese Dream”. El objetivo, por lo tanto,
es cerrar la brecha de la riqueza rural-urbana mediante la expansion gradual de la clase media
urbana a través de un crecimiento y un consumo econoémico interno estable (Taylor, 2015).

Si bien la reforma Hukou fue vista como una prioridad maxima para los esfuerzos de
urbanizacion de China, la Conferencia de Trabajo de Urbanizacién Central de diciembre de 2013,
también enumero6 otras cinco tareas necesarias para lograr éxito en la urbanizacién (Tiezzi S.,
2013):

a) Uso mas eficiente de la tierra

b) Establecimiento de un sistema de financiacidn sostenible

c) Mejores patrones de urbanizacion

d) Mantenimiento de altos niveles de construccion

e) Gestion mas sélida de la urbanizacién en su conjunto

Mientras que China avanza a pasos agigantados para implementar el nuevo plan de urbanizacion,
el PCCh se muestra cauteloso sobre un impacto econémico de la urbanizaciéon potencialmente
negativo: la deuda gubernamental local en constante expansion, las burbujas inmobiliarias y los
desequilibrios econdmicos entre las regiones urbanas y rurales. Para abordar estas
preocupaciones, el PCCh ha tratado de fortalecer su gestion del proceso de urbanizacion,
abordando el papel de los funcionarios del Gobierno local en el crecimiento econémico a corto
plazo y los proyectos de inversion, que muchos consideran perjudiciales para los servicios
publicos y el desarrollo social (Tiezzi, 2013). Estas reformas podrian reducir el impacto del Plan
de Urbanizacion en los presupuestos de los Gobiernos central y local.

En definitiva, la futura urbanizacion china se caracterizara, no por una expansion de las mega-
ciudades, sino por el crecimiento de las ciudades de menor tamafio. La conversion de los
trabajadores emigrantes en ciudadanos urbanos con la reforma del sistema Hukou conllevara la
reubicacion masiva de poblaciones rurales en ciudades de nivel 2, nivel 3 y nivel 4.

Como mostramos en la siguiente imagen, las ciudades Tier superiores como Beijing, Tianjin o

Shanghai, son las que cuentan con mayor poblacién urbana con status rural. Se espera por lo
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tanto que muchas de estas personas se muevan a ciudades Tier inferiores para lograr el ansiado
Hukou urbano.
Figura 3-14

Distribucion del PIB per capita y poblacion segun tipo de registro Hukou
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3.3 El futuro de la urbanizacion en China

Las ultimas politicas del gobierno en términos de urbanizacion se concentran principalmente
bajo el decimotercer Plan Quinquenal (2016-2020), donde se proyecta la creacion de 19 cluster
que englobarian las ciudades medianas y pequefias dentro de una determinada area de actuacion.
En el siguiente plan (2021-2025), las infraestructuras y la urbanizaciéon quedan en un segundo
plano en favor de una reforma del modelo de crecimiento econémico que busca potenciar la
produccion de productos y servicios de alto valor afiadido y sostenibles, con el de objetivo
principal de reducir lo mas rapido posible la dependencia tecnolégica y los recursos importados
(Ye, et al 2020; Griinberg & Brussee 2021). La idea se basa en la creacidon de grandes grupos
urbanos alrededor de mega-ciudades que engloben docenas de ciudades cercanas mas pequenas.
El plan contempla 19 grupos en total, de las que tres ya estan bastante desarrolladas: el delta del
rio Perla, junto a Hong Kong; el delta del rio Yangtze, que rodea Shanghai; y Jingjinji, en el area

de Beijing como mostramos en la siguiente imagen.
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Figura 3-15

Localizacion de los clusteres segun el Plan Quinquenal 2016-2020
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Los grupos de tamafio medio comprenderian aproximadamente del 3% al 9% del PIB nacional y

se centrarian en impulsar el desarrollo econdémico regional. Mientras que cada grupo pequefio
seria igual o inferior al 2% del PIB y se enfocaria en impulsar el desarrollo econémico provincial.
Es probable que dos de los ocho grupos de tamafio medio, el grupo Yangtze Mid-River y el grupo
Chengdu-Chongging, eventualmente pasasen a unirse a las filas de los tres grupos de mega-
ciudades.

Algunos analistas indican que este plan es bastante complicado de cumplir, debido a su
complejidad estructural. Por ejemplo, se contempla unir la zona econémica de Nanning, una
capital provincial, con Haikou, un puerto en la isla de Hainan, a unos 500 km que en la actualidad
cuenta solo con un ferry que les une o la creacion de una ciudad completamente nueva, Xiong’an,
aunos 100 kilémetros de distancia de Beijing (The Economist, 2018).

La clave del éxito estara en el desarrollo de las infraestructuras entre las ciudades, especialmente
a través de los trenes bala. Por ejemplo, la region de Jingjinji alrededor de Beijing tiene cinco
lineas de trenes de alta velocidad en la actualidad y tiene como objetivo tener proximamente

otras 12 lineas interurbanas mas, y otras nueve para 2030. El Gobierno chino estaria adoptando
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un modelo igualitario para construir una red de alta velocidad a largo plazo. Habra cada vez mas
conexiones entre las ciudades mas pobladas Tier 2 y Tier 3.

Parece que el Gobierno ya prevé para el futuro un mayor flujo de pasajeros desde las ciudades
Tier 1 alas Tier 2y 3 (Zhou & Qiu, 2018).

El tren de alta velocidad ha reducido el tiempo de viaje en las principales rutas en mas de la mitad
mejorando la movilidad laboral y de bienes y alentando, por lo tanto, a la reubicacién industrial
desde las grandes ciudades a ciudades mas pequefias.

Encontramos ejemplos de ciudades, incluso Tier 4, que, debido a su localizacidn, consideradas de
transito, estan creciendo de manera notable. Jiaohe, en la provincia de Jilin esta creciendo
rapidamente debido a su posicién estratégica, siendo un gran centro logistico de la zona
econOmica del noreste, y ademas con abundantes recursos naturales y producciones de vino y
licor de arroz. Otro ejemplo es Wuwei, otra ciudad Tier 4, en la provincia de Gansu, que esta
creciendo rapidamente ya que se encuentra dentro de la zona de desarrollo regional Jinchang-
Wuwei y en el cruce de dos ferrocarriles y varias carreteras (Barton et al, 2013).

El Gobierno planea vincular los clusteres a través de dos corredores horizontales y tres
verticales. Los dos horizontales son el Corredor del Puente Terrestre en el norte y el Corredor
del Rio Yangtze; los tres verticales son el Corredor de la Costa, el Corredor ferroviario Harbin-
Beijing-Guangzhou y el Corredor ferroviario Baotou-Kunming. Para extender la influencia
internacional se prevé que uno de los corredores horizontales y uno de los corredores verticales
estén vinculados a la Iniciativa “Belt and Road”; el Corredor del rio Yangtze se vinculara al
“Cinturon” terrestre, mientras que el Corredor de la Costa se vinculara a la via maritima (China-
Briefing 2018).

Desde una perspectiva tedrica, el agrupamiento de la infraestructura logistica en las ciudades
puede ser clave para el desarrollo econémico ya que genera efectos multiplicadores y sinergias
de aglomeracidn. Esta estructura urbana agrupada permite mejoras de eficiencia al incentivar a
las empresas a ubicarse conjuntamente en un lugar especifico, reduciendo las transacciones y los
costes de transporte debido al efecto de proximidad (Chhetri et al, 2018).

La razén del desarrollo de estos grupos de ciudades es la necesidad de sostener y reequilibrar el
crecimiento econdémico, dejar de depender de la exportacion y avanzar hacia un crecimiento
impulsado por el consumo. De esta manera, los grupos de ciudades y su urbanizacién pueden

impulsar este objetivo ultimo, dado que los habitantes urbanos, con ingresos en general mas

135



elevados, consumen mas respecto los habitantes rurales. Se espera que los clusteres también
puedan aumentar la productividad y fomentar la innovacién, al agrupar mas empresas y
aumentar el tamafio del mercado laboral, principalmente en las ciudades Tier inferiores que se

vean afectadas.

3.4 Lareestructuracion espacial

La reestructuracion espacial de las ciudades chinas es la consecuencia directa de la rapida
urbanizacion.

El aumento de los ingresos de los hogares, como resultado del desarrollo econémico, ha
proporcionado una demanda de mejores condiciones de vida y, por consiguiente, de nuevas
viviendas.

Anteriormente, el ‘danwei’ o unidades de trabajo caracterizaban el paisaje urbano de la mayoria
de las ciudades chinas. Estas unidades de trabajo eran la representacion espacial de los espacios
de producciéon y consumo y era donde se desarrollaban las politicas del poder estatal. Las
unidades de trabajo eran efectivamente compuestos cerrados que proporcionaban todas las
necesidades diarias personales y las necesidades de la familia, incluyendo la guarderia, la
educacion, la atencion médica y la atencidén a la tercera edad. La asignacion administrativa de las
tierras urbanas y la subordinaciéon del uso de la tierra a las necesidades de produccion
condujeron a la homogeneizacion de los paisajes urbanos, minimizando las posibilidades de
diversidades espaciales y sociales.

Sin embargo, la urbanizacion tuvo cambios fundamentales en las formas en que se organizo la
produccion y el consumo espacial, al surgir nuevos espacios para satisfacer las necesidades de
diversos intereses urbanos, incluidos los de residentes urbanos cada vez mas ricos y las élites
locales. Estos nuevos espacios incluyen distritos artisticos, distritos comerciales centrales (CBD),
propiedades comerciales cerradas, vecindarios, espectaculos y eventos (Ren & Sun, 2012; Shin,
2010, 2012).

Una de las principales manifestaciones espaciales que ha captado la atencidn de los criticos
urbanos es la presencia de lo que a menudo se denomina como “pueblos urbanizados” o “pueblos
dentro de una ciudad”. Estos son antiguos pueblos rurales que se han urbanizado en tiempos de

rapida expansion de las areas urbanas vecinas. Habiendo sucumbido al poder de la urbanizacion,
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estas antiguas aldeas rurales llegaron a exhibir una expresién espacial Unica de la urbanizacién
e informalidad de China, particularmente en el sur de China, donde se ha presenciado una gran
afluencia de poblacion emigrante durante muchas décadas (Tang & Chung, 2002).

La necesidad, por parte de los emigrantes, de un alquiler asequible impulsé el aumento de estos
asentamientos. La aparicion de un latifundio informal por parte de los antiguos habitantes, cuyas
oportunidades de generacion de ingresos se habian reducido drasticamente con motivo de la
pérdida de ingresos agricolas debido a la expropiacidon de tierras, aceleré la creacion de este tipo
de viviendas.

El proceso de reconstruccion de las ciudades chinas en las tltimas décadas ha tenido algunos
costes enormes especialmente en la forma de desplazamiento de los residentes locales. El
ensamblaje de tierras para la provision de varias infraestructuras o proyectos de desarrollo
urbano dirigidos a barrios densamente poblados ha provocado el desplazamiento de cientos de
miles de ciudadanos locales. Se estima, en funcion de la base de registros oficiales, que alrededor
de 1,5 millones de ciudadanos en Beijing se habrian visto afectados por varios proyectos de
desarrollo entre 2000 y 2008. Esta estimacidn no toma en cuenta a los emigrantes, y, por lo tanto,
la escala real de desplazamiento seria muy superior a la estimacidn oficial (COHRE, 2007).

En Shanghdi, los datos oficiales también sugieren que alrededor del medio millén de hogares se
vieron afectados por la reurbanizacion entre 2003 y 2010 (National Bureau of Statistics of China,
2014). La escala de reubicacion y desplazamiento permanente de residentes locales se vuelve
particularmente pronunciada cuando las ciudades se embarcan en grandes proyectos de
desarrollo. Estas ciudades aspiran a convertirse en “ciudades de clase mundial” a través de una
estrategia que a menudo acompafia la celebracién de mega eventos como los Juegos Olimpicos

de Beijing o la Expo Mundial de Shanghai en 2010 (Shin, 2012).

3.4.2 Desarrollo urbano y uso de la tierra en las ciudades

En China ha habido un gran desarrollo de las ciudades en términos espaciales, de estructuras e
infraestructuras. Para entender en qué ha consistido este desarrollo estructural y espacial
podemos fijarnos en el caso de Chengdu.

Durante el periodo 1978-2002, la tierra urbana de Chengdu creci6 significativamente debido,
principalmente, a la conversion de tierras en ciudades pequefas y ciudades satélites cercanas.
Las estrategias de uso de la tierra post-reforma en China, contrariamente a las formas de la

ciudad maoista, siguen una tendencia hacia una mayor especializacién espacial y funcional. Este
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es el resultado de un conjunto de factores; por un lado, la desaparicion del ‘danwei’ (unidad de
trabajo), que mantuvo el empleo y la residencia en proximidad geografica estrecha, si no
coincidente, el desarrollo de mercados de tierras urbanas, la privatizacion de viviendas, y un
mayor uso del transporte motorizado.

Esta tendencia a menudo se ha articulado de varias maneras (Schneider et al, 2005):

a) La ciudad organizada en varios sectores y zonas de desarrollo especificas.
b) Especializacion de los distritos, incluido la separacion de la industria, los servicios y la
vivienda.

c) El crecimiento periurbano ampliado.

Esta ultima tendencia ha sido documentada en varias ciudades de China durante los ultimos afios,
incluyendo Shenzhen, Guangzhou, Beijing y Shanghai (Wu & Yeh, 1997).

La presencia de nucleos es un indicador de la progresion de las ciudades chinas hacia formas mas
industriales y postindustriales, como las que se observan en Estados Unidos, Canada, Australia y
Europa. Estas tendencias también se producen en parte porque los planificadores y los Gobiernos
comparten objetivos similares: los planificadores ven la ciudad en forma de nucleos con el fin de
establecer clusteres industriales y de servicios que permitan a los inversores nacionales y
extranjeros aprovechar los beneficios de la concentracion espacial, incluyendo la dinamica de
cluster (Schneider et al, 2005).

En Chengdu, las zonas de desarrollo también han sido atractivas para los inversores nacionales
y extranjeros. Estos han preferido complejos industriales y mas nuevos en la periferia, con una
infraestructura adecuada, carreteras mas anchas y un mayor espacio verde. Ademas, los procesos
industriales contemporaneos requieren cada vez mas grandes extensiones de tierra para la
produccion, impulsando por lo tanto el desarrollo de nucleos periféricos.

En segundo lugar, la especializacién se ha producido en Chengdu y en otras ciudades como
resultado de las reformas de la tierra y la vivienda, el cambio de los patrones sociales y la creacion
de zonas de desarrollo especificas con nuevos flujos de capital nacional e internacional. Antes de
1978, la ciudad china estaba compuesta principalmente por tipos mixtos de uso de la tierra
centrados en el ‘danwei’, que proporcionaba bienes y servicios basicos, como vivienda, atencién
meédica, cupones de racionamiento de alimentos y educacidn. El sistema de registro de hogares
(Hukou) determinaba el estado de residencia de un individuo y era una herramienta potente para

controlar la migracion de las zonas rurales a las urbanas.

138



Las reformas liberalizaron parcialmente las restricciones Hukou y el cambio econémico ha
debilitado la importancia del ‘danwei’ (unidad de trabajo), lo que ha permitido una mayor
migracion interna.

El desarrollo de los mercados de tierras urbanas durante los afios ochenta y noventa y los
cambios en las politicas, leyes y directrices administrativas aumentaron aun mas la
especializacidon de las tierras urbanas. Esto ha llevado a la separacion de la vivienda de las
actividades manufactureras y comerciales, al desarrollo de distritos distintos asociados con
clisteres y sectores econdmicos especificos, asi como a una mayor diferenciacion social espacial
por la cual ciertas areas se conocen cada vez mas como “mejores” o “peores” en términos de
posicion social o clase. Este dato es de gran importancia ya que la creacion de sectores o distritos
comerciales estas siendo clave para la articulacién del cambio productivo hacia el consumo.

Sin embargo, la especializacion se ha producido segiin los patrones de cambio del uso de la tierra,
con un crecimiento irregular resultante del desarrollo residencial.

A medida que se especializa el uso de la tierra urbana, surgen tres nuevos patrones de vivienda:
a) Desarrollo caracterizado por alta densidad de mediana altura y gran altura.

b) Propiedades de lujo de baja densidad.

c) Villas rurales de baja densidad.

La ‘periurbanizacion’, como una de las tendencias en el uso de la tierra, se define como un proceso
dinamico impulsado por altos niveles de inversion concentrados geograficamente en areas
rurales cercanas a grandes ciudades; éstas se vuelven urbanas de manera rapida, no planificada
y fragmentada.

El proceso de ‘periurbanizacion’ se estructura en términos fisicos, econémicos y sociales. El
desarrollo periurbano generalmente implica un cambio social rapido ya que las comunidades
agricolas pequefias se ven obligadas a adaptarse a un modo de vida urbano o industrial en muy
poco tiempo. Por lo general, la ‘periurbanizacion’ es consecuencia directa de las inversiones,
generalmente provenientes de regiones o paises externos, incluida la inversion extranjera
directa (IED) (Webster, 2002).

En Chengdu la inversidn total nacional y extranjera fuera del niicleo urbano se multiplicé casi por
trece entre 1990 y 2000, es decir de 1.600 millones de yuanes a 20.600 millones de yuanes,

mientras que, en la ciudad, se multiplicé por nueve en el mismo periodo (Schneider et al 2005).
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A todo esto, le sumamos una variedad de politicas preferenciales que ofrecian exenciones de
impuestos y en las tarifas de uso de la tierra.

En definitiva, los tres fendmenos espaciales descritos anteriormente, es decir, la especializacion
del uso de la tierra, la agrupacion y el desarrollo periurbano, a menudo, no son el resultado de
una planificacion formal, sino que pueden atribuirse a la interaccion de las fuerzas locales,
regionales, nacionales e internacionales.

Estas tendencias espaciales también se han presenciado en las ciudades costeras y se han
producido en mayor medida en Shanghai, Beijing y Guangzhou, donde la inversion extranjera es
un importante motor de la extensiéon urbana.

Esta claro que la planificacion de la ciudad y, lo que es mas sorprendente, el sistema de cuotas de
tierras, tienen un impacto menor que en los periodos previos a la reforma, cuando los
funcionarios controlaban facilmente la cantidad y la ubicacion del nuevo desarrollo de tierras
urbanas. En el periodo posterior a la reforma, los patrones de crecimiento son mas extensos y
fragmentados de lo que los planes y la politica habian pretendido.

Parece que el crecimiento dirigido por los Gobiernos locales tiene limitaciones y otros factores,
como las propias iniciativas locales, las inversiones descoordinadas de organismos publicos
externos, el desarrollo de viviendas del sector privado y las inversiones nacionales y extranjeras,
tienen mas impacto en el desarrollo de la tierra y su forma urbana.

En la parte occidental este crecimiento ha sido mas moderado en comparacidn con la costa, sin
embargo, en los ultimos afios las ciudades medianas del oeste se estdn empezando a enfrentar
con problemas similares de gestion urbana, que incluyen el aumento del desempleo, las
deficiencias en los servicios urbanos e infraestructuras y una falta de acceso a recursos clave

(Schneider et al 2005).

3.5 Aumento del poder adquisitivo y del consumo en las ciudades Tier inferiores

Se ha comenzado a reducir la brecha de ingresos entre las poblaciones de ciudades de nivel
superior y las de nivel mas bajo. Hace una década, el ingreso disponible per capita para las
familias en las ciudades mas pequefias era un 55% mas bajo que en las ciudades de primer nivel.
La diferencia se ha reducido al 45% en la actualidad, y se espera que alcance el 36% en 2030

(Morgan Stanley 2017).
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Este dato, unido a las politicas gubernamentales y al aumento de la poblacién, haria que el
consumo en las ciudades Tier inferiores se triplicase para 2030, aumentando de 2,3 billones de

dolares en 2017 a 6,9 billones en 2030 segun las proyecciones de Morgan Stanley (2018).

Figura 3-16

Consumo de los hogares en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Dos datos clave también para entender estas proyecciones son, por un lado, la poblacién infantil
y por otro los precios de las viviendas. El 60% de los bebés menores de 3 afios viven en ciudades
Tier inferiores segun la consultora Kantar (Kantar World Pannel, 2018). Parece que hay una
mayor disposicion a tener un segundo hijo en las ciudades mas pequefias en comparacion con las
ciudades Tier superiores, seguramente debido a los menores costes de vida de dichas ciudades.
La provincia de Shandong, que esta formada principalmente por ciudades Tier inferiores, cuenta
con la tasa de natalidad mas alta de la nacion. E1 52% de los nuevos nacimientos en 2016 fueron
segundos hijos, muy por encima del promedio nacional del 40% (Morgan Stanley 2018).

Los altos costes de la vivienda son el otro factor que podria influir significativamente en la
eleccion del lugar de residencia y por lo tanto en el lugar de consumo.

Un hito importante en la reforma de la vivienda urbana en China fue la abolicion de la politica de
provision de vivienda social en 1998, que dio lugar a un sistema de provision de vivienda urbana
orientado al mercado (Lee, 2000). En este sistema, el incremento de los emigrantes rurales ha
hecho crecer la demanda, lo que ha aumentado aiin mas los precios de las viviendas urbanas (Mei

& Liu, 2014; Wang, 2001). Tal mecanismo se ha hecho mas evidente en las provincias costeras,
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que han tenido una mayor presién para tratar de suplir las necesidades de alojamiento por parte
de los emigrantes que provenian principalmente de provincias del interior (Wu, 2002). Esto se
debe al sistema dual Hukou, ya que la mayoria de los emigrantes rurales estan totalmente
excluidos del sistema de seguridad social y vivienda, y deben recurrir al mercado para satisfacer
su demanda residencial. Este aumento de la demanda, por consiguiente, ha elevado en general
los precios de la vivienda urbana (Gao, 2010; Zhang & Hashim, 2011).

Algunos autores han subrayado como el precio de la vivienda urbana influye en las decisiones de
los emigrantes rurales debido al efecto sobre el coste de la vida (Tao et al 2015).

Zang et al (2015) lo analizan desde un punto de vista regional, encontrando diferencias en
funcion de la zona de desplazamiento objetivo. Los autores revelan en su estudio que el aumento
de los precios de la vivienda urbana tiene una influencia negativa en la decision de residencia en
el area oriental, lo que indica que, el efecto de reduccion del bienestar es mayor que el efecto de
riqueza esperado debido a mejores oportunidades laborales. Sin embargo, en el area central, el
aumento del precio de la vivienda urbana promovera la decision de residencia, lo que indica que
el efecto de riqueza esperado es mayor que el efecto de reduccidn del bienestar. Considerando
que en la zona oriental se concentran las ciudades Tier superiores, podriamos decir, que esta

tendencia explicaria las previsiones de mayor consumo de las ciudades Tier inferiores para 2030.

3.5.2 El auge de la clase media en las ciudades Tier inferiores

En 2002, el 40% de la clase media urbana vivia en las cuatro ciudades Tier 1: Beijing, Shanghii,
Guangzhou y Shenzhen (Barton et al, 2013).

Para el afio 2022, esa proporcion caera al 16% aproximadamente, segin las estimaciones de
McKinsey (2013).

Esta proyeccion no se basa en una reduccion de las personas de clase media en las ciudades Tier
superiores, sino en tasas de crecimiento de las zonas del norte y oeste del pais. La consultora
estima que en ciudades Tier 3 la proporcidn de hogares de clase media-alta deberia alcanzar mas

del 30% para 2022, frente al 15% de 2002.
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Figura 3-17

Localizacion de la clase media en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Segun los datos de la consultora, habria para 2022 un reequilibrio en la localizacidn entre la zona

de la costay el interior, localizandose casi el 40% de la misma en el interior de China.

La prevision encaja con las tendencias enunciadas anteriormente, en la que cada vez mas

emigrantes rurales elegirian ciudades Tier inferiores por los costes de vida reducidos, los precios

de la vivienda mas asequibles y, sobre todo, por la posibilidad de obtener un Hukou urbano. Al

lograr el Hukou urbano, tendrian menos gastos en servicios basicos y por consiguiente una

mayor capacidad de consumo. Esto les daria sin duda la posibilidad de formar parte de la nueva

clase media.

Si la previsién fuese cierta, podriamos decir que se producira un reequilibrio en el desarrollo

econOmico entre la zona oriental, el centro y occidente de China.

Figura 3-18
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Un ejemplo de esta tendencia lo vemos en Jiaohe, ciudad Tier 4 de la provincia de Jilin, que en el
afio 2000 tenia menos de 1.000 hogares de clase media de los 70.000 totales, sin embargo, se
prevé que para el 2022, esa cifra alcance los 90.000 sobre una poblacion total de 160.000.

Lo mismo sucede con Wuwei. En el 2000 tenia menos de 1.000 hogares de clase media sobre un
total de 87.000. Las estimaciones prevén que para 2022 los hogares de clase media lleguen a los

390.000 sobre un total de 650.000 (Barton et al, 2013).

3.6 Cambios sociodemograficos, el fendmeno de la migracion y su impacto en la
urbanizacion.

Como hemos visto en el andlisis previo, el fendmeno de la migracion es un elemento clave y tiene,
no solo un gran impacto en dicho proceso, sino también enormes consecuencias en la sociedad.
Desde 1950 ha habido un aumento sin precedentes en el crecimiento de la poblacién. En 1950,
la poblacion era de aproximadamente 552 millones y en 1994, la misma alcanzaba los 1199
millones, es decir, en 24 afios la poblacion en China habia aumentado entorno al 117% siendo el
aumento neto de la poblacién mas del doble de la poblacion total de Estados Unidos y Canada en
el afio 2000 (Wang & Hu, 1999).

El control de la natalidad mediante la implementacién de la politica del “Hijo Unico” desde 1979
habria limitado en teoria el crecimiento de la poblacién urbana, sin embargo, la migracion y la
expansion territorial de las areas urbanas han incrementado de manera excepcional la tasa de
urbanizacion durante las ultimas décadas (Song & Timberlake, 1996; Hsing, 2010).

En 2010, el Censo de poblacion China revelaba que casi el 50% de su poblacién nacional estaba
clasificada como urbana y en 2011, por primera vez en su historia, se superaba este porcentaje
logrando que la mayoria de la poblacidn nacional fuese urbana.

La emigracion interna en China es una de las mayores del mundo segin la Organizacion
Internacional del Trabajo. En los 30 afios transcurridos desde 1979, la poblacién urbana ha
crecido hasta los 622 millones de 2009. Algunas estimaciones indican que, de esos 622 millones,
alrededor de 340 millones son atribuibles a la migracion neta y la reclasificacién urbana.

En un periodo tan corto es probablemente que haya sido el fenémeno migratorio mas grande en

la historia de la humanidad.

144



Como hemos descrito en apartados anteriores, desde 1958, China ha implementado un sistema
de registro local de hogares llamado Hukou con el que controla y supuestamente limita los
movimientos migratorios. Sin embargo, este sistema lo que ha conseguido es, por un lado, una
clase urbana con un bienestar social basico y oportunidades econdémicas y politicas, y por otro,
una subclase de campesinos viviendo en zonas urbanas sin ninguno de los anteriores beneficios
(Chan, 2009).

Este sistema es clave para entender tanto el proceso de urbanizacion como el fendémeno
migratorio.

Los trabajadores urbanos con registro rural eran, en 2013, unos 166 millones (National Bureau
of Statistics of China, 2014). Contando a los familiares, esta poblacion “flotante” se podria estimar
en unos 245 millones de personas (National Bureau of Statistics of China, 2014).

El Nuevo Plan de Urbanizacion (2014) prevé la eliminacidn parcial del sistema Hukou, facilitando
los registros locales urbanos en las ciudades Tier inferiores y limitdndolos en las ciudades Tier
superiores. Como veremos mas adelante, este giro en la politica del Gobierno, sera clave para el
desarrollo urbano y econémico de las ciudades pequefias y medianas y en el futuro de los flujos

migratorios internos.

3.6.2 Lamigraciéon campo - ciudad

En las décadas previas a la Reforma y a la Apertura, la migracion de la poblacion a las ciudades
de China estaba estrictamente controlada. Casi toda la migracion durante este periodo se produjo
como resultado de las politicas econdmicas del PCCh (Taylor, 2015).

Solo después de la Reforma y la Apertura, el mercado, y no el Estado, comenz6 a dictar los flujos
de poblacién urbana.

Hasta principios de la década de 1980, se impidid estrictamente el ingreso de las poblaciones
rurales a las ciudades. La introduccidn del Sistema de Responsabilidad Familiar creé un rapido
aumento de los rendimientos agricolas, que a su vez cre6 excedentes de mano de obra en el
campo. Esa mano de obra fue luego liberada hacia a otros sectores de la economia.

Si bien la reforma del Sistema de Responsabilidad Familiar tuvo una influencia positiva en el
crecimiento de China, también tuvo una consecuencia profunda, aunque totalmente involuntaria,
la urbanizacion (Taylor, 2015).

La reforma del sistema de Responsabilidad Familiar fue un catalizador, junto con otras reformas,

de la crisis durante los afios 80 motivada por la caida de los precios del grano y con dichas
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politicas no solo sacaron a millones de personas de la pobreza y evitaron la hambruna, sino que
pusieron a China en un rumbo inexorable hacia la urbanizacién.

China ha experimentado un desarrollo urbano masivo pero desigual desde que la Reforma y la
Apertura comenzaron en 1978. Durante gran parte de las ultimas tres décadas y media, la nacion
experimentd un crecimiento anual de dos digitos. En solo tres décadas, China se ha convertido
en la segunda economia mas grande del mundo.

La Oficina Nacional de Estadistica estimaba en 2014 que aproximadamente 45.000 residentes
rurales se desplazaban diariamente a las ciudades (National Bureau of Statistics of China, 2014).
Un aumento del 1% en la emigraciéon urbana anual, equivaldria aproximadamente a unos 10
millones de nuevos residentes urbanos (Taylor, 2015).

La rapida expansion de las ciudades chinas fue en definitiva una consecuencia del marcado
desarrollo econémico del periodo: la poblacién urbana aument6 del 18% en 1978, al 54% en

2013 como muestra el siguiente grafico.

Figura 3-19

Evolucion del porcentaje de poblacion urbana sobre la total (2002-2013)
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En nuimeros absolutos, la poblacion urbana total de China aumenté desde los 172 millones en
1978 alos 731 millones en 2013 (National Bureau of Statistics of China 2014).

Podriamos concluir que la migracion urbana mas grande de la historia se ha producido en China,
ya que, casi la mayoria de los ciudadanos se han mudado de las zonas rurales a las urbanas, y

parece que continuaran haciéndolo al menos durante las préoximas dos décadas o mas.
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Para muchos autores, las grandes ciudades no pueden absorber el excedente de mano de obra de
las areas rurales. La creacién de empleo en las ciudades dificilmente puede seguir el ritmo del
creciente numero de desempleados, a pesar del rapido desarrollo econdémico.

Sin embargo, el atractivo de las grandes ciudades suele ser enorme sobre todo por un motivo.
Antes de que comenzara la reforma econémica, China asignd dos roles separados a las ciudades
y a las areas rurales: las ciudades eran para la industria y las areas rurales eran para la
agricultura.

Este desarrollo separado cred dos clases sociales en China, una era una clase urbana privilegiada
y la otra una clase rural que tenia pocas oportunidades. Cualquiera que se mudara de las areas
rurales a las ciudades o viceversa en realidad se movia de una mejor o peor clase social (Wang &

Hu, 1999).

3.6.3 Urbanizacion, ciudadania y conciencia de derechos

El crecimiento natural de la poblacion en las ciudades ha estado bajo control, especialmente con
la implementacién de la politica del “Hijo Unico” desde principios de los afios ochenta, por lo que
la urbanizacion en China se debe principalmente a la migracion de las personas desde las zonas
rurales hacia las ciudades. Esta situacidn plantea ain mas dudas sobre la utilidad del sistema de
registro de hogares (Hukou) que ha estado en vigor durante décadas desde finales de los afios
cincuenta.

El registro de los hogares se disefi6 inicialmente como un medio para distribuir los derechos que
cada lugar podia ofrecer a las personas residentes.

Los residentes rurales debian tener acceso a los derechos sociales proporcionados por los
colectivos de las aldeas sobre la base de su pertenencia a la misma, mientras que los residentes
urbanos se beneficiarian de los beneficios sociales ofrecidos por sus empleadores. Los Gobiernos
locales intervinieron en el caso de aquellos pocos residentes que no recibieron ningun tipo de
apoyo de sus empleadores.

Con el tiempo, el sistema Hukou se convirtié en una medida tenaz para disuadir a los emigrantes
sin Hukou local permanente, del acceso a los servicios sociales urbanos (Solinger, 1999).

De este modo el sistema ha desempefiado el papel de barrera invisible para la emigracion del
campo a la ciudad (Zhang, 2002).

Con la creciente preocupacién por las desigualdades y una distribucion mas justa de los

beneficios econdmicos en las areas urbanas, varias localidades estdn promulgando cada vez mas
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politicas sociales para toda la ciudadania local. Ahora, en lugar de hacer una distincién estricta
entre residentes urbanos y rurales, el sistema Hukou parece transformarse y distingue
simplemente entre residentes locales y no locales, apoyando los beneficios econémicos y sociales
para los residentes locales y minimizando los beneficios para los emigrantes no locales (Smart &
Lin, 2007). En definitiva, la configuracion de la ciudadania local se ve afectada por la desigualdad
geografica.

Se espera, sin embargo, que para aquellas provincias y ciudades menos prosperas que aspiran a
atraer industrias y competir por los trabajadores emigrantes, las barreras relacionadas con
Hukou se eliminen progresivamente, y que, por otro lado, las ciudades mas prosperas eleven aun

mas el listdn para contratar selectivamente a trabajadores cualificados.

3.6.4 Lareforma del sistema Hukou

Lareforma del registro de hogares, o el Hukou en chino, es un problema importante para el futuro
desarrollo del pais como hemos comentado en apartados anteriores. China tiene menos tierra
cultivable que Estados Unidos, sin embargo, mas de 200 millones de chinos dependen de la
agricultura para su subsistencia y mas de 800 millones de habitantes estan registrados con un
Hukou rural. Para que China se desarrolle aiin mas, es inevitable una urbanizacién sistematica.
En la actualidad, la poblaciéon urbana de China incluye unos 245 millones de personas que
algunos autores denominan "poblacidn pobre": residentes de ciudades que carecen de un Hukou

urbano local. Entre estos, mas de 10 millones son graduados universitarios.

La poblacidn actual esta creciendo rapidamente. De hecho, si bien la poblacidn urbana en el afio
2000 era de solo 130 millones, esta categoria ha aumentado en mas de 100 millones en solo 12
anos.

