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Introducción  

La República Popular China es uno de los grandes protagonistas en el panorama geopolítico 

actual, sin embargo, al mismo tiempo es un gran desconocido. Escuchar noticias sobre China 

a diario se ha convertido en rutina, pero, ¿cómo puede el sector agroalimentario navarro 

establecer vínculos valiosos con el gigante asiático?  

La cada vez más destacada presencia internacional de China no es un tema baladí. Desde su 

apertura económica en 1978, ha experimentado un crecimiento inaudito con una tasa media 

de crecimiento anual del PIB de casi un 10 %, lo cual la ha llevado a convertirse en la segunda 

potencia económica del mundo. Representa el 18,3 % del PIB mundial, el 15,1 % del comercio 

mundial y el 18 % de los flujos de inversión emitida a nivel internacional (López, 2021b). Se 

trata del país más poblado del mundo, ya que los ciudadanos chinos representan el 18,25 % 

del total de la población global y el mercado de consumo se ha incrementado 

considerablemente en los últimos años debido al crecimiento de la clase media, su poder 

adquisitivo y la erradicación de la pobreza extrema. El mercado chino ha tomado una 

dirección opuesta a la seguida en las últimas décadas, dejando atrás su apodo de la «fábrica 

del mundo» y se espera que para 2025 se convierta en el mayor mercado de bienes de 

consumo.  

A lo largo de este informe veremos como China bate récords en lo relativo a múltiples aspectos 

económicos y sociales, convirtiéndose en el mayor consumidor de bienes agroalimentarios 

del planeta. Esto es un claro indicador de las perspectivas de crecimiento y las oportunidades 

de entrada para las empresas exportadores de productos agroalimentarios. No obstante, a 

pesar de tratarse de un mercado a explorar muy interesante, su nivel de complejidad también 

es significativo, lo cual implica que las empresas navarras pueden encontrarse con distintas 

problemáticas a lo largo de todo el proceso de exportación. Sin embargo, nuestra postura es 

clara: merece la pena intentarlo. A menudo se escucha la frase «China es el futuro», pero 

consideramos que está afirmación está obsoleta: China es el presente. Nos encontramos ante 

un mercado agroalimentario que, en el caso de los productos extranjeros, es bastante 

incipiente, pero en el que aún hay espacio para nuevos actores. Por ello, posicionar los 

productos agroalimentario navarros en el mercado chino en los próximos años será clave para 

las empresas exportadoras. No dar el paso ahora puede suponer que, en unos años, se 

encuentren con un mercado extremadamente saturado en el cual será mucho más difícil 

hacerse un hueco.  
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1. Las importaciones agroalimentarias en China: un mercado en 

pleno crecimiento  

China ha experimentado un gran crecimiento económico en los últimos años, lo que la ha 

llevado a convertirse en la segunda economía del planeta. Esta situación ha repercutido en el 

poder adquisitivo de su inmensa población, que abarca los casi 1400 millones de personas. Es 

por eso que el mercado de consumo de productos agroalimentarios también ha ganado peso 

paulatinamente, tanto a nivel doméstico como en el caso de las importaciones. Según los 

datos del National Bureau of Statistics of China, el valor del output total del mercado 

agroalimentario alcanzó más de 1 billón USD en 2020 (Chen, 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pero China ya llevaba años batiendo récords en este sector. En 2011, superó a EE.UU. 

convirtiéndose en el primer mercado de bienes agroalimentarios del mundo. Un año después, 

obtendría el primer puesto como principal importador mundial de este tipo de productos. 

Entre 2014 y 2018, las importaciones agroalimentarias tuvieron una tasa de crecimiento anual 

compuesto del 7,4 %, alcanzando en 2019 los 90,8 mil millones USD (Zhang, 2020). A pesar de 

que las importaciones al por mayor han liderado durante años el mercado, las ventas 

orientadas al consumidor final son cada vez más elevadas, e incluso llegaron a superar a las 

primeras en 2019. Esto se debe principalmente a las mejoras en la calidad de vida, la creciente 

urbanización, una mayor preocupación por la seguridad alimentaria y otras cuestiones que 

desarrollaremos de forma más amplia en los siguientes apartados del informe.  

Imagen 1: Valor del output, importaciones y exportaciones de productos 

agroalimentarios en China (2015-2020) 

Fuente: Chen, J. y Yang, C. (2021). How COVID-19 Affects Agricultural Food Sales: Based on 

NB? 0?LMJ?=NCP? I@ #BCH;ӒM !ALC=OFNOL;F ,CMN?> #IGJ;HC?MӒ &CHancial Statements 
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Los artículos con más propensión a la importación incluyen distintos tipos de grano, las 

carnes y el pescado, la leche en polvo, los frutos secos, la fruta, aceites vegetales, azúcar y 

bebidas alcohólicas. Uno de los sectores más destacados, y en los que España juega un papel 

fundamental, es la carne de cerdo. China se convirtió en 2019 en el mayor importador 

mundial, ya que las importaciones alcanzaron los 6400 millones USD y España es su mayor 

proveedor. Asimismo, se convirtió en el mercado más grande de carne bovina, ya que las 

importaciones alcanzaron un valor de 8400 millones USD. En 2019 pasó a ser el importador 

agrícola más grande del mundo, por delante de EE.UU. y la UE, siendo sus principales clientes 

los grandes exportadores de América del Sur: Brasil, Argentina, Chile y Perú (Martínez y Feijoo, 

2021). El gigante asiático también lidera el mercado del grano, generalmente encabezado por 

la soja. En el último año también logró un récord anual en el sector del maíz, alcanzando los 

28,35 millones de toneladas importadas en 2021, frente a los casi 11,3 millones de 2020 

(Reuters, 2022). 

 

Imagen 2: Importaciones agroalimentarias en China (2001-2019) 

Fuente: Foreign Agricultural Service. United States Department of Agriculture. 
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Al igual que en muchas otras regiones, el sector agroalimentario chino se ha visto afectado 

por la pandemia de la COVID-19. Las cuarentenas, las restricciones de movilidad, los 

problemas logísticos, los retrasos en los envíos, los controles aduaneros, el cierre de 

emplazamientos de venta físicos, la falta de trabajadores por enfermedad, etc. han provocado 

desequilibrios en cuanto a la oferta y la demanda de productos agroalimentarios. A pesar de 

la eficiente gestión de la crisis sanitaria en el país y que el impacto económico no ha sido tan 

acentuado como en otros lugares, el mercado de la alimentación y las bebidas aún no se ha 

recuperado por completo. Sin embargo, durante la primera mitad del 2021, China 

 
Tabla 1: Principales productos agroalimentarios importados a China (2020) 

Producto 
 

Cantidad Valor 
unidad = 10 000 CNY unidad = 10 000 USD 

Carne (incluye vísceras) 
(10 000 toneladas) 

991 21 312 102 3 072 967 

Ternera y vísceras de vacuno 214 7 124 721 1 027 290 
Carne de ternera 212 7 059 044 1 017 839 

Cerdo y vísceras de cerdo 573 10 308 542 1 486 680 

Carne de cerdo 439 8 347 296 1 204 009 
Productos acuáticos y 

marinos (10 000 toneladas) 

401 8 967 771 1 293 511 

Pescado congelado 220 2 718 643 391 857 

Productos lácteos 337 8 658 875 1 250 560 
Leche en polvo 132 5 789 545 835 691 

Frutas frescas y 
deshidratadas y frutos secos 
(10 000 toneladas) 

654 8 076 178 1 164 653 

Granos (10 000 toneladas) 14 255 35 239 979 5 084 254 

Trigo  838 1 631 216 234 884 

Cebada 808 1 295 065 188 025 

Maíz 1124 1 710 559 248 251 
Arroz 294 1 025 304 149 511 
Sorgo 481 803 160 115 607 

Soja 10 031 27 434 757 3 954 557 
Aceite vegetal comestible 

(10 000 toneladas) 

983 5 150 455 744 358 

Aceite de soja 96 504 969 72 352 

Aceite de palma RBD 466 2 007 976 290 935 

Aceite de colza y aceite de 
mostaza  

193 1 138 096 164 112 

Azúcar (10 000 toneladas) 527 1 236 492 180 281 

Alcohol y bebidas 

(10 000 litros) 

 3 706 560 537 134 

Cerveza 58 416 481 764 69 502 

Vino 47 105 1 946 522 282 891 
Tabla: 

Fuente: China Statistical Yearbook 2021 
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experimentó un crecimiento superior al 20 % en la mayor parte de industrias relacionadas con 

la alimentación como, por ejemplo, el sector hotelero, de venta al por menor e industrial, que 

crecieron un 26 % desde 2020 (ATO Beijing, 2021). 

Por tanto, teniendo en cuenta los datos y las tendencias que ha presentado el mercado en los 

últimos años, a excepción de los baches causados por la crisis sanitaria, podemos concluir 

que el mercado agroalimentario chino es dinámico y seguirá creciendo. Por ende, las 

oportunidades de entrada para aquellas empresas que quieran adentrarse en el país también 

irán al alza. 

 

1.1. Aumento de la clase media 

En los últimos cuarenta años, la República Popular China ha sufrido cambios sumamente 

drásticos. El rápido desarrollo económico no solo se ha visto reflejado en las tablas de datos, 

sino que también ha tenido un gran impacto en muchos aspectos de la vida cotidiana de los 

ciudadanos de a pie como, por ejemplo, el acceso a infraestructuras, el incremento de los 

salarios, aumento de la esperanza de vida, etc. A principios de 2021, el Gobierno chino anunció 

que se había conseguido erradicar la pobreza extrema en el país, uno de los objetivos del PCCh 

desde su llegada al poder en 1949 y que Xi Jinping, al llegar a la Secretaría General en 2012, 

coloca en el centro de su agenda. Este conjunto de factores ha contribuido a que surja una 

creciente clase media, junto a la estrategia política utilizada desde principios de los 2000 que 

hacía énfasis en lograr una sociedad moderadamente próspera (xiaokang shehui).  

En 2002, menos de un 1 % de la población China pertenecía al total de la clase media en el 

mundo, sin embargo, en 2018 representó un 25 % del total, llegando a alcanzar el 40 % en las 

zonas urbanas (Sicular, 2021). En 2019, se estimaba que la clase media china abarcaba 400 

millones de personas o 140 millones de hogares. El Banco Mundial ha catalogado a China 

como un país con ingresos medios-altos. Pese a esto, es necesario ampliar el foco para tener 

una idea más precisa sobre la clase media china. Según los datos oficiales chinos, un hogar de 

clase media percibe unos ingresos de entre 25 000 CNY (3476 Ểө S ҒҕҐ 000 CNY (34 764 Ểө 

anualmente. Este concepto oficial explica que toda persona cuyos ingresos mensuales se 

encuentren entre 2000 CNY (278 Ểө S ҕҐҐҐ CNY (695 Ểө J?LN?H?=?H ; F; =F;M? G?>C;Ӈ estándar 

que es considerablemente inferior a la media de los países de la OCDE (Cyrill, 2019). Además, 

las personas que pertenecen a este segmento poblacional, son principalmente residentes 

urbanos, como ya desarrollaremos más adelante. 
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Estos ciudadanos de clase media urbana cada vez tienen más peso dentro de muchos sectores 

de la economía nacional, debido a sus cada vez más altos índices de consumo. Es más, según 

algunos autores, su influencia es tal que puede llegar a tener consecuencias más allá de las 

fronteras chinas, ya que, dada la enorme población del país, esta clase media podría dar un 

giro al mercado internacional, convirtiéndose en los principales consumidores frente a las 

clases medias de los países Occidentales (Sicular, 2021).  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Este crecimiento exponencial de los ciudadanos pertenecientes a la clase media se ha visto 

potenciado por las mejoras en el mercado laboral, las medidas tomadas para incrementar los 

salarios, las reformas económicas que estimulan la creación de empleo y el cada vez más 

importante papel de las empresas privadas. Al tratarse de hogares cuyas necesidades básicas 

están cubiertas, su modelo de consumo está orientado en muchas ocasiones a buscar 

productos y servicios de mayor calidad, que cuenten con características novedosas, que sean 

beneficiosos para la salud, etc. Es decir, que se diferencien del estándar y que, habitualmente, 

tengan un precio más elevado. 

Los alimentos o bebidas importados tienen un atractivo especial para estas clases medias. En 

general, con una generación que ha vivido más expuesta a la cultura occidental, a través de la 

cultura pop, los medios de comunicación y los viajes. Por ello, tienen un mayor grado de 

familiarización con estos bienes de consumo (Zipser, 2021). Existen distintas motivaciones 

que les empujan a consumir productos de importación, como la preocupación por la 

seguridad alimentaria o el estatus social. Normalmente, los artículos importados son 

considerados de «calidad» o «alta gama» en el imaginario común chino, por lo tanto, 

Imagen 3: Porcentaje de población de la República Popular de China en función de su 

nivel adquisitivo.  

Fuente: China Power 
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adquirirlos puede suponer una muestra de riqueza o alto nivel adquisitivo. Hay que tener en 

cuenta que los bienes agroalimentarios importados tienen un precio superior al de los locales, 

por lo que no están al alcance de todos los segmentos de la población. Asimismo, el consumo 

de la población urbanita ha contribuido al crecimiento estable y continuado de este sector no 

solo a nivel de compras privadas sino también de consumo en restaurantes, cafeterías u 

hoteles que ofrecen menús extranjeros. Comer fuera es una costumbre más frecuente en 

China que en otros países, ya que el 85 % de los consumidores lo hace al menos una vez por 

semana. Aunque los restaurantes de estilo occidental no suelan ser los elegidos para realizar 

celebraciones o grandes reuniones en China, sí que son lugares a los que acudir en ocasiones 

especiales, sobre todo si se quieren consumir carnes de mejor calidad (EUSME, 2015). 

Como ya mencionamos anteriormente, las ventas minoristas han experimentado un 

incremento exponencial durante los últimos años, alcanzando en 2019 casi los 73 mil millones 

USD y esto es una consecuencia directa de las compras efectuadas por la clase media (Foreign 

Agricultural Service, 2020). El acceso a plataformas de compra online ha disparado el 

consumo individual, ya que gracias a las mejoras en las redes logísticas y de distribución, 

ciudadanos de clase media que residen en localidades en las cuales no existe un acceso 

directo a bienes importados, pueden adquirirlos en un tiempo récord a través de Taobao, 

Tmall o Duopingping, entre otras. Esto ha permitido que personas que no residan en las 

grandes urbes del país tengan cada vez más acceso a este tipo de productos, lo cual se ha 

reflejado en los niveles de consumo.  