Como se ilustra en la siguiente figura, la brecha entre la poblacién urbana de facto y la poblacién
urbana Hukou esta creciendo y si esta tendencia continua, no seria una sorpresa que este tipo de

poblacién llegase a 300 millones en diez afios.
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Figura 3-20

Poblacion urbana y poblacion con Hukou urbano (1980-2030)
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Fuente: Tomado de Chan, K. W. (2012). Crossing the 50 percent population rubicon: can China urbanize to prosperity?
/ Guojia Xinxing Chengzhenhua Guihua (National New-type Urbanization Plan 2014-2020)

Una ciudadania de "segunda clase" de tal magnitud seria una gran amenaza para la estabilidad
social en China. El desafio para el Gobierno es, por lo tanto, revertir la situaciéon y mas cuando el
objetivo es basar el futuro de la economia en el consumo.

Se prevé que, si solo un tercio de esta poblacion ganase el poder adquisitivo de la clase media,
esto aumentaria en unos 100 millones al grupo de los consumidores de dicha clase, es decir a casi
un 50% mas.

Hace unos afios el viceprimer ministro Li Keqiang comenz6 a presionar a favor de una “nueva”
urbanizacion, dando mas énfasis en los aspectos humanos en lugar de la construccion, y dando
mas importancia al crecimiento en los ingresos de las familias urbanas que al gasto de inversion
del Gobierno local en edificios (Li, 2013).

El Gobierno admitidé que la estructura social dual rural-urbana de China era un gran obstaculo
para el desarrollo. El reconocimiento de esta situacion en el pleno del Partido abri6 la posibilidad
de una estrategia mas audaz e innovadora para guiar la ultima campafia de urbanizacion (Chan,

2014).
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En marzo de 2014, finalmente se dio a conocer el Plan Nacional de urbanizacién tan esperado,
titulado Plan de Urbanizacién de China de nuevo tipo 2016-2020 (Guojia, 2014).

El plan tenia como objetivo que el 60% de la poblacion total y 45% de la poblacion Hukou fuese
urbana para el 2020. En particular, el plan buscaba reducir las restricciones Hukou en ciudades
pequefias, pero al mismo tiempo ponia mas controles sobre la migracion en las grandes ciudades.
Todos estos cambios implican mucho mas que simplemente la alteraciéon de la categoria Hukou
de un ciudadano de rural a urbano en el registro, sino que significa permitir que los trabajadores
emigrantes obtengan una residencia permanente en las ciudades, una cobertura del sistema de
servicio publico urbano en su lugar de trabajo y por lo tanto mayor capacidad de consumo.
Actualmente la tasa de crecimiento de la poblacion urbana natural con estatus Hukou urbano en
las grandes ciudades, considerando grandes ciudades aquellas con mas de 5 millones de
habitantes, es muy baja e incluso ha llegado a ser negativa durante algunos afios (Xie & Lu, 2008).
Por lo tanto, es dificil imaginar como China podria lograr un aumento sustancial en la poblacién
urbana de clase media inicamente con la poblacidn que esta actualmente y legalmente registrada
con un Hukou urbano.

Si se quiere promover el consumo y la demanda interna como motor de crecimiento, China debe
depender principalmente de la urbanizacién de los trabajadores rurales, expandiendo asi la
poblacién de la clase media del pais principalmente en las ciudades Tier inferiores.

El propio sistema Hukou, sin embargo, actiia como un obstaculo para un mayor consumo, ya que
promueve un aumento de la tasa de ahorro al tener un acceso restringido a los servicios publicos.
Algunos autores estiman que la no disponibilidad de los derechos de Hukou equivale a una
reduccidn del 50% en el indice de consumo.

Por lo tanto, la progresiva eliminacion del sistema Hukou sera clave para que el Gobierno pueda

basar su desarrollo futuro en el consumo privado.

3.64.1 La implementacion de la reforma

El Gobierno central lanz6 su Nuevo Plan Nacional de Urbanizacién proponiendo otorgar a un
total de 100 millones de trabajadores rurales emigrantes y otros residentes de larga duracion un

Hukou urbano local.
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El grupo de prioridad eran los trabajadores emigrantes con trabajo estable en areas urbanas,
pero se incluian otros grupos: graduados universitarios, profesionales y técnicos, trabajadores
de otras ciudades y poblacion local con un Hukou rural en lugar de urbano.

Esto significaba que aproximadamente a 17 millones de personas se les otorgaria un Hukou
urbano local cada afio, entre los que habria unos 10 o 12 millones de personas pertenecientes a
la poblacién flotante. El Plan tenia como objetivo para 2020 reducir en dos puntos porcentuales
la poblacién flotante como porcentaje de la poblacion total, es decir, pasar de un 17% a un 15%
(Chan, 2014).

A fines de julio de 2014, el Consejo de Estado publico sus directrices sobre la promocidén de la
reforma del sistema Hukou. Estas proponian la apertura de restricciones Hukou en ciudades
pequefias y en ciudades medianas, el estricto control del tamafio de la poblacién en ciudades muy
grandes y politicas diferenciadas para el registro Hukou urbano.

Las directrices indicaban que los ciudadanos podrian obtener su residencia Hukou permanente
viviendo en una ciudad después de medio afio, alcanzando gradualmente los derechos a los
servicios publicos basicos.

Sin embargo, el Plan no es mas que un programa de seis afios, y de acuerdo con la tasa de cambio
descrita en el Plan, resolver completamente la cuestion de la poblacién local, es decir, reducir a
cero el porcentaje de habitantes con Hukou rural, probablemente requiera trabajo de otras tres
o cuatro décadas.

Por otro lado, estas directrices prevén poca apertura de registro Hukou en grandes ciudades, y
por lo tanto puede que no cumpla con el deseo ferviente por parte de universitarios,

profesionales y empresarios de obtener el Hukou urbano local de las ciudades Tier 1.

3.6.4.2 Coste de la reforma del sistema Hukou

Algunos académicos creen que la urbanizacion de los trabajadores emigrantes implicara unos
costes que el Gobierno no podra soportar.

Sin embargo, en los ultimos afios algunas estimaciones han concluido que, otorgar un Hukou
urbano a un trabajador emigrante produciria aproximadamente un coste 100.000 yuanes, unos

16.287 dolares, en términos de gasto publico durante toda la vida (Chan, 2014).
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Esto incluiria los principales beneficios y servicios publicos, es decir: educacion obligatoria,
atencion médica, pensiones y otros tipos de seguridad social, asi como los costes de la burocracia
local y la vivienda social.

Algunos autores afirman que, si a toda la poblacidn flotante urbana existente (calculada en 230
millones) se le asigna Hukou urbano, el coste total seria de 23 billones de yuanes (4 billones de
dolares) una cifra astrondémica que China obviamente no podria pagar.

Pero esa aritmética podria ser defectuosa ya que simplemente multiplica 100.000 yuanes por
230 millones. Los 100.000 yuanes en servicios para otorgar un Hukou urbano a un miembro de
la poblacion flotante no se gastarian en un afio, sino durante toda la vida, aproximadamente 40
afios. Es decir, los 100.000 yuanes se distribuiran en 40 afios, lo que, basado en una distribucién
lineal, asciende a un promedio de 2.500 yuanes (400 dolares) anuales.

Entonces, si reciben de media 20 millones de personas el Hukou urbano cada afio, el coste total
seria de 50.000 millones de yuanes por afo, es decir el 0,1% del PIB actual de China, siendo por
lo tanto una cifra que China deberia poder asumir.

Y no solo, estas estimaciones representan solo los gastos publicos y, por lo tanto, no se tienen en
cuenta los ingresos publicos que generaria la poblacion flotante a través de impuestos y otras
contribuciones.

La mayoria de la poblacién flotante es relativamente joven, por lo que, el bienestar urbano
requerido por ellos en el corto plazo no seria mucho y consistiria principalmente en la necesidad
de una vivienda social, especialmente para después del matrimonio. El mayor gasto, la seguridad
social, incluidas las pensiones y la asistencia sanitaria, afectaria principalmente al largo plazo.
Por lo tanto, en la fase inicial, los miembros urbanizados de la poblacion flotante serian
contribuyentes netos, es decir, los ingresos serian superiores a los gastos (Chan, 2014).

En definitiva, la tendencia hacia la abolicion completa de las diferencias de clase provocadas por
el sistema Hukou no solo podria dar dividendos a la economia de China y ayudaria a perpetuar
el "milagro econémico”, sino que también estableceria una sociedad mas justa y una nacién
moderna. Esto sera vital para que China logre lo que el presidente Xi Jinping ha denominado el
"Chinese dream".

Un estudio reciente (Song, 2021) confirma a través de la modelizacion del mercado de trabajo
chino que cuando el sistema Hukou se reforme por completo o se elimine, mas trabajadores

migrarian a las ciudades, consiguiendo, de este modo, un aumento del PIB nacional y una gran
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reduccion de la desigualdad de ingresos en todo el pais. Ademas, el coste de implementar dicho

cambio se compensaria por el aumento del PIB.

3.6.4.3 Resultados del Plan de Urbanizacion

Los datos a 2020 indican que el Gobierno chino no ha conseguido su objetivo de reducir en dos
puntos porcentuales la poblacion flotante.

Segun el censo a finales del 2020, la poblaciéon emigrante llegd a los 376 millones (26,6 % de la
poblacién del pais), frente a los 155 millones de 2010.

Chan (2021) calcula que el déficit de poblacién sin derecho a prestaciones sociales fue en 2020
del 26,6%, superior al 185 % publicado por el Gobierno chino. Como indicabamos
anteriormente, uno de los principales objetivos era reducir la brecha o el déficit de poblacion sin
derecho a prestaciones sociales, del 17,3% de 2012 al 15% en 2020.

A pesar de haber cumplido con el hito de los 100 millones de Hukou urbanos (Chan, 2021), los
datos muestran como el objetivo no se ha cumplido y en lugar de reducirse, la brecha social se ha
ampliado.

Los principales motivos son el aumento de emigrantes desde las zonas rurales por encima de las
expectativas del Gobierno y una implementacion que ha priorizado principalmente a los

emigrantes con alto nivel educativo (Chan, 2021).

3.7 Desplazamiento del talento hacia ciudades Tier inferiores

Desde 1998, el sistema de educacion superior chino ha experimentado reformas institucionales
profundas para reformular la estructura de las universidades y colegios. Muchas universidades
de segundo nivel o inferiores se han fusionado con universidades de primer nivel, conocidas
como las "985 Universidades", que se refieren a un grupo de las mejores universidades chinas.
Si bien estas universidades de primer nivel han atraido al talento de todo el pais, en la mayoria
de las ciudades donde estan ubicadas, los precios de la vivienda también se han elevado a niveles
récord. La escalada de los precios de la vivienda, la reducciéon de los salarios reales y el
empeoramiento de la calidad de vida estan provocando problemas de expansion de la poblacion
urbana (Choy & Li 2017).

Los jovenes chinos tienen muchas preocupaciones que varian segun el tipo de ciudad en la que

viven. Para aquellos que viven en las grandes ciudades, que no pertenecen al grupo denominado
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‘fuerdai’ o “segunda generacion rica”, la carrera profesional para poder establecerse en las
grandes ciudades es una de las principales preocupaciones.

Esto es mucho mas importante entre aquellos que no pertenecen a la ciudad, ya que
probablemente sus padres no estén en condiciones de ayudarles en la compra de una casa.

Esta situacion esta impulsando a muchos de los jévenes a buscar oportunidades en su ciudad
natal o en las ciudades Tier inferiores, por lo que parte del talento se esta desplazando hacia este
tipo de ciudades (Sethi, 2018).

Las ciudades Tier inferiores no quieren perder la oportunidad de atraer el talento de las grandes
ciudades y estan realizando multiples acciones para atraer a los jovenes estudiantes. Muchas de
estas acciones se manifiestan en forma de ayudas economicas. Ciudades como Changsha, la
capital de la provincia de Hunan, ofrece de 30.000 a 60.000 yuanes en ayudas para graduados
con titulo universitario o de doctorado que quieran comprar su primera casa en la ciudad.
También ofrece ayudas para el alquiler a los graduados durante los primeros dos afos en la
ciudad.

Wubhan, la capital provincial de Hubei, en el centro de China, ha desarrollado varias medidas. Por
ejemplo, estd permitiendo que todos los antiguos estudiantes que se hayan graduado en los
ultimos tres afos y estén trabajando en la ciudad accedan a su Hukou (Gan & Hu, 2017).

Segun medios locales, mas de 280.000 recién graduados de las universidades de la ciudad han
optado por permanecer en Wuhan para trabajar en compaiiias locales o comenzar su carrera
profesional montando negocios propios, duplicando la cifra del afio anterior (Chenyu, 2018).
Ademas, desde diciembre de 2017, esta ciudad ha comenzado a construir la Changjiang Young
City, una comunidad residencial disefiada para albergar a 50.000 graduados universitarios entre
sus 25.000 apartamentos a precios reducidos.

El Gobierno municipal de Xian, capital de la provincia noroccidental de Shaanxi, envid
representantes de mas de 40 escuelas de negocios a Beijing para reclutar a los mejores
estudiantes (Thepaper.cn 2018).

Esta ciudad ademas implement6 una nueva politica, ofreciendo a los recién graduados
universitarios la posibilidad de solicitar online el Hukou. En un solo dia, la ciudad otorgé
permisos a mas de 8.000 nuevos emigrantes.

Desde julio de 2017, Chengdu ofrece hasta una semana de alojamiento gratis a los graduados que

viene a la ciudad en busca de trabajo (Epaper.scdaily 2018).

154



En Nanjing, provincia de Jiangsu, con el fin de atraer a mas jovenes titulados se ha implementado
una politica que permite a las personas menores de 40 afios transferir su Hukou a dicha ciudad
si tienen al menos una licenciatura. No hay restriccion de edad para las personas con maestria o
doctorado (Nanjing.gov.cn 2018).

A su vez, la oficina de recursos humanos y seguridad social de la ciudad ofrece a los estudiantes
graduados en universidades externas que asisten a las entrevistas de trabajo una ayuda de 1.000
yuanes (unos 160 ddlares). Y no solo, los profesionales que realizan proyectos estratégicos
importantes en la ciudad pueden solicitar ayudas de al menos 3 millones de yuanes para comprar
una casa (Nanjing.gov.cn 2018).

En Hangzhou, provincia de Zhejiang, han estado seleccionando cada afio 20 graduados de las
universidades mas prestigiosas, para ofrecerles puestos de funcionario con un salario anual
inicial de 150.000 yuanes. Ademas, estos graduados obtienen una ayuda por reubicaciéon por
valor de 1 millén de yuanes (Hzxc.gov.cn 2018).

La proxima generacion de trabajadores de China es consciente de esta tendencia hacia las
ciudades medianas o pequefias. De acuerdo con algunas encuestas, el 40% de los 90.000
graduados encuestados espera trabajar en las llamadas "ciudades emergentes" consideradas
Tier 2 o Tier 3, como Chengdu, Hangzhou y Chongging, mientras que solo el 27% espera trabajar
en ciudades Tierl (China-Briefing 2018).

Por lo tanto, este desplazamiento del talento es otro factor clave para entender lo que sera el

futuro de la urbanizacién en China.

3.8 Transformacion digital y su impacto en las ciudades Tier inferiores

Durante la ultima década, Internet ha revolucionado el consumo en China gracias a la rapida
adopcion de su uso por parte de los consumidores. Los Smartphone se han convertido en la
herramienta con la que los consumidores suelen realizar sus compras. El pais es lider mundial
en el numero de usuarios de Internet y en ventas a través de plataformas de E-commerce y las
compafifas locales impulsan constantemente innovaciones que llevan al rapido crecimiento
digital. Internet esta ayudando de manera significativa a cambiar hacia un sistema productivo
basado en la innovaciéon y el consumo. Internet y en especial las redes sociales estan

revolucionando el mercado minorista optimizando sus operaciones, desde el desarrollo del
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producto, la gestion de la cadena de suministro hasta las ventas, el marketing y la comunicacion
con los clientes.

Esta transformacion digital esta siendo especialmente intensa en las ciudades Tier inferiores
influyendo de manera directa en el desarrollo del consumo, en el crecimiento econémico y, por

lo tanto, en el nivel de urbanizacion al atraer a la poblacién rural.

3.8.2 Desarrollo tecnoldgico actual

China se ha convertido en unos de los paises mas tecnoldgicos del mundo haciendo de su

economia aun mas competitiva a nivel mundial. China representaba en 2016 el 42% del comercio

electronico mundial, procesando 11 veces mas pagos a través de mdévil que Estados Unidos y

albergando un tercio de las empresas “unicornio” (Startups tecnoldgicas) del mundo (Wang et al,

2017). Tres factores ofrecen una gran ventaja para China:

e (Cuenta con un enorme y joven mercado que permite la rapida comercializaciéon de modelos
comerciales digitales.

e Tiene un rico ecosistema digital que se expande mas alla de unas pocas grandes empresas
tecnoldgicas.

e El gobierno deja espacio para que las empresas digitales experimenten.

El Indice de Digitalizacién de la Industria elaborado por McKinsey revela que hay una clara
tendencia a la digitalizacion de la mayoria de los sectores. En 2013, Estados Unidos era 4,9 veces
mas digital que China y en 2016 fue solo de 3,7 veces (Wang et al, 2017).

Esta claro que la China digital esta mas avanzada de lo que aprecian muchos autores. China
representa el 40% de las transacciones mundiales en comercio electrénico con un volumen
mayor que el de Francia, Alemania, Japon, el Reino Unido y Estados Unidos juntos. La penetracion
de los pagos a través de movil entre los usuarios de Internet creci6 del 25% en 2013 al 68% en
2016.

En 2016, el valor de los pagos a través de movil relacionados con el consumo individual fue de
790.000 millones de dolares, 11 veces mas que ese dato en Estados Unidos como vemos en el

siguiente grafico.
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Figura 3-21

Volumen del comercio electronico y pagos a través del movil (2016)
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Fuente: Tomado de McKinsey (2017)

En definitiva, China es el mayor mercado de comercio electrénico del mundo y esta estableciendo
un punto de referencia para el comercio minorista global del presente y del futuro, basado en un
consumo a través de movil, una conexién del mismo a través de las redes sociales y una
estructura de pagos digital. El informe Total Retail 2017 de PwC revelaba que ya solo el 46% de
los consumidores chinos compran en tiendas fisicas semanalmente o diariamente, respecto al
52% que lo hace online a través de movil (Pwc 2017).

Uno de los efectos de esta digitalizacion y que esta revolucionando el sector minorista es la
llamada “desintermediacion”. Alibaba y otras empresas tecnoldgicas han interrumpido la
industria minorista mediante la eliminacién de agentes intermediarios vinculando proveedores
y consumidores directamente a través de plataformas digitales.

Un ejemplo es el caso de las empresas de automdviles que usan como canal de venta directamente
las redes sociales. La marca de automoviles Mini Cooper vendié en 2017, 100 coches valorados
en 285.000 RMB, unos 40.000 € en solo 4 minutos a través de una campafia en la red social
WeChat en colaboracion con la Key Opinion Leader o “influencer”, Becky Li, blogger con 3

millones de seguidores (Jingdaily 2017).
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3.8.3 Transformacion digital en ciudades Tier inferiores y su impacto en el e-commerce.

Las ciudades Tier inferiores no estan fuera de esta tendencia y también estan teniendo una
verdadera transformacidon digital, de hecho, segin los datos de la consultora GroupM la
penetracion de Internet en ciudades Tier 3 y 4 alcanz6 en 2016 el 89%, respecto al 75% del afio
anterior.

Tabla 3-1

Penetracion de los medios de comunicacion entre los consumidores urbanos

Tierl Tier2 Tier3-4 Tierl Tier2 Tier 3-4

Internet 90% 86%  75% 98%  93%  89%
TV 85%  74% 72% 85%  72% 2%
Newspaper 29% 23% 12% 19% 17% 12%
Magazine 28% 17% 18% 22% 19% 17%

Radio 19% 14% 10% 27% 22% 18%

Fuente: Tomado de GroupM (2016)

Este dato es clave para entender el desarrollo del comercio electrénico en estas ciudades.

Un ejemplo de la digitalizacion de las ciudades Tier inferiores lo vemos en acciones como la
desarrollada en la aldea de Shiban, provincia de Guizhou, al suroeste de China. Cada familia
considerada pobre recibié un cddigo QR, dicho cddigo, ademas de mostrar los ingresos anuales y
los metros cuadrados en los que se vive, almacenaba informacion sobre los productos agricolas
de cada hogar, que se podrian compartir en Internet con compradores de todo el pais.

Gracias a este sistema, el valor de los productos de la region vendidos online ascendid, en 2018,
a 200.000 yuanes (Xinhuanet, 2017).

Las areas rurales que solian estar aisladas debido a una infraestructura de transporte deficiente
ahora estan forjando lazos cada vez mas estrechos con los mercados en otras partes del pais,

aprovechando las ventajas del comercio electrénico.

3.8.4 Plataformas de comercio electréonico y ciudades Tier inferiores

Muchas plataformas lo tienen claro y estan invirtiendo desde hace tiempo en tecnologia para
mejorar la logistica en estas zonas. En junio del 2017, la plataforma de comercio electrénico

JD.com public6 su plan para usar drones, asi como depositos automaticos y otros vehiculos de
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entrega no tripulados, para reducir los costes y acelerar las entregas a las ciudades y areas rurales
Tier inferiores.

Alibaba, una de las plataformas de comercio electréonico mas grandes de China, también apunta
a aldeas remotas para el crecimiento del comercio electronico. Una de sus iniciativas se llama
"Rural Taobao", con una inversion estimada de 1.600 millones de délares desde 2014.

El programa es un ambicioso esfuerzo para convertir a los residentes rurales de China en
compradores y vendedores online. Este programa permite a los comerciantes minoristas rurales
construir sus propios centros de servicios, proporcionando servicios de compras y entregas. De
este modo, los agricultores locales, a través de estos centros de servicios pueden vender sus
productos directamente a los consumidores urbanos. Taobao espera construir 100.000 centros
de servicio en pueblos de todo el pais.

Segun la prensa china, durante la semana del “Single Day” de 2017, el equivalente en China al
Black Friday, la plataforma “Rural Taobao” alcanzé casilos 500 millones de doélares en valor bruto
de mercancias, ocho veces mas que el afio anterior (Epaper.21jingji.com 2017).

Otra estrategia de estas plataformas de comercio electrénico es la expansion a tiendas fisicas,
muchas de las cuales ya tienen ubicaciones en ciudades mas pequefias, como parte de un plan
para ofrecer a los clientes una experiencia omni-canal.

Todos estos factores han llevado a un incremento importante de las transacciones a través de
comercio electronico en ciudades Tier inferiores.

Segun el Ministerio de Comercio chino (MOC), el gasto online de la poblacién rural en China
crecid a un ritmo mas rapido que el de sus homélogos urbanos por primera vez ya durante el
segundo trimestre de 2016. Segun estos datos, el gasto a través de comercio electrénico de la
poblacién rural, aunque todavia es pequeiio en proporcidn al total nacional, aumenté solo en el
segundo trimestre de 2016 en un 13,48%, siendo del 4% superior al mismo dato de la poblacién
de las grandes ciudades. Y no solo, la tasa de crecimiento en algunas regiones del centro y oeste
del pais fue de alrededor del 25% (Eurasian Business Briefing, 2016).

Segun los datos del MOC, durante los primeros ocho meses de 2017, el gasto minorista online en
las zonas rurales aument6 en un 55% llegando a los 71,6 billones de yuanes (Xinhuanet, 2017).
El informe de McKinsey iConsumer China (2016) confirmaba que los consumidores en las
ciudades Tier inferiores gastan ya mas online que los de las ciudades Tier superiores. Segun la

encuesta realizada por la consultora, la actividad de comercio electréonico de ciudades Tier 3 e
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inferiores compite o supera a la de las ciudades Tier 1 y 2, ya que el gasto total en comercio
electronico alcanzd al de las ciudades Tier superiores por primera vez en 2015.

Las ciudades Tier inferiores, ademas, cuentan con bastantes mas de compradores online que las
ciudades Tier 1. Ya en 2016, los consumidores online en las ciudades Tier 3 y 4 sumaban 257
millones, mientras que en las ciudades de Tier 1 eran solo 183 millones.

Parece, ademas, que hay todavia mucho recorrido por delante ya que, segin los datos de la
consultora, alrededor de 160 millones de personas aiin no ha comenzado a comprar online. Este
numero es casi igual al nimero de compradores online de las ciudades Tier superiores.

En las ciudades Tier superiores se observa un crecimiento potencial limitado para el comercio
electronico dada su alta penetracion entre los usuarios; el 83% de las personas mayores de 13
afios en estas ciudades Tier superiores estan conectadas a internet y entre estos, el 89% realiza
compras online (McKinsey, 2016). La consultora PwC (2017) indica que de los 200 millones de
nuevos compradores online que se conectardn en los proximos afos, el 71% lo hara desde
ciudades Tier inferiores (Pwc, 2017). El resumen de las variables mas importantes que hemos
enunciado anteriormente las podemos ver en la siguiente figura.

Estos datos nos ofrecen una buena fotografia de la situacion del comercio electrénico en China

en funcidén del nivel Tier de la ciudad (McKinsey, 2016).

Figura 3-22
Datos del comercio electronico en funcion del nivel Tier de la ciudad (2016)
Tier 1-2 Tier 3-4
Penetraciéon e-commerce
Ne de consumidores online 189 millones 2577 millones

Crecimiento n° de
consumidores online

Fuente: Tomado de McKinsey (2016)

La tendencia del creciente consumo online por parte de las ciudades Tier inferiores lo podemos

también ver en los datos del comercio electronico a través de la plataforma WeChat. Del 2017 a
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2018 se redujo un 10% el porcentaje de compras desde las ciudades Tier 1y se increment6 un
6% el de las ciudades Tier 2.

Otro ejemplo del enorme potencial de las ciudades Tier inferiores lo vemos en la plataforma
Pinduoduo. En esta plataforma los usuarios se juntan a través de la red social Wechat para hacer
pedidos directamente a fabrica y conseguir descuentos de hasta un 90%.

Pinduoduo se ha convertido en una de las principales plataformas de comercio electrénico en
China. La consultora Jiguang publicaba en 2017 un ranking en el que aparecia en primer lugar

Taobao, en segundo lugar, la plataforma JD y en tercer lugar Pinduoduo.

Figura 3-23
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Ademas, Pinduoduo es la plataforma con mayor crecimiento en la historia de Internet en China.
Superando los 100.000 millones de RMB de mercancia vendida solo dos afios después de su
lanzamiento, hito que la plataforma ]JD consiguio en diez afios.

Los usuarios activos mensuales en 2018 eran ya alrededor de los 195 millones, es decir casi el
31% de los usuarios activos mensuales de Alibaba, y el dato mas importante, dichos usuarios
eran predominantemente mujeres residentes en ciudades Tier 3 o inferior (Graziani, 2018).

Si comparamos dicha plataforma con JD observamos dos datos interesantes.

Porunlado, el 64,7% de los usuarios de Pinduoduo reside en ciudades de Nivel 3 o mas pequeiias,
respecto al 50,1%. De ]D y por otro, solo el 7,5% de los usuarios de Pinduoduo son residentes en

ciudades Tier 1.
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Figura 3-24

Distribucion de usuarios en funcion del nivel Tier de la ciudad (2017)
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La transformacién digital en las ciudades Tier inferiores la vemos también en el comportamiento
de los consumidores a la hora de realizar sus pagos: en 2016, los pagos a través de mdvil en las
zonas rurales de China alcanzaron los 3,69 billones de délares, un 71% mas respecto al afio
anterior (Banco Popular de China 2016) y en 2017, el 43,5% los consumidores de las ciudades
Tier 4 pagaba con una aplicaciéon movil en tiendas fisicas, respecto al 50,3% de las ciudades Tier

1 (CNNIC 2017).

3.8.5 Penetracion de las redes sociales en ciudades Tier inferiores

La penetracidn de las redes sociales es otra variable que nos muestra el nivel de digitalizacion de
la economia. La consultora Kantar indicaba como algunas redes como Toutiao o WeChat tienen
ya unas tasas de penetracién similares a la de las ciudades Tier superiores como vemos en la
siguiente infografia (Kantar World Pannel 2017). Lo mismo sucede para Wechat, la red mas
importante en China, que tiene unos porcentajes de penetracion similares para los diferentes

niveles Tier.

Figura 3-25

Penetracion de la red social WeChat en funcion del nivel Tier de ciudad (2017)
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Fuente: Tomado de Kantar World Pannel (2017)
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Por ultima debemos destacar un dato sobre los usuarios de internet nacidos a partir de la década
de los 90, catalogados también como Millennials.

Estos jovenes son el principal grupo de usuarios de Internet mdvil, y parece que también son el
grupo de mayor crecimiento en las ciudades Tier inferiores.

En febrero de 2018, estos alcanzaron los 212 millones con un crecimiento interanual del 38,6%,
segiin QuestMobile (2018). Segun esta fuente, este grupo ya son el 19,4% de todos los usuarios
de internet. El dato mas interesante es que los usuarios de este grupo se han convertido en parte
importante de los usuarios activos mensuales por ejemplo en la plataforma Pinduoduo. El
incremento del numero de estos jovenes pertenecientes a ciudades Tier inferiores fue del 870%

solo en 2017.

Figura 3-26

Usuarios activos mensuales nacidos después de los 90 en ciudades Tier inferiores

+38,7%
120 B 201
104
100 2018
[%2]
S
= 80
S 65
4 60 +60,5%
g} +870,2%
5 40 36,1
= 26,4
E 20 14.2
0,03
0 ] 003
= B B
) JD.COM PP

Fuente: Tomado de Questmobile (2018)

Podemos concluir que el futuro del consumo en China es digital, es joven y pertenece a
ciudades Tier inferiores.

3.9 Resultadosy conclusiones mas relevantes del capitulo

En este tercer capitulo hemos estudiado el desarrollo urbano en China a partir de la apertura
de la economia en 1978 y su impacto tanto en desarrollo estructural, social, econémico y en el
consumo. Con este analisis buscamos entender como influye el proceso de urbanizacion en el

desarrollo de los mercados de las ciudades de nivel inferior y por lo tanto si la misma puede
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convertirse en un factor determinante en los procesos de internacionalizacion. Este analisis
nos va a dar una visiéon mas acertada de las posibilidades y el potencial de las ciudades Tier
inferiores para toda aquella empresa que esté pensando en internacionalizar sus operaciones

en China.

Los principales resultados se enmarcan en tres areas tematicas: urbanistica, social y

tecnoldgica.

El inicio de la urbanizacion de las ciudades Tier inferiores se produce con el establecimiento
de empresas rurales semiprivadas (Township and Village Enterprises o TVE) al estimular un
emprendimiento local general y el crecimiento de ciudades pequefias y medianas, generando
un proceso de “urbanizacidn del campo”. La descentralizacion hizo que los Gobiernos locales
adoptaran un enfoque mas emprendedor en su proceso de formulaciéon de politicas
econOmicas y urbanas, estableciendo zonas de desarrollo que pudiesen atraer inversiones

extranjeras y gestionar su propia planificacion urbana (Harvey, 1989).

Con la llamada politica de puertas abiertas iniciada por Deng Xiaoping, el papel y la funcion de
las ciudades en la politica, la sociedad, la cultura y la economia de China empiezan a tener gran
importancia. Se inicia un total replanteamiento de los significados y los valores vinculados a
las areas urbanas dentro de la agenda urbana nacional y se vive un intenso periodo de
transformaciones espaciales y socioeconomicas, que finalmente dan como resultado

migraciones masivas del campo a la ciudad, la urbanizacién y el crecimiento de las ciudades.

De este modo, la reestructuracion espacial en las ciudades chinas se convierte en causa y

resultado de la rapida urbanizacién de China.

Este nuevo planteamiento tiene una influencia directa en las estrategias de las empresas
extranjeras que quieren establecerse en China, ya que como sugieren varios autores, la
urbanizacion influye de manera positiva en el establecimiento de empresas extranjeras
(Glickman & Woodward, 1988; Coughlin & Segev, 2000).

Los Gobiernos locales han promovido la ciudad en forma de ntcleos con el fin de establecer
clusteres industriales y de servicios que permitan a los inversores nacionales y extranjeros
aprovechar los beneficios de la concentracion espacial, incluyendo la dindmica de cluster

(Schneider et al, 2005). De este modo asistimos a un desarrollo urbano a partir de la apertura
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se ha denominado como “desarrollo escalonado” o “ladder-step” en inglés, al tratarse de un

proceso de apertura econémica gradual y por etapas empezando por las areas costeras.

Las consecuencias directas son, un alto nivel de urbanizacién en el area costera y noreste, y un

nivel relativamente bajo en las regiones central y occidental.

La politica urbana de China, principalmente en los afios ochenta y en los afios noventa, se
caracteriz6 por inversiones masivas en infraestructuras, inmensos proyectos urbanos y
conversiones de tierras en las regiones orientales al considerarse las grandes ciudades
costeras como mas competitivas. Con estas politicas obtenemos por lo tanto un desarrollo
econdmico en linea con el patron de urbanizacién siendo alto en el este y relativamente bajo
en el centro y oeste. Las grandes ciudades han estado creciendo hasta 2009, principalmente en

las regiones orientales, confirmando un desequilibrado sistema urbano.

Esta situacién ha influido en las decisiones de las empresas extranjeras que se han establecido
en China. Tradicionalmente estas empresas o marcas extranjeras han elegido las zonas
costeras y mas especificamente las ciudades denominadas Tier 1 como entrada para el

mercado chino (Bai et al., 2021; Kaminishi et al, 2020).

La agenda urbana desarrollada por el Gobierno en los afios sucesivos se ha centrado en la
construccion de nuevos centros urbanos en las provincias del interior, para difundir la riqueza
traida por el desarrollo econémico de las principales ciudades y provincias costeras a través
por ejemplo del programa “Go West”. Ademas, con la politica del “Chinese Dream” de Xi Jinping,
la urbanizacién promueve el consumo interno con el objetivo de crear una economia mas

estable y sostenible.

Los resultados ya los podemos ver en el periodo 2012-2017 en el que el crecimiento de la
poblacién urbana en ciudades Tier inferiores supero a las Tier superiores respecto al periodo
2006-2011 (Morgan Stanley, 2018).

La tasa de crecimiento de las grandes ciudades, aquellas con mas de cinco millones de
habitantes, se ha desacelerado, mientras que la tasa de urbanizacion de las ciudades medianas,

con poblacidn entre uno y cinco millones de habitantes, ha aumentado a gran ritmo (Schneider

etal. 2015).
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El Plan de Urbanizacion de 2014 es, sin duda, un punto de inflexion en el desarrollo espacial y
estructural en China. Este plan pone las bases de la futura urbanizacion china caracterizada,
no por una expansion de las mega-ciudades, sino por el crecimiento de las ciudades de menor
tamafio. Una de las iniciativas del Plan de Urbanizacidn consiste en la reforma del sistema
Hukou. La conversion de los trabajadores emigrantes en ciudadanos urbanos conllevara la
reubicacion masiva de poblaciones rurales residentes en las ciudades Tier 1 hacia las ciudades

de nivel 2, nivel 3 y nivel 4.

Todo esto es de vital importancia para las empresas ya que la localizacion de los clientes
potenciales es una de las fases mas recurrentes en los procesos de internacionalizacion
(Johanson & Vahlne, 1977; Shneor & Fldten, 2008) y el nivel en las infraestructuras se ha
demostrado como un factor que influye en la entrada de Inversién extranjera directa (Rehman
et al, 2011) y, por consiguiente, en las decisiones estratégicas de las empresas y marcas

extranjeras a la hora de establecerse en un mercado regional u o en otro.

Por otro lado, los procesos de internacionalizaciéon deberan tener la politica de clasteres
desarrollada en el decimotercer Plan Quinquenal (2016-2020). Esta politica ha puesto en
marcha la creacion de 19 clasteres que engloban las ciudades medianas y pequefias dentro de

una determinada area de actuacion.

Los clusteres tienen un papel muy importante en los procesos de internacionalizacion y se ha
demostrado que atraen la inversién extranjera y el establecimiento de empresas

internacionales (Manning et al, 2010).

Ademas, el Gobierno chino esta adoptando un modelo igualitario para construir unared de alta
velocidad, reduciendo el tiempo de viaje en las principales rutas en mas de la mitad del pais.
Esto estd mejorando tanto la movilidad laboral como la de bienes y servicios, promoviendo,

por lo tanto, una reubicacion industrial desde las grandes ciudades.

En un segundo lugar, debemos destacar los cambios sociales de este proceso de urbanizacion
que, sin duda, influyen en los procesos de internacionalizacidn. Estos cambios modifican la
localizacion o las caracteristicas de los mercados regionales.

La segmentacion geografica y la seleccion del punto de entrada es una de las primeras acciones

de las empresas que quieren acceder a un nuevo mercado (Mowla, et al, 2014). Desde donde
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operar o a que mercado regional dirigirse son decisiones clave en los procesos de
internacionalizacion. Por lo tanto, entender estos cambios en los mercados regionales en China
son de vital importancia para las empresas y marcas extranjeras y sus procesos de

internacionalizacion.

En China la migracion y la expansidn territorial de las areas urbanas han incrementado de
manera excepcional la tasa de urbanizacion durante las ultimas décadas (Song & Timberlake,
1996; Hsing, 2010). En los 30 afios transcurridos desde 1979, la poblacion urbana ha crecido
hasta los 622 millones de 2009. Algunas estimaciones indican que, de esos 622 millones,
alrededor de 340 millones son atribuibles a la migracién interna y la reclasificacion urbana.
En 2010 el Censo de poblacion China revelaba que casi el 50% de su poblacién nacional estaba
clasificada como urbana y ya en 2011, y por primera vez en su historia, se supero este

porcentaje logrando que la mayoria de la poblacién nacional fuese urbana.

Sin embargo, en China existen varios tipos de poblacién urbana. Desde 1958 China ha
implementado un sistema de registro local de hogares llamado Hukou con el que controla y
supuestamente limita los movimientos migratorios. Este sistema dejaba fuera de los servicios
basicos cubiertos por el estado a aquello migrantes sin Hukou urbano. De este modo, el sistema
Hukou ha conseguido, por un lado, una clase urbana con un bienestar social basico y
oportunidades econdémicas y politicas, y por otro, una subclase de campesinos viviendo en
zonas urbanas sin ninguno de los anteriores beneficios (Chan, 2009). Con el Nuevo Plan de
Urbanizacion (2014) y la eliminacion parcial del sistema Hukou, se facilitan los registros

locales urbanos en las ciudades Tier inferiores y se limitan en las ciudades Tier superiores.

De este modo se espera se producird un movimiento migratorio hacia las ciudades Tier
inferiores alentado, ademas, por las politicas de los Gobiernos locales que promueven la
atraccion de trabajadores cualificados y estudiantes a través de ayudas econémicas. En 2002,
el 40% de la clase media urbana vivia en las cuatro ciudades Tier 1. Se espera que, con las

actuales politicas, esa proporcidn caiga al 16% (Barton et al, 2013).

Los trabajadores que consigan el Hukou urbano en ciudades mas pequefias tendran muchos
beneficios, no solo por disponer de servicios basicos cubiertos sino por el desplazamiento a

ciudades con un nivel de precios mas bajo respecto las grandes ciudades Tier 1.
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De hecho, se espera que la proporcion de hogares de clase media-alta en las ciudades Tier 3

deberia alcanzar mas del 30% para 2022, frente al 15% de 2002 (Barton et al, 2013).

Esta poblacion tiene por lo tanto mayor capacidad adquisitiva y de ahorro y estan ya teniendo
consecuencias en las tasas de natalidad de estas localizaciones. E1 60% de los bebés menores
de 3 anos viven en ciudades Tier inferiores (Kantar World Pannel, 2018). Segiin algunas
estimaciones el consumo en las ciudades Tier inferiores se triplicara para 2030, aumentando

de 2,3 billones de dolares en 2017 a 6,9 billones en 2030 (Morgan Stanley, 2018).

Sin duda, estos datos son a tener en cuenta por las empresas extranjeras. Dada la saturacion
de numerosos sectores de la economia en las ciudades Tier 1 chinas (Kearney, 2010; Wang et
al, 2019) y el incremento de precios de la vivienda (Wang, et al 2017), la elecciéon de ciudades

Tier inferiores para la entrada en China tiene mas que sentido.

Ademas, estas ciudades han tenido una transformacién digital mas que notable principalmente
a través de las redes sociales y las plataformas de comercio electronico que hacen ain mas

atractivos estos mercados.

La transformacion digital tiene el potencial de reconsiderar los procesos tradicionales de
internacionalizacion de las empresas en términos de tiempo, fases, segmentacion geografica y
eleccion del modo de entrada (Coviello et al,, 2017). La penetracion de internet y las redes
sociales se han demostrado como elementos vitales y de gran impacto en cualquier proceso de
internacionalizacion (Josee et al 2014; Skudiene, et al 2015). Internet, las TIC y el marketing
digital brindan en China nuevas oportunidades para desarrollar negocios por parte de marcas

y empresas extranjeras.

China se ha convertido en unos de los paises mas tecnologicos del mundo y representa el 42%
del comercio electréonico mundial, procesando 11 veces mas pagos a través de moévil que
Estados Unidos. En China solo el 46% de los consumidores chinos compran en tiendas fisicas
semanalmente o diariamente, respecto al 52% que lo hace online a través de mavil (Pwrc,
2017). En las ciudades Tier inferiores también se ha producido esta transformacion digital
alcanzando la penetraciéon de Internet en ciudades Tier 3 y 4 el 89% y la penetracion de las

redes sociales es similar al de las ciudades Tier 1.
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De hecho, el gasto online de la poblacion rural en China esta creciendo a un ritmo mas rapido
que el de sus homologos urbanos, con plataformas, como Pinduoduo, con el 64,7% de los

usuarios residentes en ciudades de Nivel 3 o inferior.

Ademas, la transformacidn digital en las ciudades Tier inferiores adn tiene recorrido, ya que
alrededor de 160 millones de personas ain no han realizado ninguna compra online. La
generacion ‘Millennial’ es el grupo de mayor crecimiento en las ciudades Tier inferiores y el
principal grupo de usuarios de Internet movil en China siendo el 19,4% de todos los usuarios
de internet, por lo que pronosticamos un gran crecimiento del consumo online para los
proximos afios. En definitiva, las ciudades Tier inferiores cuentan con unos canales
suficientemente desarrollados para que las empresas extranjeras internacionalicen con éxito

en el mercado chino.
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4. ;Las ciudades Tier inferiores pueden considerarse mercados
atractivos para las empresas extranjeras?
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4.1 Introduccion

En este cuarto capitulo queremos analizar en detalle si las caracteristicas de las ciudades Tier
inferiores pueden influir sobre las decisiones de las empresas extranjeras que quieran apostar
por internacionalizar en dichas localizaciones.

Durante los ultimos afios se ha centrado la atencion en los grandes centros urbanos o ciudades
Tier 1, sin embargo, las ciudades mas pequefias estan cobrando cada vez mas protagonismo y es
probable que puedan convertirse en el mayor impulsor del crecimiento econémico en China
durante la proxima década.

Muchos analistas creen que las ciudades de primer nivel, que son capitales de provincia o que
comprenden las llamadas Zonas Econémicas Especiales (ZEE), continuaran teniendo un gran
peso en la economia. Sin embargo, las ciudades Tier inferiores, que ya representan el 59% del
PIB del pais y el 73% de su poblacidn, podrian ser el impulso econémico que necesita China para
continuar con el crecimiento de los ultimos afios (Morgan Stanley, 2017).

Ciudades Tier inferiores como Xuzhou y Nantong en el este, Quanzhou en el sur, o Baoding o
Lanzhou en el norte, ofrecen muchas oportunidades para las empresas gracias a su creciente
poder adquisitivo. Morgan Stanley prevé que el consumo total en China crezca de los 4,4 billones
a los 9,7 billones de ddlares en 2030 como muestra el siguiente grafico. La mayor parte de ese

crecimiento se localizara en las ciudades Tier inferiores.
Figura 4-1

Aportacion al consumo en funcion del nivel Tier de la ciudad (2017-2030)
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Teniendo en cuenta que en 2017 alcanzaron ya los 3,3 billones de ddlares, es muy probable que
para 2030, se llegue a los resultados que prevé la consultora.

Se espera que el crecimiento anual del consumo en las ciudades de nivel inferior hasta 2030 sea
del 8,7% respecto el 6,6% de las ciudades Tier 1 (Morgan Stanley, 2018).

En 2018, alrededor del 60% de los 833 millones de personas que viven en las areas urbanas de
China, estan registradas en ciudades de tercer nivel e inferior, marcando un dato histérico en el
nivel de poblacién urbana (McKinsey, 2019).

Tal y como hemos comentado en los capitulos anteriores, el crecimiento de la poblaciéon urbana
se ha desacelerado o incluso se ha vuelto negativo en las grandes ciudades.

Por ejemplo, el tamafio de la poblacion urbana de Shanghai se ha reducido desde 2015. Desde
las instituciones se intenta aliviar el colapso que sufren estas ciudades con medidas como la
reubicacion en zonas periféricas a través de planes especiales como el creado con el nuevo
distrito de Xiong'an para Shanghai, que intenta mejorar la congestion del trafico y los problemas
de vivienda de la ciudad. Por otro lado, la poblaciéon urbana en las ciudades Tier inferiores ha
aumentado a un ritmo relativamente mas alto en los ultimos anos, debido sobre todo a un sistema
Hukou mas laxo y a mayores tasas de natalidad.

Los altos niveles de urbanizacién y el aumento de poblacion de las ciudades de nivel inferior se
reflejan directamente en el nimero de consumidores potenciales. Como prueba tenemos los
datos del gigante del comercio electrénico Alibaba Group, en los que mas del 70% de los nuevos

102 millones de consumidores activos en 2018 provenian de estas ciudades (Wang, 2019).

Con el fin de responder a nuestra ultima sub-hipétesis, es decir, si las ciudades Tier inferiores
pueden considerarse mercados atractivos para las empresas extranjeras, analizaremos los
siguientes puntos:

e Los motivos del desarrollo del consumo en las ciudades de nivel inferior.

e Los sectores con mayor crecimiento.

e (Como es el perfil del nuevo consumidor.

e Las diferentes estrategias empresariales que se estan llevando a cabo.

Podriamos resumir este capitulo en cuatro areas tematicas:
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Figura 4-2

Resumen de las cuatro tematicas analizadas
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Fuente: Elaboracion propia

Con este analisis entenderemos si las ciudades Tier inferiores ofrecen las mismas o mejores

oportunidades que las ciudades Tier 1.

Por ultimo, hemos de ser prudentes con los resultados de este analisis debido a las consecuencias
e impacto de la COVID-19 en la economia china.

La investigacion toma como referencia la situacion econémica previa a la pandemia, por lo que
sugerimos futuras investigaciones para valorar sectorialmente si el resultado de nuestro analisis

es aplicable a la economia una vez superada la crisis sanitaria.

4.2 Desarrollo y caracteristicas del consumo en las ciudades Tier inferiores

Sin duda las ciudades Tier inferiores chinas estan creciendo rapidamente y es probable que sean
elemento clave para compensar la desaceleracion del crecimiento econdmico sufrido en los
ultimos afos. Las ciudades mas pequefias representan un enorme potencial en términos de
consumo y desarrollo.

En 2019, China registré su crecimiento econdmico mas lento en 28 afios, pero para Pinduoduo,
una de las principales plataformas de comercio electrénico, fue su momento de auge, con un
aumento en su volumen de negocio del 234% gracias a un mercado ampliamente ignorado hasta

ahora, las vastas regiones rurales de China y las ciudades mas pequefias (Pinduoduo, 2019).
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Este énfasis por parte de las grandes plataformas de comercio electronico hacia las ciudades Tier
inferiores esta ayudando a despertar una demanda latente.

Si analizamos los principales indicadores de las ciudades chinas enseguida vemos el altisimo
potencial de las ciudades de nivel inferior y es que mas de la mitad de los 1.300 millones de
habitantes viven ya en areas urbanas fuera de las ciudades Tier superiores.

Beijing, Shanghai, Tianjin, Chongqing y Guangzhou, son las ciudades mas desarrolladas y las mas
grandes de toda China, con poblaciones de entre 15 y 25 millones. Sin embargo, las ciudades Tier
inferiores representan el 70% del total de la poblacion de China (National Bureau of Statistics of
China, 2019).

Mas de 100 ciudades en China tienen una poblaciéon de mas de 1 millon de habitantes, y la
mayoria de ellas son desconocidas fuera del pais. Muchas de estas ciudades clasificadas como
pequefias son, de hecho, grandes metropolis segiin la mayoria de los estandares internacionales.
Después de jugar de un papel secundario durante mucho tiempo respecto las ciudades Tier
superiores principalmente de la costa, estas ciudades mas pequefias estan empezando a
prosperar y, en muchos sentidos, ofrecen mas oportunidades para el crecimiento empresarial
que las metrépolis mas consolidadas.

Muchas proyecciones sitdan las ciudades Tier inferiores como el principal motor de crecimiento
de China al estimarse que se triplicara el consumo en dichas ciudades (Morgan Stanley, 2018).

Las causas de este aumento en el consumo son:

Figura 4-3

Causas del aumento del consumo en China

Crecimiento de Ayudas del Gobierno para el Un aumento en los ingresos
la poblacién traslado de empresas familiares
AUMENTO
CONSUMO

Fuente: Elaboracion propia
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El aumento de los ingresos familiares es, sin duda, un factor clave y es que se esta reduciendo
rapidamente la brecha de ingresos entre las poblaciones de ciudades de nivel superior y las de
nivel mas bajo.

Hace una década, el ingreso disponible per capita para las familias en las ciudades mas pequenas
de China era un 55% mas bajo que en las ciudades de primer nivel; la diferencia ha disminuido
al 45% en la actualidad, y se espera que para 2030 baje hasta un 36% (Morgan Stanley, 2017).
Este aumento de los ingresos influye directamente en la natalidad y el crecimiento de la
poblacidn.

Como indicdAbamos en el capitulo anterior, el aumento de la poblacién en las ciudades Tier
inferiores se debe sobre todo a dos factores: el movimiento desde las areas rurales y desde las
ciudades Tier superiores. Segun las estimaciones de las Naciones Unidas, se espera que mas de
160 millones de personas en China pasen de las areas rurales a las urbanas en los préximos 15
afios, y tres cuartas partes de ellas no irdn a las principales ciudades costeras, sino a ciudades
Tier inferiores del interior (UN-Habitat, 2014).

Muchos de ellos probablemente optarian por trasladarse a las ciudades Tier 1 si pudieran, pero
debido a los altos costes de vida y las politicas de registro de hogares Hukou, cada vez mas
personas elegiran ciudades mas pequeiias, especialmente ciudades cercanas a las ciudades

consideradas mas ricas.

4.2.2 Traslado de empresas hacia ciudades de nivel inferior

Durante los ultimos tres o cuatro afios se esta registrando una tendencia de migracion inversa;
las personas que se trasladaron a ciudades de primer nivel para comenzar su carrera profesional
ahora se estan moviendo a ciudades mas pequefias para ayudar a sus empresas a establecer
oficinas regionales (Knowledge.C.K.G.S.B., 2019).

Las ciudades de nivel inferior han experimentado un gran crecimiento de su tejido empresarial
gracias a las ayudas del Gobierno central, las politicas locales y la mejora de las infraestructuras.
Estas ciudades se caracterizan por:

e Una mejor calidad de vida.

¢ Ingresos al alza.

¢ Oportunidades laborales ofrecidas por las empresas reubicadas desde las ciudades Tier 1

¢ Un sistema de registro de hogares Hukou mas laxo.
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Podemos resumir este proceso en el siguiente diagrama:

Figura 4-4

Causas del aumento del consumo en las ciudades Tier inferiores
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Fuente: Elaboracion propia

Ciudades en la provincia de Jiangsu, como Nanjing, Suzhou y Wuxi, todas a menos de una hora de
viaje en tren desde Shanghai, ahora tienen un PIB per capita mas alto que las ciudades de Tier
superiores, con mas de 18.000 délares por habitante (CEICDATA, 2018). Sin embargo, los precios
de la vivienda en estas ciudades son mucho mas bajos que en las ciudades Tier superiores.
Muchas personas se estdn mudando por ejemplo a Wuxi en busca de oportunidades de empleo,
una mejor educacion para los nifios y precios de la vivienda mas bajos (Knowledge.C.K.G.S.B,,
2019). Un apartamento en el centro de Shanghai puede ser tres veces mas caro que un
apartamento en Wuxi.

El alto nivel de precios y las elevadas hipotecas en ciudades Tier 1 hacen que no haya margen
para otro tipo de gastos. Por lo tanto, podemos decir que la evolucién del sector inmobiliario en
las ciudades Tier inferiores esta influyendo en el consumo. Mientras que los precios de las casas
y alquileres en ciudades de primer nivel como Shanghai y Beijing no han dejado de subir, la
accesibilidad al mercado inmobiliario en las ciudades de menor nivel se traduce en menores
costes de vida, lo que es atractivo no solo para los trabajadores sino también para las empresas.
Mientras tanto, la facilidad de obtener un Hukou urbano repercute en una mejor cobertura de
seguridad social, reduciendo por lo tanto la necesidad de ahorros.

Se preveé que el consumo total en las ciudades Tier inferiores llegara hasta un 8,7% anual sobre
el PIB en 2030, en comparacion con el 6,6% en las ciudades Tier superiores (Morgan Stanley

2017).

177



Los consumidores chinos, en especial las familias de ciudades pequefias con presupuestos cada
vez mayores, buscaran nuevos productos, servicios y experiencias de viaje que anteriormente
eran inalcanzables, asi como marcas de gama superior.
Como indicAbamos en el diagrama anterior, existe dos fuerzas en juego que estan siendo muy
importante para la eleccion de una ciudad por parte de los trabajadores emigrantes:

e Lasnuevas empresas y fabricas

e Lasnuevas estaciones de tren de alta velocidad.
El Gobierno central ha estado invirtiendo fuertemente en el desarrollo de infraestructuras en
estas ciudades mas pequefias con la esperanza de atraer a cada vez mas personas (Chen et al
2018). Quienes se benefician de estas politicas son los residentes de ciudades mas pequeiias, asi
como las empresas que han aprovechado estas oportunidades.
En el pasado, muchas empresas centraban su estrategia de negocio en ciudades Tier 1, pero ahora
las ciudades Tier 2 Tier 3 y Tier 4 estdn empezando a formar parte de su hoja de ruta gracias a
este potencial aumento del consumo.
Al igual que la plataforma de comercio electrénico Pinduoduo, otras empresas estan también
aprovechando las grandes ventajas de las ciudades mas pequeiias, y muchas grandes compafiias
han optado por transferir parte de sus operaciones a, por ejemplo, ciudades del interior de China.
Las ciudades Tier inferiores, con menores costes, incentivos del Gobierno local, subsidios a la
vivienda y un numero creciente de consumidores potenciales, son muy atractivas para cualquier
tipo de empresa.
En 2018, tanto DHL como Lufthansa Cargo trasladaron partes de sus operaciones a la ciudad de
Chengdu, mientras que las principales empresas de tecnologia de China, Tencent, Alibaba y
Baidu, han buscado alianzas en ciudades del interior para desarrollar sus departamentos de
inteligencia artificial, aprovechando los beneficios de impuestos mas bajos y mano de obra mas
barata.
Otro ejemplo lo tenemos en la compafiia de teléfonos Xiaomi que ofrece incentivos para que el
personal deje la oficina de Beijing y empiece a trabajar en las oficinas de la compafiia en Wuhan
o Nanjing. La empresa ofrece el mismo salario a los trabajadores que se trasladan a Wuhan junto
con un bonus de 30.000 yuanes y una ayuda para la compra de una casa (Knowledge.C.K.G.S.B,,

2019).
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Otras iniciativas similares también se han visto en Huawei, el mayor fabricante de teléfonos del
mundo, que cambio su fabrica principal a Dongguan, provincia de Guangdong, o la empresa ZTE,
segunda mayor empresa de telefonia de China, que ha trasladado su base de produccion a

Heyuan, también en la provincia de Guangdong (Yicai Global 2018).

4.2.3 El aumento de los ingresos y el consumo

Como indicabamos antes, los menores costes de vida en las ciudades mas pequefias permiten que
sus residentes tengan una mayor cantidad de ingresos disponibles, lo que aumenta los niveles de
consumo.

Los datos oficiales mostraron que el crecimiento en las ventas de bienes de consumo en 2017 fue
en Beijing solo del 2,7% y en Shanghai del 7,9%, sin embargo, las provincias menos desarrolladas
como Shaanxi, Yunnan y Anhui experimentaron un crecimiento del 10% o superior (National
Bureau of Statistics of China 2018).

Los consumidores en ciudades mas pequefias ahora gastan alrededor del 70% al 75% de su
ingreso disponible anual, comparado con el 60% y 65% en ciudades Tier 1y 2, mostrando asi la
confianza de los consumidores sobre las perspectivas de crecimiento de sus rentas para el futuro
(Knowledge.C.K.G.S.B., 2019).

El aumento del nivel de ingresos en las ciudades Tier inferiores también significa un cambio en
los habitos de consumo, ya que ciertos sectores experimentan un gran crecimiento, en particular
los bienes de lujo, entretenimiento, gran consumo y turismo. E1 45% de los consumidores de clase
media residentes en las ciudades de nivel 2 y nivel 3 estan interesados en comprar articulos de
lujo, frente al 37% en las ciudades de nivel 1 (Luxe Digital, 2019) y mas del 50% de los
consumidores de lujo residen ya en ciudades Tier 2 o inferior (SCMP 2019).

Durante el 2019 el crecimiento de las compras online de productos de lujo se produjo en mas del

80% en ciudades Tier inferiores como indica el siguiente grafico (Deloitte-Secoo 2019).
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Figura 4-5

Crecimiento de las ventas y consumo de bienes de lujo online por nivel Tier de la ciudad

35.00% 90%
0,
30.00% B0%
70%
25.00%
60%
20.00% 50%
15.00% 40%
30%
10.00%
20%
5.00% 10%
0.00% ; 0%
1st-tier city 2nd-tier city 3rd-tier city 4th-tier city Sth-tier city

== Propotion —&— Growth Rate

Fuente: Tomado de Deloitte-SECOO (2019)

Este consumo refleja las tasas de crecimiento, que estan tendiendo a ser mayor en las ciudades
Tier inferiores.

Por ejemplo, las principales ciudades de Beijing y Shanghai registraron una tasa de crecimiento
del 6,6% en 2018 y sin embargo ciudades mas pequefias como Chengdu y Xi'an registraron tasas
del 8% y el 8,2% respectivamente (National Bureau of Statistics of China 2019)

Ademas, esta mayor tasa de crecimiento en las regiones menos desarrolladas esta llevando a un
crecimiento mas rapido de los ingresos. En 2018, el crecimiento del ingreso per capita en la zona
rural fue del 8.8%, mientras que para la poblaciéon urbana fue del 7.8% (Xinhua Silk Road
Information Service, 2019).

Estos indicadores nos muestran el gran poder adquisitivo de las ciudades Tier inferiores.

4.2.4 Eldesarrollo de centros comerciales y el consumo

En el tercer capitulo subraydbamos también cémo el desarrollo espacial de las ciudades y
especificamente el desarrollo de polos de comercio minorista en forma de CBD (central business
district) o centros comerciales estan impulsando el consumo en estas ciudades.

Es el caso de Boading ciudad clasificada como Tier 3 en la provincia de Hebei. Como muchas de
las ciudades Tier 3 y Tier 4, Boading ha experimentado un rapido crecimiento estructural y

econdmico en los ultimos afios. La ciudad cuenta con 12 proyectos de desarrollo de centros
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comerciales, como el Boading Wanbo Plaza ya en funcionamiento. Este centro comercial abrid
sus puertas en septiembre de 2013 y es uno de los ejemplos del desarrollo comercial en las
ciudades Tier 3 (E-future Magazine, 2018). Baoding Wanbo Plaza se encuentra en el centro de
Baodingy es el primer conjunto de edificios urbanos a gran escala en la provincia de Hebei siendo
la obra representativa de la transformacion de la ciudad. El proyecto tiene mas de 200.000
metros cuadrados y cuenta con edificios de mas de 258 metros.

El centro comercial Baoding Wanbo Plaza abrié sus puertas en septiembre de 2013, reuniendo
tiendas de moda, deportes y fitness, hoteles, cines, empresas de catering y supermercados.
Como consecuencia, marcas como Wal-Mart, Wanda Cinema, Uniqlo, H&M, Sephora, Haagen-
Dazs que hasta ahora solo se veian en ciudades Tier 1 y 2, también se instalaron en el Plaza
Wanbo, siendo las primeras en desembarcar en esta ciudad Tier 3 (E-future Magazine, 2018).
Estos datos muestran que se estd produciendo la liberacion de una demanda latente como

resultado de:

Figura 4-6

Causas del aumento del consumo en las ciudades Tier inferiores
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Fuente: Elaboracion propia

Esta claro que todas estas variables apuntan a que los consumidores de las ciudades Tier

inferiores seran clave para el futuro de la economia china.

4.2.5 El consumo y la natalidad

La natalidad esta siendo un factor clave en el desarrollo de las ciudades Tier inferiores. China
esta experimentando un cambio en la concentracion del crecimiento poblacional y la mayoria de
la poblacion china vive ahora en ciudades Tier inferiores. Este fenémeno podemos verlo en los
nuevos registros de poblacién urbana que provienen la mayoria de las ciudades de nivel inferior

como mostramos en el siguiente grafico.
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Figura 4-7

Contribucion a la poblacion urbana en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Fuente: Tomado de Morgan Stanley (2018)

Este cambio marcara sin duda el ritmo de consumo en este tipo de ciudades. Las variables mas

destacadas sobre natalidad y consumo en China son:
Figura 4-8
Indicadores del aumento de la natalidad y el consumo de productos para bebés
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Fuente: Tomado de Kantar World Pannel (2018)

e En 2017 nacieron 3,94 millones de nifios en las ciudades de nivel inferior, mas que el mismo
dato de todo Estados Unidos

e El1 60% de los bebés menores de 3 afios viven en ciudades Tier inferiores y el 49% de las
ventas de productos para madres y bebés se realiza en estas ciudades.

¢ El gasto total por consumidor en productos para bebés de las ciudades de nivel inferior es

solo dos tercios respecto al de las ciudades Tier superiores, sin embargo, el crecimiento anual
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de las ventas durante el periodo 2012 a 2017, fue del 4,4% para las ciudades de nivel

superior y del 6,1% para las ciudades de nivel inferior.

Es decir, aunque de media consuman menos, el incremento de la poblacion esta llevando a un
incremento del consumo. El resultado es que las tiendas para bebés en las ciudades Tier
inferiores son las que mas aportan al total de ventas del sector, siendo por ejemplo la region
Oeste de China el 43% del total. Ademas, existe poca concentracién en las ventas de este
segmento ya que las 10 principales cadenas de tiendas solo representan el 24% de todas las
ventas de tiendas de bebés, revelando asi las enormes posibilidades para nuevas marcas que
quisieran estar en estos mercados

En definitiva, las tasas de natalidad tienden a ser mas altas en las ciudades de nivel inferior
debido principalmente al menor coste de vida y al aumento de los ingresos que permite a las
familias tener la capacidad econ6mica para tener mas hijos.

Esto se refleja en crecimiento natural de la poblacidn; en las ciudades de Nivel 3 e inferior es ya
superior al de las ciudades Tier 1 (Morgan Stanley, 2017).

Estos factores nos sefialan donde se localizara la base de consumidores del futuro y el potencial
de crecimiento tal y como nos muestra la proporcion del gasto en productos para bebés en
ciudades Tier inferiores.

Por otro lado, las iniciativas del Gobierno, como por ejemplo los cambios en el sistema Hukou
estan dando un impulso adicional al incremento de poblacion y ala expansion del consumo. Como
hemos indicado en el capitulo anterior, las ciudades Tier inferiores estan aprovechando estos
ajustes de la politica del Gobierno para poder atraer talento y trabajadores cualificados.

Por ejemplo, Nanjing, la capital de la provincia de Jiangsu en el este de China, introdujo en marzo
de 2018 una politica para atraer a las personas con un titulo universitario y menores de 40 afios
a cambio de transferir su Hukou a la ciudad (Nanjing Gov, 2018; The Guardian 2019)

El Gobierno de la ciudad ofrece a los jovenes licenciados hasta 3 millones de yuanes para la
compra de vivienda. Ademas, todos los recién graduados universitarios que viajan a Nanjing para

entrevistas de trabajo pueden pedir hasta 1.000 yuanes para cubrir el coste de desplazamiento.
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4.2.6 Las mejoras en infraestructurasy el consumo

Ha habido grandes mejoras en la accesibilidad y conectividad de las ciudades mas pequefias de
China.

Esta mejora en infraestructuras de transporte y redes de comunicacion esta permitiendo que los
bienes y servicios se entreguen de manera mas eficiente a una base de consumidores con una
demanda elevada.

Hasta ahora la tasa de penetracion de productos en ciudades Tier inferiores era muy baja. Esto
se debia principalmente por un acceso deficiente a bienes y servicios (Invesco Investment
Insights, 2019).

La penetracion, por ejemplo, de cadenas de fast-food es un buen indicador de esta situacién:

Figura 4-9
Penetracion de las cadenas de comida Fast-food en China (2018)
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Sin duda, las mejoras en las comunicaciones favoreceran la entrada de nuevos productos y
servicios a las ciudades Tier inferiores, impulsando la entrada de marcas tanto nacionales como
extranjeras.

Las mejoras en infraestructuras tienen relacion con la politica de clusteres elaborada por el
Gobierno central. Esta pretende crear redes de ciudades y pueblos conectados que permitiran un

desarrollo coordinado de ciudades de diferentes tamanos (Xi, 2017).
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Figura 4-10

Localizacion de Clusteres y las ciudades Tier 1
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Como mostramos en el mapa anterior, los principales clisteres comprenden el area de la Gran
Bahia, que incluye el delta del rio Perla con Hong Kong, Shenzhen, Guangzhou y Macao como sus
principales ciudades; el delta del rio Yangtze con ciudades clave como Shanghai, Suzhou,
Hangzhou; y Jing-Jin-Ji, que comprende las provincias de Beijing, Tianjin y Hebei.

Las mejoras de la red ferroviaria de alta velocidad contribuiran sin duda al crecimiento de las
ciudades mas pequeiias, al conectarlas con los puntos mas importantes del pais.

A finales de 2012, China solo tenia 9.356 km de tren de alta velocidad. Seis afios mas tarde, la red
de tren de alta velocidad alcanzé los 29.000 km (Ollivier et al 2014; Reuters 2019)

Con el despliegue completo de la red de tren de alta velocidad, varias ciudades Tier inferiores
estan cayendo en la 6rbita de ciudades importantes, lo que abre nuevas oportunidades de empleo
y opciones de ocio y consumo para sus habitantes.

Esto lo podemos ver en varias ciudades como Foshan, situada en la Gran Bahia. Desde esta ciudad
es muy facil llegar a Hong Kong o Shenzhen ya que estas ciudades Tier 1 estan a solo 70 minutos
en tren de alta velocidad. Y 1o mismo sucede en Nanjing, lo que antes era un viaje en tren de cinco
horas a Shanghai ahora es un poco mas de una hora en el tren de alta velocidad.

En definitiva, ésta mejor infraestructura en comunicaciones esta ayudando a que los habitantes

de las ciudades de nivel inferior entren en una nueva dindmica de consumo.
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4.2.7 Tendencia del consumo en ciudades Tier inferiores

Las marcas, conocedoras de la buena situaciéon econémica en las ciudades de nivel inferior, estan
aprovechando para capturar este potencial de crecimiento y consumo a través de productos de
mayor calidad y precios mas altos.

Sin embargo, esta tendencia aun no se esta viendo en las estadisticas oficiales. No solo el
crecimiento anual en 2018 fue del 6,6%, el dato mas bajo desde 1990, sino que el crecimiento de
las ventas minoristas durante ese periodo cayeron a un 9,0% respecto el 10,2% del afio anterior
(National Bureau of Statistics de China 2018).

Algunos analistas indican que este dato negativo seguramente se haya dado por la fuerte caida
en las ventas de coches después del recorte a importantes deducciones fiscales y a la estricta
normativa de emisiones introducidas el 1 de julio de 2018. A esto hay que sumarle la guerra
comercial con Estados Unidos que ha afadido ain mas incertidumbre al mercado (Hancock,
2019)

El mercado automovilistico de China se contrajo por primera vez en mas de dos décadas durante

el 2018y 2019.

Figura 4-11

Variacion de ventas en el mercado del automovil (2018-2019)

f

Fuente: Tomado de China Association of Automobile Manufacters (2019)

Las ventas totales de vehiculos durante el primer semestre de 2019 cayeron un 12,4% en
comparacion con el mismo periodo del afio pasado, segiin los datos de la Asociacion China de

Fabricantes de Automoviles (CAAM) (CNN, 2019).
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Sin embargo, hemos de sefialar que las estadisticas de ventas minoristas en China no capturan
los servicios que representan mas de la mitad del consumo total.

Si tenemos en cuenta este dato, el gasto de los hogares esta creciendo y de hecho obtendriamos
que en 2018 el crecimiento del total de ventas retail alcanzé un 15,1%, en comparacién con el
9% de 2017 (Weizhen, 2019).