 

1.2. Un país en pleno desarrollo urbanístico 

Históricamente, China ha sido un país rural, aunque, en las últimas décadas ha 

experimentado importantes cambios estructurales a nivel económico. Este proceso ha ido 

acompañado de una reducción del sector primario y un impresionante desarrollo urbanístico, 

acompañado del avance del sector industrial y de servicios (FAO, 2021). En 2020, el número de 

personas empleadas en zonas urbanas aumentó en 10,2 millones, lo cual es una muestra 

evidente del crecimiento de las ciudades (Oficina Económica y Comercial de España en Pekín, 

2022). 

Una característica de la economía nacional es su marcada diferencia entre estas áreas 

urbanizadas y las zonas rurales. Las primeras siguen una clasificación oficiosa que tiene en 

cuenta distintos factores como su nivel de desarrollo, el nivel adquisitivo de sus ciudadanos, 

el número de población, etc. Actualmente, existe la siguiente división: ciudades de primer, 
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segundo, tercer y cuarto grado. Las ciudades de primer grado son Pekín, Shanghai, 

Guangzhou y Shenzhen; las de segundo grado incluyen capitales de provincia, capitales de 

regiones autónomas y 31 ciudades de menor importancia a nivel provincial; existen 35 

ciudades de tercer grado (National Bureau of Statistics, 2018). 

Si realizamos una línea imaginaria diagonal, separando la mitad este y oeste, se puede ver 

que la zona este del país, entorno a la costa, cuenta con un mayor grado de urbanización y, 

por consecuencia, un mayor desarrollo en general. Es en estas zonas de la costa este y sudeste 

del país donde se concentra la mayor parte de la población china. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este auge de las urbes es un fenómeno reciente. Según los datos del Banco Mundial, en 1980, 

el porcentaje de población rural era de más del 80 %, frente al 19 % de la población urbana. 

Sin embargo, en 2020 esta proporción mostraba una situación radicalmente distinta, 

representando los ciudadanos urbanos más del 61 % del total y los rurales el 38,5 %. Estas 

cifras evidencian un proceso migratorio masivo hacia los núcleos urbanos. En 2018, la 

población migrante del campo a la ciudad representó el 12 % de la población total y el 25 % 

de la población urbana. Este ritmo acelerado de urbanización del país no tiene perspectivas 

de frenarse, es más, se cree que incluso aumentará, alcanzando el 70 % en 2030 y el 78 % en 

2050 (FAO, 2021). Además, forma parte de la Agenda nacional y es un objetivo declarado. 

Imagen 4: Distribución de ciudades en función del grado en China. 

Fuente: Jing, A. et al. (2016). Culture Sustainability: Culture Quotient (CQ) and Its 

Quantitative Empirical Application to Chinese Cities. 
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Según el XIV Plan Quinquenal, publicado en 2021, la meta es que la tasa de urbanización 

nacional actual alcance el 65 % en 2025 y el 75 % en 2035 (López, 2021a). Estos planes van más 

allá de la expansión urbanística, debido a que pretenden mejorar la calidad de los sistemas 

de desarrollo urbanístico al mismo tiempo que la calidad de vida de las personas que residen 

en estas localidades (HKTDC Research, 2015). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es en estos núcleos urbanos donde reside la mayor parte de la clase media mencionada con 

anterioridad. En los últimos años, con excepción de 2018, más del 80 % de los ciudadanos 

chinos de clase media residían formalmente en zonas urbanas. Esto quiere decir que poseían 

un hukou o certificado de empadronamiento urbano. Si a esto le añadimos el número de 

migrantes rurales que no cuentan con el hukou urbano, pero residen en ciudades, observamos 

que desde 2002 más del 90 % de la clase media china ha residido en áreas urbanas (Sicular, 

2021).  

Normalmente, los consumidores de productos de lujo o alta agama se han concentrado en las 

ciudades de primer y segundo grado, alcanzando el 56 % del total. Sin embargo, las ciudades 

de menor tamaño como, por ejemplo, las de tercer y cuarto grado han mostrado un fuerte 

aumento en sus gastos y en su capacidad de compra. Teniendo en cuenta los datos de 

consumo online recopilados por SECOO en 2019, las ciudades de tercer y menor grado se 

encontraban entre las que mayor frecuencia de compras demostraban, las que contaban con 

un mayor porcentaje de consumidores que realizaban compras frecuentes y de consumidores 

Imagen 5: Cambio en la población total y urbana en China (1990 ӝ 2050). 

Fuente: FAO 
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que realizaban más de tres compras (Deloitte, 2019). Esto nos aporta una perspectiva general 

del panorama de consumo en China, que cada vez tiene un alcance mayor y que ya no se 

concentra única y exclusivamente en megaurbes como Pekín y Shanghai. 

 

1.3. Escasez de tierras cultivables 

A pesar de que el sector primario continúe siendo una parte fundamental de la economía 

nacional, muestra una tendencia a la baja, ya que su participación en el PIB ha ido 

disminuyendo anualmente, cayendo en 2020 un 9,5 % (Oficina Económica y Comercial de 

España en Pekín, 2022). Las distintas actividades cuentan con la siguiente representación en 

el sector: 

Tabla 2: División del sector primario en China. 

Sección del sector 

primario en China 

Agricultura Ganadería Pesca Explotación 

forestal 
% del sector primario 52,1 % 29,2 % 9,3 % 4,3 % 

Fuente: Oficina Económica y Comercial de España en Pekín 

 

Se trata de un sector primario de gran escala y un claro ejemplo de ello es la actividad agrícola, 

en la cual se posiciona como el mayor productor del mundo, pero a su vez, también es el 

mayor consumidor de productos agrícolas. La geografía china cuenta con amplias zonas 

montañosas y desérticas, por lo que la superficie cultivable se reduce aproximadamente al 

20 % del total (167,5 millones de hectáreas) y se concentra principalmente en la zona este del 

país (Oficina Económica y Comercial de España en Pekín, 2022). Esto supone que los alimentos 

que se cultivan en China, que dispone solo del 9 % de la superficie cultivable de la Tierra, 

abastecen al 20 % de la población mundial (Consorcio Zona Franca de Vigo, 2018). Si 

comparamos estas cifras con las de España, que cuenta con un 25 % de tierra cultivable para 

una población de 47 millones de personas, podemos llegar a la conclusión de que la 

producción doméstica es insuficiente a la hora de satisfacer las necesidades de su inmensa 

población.  

A esta extensión de terreno limitada por cuestiones geográficas y paisajísticas, hay que 

sumarle el alto grado de desarrollo urbanístico que ya explicamos en el apartado anterior, lo 

que hace aún más vulnerable la cantidad de tierra cultivable del país. No obstante, China ha 

sabido gestionar esta elevada demanda de tierras -originalmente destinadas al sector 
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primario con fines urbanísticos- gracias a medidas que han fomentado la creación de nuevas 

tierras cultivables para compensar las pérdidas sufridas. (Li, 2018) 

Asimismo, existen otros aspectos que dificultan el desarrollo de la industria agroalimentaria, 

como el bajo grado de mecanización del sector agrícola, cuestión que el Gobierno quiere 

abordar en el Plan de Desarrollo Agrícola (2019-2025) a través de la digitalización del campo. 

A esto hay que añadir las consecuencias que el desarrollo de la industria agroalimentaria tiene 

sobre el medio ambiente. La contaminación derivada de este sector afecta al paisaje, la 

calidad del agua, la biodiversidad, etc. debido al uso indebido o excesivo de productos 

químicos, la mala gestión de aguas residuales, entre otros (Yu, 2018). Por ello, China se 

enfrenta a distintos retos a la hora de preservar la cantidad y la calidad de los terrenos 

cultivables frente a la rápida urbanización de su territorio, al mismo tiempo que debe seguir 

consolidando su industria agrícola (Li, 2018).  

Esta serie de factores han contribuido enormemente a que, por el momento, el 

abastecimiento de artículos agroalimentarios dependa en gran medida de las importaciones, 

dado que solo con el mercado doméstico no se pueden cubrir las necesidades de los 

consumidores a nivel nacional. 

 

1.4. Escándalos dentro de la industria alimentaria 

En los últimos 20 años, los escándalos relacionados con la industria alimentaria en China han 

sido un motivo de preocupación y alarma a nivel nacional, tanto para los ciudadanos como 

para las instituciones gubernamentales. El más sonado fue el caso de la leche maternizada 

Sanlu en 2008, producto en el cual se encontraron cantidades letales de melamina, un 

producto químico industrial. La ingesta de esta leche provocó la muerte de seis bebés e hizo 

enfermar a más de 300 000, generalmente causándoles fallos en el sistema renal. Más de diez 

años después, las consecuencias de este incidente siguen siendo visibles en la industria láctea 

doméstica, ya que los consumidores no confían en los productos locales y una muestra clara 

de ello es que la leche en polvo es uno de los productos con mayores volúmenes de 

importación en China. 

Dado que el desmantelamiento de casos relacionados con la inseguridad alimentaria ha sido 

frecuente, las personas chinas han otorgado una importancia fundamental a la seguridad y la 

calidad de los alimentos que consumen. En 2012, un estudio realizado en los principales 

núcleos urbanos del país mostraba que la mayor preocupación de los participantes era la 
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«seguridad alimentaria», representando un 81,8 % de las respuestas, por encima de otras 

cuestiones como la seguridad en la vía pública, el sistema sanitario o el medioambiente. En 

2015, se publicó otro estudio mostrando datos similares (Veeck, 2018).  

El mercado agroalimentario chino es complejo y fragmentado. Además, de los productores y 

los distribuidores, también participan diferentes intermediarios. Se trata de un país de 

enormes dimensiones, que cuenta con una gran red de empresas de producción y 

procesamiento de alimentos, de las cuales el 98 % tiene menos de 10 empleados. Esto 

dificulta enormemente las tareas de control y supervisión por parte de las autoridades 

(Lepeintre, 2018). Las acciones fraudulentas principalmente detectadas son el uso indebido 

de productos, elementos o ingredientes no aptos para el consumo humano, la contaminación 

química de cosechas o alimentos procesados y el uso de etiquetado falso.  
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Tras el escándalo de le lecha maternizada en 2008, la situación se volvió insostenible y el 

Gobierno decidió atajar la situación llevando a cabo diferentes medidas para poder garantizar 

la seguridad de la industria nacional y de sus ciudadanos: 

ü En 2009 se aprueba la nueva Food Safety Law. 

ü En 2011 se crea la Risk Assessment Authority. 

ü En 2013 se funda la China Food and Drug Administration. 

ü En 2015 se revisa la Food Safety Law. 

Los escándalos relacionados con la industria alimentaria azotan China en el siglo XX 

A lo largo de los años 2000, se han descubierto distintos casos que atentaban contra la 

salud pública relacionadas con la industria agroalimentaria, lo cual ha dejado huella en 

los consumidores chinos. Algunos de los más conocidos fueron:  

2009 ӝ Fallecimiento de dos granjeros en Hunan debido a intoxicación por cadmio. La 

contaminación de una fábrica cercana había infectado las cosechas del pueblo, alrededor 

de 206 hectáreas de terreno. Asimismo, 571 habitantes del mismo pueblo mostraban altos 

niveles de metales pesados en su cuerpo y 208 ciudadanos fueron diagnosticados con 

intoxicación por cadmio (Liu, 2014). 

2011 ӝ Se detectan más de 12 millones de toneladas de grano contaminadas por la 

presencia de metales pesados (Mahr, 2011). Se reportaron varios casos de intoxicación por 

ingesta de arroz contaminado desde 2009. 

2013 ӝ Nueva crisis a causa de la contaminación por cadmio, tras avisar de varias 

intoxicaciones de consumidores de arroz en las provincias de Hunan y Jiangxi. (Liu, 2014) 

2013 ӝ La policía arresta a 904 personas por cometer infracciones relacionadas con la 

industria cárnica, entre ellas una banda organizada que comerciaba carne de zorro, visón 

y rata como si fuse carne de cordero. Los principales delitos incluían la venta de carne 

tóxica, portadora de enfermedades y carne falsa (Kaiman, 2013). 

2016 ӝ Se descubre que se han vendido más 800 toneladas de gelatina industrial utilizada 

en productos alimenticios a más de 1000 establecimientos locales. La policía incautó más 

de 6000 kg de alimentos que contenían este producto dañino para la salud (Wang, 2016). 

2018 ӝ Se detecta un brote de peste porcina africana, que afectó enormemente al mercado 

de carne de cerdo. 
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ü En 2018, el Food Safety Bureau of the General Administration of Quality 

Supervision, Inspection and Quarantine pasa a depender de la administración 
aduanera. 

Asimismo, se han implantado sistemas para la obtención de licencias de producción y 

etiquetas para productos especiales, como los estándares de productos orgánicos. También 

se han creado métodos de rastreo de alimentos por medio de códigos QR, a través de los 

cuales el comprador puede seguir el recorrido de su compra (Loh, 2022). El presidente de la 

República Popular, Xi Jinping, ha insistido en distintas ocasiones en reforzar los estándares, 

implementar sistemas de supervisión rigurosos y condenas más severas para aquellos que 

infrinjan las normativas estipuladas. Sin embargo, la experiencia demuestra que el enfoque 

meramente legislativo no es suficiente para atajar el problema, lo que se comprueba por la 

elevada incidencia de casos en los que se atenta contra la seguridad alimentaria (Lepeintre, 

2018). 

El alto grado de desconfianza generado entre los consumidores chinos, hace que se sientan 

impotentes ante la situación y que no confíen en el sistema proveedor de alimentos. La 

preocupación por la seguridad de los productos agroalimentarios aumenta cuando estos 

consumidores tienen hijos, ya que la salud de los más pequeños es en una prioridad para las 

familias chinas. Por ello, tienden a buscan alternativas a los productos convencionales que 

sean capaces de garantizar la calidad óptima de los alimentos. Esto supone un mercado de 

oportunidad para las empresas occidentales, cuyos estándares de calidad y regulaciones son 

más estrictas, lo cual aporta una gran tranquilidad al consumidor chino. 

 

1.5. Mejora de los canales de distribución 

Como ya se ha señalado, el mercado de productos agroalimentarios en China es complejo y 

la cadena de distribución está altamente diversificada, lo cual se debe principalmente al gran 

tamaño del país. Se estima que el 90 % de las adquisiciones de artículos alimentarios se 

realizan en negocios pequeños, tiendas individuales que generalmente son regentadas por 

familias que compran en los mercados mayoristas locales. Esto provoca que las cinco 

mayores cadenas de distribución de bienes agroalimentarios solo concentren un 6,5 % de la 

cuota de mercado (Brasó, 2017). Pero este entramado de negocios minoristas cada vez tiene 

un mejor acceso a bienes de importación gracias a los avances que se han llevado a cabo en 

todo el país, especialmente a nivel logístico. Las mejoras en la red ferroviaria y de carreteras 

han permitido reducir los tiempos de distribución, la eficiencia y los costes de la misma 

(EUSME, 2015). Esto ha permitido estimular las economías de zonas más alejadas de los 

puntos neurálgicos de distribución de alimentos de origen extranjero. Por ello, las ciudades 
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de segundo, tercer y cuarto grado en pleno crecimiento se han convertido en un motor 

fundamental para el desarrollo del mercado de importación agroalimentario. En el XIV Plan 

Quinquenal (2021-2025) la Comisión Nacional de Desarrollo y Reformas anunció que esperan 

seguir mejorando la calidad y la eficiencia del sistema logístico y comercial del país, tanto a 

nivel nacional como internacional, lo que permitirá disminuir aún más los costes de 

distribución (Xinhua, 2022). 

Los hipermercados tienden a contar con un mayor número de artículos importados que los 

supermercados o los comercios locales y este primer sector está dominado por empresas 

extranjeras. Estos puntos de venta han logrado penetrar con mayor eficacia en el mercado de 

las clases medias urbanas residentes en ciudades de gran tamaño, dado que ofrecen unas 

mejores garantías al consumidor que otro tipo de establecimientos. La capacidad de las 

grandes cadenas propietarias de los hipermercados les permite importar bienes de forma 

directa, mientras que los comercios de menor tamaño dependen de las cadenas de 

distribución domésticas. A raíz de ello, en la oferta de estos últimos solo se encuentran, de 

forma general, productos extranjeros conocidos y familiares para el público chino: vino, 

aperitivos, fruta, etc. (Brasó, 2017) 

Sin embargo, cuando hablamos del mercado de bienes de consumo chino, no podemos 

centrarnos exclusivamente en los puntos de venta tradicionales, ya que las compras online 

baten récords, disparando las ventas minoristas. China es el mayor mercado de comercio 

electrónico del mundo y en 2020 contaba con más de 700 millones de consumidores digitales. 

En solo una década, sus consumidores han pasado de representar el 1 % del e-commerce del 

planeta a más del 50 %. Este incremento en las compras online ha sido posible en gran medida 

gracias a que los gigantes tecnológicos del país -Baidu, Alibaba y Tencent- han desarrollado 

una serie de plataformas marketplace B2C (business to consumer) y C2C (consumer to 

consumer), que cuentan con una gran variedad de funcionalidades que permiten al usuario 

tener una experiencia completa utilizando una sola aplicación. En 2020, el 96,6 % de las 

ciudades y localidades chinas ya habían establecido puntos de recogida para las compras 

online, lo cual permite a los consumidores chinos de prácticamente cualquier parte del país 

tener un acceso directo a todo tipo de productos: de la aplicación a la puerta de tu casa en un 

par de días (State Council, 2020). Los avances tecnológicos en materia de conexión a internet 

y el acceso a teléfonos móviles inteligentes también han jugado un papel fundamental en el 

desarrollo de este tipo de comercio. A día de hoy, 99,8 de cada 100 ciudadanos cuentan con 

banda ancha móvil y las tarifas ofrecidas por los operadores líderes chinos, tanto en las zonas 

urbanas ӝque suelen contar con banda ancha fijaӝ como en las zonas rurales, son reducidas, 

lo que permite que un mayor número de personas tengan acceso a Internet (Martínez y Diego, 

2021). 
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Los datos del National Bureau of Statistics muestran que entre 2016 y 2020, las ventas 

minoristas en canales digitales pasaron de generar 5,16 billones CNY a 11, 76 billones CNY, 

mostrando una tasa de crecimiento interanual del 22,9 % (ᵬח  ᴻιקᵙӡỤחḒᵬכּ

2020). La pandemia de la COVID-19 marcó un antes y un después en el comercio electrónico 

chino, ya que se alcanzaron cifras históricas. En 2020, las ventas minoristas realizadas a través 

de canales digitales representaron el 44,8 % del total, la mayor tasa alcanzada en el sector 

(Martínez y Diego, 2021).  

Esta tendencia no solo favorece a los productores locales, sino que, gracias a las medidas 

implementadas en los últimos años, se ha favorecido la entrada de productos importados a 

través del comercio electrónico transfronterizo, del cual hablaremos con detenimiento en el 

quinto apartado del informe. El cross border e-commerce permite a los usuarios chinos, de la 

misma forma que utilizan plataformas online para adquirir productos locales, tener un acceso 

directo a los artículos de importación sin necesidad de intermediarios. Este modelo de 

entrada presenta un abanico de oportunidades para aquellas empresas que quieran 

adentrarse en el mercado de bienes de consumo chino. 

 

Imagen 6: Crecimiento de las ventas minoristas online en China entre 2008 y 2016 

Fuente: UNIDO. (2017). National report on e-commerce development in China 
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1.6. La imagen del producto español en China 

La percepción general que los consumidores tienen sobre un artículo tiene un enorme 

impacto en sus compras y en su comportamiento de consumo. El producto español es bien 

recibido en China, sin embargo, no existe una fuerte imagen de marca-país, por lo que los 

compradores tampoco tienen una idea definida de qué es el producto español y cuáles son 

sus características principales. Por lo general, los consumidores chinos tienen una percepción 

más global de «producto europeo» en lugar de concretar productos diferenciados por el país 

dentro de Europa. 

La visión que el consumidor chino tiene de los productos de origen europeo es que ofrecen 

mayores garantías de calidad y seguridad alimentaria que los productos locales y desearían 

que la producción nacional alcanzara los mismos niveles y estándares. Existe una preferencia 

por aquellos artículos que tengan un «aspecto más extranjero», debido a las preocupaciones 

derivadas de los escándalos relacionados con la industria alimentaria ya mencionados 

(Kendall, 2019). Además de aspectos 

relacionados con la calidad del 

producto, existen otros elementos que 

conforman la idea colectiva de estos 

artículos. Un estudio realizado en 2015, 

mostró que, para muchos residentes 

urbanos, el producto alimentario 

europeo suele estar a asociado a la 

modernidad, a lo fashion, a lo 

estéticamente bello y que es un símbolo 

de estatus social elevado (Wang, 2015), 

es decir, un producto de alta gama o de 

lujo que puede ser un accesorio más de 

un estilo de vida glamuroso.  

En cuanto al producto español, no existe una imagen especialmente definida. En 1996, el Real 

Instituto Elcano realizó un estudio que concluyó que la imagen de España en China se basaba 

en una simpatía difusa y un enorme desconocimiento. En 2005, volvió a analizarse la 

percepción china sobre España, obteniendo unos resultados más negativos, ya que se 

asociaba al país con estereotipos como los toros, el flamenco y la fiesta, pero no se 

consideraba que contara con productos de buena calidad. La tardía entrada y 

establecimiento de las empresas españolas en el mercado chino también contribuía a 

consolidar esta falta de información. Sin embargo, con los años y un mayor acercamiento 

Wang, Ou. (2015). Consumer attitudes towards European food versus 

traditional Chinese food in selected urban settings in China. 

Imagen 7: Palabras más seleccionadas en una prueba de asociación 

lingüística online utilizando como estímulo el término «comida europea». 
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entre ambos países, España ha dejado de ser tan desconocido para estos consumidores. Un 

factor que ha contribuido en gran medida ha sido el cada vez más significativo número de 

estudiantes chinos que deciden cursar sus estudios en España. Según Bravo (2017), los 

intercambios universitarios, clases de español a través del Instituto Cervantes o en centros 

privados en China han sido en ocasiones los embajadores de la marca España en el gigante 

asiático. Sin embargo, aún queda trabajo por hacer, ya que aún no existe un concepto potente 

de producto español que marque una diferencia significativa respecto a otros productos 

europeos y que sea un factor decisivo para que el cliente chino escoja nuestro producto frente 

a otro procedente de un tercer país. La principal excepción son el vino y el aceite de oliva, 

especialmente el segundo, siendo España el mayor proveedor para China, debido a que copa 

el 82% del mercado (López, 2021b).  

 

  

Imagen 8: Pabellón de España en la China International Import Expo  en Shanghai (2021) 

Fuente: ICEX 

https://www.ciie.org/zbh/en/
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2. ¿Por qué la región económica del Delta del Yangtsé? 

China es un país de dimensiones continentales y cuenta con una compleja distribución 

administrativa, social y económica. Teniendo esto en cuenta, a la hora de introducirse en el 

mercado, no es recomendable enfocarlo como si fuera único bloque indivisible. Es 

fundamental analizar qué zonas cuentan con clientes potenciales para productos de 

importación agroalimentaria, ya que esto garantizará en mayor medida nuestras 

posibilidades de éxito. China está dividida en 23 provincias, 5 regiones autónomas y 4 

municipalidades, además de las dos regiones administrativas especiales de Hong Kong y 

Macao. Las diferencias en el nivel de vida entre unas zonas y otras puede llegar a ser abismales, 

sobre todo si comparamos el medio rural y el urbano. El concepto de China como país 

emergente puede llevar al error de abordar el mercado como un todo indivisible, sin tener en 

cuentas la heterogeneidad de los consumidores según el lugar en donde residan. 

Como ya explicamos en anteriores apartados, las zonas urbanas del este y sureste del país son 

las que acogen a las clases medias que tienen una mayor propensión a consumir productos 

alimentarios importados y que se estima que abarca 400 millones de personas. Alrededor de 

tres cuartas partes del consumo doméstico se concentra en las ciudades, especialmente en 

las siguientes zonas: Shanghái, Pekín, Guangdong, Zhejiang, Tianjin, Jiangsu y Fujian, que 

acumulan más del 42% del consumo total del país (López, 2021b). Esta tendencia de 

crecimiento de la población urbana no es algo pasajero y se espera que continúe aumentando.  

Teniendo esto en cuenta, hemos seleccionado una zona económica específica de gran peso 

en la economía y el consumo a nivel nacional sobre la que poner nuestro foco de atención 

para este estudio: la región económica del Delta del Yangtsé (REDY de ahora en adelante). Esta 

región económica está situada en la costa este de la República Popular de China y se expande 

entorno a la desembocadura del río Yangtsé, el de mayor tamaño del país. Incluye la 

municipalidad de Shanghai y las provincias de Zhejiang y Jiangsu. En esta denominación de 

la REDY se ha incluido recientemente la provincia de Anhui, cambiando la definición 

tradicional de la zona. Dado que Anhui no cuenta con el mismo nivel de desarrollo ni el 

elevado número de población que tienen Shanghai, Jiangsu y Zhejiang, quedará excluida de 

nuestro estudio. Se añadió con el fin de cerrar la brecha de desarrollo entre regiones, pero 

como aún no ha alcanzado las cifras del resto de zonas escogidas, hemos determinado no 

incluirla. Aunque, teniendo en cuenta la implicación del Gobierno en el desarrollo de la región, 

seguramente experimentará un crecimiento significativo en los próximos años. 
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Fuente: ҈ ⅞ (2016) 

Imagen 9: Mapa de la región económica del Delta del Yangtsé 

Fuente: UN-Habitat 
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La REDY abarca 210 700 km2 y es considerada el sexto mayor centro económico del mundo 

(UN-Habitat, 2019). Es una de las zonas más desarrolladas del país y tiene un papel 

fundamental en crecimiento económico de China. Además, sus exportaciones e 

importaciones representan un tercio de las operaciones nacionales y atrae más de la mitad 

de la inversión extranjera directa (PWC, 2019). 

El PIB de China alcanzó los 17,7 billones USD en 2021, lo cual muestra un aumento frente a los 

3 billones USD de 2020, es decir, una tasa de crecimiento interanual del 8,1 %. El ranking de 

las provincias chinas con un mayor PIB está liderado por Guangdong (Cantón). Jiangsu ocupa 

la segunda posición en la clasificación (11,64 billones CNY), Zhejiang la cuarta (7 billones CNY) 

y Shanghai la décima (4 billones CNY). A pesar de que el PIB per cápita sea bastante inferior al 

de otras regiones económicas desarrolladas en el mundo, como la costa de California en 

EE.UU. o el noroeste de Europa, la REDY cuenta con unas cifras que incluso duplican o triplican 

el PIB per cápita de otras provincias como, por ejemplo, Guangxi, Heilongjiang o Gansu, cuyo 

PIB per cápita es 49 400 CNY (7074 Ểө, 46 700 CNY (6687 Ểө y 40 900 CNY (5857 Ểө 

respectivamente (Zhou, 2022). 

 

 

 

Además de los datos en el plano económico-financiero, la región cuenta con un nivel de 

urbanización que se encuentra a la cabeza de los datos nacionales. La tasa de urbanización 

de los residentes permanentes de la REDY ya era elevada en el año 2000, siendo de un 50 %, y 

en 2016 alcanzó el 68 % (UN-Habitat, 2019). Estos altos niveles de urbanización también son 

incentivados por el Gobierno, que promueve el desarrollo de infraestructuras de primer nivel 

que sean capaces de satisfacer las necesidades de la población cosmopolita. Se ha trabajado 

en crear clústeres urbanos y áreas metropolitanas inteligentes, se ha reforzado la calidad y la 

eficiencia de los sistemas de gestión urbana, entre otras medidas (HKDTC, 2015). Cada región 

Tabla 3: Datos económicos de la región económica del Delta del Yangtsé en 2021 

 

Zona PIB (mil millones 

de CNY) 

Tasa de 

crecimiento 

PIB per cápita 

(CNY) 

PIB per cápita  

ӨỂө 

Shanghai 4321, 49 8,1 % 173 800 24 889 

Zhejiang 7351,6 8,5 % 113 200 16 210 

Jiangsu 11 636,42 8,6 % 137 300 19 662 

 
Fuente: China Briefing 
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tiene sus puntos fuertes en sectores específicos que son claves para el desarrollo de la región 

económica. Por ejemplo, Shanghai es el enclave logístico y el centro financiero de China 

continental, mientras que las provincias de Zhejiang y Jiangsu funcionan como centros 

potentes de fabricación (Preen, 2018). 