El consumo privado en China llegé a aproximadamente a los 5 billones de dolares a finales de
2017 representando mas del 10% del consumo total mundial. Es decir, el mercado de consumo
chino es el segundo mas grande del mundo. Sin embargo, hay mucho recorrido aun. Los datos
muestran que la participacion del consumo privado en el PIB atin estd muy por debajo respecto
otras economias importantes. En 2017, la participacion del sector Consumo en el PIB fue del
39,1%, por debajo del 68% de los EE. UU, del 62,2% en la India o del 55,8% de la Unién Europea
(CEIC 2018).

Como indicabamos antes, un factor que esta siendo y sera determinante es el de los salarios.

Se espera que los ingresos reales sigan aumentando gracias a un alto crecimiento econémico
sostenido y politicas gubernamentales favorables.

Y es que todo esto no es nuevo en China. Las ciudades han estado liderando la economia del pais
desde que este se embarcase en reformas econdmicas hace cuatro décadas. Las mejoras en
infraestructura junto con industrias en crecimiento y enormes oportunidades de empleo,
hicieron que los ingresos de los habitantes crecieran rapidamente, impulsando a su vez el
consumo, especialmente en las ciudades Tierl como Beijing o Shanghai, considerados hasta hace
poco, los centros de urbanizacion y desarrollo.

Sin embargo, los salarios en estas ciudades Tier superiores parece haber alcanzado su techo (Citi,
2018) y es por lo tanto que el consumo pueda encontrar un impulso en las ciudades Tier
inferiores.

Los datos sugieren que el consumo en las ciudades Tier inferiores esta preparado para impulsar
el crecimiento general del consumo en China los préximos afos.

Como vemos en el siguiente grafico, el crecimiento registrado en las ciudades Tier inferiores ha

sido siempre superior al de las ciudades Tier 1.
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Figura 4-12

Crecimiento del consumo en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Un buen ejemplo que corrobora la figura anterior es el caso de la ciudad de Chengdu, la capital
de la provincia de Sichuan en el suroeste de China. Esta ciudad Tier 2, con casi 16 millones de
habitantes, tuvo un crecimiento en las ventas minoristas de 11,6% en el periodo 2013-2017, y
Beijing, con una poblacién de 22 millones, solo alcanzé un crecimiento del 7,4% (CEIC 2013 -

2017).

4.2.8 Latendencia hacia productos Premium

El aumento salarios esta produciendo un cambio en los habitos de consumo. Los consumidores
de las ciudades Tier inferiores, con cada vez mayor poder adquisitivo, buscan productos y marcas
consideradas “premium”. Las empresas de consumo estan respondiendo a esta demanda de
productos diversificando sus gamas a través de la innovacion e introduciendo productos de gama
alta.

Un ejemplo es el mercado de fideos instantaneos en el que los productos de alta gama estan
cobrando un especial protagonismo. El crecimiento del sector se debe principalmente al aumento
de precios gracias a los nuevos productos de gama alta. Este segmento represento el 12% del
valor total en el mercado de fideos instantaneos de toda China en 2017, frente al 7% en 2015.
Este cambio en los habitos de los consumidores no solo se aplica a los consumidores de las
ciudades Tier 1, sino también a las de los de nivel inferior, donde los consumidores muestran

incluso mayor entusiasmo por productos mas saludables y de primera calidad.
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Muchas empresas, conscientes de ello, estan transformando sus productos para atender esta
nueva demanda (Pw(C, 2018). Hasta hace poco las empresas creaban diferentes estrategias en
funcion del Tier de la ciudad dejando un poco de lado a estas ultimas. Por ejemplo, McDonald'’s
tiene mas de 2.500 tiendas en China, pero diferencia el formato en funcién del nivel de cada
ciudad. Los restaurantes de lujo en ciudades de Nivel 1 incluyen experiencias de alta tecnologia
bajo un concepto denominado “Future 2.0” como por ejemplo una maquina de auto-pedido con
funciones para personalizar los sabores; sin embargo, en ciudades pequefas estos mismos
restaurantes ofrecen un servicio mas simple.

Lo mismo sucede en las tiendas de Decathlon. En las ciudades de Nivel 1 son tipicamente de 4.000
metros cuadrados e incluyen entornos complementarios como un area de juegos infantiles, sin
embargo, las tiendas en ciudades de nivel inferior son mas pequefias y sencillas (PwC, 2018).
Sin embargo, la situacidn esta cambiando. Las marcas estan creando también productos de gama
alta para las ciudades inferiores gracias a este cambio de habitos producido por la urbanizacién
y el desarrollo econdmico. Un ejemplo es el sector de los cosméticos. Las marcas nacionales han
cambiado completamente su estrategia y desde hace tiempo se han lanzado a las ciudades Tier
inferiores adaptandose a la demanda desarrollando marcas y productos de calidad y precios
altos, en vez de centrarse en la relacion calidad-precio como hasta ahora. Esta nueva estrategia
ha hecho que la mayor parte del sector, es decir el 56%, se encuentre ya en ciudades Tier
inferiores (HKTDC, 2019). La marca de coches BMW fue de las primeras marcas internacionales
en apostar por las ciudades Tier inferiores consciente de la demanda de coches de gama alta o
lujo. En 2013 la mayor parte del incremento en las ventas provenia de las ciudades Tier 3 y 4,

representando el 37% del crecimiento total de las ventas en China (BMW, 2014).

Figura 4-13
Crecimiento de ventas de coches BMW en funcion del nivel Tier de la ciudad (2012-2013)
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Fuente: Tomado de BMW (2014)
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Ya en aquel afio, las ventas de coches pronosticaban el gran desarrollo de las ciudades Tier
inferiores. De hecho, en el 2013 estas ciudades inferiores registraron las mayores ventas de coche
BMW de gama alta y lujo, poniendo en evidencia el poder econémico y la capacidad de compra

de los consumidores de estas ciudades.

Figura 4-14

Ventas de coches BMW por tipo de vehiculo y nivel Tier de la ciudad (2013)
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Otro ejemplo del cambio de estrategia hacia los productos de gama alta, enfocado a las ciudades
Tier inferiores, lo vemos en los supermercados. RT-Marty Hema Xiansheng, dos grandes cadenas.
Para establecerse en las ciudades de nivel inferior crearon la marca de supermercados Hexiaoma,
un tipo de tienda que ofrece alimentos frescos, productos seleccionados y una integracion online

y offline para la mayoria de las ciudades Tier 4 y 5 (Linkshop 2018).

4.3 Los sectores con mayor perspectiva de crecimiento

Existen seis sectores que presentan especiales perspectivas de crecimiento y reflejan la
tendencia de consumo en las ciudades Tier inferiores: gran consumo, restauracion, turismo,
automocidn, lujo e internet.

Estos son los sectores que estan captando al cliente de la nueva clase media residente en estas
ciudades siendo Internet el nexo clave gracias a la alta penetracion de las plataformas de

comercio electronico entre los usuarios.

190



Figura 4-15

Sectores con mayor impacto debido al aumento del consumo en las ciudades Tier inferiores
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4.3.2 Los centros comerciales y las empresas de gran consumo

El nimero de nuevas aperturas de centros comerciales en las ciudades Tier inferiores confirma
la estrategia de las empresas retail. Las aperturas de estos nuevos centros se concentran
principalmente en la region norte y las ciudades de nivel 4 y 5 (Fung Business Intelligence 2018).
Muchas empresas de grandes almacenes como por ejemplo Intime Retail (Group) Co. Ltd., Golden
Eagle Retail Group Ltd., Liaoning Xinglong Big Family Business Group, Wangfujing Department
Store Co., Ltd., Shanghai Bailian Group Co. o Parkson Retail Group Ltd. se han centrado en el
desarrollo de centros comerciales y puntos de venta en ciudades de nivel inferior (Fung Business
Intelligence 2018).

La marca Phillips con sus productos de gran consumo empez6 a desarrollar esta estrategia hace
algunos anos. En 2014 lanzé una nueva campaifa para llegar con sus productos de higiene
personal y cuidado del hogar a las ciudades mas pequefias, doblando su cobertura nacional y

logrando estar presente en el 90% de las ciudades chinas (Phillips, 2014).
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En el sector de bebidas espirituosas esta sucediendo algo parecido. AB InBev, la compaiiia
cervecera global con marcas como Corona, Stella Artois, Becks y Budweiser, han centrado sus
objetivos en las ciudades de nivel inferior. El resultado de esta estrategia se refleja en los
consumos de ciudades como Putian, denominada Tier 4 y situada en provincia de Fujian. Esta
ciudad consume actualmente la mayor cantidad de Budweiser de cualquier ciudad a nivel
mundial (Campaign 2019).

En otro segmento, el de los mariscos, vemos también este proceso. El Grupo Shun Jing Fa Holding,
también conocido como Sunkfa International Trade (Beijing) Co. Ltd., tras haber operado durante
mucho tiempo en Beijing, esta buscando expandir su alcance nacional abriendo 50 tiendas de
pescado y marisco en ciudades Tier inferiores, desde Haikou en el sur hasta Harbin en el norte

(Seafoodsource, 2018).

4.3.3 Elsector de la restauracion

El aumento de ingresos de los consumidores en las ciudades Tier inferiores es sin duda un dato
positivo para las cadenas de comida rapida y restaurantes. Ademas, muchos aun no se han
expandido a ciudades de nivel inferior, por lo que se estan creando grandes oportunidades de
negocio (Morgan Stanley, 2017).
Un ejemplo es el crecimiento de los restaurantes de Hot-Pot, una de las comidas mas populares
en China. Para algunos analistas este dato es un buen indicador del desarrollo econémico y es
que la demanda de Hot-Pot en las ciudades mas pequeiias se ha disparado durante los ultimos
anos.
Entre 2017 y 2022, se espera que el tamafio del mercado de los restaurantes de Hot-Pot crezca:
e Enlas ciudades Tier 1 de 41.400 millones a 68.500 millones de yuanes
e Enlas ciudades de nivel inferior de unos 394.800 millones de yuanes a 639.200 millones
de yuanes.
Es decir, el aumento previsto para el tamafio del mercado en las ciudades Tier inferior es nueve
veces superior a lo que experimentaran las ciudades Tier 1.
Los principales operadores de restaurantes de Hot-pot, atraidos por el fuerte potencial de
expansion en las ciudades de nivel inferior, estan incrementando la penetracion en estos

mercados (Invesco Investment Insights, 2019).
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Las familias son, cada vez mas, capaces de gastar dinero en entretenimiento, como por ejemplo
ir al cine, salir a cenar, viajar al extranjero o hacer viajes a la isla turistica de Macao, la version
china de Las Vegas. De hecho, el 60% de los 20 millones de visitantes de Macao el afio pasado

provenian de las ciudades de nivel inferior de China (Morgan Stanley 2017).

4.3.4 El sector del automovil

El sector del automovil es otro que esta aprovechando el desarrollo de las ciudades Tier
inferiores. En el mercado de automoviles de China destacamos dos datos:
e El32% de las ventas de coches Cadillac de la General Motors durante el primer trimestre
del 2018 se realizaron en ciudades de tercer y cuarto nivel (Reuters, 2018).
e Se esta produciendo un gran crecimiento del mercado de segunda mano gracias a las
plataformas Guazi y Uxin.
Estas dos plataformas son dos ‘marketplace’ para coches de segunda mano con un gran impacto
en ciudades Tier inferiores. Los ingresos de la plataforma Uxin durante el 2018 aumentaron un
69,9% registrandose mas de la mitad en las ciudades Tier 3 y Tier 4 (CNBC, 2018). Esta

plataforma se estrené en el Nasdaq en 2018 con una valoracién de 1.000 millones de doélares.

4.3.5 Elsector Turismo (Nacional e Internacional)

En el sector Turismo encontramos varios indicadores que muestran una evoluciéon mas que
positiva del sector, gracias principalmente a los turistas provenientes de las ciudades Tier
inferiores.

Partimos de la base que la penetracion de viajes al extranjero en China era solo del 8,8% 2016, o
del 4% si se excluyen los viajes a Hong Kong, Macao o Taiwan, un nivel muy bajo en comparacion
con otros paises asiaticos desarrollados.

Los viajeros que salen de China provienen principalmente de ciudades Tier 1, dado que estas
estan mejor conectadas, cuentan con mas rutas internacionales en sus aeropuertos y mayores
niveles de ingresos disponible por parte de sus habitantes. Sin embargo, estd cambiando la
situacion. Las ciudades de nivel inferior estdn ganando terreno y sus conexiones a destinos
internacionales en 2016, representaron el 56% de los nuevos vuelos internacionales en China

(Morgan Stanley, 2016).
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Figura 4-16

Porcentaje de los vuelos internacionales en funcion del nivel Tier de la ciudad
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Y es que, segun los datos del Gobierno Chino, en 2017, las ciudades Tier 2 y Tier 3 ya
representaban la mitad de las llegadas de chinos a Europa, con un aumento del 80% y 56%,
respectivamente respecto al afio anterior y con tasas de crecimiento en algunas ciudades muy
elevadas, como por ejemplo la de Xian con un crecimiento del 360% (National Bureau of Statistics
of China, 2019). Segun el Gobierno, este aumento en el turismo de las ciudades de nivel inferior
se produce gracias, no solo al aumento de vuelos internacionales desde aeropuertos mas
pequefios, sino también a los numerosos nuevos centros para la gestion de visados y a la
tendencia de las empresas chinas a desplazarse a ciudades de nivel inferior.

Este ultimo dato es importante ya que el mercado de viajes de negocios en China es sin duda otro
indicador que impulsa el desarrollo de las ciudades Tier inferiores. Este valor se ha multiplicado
por diez en las ultimas dos décadas.

La Asociacién Mundial de Viajes de Negocios (GBTA) indica que el gasto anual en viajes de
negocios en China aument6 de 32.000 millones de délares en el afio 2000 hasta los 347.000
millones en 2017. Gran parte de este crecimiento se debe a los viajes hacia y desde las ciudades
mas pequenas del pais. Cada vez mas, tanto las compaiiias chinas como las multinacionales
globales necesitan alojamientos fuera de las grandes ciudades como Beijing y Shanghai, e incluso

fuera de las ciudades Tier 2 mas importantes como Xian, Chengdu y Suzhou. Las ciudades Tier 3
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y 4 como Putian, Weihai y Rizhao han registrado un gran aumento en viajes de negocios durante

los ultimos afios, llegando incluso a casi duplicarlos como en el caso de Putian.

Figura 4-17

Incremento de los viajes de negocios en ciudades Tier 3y 4 (2012-2017)

Ciudad Incremento
Putian 94%
Weihai 42%
Rizhao 37%
Zhoushan 31%
Taian 31%
Shiyan 29%
Maoming 26%

Fuente: Tomado de GBTA (2018)

Si observamos por otro lado la emision de turistas al extranjero nos encontramos que los viajeros
que mas gastan son los provenientes de ciudades Tier inferiores (China Tourism Academy &

Ctrip 2018).

Tabla 4-1

Origen de los turistas chinos que mas gastan en el extranjero

Ranking Ciudad Tier Gasto per capita (Yuan)
1 Changchun 2 6.946
2 Wenzhou 2 6.704
3 Beijing 1 6.494
4 Dalian 2 6.352
5 Shenyang 2 6.303
6 Shanghai 1 6.160
7 Harbin 2 6.134

Xiamen 2 6.036
9 Qingdao 2 5.955
10 Suzhou 2 5.794

Fuente: Tomado de China Tourism Academy & Ctrip (2018)
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Los datos nos muestran como los turistas de ciudades Tier 2, como por ejemplo Shenyang,
Qingdao, Suzhou, Changchun, Wenzhou, Dalian, Harbin y Xiamen estan liderando el gasto en los
viajes internacionales (SCMP, 2019).

Un informe de la compaiiia Alipay, la empresa de pagos electrénicos china equivalente a Paypal
en Occidente, indicaba que, durante el afio nuevo chino en 2019, los viajeros que salieron al
extranjero desde las ciudades Tier 2 gastaron de media mas que los de las ciudades de nivel
superior (SCMP 2019). Esto es sin duda otro indicador que muestra como el consumo y el poder
adquisitivo se esta desplazando hacia ciudades mas pequefias.

Muchas plataformas de reservas de viaje online como Ctrip o Qunar se estan expandiendo
rapidamente en las ciudades Tier inferiores viendo las grandes posibilidades de negocio (TTG
Asia 2018). Qunar, por ejemplo, consigui6 aumentar en un 90% su volumen de negocio en
ciudades Tier 3 y Tier 4 (Prophet's Brand Relevance Index 2018).

Ctrip, sin embargo, para su expansion en ciudades Tier inferiores, no solo esta llevando una
estrategia online sino también offline. La compaifiia tiene pensado abrir 5.500 oficinas fisicas por
todo el pais dado que en China aun la penetracion de reservas online es solo del 15%.

Si bien los clientes de las ciudades Tier1 estan familiarizados con la reserva de viajes online, los
de las ciudades Tier inferiores aun no. Sin embargo, la digitalizacion del sector y el uso de los
Smartphone nos muestra que la penetracion de las reservas online aumentara durante los
proximos afios. Los Smartphone esta siendo un factor clave en esta tendencia y es que la
penetracion del uso de moviles para realizar reservas de viajes online en China es ya 16 veces

superior a los niveles observados en Estados Unidos (McKinsey 2018).
Figura 4-18

Aumento de las reservas de viaje online a través de movil en China y EE.UU. (2015-2020)

2015 2016 2017 2018E 2019E 2020E 2021E

e China = = « United States
Fuente: Tomado de McKinsey (2018)
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Por ultimo, debemos sefialar que el sector turismo tiene ain largo recorrido en China ya que solo
el 10% de la poblacion tiene pasaporte respecto por ejemplo al 40% de Estados Unidos (TTG Asia
2018). Podriamos concluir que las ciudades de nivel inferior seran el motor clave del crecimiento

de la industria de viajes de China en la préxima década.

4.3.6 Internety el comercio electrénico

La mayor velocidad de Internet, el uso masivo del Smartphone y la facilidad de los pagos online
esta permitiendo que los consumidores de ciudades Tier inferiores también puedan acceder a un
mercado de bienes y servicios que hasta ahora no era accesible, desbloqueando la demanda
latente de estas ciudades.

La penetracidn de internet, aunque es mas alta en las ciudades Tier 1 con un 73%, esta creciendo
mas rapidamente en las ciudades Tier inferiores (Lannes et al 2018). De hecho, la proporcién de
usuarios que realizan pagos online en ciudades de Tier inferiores ha superado
proporcionalmente a los de las ciudades mas grandes. En 2017, los usuarios en las ciudades de
nivel inferior representaron el 78.5% de todos los usuarios que realizan pagos online y un afio
después, esta proporcidon aumento a 84.3% (Payment and Clearing Association of China, 2018).
El uso de internet para la realizaciéon de compras es cada vez mas frecuente y el porcentaje de
usuarios de las ciudades de nivel inferior que ha realizado una compra en los tltimos 3 meses es

casi el porcentaje que se observa en las ciudades Tier 1 como muestra este grafico (Buetal 2019).
Figura 4-19

Penetracion de las compras online en funcion del nivel Tier de la ciudad

Normalized; Tier 1 overall indexed to 100
% of digital consumers who shopped online in the last 3 months

100

100

Young
generatiol
80 (<35), 201
Overall

60 2019

40 Overall
2017

Tier 1 Tier 2 Tier 3 Tier 4 Rural
Fuente: Tomado de McKinsey (2019)
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Este por lo tanto es un factor muy importante que influye en las nuevas estrategias empresariales
para estas ciudades.
Existen otros factores importantes que estan moviendo a las empresas hacia estos mercados:

e Lapoca competencia

e Labaja penetracion de productos

e Lacreciente penetracion de Internet y de los Smartphone
La difusion de los Smartphone con acceso a internet esta siendo particularmente clave en el
aumento del consumo. Segun Credit Suisse (2019) la penetracion de los pagos a través de movil
aumento de 50,3% a 65,5% durante 2017, con la mayoria de los nuevos usuarios provenientes
de areas rurales. Para entender mejor el potencial de estas ciudades solo hay que ver las
estadisticas. Existen 225 millones de usuarios de internet en zonas rurales, un 26,3% del total de
usuarios en China (CNNIC, 2019) y de estos 128 millones atiin no han comprado nada online como

indica el siguiente grafico (Questmobile, 2019).

Figura 4-20

Usuarios de internet que no han realizado ninguna compra online

Tieriy2 Tier 3 e inferior

Fuente: Tomado de Questmobile (2019)

Las grandes plataformas de comercio electronico no quieren perder la oportunidad y estan
apostando fuertemente por estos mercados, tanto la plataforma Pinduoduo, mencionada

anteriormente, como JD o Alibaba.
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Figura 4-21

Usuarios de internet y de Pinduoduo en funcion del nivel Tier de la ciudad (2018)

Usuarios Internet

Pinduoduo

o
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Fuente: Tomado de Questmobile (2018)

Jiang Fan, el presidente de Taobao, plataforma de comercio electrénico parte del gigante Alibaba,

indicaba como China esta experimentando una mejora continua en el consumo a medida que las

personas buscan diferentes formas de mejorar su estilo de vida.

Cada vez mas consumidores en las regiones menos desarrolladas se convierten en compradores

sofisticados y exigen los mismos productos de calidad que los de las ciudades de primer nivel

(SCMP, 2019). Las redes sociales, como hemos indicado en puntos anteriores, estan teniendo

cada vez mas importancia e impacto en el comercio electronico. Lo que muchos denominan

“social selling” ya es en ciudades de nivel inferior el motivo principal para la realizacién de la

compra. Es decir, los contenidos en las redes sociales influyen de manera directa en los procesos

de compra como vemos en el siguiente grafico de los principales motivos de compra en el

shopping festival Single’s day (Doble 11).

Figura 4-22

Motivos de compras online durante el Shopping Festiva “Doble 11" (2019)

60% 61%

Price discount

28%

24%
Social engagement 129 o 149
@ (e.g. referral, KOL, % 11%
celebrity, gala show) ‘

21%

limited edition)

Exclusive product 13% 12%
% (e.g. new release, |
11
Tier 1 Tier 2 Tier 3 Tier 4 Rural

Fuente: Tomado de McKinsey (2019)

199



4.3.6.1 El caso del ‘Mid-Year Shopping Festival’ y las plataformas de comercio electrénico

El ‘Mid-Year Shopping Festival’ es una campafia de ventas que generan las principales
plataformas de comercio electronico durante el mes de junio.

En el 2019, la plataforma Alibaba anim6 a las marcas a cubrir sobre todo las ciudades Tier
inferiores. El resultado fue mas que notable. Las principales marcas como Apple, Xiaomi, Haier,
Aux, Midea, L'Oreal, Lancome, Nike y Adidas obtuvieron mas de 100 millones de yuanes en ventas
en la primera hora. Destacamos el caso de Apple que vendié mas de 100 millones en productos
en dos minutos y 45 segundos (Alibaba Group 2019).

Durante este evento Alibaba potenci6 el canal de ventas ‘flash’ llamado, Juhuasuan’, que permite
a las marcas ofrecer grandes descuentos para llegar a nuevos clientes en mercados de rapido
crecimiento. En el 2018, el 80% de las transacciones a través de Juhuasuan fueron de
compradores que realizaron una transaccién por primera y casi la mitad provenian de ciudades
de nivel inferior.

Y es que, como hemos sefialado anteriormente, en 2019, Alibaba ha registrado un gran
crecimiento de usuarios residentes en ciudades mas pequeiias, con mas del 70% de los mas de
100 millones de nuevos usuarios activos provenientes de las ciudades Tier inferiores (Alibaba
Group 2019).

Otro ejemplo durante este mismo festival lo vemos en |D, la otra gran plataforma de comercio
electronico china. JD cubrid 91 ciudades durante el Mid-Year Shopping festival, teniendo no solo
una cobertura completa de ciudades Tier 1y Tier 2, sino que llevando su sistema de entrega de
1 hora a mas de 50 ciudades incluidas en los niveles 3, 4 y 5. Las ventas de JD del 2019 duplicaron
las del mismo periodo del afio anterior. Los ingresos por las ventas crecieron ain mas rapido en
las ciudades Tier 3,4 y 5 que la media. De hecho, algunas ciudades Tier inferiores crecieron en la
plataforma mas del 100%.

Esta claro que a medida que las ciudades de nivel inferior tienen rentas mas altas tienen también
mas ganas por gastar por lo que todas las plataformas del comercio electréonico en China,
incluidos Alibaba, JD, Suning o Pinduoduo, estan viendo estos mercados de nivel inferior como la
base de su futuro crecimiento.

En particular, la plataforma ]JD, estd desarrollando una estrategia basada en mejoras en la
logistica con el objetivo de lograr una rapida expansion a las ciudades de nivel inferior. ]D ofrece

un servicio de entrega en 1 hora para mas de 74 millones de usuarios, cubriendo productos como
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frutas y verduras frescas, flores, productos de horno y productos farmacéuticos gracias a
acuerdos con mas de 300 cadenas de tiendas conocidas como Walmart, Carrefour, Vanguard, el
supermercado Yonghui y Watson's o en muchos casos con cadenas locales.

Se espera que estas tiendas, con un total de mas de 4.000 establecimientos en todo el pais, ayuden
aJD a ofrecer productos premium en las principales ciudades Tier inferiores.

De hecho, a medida que JD se extiende a través de los mercados de nivel inferior, cada vez mas
marcas se animan a realizar sus ventas a través de este canal.

En el “Mid-Year Shopping Festival” del 2019, muchas marcas del sector gran consumo
extranjeras, como por ejemplo Unilever, Procter & Gamble, Mars, Wrigley y Pepsi, lograron un
crecimiento en los ingresos por ventas del 120% respecto al afio anterior a través de JD (PR
Newswire 2019).

Por lo tanto, esto supone una gran oportunidad para las marcas extranjeras ya que a medida que
las plataformas de comercio electrdénico se expanden en las ciudades Tier inferiores, estas podran

acceder a estos nuevos mercados con una demanda cada vez mayor.

4.3.7 Elmercado del lujo

El mercado del lujo esta también cambiando y desplazandose poco a poco hacia las ciudades de
nivel inferior. Wuhan en la zona central, Xian en el oeste y Chengdu en el sureste, cuentan con un
enorme mercado de potenciales clientes, y se espera puedan ser el nuevo motor de crecimiento
para las marcas de lujo en China.

Como hemos senalado antes, los residentes de estas ciudades persiguen, no solo las ultimas
tendencias, sino también la calidad y la marca, al preocuparse como sus homologos residentes
en las ciudades Tier superiores por el simbolo social y la apariencia que ofrecen estos productos
(Zhou, 2015).

Dado el gran segmento de personas que han entrado a formar parte de la clase media o clase alta
en estas ciudades esta claro que este crecimiento se vera reflejado en el consumo de productos
de lujo. De hecho, el porcentaje de compradores de productos de lujo de las ciudades Tier
inferiores es ya superior al porcentaje registrado en las ciudades Tier superiores, como
mostramos en la siguiente figura (Boston Consulting Group 2019).

Tal y como indican las estadisticas, el 36% de los compradores de las ciudades Tier 3 o inferior

se localiza en 2.158 ciudades respecto a las solo 11 ciudades Tier 1.
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Figura 4-23

Consumidores de lujo en funcion del nivel Tier de la ciudad (2018)
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Fuente: Tomado de BCG & Tencent (2018)

Por otro lado, la digitalizacién esta ayudando sin duda a la expansion del lujo en estas ciudades
de nivel inferior. Como vemos en la siguiente figura, las compras online de productos de lujo en
ciudades Tier inferiores es el doble que en las ciudades Tier 1.

Figura 4-24

Tipo de compra en funcion del nivel Tier de la ciudad

TIPO DECOMPRA Tier 1 Tier 2 Tier 3 e inferior
Busqueda online y 64% 56% 51%
compra offline
Pura 28% 29% 27%
Offline
Pura 8% 9% 16%
Online

Fuente: Tomado de BCG & Tencent (2018)

Debemos destacar que, a pesar de tener las ciudades Tier 1 un mayor nimero de compradores

de lujo, proporcionalmente, encontramos el doble de compradores online desde las ciudades Tier
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inferiores, como muestra el siguiente grafico (Bu et al 2019). Es decir, la adopcién de las nuevas
tecnologias desde las ciudades de nivel inferior para las compras de lujo es verdaderamente

sorprendente.

Figura 4-25

Compradores de lujo offline y online en funcion del nivel Tier de la ciudad

Total luxury shoppers Luxury online retail adoption
% of population % of luxury shoppers

I YYYY I
Tier 2 'X X X X - B
o e I

Fuente: Tomado de McKinsey (2019)
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Por otro lado, la politica de clusteres y las mejoras en las comunicaciones también esta teniendo
impacto directo en el consumo del lujo.
Tenemos dos ejemplos claros:

e El caso de Chuzhou, ciudad Tier 5, que estd a menos de 20 minutos en tren de Nanjing,
ciudad Tier 2 pero ya considerada por algunos analistas como Tier 1. Los consumidores
de productos de lujo se desplazan facilmente a esta ciudad para realizar sus compras.

e El caso de Liaocheng, ciudad Tier 4. Sus consumidores suelen ir a Jinan, también ciudad

Tier 2, para comprar este tipo de articulos (Boston Consulting Group 2018).

El sector hotelero se esta también beneficiando de esta tendencia. Los hoteles de lujo como
InterContinental, Grand Hyatt, Marriott, Shangri-La, son ya tan importantes en los mercados de
tercer nivel como en los de primer nivel.

El indice Prophet’s nos muestra como grandes marcas ya tienen su mayor cuota de mercado en
ciudades Tier inferiores. Prophet's Brand Relevance Index es una encuesta cuantitativa que

clasifica la relevancia de las marcas para los diferentes tipos de consumidores. Dicho indice
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respalda la rapida evolucion de las ciudades Tier inferiores tanto en mentalidad como en pautas
de consumo.

En dicho indice Grand Hyatt ocupa el puesto niimero 6 entre la clase media y el nimero 11 entre
los consumidores de las ciudades Tier 3, un lugar mucho mas alto que entre los consumidores de
las ciudades Tier 1y 2.

Y no hay que perder de vista la cadena de hoteles OYO que, tras haberse convertido en la marca
hotelera lider del pais en solo 18 meses, busca convertirse en el nimero uno del mundo a través
de su expansion en ciudades Tier inferiores dirigiéndose a la nueva y creciente clase media.

En junio de 2019, dicha marca hotelera se convirtié en la mas grande del pais, con 500.000
habitaciones distribuidas en 10.000 hoteles en 337 ciudades (Asianoutlook 2019).
Sorprendentemente, algunas marcas de lujo o gama alta, que van desde productos cotidianos
relativamente asequibles como por ejemplo el café de la marca Costa Coffee, hasta lujos
inaccesibles como por ejemplo los coches Tesla, ocuparon el primer lugar en preferencias por
parte de los residentes en ciudades Tier 3, reflejando atin mas las ganas de consumo de este tipo
de productos por parte de estos consumidores (Prophet's Brand Relevance Index 2017).

El mismo indice en 2018 sefialaba que ya incluso algunas marcas de lujo o gama alta estan
dejando de ser atractivas en ciudades Tier 1 pero empiezan a liderar los mercados de ciudades
Tier 3. El ejemplo mas relevante es la marca Apple con la 112 posicidn en ciudades Tier 1y con
la 12 posicion en ciudades Tier 3 (Prophet's Brand Relevance Index 2018)

Otro sector relacionado con el lujo que se esta expandiendo en las ciudades Tier inferiores es el
de laJoyeria, conscientes de la capacidad de poder adquisitivo de sus residentes y su crecimiento.
La demanda de joyas esta aumentando, estimulando la expansién de las tiendas en las ciudades
de nivel inferior, especialmente para las empresas que implementan un modelo de franquicia.
Como observamos en el siguiente grafico, las compras de joyas por parte de los consumidores de
ciudades Tier 3 o inferior no ha dejado de crecer durante los ultimos afios y ya es casi el 50% del

consumo total en China.
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Figura 4-26

Consumo de joyas en ciudades Tier 3 e inferiores sobre el consumo nacional
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Fuente: Tomado de Daxue Consulting (2018)

Lukfook y Chow Tai Fook son las dos compafiias con mas tiendas en China. En los ultimos afios,
se han centrado en la expansion en las ciudades Tier 2, 3 e inferior para lograr una cobertura mas
amplia y acelerar la creacion de franquicias en estas ciudades.

Estas ciudades que experimentan un mayor crecimiento econémico son en general mas
resistentes a las fluctuaciones econémicas mundiales y han experimentado una rapida expansion
en el mercado de las joyas. Incluso marcas como Cartier también estan tratando de expandirse

en ciudades de Nivel 2, como Chengdu o Nanjing (Daxue Consulting 2018).

4.4 Elcaso dela ciudad de Xinxiang

Para entender mejor el desarrollo y transformacién de la demanda en las ciudades Tier inferiores
podemos analizar la ciudad de Xinxiang. Esta ciudad, clasificada como Tier 3 con 6 millones de
habitantes, se ha beneficiado en los ultimos afios del rapido desarrollo de la cercana Zhengzhou,
la capital de Henan.

El auge de ciudades como Xinxiang ha coincidido con el aumento de los costes de vida en las
grandes metropolis, debido principalmente al precio de los alquileres que alcanzaron maximos
historicos y con el endureciendo de los controles sobre los emigrantes por parte de las ciudades
Tier 1, en un esfuerzo por controlar la expansidn urbana y frenar el crecimiento de sus mas de
20 millones de habitantes.

Como resultado encontramos los llamados "jévenes de pueblos pequefios” que serian aquellos

jovenes de todo el pais que se quedan cada vez mas a vivir en sus pueblos o ciudades natales.
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Estos jovenes son grandes consumidores de coches, moda y entretenimiento y estan cambiando
el mapa del consumo en China.

Las ventas minoristas en Xinxiang se dispararon un 12% en 2017, superando el crecimiento del
5,2% registrado en Pekin durante ese periodo. El producto interior bruto (PIB) de Xinxiang fue
de unos 240.000 millones de yuanes durante ese afio (Reuters, 2018).

Durante décadas, los emigrantes provenientes de ciudades mas pequefias se dirigian a grandes
centros urbanos, pero esto esta cambiando.

En Xinxiang, el 90% de los miembros de la generaciéon ‘Millenial’ se han quedado en la ciudad.
Ese tipo de cambio ha atraido a compaifiias como H&M, Fast Retailing, ]D.com, China Evergrande
Group y Dalian Wanda Group (Reuters, 2018).

Estos jovenes estan adoptando cada vez mas los patrones de ocio y consumo de los residentes en

las ciudades Tier 1.

4.5 Elperfil del consumidor

Si analizamos las caracteristicas de los consumidores de las ciudades Tier inferiores podremos
confirmar el desarrollo y la evolucion del consumo en estas ciudades.

El factor que define a este tipo de consumidores es principalmente una mayor tendencia al gasto
respecto los consumidores de las ciudades Tier superiores. Esto es gracias en parte a un precio
de la vivienda mas bajo que hace aumentar su poder adquisitivo.

Estos consumidores suelen buscar mejores ofertas que los consumidores de las ciudades Tier
superiores.

Los compradores en las ciudades y areas rurales de nivel inferior consideran el precio como uno
de los tres factores principales al tomar una decision de compra (Analysis, 2019).

Sin embargo, la percepcion de que los consumidores del mercado de ciudades pequefias solo
quieren gangas no es del todo cierta. Estos ponen cada vez mas énfasis en la calidad y el valor a
medida que mejoran sus niveles de vida.

De hecho, la calidad es el factor nimero uno a la hora elegir un producto, como suele suceder en
las ciudades de nivel superior (Analysis, 2019).

La prueba la tenemos, no solo en la tendencia hacia productos premium, sino también en las

compras online transfronterizas, es decir, compras en tiendas online extranjeras. Alrededor del
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64% de los consumidores de ciudades Tier inferior ha realizado alguna compra online en tiendas
internacionales.

Este tipo de compra se encuentra entre las cinco categorias con mayor crecimiento entre estos
consumidores (Analysis, 2019). En 2016, las ciudades Tier 3 y 4 tenian mayor porcentaje de

compras transfronterizas en productos de moda como mostramos en la siguiente imagen:

Figura 4-27

Compras transfronterizas por producto y nivel Tier de la ciudad (2016)

Healthcare Lujo Moda

Tier 1 40% 36% 29%

Tier 2 50% 38%
Tier 3 10% 39%
Tier 4 0% 38%

Fuente: Tomado de McKinsey (2016)

Las compras de productos en el extranjero se entienden, por lo tanto, como una demanda de
productos importados de mayor calidad. Sin embargo, para tener una vision mas global del perfil
del consumidor de las ciudades Tier inferiores vamos a analizar dos sectores en los que la nueva
clase media de estas ciudades esta teniendo un gran impacto. Por un lado, el sector de productos

para la infancia debido al aumento de la natalidad y por otro, el sector turismo.

4.5.2 El perfil del consumidor en el sector de los productos para la infancia

En el sector de productos para bebés el consumo varia en funcién del nivel de ciudad (Kantar

World Pannel, 2018).

En las ciudades Tier inferiores los consumidores:

e Prefieren marcas nacionales de gama alta.
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e Hacen mas compras online: El 59% de las madres en ciudades Tier inferiores compro
productos para bebés online, y el 18% compro a través de WeChat.

e En las categorias de formula para pafiales para bebés y leche infantil, la penetracion del
de WeChat para las compras es mayor en las ciudades Tier inferior en comparacion con

las ciudades de nivel superior.

Las marcas chinas ya estan aprovechando estos nuevos canales, por ejemplo, la compafiia Care
Daily con sede en Shenzhen obtiene ya el 62% de sus ventas en ciudades Tier inferiores a través
de WeChat (Kantar World Pannel, 2018).

Debemos sefialar las grandes oportunidades de negocio en estos mercados Tier inferiores ya que,
segun los datos, en articulos como la leche de formula, pafiales y otros articulos para bebés, las
marcas lideres aiin no cuentan con una participacidn significativa como la tienen en las ciudades

Tier 1.

4.5.3 El perfil del consumidor en el sector turismo

En el sector turismo nos encontramos también diferencia entre los viajeros de las ciudades Tier
1 y aquellos de las ciudades de nivel inferior. Los turistas de las ciudades Tier inferiores se
consideran viajeros poco experimentados por lo que, en muchos sentidos, su comportamiento
sera similar a lo que veiamos en el pasado con los turistas chinos de las ciudades Tier 1.
Es decir:

e Es probable que visiten destinos asiaticos cercanos antes de intentar viajes de larga

distancia.

¢ Tendran mayor probabilidad de viajar como parte de un grupo de turistas.

¢ Tendran menos conocimientos de idiomas extranjeros

e Tienen mayor dependencia de los agentes de viajes e incluso reservas offline.
Todo esto se traduce en un comportamiento menos experimentado que provoca que tarden mas

durante el proceso de busqueda de informacién antes de realizar la reserva (OMD, 2018).
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Figura 4-28

Tiempo de busqueda de informacion antes de reservar un viaje

Menos de 1 mes de busqueda
48% d
-Entre 1 y 3 meses de busqueda

@ -Entre 3 y 6 meses de busqueda .
Tier Superiores Tier inferiores

Fuente: Tomado de OMD (2018)

Pero a diferencia de los turistas urbanos Tier 1 que fueron pioneros en viajes internacionales en

las ultimas dos décadas, el nuevo mercado de viajes urbanos Tier inferior deberia evolucionar

mas rapidamente.

Debemos indicar que:

Estos nuevos viajeros estan conectados a internet con dispositivos moviles y tienen
muchas mas herramientas digitales a su disposicion. Las aplicaciones en China que han
experimentado un gran crecimiento en el altimo periodo, como por ejemplo la aplicacion
de video Douyin o la plataforma Meituan, tienen una base de usuarios particularmente
solida en las ciudades de nivel inferior.

Estos turistas de ciudades mas pequefias gastan mas en destino que los turistas de las
ciudades Tier 1. Como viajeros con menos experiencia, todavia ven las compras en el
extranjero como una experiencia novedosa y es mas probable que compren regalos para
los que estan en casa.

Los turistas de las ciudades de Tier inferiores tienden a reservar con mayor anticipacion
que sus compatriotas de ciudades Tier superiores, a pesar que las herramientas online y

los procesos de visado estan reduciendo los tiempos para la reserva de viajes.

4.6 Casos de éxito en las ciudades Tier inferiores.

En los apartados anteriores hemos sefialado casos de éxito como los de Phillips, Budweiser, BMW

o Cadillac. Las grandes compafiias internacionales ya tienen puesto el foco de atencion en las
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ciudades Tier inferiores. McDonald's, por ejemplo, aumentara el nimero de sus restaurantes de
2.500 a 4.500 en los préximos afios principalmente en ciudades de tercer y cuarto nivel. La
compafiia espera que, en los proximos afios, el 45% de sus restaurantes de China estén ubicados
en esas ciudades (Xinhuanet, 2018).

Debemos sefialar que algunas compafiias chinas habian previsto este desarrollo y se lanzaron
hace muchos afios a estos mercados, seguramente obligadas por la competencia feroz de las
ciudades Tier 1.

Este es el caso de ‘Proya’, una compaiiia china del sector cosméticos. Actualmente el mercado
chino de los cosméticos es el tercero mas grande del mundo. Las marcas extranjeras lo lideran
controlando mas del 80% del mismo y mayormente en las ciudades Tier superiores. Puede que
movidos por esta razon la empresa Proya decidié hace mas de diez afios expandirse a las
ciudades Tier inferiores. En 10 afios, esta empresa nacional se ha convertido en lider del sector,
con una facturacién anual de mas de 4.000 millones de yuanes, generados por las ventas de sus
mas de 600 tiendas de belleza en centros comerciales ubicados en mas de 500 ciudades Tier 3, 4
y 5 (Knowledge.C.K.G.S.B., 2014).

Otro ejemplo es la marca Daobao considerada como una de las marcas de cuidado facial mas
reconocidas en China. Su estrategia se ha basado en una penetracion muy fuerte en las ciudades
Tier 2 y Tier 3, asi como en los mercados rurales. El fuerte reconocimiento de la marca de Dabao
y la amplia cobertura del mercado hicieron que Johnson & Johnson la comprase en 2008
(CbiChinaBridge, 2018).

Destacamos también el caso de Lancome, la marca francesa de cosméticos. Debemos decir que
muy pocas marcas extranjeras entendieron en los afios anteriores las posibilidades que ofrecia
el posicionamiento en las ciudades de nivel inferior. Poco después de establecer tiendas en China,
Lancome también comenzo6 a expandirse rapidamente en ciudades de nivel inferior. La compaiiia
abrio6 una tienda en Hangzhou en 1997; esta tienda ahora es una de las que mas ventas realiza a
nivel mundial. Lancome nunca dejé de expandirse en las zonas rurales chinas después de este
éxito. En 2013, la marca francesa incluso abrié tiendas en ciudades de Tier 4 como Jiaxing,
Shangyu, Zhuji en la provincia de Zhejiang y Weifang en la provincia de Shandong (China Daily
2014).

Otro caso de éxito es la empresa china de calzado deportivo Xtep. Esta empresa local, es la tercera

marca china mas grande en su sector y ha tenido una gran expansion internacional, siendo

210



patrocinadores de la Premier League o de equipos de futbol como el Birmingham en Inglaterra o
el Villarreal en Espafa. El éxito de esta empresa se debe, principalmente, por su apuesta por las
ciudades Tier 2, 3 y 4 estando disponible en 6.533 outlets distribuidos en estas ciudades y
creando ademas una red de franquiciados (Luk, et al 2014).

Sin embargo, conviene sefialar que, a pesar de estos casos de éxito, el apostar por los clientes de
las ciudades mas pequefias, no ha sido una estrategia comun entre las empresas chinas.

Un factor que esta influyendo en las decisiones de las empresas a la hora de expandirse en
ciudades de nivel inferior es el grado de internacionalizacion de las ciudades.

Schaper (2019) estudiaba el caso para las ciudades Tier 2, comparando las decisiones de entrada
con el grado de internacionalizacion marcado por el China International City Index (CICI) creado
por la consultora Maxxelli. La consultora Maxxelli cuantifica el grado de internacionalizacion de
una ciudad en funcion de siete categorias: fortaleza econémica global, comercio internacional,
comunidad internacional, cultura y turismo, educacion, conectividad e infraestructuras, asi como
ayudas gubernamentales (Maxxelli, 2017).

El estudio concluye que, el grado de internacionalizacion de una ciudad Tier 2 podria ser de
especial importancia para las empresas extranjeras que previamente estaban en ciudades chinas
de primer nivel. Sin embargo, las empresas que se establecen directamente en ciudades de
segundo nivel, no prestan mucha atencidn directa al grado de internacionalizacién de una ciudad
y tienden a basar sus decisiones de entrada en el mercado en las oportunidades comerciales

locales (Schaper, 2019).

4.7 Impacto dela COVID-19

La COVID-19 ha tenido un gran impacto en todos los procesos productivos, en las transacciones
internacionales e incluso el movimiento de personas, no solo en China, sino también en todo el
mundo.

Es probable que aun no estemos viendo las consecuencias definitivas de la pandemia, sin
embargo, debemos realizar un apunte sobre el impacto a corto plazo en los sectores analizados
hasta ahora, con el objetivo de encontrar cambios en algunas de las tendencias que se han
descrito en los apartados anteriores.

Es probable que sean necesarias futuras investigaciones para entender si dichos cambios son

transitorios o permaneceran por mas tiempo.
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El sector que mas se ha visto afectado es, sin duda, el turismo. Con el establecimiento de un
confinamiento forzado en todo el mundo, se frend en unos pocos dias el flujo de turistas entre los
paises del mundo.

China establecidé un criterio muy estricto para la entrada y salida de personas provocando un
bloqueo del turismo emisor (Hoque et al, 2020).

Los viajeros chinos buscan ahora destinos locales y nuevas ofertas de viaje relacionadas con
experiencias al aire libre (Chen et al, 2021). En la siguiente figura podemos ver la recuperacion
del turismo domestico en China después del primer confinamiento y los niveles en minimos del
turismo internacional durante todo el periodo.

Figura 4-29

Evolucion de los viajes domésticos e internacionales (2020-2021)

Year-over-year % change
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Fuente: Tomado de McKinsey (2021)

La recuperacion del turismo nacional esta, de todos modos, expuesta a los varios rebrotes del
virus. Las respuestas gubernamentales en las regiones afectadas, como por ejemplo durante el
brote producido en febrero de 2021, interrumpen temporalmente los viajes, reduciendo, por
consiguiente, la demanda nacional (Chen et al, 2021).

No hay perspectivas de cambio por ahora, dado que el Gobierno chino, con su politica de COVID

cero, mantiene las restricciones a la entrada y salida de personas (Normile, 2022).

En el caso del sector Gran Consumo encontramos una situacion diferente. La economia china, con

el confinamiento, ha avanzado en su proceso de digitalizacion.
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La COVID-19 no solo ha acelerado la digitalizacién en los canales B2C, con un mayor consumo y
propensidn en las compras de alimentacion online (Gao et al, 2020) sino también en areas B2B
en las que tradicionalmente se requeria una interaccidn fisica (Leung et al, 2020).

Los consumidores y las empresas en China han acelerado el uso de las tecnologias digitales como
resultado de la COVID-19. Un ejemplo es la marca Nike, que aument6 un 30% las ventas online
en China durante el primer confinamiento gracias a su aplicacién para hacer ejercicio en casa
(Leung et al, 2020).

Por lo tanto, podemos concluir que los sectores de la Restauracidon y Gran Consumo, no se han
visto afectados por la crisis sanitaria sino todo lo contrario. La digitalizaciéon forzada de las
empresas del sector y de los consumidores por el confinamiento ha servido para impulsar las
ventas y paliar el cierre de las tiendas fisicas.

La pandemia ha tenido un gran impacto también en el sector del automévil. Un estudio de la
consultora McKinsey (2021) indica que los consumidores chinos han cambiado drasticamente
sus preferencias de vehiculos y habitos de compra de automdviles a raiz de la COVID-19.

Como muestra la figura 4-30, las ventas cayeron en 2020 con el primer confinamiento, siguiendo

la tendencia negativa desde el 2018.
Figura 4-30

Compras de vehiculos en China 2001-2020

Passenger vehicle sales in China,
In millions of units

+11%
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Fuente: Tomado de McKinsey (2021)

La consultora destaca dos cambios importantes en los consumidores. En primer lugar, los

compradores chinos prefieren coches eléctricos y, en segundo lugar, los canales digitales,

213



principalmente las redes sociales, tienen cada vez mas peso en el proceso de compra. Las
ciudades Tier inferiores siguen esta tendencia y, de hecho, son las localizaciones en donde la

digitalizacion tiene mas peso en las decisiones de compra, tal y como muestra la siguiente figura.

Figura 4-31

Aspectos que influyen en el proceso de compra de un vehiculo en funcion del nivel Tier de la ciudad

City tier
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Ademas, las ciudades Tier inferiores destacan por tener el mayor nimero de primeros
compradores y por la preferencia de los consumidores por coches de gama alta (McKinsey,
2021). Estos dos factores nos confirman que la tendencia del sector registrada hasta 2019 en

estas localizaciones no se ha visto afectada por la COVID-19.

Por ultimo, analizamos el impacto de la pandemia en el sector del lujo.

El fin del turismo chino y el cierre de tiendas fisicas de lujo hacia prever una caida importante,
sin embargo, el mercado de articulos de lujo de China terminé 2021 con un fuerte crecimiento,
con marcas alcanzando, incluso, aumentos del 70% en ventas (Bain & Company, 2022). Los
consumidores chinos han seguido comprando principalmente en territorio nacional, dadas las
limitadas opciones de viajes internacionales. Esto ha llevado a un aumento del 48 % en las ventas
locales de articulos de lujo en 2020 y un 36 % en 2021, casi el doble en solo dos afios (Bain &
Company, 2022).

Entre los principales factores que han ayudado a este crecimiento encontramos la digitalizacion

del sector y el desarrollo de las zonas duty-free como Hainan (Li, 2021). Los compradores chinos
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ya no tienen que viajar al extranjero para encontrar tiendas duty-free, sino que pueden ya
encontrarlas en territorio nacional. Se prevé que las ventas de productos de lujo en el duty-free
de Hainan alcancen los 200.000 millones de RMB para 2025 (He & Chen, 2020).

Las ciudades Tier inferiores estan siendo muy importantes en este crecimiento ya que
representan el mayor porcentaje del crecimiento de las ventas online de productos de lujo en
China (Bain-Altagamma, 2021).

Por lo tanto, podemos concluir que la COVID-19 no ha producido un cambio en la tendencia ni en
las pautas de consumo en este sector, sino todo lo contrario. Las ciudades Tier inferiores, gracias

a la digitalizacidn, estan teniendo ain mas peso que antes de la COVID-19.

4.8 Resultados y conclusiones del capitulo

En este cuarto capitulo hemos analizado en detalle cémo el desarrollo de las ciudades de nivel
inferior en China ha influido en el aumento del consumo, destacando las variables que mas
impacto han tenido en este proceso y los sectores que mas se han visto afectados. De este modo
buscamos completar el analisis sobre las ciudades Tier inferiores y, por lo tanto, poder
responder a nuestra ultima sub-hipotesis sobre el verdadero potencial de dichas localizaciones
para las empresas y marcas extranjeras. Las conclusiones y los varios casos de éxito nos
ayudaran a entender el posible impacto del nuevo perfil de consumidor de las ciudades Tier
inferiores chinas en los procesos de internacionalizacion.

Como hemos visto en el apartado anterior, la pandemia ha tenido un gran impacto en algunos
de los sectores analizados, por lo que debemos ser prudentes en nuestras conclusiones dado
que aun no conocemos el alcance temporal de los cambios producidos por la COVID-19. Por
todo ello, sugerimos futuras investigaciones para confirmar o ajustar los resultados de esta

investigacion.

Nuestro analisis coincide con las conclusiones de varios académicos en que las ciudades Tier

inferiores son el nuevo motor del consumo de la economia en China (Duan et al, 2019).

Las ciudades Tier inferiores representan el 59% del PIB del pais y el 73% de su poblacion

(Morgan Stanley 2017).

215



Mas de 100 ciudades en China tienen una poblacién de mas de 1 millén. Muchas de estas
ciudades, clasificadas como pequefias, son de hecho grandes metropolis segtin la mayoria de
los estandares internacionales. Alrededor del 60% de los 833 millones de personas que viven
en las areas urbanas de China estan registradas en ciudades de tercer nivel e inferior (Morgan

Stanley 2018).

Como contrapartida, vemos como el crecimiento de la poblacién urbana se ha desacelerado o
incluso se ha vuelto negativo en las grandes ciudades de China y se espera, ademas, que de los
160 millones de personas que pasen de las areas rurales a las urbanas en los préximos 15 afios,
tres cuartas partes de ellas no iran a las principales ciudades costeras, sino a ciudades Tier
inferiores del interior (UN-Habitat. 2014). Durante los ultimos afios se esta registrando
ademas una tendencia de migracion inversa; las personas que se trasladaron a ciudades de
primer nivel para comenzar su carrera profesional ahora se estan moviendo a ciudades mas

pequefias (Knowledge.C.K.G.S.B., 2019).

Podemos constatar que estos movimientos migratorios responden a una mejor calidad de vida
de las ciudades Tier inferiores, ingresos al alza y oportunidades laborales ofrecidas por las
empresas que se trasladan desde las ciudades Tier 1, ademas de un sistema de registro de
hogares Hukou mas laxo. Como consecuencia tenemos que los nuevos registros de poblaciéon

urbana provienen la mayoria de las ciudades de nivel inferior (Morgan Stanley, 2018).

Los dos elementos que estan siendo muy importante para la eleccion de una ciudad por parte
de los trabajadores migrantes son las nuevas empresas y fabricas y las nuevas estaciones de
tren de alta velocidad.

Como resultado de estos cambios, las ciudades de nivel inferior han experimentado un gran
crecimiento de su tejido empresarial impulsado ademas por las ayudas del Gobierno central,
las politicas locales y la mejora de las infraestructuras.

Como demuestran varios autores las mejoras en infraestructuras y el tren de alta velocidad
influyen de manera directa al establecimiento de empresas extranjeras (Rehman et al, 2011;
Urefia et al, 2010; Yin et al 2015).

Esta mejora en infraestructuras de transporte y redes de comunicacién esta permitiendo,

ademas, que los bienes y servicios se entreguen de manera mas eficiente a una base de
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consumidores con una demanda elevada en estas ciudades mas pequeiias. Por lo tanto, estas
mejoras en infraestructuras estan ayudando a que los habitantes de las ciudades de nivel

inferior entren en una nueva dindmica de consumo.

Varios datos lo corroboran. Las provincias menos desarrolladas como Shaanxi, Yunnan y Anhui
experimentaron un crecimiento en las ventas de bienes de consumo del 10% o superior
respecto niveles como los de Beijing con un 2,7% y Shanghai con un 7,9%. En la plataforma
Alibaba, mas del 70% de los nuevos 102 millones de consumidores activos en 2018 provenian
de ciudades de nivel inferior (Wang J. 2019). Los consumidores en ciudades mas pequeias
ahora gastan alrededor del 70% al 75% de su ingreso disponible anual, comparado con el 60%
y 65% en ciudades Tier 1 (Knowledge.C.K.G.S.B., 2019). Las altas tasas de natalidad (Kantar
World Pannel, 2018) son la prueba de la mayor capacidad econémica de las familias en estas

ciudades de nivel inferior.

El gran desarrollo de centros comerciales en ciudades Tier inferiores confirma el deseo de
impulsar el consumo por parte del Gobierno a través del desarrollo espacial y mas
especificamente a través del desarrollo de polos de comercio minorista en forma de CBD

(central business district) o centros comerciales.

Wu y Webber (2004) documentan como todo este proceso ya se habia producido con
anterioridad en la ciudad de Beijing durante los primeros afios del 2000 con la llegada de
capital extranjero y el establecimiento de empresas extranjeras. Esto puede darnos la idea del

desarrollo que podria haber pasar durante los préximos afios en estas ciudades Tier inferiores.

Varios analistas apuntan que para 2030 la mayor parte del crecimiento anual en el consumo
se localizara en las ciudades Tier inferiores siendo aproximadamente del 8,7% respecto el
6,6% de las ciudades Tier 1 (Morgan Stanley 2017; Morgan Stanley 2018).

Podemos concluir que las ciudades Tier inferiores, con menores costes, incentivos del
Gobierno local, subsidios a la vivienda y un numero creciente de consumidores, se han
convertido en lugares realmente atractivos para la localizacién de empresas extranjeras.

Si analizamos la evolucién de los diferentes sectores, vemos como seis de ellos experimentan
el principal crecimiento en las ciudades de nivel inferior. Dichos sectores son: automocion,

turismo, gran consumo, restauracidn, lujo e internet.
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Las ventas del sector del automovil en China estan creciendo gracias a las ciudades Tier
inferiores. Por ejemplo, el 32% de las ventas de coches Cadillac de la General Motors durante
el primer trimestre del 2018 se realizaron en ciudades de tercer y cuarto nivel (Reuters, 2018)
y la mayor parte del incremento en las ventas de la marca BMW proviene de las ciudades Tier
3y 4 (BMW, 2014).

En el sector turismo, los ciudadanos de las ciudades Tier 2 y Tier 3 representaban la mitad de
las llegadas de chinos a Europa en 2017, con tasas de crecimiento en algunas ciudades de
origen muy elevadas, como por ejemplo la de Xian con un crecimiento del 360% (The state
Council, 2017). Este aumento se produce gracias por el aumento de vuelos internacionales
desde aeropuertos mas pequeifios. El turismo nacional también esta siendo muy importante
gracias al mercado de viajes de negocios debido principalmente a la tendencia de las empresas

chinas a desplazarse a ciudades de nivel inferior.

Debemos senalar que, debido al Covid-19, el turismo domestico se ha incrementado por la
dificultad de realizar viajes al extranjero (Jin et al 2022). Esto ha provocado un aumento de la
demanda de viajes hacia localizaciones Tier inferiores (Lin et al, 2021) por lo que la situacion

bajo el Covid-19 esta impulsando ain mas el turismo en estas ciudades.

Respecto al mercado del lujo, concluimos que se esta desplazando poco a poco hacia las
ciudades de nivel inferior. El porcentaje de compradores de productos de lujo de las ciudades
Tier inferiores es ya superior al porcentaje registrado en las ciudades Tier superiores (Boston
Consulting Group 2018). Wuhan en la zona central, Xian en el oeste y Chengdu en el sureste,
todas ellas ciudades de nivel 2, cuentan con un enorme mercado de potenciales clientes, y se

espera puedan ser el nuevo motor de crecimiento para las marcas de lujo en China.

Durante el 2019, mas del 80% del crecimiento de las compras online de productos de lujo se
registro en ciudades Tier inferiores (Deloitte-Secoo 2019).

La politica de clusteres y las mejoras en las comunicaciones también esta teniendo impacto
directo en el consumo del lujo. Los consumidores de productos de lujo se desplazan facilmente
a traves del tren de alta velocidad para realizar sus compras en otras ciudades.

Hoteles de lujo como InterContinental, Grand Hyatt, Marriott, Shangri-La, son ya tan relevantes

en los mercados de tercer nivel como en los de primer nivel (Asianoutlook 2019).
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Las compras de joyas por parte de los consumidores de ciudades Tier 3 o inferior no ha dejado
de crecer durante los ultimos 10 afios y ya es casi el 50% del consumo total en China (Daxue

Consulting, 2018).

La transformacion digital también juega aqui un papel destacado. La penetracion de internet,
aunque es mas alta en las ciudades Tier 1 con un 73%, esta creciendo mas rapidamente en las
ciudades Tier inferiores (Lannes et al 2018). La mayor velocidad de Internet, el uso masivo del
Smartphone y la facilidad de los pagos online esta permitiendo que los consumidores de
ciudades Tier inferiores también puedan acceder a un mercado de bienes y servicios online
que hasta ahora no era accesible, desbloqueando la demanda latente de estas ciudades e
impulsando por lo tanto las empresas y plataformas digitales. De hecho, la proporcién de
usuarios que realizan pagos online en ciudades de Tier inferiores ha superado a la de las

ciudades mas grandes (Payment and Clearing Association of China 2018).

Ademas, las plataformas de comercio electrénico estan centrando sus esfuerzos en las
ciudades de nivel inferior por la poca competencia, la baja penetracion de productos y la

creciente penetracion de Internet y de los Smartphone, como indicAbamos antes.
Tenemos, como consecuencia, un nuevo perfil de consumidor.

Los consumidores de las ciudades Tier inferiores, con cada vez mayor poder adquisitivo,
buscan productos y marcas consideradas “premium”. Las empresas de consumo estan
respondiendo a esta demanda de productos diversificando a través de la innovacién e
introduciendo productos de gama alta. Las marcas nacionales han cambiado completamente
su estrategia y desde hace tiempo se han lanzado a las ciudades Tier inferiores adaptandose a
la demanda desarrollando marcas y productos de calidad y precios altos, en vez de centrarse

en la relacion calidad-precio como hasta ahora.

Cada vez mas consumidores en las regiones menos desarrolladas se convierten en
compradores sofisticados y exigen los mismos productos de calidad que los de las ciudades de
primer nivel (SCMP, 2019).

Las redes sociales tienen gran peso en las decisiones de los consumidores. Lo que muchos

denominan “social selling” ya es en ciudades de nivel inferior el motivo principal para la
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realizacion de la compra (McKinsey, 2019). Es decir, los contenidos en las redes sociales

influyen de manera directa en los procesos de compra.

Los residentes de ciudades Tier inferiores persiguen no solo las ultimas tendencias, sino
también la calidad, asi como la marca, al preocuparse como sus homologos residentes en las
ciudades Tier superiores por el simbolo social y la apariencia que ofrecen los productos (Zhou,
2015). El factor que define a este tipo de consumidores es principalmente una mayor tendencia
al gasto respecto los consumidores de las ciudades Tier superiores (Analysis 2019). Esto se
debe a su creciente poder adquisitivo. Estos consumidores ponen cada vez mas énfasis en la
calidad y el valor a medida que mejoran sus niveles de vida, y sobre todo tienden a buscar
productos de calidad en tiendas de marcas extranjeras. Alrededor del 64% de los
consumidores de ciudades Tier inferior ha realizado alguna compra online en tiendas de

marcas extranjeras (McKinsey, 2016).

De este modo, teniendo en cuenta estos elementos y su impacto en los procesos de
internacionalizacion, podriamos concluir, respondiendo la pregunta formulada en nuestra
sub-hipotesis, que las ciudades Tier inferiores son mercados suficientemente atractivos para

que las marcas extranjeras las incluyan en sus estrategias para acceder al mercado chino.

Por ultimo, debemos poner en valor los numerosos casos de éxito registrados en las ciudades
Tier inferiores.

Las empresas que se expanden en mercados internacionales y mas especificamente en mercados
emergentes, como las ciudades Tier inferiores en China, necesitan aprender sobre el entorno en
el que quieren desarrollar sus operaciones (Luo, 1999). No solo por el desconocimiento del
mercado objetivo, sino también por la competencia que pueda encontrarse en estos mercados.
Es probable que la demanda potencial del mercado en grandes mercados emergentes como China
atraiga, ademas, a multiples empresas extranjeras de la misma industria. Por lo tanto, las
empresas que entren en el mercado deben adquirir los conocimientos necesarios lo mas rapido
posible para seguir siendo competitivos (Hitt et al, 2005). Incluso ser los primeros no ofrece la
seguridad a las empresas extranjeras respecto la posible competencia, como sucedié a
Volkswagen (VW) y General Motors (GM) al entrar en China. A pesar de entrar antes en el
mercado, en 1984 VW y en 1997 GM, los nuevos competidores extranjeros, como por ejemplo

Hyundai u Honda, les han quitado gran parte del mercado (Roberts et al, 2005).
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Por lo tanto, como sugiere Tsang (2002), la internacionalizacion es un proceso de aprendizaje y
los casos de éxito son, sin duda, una hoja de ruta para las empresas extranjeras. Debido a la
dificultad intrinseca de las ciudades Tier inferiores en China, las empresas extranjeras que
internacionalicen deben tener en cuenta lo sucedido en el mercado local para obtener este

aprendizaje.
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5. Estudio estadistico sobre la localizacion del ‘engagement’ en
la red social Sina Weibo
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5.1 Introduccion

Las marcas extranjeras tradicionalmente han elegido las ciudades Tier 1 en sus estrategias de
internacionalizacion en China, por el tamafio de mercado y poder adquisitivo (Chan et al, 2009).
Segun varios autores, las marcas extranjeras siguen una estrategia de segmentacion a través de
un enfoque secuencial basado en el sistema de niveles Tier (Bai et al., 2021; Perry et al., 2020;
Bonetti et al, 2017). Marcas extranjeras, como Disney, han demostrado que ingresar en el
mercado chino a través de ciudades Tier 1 y luego expandirse a ciudades de nivel inferior puede
ser una estrategia efectiva (Liu et al., 2018; Kaminish et al, 2020).

Con este estudio queremos ver si este enfoque secuencial podria aplicarse en la actualidad dada
la evolucion de las ciudades Tier inferiores que hemos explicado en los capitulos anteriores.
Historicamente las ciudades Tier 1, no solo han contado con ingresos mas altos, una poblacién
mas grande y las proporciones de PIB mas altas (Tianjie 2013), sino también han tenido un
desarrollo econémico mas rapido y se podria decir que cuentan con un nivel de vida mas alto y
una sociedad y estilo de vida mas sofisticados (Wong y Yu, 2003). Ademas, los consumidores de
las ciudades de primer nivel tienen una mayor exposicion a las marcas extranjeras (Chan et al.
2009),

Sin embargo, las ciudades de nivel inferior han experimentado un crecimiento y un desarrollo
extraordinario durante los ultimos afios, impulsado como hemos sefialado en los capitulos
anteriores, por las politicas gubernamentales y las mejoras en infraestructuras (Chen et al 2017;
Liu & Zhang 2018; Chen & Fan 2016; Lv 2017). En estos momentos, las localizaciones de nivel
inferior, ofrecen estandares de vida mas altos, mayor poder adquisitivo, mejores oportunidades
laborales y una politica flexible de registro de hogares (Wong & Yu, 2003; Zhang et al 2019) y son
el motor del consumo en China (Duan et al 2019).

Este estudio trata de comprender si esta estrategia de internacionalizacion aplicada hasta ahora
se puede replicar en diferentes sectores o si por el contrario se deben redefinir, dando prioridad
a las ciudades de nivel inferior. Para responder a esta pregunta, analizamos las campafias de
promocion de marcas extranjeras en la red social Sina Weibo, la segunda plataforma mas
importante de China para ver como influye la localizacion de los usuarios en el ‘engagement’ de
las campanias.

Datos macroecon6micos como la renta per capita, el PIB o el nivel de precios, indican, a dia de

hoy, que las ciudades Tier inferiores pueden ofrecer importantes oportunidades para las
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empresas extranjeras y podria por lo tanto modificarse el sistema actual de entrada en el
mercado chino. Las consecuencias de esta tendencia se empiezan a reflejar en algunos sectores,
como por ejemplo en el Turismo, en donde se observan actualmente un mayor crecimiento de
viajeros desde las ciudades de nivel inferior que desde las ciudades Tier 1 (Graff & Parulis-
Cook, 2019).

Con este estudio buscamos medir la respuesta generada por las campafias de promocién de
marcas extranjeras en Turismo, Moda, Vino y Futbol, en término de interacciones en Sina Weibo.
En una primera fase realizamos un analisis descriptivo de las respuestas de usuarios (likes,
comentarios o share) clasificadas segun localizacion geografica en los cuatro niveles Tier y
posteriormente aplicamos un modelo de regresion Tobit para determinar las relaciones lineales
entre el nivel Tier de la ciudad y el numero de usuarios que interactian en las diferentes
campanas. De este modo, veremos si localizaciéon de los usuarios en ciudades Tier inferiores es
un factor que influye en el ‘engagement’ conseguido por las campafias de marketing por parte de
las marcas extranjeras.

Nuestro objetivo sera confirmar el impacto de la localizacion de los usuarios que interaccionan
en las campanas de marketing de marcas extranjeras y poder, de este modo, complementar de
manera empirica los resultados y conclusiones de los capitulos anteriores.

Las conclusiones podrian ser de utilidad a las empresas extranjeras de los sectores analizados
para lograr una segmentacion geografica efectiva en sus campafas de promocion a través de las
redes sociales chinas.

Este estudio estadistico es una aportacion singular a la investigacion, que toma como base

informacion directa y la experiencia del autor en las redes sociales chinas.

5.2 Metodologia: muestray recoleccion de datos

Nuestro estudio sigue un enfoque cuantitativo y utilizamos una metodologia basada en las
reacciones digitales recogidas en la segunda red social mas importante de China, Sina Weibo.
Nuestro método o estrategia global de acercamiento al fendmeno de estudio es por lo tanto de
tipo descriptivo.