Asimismo, los distintos medios de transporte que comunican la región, tanto a nivel urbano 

como metropolitano, han sufrido importantes mejoras en los últimos años. La REDY cuenta 

con nueve aeropuertos internacionales y está conectada por una densa red ferroviaria que 

conecta las principales ciudades de la región económica en un tiempo récord. Además, los 

puertos de Shanghai y Ningpo son unos de los más concurridos en todo el mundo y, en 2016, 

ocuparon el primer y cuarto puesto respectivamente en el ranking de puertos con más tráfico 

de contenedores a nivel mundial (Preen, 2018). 

La REDY tiene una población de más de 174 millones de habitantes y, gracias a los avances a 

nivel urbanístico, los residentes permanentes viven mayormente en ciudades de gran tamaño 

que incluyen de primer grado como Shanghai, de segundo grado como Nanjing, Hangzhou o 

Suzhou y de tercer grado como Ningbo, Wenzhou, Changzhou, Wuxi, Shaoxing o Nantong. El 

desarrollo industrial y comercial de la zona ha provocado la llegada de un gran número de 

trabajadores migrantes procedentes de zonas rurales hacia estas regiones urbanas. Podemos 

observar esto en las provincias de Zhejiang y Jiangsu donde, entre el año 2000 y 2013, la 

población aumentó en 12,41 millones y 20,03 millones de habitantes respectivamente. Este 

fenómeno ha favorecido la expansión de las áreas urbanas y la mejora de los barrios y distritos 

ya existentes para poder alojar a estos nuevos residentes, lo cual ha acelerado el proceso de 

urbanización de la zona, que ha llegado a ser superior a la media nacional (HKDTC, 2015). Esto 

ha dado lugar a unos altos índices de densidad de población en la región, siendo el de 

Shanghai de 3830 personas/km2, el de Nanjing de 3183 personas/km2, el de Suzhou de 

1501 personas/km2 y el de Hangzhou 

de 535 personas/km2. Las tendencias 

de crecimiento siguen su curso y, 

según los planes de desarrollo del 

Gobierno, se calcula que para 2025 el 

70 % de los residentes permanentes 

de la REDY vivirán en áreas urbanas y 

que la inversión en investigación y 

desarrollo de la zona representará 

más del 3 % del PIB (Shijia, 2021).  

 

Imagen 10: Tasa de urbanización en la REDY 

Fuente: HKTCD 
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Como ya explicamos anteriormente, la mayor parte de los potenciales consumidores de 

productos agroalimentarios importados pertenecen a una clase media urbana y se 

encuentran en su vida adulta. A pesar de que Shanghai es conocida como la ciudad más 

internacional y de más peso a nivel económico, el potencial de crecimiento de este tipo de 

usuarios se encuentra principalmente en ciudades de menores dimensiones que las grandes 

urbes chinas, de segundo, tercer y cuarto grado, cuya población y nivel de vida se van 

acercando cada vez más a las de primer grado. Un ejemplo muy claro es Suzhou, en la 

provincia de Jiangsu, que pasó de contar con una población de casi siete millones de 

habitantes a principios de los 2000 a más de 12 millones en 2020. Teniendo esto en cuenta, la 

REDY muestra unos datos muy favorables en cuanto al consumo de comida y bebida 

procedente de las importaciones.  

 

Tabla 4: Número de habitantes en las ciudades más pobladas 

de la REDY. 

 
 

Ciudad 

 

Provincia 

N.º de 

habitantes en 

2020 (millones) 

Shanghai Municipalidad 
de Shanghai 

24,8 

Suzhou Jiangsu 12,75 

Hangzhou Zhejiang 11,9 
Wenzhou Zhejiang  9,5 

Ningbo  Zhejiang 9,4 

Nanjing Jiangsu 9,3 
Nantong Jiangsu 7,7 

Wuxi Jiangsu 7,4 
Jinhua Zhejiang 7 
Yancheng Jiangsu 6,7 
Taizhou Zhejiang  6,6 

Jiaxing Zhejiang  5,4 
Changzhou Jiangsu 5,27 
Shaoxing Zhejiang  5,2 
Sujian Jiangsu 4,98 
Lianyungang Jiangsu  4,59 

(O;CӒ;H Jiangsu 4,5 

Yangzhou Jiangsu 4,5 

Taizhou Jiangsu 4,5 
Huzhou Zhejiang 3,36 

Zhenjiang Jiangsu 3,2 
Lishui Zhejiang 2,5 
Quzhou Zhejiang  2,2 
Zhoushan Zhejiang 1,1 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de los 

diferentes gobiernos provinciales (2021) 
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Tabla 5: Datos demográficos de la REDY 

Datos en función de la edad (2020) 
Zona Población 

total 
0-14 años 
(personas) 

0-14 
años 
(%) 

15-59 años 
(personas) 

15-59 
años 
(%) 

+60 años 
(personas) 

+60 
años 
(%) 

China 1 411 778 724 253 383 938 17,95 894 376 020 63,65 264 018 766 18,7 

Shanghai 24 870 895 2 436 296 9,8 16 619 137 66,8 5 815 462 23,4 

Jiangsu 84 748 016 12 891 948 15,21 53 350 723 62,95 18 505 345 21,84 

Zhejiang 64 567 588 8 681 781 13,45 43 813 123 67,86 12 072 684 18,70 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos del National Bureau of Statistics 

 

 

Además de la población local, cabe destacar la importante presencia de ciudadanos 

extranjeros en la región, los cuales son un importante nicho de mercado ya que representan 

un alto porcentaje de los consumidores de productos de agroalimentación importados. 

Shanghai es uno de los principales destinos de los talentos internacionales expatriados 

gracias a su atmósfera y ambiente internacionales. Según los datos aportados por Lijing Ye 

Huang en una conferencia sobre los productos gourmet en China, Shanghai, Jiangsu y 

Zhejiang se encontraban en el ranking de las 10 provincias con un mayor número de 

residentes extranjeros en 2020, con cifras de 163 954 personas, 58 201 personas y 46 189 

personas respectivamente. 

 

Tabla 6: Población de origen extranjero residiendo en China 

 2020 2010 

Extranjeros en China 845 697 593 832 

Género   

Hombres 47,54 % 56,62 % 

Mujeres 52,46 % 43,38 % 

Fuente: Ponencia: China, mercado para el sector agroalimentario. Pin Navarra 
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Es importante tener en cuenta que el desarrollo de esta zona geográfica no es una casualidad. 

El Gobierno chino lleva años fomentando el crecimiento de la REDY a través de planes para el 

progreso y la integración de la región. Tras la apertura económica de China en 1978, Shanghai 

se convirtió en el centro económico más importante del país y uno de los centros de comercio 

emergentes en Asia, como ya había sucedido antes de la fundación de la República Popular. 

Debido a esto, el área de Shanghai cuenta con un bagaje histórico de negocios internacionales. 

Desde finales de la década de los 80 y principios de los 90, las autoridades nacionales y locales, 

crearon una serie de regulaciones preferenciales aplicables en la gran ciudad para favorecer 

el crecimiento económico y fomentar la entrada de inversión extranjera, especialmente en el 

área de Pudong (Bin, 1993). El desarrollo de esta zona concreta se convirtió en la «cabeza de 

dragón» del crecimiento económico del Delta del Yangtsé. En 1982, el Gobierno central crea 

la Región Económica de Shanghai (RES), que incluye la municipalidad y nueve ciudades 

vecinas de las provincias de Jiangsu y Zhejiang. En 1986, se aprueba la Guía de Estrategia de 

Desarrollo, lo cual significa un nuevo capítulo en el modelo de planificación y gestión regional. 

En 1992 se amplía la RES, incluyendo a 14 ciudades y se crea el Comité Económico 

Colaborativo (Shi, 2015). 

Con el comienzo del nuevo milenio llegaron nuevas medidas. El Consejo de Estado aprobó en 

2010 un el Plan Regional del Delta del Yangtsé (2009 ӝ 2020) para dotar de mayor 

competitividad a la REDY, con el fin de convertirla en un clúster urbano para 2030 a través de 

planes de integración de la región. En 2018, las autoridades de Shanghai, Zhejiang, Jiangsu y 

Anhui acordaron trabajar en un plan de acción a tres años (2018-2020), que proveería una hoja 

de ruta estratégica con una docena de proyectos colaborativos (Preen, 2018). Después de 

varios años haciendo énfasis en la fuerza motriz de la zona para el desarrollo del país, en 

diciembre de 2019, el Gobierno chino lanzó la Guía de desarrollo integrado del Delta del 

Yangtsé (Outline of integrated development of Yangtze River Delta), un extenso informe que 

describe el plan de acción para continuar con los planes de crecimiento hasta 2025 (PWC, 

2019). Este documento incide sobre todo en la colaboración y el desarrollo integrado, es decir, 

el trabajo en equipo de las regiones de la zona como un solo ente, para así fomentar el 

ambiente de negocios, las cooperaciones de alto nivel, los servicios públicos, la protección 

del medio ambiente, la tecnologización de la industria, entre otros objetivos (Ὰᴂ , 2019). 

Al igual que otros planes como la Franja y la Ruta, el desarrollo colaborativo de Pekín, la bahía 

del Río e la Perla, etc. la REDY también es parte de un plan nacional a mayor escala. Se trata 

de una pieza fundamental del cinturón económico del Río Yangtsé, que se extiende a lo largo 

del caudal del mismo, incluyendo nueve provincias (Sichuan, Guizhou, Yunnan, Hubei, Hunan, 

Jiangxi, Anhui, Jiangsu y Zhejiang) y dos municipalidades (Chongqing y Shanghai). Este tipo 

de planes de integración regional tienen como objetivo convertir estas regiones en centros de 
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innovación, sobre todo a nivel tecnológico. En el XIV Plan Quinquenal, el Comité Central del 

Partido Comunista de China solicitó que se realizaran esfuerzos para continuar promoviendo 

el desarrollo de este cinturón económico y la integración de la REDY para lograr las metas 

propuestas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Una aproximación al consumidor chino 

Más allá de las segmentaciones que tienen en cuenta el lugar de residencia y el poder 

adquisitivo que señalamos en los anteriores apartados, existen otros aspectos que conforman 

el perfil de los consumidores de alimentos y bebidas de importación. Las características 

concretas de estos usuarios están marcadas principalmente por su rango de edad, su género, 

sus experiencias personales y su interacción con el mundo que les rodea. El enfoque de este 

estudio no gira entorno a los perfiles del consumidor chino, si no que se centra en analizar las 

características a nivel general de los mismos y a nivel particular de los de la zona del Delta del 

Yangtsé. Nuestra recomendación es que las empresas que deseen adentrarse en el mercado 

profundicen su conocimiento sobre los distintos perfiles de consumidores y que lleven a cabo 

una estrategia enfocada en el consumidor final. En el Anexo II se puede observar un ejemplo 

    

Imagen 11: Cinturón económico del Río Yangtsé 

Fuente: CGNT 



                                      

33 
 

de buyer persona de un tipo de consumidor potencial de la región económica del Delta del 

Yangtsé. 

Los datos de consumo generales de los ciudadanos chinos muestran que el mayor 

presupuesto anual lo destinan a la compra de alimentación y bebidas, llegando a representar 

un 30 % del total de sus gastos. Esta cifra casi duplica el porcentaje que destinan los 

ciudadanos españoles, que es de un 18,85 %. Asimismo, los consumidores chinos invierten el 

9 % de su dinero en compras relacionadas con el ámbito de la salud, frente a un 3,71 % que 

gastan los españoles (Instituto Nacional de Estadística, 2020). Esto muestra una mayor 

preocupación del cuidado por la salud existente en la sociedad china, con base en la medicina 

tradicional, que se rige por el concepto de ּו yangsheng o el mantenimiento de un buen 

estado físico y mental como principio fundamental para lograr un buen estado físico. Es decir, 

la base de la medicina preventiva. Otro factor que favorece esta preocupación por la 

alimentación y la salud son los casos de escándalos de la industria alimentaria mencionados 

con anterioridad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según un estudio realizado en Shanghai, la principal preocupación de los ciudadanos urbanos 

encuestados era la seguridad alimenticia de los artículos producidos en China (DDMA, 2014). 

Imagen 12: Distribución del gasto promedio de la población china por sectores. 

Fuente: National Bureau of Statistics 
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Teniendo en cuenta los apartados anteriores en los que explicamos cómo en el imaginario 

común chino los productos europeos son percibidos como más seguros y de mejor calidad, 

este interés social supone un empujón extra para que los usuarios chinos se lancen a adquirir 

nuestros productos. 

 

 

La inquietud ante este tema se ha incrementado con la pandemia de la COVID-19. Estudios 

postpandemia recientes revelaron que dos tercios de los encuestados tienen una mayor 

preocupación por la seguridad alimentaria que antes de la epidemia, tanto en el caso del 

género fresco como envasado. Además, el 72 % demostraba una fuerte disposición a comprar 

productos que contribuyeran a tener un estilo de vida saludable y el 60 % de ellos, que 

residían en grandes ciudades, comprobaban los ingredientes de las etiquetas. A pesar de que 

en general los consumidores tienen intención de cuidar más sus gastos a raíz de la crisis 

sanitaria, siguen buscando artículos con una buena relación calidad-precio. Asimismo, 

durante los últimos años se ha observado una tendencia por querer conseguir artículos de 

mayor valor, lo que ha derivado en que cada vez más usuarios chinos estén dispuestos a pagar 

un precio más elevado por productos de buena calidad, entre los que se incluyen los bienes 

agroalimentarios importados (McKinsey, 2021). 

La compra de alimentos y bebidas importados puede realizarse a través de tiendas de 

productos gourmet o de importación que «venden experiencias», como pueden ser sesiones 

gastronómicas, catas de vino, etc. y que son de gran interés para los consumidores jóvenes 

Imagen 13: Preocupaciones de los consumidores chinos de productos agroalimentarios. 