La técnica utilizada se basa en la recogida de datos de la localizacion de los usuarios que muestran
reaccion a los mensajes promocionales publicados en los siguientes perfiles que cubren los

sectores de turismo, moda, vino y deporte:
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o VHELHRITI®E (“Blog de viajes en espafiol”): blog de viajes independiente que
promueve el turismo en todas las regiones de Espafia.

e TAIEINARFIAY (“Visita Islas Canarias”): perfil oficial de Promotur Turismo de Canarias

que promueve el turismo chino en las Islas Canarias.
e POLIPHEMO: perfil de la bodega Luigi Tecce Viticultore, Bodega localizada en la region
de Campania, Italia y cuyo vino Poliphemo fue galardonado como mejor vino de Italia

en 2017 por la revista especializada L’espresso.

e FiorentinoZl{#: perfil de la bodega Fiorentino Vini. Bodega localizada también en la

region de Campania y famosa por su vino Aglianico.

o FIUMA/RBWHEENEA (“Unidén Deportiva Las Palmas): perfil oficial de la Unién

Deportiva Las Palmas, equipo de Laliga de Futbol espafiola.
o VHEETF T¥E-: (“Maestro zapatero espafiol”): perfil de la marca de zapatos espafiola

Mr. John’s Shoes. Esta marca ofrece productos considerados Premium o de alta gama.

En nuestro estudio, la reaccion se define como las siguientes acciones (Pino et al. 2019):
e Me gusta.
e Comentarios.

e Publicaciones compartidas.

La métrica del ‘engagement’ o interaccion suele utilizarse para evaluar la efectividad de la
publicidad y las campafias de marketing online.

Van Doorn et al. (2010) definen la interaccién como un comportamiento que van mas alla de las
simples transacciones de informacidn. Esta interaccion puede definirse especificamente como la
manifestacion del comportamiento del consumidor ante la imagen de una marca o empresay que
conduce al proceso de compra como resultado de un impulso o motivacion.

El ‘engagement’ o interaccion online incluye las reacciones cognitivas, afectivas y de conducta
que se desencadenan por la interaccion de un usuario con las redes sociales (Dolan et al 2016).

La interaccion en redes sociales se ha incluido en la metodologia de varios estudios anteriores.
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Alhabash et al (2015) y Hapsari et al (2017) indican que la interaccién online predice el
comportamiento o compra del usuario en tienda fisica u offline. En esencia, el concepto de
‘engagement’ esta relacionado con la participacion y la interactividad, dos factores que reflejan
la atencion o el interés de los consumidores por una marca o empresa (Brodie et al. 2013; Pansari
& Kumar, 2017).

La mayor interaccidn del cliente con la marca influye positivamente en las ventas (Bijmolt et al,,
2010; Kumar et al. 2016; Kumar et al. 2017) teniendo el usuario incluso mas probabilidades de
completar una compra que aquellos que no interactian (Forrester Research, 2013).

Zhu, Y. (2019), demuestra una relacién positiva entre el ‘engagement’ en las campafias de centros
Universitarios y el aumento en el nimero de estudiantes chinos. O en el sector turismo, Usakl et
al. (2017) demostraban una relacion positiva entre el nimero de reacciones ante mensajes
promocionales de marcas destino y las llegadas de turistas internacionales a dichos lugares.
Podemos concluir que nuestra metodologia ha sido validada en trabajos anteriores y que, por lo
tanto, la localizacion de las interacciones en la red social Sina Weibo podria confirmar, de

manera empirica, las conclusiones de este documento.

En total hemos recogido 13.861 reacciones de 3105 usuarios diferentes en los siguientes sectores
analizados:
e Sector Turismo representado por los perfiles de Promotur Turismo de Canarias y el Blog

de viajes independiente

e Sector del Vino representado por los perfiles de Luigi Tecce Viticultore y FiorentinoZL
]

e Sector deportes representado por el perfil de la UD Las Palmas

e Sector de la moda representado por el perfil de la marca de zapatos espafiola Mr. John's

Shoes

Los datos se han clasificado en funcién del nivel o Tier de la ciudad segun la clasificacion del
South Morning China Post y en funcion de la localizacion geografica en China segun los criterios
para la divisién de las areas economicas del Séptimo Plan Quinquenal que divide el pais en parte

occidental, central y oriental (Zhang, et al 2020). En China, las ciudades se clasifican en niveles.
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El sistema de niveles chino es una clasificacion no oficial realizada por South China Morning Post
(SCMP) (Bland, 2016), pero generalmente se acepta para estudios de mercados (Huang & Wei,
2018; Shukla & Rosendo-Rios; 2021).

Los tres parametros macroeconémicos utilizados para determinar los niveles de las ciudades son
el PIB, la poblacién y la clasificacion politica. La clasificacion de las ciudades se realiza en base al
promedio de estas tres variables.

Podriamos resumir la clasificacion por niveles de SCMP en la tabla 1.

Tabla 5-1

Clasificacion de las ciudades chinas en niveles Tier

Grupo N°de PIB (2013) Administracion Poblacion
ciudades urbana
Tier 1 5 >=48 billion RMB Control directo del >15 millones

Gobierno central

Tier 2 30 11 bil — 47 bil RMB Provincial and sub- 3-15 millones
provincial capital

Tier 3 138 3 bil - 10 bil RMB Capital prefectura 1.5-3
millones
Tier 4 480 <3 bil RMB Condado < 1.5 millones

Nota: Adaptado de Urban legend: China’s Tiered City System Explained by D. Bland 2016, South China Morning Post.

Segun el séptimo Plan Quinquenal, las diferentes regiones se dividen en la siguiente clasificacion.
La region oriental incluye 12 provincias: Liaoning, Beijing, Tianjin, Hebei, Shandong, Jiangsu,
Shanghai, Zhejiang, Fujian, Guangdong, Guangxi y Hainan.

La regidn central incluye 9 provincias: Heilongjiang, Jilin, Mongolia Interior, Shanxi, Henan,
Anhui, Hubei, Hunan y Jiangxi.

La region occidental incluye 10 provincias: Xinjiang, Gansu, Ningxia, Shaanxi, Tibet, Qinghai,
Sichuan, Chongqing, Yunnan y Guizhou.

Los datos se han recogido en los siguientes intervalos de tiempo, coincidiendo con la actividad

de la marca en la red social:
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e Blog de Viaje sobre Espafia: de abril de 2016 a julio de 2019

e Promotur Turismo de Canarias: de abril de 2017 hasta junio de 2018.

e Poliphemo: de febrero de 2016 hasta marzo de 2018.

e Fiorentino Vini: de junio de 2016 hasta marzo de 2018.

e LaUnion Deportiva Las Palmas: de octubre de 2016 hasta agosto de 2019.
e Mr. John’s Shoes: desde marzo de 2016 hasta marzo de 2018

Sina Weibo es una red abierta, es decir el perfil de los usuarios es publico y disponible para todo
aquel registrado en la red social por lo tanto hemos procedido a recopilar la informacion de
localizacion que mostraban los usuarios que reaccionaban a las publicaciones.

Cuando los usuarios ocultaban esta informacién en el perfil, les contactamos a través de un
mensaje privado preguntando dénde se encontraba dicho usuario.

En la muestra hemos recogido algunos usuarios recurrentes. Muchas veces, el mismo usuario
entrega varias reacciones desde la misma ubicacién. En algunos casos, esta cantidad de
reacciones llevaba a sobrevalorar la presencia de los usuarios en esos lugares. Por lo tanto, ha
sido necesario trabajar con usuarios en lugar de niimero de reacciones. Por ello, las reacciones
se han analizado espacialmente a nivel de usuario, de modo que, lo que se recoge en cada unidad

espacial en un momento dado es la presencia de un usuario y no el nimero de reacciones.

5.3 Desarrollo de las fases para la elaboracion del estudio

Para elaborar este estudio hemos desarrollado cinco fases.

5.3.2 Identificacion y delimitacion del problema:
Como hemos enunciado anteriormente las empresas extranjeras han elegido las ciudades Tier
1 como principal destino de entrada en el mercado chino (Chan et al. 2009) y es que después
de la apertura econdémica en 1978 las ciudades de nivel 1, Beijing Shanghai Tianjin, Chongqing
y Guangzhou, han acaparado la mayor parte del crecimiento econémico.
Las marcas, hasta ahora, han elegido las ciudades Tier 1 para entrar en el mercado,

principalmente por al gran desarrollo econdémico (Tianjie, 2013), ademas de la mayor
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predisposicion hacia los productos occidentales por parte de los consumidores (Wong & Yu,
2003).

Sin embargo, como hemos descrito en los capitulos anteriores, se esta produciendo un gran
cambio econdmico, social y tecnolédgico en las ciudades de nivel inferior, con un gran impacto
en el consumo y en los habitos de los consumidores (Guo, et al 2007).

Por lo tanto, para verificar esta tendencia hemos analizado las reacciones ante mensajes
promocionales de ciertas marcas extranjeras en la red social Sina Weibo.

Con este estudio buscamos entender cual es el impacto de la localizacion de los usuarios en las

campanas de promocién de marcas extranjeras

5.3.3 Elaboracidén y construcciéon de la base de datos:
Los instrumentos para la recogida de datos han sido, en nuestro caso, las redes sociales y mas
especificamente la red social Sina Weibo. La digitalizacion de la sociedad en Chinay el desarrollo
del comercio electrénico han coronado las redes sociales como el canal por excelencia para la
promocion de las marcas. Sina Weibo es una red social basada en el “microblogging” con una
media de usuarios activos mensuales de 497 millones (We are social, 2019) y que opera desde
2007. Sina Weibo se ha convertido en el mecanismo por excelencia en China para la difusion de
marcas y productos.
El desarrollo tecnolégico y sobre todo la mayor penetracion de Internet a través de formato
movil ha provocado una difusion por todo el pais de dicha red social, llegando a ser la red social
lider hasta el 2015. El impacto de la red social en la poblacién ha sido tal, que la misma se ha
convertido en una fuente de informacidon obligada para todos los usuarios con interés en
adquirir algun producto. Los usuarios buscan informacion en la red social Sina Weibo siendo
esta decisiva en todas las fases del proceso de compra, estando incluso por encima de la
opinidn de amigos, las propias paginas web de las marcas o de las plataformas de comercio
electronico (KPMG, 2014).
El uso de la tecnologia digital en China esta alterando la forma en que las personas consumen
informacion.
Sina Weibo, cominmente conocido como "Twitter chino", es una de las plataformas mas
grandes de China con unos 400 millones de usuarios activos mensuales. En los ultimos 10 afios,
Sina Weibo se ha convertido en una parte indispensable de la vida cotidiana de los chinos y,

por lo tanto, en una de las plataformas mas influyentes para la promociéon de marcas y
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colaboraciones con personas influyente o Key Opinion Leaders. videos e imagenes o descubrir
las ultimas marcas y destinos.

Los sectores analizados son los siguientes:

5.3.3.1 Sector Turismo
La interaccidn en redes sociales es muy importante en la industria del turismo debido al hecho
de que ayudan a las Marcas Destino (Destination Management Organizations o DMOs) a influir
positivamente en el interés e imagen de los usuarios sobre los destinos turisticos (Hays et al.
2013; Zouganeli et al. 2011).
Las DMOs publican contenido online y motivan a los usuarios a dar “me gusta”, para lograr el
maximo alcance en la promocion de los destinos (Tussyadiah, et al. 2018).
Las redes sociales tienen gran impacto en la organizacion de los viajes, desde la identificacion del
destino, la busqueda de informacion, la compra y el intercambio de experiencias (Cox et al. 2009;
Gretzel 2006; Pan et al 2007).
Los turistas pueden usar las redes sociales para buscar y adquirir informacion relacionada con
los viajes, compartir sus sentimientos y comentarios personales con otros usuarios y comprar
productos turisticos como resultado de dicha interaccién (Parra-Lopez et al 2011).
Dado el uso masivo de las redes sociales entre los turistas, estas se han convertido en plataformas
de vital importancia para las DMOs (Chan & Guillet 2011; Huang, 2012; Dioko et al, 2011; Xiang
& Gretzel 2010). Incluso se he evidenciado una relacién entre los niveles de interaccion en las
campanas de las DMOs en redes sociales y las llegadas de turistas internacionales (Usakl et al,

2017).

El uso de tecnologia digital en China esta alterando la forma en que las personas consumen
informacion y productos de viaje. Los viajeros chinos estan conectados con dispositivos
moviles a través de redes sociales, y en especial con Sina Weibo que tiene un gran impacto por
el contenido y las experiencias de viajes (Huang & Wei 2018).

Sina Weibo esta estrechamente relacionada con industrias como las agencias de viajes online
(OTA) y las marcas destino (DMO) que han abierto perfiles oficiales en dicha red para
proporcionar informacion valiosa y atraer asi a los turistas. El resultado es que Weibo se ha
convertido en una importante fuente de informacion sobre viajes para los turistas chinos (Shen

& Liu, 2016).
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5.3.3.2 Sector Deporte
Los equipos de futbol utilizan las campafias de marketing digital para destacar en el mercado
local e internacional, ganar nuevos aficionados y conseguir oportunidades de negocio.
De hecho, el marketing deportivo tiene como principal objetivo lograr beneficios para los
equipos. Esto, junto con la globalizacion del sector y los derechos de imagen, ha llevado a que
las campafias sean cada vez mas internacionales. Cada nuevo aficionado en el mundo es
considerado una nueva fuente de ingresos (Butterfield, 2018).
La interaccion en las campafias de equipos de futbol es una métrica que mide el éxito de la
promocion (Aichner, 2019) y la segmentacién geografica es parte fundamental de la
planificacion estratégica (Tapp & Clowes 2002).
Ademas, las redes ofrecen a los equipos informacién muy valiosa sobre los usuarios que les
ayuda a disefiar una mejor estrategia de venta y permite llegar a una audiencia cada vez mas
amplia (Zhou, 2013). Todo esto esta empujando a los equipos a expandir sus campafias hacia
mercados internacionales.
Para muchas entidades deportivas el mercado chino se ha convertido en el mas importante y
mas rapido en términos de crecimiento de aficionados, ofreciendo, de este modo,
oportunidades para lograr ingresos a través de nuevos patrocinios (Butterfield, 2018; Mailman
2016).
El gran tamano del mercado chino gracias a las politicas del Gobierno (Chadwick, 2015) y la
gran pasion de la poblacidn por el futbol europeo (Desbordes, 2007) hace que dicho mercado
sea el objetivo principal de numerosos clubes de futbol. Mas del 31% de los residentes urbanos
chinos estan interesados en el fatbol y, en su mayoria, se encuentran en ciudades Tier 1y 2
(Nielsen 2018; Sullivan, et al 2021).
Las redes sociales, a través de los Smartphone, conecta a los aficionados chinos con las
entidades deportivas. Sina Weibo, de hecho, tiene gran influencia en el consumo de contenido
deportivo, especialmente futbol (Favorito, 2015).
El gran namero de aficionados chinos al futbol se debe principalmente a la transformaciéon
digital (Sullivan, et al 2021). El resultado es que Weibo se ha convertido en una plataforma
muy importante para todos los aficionados chinos (Li et al 2019). Los clubes europeos

contaban en 2020 con 93,3 millones de seguidores en Weibo (Mailman 2021).
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Las redes sociales, por lo tanto, brindan un espacio a los fans del deporte pueden interactuar
directamente con las organizaciones deportivas. En especial los usuarios chinos de Weibo
consideran muy importantes los perfiles de dichas organizaciones principalmente porque les
ayuda arecopilar informacién y a la vez expresar su apoyo al equipo u organizacion en cuestion
(Li, etal. 2019).

En Sina Weibo existen mas de 1.200 organizaciones deportivas; sin embargo, son los clubes de
fatbol de Europa los que dominan entre todas ellas. El Liverpool FC esta clasificado como el
club de futbol europeo mas influyente en la red social, por delante del Bayern, el Manchester
United, el Chelsea y el Arsenal (Favorito, 2015). Esta claro que el fttbol tiene gran importancia

en China y un gran impacto en Weibo.

5.3.3.3 Sector Moda

Sina Weibo tiene un gran impacto en el sector de la moda. De hecho, varios autores indican que
los mensajes en dicha red social influyen en la utilidad percibida del producto, la satisfaccion
sobre el mismo y de manera especial influye en la lealtad a la marca (Zhang & Kim 2018).

De hecho, Sina Weibo tienen un gran peso en el “social e-commerce”, es decir en las ventas a
través de redes sociales. El impacto de las mismas se refleja en las altas tasas de conversion de
ventas del sector (Zou & Peng, 2019).

Por lo tanto, entender la localizacion en Weibo de los posibles compradores de productos de
moda puede ser de mucha utilidad para las marcas que quieran entender donde centrar el foco

en el inmenso mercado chino.

5.3.3.4 Sector del Vino

En 2013, China se convertia en el mayor consumidor de vino tinto del mundo superando a
Francia (OIV, 2018).

Gale & Huang (2007) sugieren que el aumento en el consumo del vino y otros productos de
calidad se ha debido por un aumento en el nivel de ingresos per capita y la expansion de la clase
media en China. De hecho, el nivel de renta y la residencia en un area urbana contribuyen
significativamente al aumento del consumo de vino (Garcia-Cortijo et al, 2019).

El principal mercado del vino en China se concentra en las ciudades Tier 1, sin embargo, dado los
cambios econdémicos y el aumento de la capacidad adquisitiva de los residentes en ciudades de

nivel inferior esta tendencia podria cambiar. Ademas, en las ciudades Tier inferiores hay un
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impulso social al consumo de vino dado que en China es un simbolo de riqueza, sofisticacion y
estatus social (Liu & Murphy, 2007; Hu et al,, 2008; Banks & Overton, 2010; Li et al., 2011).

Sina Weibo es una gran herramienta para los consumidores y aficionados al vino en China.
Maguire y Zhang (2016) nos lo confirman en un estudio en el que se demuestra cdmo las
cuentas de Weibo se utilizan para registrar notas de cata, compartir actualizaciones sobre
maridajes, para asistir a eventos de vino y sobre todo para transmitir informaciéon promocional

de marcas y distribuidores de vino (Maguire & Zhang, 2016).

5.3.4 Seleccion de perfiles

En el sector turismo hemos seleccionado para nuestro estudio perfiles relacionados con el
turismo en Espafia. Este se convirti6 en 2017, segin la OMT (2018), en el segundo destino con
mas visitantes del mundo con 81,1 millones de llegadas de turistas internacionales. Sin embargo,
solo 517.777 turistas chinos viajaron a Espafia, en 2017 (INE, 2017).
Hemos elegido el perfil oficial de Turismo de Canarias porque es sin duda un punto clave para la
industria turistica espafiola. Un total de 14,2 millones de turistas internacionales visitaron
Canarias en 2017, siendo Canarias una de las regiones espafiolas mas visitadas después de
Catalufia. En términos de llegadas de turistas internacionales, las Islas Canarias se encuentra
entre las seis primeras regiones de la UE y es siete veces superior en comparacion con la media
de la UE27 (ESIC European Service Innovation Centre 2013).
El turismo en esta region aportd el 35% del PIB en 2018 y el 40% del empleo local, ambos por
encima de las cifras nacionales de 12,3% y 12,7%, respectivamente (Hernandez Martin et al,
2021).
Para complementar hemos elegido un blog independiente de viajes en Espafia que ofrece una
vision general de turismo en Espafia.
Nuestro objetivo en este caso es analizar la atraccién digital hacia el turismo espafiol con el fin
de comprender en qué parte de China se encuentran los posibles viajeros que deseen ir a las Islas
Canarias u otro lugar de Espafia.
China es un mercado muy dificil debido a su inmensidad, complejidad y diferencias entre
regiones, por lo que el estudio podra ayudar a la segmentacion de las campafas de marketing

por parte de las Marcas Destino (DMO) espafiolas en China.
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En el sector del deporte hemos elegido el perfil oficial de la Union Deportiva Las Palmas,
equipo de la Liga de Futbol espafiola. Esta entidad es muy famosa en China desde que empez6 a
promocionarse en la red Sina Weibo en 2016. La prueba es que uno de sus jugadores estrella,
Jonathan Viera fue comprado por el Beijing Guoan, uno de los mas importantes equipos de la
Super Liga de China (udlaspalmas.es 2018).

China es el quinto mercado mas importante de Laliga de futbol, teniendo mas de cuatro millones
de seguidores principalmente entre Sina Weibo y WeChat (El Pais 2020). Ademas, en el 2021 ha
sido elegida por los aficionados de Weibo como mejor competicion 2020 (Mundodeportivo
2021). Por lo tanto, podemos concluir que esta red social es muy importante a nivel estratégico
para Laliga y por lo tanto para los equipos que la componen.

Los resultados de este estudio ayudaran a los equipos de futbol espafioles a entender las
localizaciones de los aquellos usuarios con preferencia hacia un equipo de futbol de Laliga
espafiola. Con este dato se podran desarrollar estrategias mas efectivas por ejemplo para

conectar con estos usuarios en campafias de venta de merchandising.

En el sector del Vino hemos elegido dos bodegas de vino italiano, Luigi Tecce Viticultore
y Fiorentino Vini. Estas dos bodegas realizaron campafas de promocién en China a través de la
red social Sina Weibo en el 2016 y 2017.
En China existe una predisposicién a consumir vinos importados y en especial existe una
preferencia por el vino italiano en comparacion con el vino de otros paises (Lin, et al 2013). El
principal mercado del vino en China se localiza en las ciudades Tier 1 sin embargo en los tltimos
afios, el nimero de consumidores de ciudades de segundo y tercer nivel esta aumentando,
especialmente en las provincias de Jiangsu y Zhejiang como Wenzhou y Ningbo (Wang & Lorey,
2013). La razén por la que los consumidores provienen principalmente de las grandes ciudades
ha sido por el precio que es relativamente alto en comparacion con otras bebidas alcohdlicas
como las cervezas y los licores blancos tradicionales. Ya que la cultura del vino se ha extendido a
las ciudades de nivel inferior, los residentes de las ciudades Tier inferiores, al tener un mayor

poder adquisitivo, podrian permitirse comprar vino importado (Wang & Lorey, 2013).

En el sector de la moda elegimos una marca espafiola de zapatos que vende online en

China. La industria de la moda en China esta conectada con el desarrollo urbano y se refleja en el
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numero de empresas de moda que han surgido en los ultimos afios debido al crecimiento
econdmico y urbanizacién de muchas ciudades y al aumento de la capacidad adquisitiva de sus
residentes (Huanyu et al 2019). Estos autores describen un indice de moda en las ciudades chinas
y obtienen que las ciudades Tier 1 como Beijing, Shanghai, Guangzhou tienen unos niveles de
moda mas alto respecto al resto de ciudades. En un segundo nivel aparecen ciudades Tier 2 como
Wuhan o Hangzhou. Por tanto, el indice de moda es basicamente proporcional al desarrollo
economico de cada ciudad (Huanyu et al 2019).

Con nuestro estudio podremos comprobar si la muestra se comporta seguin esta tendencia y por
tanto ciudades de nivel inferior con un gran desarrollo econémico durante los afios anteriores
aparecen en las localizaciones de los usuarios con preferencias hacia los productos de moda

espafiola.

5.3.5 Observacion y registro de datos
En esta fase hemos procedido al registro de las reacciones de los usuarios ante los mensajes
promocionales de varias marcas extranjeras. Las reacciones o ‘engagement’ se definen como “me
gustas”, comentarios o re-publicaciones a los mensajes promocionales dentro de la red social.
La recogida de datos ha sido manual debido a la falta de mecanismos automaticos para el analisis
de esta variable. Una vez recogido las reacciones hemos analizado la localizacion del usuario que
han realizado dichas acciones.
La localizacion de los usuarios aparece como uno de los datos publicos del perfil de cada usuario.
Como indicabamos antes, hemos tenido acceso a las localizaciones de los usuarios dado que Sina
Weibo es una red abierta y todos los usuarios registrados tienen acceso a la informacién de todos
los perfiles.
En algunos casos los usuarios han ocultado esta informacion al dejarla en blanco dentro del perfil.
En estos casos hemos procedido a realizar un contacto directo a través de un mensaje privado

preguntando donde se encontraba dicho usuario.

5.3.6 Decodificaciéon y categorizacion de la informacion
En esta fase hemos procedido a clasificar nuestra base de datos en funciéon de varios
parametros.
Hemos creado una tabla con las siguientes variables:

e Nombre del usuario.

236



e (Ciudad.
e Nivel / Tier de la ciudad

e Mes
e Afo
e Sector

e Localizacion geografica (este oeste o centro)
La clasificacion del South China Morning Post (SCMP), medio de comunicacion perteneciente
al grupo Alibaba desde 2015, clasifica 613 ciudades chinas en cuatro niveles, Tier 1, 2,3 y 4, en
funcion de:
e PIB.
e (lasificacion administrativa: China tiene cuatro niveles y dos regiones especiales, Hong
Kong y Macao.

e Poblacién.

5.3.7 Técnicas estadisticas

Una vez clasificados los datos, hemos aplicado las siguientes técnicas estadisticas:

5.3.7.1 Analisis estadistico descriptivo

El analisis descriptivo da respuesta a la pregunta formulada al inicio con el fin de entender la
localizacion de los usuarios que reaccionan ante los mensajes promocionales en Sina Weibo.
Para ello realizaremos las siguientes acciones:

e Organizacion de la informacidn a través de figuras y diagramas.

e Andlisis de la base de datos.

e Descripcion de tendencias y conclusiones.
Ponemos en valor el estudio descriptivo dado que ofrece un analisis desde una posicion neutral
y con un caracter prevalentemente expansivo.
Este método es preciso para la recoleccion de la muestra y de la informacion y para su posterior
procesamiento. Gracias a este analisis quien investiga puede acercarse a comprender un
problema o fenébmeno y en nuestro caso se pueden averiguar rasgos de la poblacién, como el

interés hacia un cierto producto.
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5.3.7.2 Analisis estadistico inferencial
En nuestro estudio aplicamos un analisis estadistico inferencial utilizando el p-valor.
En cualquier modelo estadistico, comparacion, correlacion etc. el resultado va acompafiado de su
significacidn estadistica. Por lo tanto, el p-valor se define como la fiabilidad del estudio
En nuestro caso usamos el p-valor para responder a nuestra hipdtesis que seria: ;jexisten mas
usuarios que reaccionan en las ciudades Tier inferiores que en las ciudades Tier 1?
H1: Los usuarios que reaccionan se localizan principalmente en las ciudades Tier inferiores.
HO: Los usuarios que reaccionan se localizan mas en las ciudades Tier 1
El p-valor es la probabilidad de error de aceptar la H1 como cierta y que en realidad sea falsa.
El alpha o el umbral de significacion nos dira si nos quedamos con la H1 o HO. Este dato lo fijamos
en el 5%.
Con estas técnicas buscamos interpretar y analizar nuestra base de datos con el fin de confirmar

el analisis realizado en los capitulos anteriores.

5.3.7.3 Modelo de regresion Tobit
Investigaciones previas basadas en las redes sociales emplean el modelo Tobit (Cai, 1998;
Surugiu et al 2011; Leitdo, 2010; Lee et al 2015).
En nuestro caso, hemos aplicado un modelo Tobit para cuantificar la magnitud y la direccion de
los efectos de la localizacién de ciudades de nivel 2, 3 y 4, en la reaccion o participacion en los
mensajes promocionales de las marcas extranjeras descritas anteriormente. El modelo Tobit
describe la correlacion entre variables cuando la variable dependiente esta censurada hacia la
izquierda o hacia la derecha.
Cuando la variable dependiente se limita por abajo se considera censurada en cero (Blundell y
Meghir, 1987).
De acuerdo con Maddala (1986) y Green (2003), cuando se trata de una variable dependiente
como esta, se sugiere el uso del modelo Tobit, ya que tiene capacidades para manejar
distribuciones censuradas.
En nuestro modelo, se observa censura a la izquierda en aquellas regiones donde ningtin usuario
de Weibo particip6 en la campafia. Por lo tanto, nuestro modelo tiene censura en el valor cero del
rango de valores de ‘engagement’, nuestra variable dependiente, debido a que solo puede ser 1,

reaccion, o 0, como no reaccion.

238



El modelo Tobit utilizado en este analisis esta representado por la siguiente ecuacién:

yix =pWjy+ fxi+ yWjxi +Z5+€i (2) y={y* if y*>0
i 0 ify+*<0 Donde,ei ~N(0,02).

Donde, T denota el punto de censura. En la estimacion de nuestro modelo, establecemos t = 0.

L=TINi[190 (v- w]di[1 - ® (u-1)]1-di

Debido al hecho de que estamos interesados en el efecto en el ‘engagement’ en una ubicacién
china, en lugar del efecto para un usuario especifico, calculamos el efecto marginal sobre la
intensidad del ‘engagement’ debido a cambios en el nimero de usuarios ubicados en una region
(Greene 2003).

Nuestras variables son las reacciones a los diferentes tipos de mensajes promocionales, el PIB, el
PIB per capita, la poblacidn, la intensidad de las reacciones y las ciudades Tier 1, 2, 3, 4.

Nuestra variable dependiente (Yj) es el nimero de usuarios Unicos ubicados en una ciudad a nivel
de prefectura en China que interactuaron en la red social china.

Se consideraron 341 ciudades a nivel de prefectura.

La variable independiente es la variable categorica Tier, que muestra el Tier de la ciudad a nivel
de prefectura segun el sistema de Tier del South China Morning Post (SCMP).

Dentro de las variables de control, primero el modelo considera el PIB per capita para controlar
la capacidad adquisitiva de las personas que viven en una ciudad de nivel de prefectura i en China.
En segundo lugar, el modelo también controla la densidad de poblacién i de la ciudad de nivel de
prefectura i como un instrumento para medir el impacto de los efectos de aglomeracién en el
boca a boca electrénico (Liu et al., 2018).

Finalmente, controlamos la actividad de los usuarios en Weibo respecto las campanas de los
otros perfiles en Espafia para aislar el interés en cada perfil en comparacién con el interés en
Espafia en general. Esta variable de control Social i mide el niimero total de usuarios que durante
el mismo periodo de las campafas participaron en campanas en redes sociales relacionadas con

la Moda y el Deporte en Espaiia.
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Todas las variables continuas se han transformado logaritmicamente para facilitar la

interpretacion de los resultados.

5.4 Resultados

Estos son los resultados en funciéon de cada sector analizado.

I) Resultados sector turismo:
En el sector turismo observamos que la suma de usuarios que reaccionan en ciudades de nivel
inferior (2, 3 y 4) fue significativamente mayor que en ciudades de nivel 1.

Incluso solo la suma de usuarios en las ciudades de nivel 2 y nivel 3 fue mayor que la de los

usuarios en el nivel 1.

La Tabla 5.2 muestra la localizacion de los usuarios en el nivel inferior frente al nivel 1 (537 vs
386, p 0,00).

Tabla 5-2

Localizacion de los usuarios en funcion del Tier de la ciudad

Localizacién Tier N° de usuarios Porcentaje
Tier 1 386 30%

Tier 2 305 24%

Tier 3 149 12%

Tier 4 83 6%
Overseas 370 29%

Nota: Hong Kong, Taiwan y Macao se consideran localizaciones extranjeras debido a que no se incluyen en el sistema Tier.
Fuente: Elaboracion propia.

Las ciudades Tier 1 representan el 30% de los usuarios y el nivel inferior representa el 42%.

La siguiente tabla es la lista de las ciudades que registraron mas reacciones digitales.
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Tabla 5-3

Ciudades con mas Reacciones

Ciudad N° de usuarios Tier Porcentaje
Beijing 184 1 14,23%
Shanghai 114 1 8,82%
Chengdu 38 2 2,94%
Chongging 34 1 2,63%
Guangzhou 30 1 2,32%
Hangzhou 30 2 2,32%
Shenzhen 25 2 1,93%
Tianjin 24 1 1,86%
Xi’an 23 2 1,78%

Fuente: Elaboracion propia.

Después de clasificar la respuesta de los usuarios segun la localizacion geografica en el
territorio chino, observamos un mayor niimero de interacciones en la parte oriental, en
comparacidn con el centro y la parte occidental (651 vs 123 vs 149, p 0,00).

Como se muestra en la Tabla 5-3, las localizaciones en la parte oriental representan el 70%.

Tabla 5-4

Division Geografica de la Reaccion Digital

Localizacién usuarios N° de ciudades Porcentaje
Eastern 650 70%
Central 124 13%
Western 149 16%

Fuente: Elaboracion propia.
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Si analizamos en qué parte de China se encuentran los usuarios de nivel inferior vemos lo
mismo que los ultimos. La mayoria de las ciudades bajas estan ubicadas en la parte oriental de
China, representando el 56% que se muestra en la Tabla 5-4.

Tabla 5-5

Division Geografica de las Reacciones en Ciudades de Nivel Inferior

Localizacién usuarios N° de ciudades Porcentaje
Eastern 299 56%
Central 123 23%
Western 115 21%

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de la localizaciéon en China, los datos muestran localizaciones fuera del pais, que
codificamos como "overseas". Los usuarios fuera de China fueron 370, representando el 29%
del total. Este dato es significativo y nos ofrece como la red social Sina Weibo no es solo un
canal para los chinos en China sino también para los chinos en el mundo.

En las siguientes tablas mostramos los resultados descriptivos y los resultados del modelo Tobit.

Tabla 5-6

Resultados descriptivos: Tobit Model

Variable Ciudades Media  Standard Dev. Min Max
GDPcap
(yuan) 341 67031.54 58422.88 3475.04 797826.1
Density 341 681.3519 3301.109 3133256 52723.69
Social 341 7.3431085 39.0265692 0 648
tl 341 0.0557185  0.2297143 0 1
t2 341 0.0879765  0.283677 0 1
t3 341 0.1847507  0.3886655 0 1
t4 341 0.6715543  0.470338 0 1

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5-7.

Matriz de correlacion y estadistica descriptiva.

GDPcap  Density Social

GDPcap 1
Density 0.2762*** 1
Social 0.1979%** 0.3780*** 1

* p<.05; ** p<.01; *** p<.001
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5-8.
Resultados del modelo

LR chi2 (6): 313.65

Prob> chi2 = 0.0000

Loglikelihood=-606.391

Pseudo R2 =0.2055

198 observaciones censuradas a la izquierda, 143 observaciones no censuradas.

Variable Coefficient (StDev) P>t|

GDP per Cépita -2.641639* (1.379828) 0.056
Population Density 1.276486 (.8461389) 0.132
Social 6.947199 *** (1.10208) 0.000

t2 11.18944** (5.509937) 0.043

t3 14.4895 ** (6.213254) 0.020

t4 11.75924 * (6.7516) 0.082
constant -7.885064 (16.1751) 0.626

* p<.l; ** p<.05; *** p<.01
Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados confirman nuestra hipotesis. En las ciudades chinas de nivel 2, 3 y 4, existe una
mayor probabilidad de participacion en las campafias internacionales de las Marcas Destino

respecto las ciudades Tier 1. Mas precisamente, la probabilidad es mucho mayor en las ciudades
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de nivel 3 (t3 = 14,4895; p<0,05). No hay diferencia entre las ciudades de nivel 2 (11.18944;
p<0.05) y las de nivel 4 (11.75924; p<0.1).

Este resultado respalda la teoria de que las ciudades chinas de nivel inferior pueden ser mas
atractivas para las DMO internacionales (Huang & Wei, 2018).