Fuente: DDMA 
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urbanos. Pero no son las únicas a las que los compradores chinos acuden. Los hipermercados, 

ya sean nacionales o internacionales, también ofrecen un surtido de productos 

agroalimentarios importados. Este tipo de superficies conviven con negocios de menor 

tamaño o tiendas de conveniencia, las cuales son muy populares entre los usuarios chinos 

debido a su amplitud horaria. Aunque estos pequeños establecimientos tengan un surtido de 

productos más limitado, los compradores también pueden encontrar artículos de 

importación (Brasó, 2017). 

El canal HORECA juega un papel fundamental en la REDY. Al tratarse de una zona más 

desarrollada e internacionalizada que otras partes del país. Cuenta con un elevado número 

de restaurantes extranjeros, entre los cuales podemos encontrar también restaurantes 

españoles. Según un informe del ICEX (Blanco, 2021a), en Shanghai y las regiones colindantes 

existen casi 50 restaurantes que sirven comida española (ver Anexo III). Esta vía es interesante 

para acercarse a distintos segmentos de la población como, por ejemplo, los milenials. Son 

ciudadanos cosmopolitas que han tenido una mayor exposición a productos occidentales, lo 

cual ha contribuido a que incluyan alimentos y bebidas extranjeros en sus hábitos 

alimenticios (Chafea, 2018). Tienen una mentalidad más abierta en lo referente al extranjero 

y muchos de ellos han vivido y estudiado en otros países, por lo que están más familiarizados 

con el estilo de vida asociado a los productos. Muestran una tendencia a consumir artículos 

nuevos que no eran comunes o que incluso no gustaban a las generaciones anteriores como, 

por ejemplo, el chocolate, el café o el yogurt (Puchades, 2018). Además, cuentan con un más 

elevado poder adquisitivo. Los ciudadanos de entre 30 y 34 años era el grupo más numeroso 

en 2020 y contaba con la renta bruta media más alta del país (Diego, 2021). Cuando los 

milenials se decantan por los canales offline, no solo buscan comprar un producto, sino una 

experiencia personalizada y difícil de conseguir. Según los estudios realizados, vivir una 

experiencia asociada a un producto es una de las principales motivaciones de este segmento 

poblacional para realizar compras y consumir in situ (Jing, 2017). La mayor parte de los 

ciudadanos de la región económica del Delta del Yangtsé se encuentra en el rango de edad de 

la población activa. En las tres zonas seleccionadas este segmento poblacional representa 

más del 60 % del total y, en Shanghai y Zhejiang, está próximo al 70 %. Esto quiere decir que 

existe un alto porcentaje de consumidores relativamente jóvenes dispuestos a acudir a 

restaurantes extranjeros y establecimientos exclusivos cuya experiencia culinaria está 

asociada a un estilo de vida glamuroso y de lujo. 

Otro grupo objetivo para el que los canales tradicionales también son importante es el de los 

consumidores séniores, ya que es un público que va a ir en aumento en los próximos años 

dado el envejecimiento de la población china. Pese a que tienen fama de ser más escuetos a 

la hora de gastar o más torpes en el empleo de Internet, son un target muy interesante, ya que 
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se tratan de la principal fuente de consumo potencial (Scott-Bell, 2021). La edad de jubilación 

en China es baja (55 años para las mujeres y 60 para los hombres), lo que convierte a los 

jubilados chinos en unos de los más jóvenes del planeta y, además, cuentan con más tiempo 

de ocio que la generación anterior y su capacidad de compra muestra un incremento. 

Asimismo, cuentan con una estabilidad significativa e incluso tienen niveles de renta que se 

consideran elevados. Según los datos de EqualOcean (2021), el 71 % de los ciudadanos 

urbanos séniores tienen unos ingresos medio-altos. Las pensiones obtenidas por los jubilados 

de Shanghai y Zhejiang se encontraban entre las más altas del país, de 3700 CNY/mensuales 

(529,86 Ểө en la municipalidad y de 3190 CNY/mensuales (456,83 Ểө en la provincia colindante 

(Daxue Consulting, 2019). Suelen invertir en productos relacionados con el ámbito de la salud 

y también en su ocio y disfrute personal, lo cual los convierte en potenciales compradores de 

los productos agroalimentarios navarros, tanto en el sector minorista como en el canal 

HORECA. La REDY cuenta con un porcentaje de personas mayores de 60 años superior a la 

media nacional, concretamente en Shanghai y Jiangsu, con un 4,7 % y 3,14 % más población 

sénior respectivamente, lo cual se espera que vaya en aumento en los próximos años. 

Pero, el aspecto que caracteriza a los consumidores chinos por excelencia es que están 

altamente digitalizados. Una de las claves del éxito del mercado digital en China es la creación 

de plataformas de compra omnicanal, es decir, aplicaciones que incluyen diversas 

funcionalidades para ofrecer al usuario una experiencia integrada utilizando una única 

plataforma. Estos sitios permiten realizar todas las operaciones deseadas sin necesidad de 

salir de la aplicación como, por ejemplo, la visualización del producto, consulta de opiniones 

de clientes y usuarios, comparación de precios y producto similares, acceso a canales de 

livestreaming, entre otras. Es importante tener en cuenta que los principales actores del 

ecosistema digital no son los mismos que en los países occidentales. El gran cortafuegos chino 

ha contribuido al desarrollo de buscadores, plataformas de compra y redes sociales propias 

ya que, en general, los ciudadanos no tienen acceso a las plataformas occidentales. En el 

Anexo IV pueden verse las plataformas digitales más relevantes en el país. 

En 2019, las provincias y municipalidad analizadas en este estudio de la región económica del 

Delta del Yangtsé ya se encontraban en el top 5 de zonas con un mayor volumen de ventas 

minoristas online, el cual equivalió a un total de 3663,03 mil millones USD. Esto demuestra 

que el nivel de penetración que tiene el e-commerce en esta zona del país es muy alto, lo cual 

presenta ventajas frente a otras provincias en las que hay una mayor dependencia de los 

canales tradicionales. 
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La crisis sanitaria que comenzó en 2020, impulsó enormemente la utilización de estas 

plataformas, especialmente las interacciones en las de tipo B2C. Las entidades B2C que 

utilizan los canales digitales han sabido aprovechar este cambio de modalidad de compra que 

ha venido para quedarse. Una encuentra online realizada antes, durante y después de la 

epidemia de la COVID-19, mostró que el 74 % de los ciudadanos visitaron con más frecuencia 

los supermercados en línea durante el pico de la epidemia y, el 55 % afirmó que 

probablemente continuarían comprando más artículos agroalimentarios online una vez 

pasada la crisis (Mckinsey, 2021). El B2B también se ha dejado llevar por esta nueva corriente 

para buscar soluciones ante las estrictas restricciones circulatorias. Las ferias y los showrooms 

virtuales han permitido que las relaciones comerciales internacionales sorteen los obstáculos 

y continúen vigentes y activas. 

Pero este alto grado de digitalización del consumidor chino y sus interacciones en línea no 

son exclusivos de los marketplaces, sino que también han alcanzado las plataformas de redes 

sociales que se han convertido en una extensión más del complejo y sofisticado ecosistema 

digital en China. No solo eso, sino que los usuarios utilizan los distintos avances tecnológicos 

en muchos aspectos de su vida cotidiana, como pagar las facturas, impuestos, billetes de 

transporte, etc. gracias a aplicaciones muy completas como Wechat (Ḥ) o Alipay ( ט ). 

Los pagos digitales ya eran algo muy común incluso antes de la pandemia, siendo el grado de 

penetración tres veces superior al de EE.UU. 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Statista 

Imagen 14: Regiones de China con un mayor volumen de ventas minoristas online (2019) 
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Gracias a las herramientas digitales, los compradores tienen acceso a una vastísima cantidad 

de alimentos y bebidas de todo tipo a solo un click de distancia, lo que los ha llevado 

convertirse en compradores altamente sofisticados. Dedican mucho tiempo a comparar 

productos a través de una investigación multicanal que incluye las plataformas de comercio 

digital y las redes sociales. Su pragmatismo y capacidad de percepción hace que no queden 

satisfechos solo por la conveniencia de un artículo. Debido al elevado número de horas que 

emplean en canales digitales, los compradores chinos se ven expuestos a una mayor 

penetración de marca, llegando a alcanzar el 80 % (Ma, 2022). Esto provoca que las empresas 

generalmente se vean nadando en un inmenso mar de competidores distintos que se mueven 

en múltiples plataformas cuya función es ambigua. Necesitan destacar por medio de 

campañas de marketing mucho más estudiadas y trabajadas que las que pudiesen ser 

necesarias en otros países occidentales. 

Es fundamental que los exportadores cuiden al detalle el contenido que presentan a los 

clientes chinos en las plataformas digitales disponibles. Los contenidos deben estar 

adaptados al consumidor y también tienen que ser extensos. En el Anexo V se puede observar 

el ejemplo del vino navarro Alconde, con Denominación de Origen, en una de las plataformas 

de compra online más populares del país: Taobao ( ). La compañía exportadora aporta 

una gran cantidad de información en el marketplace, junto a imágenes de gran calidad. 

Explica una serie de detalles clave al consumidor, como la calidad del proceso de fabricación, 

el modo de empleo, la seguridad del artículo, los tiempos de envío, datos interesantes sobre 

su empresa, entre otros. Además, en las plataformas de compra los usuarios pueden dejar sus 

reseñas sobre el producto que han comprado y subir fotografías y vídeos del mismo.  

No solo es importante la presentación del producto en las plataformas de compra digitales, 

sino que en el plano de las redes sociales los usuarios también son exigentes. De los 358 

minutos de media diarios que los consumidores están conectados a Internet, el 44 % lo 

emplean en aplicaciones de redes sociales, como WeChat, Weibo o el cada vez más popular 

Douyin (Tiktok en el resto del mundo) (Diego, 2021). Las marcas necesitan crear contenido 

constantemente para poder generar interacción con los usuarios a través de los distintos 

canales sociales. Deben entretenerles, aportarles información interesante, para construir 

poco a poco la confianza necesaria en el producto y que finalmente se decanten por él y no 

por otro. La empresa española Pascual muestra un contenido multidisciplinar en las distintas 

plataformas sociales, lo que ha ayudado a erigir su imagen como marca. En su página oficial 

de WeChat, publica artículos semanalmente que tratan temas relacionados con la 

alimentación, el estilo de vida saludable, recetas de cocina, etc. También incluyen 

información detallada sobre la empresa, sus productos y te permiten acceder a su compra 

directamente. En 2020, realizó una colaboración con Austin Li, uno de los streamers chinos del 
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momento, que batió récords al conseguir vender 200 000 yogures en 10 segundos. Pascual 

también ha utilizado otros recursos para acercarse a los consumidores, como la creación de 

un minijuego en WeChat con la temática del «Mundial de fútbol», en el cual participaron 8020 

personas. Gracias a esta estrategia, Pascual ganó 8642 seguidores nuevos y 7536 de ellos 

continuaron siguiendo su cuenta de WeChat pasado un año (2OPEN para Herrera-Zhang). 

 

 

Además de las cualidades ya mencionadas que hacen que el consumidor de la REDY sea un 

candidato apto con gran potencial para la adquisición de productos agroalimentarios 

importados, el producto español cuenta con una ventaja muy concreta en esta región que ha 

permitido que no tenga que luchar tanto por un buen posicionamiento como podría darse en 

otras zonas de China. Esto es gracias a los flujos migratorios de personas de origen chino 

originarias de estas regiones, que se remontan a después de la Segunda Guerra Mundial 

(Nieto, 2000). Los estudios sobre la población de origen chino en España muestran que la gran 

mayoría proceden de la provincia de Zhejiang, de ciudades como Wenzhou o Lishui, más 

concretamente del distrito de Qingtian (Beltrán, 2021). En el año 2000, ya se estimaba que el 

90 % de las personas de origen chino en España procedían de la zona de Zhejiang. Los 

Imagen 15: Ejemplos de campañas promocionales de Pascual en redes sociales chinas. 

Fuente: Elaboración propia 
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qingtianeses cuentan con una amplia tradición de migración hacia Europa a través de redes 

de amigos y familiares. Esto les ha permitido expandir sus negocios y, también, ayudar a 

través de las remesas al desarrollo de su pueblo natal (Nieto, 2000). Por ejemplo, gracias al 

dinero enviado por las personas que migraron a 

España, en Qingtian se han construido 

infraestructuras como escuelas secundarias, 

puentes, etc. (Jiménez, 2002). Es un área que ha 

sufrido un rápido crecimiento en los últimos años 

y que, a raíz del elevado porcentaje de ciudadanos 

que emigraron a Europa, ha adquirido costumbres 

occidentales. Por ello, podemos encontrar locales 

que ofrecen productos españoles de alimentación, 

limpieza, cuidado de la salud, etc. Incluso, existe la 

Asociación General Qingtianes en España, lo cual 

muestra la fuerte relación que existe entre las 

personas chinas procedentes de esa localidad y 

nuestro país. 

 

Es importante que, antes de introducir sus productos en el mercado chino, las empresas 

presten especial atención a estas cualidades que caracterizan de forma general a los 

consumidores chinos de la región económica del Delta del Yangtsé. Asimismo, es crucial tener 

una estrategia de entrada enfocada en el consumidor final, realizando análisis más profundos 

sobre distintos segmentos de edad, género, ubicación concreta de residencia, entre otros. De 

esta forma será más sencillo identificar el público que represente más garantías de éxito para 

la incursión, ya que dará una idea más clara sobre cómo enfocar el método de entrada, el 

formato y aspecto de los productos, además de las campañas de promoción y publicidad. En 

el siguiente apartado del informe, trataremos distintos aspectos relacionados con el gusto de 

estos compradores chinos, lo cual permitirá ampliar más el conocimiento sobre el 

consumidor final. 

  

  

Imagen 16: Logo de la Asociación General 

Qingtianes en España. 

Fuente: www.ouhua.info 
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4. Oportunidades de entrada para el producto navarro 

Los avances económicos de las últimas décadas han conllevado una mejora de la calidad de 

vida de la población china. El crecimiento y la evolución de la clase media ha dado lugar a un 

incremento exponencial de los productos alimentarios extranjeros que se consumen. China 

ya se ha convertido en el tercer destino más significativo de las exportaciones de productos 

agroalimentarios desde la UE, por detrás de Reino Unido y Estados Unidos. Las exportaciones 

agroalimentarias del conjunto de países de la UE a China alcanzaron un importe de 

21 082 862 000 USD en 2020, cifra que aumentó a 22 907 526 000 USD en 2021. Los actores 

europeos con un mayor peso dentro de este mercado son Francia, España, Países Bajos, 

Dinamarca, Alemania e Italia (General Administration of Customs, 2021).  

 

 

A pesar de la ausencia de una imagen fuerte de marca-país, España tiene un peso importante 

en el mercado de exportaciones agroalimentarias. Fue el décimo mayor exportador de 

productos agroalimentarios a China a nivel mundial, solo superado por Francia, en lo que a 

países europeos se refiere. Este crecimiento en las exportaciones españolas a China se ha ido 

acelerando progresivamente en la primera década de los 2000 y, en 2019, experimentó un pico. 

Según los datos de la General Administration of Customs, el valor de las exportaciones 

Imagen 17: Productos agroalimentarios más exportados desde la UE a China (2020). 

Fuente: Comisión Europea 
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agroalimentarias españolas alcanzó los 4 946 372 000 USD en 2020, representando un 33 % 

del total de las exportaciones de nuestro país a China y un 21,59 % de la cuota de 

importadores europeos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este repentino crecimiento en los últimos años se debe principalmente a las exportaciones de 

carne y productos cárnicos de cerdo. En 2018, China sufrió un brote de peste porcina africana, 

lo cual afectó gravemente a la producción de carne de cerdo del país, generando problemas 

para abastecer el mercado doméstico y teniendo que recurrir a las importaciones. Esto se 

tradujo en un fuerte crecimiento del valor de las exportaciones de carne de cerdo españolas, 

que alcanzaron los 2553 millones de euros en 2020, lo cual supuso un incremento del 136 % 

respecto a 2019. A su vez, las exportaciones de despojos de porcino obtuvieron un valor de 

484 millones de euros, un 61 % por encima del año anterior (Ministerio de Agricultura, Pesca 

y Alimentación Secretaría General Técnica, 2021).  

En 2021, la carne y los despojos comestibles representaron el 80,39 % del total de las 

exportaciones españolas a China. Los aceites vegetales, entre los que se encuentra el aceite 

de oliva, supusieron el 4,24 %; las bebidas, líquidos alcohólicos y vinagre, donde se incluye el 

vino, fueron el 4,59 %; la categoría de productos lácteos; huevos de ave; miel natural; 

productos comestibles de origen animal no especificados ni incluidos en otra parte 

representaron el 2,24 %.  

Imagen 18: Evolución de las exportaciones españolas a China (millones USD) 

Fuente: Subdirección General de Relaciones Internacionales y Asuntos Comunitarios 
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Este aumento en las exportaciones podría verse como un logro, no obstante, radica en 

cuestiones ajenas y coyunturales a muchas empresas. En diversas ocasiones, los esfuerzos no 

están enfocados en la dirección correcta, olvidando la construcción de una imagen fuerte de 

marca-país en la que prime conseguir un mayor valor de las exportaciones, más allá de 

incrementar los volúmenes. A pesar de que ciertos productos españoles se exportan en 

grandes cantidades, son otros países los que cuentan con una mejor reputación, 

posicionamiento o mayor fama dentro del mercado, lo que se traduce en un valor de sus 

exportaciones más elevado. Entre los competidores que llevan ventaja al producto español, 

destaca Francia en el sector del vino e Italia en el del aceite de oliva. Por lo tanto, no se puede 

cantar victoria ni pensar que todo está hecho. En el largo plazo debemos preguntarnos 

¿queremos vender o que nos compren? El principal reto en la actualidad es conseguir 

mantener estos niveles de exportación agroalimentaria una vez superada la crisis de la peste 

porcina africana, ampliar la gama de productos dentro del mercado y sentar unas bases 

fuertes para generar exportaciones de valor. 

En lo que a Navarra se refiere, la industria agroalimentaria en la comunidad foral tiene un gran 

peso en la región y representa un 10,2 % de la producción total (Departamento de Desarrollo 

Rural y Medio Ambiente, 2021). Según datos de 2019, la industria de la alimentación y las 

bebidas generó el 19,2 % del empleo industrial y el 16,4 % del valor añadido bruto industrial 

(Madariaga, 2021). A pesar de que las exportaciones de productos agroalimentarios no tengan 

la misma relevancia que otros sectores, en 2021 representaron el 14,5 % del total de las 

exportaciones navarras, un 5,5 % más interanual (Dirección Territorial de Comercio en 

Navarra, 2021). Los datos más recientes del Departamento de Desarrollo Rural, Medio 

Ambiente y Administración Local reflejan que los sectores de mayor importancia dentro de 

las exportaciones agroalimentarias navarras son los alimentos preparados, principalmente 

aquellos que incluyen legumbres, hortalizas y cereales, seguidos de los productos frescos de 

origen vegetal (ver Anexo VI). Las exportaciones de alimentos y bebidas a China se han 

incrementado considerablemente desde principios de los 2000, aunque no se ha tratado de 

un crecimiento constante y gradual. El sector de las bebidas, líquidos alcohólicos y vinagres 

es el más relevante y el de mayor volumen en China, alcanzando el valor de 6172,06 mil euros 

en 2021. Los siguientes sectores de exportación con un valor más elevado son el de las frutas 

y frutos comestibles; cortezas de agrios (cítricos), melones o sandías, que alcanzó los 2536 mil 

euros y, el de las semillas y frutos oleaginosos; semillas y frutos diversos; plantas industriales 

o medicinales; paja y forraje, que llegó a los 1837,22 mil euros (ver Anexo VII). 
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Según Nagrifood (2018), el clúster agroalimentario de Navarra, la internacionalización de las 

empresas de la región sigue suponiendo un reto para el sector. Esto se achaca a que, en 

ocasiones, no se tiene información suficiente sobre los canales de distribución, las estrategias 

de comunicación a seguir o las necesidades de los consumidores. Por ello, en los siguientes 

epígrafes nuestro objetivo es arrojar luz sobre distintos sectores del mercado. Comenzaremos 

analizando la concepción de los productos gourmet dentro del mercado chino y 

posteriormente realizaremos un análisis sobre distintos productos que son una apuesta 

interesante para la industria agroalimentaria navarra dentro de la región económica del Delta 

del Yangtsé. Partiremos de sectores en los que los productos españoles cuentan con una 

mayor presencia y, posteriormente, presentaremos mercados de oportunidad que aún están 

por desarrollar. 

  

Imagen 19: Exportaciones agroalimentarias navarras a China (2003-2018) 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Departamento de Desarrollo Rural, Medio 

Ambiente y Administración Local. 
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4.1. El concepto de producto gourmet 

Antes de comenzar el análisis sectorial, es importante definir el término «gourmet» y cómo 

este es entendido por los consumidores chinos. En el mercado español, los productos 

gourmet están asociados a la alta cocina, ya sea por sus ingredientes o su proceso de 

elaboración. Tienen características especiales que los diferencian de los productos de 

consumo masivo y, por ende, un precio superior. Recientemente, el mercado de los productos 

ecológicos se ha sumado a este grupo de alimentos y bebidas de mayor calidad con precios 

más elevados. Generalmente, las marcas que ofrecen este tipo de artículos suelen estar 

especializadas en la producción gourmet. En Navarra podemos asociar a estos productos 

premium marcas como Conservas el Navarrico, Gumendi, Martiko o Conservas Viuda de Cayo 

en el caso de las conservas, o los vinos con Denominación de Origen, en el caso de las bebidas. 

Sin embargo, los consumidores chinos no parten de los mismos preceptos a la hora de juzgar 

si un producto pertenece a la rama gourmet o no. Podemos afirmar que la «categoría 

gourmet» no está tan definida como en España y que lo que en China se considera un producto 

gourmet, probablemente no lo sea en Europa. Normalmente tienden a fijarse en la marca. Si 

el producto pertenece a una marca de alta gama será mejor y podrá considerarse gourmet. 

Asimismo, el hecho de que un producto sea lo más natural posible, que no hayan empleado 

componentes nocivos en su cultivo y procesamiento y cuyo origen pueda trazarse fácilmente, 

también les aporta un valor añadido que puede introducirlos en esta categoría. Por otra parte, 

los productos importados suelen considerarse gourmet por el mero hecho de proceder del 

extranjero. Como ya señalamos anteriormente, los bienes de consumo europeos tienen una 

posición privilegiada dentro del imaginario común chino. Para los usuarios chinos un 

producto europeo que en origen es estándar, ya cuenta con un rango más elevado (Chafea, 

2018). Otros aspectos como la calidad o el sabor no juegan un papel clave a la hora de 

determinar ante qué tipo de producto se encuentran, sobre todo al tratarse de alimentos o 

bebidas que no son parte de la tradición culinaria china. Un consumidor que nunca ha 

probado el queso, no puede determinar si el sabor de un Idiazábal es mejor que el del queso 

Manchego o la calidad del mismo. Por eso, las empresas navarras no deben caer en el error de 

basar todo el valor de sus productos en el rango con el que cuentan en el mercado español, 

ya que el público objetivo es completamente distinto.  

A pesar de que se trate de un mercado de nicho, es un sector que se está expandiendo 

rápidamente en China. Lijing Ye Huang, CEO de Pure Zoom Trading, afirmó en una conferencia 

sobre productos gourmet en China para el Gobierno de Navarra que el mercado de productos 

gourmet ha experimentado un gran crecimiento en los últimos 5 años. Entre 2015 y 2019, su 

volumen casi se ha duplicado, siendo de 16 930 millones CNY ӨҒӇҔғ GCF GCFFIH?M Ểө en el primer 
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año mencionado y alcanzado los 25 930 millones CNY ӨғӇҗ GCF GCFFIH?M Ểө en 2019. Además, la 

experta en importación mencionaba que las regiones objetivo son aquellas cuyas ciudades 

tengan en torno a los 10 millones de habitantes, para lo cual la región del Delta del Yangtsé es 

una zona muy atractiva, dado que cinco ciudades ya cuentan con estas cifras demográficas y 

otras están cada vez más cerca de alcanzarlas. 

El canal HORECA es un gran aliado del producto gourmet extranjero en China. Permite la 

exhibición de productos desconocidos para el usuario y que este pueda ganar conocimientos 

sobre cómo consumirlo. La venta de experiencias ya mencionada en el apartado anterior, 

permite una aproximación a los consumidores interesados en productos premium, por 

ejemplo, a través de menús degustación, catas de vinos, etc. Como ya señalamos, la REDY 

cuenta con una importante concentración de restaurantes de cocina española o que incluyan 

los productos españoles en sus menús, por lo que no debe subestimarse esta vía de entrada. 

Otra forma de aproximación al mercado que no hay que perder de vista es el canal regalo. Es 

muy común que los productos agroalimentarios importados se utilicen como regalos en China. 

Al ser percibidos como productos de lujo, son un elemento apropiado para abrir en cenas de 

negocios, eventos de alto nivel o para regalar en fechas concretas. Productos como el aceite 

de oliva, el vino o el jamón ya se utilizan como regalos y muchas marcas han sabido adaptar 

sus packaging a las necesidades del mercado, por ejemplo, creando diseños exclusivos para 

el año nuevo chino. 

En lo que se refiere a la protección de las DDOO, la legislación china adopta el sistema 

estadounidense a través de las Identificaciones Geográficas (GIs, por sus siglas en inglés), por 

lo que se le da tratamiento de marca. En marzo de 2021 entró en vigor el acuerdo bilateral UE-

China que protege doscientas indicaciones geográficas en China. Además de ayudar a 

proteger a los productores locales, también aumenta la competitividad y la reputación de los 

alimentos y las bebidas. A pesar de que el secretario general de Agricultura y Alimentación, 

Fernando Miranda, expresara su positivismo ante el acuerdo firmado, España sigue contando 

con un número muy reducido de GIs, sobre todo si la comparamos con otros países europeos. 

Actualmente, existen 12 GIs españolas, entre las que se incluyen el vino de Rioja y de Navarra, 

y el objetivo es que la cifra aumente a 36 (Xinhua, 2021). Francia cuenta con casi 50 GIs que 

incluyen sobre todo vinos, pero también quesos, fruta procesada, bebidas espirituosas; Italia 

tiene 25 GIs que abarcan quesos, productos cárnicos, vinos y salsas (Chafea, 2018). 
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Navarra cuenta con diversos productos que poseen Denominación de Origen a nivel nacional, 

como el queso Roncal, el aceite de oliva, los pimientos del piquillo de Lodosa o distintos tipos 

de vino. Asimismo, también produce bienes agroalimentarios que, pese a no contar con la DO 

en España, tienen una muy buena calidad y pueden encajar en esta categoría de productos 

gourmet. No obstante, hay que tener en cuenta que los consumidores chinos prestan escasa 

o nula atención a las DDOO, especialmente porque desconocen lo que implican. Al no tratarse 

de un factor decisivo de compra, las empresas exportadoras no pueden utilizarlo como su 

factor diferencial ni pueden confiar en que su buena reputación y categoría de producto en 

España vaya a tener un impacto equivalente en el mercado chino. Por ello, es importante 

comprender en profundidad el público objetivo y adaptar el producto a sus gustos y 

necesidades, en lugar de quedarse estancado en el pensamiento «mi producto es de excelente 

calidad, por lo que ya es suficiente».  