En cuanto a las variables de control, los resultados muestran que las ciudades mas pobres (PIB
per Capita = -2,641639; p<0,1) tienen mas probabilidades de participar en las campafias de las
Islas Canarias. Este resultado contrasta con la suposicion de que las restricciones
presupuestarias pueden limitar los viajes internacionales.

Sin embargo, la percepcion de destino econdémico (Scherrer et al., 2009) podria explicar este dato
y encajaria mejor con los turistas que vienen de las ciudades chinas mas pobres. Ademas, la
relacidn entre la densidad de poblacién de la prefectura y el ‘engagement’ es positiva, lo que
apunta a efectos de aglomeracion, sin embargo, no es estadisticamente significativa.
Finalmente, los resultados muestran un ciclo de retroalimentacion positiva para las campafias en
redes sociales a nivel nacional (6.947199; p<0.01). Cuanto mayor sea la interaccién con las
campanas nacionales en las redes sociales, mayor sera la interaccion con la campafia regional
impulsada por un destino especifico, lo que confirma la existencia de sinergias entre las

campanas a nivel regional y nacional.

II) Resultados sector deporte:
Los resultados descriptivos muestran que la suma de usuarios que reaccionan en las ciudades
de nivel inferior (2, 3 y 4) fue ligeramente inferior al nimero registrado en las ciudades Tier 1.
La Tabla 5-8 muestra la localizacion de los usuarios en ciudades de nivel inferior frente al nivel
1 (556 Vs 594).

Los usuarios Tier 1 representan el 42% de la muestra y los de Tier inferior representan el 58%.
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Tabla 5-9.

Localizacion de los usuarios en funcion del Tier de la ciudad

Localizacion Tier N° of usuarios Porcentaje
Tier 1 594 42 %
Tier 2 294 33%
Tier 3 207 16%
Tier 4 55 9%

Nota: Hong Kong, Taiwan y Macao se consideran localizaciones extranjeras debido al no estar incluidas en el sistema de
niveles Tier.
Fuente: Elaboracion propia.

La siguiente tabla representa la relacion de las ciudades que registraron el mayor nimero de

usuarios que interactuaron con el club de La Liga de fttbol espafiol.

Tabla 5-10.

Ciudades que registraron el mayor numero de usuarios que interactuaron con campanas del club de
futbol de la U.D. Las Palmas

Ciudad N° de usuarios Tier Porcentaje
Beijing 415 1 36,08%
Shanghai 91 1 7,91%
Tianjin 38 1 3,30%
Nanjing 36 2 3,13%
Guangzhou 32 1 2,78%
Hangzhou 30 2 2,60%
Shenzhen 27 2 2,34%
Chengdu 21 2 1,82%
Chongqing 20 1 1,73%

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla mostramos los resultados del modelo Tobit.
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Tabla 5-11.
Resultados del modelo

LR chi2 (6): 512.84

Prob> chi2 = 0.0000

Loglikelihood=-465.71014

Pseudo R2 = 0.3551

199 observaciones censuradas a la izquierda, 142 observaciones sin censura

Variable Coeficiente (StDev) P>[t|
GDP per Cépita -.149071 (.6772118) 0.826
Population Density 6163806 (.8461389) 0.135
Social 7.088201 *** (.6905284) 0.000
t2 7.611226%** (2.599957) 0.004
t3 7.841108 *** (2.939899) 0.008
t4 7.040173 ** (3.204673) 0.029
constant -27.6491 *** (8.274375) 0.001

* p<.l; ** p<.05; *** p<.01

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados confirman nuestra hipdtesis. En las ciudades chinas de nivel 2, 3 y 4 hay una
mayor probabilidad de ‘engagement’ en las campanas realizadas por el equipo de futbol espafiol
respecto las ciudades chinas de nivel 1. Mas precisamente, la probabilidad es mayor en las
ciudades Tier 3 (t3 = 7.841108; p <0,01). Después estarian las ciudades Tier 2 (7.611226; p
<0.01) y por ultimo las ciudades Tier 4 (7.040173; p <0.05).

Este resultado confirmaria nuestras investigaciones que respaldan la idea de que las ciudades
chinas de nivel inferior serian mas atractivas o tendrian mayor potencial para los clubes de futbol

internacionales (Butterfield, 2018).

En cuanto a las variables de control, los resultados muestran que las ciudades mas pobres (PIB
per Capita = -0.149071) tienen mas probabilidades de interactuar con la campafia del club de
fatbol espafiol. Este resultado contrasta con la suposicidn de que la aficion a un club europeo este

ligado a la pertenencia a una clase media urbana. Ademas, la relacion entre la densidad de
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poblacién de la prefectura y el ‘engagement’ con el club es positiva, lo que apunta a efectos de

aglomeracion. Sin embargo, ambos resultados no son estadisticamente significativos.

Por ultimo, los resultados muestran de nuevo una retroalimentacion positiva entre las campanas
de redes sociales a nivel nacional (7.088201; p <0.01). Cuanto mayor sea el ‘engagement’ con las
campanas de redes sociales nacionales, mayor sera el ‘engagement’ con la campafia especifica
impulsada por la entidad deportiva, lo que confirma la existencia de sinergias entre las campafias

a nivel nacional.

III) Resultados del sector Vino:
Los resultados descriptivos muestran, también en este sector, una suma de usuarios que
reaccionan residentes en ciudades de nivel inferior (2, 3 y 4) superior al nimero registrado en
las ciudades Tier 1. La siguiente Tabla muestra la localizacion de los usuarios en ciudades de
nivel inferior frente al nivel 1 (88 Vs 189).

Los usuarios Tier 1 representan el 32% de la muestra y los de Tier inferior representan el 68%.

Tabla 5-12

Localizacion de los usuarios en funcion del Tier de la ciudad

Localizacién Tier N° de usuarios Porcentaje
Tier 1 88 32%
Tier 2 90 32%
Tier 3 67 24%
Tier 4 32 12%

Nota: Hong Kong, Taiwan y Macao se consideran localizaciones extranjeras debido a que no se incluyen en el sistema Tier.
Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, cuando el modelo Tobit nos da un resultado diferente, como podemos observar en

la siguiente tabla.
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Tabla 5-13.
Resultados del modelo

LR chi2 (6): 239.37

Prob> chi2 = 0.0000
Loglikelihood=-301.20964
Pseudo R2 = 0.2844

Variable Coefficient (StDev) P>t|
GDP per Cépita -0.204764 (0.4931736) 0.678
Population Density 0.2312623 (0.2928203) 0.430
Social 2.450785%** (0.4119375) 0.000
t2 -7.913091*** (1.766355) 0.000
t3 -8.925025%*** (2.034561) 0.000
t4 -7.12702%** (2.29649) 0.002
constant 4.916105 (5.855509) 0.402

* p<.l; ** p<.05; *** p<.01
Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados nos indican que hay mas probabilidad de ‘engagement’ en las ciudades Tier 1
respecto las ciudades Tier 2 3 y 4. En concreto, la probabilidad es menor en las ciudades Tier 3
(t3=-8.925025; p <0,01). Después estarian las ciudades Tier 2 (-7.913091; p <0.01) y por ultimo
las ciudades Tier 5 (-7.12702; p <0.01).

Estos datos contradicen nuestra hipétesis y reafirman la estrategia desarrollada hasta ahora
que apostaba principalmente por las ciudades Tier 1.

En cuanto a las variables de control, los resultados muestran que las ciudades mas pobres (PIB
per Capita =-0.204764) tienen mas probabilidades de interactuar con la campafia, contrastando
por lo tanto con la teoria de que la renta per capita influye en el consumo del vino en China
(Garcia-Cortijo et al, 2019), y lo mismo sucede con relacién entre la densidad de poblacion de la
prefectura y el ‘engagement’, sin embargo, no consideramos ambos resultados al no ser

estadisticamente significativos.
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IV)  Resultados sector Moda:
Los resultados descriptivos muestran, también en el sector de la Moda, una suma de usuarios
que reaccionan residentes en ciudades de nivel inferior (2, 3 y 4) superior al nimero registrado
en las ciudades Tier 1. La siguiente Tabla muestra la localizacion de los usuarios en ciudades de

nivel inferior frente al nivel 1 (42 Vs 111).

Los usuarios Tier 1 representan el 27% de la muestra y los de Tier inferior representan el 73%.

Tabla 5-14

Localizacion de los usuarios en funcion del Tier de la ciudad

Localizacién Tier N° de usuarios Porcentaje
Tier 1 42 27%
Tier 2 57 37%
Tier 3 35 23%
Tier 4 19 12%

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla vemos los resultados del modelo Tobit.

Tabla 5-15
Resultados del modelo

LR chi2 (6): 177.27

Prob> chi2 = 0.0000
Loglikelihood=-227.84631
Pseudo R2 =0.2801

Variable Coefficient (StDev) P>[t]
GDP per Cépita -0.0838601* (0.450522) 0.852
Population Density 0.4005125 (0.2532646) 0.115
Social 1.695205%** (.3490427) 0.000
t2 -3.788416*** (1.413304) 0.008
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£3 -3.844649%* (1.648162) 0.020
t4 2.861516 (1.877142) 0.128
constant ~1.573461 (0.2285126) 2.182217

* p<.1; ** p<.05; *** p<.01

Fuente: Elaboracién propia.

En este sector, los resultados nos indican de nuevo que hay mas probabilidad de ‘engagement’ en
las ciudades Tier 1 respecto las ciudades Tier 2, 3 y 4. En concreto, la probabilidad es menor en
las ciudades Tier 3 (t3 = -3.844649; p <0,05). Después estarian las ciudades Tier 2 (-3.788416; p
<0.01) y por ultimo las ciudades Tier 4 (-2.861516), aunque este ultimo dato no es
estadisticamente significativo.

En esta ocasion, los datos contradicen de nuevo nuestra hipotesis y reafirman la estrategia
desarrollada por las empresas de moda extranjeras que se centraba principalmente en las
ciudades Tier 1.

En cuanto a las variables de control, los resultados muestran que el ‘engagement’ es mayor en las
ciudades mas pobres (PIB per Capita = -0.204764) y con mayor densidad de poblacion, pero de

nuevo no consideramos ambos resultados al no ser estadisticamente significativos.

5.5 Conclusiones e implicaciones practicas del analisis

Sector Turismo:
China se esta convirtiendo en el principal mercado emisor para muchos destinos en el mundo,
sin embargo, en este nuevo escenario, poco se sabe de las estrategias de segmentacidn regional
en China a la hora de promocionar los destinos.
Debido a que los viajes al extranjero estan vinculados al desarrollo econémico y social del pais,
el rapido desarrollo de algunas ciudades ha cambiado el origen de los visitantes chinos.
Con esta investigacion queremos evaluar las diferencias en el ‘engagement’ en redes sociales de
una Marca Destino extranjera entre las ciudades Tier en China.
Este estudio ademas profundiza sobre el uso de las redes sociales como una herramienta
poderosa para establecer y reforzar las Marcas Destino y como un canal efectivo para entrar en

el mercado chino (Cox et al 2009; Huang et al 2010).
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Mas especificamente, la investigacion analiza si las Marcas Destino podrian replicar la entrada al
mercado chino de marcas de otros sectores, que han adoptado un enfoque secuencial utilizando
el sistema de niveles para la segmentacion del mercado y priorizando las ciudades de nivel 1.

La hipotesis principal de la investigacion es que, basandonos en el sistema de niveles para la
segmentacion geografica, las Marcas Destino no deberian replicar las estrategias de marcas retail
y tendrian que enfocar su estrategia hacia mercados de ciudades de nivel inferior, principalmente
por la tendencia de turismo chino desde estas localizaciones (Arlt, 2013), combinado con el
desarrollo econdmico y la saturacion de informacion en las ciudades Tier 1.

La hipdtesis se ha probado en los niveles de interacciéon de la campafia en Sina Weibo
desarrollada por la DMO Regional de Islas Canarias.

Los resultados confirman la hipotesis de que es mas probable que las ciudades de nivel inferior
en China tengan una mayor cantidad de usuarios que interactien con las Marca Destino
internacional en comparacidn con las ciudades Tier1.

Por lo tanto, una segmentacion en redes sociales especifica para las ciudades de nivel inferior,
podria ayudar a aumentar el bajo nimero de visitantes chinos en ciertos destinos, como Espafia.
Sin embargo, debido a que t3 tiene una mayor probabilidad que t2, t1 y t4, podemos deducir que
existen variaciones entre los niveles inferiores y que el nivel inferior no siempre equivale a una
mayor probabilidad.

La menor probabilidad del Tier 2 en comparacion con el Tier 3 y el Tier 4 podria implicar que las
las ciudades del nivel 2 se estan pareciendo cada vez mas a las ciudades Tier 1 debido al rapido
crecimiento econdmico y, por lo tanto, habria una parecida sobrecarga de informacion e
intencidn de viaje.

Este argumento también podria usarse en ciudades Tier 4, aunque de una manera inversa. La
menor probabilidad en comparacién con las ciudades de nivel 3 podria indicar que estas
ciudades aun estan todavia cercanas a las categorias rurales y, como resultado, los usuarios
estarian menos interesados en el turismo internacional que en las ciudades de nivel 3.

En consecuencia, las Marcas Destino tendran mas éxito en sus campafias si segmentan
principalmente en ciudades de nivel 3 en lugar de las de nivel 1.

La relevancia de esta investigacion radica en demostrar la importancia de considerar tanto el
crecimiento econdmico como la saturacion de informacion al momento de definir las estrategias

de segmentacion geografica. Los efectos de la sobrecarga de informacion en ciudades Tier 1y el
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poder econdémico en las ciudades Tier inferiores, en gran parte ignorados en la literatura sobre
marketing turistico, abren una nueva linea para futuras investigaciones que podria extrapolarse
facilmente mas alla del mercado chino.
Por ultimo, nuestra investigacion se centra en el ‘engagement’. La relacidn entre la participacion
en las redes sociales y la realizacién de viajes se ha observado anteriormente (Yoo & Gretzel
2016). Se ha demostrado que el ‘engagement’ del cliente (CE) en redes aumenta la lealtad, la
confianza, mejora la imagen de marca en el sector turistico (So 2014) y es el resultado de
impulsores motivacionales como el de boca en boca digital, las recomendaciones, interacciones
de usuario a usuario, blogs y las opiniones sobre destinos (Verhoef et al.,, 2010; van Doorn et al,,
2010; Bijmolt et al., 2010).
Sin embargo, debido al hecho de que la participacién del usuario en las campafias de redes
sociales es solo un indicador intermedio del éxito de las Marcas Destino, es necesario continuar
con la investigacién para comprender si esta participacion finalmente se transforma en un
aumento de llegadas a un destino especifico, especialmente desde las ciudades de nivel inferior
en China.
En general, nuestra investigacion sugiere que las Marcas Destino internacionales deben dirigir
sus esfuerzos de promocion digital hacia las ciudades de nivel inferior en China. El mayor nimero
de usuarios que muestran reacciones digitales significan mas oportunidades para la llegada de
nuevos turistas. Esta tendencia es coherente con el crecimiento econémico y el consumo
potencial de las ciudades de nivel inferior y la sobrecarga de informacion de las ciudades de nivel
1.

Sector Deporte (Futbol):
China es sin duda uno de los mercados objetivo para los equipos de futbol extranjeros. Sin
embargo, existe poca literatura sobre cual es la mejor estrategia para conseguir aumentar el
numero de aficionados en este mercado. Este estudio tiene como objetivo aportar conocimiento
sobre las estrategias de internacionalizacién por parte de entidades deportivas extranjeras
(Favorito, 2015; Jiang 2012). Como en el anterior sector analizado, estudiamos si los clubes de
fatbol podrian replicar la entrada al mercado chino de otras marcas aplicando la clasificaciéon
Tier.
Los aficionados chinos de equipos de fatbol extranjeros han pertenecido principalmente a una

clase media (Gong, 2020). Hasta ahora la clase media china ha vivido principalmente en las
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ciudades Tier 1, sin embargo, debido al rapido crecimiento de las ciudades Tier inferiores, se
espera que para 2022 la mayor parte dicha clase se concentre en las ciudades Tier 2 y 3 (Barton
et al, 2013; Morgan Stanley 2017).

Por lo tanto, la hipdtesis de una base de aficionados pertenecientes a la nueva clase media (Gong,
2020), combinada con el desarrollo econémico en las ciudades, sugiere que los clubes de futbol
extranjeros no deberian replicar las estrategias de las marcas minoristas y tendrian que dirigirse
a mercados de ciudades de nivel inferior. La hipdtesis ha sido probada en los niveles de
‘engagement’ de todas las ciudades a nivel de prefectura en China en una campana de redes
sociales en Weibo implementada por el club de La Liga de fatbol espafiol, la U.D. Las Palmas.

Los resultados confirman las mayores probabilidades de encontrar aficionados o potenciales
clientes en las ciudades Tier inferiores. Sin embargo, para confirmar nuestros resultados seria
necesario replicar este estudio con otros clubes de futbol europeos con mayor impacto, para
comprobar si el mayor conocimiento sobre el club significa mayor ‘engagement’ en ciudades Tier
1 mas ricas.

Por ultimo, nuestra investigacién pone en valor el ‘engagement’ como metodologia para la
valoracién de campafias de marketing por parte de entidades deportivas. Si bien se ha
demostrado anteriormente una la relacion entre la interaccion en redes sociales y el consumo en
deportes (Vale & Fernandes, 2018; Kahle et al. 1996), consideramos que habria que seguir la
investigacion para entender si esta interaccion significa un aumento en los ingresos por parte de
los equipos de futbol extranjeros.

Siguiendo nuestra hipdtesis principal, las conclusiones sugieren que los clubes de futbol
europeos deben centrar sus esfuerzos de promocidn digital en ciudades Tier inferiores de China.
La mayor probabilidad de ‘engagement’ significa una mayor oportunidad de ingresos, por venta
de material o nuevos patrocinadores.

Esta tendencia coincide con los indicadores macroeconémicos de las ciudades de nivel inferior.

Sector Vino:
El mercado del vino en China ha crecido exponencialmente desde las reformas que implementd
el Gobierno durante la década de los 80. El increible desarrollo y crecimiento econémico que ha

experimentado China ha repercutido en todos los sectores, incluido el mercado del vino.

253



La importacién ha empezado a tener peso después de la entrada de China en la OMC en 2001,
que redujo los aranceles a la importacion de vino del 43% al 14% (Masset et al., 2016). Después
de este afo los vinos extranjeros comenzaron a exportar grandes cantidades a China (Chen &
Lombaerde, 2013). El consumo de vino en China ha estado aumentando hasta el punto de que en
2013 superaba ya a Francia como el mayor consumidor de vino tinto del mundo (0IV, 2018).
Gale & Huang (2007) indican que un aumento en el nivel de ingresos per capita en China ha
llevado a un aumento en el consumo de productos de calidad y, por lo tanto, con la expansion de
la clase media es probable que también lo haya hecho el consumo de vino.

De hecho, varios autores confirman que, en China, el aumento de los ingresos y la residencia en
un area urbana contribuyen significativamente al aumento del consumo de vino (Garcia-Cortijo
etal, 2019).

Varias investigaciones corroboran que, en China, beber vino esta considerado como un simbolo
de riqueza, sofisticacién y estatus social, sugiere una imagen social deseable y elegancia (Liu &
Murphy, 2007; Hu etal., 2008; Banks & Overton, 2010; Lietal., 2011) y si, ademas, el vino procede
de un pais extranjero se percibe como un bien de lujo de mayor calidad (Agnoli et al., 2014).

Por todas estas caracteristicas e indicadores, nos hemos preguntado si las bodegas extranjeras
deberian localizar sus esfuerzos en las ciudades Tier inferiores dado el desarrollo econémico y
la inmensa nueva clase media residente.

Hasta ahora, las bodegas extranjeras habian entrado en el mercado chino principalmente a través
de las ciudades Tier 1 (Yu et al, 2009) y solo en algunos casos habian intentado, en fases
sucesivas, establecerse en ciudades Tier inferiores (Cohen et al, 2015). Por lo tanto, la hipotesis
de una gran masa de consumidores pertenecientes a la nueva clase media (Garcia-Cortijo et al,
2019), combinada con el desarrollo econémico en las ciudades, sugiere que las bodegas
extranjeras no deberian replicar las estrategias de las marcas retail y de las bodegas que han
entrado en China hasta ahora y tendrian que dirigirse a mercados de ciudades de nivel inferior.
La hipotesis ha sido probada, como en los otros sectores, a través de los niveles de ‘engagement’
de todas las ciudades a nivel de prefectura en China en dos campafias de redes sociales en Weibo
implementadas por dos bodegas italianas, Fiorentino Vini y Luigi Tecce Viticoltore.

Los resultados, sin embargo, muestran lo contrario. Los usuarios de las ciudades Tier 1 tienen

mayor probabilidad interactuar en las campaiias, confirmando que el desarrollo econémico y alto
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poder adquisitivo de las ciudades Tier 1 esta teniendo mayor impacto en el ‘engagement’ que el

desarrollo econémico y urbano de las ciudades Tier inferiores.

Sector Moda:
Las compras de marcas de moda extranjeras en China estan relacionadas con el desarrollo de las
areas metropolitanas (Li et al, 2013). El crecimiento econdémico y urbanizaciéon de muchas
ciudades y al aumento de la capacidad adquisitiva de sus residentes han hecho aumentar la
presencia de marcas extranjeras (Huanyu et al 2019).
Hasta ahora las marcas internacionales han elegido las ciudades Tier 1 como punto de entrada
en el mercado chino (Liu et al., 2018; Kaminish et al, 2020). Sin embargo, debido al desarrollo de
las ciudades Tier inferiores, puede que esta estrategia deba redefinirse.
Con este estudio hemos querido comprobar la hipdtesis de un mayor nimero de clientes
potenciales urbanos en las ciudades Tier inferiores dado el desarrollo urbano y su impacto en el
sector de la moda (Li et al, 2013).
Los resultados indican que las marcas de moda extranjeras deberian elegir las ciudades Tier 1
para sus estrategias de internacionalizacion, confirmando los procesos desarrollados hasta
ahora que se han focalizado principalmente en las ciudades Tier superiores.
El desarrollo urbano de las ciudades Tier 1 (Huanyu et al 2019; Li et al, 2013), el numero de
posibles consumidores de moda y el impacto de la nueva clase media residente (Ng, 2014) esta
teniendo mayor impacto en los resultados de ‘engagement’ de la campana.
Por lo tanto, concluimos que aun es pronto para que las marcas extranjeras elijan las ciudades
Tier inferiores como entrada en el mercado chino.
Nuestra investigacion sugiere la importancia de la coordinacion y las sinergias entre las
campanas a nivel nacional y las campafas especificas sectoriales. Existe poca evidencia en este
sentido, y podria abrir nuevos espacios para futuras investigaciones, especialmente teniendo en

cuenta el tamafio del mercado chino.

5.6 Limitaciones del estudio y sugerencias para futuras investigaciones

Debemos ser prudentes a la hora de extraer conclusiones en firme de nuestro estudio ya que

existen varias limitaciones que deberan tenerse en cuenta para futuras investigaciones.
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La primera limitacion de este estudio la encontramos en la clasificacion por niveles Tier. Debido
al rapido proceso de urbanizacidn, la clasificaciébn por niveles Tier debe actualizarse
regularmente. De hecho, una de las barreras mas importantes para la categorizacion por niveles
en China es la rapida urbanizacion y el crecimiento demografico. Como resultado, las ciudades
pueden pasar rapidamente de un grupo de categorizacién a otro (Yi et al 2021). Por lo tanto,
sugerimos una actualizacion de la clasificacion para futuros estudios con el fin de corregir las
conclusiones de esta investigacion.

Otra limitacion esta relacionada con la misma variable independiente, es decir, la localizacion de
los usuarios de Sina Weibo. En la recogida de datos dado que no es posible conocer la localizacion
exacta del usuario en el momento de la reaccion. El dato de localizacion que recogemos nos
muestra el origen de dicho usuario y no posibles cambios en su residencia que podrian alterar o
cambiar su preferencia hacia un producto o marca.

Por otro lado, debemos destacar una posible limitaciéon en la representatividad de los datos
recogidos dado que Sina Weibo es una red social con 497 millones de usuario activos.

Hemos validado la representatividad de nuestra muestra a través de un benchmarking con otros
perfiles relevantes dentro del mercado, en los sectores de Turismo y Deporte. Por ejemplo,
hemos validado el perfil oficial de Promotur Turismo de Canarias con el del perfil oficial de
Turespafa (perfil de la Oficina de Turismo de Espafia) al obtener un niimero de reacciones
similar para el periodo estudiado.

Sin embargo, deberiamos replicar el estudio para los sectores de Moda y Vino dada la reducida
muestra recogida.

Ademas, debemos sefialar la limitacién temporal y de la cantidad de datos recogidos, debido a
que se debe realizar un proceso manual para recabar los mismos.

Sugerimos realizar sucesivos estudios con otros sectores o perfiles para validar los resultados
obtenidos, ya que, como enuncian varios autores (Mavragani et al, 2019), los estudios de
segmentacion requieren una repeticion perioddica para validar o descubrir diferencias entre las
variables objeto de estudio. Consideramos por lo tanto necesario que se lleve a cabo un estudio
similar en China para otras marcas europeas.

Otra posible limitacién podria ser la metodologia aplicada. Algunos autores consideran la
segmentacion geografica un proceso demasiado simple (Sarin, 2015; Mavragani et al, 2019) y

consideran necesario agregar caracteristicas o preferencias del comportamiento, asi como
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componentes culturales. Esta hipotesis se ajusta con las definiciones de ‘Customer engagement’
(CE) de ciertos autores, que lo definen como el resultante de variables motivacionales y
componentes psicoldgicos (Verhoef et al., 2010; MSI, 2010; Bijmolt et al., 2010; van Doorn et al.
al, 2010 Brodie et al., 2011). Por lo tanto, podria ser necesario en estudios posteriores una
investigacion mas profunda de las categorias demograficas.

Otra limitacion de este estudio radica en el rango de datos de nuestra muestra, que se restringe
a 2019, antes de la Covid-19.

Covid-19 tuvo un impacto masivo en algunos sectores, como por ejemplo el turismo, debido a las
restricciones de viaje y la consiguiente disminucion de la demanda turistica internacional.
Como resultado, consideramos que habria que replicar la investigacidon con datos actuales para
validar los resultados.

Una ultima limitacion del estudio estaria en las variables del modelo Tobit. Existen algunas
caracteristicas del mercado chino que no se han tenido en cuenta, principalmente por la
dificultad de estimacion. Por ejemplo, seria importante determinar el impacto del grado de
infraestructuras en nuestra variable dependiente.

Algunos autores sugieren que la infraestructura de transporte aeroportuario es un factor que
influye en el crecimiento de algunos sectores como el Turismo (Yang & Wong, 2012; Khan et al,
2017). Como resultado, sugerimos para futuras investigaciones incluir otra variable en el modelo
Tobit para controlar la influencia del nivel de infraestructuras de las ciudades, como los
aeropuertos internacionales, en el ‘engagement’ en las campafnas de promocidn.

A pesar de estas limitaciones, consideramos que es posible identificar tendencias que puedan
también aplicarse a situaciones similares, y que pueden tenerse en cuenta tanto a nivel

empresarial como en futuras investigaciones.
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6. Conclusiones de la investigacion y sugerencias para futuros
estudios

258



259



6.1 Introduccion:

En esta Tesis hemos desarrollado un analisis sobre el mercado chino y mas especificamente
sobre las posibilidades que las ciudades de nivel inferior, también denominadas Tier inferiores,
pueden ofrecer a las marcas y empresas extranjeras que quieran internacionalizar en dicho
mercado.

Hemos partido desde un analisis general del mercado chino, estudiando los cambios econémicos
y sociales que se han vivido durante los ultimos afios, principalmente, por la apertura econémica.
En un segundo momento hemos analizado el impacto de la urbanizacién en China, que es, sin
duda, uno de los mayores logros conseguidos por este pais.

Por tultimo, hemos analizado en detalle el desarrollo de los mercados de las ciudades Tier
inferiores y como han cambiado las pautas en el consumo en dichas localizaciones.

La entrada a un mercado extranjero depende de la relacion de la empresa con dicho mercado, asi
como su conocimiento del mismo. De hecho, el conocimiento estd directamente ligado a la
percepcion de oportunidades en el mercado exterior, y estas influyen, en gran medida, en las
decisiones de internacionalizaciéon (Johanson & Vahlne, 2009). Por lo tanto, con nuestra
investigacion queremos ofrecer un conocimiento sobre unos mercados que hasta ahora no se
habian analizado y estudiado a fondo.

En este documento ponemos en valor los factores de las ciudades Tier inferiores que, como se
enuncian en los modelos de internacionalizacion de Johanson y Vahlne (1977), explicarian las

decisiones de internacionalizacion por parte de empresas y marcas extranjeras.

6.2 El mercado chino es propicio para las marcas extranjeras

En una primera fase hemos querido analizar lo que ha sucedido en China a partir de la apertura
econOmica, definiendo qué factores han sido y son clave para explicar la presencia de las

marcas extranjeras en China. Estas podrian resumirse en los siguientes puntos:
1. Las mejoras econdmicas debido a la apertura de la economia.
2. Lainfluencia de los valores confucianos en el consumo.
3. Las nuevas generaciones de consumidores fruto de las politicas del Gobierno.

4. Los cambios tecnologicos, las redes sociales y la difusidon del Smartphone.
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La apertura econdémica ha sido el elemento clave en el crecimiento chino en las ultimas
décadas. Existen varios factores que marcan esta apertura: la descentralizacion econdmica, la

creacion de las Zonas Econdmicas Especiales (ZEE) y la entrada en la OMC.

Esta apertura econdmica, principalmente a través de estos dos ultimos hitos, significo la
entrada de inversion extranjera directa en el pais y por lo tanto la oportunidad para muchas
empresas extranjeras de acceder a un mercado aun sin explorar. Estas empresas se
encontraron un mercado enorme con muy poca competencia. De hecho, en muchos casos la
competencia eran el resto de empresas extranjeras que habia entrado en ese momento, por

ejemplo, Coca-Cola y Pepsi, o Procter & Gamble y Unilever (Luo, 2007).

El aumento del PIB y de la Renta per capita junto con la creacion de una poderosa y numerosa
nueva clase media han atraido a un gran numero de empresas, aprovechando ademas el

cambio de China de una economia de produccion a una de consumo (Bonetti, 2014).

Estos datos se han demostrado decisivos en las decisiones de internacionalizacion a China por
parte de muchas empresas extranjeras durante los ultimos 40 afios (Rantanen, 2019; Mota,
2013; Ebbesen, 2012; Silva, 2013). Por ejemplo, en tan solo 10 afios desde 1990, las grandes
empresas extranjeras instaladas en el sector de alimentos se habian multiplicado por cinco,

llegando a mas de 60 en el afio 2000 (Chen, 2003).

La literatura académica sobre internacionalizacion sefala que el tamafio del mercado en
funcion del PIB y la capacidad adquisitiva son dos de los factores que explican los procesos de
internacionalizacion (Clark & Pugh, 2001). Por lo tanto, podemos concluir que los cambios
econdmicos producidos durante la apertura han convertido a China como un destino muy
atractivo para las empresas en fase de expansion internacional.

Al analizar la sociedad china y sus valores tradicionales hemos visto, ademas, que existen
grandes oportunidades para las empresas extranjeras debido a la conexion de estos valores

con el significado intrinseco de las marcas extranjeras en China.

Los conceptos de Imagen (‘Mianzi’), Estatus y Autoexpresion estimulan el consumo de marcas
extranjeras al ofrecer a los consumidores chinos estos simbolismos. La busqueda de un estatus
ante familiares y amigos convierte a las marcas extranjeras en elementos necesarios para

alcanzar estos objetivos.
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La literatura académica ha analizado anteriormente la importancia de los factores culturales
en las decisiones de compra. Un individuo y un consumidor estd guiado por su cultura, su
subcultura, su clase social, su familia, su personalidad y esta influenciado por las tendencias
culturales, asi como por su entorno social (Ramya & Ali, 2016). Podriamos concluir que los
valores confucianos influyen de manera directa en el consumo. Y no solo en el consumo; los
valores tradicionales también influyen en el modo en el que los chinos hacen uso de la
tecnologia y las redes sociales, y conceptos confucianos como el “Guanxi” o el “Mianzi” tiene

gran impacto en su experiencia digital.

Podemos afirmar que estos valores se ven reflejados en el comportamiento digital y que

ademas estan impulsando el comercio electronico de marcas extranjeras.
Esta relacion podemos resumirla en este diagrama.

Figura 6-1

Relacion de los valores tradicionales con el consumo y las marcas extranjeras

APERTURA
ECONGMICA

VALORES

TRADICIONALES MARCAS MARCAS

LOCALES
EXTRANJERAS

K’ DESARROLLO
TECNOLOGICO

Fuente: Elaboracion propia

Como vemos en la figura, los valores tradicionales chinos tienen un impacto directo en los
habitos de consumo y el uso de las nuevas tecnologias. Teniendo en cuenta la apertura
econdmica del pais, encontramos un mercado muy atractivo para cualquier empresa

extranjera.
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Por otro lado, debemos destacar el desarrollo tecnolégico en la sociedad. Esta transformacion
digital se podria resumir simplemente en la implantacién y difusion de las redes sociales y las
plataformas de comercio electronico. Las caracteristicas socio-culturales como los valores
tradicionales confucianos, junto con las politicas familiares del hijo tinico, un mercado de
trabajo caracterizado por los movimientos migratorios y la difusion del Smartphone, han
hecho que las redes sociales se hayan convertido en un canal de comunicacién Unico e
indispensable en la sociedad china, entrando a formar parte en cualquier tipo de relaciéon

interpersonal y comercial.

Si a esto debemos le afiadimos la importancia de los valores confucianos en el comportamiento
y habitos de los usuarios, tenemos como resultado que las redes sociales forman parte de la
cultura y vida cotidiana de los chinos. El nimero de usuarios en dichas redes, 1007 millones
(We are social, 2019), confirma esta conclusion.

La confianza en los contenidos de las redes sociales y su importancia respecto otros medios de
comunicacion controlados por el Gobierno de manera mas estricta, obliga a las empresas a
tener presencia en este canal para comercializar sus productos y ofrece grandes

oportunidades para cualquier empresa extranjera.

En China los consumidores gastan 2/3 partes de su tiempo en redes sociales (McKinsey 2019):

Figura 6-2
Porcentaje de tiempo dedicado en diferentes aplicaciones y actividades online
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Fuente: Tomado de McKinsey (2019)
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El 50% de los compradores ven el producto antes en alguna plataforma y el 25% finaliza la

compra directamente a través de la red social (McKinsey, 2019).

Figura 6-3
Influencia de las redes sociales en el proceso de compra (evolucion 2017-2019)
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Fuente:Tomado de McKinsey (2019)

Por lo tanto, concluimos que la transformacion digital esta siendo clave para el desarrollo del
consumo en China y mas especificamente las redes sociales se han convertido en el principal
canal para los procesos de compra. Esto es sin duda una gran oportunidad para las empresas
extranjeras que pueden aprovechar este ecosistema digital unico en el mundo para poder

conectar con los consumidores chinos.