Una de las sugerencias que se realizaban en un estudio de Emergia (Brasó, 2017) es utilizar la 

«teoría de la mancha de aceite» para crear y consolidar una marca territorial. En este caso 

concreto, consiste en utilizar elementos de la gastronomía española, que ya cuenten con un 

Tabla 7: Indicaciones Geográficas Protegidas españolas en China 

 

 Nombre español Nombre chino Sector 

1. BRANDY DE JEREZ ῌ  Bebida espirituosa 

2. CATALUÑA ⱴ ֒ Vino 

3. CAVA  Vino 

4. JEREZ ӝ XÉRÈS ӝ SHERRY 

OR JEREZ OR XÉRÈS OR 
SHERRY 

-  /  Vino 

5. LA MANCHA  Vino 

6. NAVARRA  Vino 

7. PRIEGO DE CÓRDOBA ↓  Aceite de oliva 

8. QUESO MANCHEGO ℗ Ӳ  Cheese 

9. RIOJA  Vino 

10. SIERRA MÁGINA  Aceite de oliva 

11. VALDEPEÑAS ᵹ  Vino 

12. VALENCIA ᴶ ֒ Vino 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos del Acuerdo entre la UE y China sobre cooperación 

en materia de indicaciones geográficas y protección de indicaciones geográficas firmado en 2020. 
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cierto valor y reconocimiento en el mercado chino, como punto de partida para introducir y 

popularizar nuevos productos. Por ejemplo, el aceite de oliva Marca España tiene más fama 

que otros alimentos y bebidas españoles, por lo que puede convertirse en una vía de entrada 

para otros artículos con una menor presencia, como puede ser el vino, el queso o los 

embutidos. Además, esto puede dar lugar a sinergias entre empresas que son competidoras 

en Navarra pero que pueden convertirse en complementarias en China y así no tener que 

enfrentarse a este reto de exportación de forma individual. Las agrupaciones de empresas del 

sector agroalimentario pueden ofrecer una amplia gama de productos bajo el mismo 

paraguas de marca regional, reforzando de esta manera la imagen de marca-región o marca-

país. Asimismo, esta unión les puede permitir ahorrar costes en el proceso de exportación, ya 

que pueden realizar algunos trámites de forma conjunta como, por ejemplo, conseguir un 

importador, distribuidores, compartir contenedores, etc. 

Una vez definido lo que es el producto gourmet en China, nos aproximaremos a una serie de 

categorías de productos de gran valor añadido que consideramos que presentan 

oportunidades de entrada para las empresas navarras de la industria agroalimentaria en el 

gigante asiático. Partimos de productos que ya se están comercializando en China y que 

cuentan con una presencia significativa y, más adelante, analizaremos sectores que se 

encuentran en una fase de desarrollo incipiente. 

 

4.2. Carnes y embutidos 

En las últimas décadas, el mercado cárnico en China ha adquirido grandes dimensiones. 

Según los datos aportados por Statista, en lo que se refiere a ingresos, es el segundo mercado 

de mayor tamaño del mundo, solo por detrás de EE.UU. Las personas chinas consumen de 

media anual 44,4 kg de carne (2020), lo cual es una cifra bastante elevada teniendo en cuenta 

que, en el pasado, la dieta china no incluía grandes cantidades de carne. El aumento del poder 

adquisitivo de la población ha derivado en que, desde los años 80, el consumo de carne haya 

aumentado sustancialmente. Tradicionalmente, la carne era considerada un producto de lujo 

que solo podía disfrutarse en celebraciones o fechas especiales, por lo que su consumo ha 

estado asociado al éxito y al prestigio, si se trataba de consumo personal, y a la generosidad 

en el caso de ofrecerla a invitados (FAS China Staff, 2021). Entre las distintas variedades, la 

carne de cerdo es el líder indiscutible y representa entre el 60 % y el 65 % de la demanda 

cárnica, seguida del pollo (20-25 %) y de la ternera (10 %) (Export2Asia, 2021). China es el 

mayor productor, consumidor e importador de carne de porcino. Representa el 43,7 % del 
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consumo mundial y el 48,9 % de las importaciones de productos de carne de cerdo (MAPA, 

2020).  

Como ya señalamos anteriormente, España se ha visto beneficiada en los últimos años gracias 

a las exportaciones de este tipo de productos. A pesar de que China tiene los niveles de 

producción de mayor tamaño del mundo, su mercado es tan amplio que se ve obligado a 

depender de las importaciones. En 2018, esta dependencia del exterior aumentó debido a la 

ya mencionada peste porcina africana, que en 2019 provocó que la producción de carne de 

cerdo en China cayera un 21 % y que, por ende, las importaciones de productos porcinos 

aumentaran un 75 % (Sánchez, 2020). Es en ese momento las exportaciones españolas se 

dispararon. En 2021, las exportaciones españolas a China de carnes y despojos comestibles 

supusieron más del 80 % de las del sector agroalimentario, lo cual, en una primera instancia 

podría ser visto como algo muy positivo.  

Sin embargo, esta información debe ser gestionada con cautela, ya que este tipo de productos 

no son consumidos como artículos de alta gama, ni están vinculados a la marca-país España. 

Es decir, son commodities, productos agroalimentarios de necesidad que no cuentan con un 

valor añadido. La carne española en China se exporta en contenedores de grandes 

dimensiones, sin empaquetar y sin estar respaldada por ningún tipo de estrategia de 

marketing, de ahí que su presencia en supermercados sea mínima (Brasó, 2017). Esto la hace 

vulnerable a ser reemplazada fácilmente por importaciones procedentes de otros países o a 

desaparecer una vez superada la epidemia que afecta a la producción local del porcino. 

Gracias a la variedad, al abanico de razas autóctonas y la gran calidad de su género, España 

cuenta con la capacidad de diferenciar sus productos dentro del mercado chino ofreciendo 

carnes con un gran valor añadido. Teniendo en cuenta que el jamón ibérico ya es un producto 

gourmet conocido en China y asociado a la Marca España, este puede convertirse en un buen 

punto de partida para la 

entrada y el posicionamiento 

de otros productos cárnicos 

procesados como, por ejemplo, 

los embutidos. Las previsiones 

de futuro de este mercado son 

bastante favorables. Entre 

2017 y 2022, la industria de los 

productos cárnicos procesados 

experimentó un crecimiento 

del 6,6 % de media anual, y se 

Fuente: IBIS world 

Imagen 20: Tamaño del mercado de carnes procesadas en China 

(2012 - 2022) 
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estima que alcanzará un valor de 165,3 mil millones USD en 2022, con un crecimiento del 3,7 % 

(IBIS World, 2022). 

España cuenta con buen posicionamiento de marca dentro de este sector, concretamente 

gracias a los productos ibéricos, unos de los productos más valorados de nuestra marca-país. 

Se sitúa como el primer proveedor de jamones y paletas curados, jamones y paletas cocidos 

y tocino (Interporc, 2019). Tal es la demanda de este producto que, Lijing Ye Huang también 

señaló en la conferencia previamente mencionada que el mercado chino del jamón Cinco 

Jotas estaba creciendo tanto que podría llegar a ser la competencia directa del mercado 

español y provocar una subida de precios en este último. 

Es complicado aislar datos sobre las importaciones de productos concretos porque este tipo 

de carnes procesadas se incluyen en distintos códigos HS y CN, los utilizados principalmente 

en China. Sin embargo, podemos obtener la información sobre los valores del mercado por 

grupos más generales, guiándonos por los datos arancelarios. 

 

Tabla 8: Exportaciones españolas de productos cárnicos procesados a China (USD) 

 

 021011 ӝ Jamones, 
paletas, y sus trozos  

1601 ӝ Embutidos y 
productos similares 

 

1602 ӝLas demás 
preparaciones y 

conservas de carne 
2010 166 368,72 4757,29 17 919,97 

2011 1 441 991,07 51 176,98 45 467,29 

2012 480 062,85 21 280,05 77 498,22 

2013 457 279,05 21 280,05 77 498,22 

2014 72 520,46 3774,03 200 837,37 

2015 218 946,49 1448,59 131 302, 87 

2016 364 131,77 4075,89 113 478,41 

2017 704 559,08 62 242,24 198 376,52 

2018 801 689,52 80 885,15 483 365,15 

2019 5 447 181,69  18 420,28 

2020 11 040 137,78 577 469,44 33 516,65 

2021 24 582 731,66 1 140 977,20 56 936,38 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos ofrecidos en DataComex. Los datos son orientativos, dada la 

reciente reclasificación arancelaria de los embutidos en China. 
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El año 2018 marcó un antes y un después en las exportaciones de productos de carne de cerdo 

de España a China, dado que entró en vigor un nuevo protocolo bilateral de porcino que 

permitió ampliar la variedad de productos exportables autorizados. Hasta ese momento, solo 

podían exportarse carne, despojos congelados y jamón deshuesado, pero gracias al protocolo, 

se permitió la entrada de jamón con hueso y de productos de menor curación con un elevado 

valor añadido, como el lomo ibérico, el salchichón, la paleta o el chorizo. Al mismo tiempo se 

estipulaban una serie de requisitos higiénico-sanitarios que los exportadores españoles 

debían cumplir, elevando así la calidad del producto español y dotándolo de una mayor 

diferenciación (González, 2021). Otra buena noticia para aquellas empresas que quieran 

adentrarse en el mercado chino de los embutidos es que, en marzo de 2021, las aduanas 

chinas aceptaron la petición, por parte de la empresa Embutidos Fermín, de que los 

embutidos curados españoles se incluyeran dentro de la categoría arancelaria 16, en lugar de 

la 02. Este cambio implica una reducción considerable de los aranceles impuestos, ya que se 

reducen del 25 % al 5 %, lo cual se traduce en una mejor competitividad de los precios 

españoles (Financial food, 2021). 

Según un estudio de mercado de Emergia (Brasó, 2017), los embutidos españoles tienen una 

presencia significativa en los supermercados de la región económica del Delta del Yangtsé. 

Además, tienen categoría de delicatessen, ya que sus precios son más elevados que el salami 

italiano o productos de origen estadounidense o alemán. En las plataformas e-commerce 

chinas también podemos encontrar distintos productos de origen español: 

 

Tabla 9: Empresas españolas de embutidos con presencia en marketplaces digitales chinos 

 

Empresa Productos 

FERMIN Chorizo, lomo, salchichón 

BEHER Fuet, jamón cortado, chorizo, patas de jamón  

CINCO JOTAS Jamón cortado, patas de jamón 

IBER BELLOTA Chorizo, jamón cortado, patas de jamón 

LA MONTANERA Lomo, chorizo 

SALAMANCA Jamón cortado 

TORREÓN Chorizo, salchichón, jamón laminado, lomo, paleta 

PALACIOS Chorizo, salchichón 

JOSELITO Jamón cortado, pata de jamón 

IBERMOSO Jamón cortado, pata de jamón 

EL POZO Jamón cortado 

 

Fuente: elaboración propia 
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Otros países exportadores que tienen una fuerte presencia en el mercado de las carnes 

procesadas son Dinamarca, EE.UU., Francia, Alemania, Italia o Reino Unido, con productos 

como el jamón cocido laminado, salami, prosciutto o beicon. En cuanto a las marcas chinas, 

destaca la presencia del jamón Jinhua ( ᴂ♀ ), que se comercializa tanto en patas enteras 

como troceado. Las recetas en las que la empresa sugiere su utilización son caldos, sopas, 

guisos o estofados. Además, no se presenta en láminas finas imitando el formato del producto 

español, sino en bloques más gruesos. Otra marca de jamón destacada es BamahaM ( ), 

en cuyo branding anuncia ser un jamón ibérico, de pata negra, de importación española. No 

obstante, no consta información sobre su proveedor en España ni a qué región concreta 

pertenece. En este caso sí que promocionan los formatos de consumo que tradicionalmente 

se asocian al jamón español. Las empresas locales ya han manifestado en distintas ocasiones 

su deseo por producir «jamones ibéricos», utilizando las técnicas tradicionales y razas de 

cerdo similares, los cuales pueden terminar por ser competidores del producto español a 

medio-largo plazo, por lo que un buen posicionamiento temprano puede ser decisivo en el 

futuro. 

 

 

Otros productos españoles no gozan del mismo posicionamiento que el jamón ibérico, 

principalmente porque su entrada al mercado es relativamente reciente. Un ejemplo claro es 

el del chorizo, cuyos resultados en búsquedas en plataformas de compra digitales son más 

reducidos. A pesar de que existe una trascripción fonética del término «chorizo» en chino (ѹ

 qiáolẺsuẻ), los resultados son muy limitados al utilizar esta palabra. No obstante, 

observamos que la palabra «salami» ( Ἶ ) se utiliza en reiteradas ocasiones para 

mencionar a los chorizos o salchichones importados de España. El empleo de esta 

Imagen 21: Jamones vendidos por marcas chinas en plataformas digitales 

Fuente: Taobao.com 
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terminología no es una casualidad, sino que es el resultado del esfuerzo de promoción 

continuado por parte de las empresas italianas de su marca-país, el cual ha dado sus frutos. 

Esto es una clara señal de la necesidad de promocionar la marca-país relacionada a este tipo 

de productos en China, ya que, como en otros sectores, hay una vinculación escasa o nula con 

la Marca España. A pesar de que los productos de origen español tengan una calidad superior 

a la de otros embutidos de importación, el consumidor chino es desconocedor de esta 

información, por lo que su única referencia puede terminar siendo el precio. Esto provoca que 

estos productos tengan una rotación bastante lenta (Brasó, 2017). 

Las carnes curadas o embutidos no son algo desconocido dentro de la gastronomía china. Es 

frecuente ver productos similares al salchichón o al fuet. También se incluyen pancetas 

curadas o ahumadas en sus platos tradicionales. Sin embargo, la forma de consumir esta 

categoría de productos difiere bastante de la manera en la que se consumen los embutidos 

españoles. Generalmente son ingredientes que se añaden a otras recetas más elaboradas 

como, por ejemplo, sopas, arroces, fideos, verduras, etc. Por ende, normalmente no se comen 

sin ser previamente cocinados, de forma aislada o acompañados con pan, como es costumbre 

en España. De hecho, el consumo de alimentos crudos en general y de carnes en particular, 

no es algo habitual dentro de los hábitos alimenticios chinos. A esto debe sumarse que el pan 

horneado no es un elemento propio de la cocina china, con todos los usos derivados 

(bocadillos, sándwiches, etc.). Por ello, en caso de no adaptar el producto a los gustos y usos 

específicos de los consumidores, es necesario un importante esfuerzo para educar sobre el 

uso y el consumo de las carnes embutidas. 

Partiendo del uso local de este tipo de productos, es esencial plantearse cómo los embutidos 

navarros pueden adaptarse a las costumbres chinas. Resaltar los aspectos relacionados con 

la calidad del producto es crucial, teniendo en cuenta que los casos de vulneración de la 

seguridad alimentaria en la industria cárnica han sido frecuentes. Más que en su valor 

nutricional, consideramos que es preferible centrarse en otros aspectos de estos productos 

como su conveniencia. Las carnes procesadas son muy fáciles de utilizar y pueden encajar en 

los estilos de vida ajetreados de los ciudadanos urbanos de la REDY. Al no ser necesario 

cocinarlos, pueden ser de gran interés, ya que les permite ahorrar tiempo en la cocina al 

mismo tiempo que escogen un alimento saludable. Si a esto le sumamos la facilidad con la 

que se pueden transportar, se convierten en un alimento muy cómodo para llevar como 

aperitivo en el transporte público, a la oficina, etc., aunque para ello, es necesario realizar 

fuertes campañas de promoción que instruyan a los usuarios sobre cómo pueden utilizar 

estos alimentos más allá de sus propias costumbres. Otra opción es introducirlos en los 

hábitos de consumo junto a otros productos de origen español que sean más conocidos y 

utilizados. El canal HORECA es clave en este aspecto, ya que pueden servir como 
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acompañamiento a catas de vinos españoles o tener una mayor presencia en los menús. 