El canal de entrada para las marcas extranjeras es uno de los elementos clave en los procesos
de internacionalizacidn por lo que debemos poner en valor estos nuevos canales desarrollados
en China a través de la tecnologia, las redes sociales y los Smartphone. Los canales digitales se
han demostrado de vital importancia en los procesos de internacionalizacién al ser un factor
que aumenta la velocidad de crecimiento internacional (Fraccastoro & Gabrielsson, 2018).

La literatura académica ha documentado este proceso en otras localizaciones, como por
ejemplo Tailandia, en la que se evidencia, como en el caso de China, una economia con una alta
penetracion de las redes sociales de la que resulta un incremento significativo en los procesos

de venta a través de estos mismos canales (Thoumrungroje, 2014).
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Con todo este analisis hemos podido responder a nuestra primera sub-hipétesis concluyendo
que el mercado chino tiene los elementos adecuados para que las empresas extranjeras
internacionalicen con éxito. La apertura econémica, los valores tradicionales, el desarrollo del

consumo y la transformacion digital lo hacen posible.

Podriamos resumir nuestras conclusiones en la siguiente figura:

Figura 6-4

Factores que influyen en el establecimiento de marcas o productos extranjeros

Concepto de Imagen (Mianzi)
Concepto de autoexpresion

VALORES
TRADICIONALES

LAS MARCAS
EXTRANJERAS

APERTURA CONSUMO

Entrada de IED
Fendémenos migratorios
Creacion clase media
Ingreso OMC
Belt&Road y Go West

Las generaciones de consumidores
Factores culturales (Imagen, Status)
Celebridades

DESARROLLO

TECNOLGGICO

Las redes sociales
Generalizacion uso Smartphone

Fuente: Elaboracion propia

Conla apertura de la economia en 1978, el establecimiento de las Zonas Econémicas Especiales
(ZEE) y la entrada en la OMC, la inversidn extranjera directa ha funcionado de puente para que
numerosas empresas extranjeras se instalaran en el pais. El aumento del PIB y de la Renta per
capita han sido clave en todo este proceso ayudando a crear una numerosa clase media con

gran capacidad de gasto.

Ademas, las reformas sociales han ayudado, en gran medida, a la formacidén de esta nueva clase
media china, gracias a los cambios en el sistema de registro Hukou que liberalizan parte de los

movimientos migratorios, reduciendo los gastos de los migrantes en servicios basicos.
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La revolucion digital que China esta viviendo gracias a la difusion de los Smartphone y sobre
todo a la penetracion de las redes sociales, ha establecido numerosos nuevos canales para la
entrada al mercado sin necesidad de una presencia fisica y con un alcance mucho mayor al

canal offline.

Pero sin duda el factor cultural ha sido determinante en la entrada de marcas extranjeras. Los
valores tradicionales chinos han dado un simbolismo particular al consumo de estas marcas
ayudandolas en su establecimiento en el mercado. Esta misma idiosincrasia se ve reflejada en
el comportamiento online por lo que estos valores tradicionales han incluso amplificado el

alcance del comercio electrénico en China.

6.3 El desarrollo urbanistico influye en las estrategias de internacionalizacion de las
empresas extranjeras

En una segunda fase hemos analizado el proceso de urbanizacion en China y su impacto tanto a
nivel econémico como social.
Tradicionalmente la empresas o marcas extranjeras han elegido las zonas costeras y mas
especificamente las ciudades denominadas Tier 1 como entrada para el mercado chino (Bai et al,,
2021; Kaminish et al, 2020), sin embargo, con el desarrollo urbanistico de las ciudades Tier
inferiores, esta estrategia esta en entredicho.
China ha vivido un desarrollo estructural sin precedentes gracias a una serie de politicas llevadas
por el Gobierno central en las que la descentralizacion y la autonomia local han tenido un papel
fundamental. El Gobierno central se ha marcado como objetivo la urbanizacién con el fin de hacer
del consumo el nuevo motor de la economia.
Este nuevo planteamiento tiene una influencia directa en las estrategias de las empresas
extranjeras que quieren establecerse en China, ya que como sugieren varios autores, la
urbanizacion influye de manera positiva en el establecimiento de empresas extranjeras
(Glickman & Woodward, 1988; Coughlin & Segev, 2000).
El resultado es el desarrollo econémico y social de las ciudades Tier inferiores convirtiéndose
estas en el futuro motor de la economia.
El proceso, aunque complejo, podria definirse como una combinacion de las mejoras en los

siguientes tres ambitos:
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e Econdmico - estructural,
e Social

e Digital

El Gobierno ha desarrollado varias politicas con el objetivo de reequilibrar la urbanizacién en
China. Se ha verificado un proceso de urbanizaciéon rapido en el que se repiten diferentes
patrones igual que sucedid con las ciudades que ahora son Tier 1 o Tier 2, como es el caso de
Chengdu. Se ha verificado que los entes locales se han convertido en los impulsores de este
proceso, participando activamente en el mercado inmobiliario elaborando planes estratégicos o
promocionando zonas econOmicas especiales con el objetivo de atraer inversidn y desarrollo
econdémico.

Ademas de zonas industriales debemos subrayar el papel de los distritos comerciales (CBD), y
otros clusteres que han estructurado sin duda las bases del consumo minorista.

La literatura académica nos confirma la validez de este proceso, al definir los CBD como
estructuras que influyen de manera directa en el establecimiento de grandes cadenas y marcas
tanto nacionales como extranjeras y que tienen, por lo tanto, un gran impacto en el comercio
minorista urbano (Padilla & Eastlick, 2009).

Concluimos que las marcas extranjeras tienen en las ciudades de nivel inferior una estructura ya
preparada para el comercio minorista y por lo tanto existe ya un camino bien definido para su
establecimiento. En la siguiente figura podemos resumir el impacto del proceso de urbanizacion

en el consumo de la poblacién:
Figura 6-5

Relacion de las politicas del Gobierno y el desarrollo urbanistico con el consumo

Planificacion al estilo occidental.

Politicas del Gobierno Las Corporaciones Locales e X

« Go West participan activamente en la Los distritos comerciales (CBD)
« Chinese Dream planificacion urbana son .e.lem(lentos clave de la

* Clusters planificacion.

Desarrollo estructural y
econdmico de las ciudades Tier
inferiores (Nueva clase media)

La Urbanizacion gira
entorno al consumo

Fuente: Elaboracion propia
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Entre las acciones desarrolladas por el Gobierno central destacamos sobre todo la politica de
Clusteres dado que esta afectando de manera directa en el desarrollo econémico y estructural de
las ciudades Tier inferiores. Con esta politica basada principalmente en el desarrollo de las
comunicaciones de alta velocidad se esta consiguiendo crear sinergias entre las ciudades Tier 1
y las de nivel inferior, por un lado, acercando a las empresas hacia estas ciudades mas pequefias
y por otro atrayendo el consumo de los habitantes de estas ciudades a los mercados Tier 1.

Esto hace que las ciudades Tier inferiores sean cada vez mas accesibles y atractivas a las
empresas, tanto para el traslado desde las ciudades Tier 1, como para la comercializacion de sus
productos. Todas estas mejoras estan impulsando una nueva clase media urbana en las ciudades

Tier inferiores con una gran capacidad de consumo.

Las politicas sociales a través del cambio en el sistema Hukou han favorecido el aumento de la
poblacién urbana en ciudades Tier inferiores. Este sistema habia mantenido fuera del estatus
urbano a millones de emigrantes rurales, dejandoles sin beneficios sociales y por lo tanto con
unos costes de vida por encima del resto de ciudadanos.

China ha entendido que, para conseguir un alto nivel de urbanizacidn, no solo se deben potenciar
y promover zonas menos desarrolladas como el centro u oeste del pais, sino que se debe
convertir toda esta poblacion flotante en residentes urbanos con plenos derechos y, por lo tanto,
con plena capacidad de consumo.

El nuevo Plan de Urbanizacion prevé esto. Poco a poco se eliminara el sistema Hukou por lo que
millones de emigrantes rurales se convertiran en ciudadanos urbanos de facto. El Plan sin
embargo limita esta medida en las ciudades Tier superiores y deja la puerta abierta en las
ciudades Tier inferiores. Es decir, se producira una reubicaciéon masiva de todos aquellos que
viven en las ciudades Tier superiores y que quieran acceder al estatus urbano.

Las consecuencias para las ciudades de nivel inferior son, en definitiva, un desarrollo estructural
y economico rapido junto con un paulatino aumento de una nueva clase media con mayor poder
adquisitivo. Este fenomeno esta provocando un desplazamiento del consumo en China hacia
estas ciudades.

Las ciudades Tier inferiores, conscientes de su potencial gracias en parte al aumento del coste de
la vida en las ciudades Tier 1, estan atrayendo, no solo a numerosas empresas actualmente
ubicadas en las ciudades Tierl, sino también al talento de las diferentes Universidades chinas a

cambio de la obtencién de un Hukou local. Esto ofrece una mejora sustancial de su mercado de
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trabajo y por lo tanto ofrece aun mas razones a las empresas para el establecimiento en dichas
ciudades.

Los cambios y mejoras producidos estan teniendo un impacto en las tasas de natalidad, siendo
estas superiores en ciudades Tier inferiores respecto las Tier superiores.

Este planteamiento podria resumirse en el siguiente diagrama.
Figura 6-6
Impacto de la flexibilizacion del sistema Hukou

Mejoras condiciones

Eliminacién gradual Hukou Movimientos migratorios econémicas
en las ciudades Tier hacia ciudades mas
inferiores pequeﬁas

* Nuevo Plan de Urbanizacion
Aumento de la clase media
y de la natalidad

Fuente: Elaboracion propia

La creacion de una nueva clase media en las ciudades Tier inferiores puede ser clave para las
empresas extranjeras que quieran dar el salto al mercado chino.

La localizacidn de los clientes potenciales es una de las fases mas recurrentes en los procesos de
internacionalizacion (Johanson & Vahlne, 1977; Shneor & Flaten, 2008) y mas especificamente la
nueva clase media china es uno de los factores que con mayor peso en los procesos de
internacionalizacion en dicho mercado (Rantanen, 2019; Mota, 2013; Ebbesen, 2012).

Las empresas deben aprovechar este cambio social y econémico ya que plantea un futuro en el
que los residentes de estas ciudades de nivel inferior, debido al aumento de su capacidad
adquisitiva, sean parte fundamental del consumo en China.

Por otro lado, la transformacidn digital esta teniendo un papel importante en el desarrollo de las
ciudades Tier inferiores, principalmente, por la expansién de las diferentes plataformas de
comercio electrénico, la penetracion de las redes sociales y de internet.

Las ciudades mas pequefias se han urbanizado centrando la atencion en el consumo, sin embargo,
debido a la baja penetracion de internet y la poca presencia de las plataformas digitales en los
afios anteriores, no se habia producido el efecto deseado.

Con la llegada de las plataformas de comercio electrénico a estas ciudades, se desata una gran

demanda que hasta ahora habia quedado anulada debido a la limitacion del comercio fisico.
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Como resultado obtenemos un incremento notable en las transacciones a través del canal online
en las ciudades mas pequefias y un mayor niumero de compradores online respecto las ciudades
Tier 1.

Ademas, este crecimiento aun tiene mucho recorrido, por un lado, debido a que mas de 160
millones de personas residentes auin no han realizado ninguna compra online, y por otro, por las
nuevas generaciones residentes en estas ciudades. Los usuarios nacidos a partir de los 90 son el
principal grupo de usuarios de Internet movil y representan ya el 20% de todos los usuarios.
Aquellos residentes de dicho grupo en las ciudades de nivel inferior estdn liderando el
crecimiento de plataformas como Pinduoduo.

La siguiente infografia con las variables mas significativas nos da una idea mas clara de la

transformacion digital que se esta produciendo.
Figura 6-7

Transformacion digital de las ciudades Tier inferiores respecto las Tier superiores (2017)

257 62% 64,7% 83,1%
TIER Millones de Penetracion usuarios Penetracién
INFERIORES | consumidores comercio Pinduoduo WeChat
online electrénico Tier3y4 Tier 4

89%
Penetracion
comercio
electrénico

50,1% 85,9%
usuarios Penetracion

187
Millones de
consumidores
online

TIER
SUPERIORES

Pinduoduo WeChat
Tierly2 Tier 1

Fuente: Elaboracion propia

Destacamos que las ciudades Tier inferiores, a pesar de tener una menor penetracion el comercio
electronico, cuentan ya con mas usuarios en plataformas y un nimero de usuarios de redes
sociales muy cercano al de las ciudades Tier 1.

Con este analisis podriamos concluir que el desarrollo estructural y econdémico de las ciudades
Tier inferiores y las consecuencias de un Hukou mas flexible estan posicionando el consumo de
estas ciudades como un eje principal de la economia nacional.

La transformacion digital esta amplificando y acelerando de manera exponencial este proceso.
Consideramos que esto tiene consecuencias directas en las decisiones de las empresas a la hora

de establecerse en China.
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Ya no es necesario establecerse en una ciudad Tier 1 para encontrar al consumidor chino. Este
consumidor ya es mas numeroso en las ciudades de nivel inferior y ademas igual de accesible
gracias a la penetracion de las plataformas de comercio electronico y las redes sociales.

Las empresas extranjeras deben considerar a la hora de decidir una localizacion, tanto el
desarrollo urbanistico, los cambios sociales entendidos principalmente por los cambios en el
Hukou y la digitalizacion de los mercados. De este modo podran encontrar la demanda para su

negocio. Podemos resumir este planteamiento en la siguiente figura.

Figura 6-8

Impacto del desarrollo economico, social y transformacion digital en el consumo

DESARROLLO
CIUDADES

Urbanizacién por Gobierno local
CBD y distritos comerciales
Impulos de las politicas Gobierno

central TRANSFORMACION
. i DIGITAL
Mejoras estructurales CONSUMO
=~ [ ‘ « Desarrollo plataformas e-commerce CIUDADES TIER
’ « Penetracion redes sociales INFERIORES
CAMBIOS Y
MEJORAS SOCIALES

 Flexibilizacion Hukou
* Mayores ingresos
Nueva clase media

Fuente: Elaboracion propia

En 2012 China alcanz6 un porcentaje de urbanizacion por encima del 50%. Este hito se ha
conseguido gracias a las politicas del Gobierno con sus planes quinquenales y las propuestas por
reequilibrar el crecimiento econémico entre la parte oriental y la occidental. Para China la
urbanizacion ha sido y es una prioridad.

China ha moldeado el crecimiento en muchas zonas gracias a la reestructuracion espacial y las
varias agendas urbanas. Primero creando ciudades adaptadas a las inversiones extranjeras de
las Zonas Econdmicas Especiales, y luego estableciendo agendas urbanas en las que se promovia
distritos comerciales en los centros de las nuevas areas urbanas, con el objetivo de dar cada vez

mas importancia al consumo como impulsor de la economia.
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La flexibilizacién del registro Hukou da la oportunidad a una gran masa flotante de migrantes de
establecerse en ciudades de nivel inferior con plenos derechos, aportando de este modo atin mas
gente a la nueva clase media china.

El futuro de la urbanizacion esta definido en forma de Clusteres. La conectividad y las
infraestructuras de las ciudades mas grandes con las de nivel inferior colindantes ofrecen un
desarrollo colectivo, un reequilibrio econémico y multitud de sinergias. Por lo tanto, la
urbanizacion en China significa, en realidad, el desarrollo de las ciudades de nivel inferior.

En la siguiente imagen resumimos el desarrollo de las tres areas que justifican el posicionamiento
de las ciudades Tier inferiores como posibles localizaciones objetivo para las marcas y empresas

extranjera que quieran establecerse en China.

Figura 6-9
Factores que han provocado el desarrollo de las ciudades Tier inferiores
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Fuente: Elaboracion propia
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6.4 Las ciudades Tier inferiores pueden considerarse mercados atractivos para las
empresas extranjeras

El analisis desarrollado hasta ahora busca responder a la pregunta que nos haciamos en nuestra
hipdtesis principal, es decir, si las ciudades Tier inferiores pueden considerarse actualmente
mercados mas atractivos para las empresas extranjeras respecto las ciudades Tier 1.
Después de comprobar la validez del mercado nacional y del desarrollo urbanistico, analizamos
el impacto del desarrollo econémico en el consumo, los sectores que mas estan creciendo y el
perfil del nuevo consumidor chino residente en estas ciudades.
El analisis desarrollado esta directamente relacionado con las dos sub-hipoétesis anteriores, ya
que, tanto el desarrollo econémico, como las politicas del Gobierno, la urbanizacién y la actitud
de los consumidores chinos hacia los productos extranjeros, esta creando y moldeando una
numerosa nueva clase de consumidores residente en las ciudades Tier inferiores. Las estadisticas
nos muestran que el crecimiento en el consumo en estas ciudades ya supera al de las ciudades
Tier 1 y el probable desarrollo econdmico y digital durante los préximos afios pronostica que
esta proporcion seguira creciendo.
Existen cuatro variables que han sido responsables de la evolucion del consumo en las ciudades
de nivel inferior y que la hacen especialmente atractivas para las empresas: el aumento de la
poblacién, el movimiento de las empresas, el aumento de la capacidad adquisitiva de los
residentes en estas ciudades y de nuevo la transformacion digital.
La poblacion esta creciendo por tres motivos:
a) Por un lado por la llegada de emigrantes provenientes tanto de las zonas rurales como de las
ciudades Tier 1. La flexibilizacion del registro Hukou y por consiguiente el aumento de la
cobertura social en estas ciudades mas pequefias las hace muy atractivas ya que permite a los
residentes con registro poder ahorrar mas, al no tener que cubrir ellos con los gastos en servicios
basicos como la educacion, la sanidad etc.
b) Debido al movimiento de las empresas hacia estas ciudades por la demanda de personal
cualificado. Los Gobiernos locales intentan, a través de un sistema de ayudas, atraer por un lado
el talento desde las ciudades Tier 1 y por otro, mantener a los residentes que obtienen una
licenciatura. El traslado de empresas ademas viene acompafiado por los trabajadores

cualificados de las ciudades Tier 1 de proveniencia.
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c) El traslado de empresas a estas ciudades por incentivos estatales junto con el reducido coste
de la vivienda son los otros factores que hacen que esté aumentado la poblacion. Muchos
residentes deciden tener hijos debido a las buenas perspectivas econémicas y la mayor capacidad
adquisitiva.

Podemos resumirlo en el siguiente cuadro:
Figura 6-10

Factores que han provocado el aumento de la poblacion de las ciudades Tier inferiores

Hukou mas Aumento de los migrantes
flexible proveniente de las zonas rurales

Mayor demanda de talento y
llegada de trabajadores de AUMENTO

ciudades Tier 1 POBLACION

Traslado de
empresas

Aumento de los
Ingresos

Aumento de la tasa de natalidad

Fuente: Elaboracion propia

Como hemos visto en nuestro analisis, el aumento de la poblacion esta teniendo un gran impacto
en varios sectores que estan directamente relacionados y que son principalmente el sector de
productos para la infancia, turismo, restauracién y gran consumo.

Por lo tanto, podriamos recomendar a las empresas de dichos sectores que tengan en
consideracion los cambios macroeconémicos de las ciudades de nivel inferior a la hora de decidir
en qué mercados actuar dentro de China.

Dada la saturacion de numerosos sectores de la economia en las ciudades Tier 1 chinas (Kearney,
2010; Wang et al, 2019) y el incremento de precios de la vivienda (Wang, et al 2017), la eleccién

de ciudades Tier inferiores para la entrada en China tiene mas que sentido.

El Gobierno esta promoviendo el traslado de las empresas desde las ciudades Tier 1 a través de
un sistema de ayudas. Esta deslocalizacion empresarial transfiere empleos, capital y procesos
productivos a estas ciudades mas pequefias y esta no solo se produce para abaratar costes, sino
que también para tener infraestructuras mejores o un personal mas cualificado.

Esta variable se esta convirtiendo en clave para el desarrollo del consumo debido a que:
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a) Esta atrayendo muchos trabajadores de las ciudades Tier 1 que se podrian denominar como
consumidores experimentados.

b) La demanda de trabajo esta haciendo subir los salarios y por lo tanto la capacidad adquisitiva
de los residentes. Si unimos este dato junto con unos costes de la vivienda mas reducidos,
obtenemos un gran poder adquisitivo por parte de la que muchos denominan “nueva clase
media”.

Estos factores, junto con la flexibilizacion del registro Hukou, estan haciendo aumentar la tasa de
natalidad.

Figura 6-11

Consecuencias del traslado de las empresas desde ciudades Tier 1 a Tier inferiores

Llegada de trabajadores de ciudades Tier 1
TRASLADO DE

Aumento de los salarios y del poder adquisitivo
EMPRESAS

Aumento de la natalidad

Fuente: Elaboracion propia

Como indicabamos anteriormente, la segmentacion de los clientes potenciales es una de las
operaciones mas recurrentes y mas importantes en los procesos de internacionalizacion
(Johanson & Vahlne, 1977; Shneor & Flaten, 2008), por lo que las empresas extranjeras deberian
poner el foco en las ciudades Tier inferiores debido a los cambios que se estan produciendo.

Las mejoras en las infraestructuras de las ciudades Tier inferiores son otra variable que afecta
de manera directa al desarrollo y al consumo. Como hemos enunciado anteriormente, desde hace
varios afios, el Gobierno promueve un tipo de desarrollo basado en Clusteres en las que se
produce un desarrollo regional entorno a un gran centro urbano.

Este desarrollo se basa principalmente en la mejora de las vias de alta velocidad para acercar las
ciudades mas pequenas a las ciudades Tier 1 o 2 y crear por lo tanto sinergias entre ambas. Las
razones en China para la creacidon de estos grupos de ciudades se basan en la necesidad de
sostener y reequilibrar el crecimiento econdémico.

El tren de alta velocidad ha reducido el tiempo de viaje en las principales rutas en mas de la mitad
mejorando la movilidad laboral y de bienes y alentando por lo tanto a la reubicacion industrial

desde las grandes ciudades a ciudades mas pequefias.
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Esto tiene por lo tanto un gran impacto en todas las ciudades Tier inferiores ya que estas mejoras
logisticas suponen no solo la llegada de nuevas marcas y empresas sino también la posibilidad
de viajes de compras por parte de los residentes en las ciudades Tier inferiores.

Un ejemplo claro es la distancia desde Nanjing a Shanghai que se ha reducido de cinco a solo una
hora con los nuevos trenes de alta velocidad. Sin duda, estas mejoras en infraestructuras estan
ayudando a que los habitantes de las ciudades de nivel inferior entren en una nueva dinamica de
consumo.

Estas conclusiones coinciden con otros estudios que demuestran como la rapida expansion de
las redes ferroviarias de alta velocidad (HSR) de China tiene como consecuencia directa el
aumento de los niveles de consumo en dichas ciudades (Wang et al 2018).

Ademas, los clusteres se han demostrado tener un papel muy importante en los procesos de
internacionalizacion ya que atraen la inversidn extranjera y el establecimiento de empresas
internacionales (Manning et al, 2010).

El nivel en las infraestructuras es un factor que influye en la entrada de Inversion directa
extranjera (Rehman et al, 2011) y por lo tanto en las decisiones estratégicas de las empresas y
marcas extranjera a la hora de establecerse en un mercado regional u o en otro. Especificamente,
el tren de alta velocidad influye de manera directa en el establecimiento de empresas extranjeras
(Rehman et al, 2011; Urefia et al, 2010; Yin et al 2015).

Por todo ello, podemos pronosticar la entrada de numerosas empresas extranjeras en dichos

mercados para los proximos afos.

El acceso a internet y a las TIC por parte de los residentes de las ciudades de nivel inferior, esta
teniendo un gran impacto en el desarrollo econdmico y en el consumo también en estos
mercados.

Los residentes de estas ciudades, que cuentan cada vez mas con mayor renta disponible para
gastar, estan conectados a internet con dispositivos mdviles, tienen muchas mas herramientas
digitales a su disposicion y sobre todo tienen acceso a numerosos articulos y marcas a través de
las grandes plataformas de comercio electrénico. Estas, conscientes del enorme potencial, estan
invirtiendo en logistica y en la captacion de nuevos usuarios obteniendo muy buenos resultados.
Sin duda las marcas tanto nacionales como extranjeras tienen en las plataformas digitales, un
canal de entrada hacia estos enormes mercados. Cualquier empresa que tenga en mente localizar

su actividad en las ciudades de nivel inferior debera tener en cuenta el peso y el potencial de las
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plataformas de comercio electrénico en los consumidores. La transformacién digital tiene
influencia directa en los procesos de internacionalizacidn de las empresas en términos de tiempo,
fases, segmentacion geografica y eleccion del modo de entrada (Coviello et al., 2017). En especial,
la penetracion de internet y las redes sociales se han demostrado como elementos de gran
impacto en los procesos de internacionalizacion (Josee et al 2014; Skudiene, et al 2015).

La gran penetracion de las redes sociales, el mayor nimero de compradores online, el nimero
de usuarios en plataformas de comercio electronico, las mejoras en la logistica de dichas
plataformas y sobre todo el largo recorrido o posibilidad de aumento respecto las saturadas
ciudades Tier 1, podriamos concluir que en las ciudades de nivel inferior se esta produciendo una

verdadera revolucidn digital con gran impacto en el consumo online.

Dado estos indicadores, podemos concluir que el nivel de digitalizacion de las ciudades Tier 1
yano es un factor determinante para las empresas extranjeras, al haberse equilibrado o incluso
superado en las ciudades Tier inferiores. Por lo tanto, esta nueva situacion, clave en los
procesos de internacionalizacién (Josee et al 2014; Skudiene, et al 2015), ofrece numerosas
oportunidades para las empresas extranjeras. Podemos ver mas en detalle estos indicadores
en la siguiente figura:

Figura 6-12

Penetracion de las compras online en las ciudades Tier inferiores

% Consumidores que han realizado una Consumidores que aun
Compradores online compra digital en los ultimos 3 meses no compran online

94%-91%

Tier inferiores Tier inferiores Tier inferiores
Tier1 | 183mil Tier1 | 100% Tier1 | 7amil
Usuarios plataforma Porcentaje Entregas de plataforma Redes sociales como
Pinduoduo pagos digitales e-commerce < 1 hora factor de compra
50
84,3% . 04-2809
ciudades 14%-28%
Tier inferiores Tier inferiores Tier inferiores

Tier inferiores

Tier 1 12%

Fuente: Elaboracion propia
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Podemos resumir nuestras conclusiones en la siguiente figura, en la que mostramos las variables
que han hecho aumentar el consumo en las ciudades Tier inferiores y el impacto del mismo en
algunos sectores de la economia amplificado por supuesto por la digitalizaciéon del consumo a
través de las plataformas de comercio electronico.

Figura 6-13

Diagrama del impacto del desarrollo de las ciudades Tier inferiores en el consumo

RESTAURACION CRaN Consumo AUTOMOVIL TuRrISMO
(FMCQ)

+/ eCommerce

ProDUCTOS PREMIUM [ Luio

! 1

AUMENTO CONSUMO

+/  INTERNET [i POBLACI()N] [ i EMPRESAS]FF COSTES H i INGRESOS

73% de la poblacion total Traslado de sedes Reducidos costes

709 nuevos usuarios vivienda

Alibaba 60% de poblacion urbanal

Incremento 234% 3,94 millones de nacimientos
volulmen Pinduoduo

78,5% usuarios pagos
electrénicos

Fuente: Elaboracion propia

Con la politica urbanistica en forma de Clusteres, las mejoras de conectividad, principalmente a
través del tren de alta velocidad y las ayudas por parte de los Gobiernos locales, muchas
empresas se estan trasladando desde ciudades Tier 1 a ciudades de nivel inferior.

Si a esto le sumamos un reducido coste de la vivienda y el aumento de la capacidad adquisitiva
gracias a la flexibilizacién de los registros Hukou urbanos, nos encontramos con que se esta
atrayendo ademas de las empresas a numerosos universitarios y trabajadores cualificados.

El resultado es un aumento de la poblacidén y mas especificamente un aumento de la clase media

con rentas cada vez mas altas.
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A estos factores tenemos que afiadir una liberaciéon de la demanda de consumo a través la
transformacion digital. La penetracion de las redes sociales y del comercio electrénico se
convierten en canales indispensables para los consumidores chinos de las ciudades de nivel
inferior, al tener al alcance multitud de productos hasta ahora inaccesibles.

En definitiva, nos encontramos con que las ciudades de nivel inferior ofrecen las caracteristicas
mas importantes indicadas en los principales modelos de internacionalizacién y por lo tanto
podemos sefalar grandes oportunidades para las marcas extranjeras (Coviello et al., 2017; Josee
et al 2014; Skudiene, et al 2015; Rehman et al, 2011; Urefa et al, 2010; Yin et al 2015; Manning
etal, 2010; Johanson & Vahlne, 1977; Shneor & Flaten, 2008).

Debemos destacar de nuevo el papel de la transformacidn digital, que amplifica el impacto de los
factores indicados anteriormente.

Dada la saturacién de las ciudades Tier 1 (Kearney, 2010; Wang et al, 2019) y lo expuesto
anteriormente, podremos responder a nuestra hipdtesis general y confirmar que las ciudades
Tier inferiores ofrecen en estos momentos mejores oportunidades que las ciudades Tier 1.
Estas conclusiones coinciden en parte con el estudio empirico desarrollado aplicando una
metodologia basada en el ‘engagement’ en redes sociales. Los resultados en el sector Turismo y
Deporte (Futbol) confirman el potencial de las ciudades Tier inferiores al haber mayor
probabilidad de interaccion por parte de sus usuarios residentes en dichas localizaciones.

Las redes sociales en China y la penetracion de las TIC en general tienen un gran peso dentro de
la sociedad, la economia y los habitos de los consumidores, y son, como hemos visto en los
capitulos anteriores, una pieza clave de nuestra investigacion. Segun la literatura académica, las
reacciones digitales son un predictor de las compras online y offline, por lo que nuestras
conclusiones concuerdan con los resultados de esta Tesis.

En definitiva, las ciudades Tier inferiores podrian ofrecer mayores oportunidades para las
marcas extranjeras por los motivos que hemos expuesto, destacando entre todos ellos, la
digitalizacion y el uso de las plataformas de comercio electrénico. Estas ofrecen la puerta de
entrada en estos mercados.

El presente y el futuro del consumo en China esta en estas ciudades de nivel inferior, por lo que
aquellas marcas y empresas que aprovechen esta oportunidad sin duda podran participar en el

futuro desarrollo econémico chino.
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6.5 Limitaciones y sugerencias para futuras investigaciones.

El presente estudio se ha centrado en las diferencias a nivel Tier de las ciudades chinas,
realizando un analisis detallado de los factores que pueden influir en los procesos de
internacionalizacidn.

La primera limitacion de este estudio la encontramos en la clasificacion por niveles Tier. Como
hemos apuntado en apartados anteriores, la clasificacion por niveles Tier debe actualizarse
regularmente dado el rapido proceso de urbanizacién. En consecuencia, las ciudades podrian
pasar de un grupo a otro en un periodo corto de tiempo (Yi et al 2021). Sugerimos, por lo tanto,
una actualizacién de la clasificacion para futuras investigaciones con el fin de corregir o adaptar

las conclusiones que hemos llegado en este documento.

Otra limitacion estaria en la valoracidn de los factores de las ciudades Tier inferiores respecto los
modelos de internacionalizacion.

El modelo de internacionalizacién Uppsala y sucesivas revisiones indican que la falta de
conocimiento sobre los mercados extranjeros es el mayor obstaculo para el desarrollo de
operaciones internacionales (Johanson & Vahlne, 2009), y que factores como el tamafio del
mercado, el poder adquisitivo o la segmentacion de los clientes potenciales, son clave para la
eleccion del mercado de destino (Clark & Pugh, 2001; Shneor & Flaten, 2008), por lo que nuestro
analisis podria ayudar a las empresas y marcas a valorar correctamente el potencial de los
mercados Tier inferiores que hasta ahora no habian sido objeto de estudio. Sin embargo, varios
autores subrayan que los modelos de internacionalizacion desarrollados hasta ahora no son del
todo fiables y que en muchos casos no se tienen en cuenta los cambios tecnoldgicos (Petersen et
al, 2003) y la propia experiencia de las empresas que es la que determina la decision de
internacionalizacion (Clark & Pugh, 2001).

Por todo ello, sugerimos realizar sucesivos estudios analizando casos de éxito en ciudades Tier

inferiores, para corroborar la validez de los factores indicados en este documento.

Debemos sefialar de nuevo las limitaciones del estudio estadistico desarrollado en el capitulo
anterior. Dichas limitaciones se deben, principalmente, al corto espacio temporal y la cantidad
de datos recogidos. Por lo tanto, se debe repetir el modelo estadistico con otras muestras y otros

sectores o perfiles para validar los resultados obtenidos, ya que, como enuncian varios autores

280



(Mavragani et al, 2019), los estudios de segmentacion requieren una repeticidon periodica para
validar o descubrir diferencias entre las variables objeto de estudio.

Otra posible limitacion podria ser la metodologia aplicada. Algunos académicos consideran la
segmentacion geografica un planteamiento demasiado simple (Sarin, 2015; Mavragani et al,
2019) y consideran necesario afiadir otros factores como las preferencias del comportamiento,
asi como componentes culturales. Esta hipétesis se ajusta con las definiciones de ‘Customer
engagement’ (CE), que es definida por varios autores, como el resultante de variables
motivacionales y componentes psicoldgicos (Verhoef et al., 2010; Bijmolt et al., 2010; van Doorn
et al, 2010; Brodie et al, 2011). Por lo tanto, podria ser necesario en estudios posteriores una

investigacion mas profunda de las categorias demograficas.

Una ultima limitacién radica en el rango de afios de los datos analizados, que se restringe
principalmente al periodo previo a la COVID-19.

La COVID-19 ha provocado una crisis econdémica global con gran impacto en las industrias de
todo el mundo. China fue la primera en sentir sus efectos y se han constatado varios problemas
en diferentes sectores debido a esta crisis. Ha habido problemas logisticos en el sector primario,
problemas de cadena de suministro en la industria manufacturera, el comercio mayorista y
minorista ha tenido que incrementar sus servicios online y la hosteleria junto con el Turismo han

constatado una gran recesion (Lu et al, 2021).

Por lo tanto, se deberia continuar con la investigacion para valorar los efectos temporales y
permanentes de la COVID-19 y redefinir, si fuera necesario, lo expuesto en este documento.

A pesar de estas limitaciones, consideramos que este estudio puede ser de utilidad tanto para los
profesionales como para los investigadores que tengan como objeto de estudio los procesos de

internacionalizacion en el mercado chino.
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