Asimismo, crear campañas para introducir los embutidos en el canal regalo es fundamental, 

dado que es habitual regalar carnes procesadas durante el año nuevo u otras fechas 

significativas. Las empresas chinas son conscientes de esto y ya han sabido adaptar sus 

productos a las principales festividades dotando así de un mayor alcance a sus productos. 

Las empresas navarras se encuentran ante un mercado que cuenta con perspectivas de 

crecimiento. Las carnes refrigeradas y listas para el consumo han ganado popularidad entre 

los consumidores urbanos, especialmente las de origen occidental. Sin embargo, aún no 

cuentan con conocimientos amplios sobre estos productos, por lo que es difícil que juzguen 

su calidad y su valor diferencial (Chafea, 2018). La demanda de jamón español sigue 

mostrando un fuerte crecimiento interanual y, teniendo en cuenta la magnitud del mercado, 

los aumentos leves pueden suponer una gran diferencia para las exportaciones españolas 

(González, 2021). Pero los exportadores navarros deben mentalizarse de que su entrada a 

China es un proceso que implica esfuerzos a largo plazo para lograr marcar una clara 

diferenciación del producto español-navarro. Además de las estrictas regulaciones impuestas 

por el Gobierno chino y los retos a nivel logístico que puedan surgir, se encuentran con la falta 

de cultura gastronómica china en torno a los embutidos, lo cual implica las inversiones de 

tiempo y dinero en educar al consumidor ya mencionadas y, también, el saber adaptarse a 

sus gustos.  

 

4.3. Vino 

El vino es un bien de consumo cuya situación difiere bastante del resto de productos 

agroalimentarios en China, ya que el mercado no se encuentra en una fase inicial de 

crecimiento sino más bien en una etapa de desarrollo más avanzada. A partir del año 2018, el 

consumo de vino ha sufrido una tendencia a la baja, acentuada por las cuarentenas y los 

cierres de bares y restaurantes a raíz de la epidemia de la COVID-19. Sin embargo, en 2020 

China fue el tercer mercado más grande del mundo en términos de ingresos y el sexto 

consumidor mundial de vino. La demanda muestra tendencias al alza, aunque aún no alcance 

los niveles de otros países. En 2019, el consumo medio per cápita de vino era de 1,1 litros, lo 

cual supone un aumento del 20 % si lo comparamos con los niveles de 2012 (Ma, 2021). En 

cuanto a los tipos de vino más populares entre los consumidores chinos, el vino tinto gana por 

goleada gracias a su valor nutricional y a la asociación simbólica del color rojo a la felicidad y 

a las celebraciones en la sociedad tradicional china (Wang, 2019). En 2020, el 73 % del total 
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consumido fue vino tinto, el 23 % vino blanco, el 2,6 % rosado y el 0,8 % espumoso (Borja, 

2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las importaciones de vino en China también se han visto afectadas por esta fluctuación en el 

consumo, ya que representan el 67 % del vino que se adquiere en China. En 2020, los 

principales países exportadores fueron Australia, Francia, Chile, Italia y España. A pesar de que 

históricamente Francia era el mayor exportador, desde 2019, gracias al tratado de libre 

comercio entre China y Australia, este último se convirtió en el mayor exportador de vino. Pese 

a esto, las exportaciones australianas cayeron en un 95 % a principios de 2021 (Borja, 2021). 

Esto se debe a acusaciones por parte de las autoridades chinas a Australia por emplear 

técnicas de dumping, lo que ha terminado traduciéndose en una fuerte imposición arancelaria 

por parte de China a los productos australianos, siendo de hasta un 218 %. Las medidas 

tomadas han provocado que el escenario en 2021 sea radicalmente distinto. La cuota de 

mercado que la ausencia de vino australiano deja disponible es una oportunidad que las 

empresas exportadoras españolas deben aprovechar. Por el momento, el vino chileno está 

avanzando terreno, gracias a su acuerdo de libre comercio con China. (Vinetur, 2021).  

Imagen 22: Consumo por volumen de vino en China (2000 ӝ 2020) 

Fuente: Statista  
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Las exportaciones de vino español a China han evolucionado favorablemente en los últimos 

años, no en el volumen de las mismas sino en su valor, lo cual permite una mayor 

diferenciación del producto español. A principios de los 2000, la mayor parte de las 

importaciones de vino español eran de vino a granel, representando en 2005 el 90 % del total. 

No obstante, según un reciente estudio de ICEX, esta tendencia ha cambiado a lo largo de los 

años y, actualmente, la mayor parte de los vinos españoles se importan en formato 

embotellado (Borja, 2021). A pesar de esto, el valor de las exportaciones de vino español en 

China no ha sufrido un incremento significativo. En 2017, representó el 18 % del volumen del 

vino exportado a China, pero solo alcanzó el 7 % del valor (MAGRAMA, 2018). En 2020, aunque 

fuese el quinto importador de mayor tamaño, solo representó el 5,8 % del valor total 

(Trademap).  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Observatorio Español del Mercado del Vino 

Imagen 23: Datos relevantes sobre las importaciones de vino en China. 
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A pesar de este cambio positivo en el formato, el vino español no cuenta con el mejor 

posicionamiento dentro del mercado y esto se debe, en parte, a sus precios reducidos. El 

precio de los vinos españoles es el más bajo entre los principales países exportadores, al ser 

de 14,63 CNY/litro, lo que equivale a un poco más de los 2 Ể JIL FCNLIӆ &L;H=C; ?H=;<?T; F; 

pirámide, con un precio medio de 42,22 CNY/litro (6,05 Ểө ?H ҒҐҒґӇ M?AOC>I JIL !OMNL;FC; 

(38,88 CNY/litro = 5,57 ỂөӇ )N;lia (33,17 CNY/litro = 4,75 Ểө S #BCF? Ө16,84 CNY/litro = 2,41 Ểө Ө/?-PӇ 

2022). Esta diferenciación de precios devalúa significativamente los vinos españoles. Según 

un estudio realizado entre consumidores chinos de vino, estos gastan de media 273 CNY (39 Ể) 

en una botella de 750 ml cuando es para consumo habitual y 887 CNY (127 Ểө cuando se trata 

de artículos de regalo, para llevar a una reunión de negocios u otro evento especial (Ma, 2021). 

Como los precios generales de las botellas españolas se encuentran bastante por debajo de 

estas cifras, la imagen del vino español se ve afectada negativamente, ya que puede no 

considerarse un producto de alta gama y se le asocia un valor inferior a otros productos 

similares de origen extranjero. Pese a los esfuerzos por parte de distintos organismos y 

Consejos Reguladores para que el vino español se perciba como un producto de buena 

Tabla 10: Tipos de vino exportados de España a China (2020) 

 

Partida arancelaria Valor Volumen 

Embotellado ӝ 220421 92,51 % 85,53 % 

Espumoso ӝ 220410  4,64 % 4,69 % 

Granel ӝ 220429  2,40 % 9,28 % 

Bag-in-box ӝ 220422  0,45 % 0,50 % 

 

Fuente: El mercado del vino en China ICEX 

Imagen 24: Exportaciones de vino español a China (2016 ӝ 2020) 

Fuente: Trademap 
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calidad, las cifras muestran que aún queda mucho por hacer. Las bebidas alcohólicas son el 

producto navarro exportado a China de mayor volumen y el vino navarro está presente en las 

plataformas de compra digitales. De todos los productos seleccionados en este informe, el 

vino es el único que aparece asociado a la marca-región Navarra, posiblemente, gracias a la GI. 

Predominan los vinos tintos y algunas de las marcas que podemos encontrar en Taobao o 

JD.com son: Vivantis (Bodegas Nekeas), Chalana (Bodegas Artajona), Pleno (Bodegas Príncipe 

de Viana), Alconde, Viña Sardasol (Bodegas Alconde), Gallant 1 (Bodegas Agronavarra), Baby 

Bull y Castillo Enego (Bodega Castillo Enego). En el Anexo V se pueden ver los contenidos 

ofrecidos por Bodegas Alconde para la venta de una botella de vino con un valor de 779 CNY 

(111 ỂөӇ un precio bastante elevado para un vino español en el mercado chino.  

En China, la producción de vino se remonta a la era de la dinastía Han (206 a.C. ӝ 220 d.C.) y 

en la actualidad es el mayor productor de uva mundial. Cuenta con la tercera extensión de 

Inurrieta se inicia en comercio electrónico transfronterizo  chino 

El vino navarro ya tiene presencia en China, tal como hemos explicado. Sin embargo, la pandemia de la 

COVID-19 ha afectado enormemente a la forma en la que las empresas exportadoras entran en contacto 

con sus posibles clientes, importadores o distribuidores. Pero ha habido actores que han sabido 

amoldarse a las nuevas tendencias marcadas por la crisis sanitaria. Una de ellas es el vino Inurrieta que, 

de la mano de Pedro Antonio Berzal, CEO de Vinoenasia , se ha abierto camino a través del comercio 

electrónico transfronterizo. 

Actualmente, a través de la plataforma de cross-border e-commerce creada por Berzal en Wechat, los 

consumidores chinos pueden comprar directamente vinos Inurrieta a un precio inferior del resultante 

mediante el proceso de exportación tradicional, gracias a las reducciones fiscales de este método de 

entrada. Tras enviar las botellas a una Zona de Libre Comercio en Shanghai, consigue que los usuarios 

tengan el producto en sus hogares entre 3 y 4 días después de realizar la compra. Desde su incursión en 

este canal en noviembre de 2021, han conseguido vender más de 600 botellas de vino en China, un 

comienzo prometedor para una plataforma incipiente. 

El experto en exportación de productos vitivinícolas identificaba una serie de problemas con los que se 

topa el vino español en el mercado chino. En primer lugar, un enfoque y dirección inadecuados por parte 

de las instituciones responsables de la promoción exterior. En segundo lugar, la falta de adaptación de 

Consejos Reguladores y bodegas al mercado objetivo. Por último, las complejas regulaciones tanto a nivel 

nacional como internacional a las que se enfrentan las empresas exportadoras de vino, que muchas veces 

no cuentan con el capital suficiente para internacionalizarse y dependen de ayudas estatales. Por lo tanto, 

poner solución a estas problemáticas puede contribuir a un mejor desarrollo del mercado. 
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cultivos de vid más grande del planeta y las empresas locales también se han adentrado en 

esta industria (Ma, 2021). El sector se ha modernizado y profesionalizado en los últimos años, 

principalmente a través de la adaptación del proceso de elaboración tomando como 

referencia países como España o Francia que cuentan con una larga tradición vitivinícola. Esto 

se ha llevado a cabo gracias al establecimiento de joint ventures con bodegas occidentales 

(Borja, 2021). Cada vez prestan más atención a aspectos relacionados con la calidad del suelo, 

la variedad de la uva o la climatología, por lo que la calidad está mejorando. No solo eso, sino 

que incluso están trabajando en el storytelling de sus productos construyendo instalaciones 

de estilo europeo para reafirmar su imagen de marca. Las principales bodegas chinas están 

situadas en la parte norte del país, con excepción de la provincia de Yunnan. Además de los 

esfuerzos ya señalados, estos actores locales realizan grandes inversiones de marketing 

enfocadas en los consumidores, tienen un amplio conocimiento sobre las redes de 

distribuciones y cuentan con una efectiva red de contactos, lo que les permite tener un 

funcionamiento muy eficiente y pueden suponer un competidor fuerte a medio-largo plazo 

dentro del mercado.  

 

 

Tabla 11: Bodegas relevantes en China 

 

Bodega Provincia 

Ao Yun Yunnan 

Changbaishan Jilin 

Changyu Moser XV Ningxia 

Changyu Pioneer Shandong 

Chateau Changyu Baron Balboa Xinjiang 

Chateau Sun God, Hebei 

Citic Guoan Xinjiang 

Citic Lafite Shandong 

COFCO Great Wall Shandong 

Domaine Chandon Ningxia 

Domaine Helan Mountain Ningxia 

Dragon Seal Hebei  

Grace Vineyard Shanxi 

Kanaan Winery Ningxia 

Moutai Wine Hebei 

Shangri-La Deqin Yunnan  

Silver Heights, Ningxia 
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Tiansai Vineyards of Gobi Xinjiang 

Tonghua Grape Jilin 

 

Fuente: Week in China. (2014). The Little Red Book. A guide to how China is reshaping the 

global wine industry. 

 

Como ya hemos mencionado, el mercado del vino se encuentra en una fase de desarrollo más 

avanzada de otros productos de importación, por lo que está transformando 

considerablemente las motivaciones de los consumidores para adquirir el producto, ya que 

muchos tienen un mayor nivel de comprensión de las características del mismo. Existe un 

sector de público que tiene como motor de consumo el valor nutricional de este producto. Al 

tener una graduación menor que otras bebidas populares en china, se percibe como más 

saludable (Wang, 2019). No obstante, los principales consumidores son las generaciones 

jóvenes, especialmente los milenials, que suelen ser el público objetivo de las grandes 

empresas distribuidoras, tanto en canales digitales como offline. Se trata de un segmento que 

se está iniciando en el consumo del vino, pero que no les resulta extraño porque han 

experimentado una mayor exposición a la cultura occidental (Chafea, 2018). En general, el 

consumo del vino está asociado con ideas de prestigio y éxito, al igual que otros productos de 

importación. Con el desarrollo inicial del mercado, muchos consumidores adquirían botellas 

de vino para conseguir una imagen de estatus social alto. Sin embargo, este grupo de 

consumo ha evolucionado y, aunque aún existen consumidores que lo adquieren por 

cuestiones de prestigio social, otro sector está desarrollando interés por buscar nuevas 

experiencias relacionadas con el vino y adquirir productos que no se enmarquen dentro de 

las categorías tradicionales (Fan, 2019).  

Estos compradores suelen concentrarse en ciudades de primer grado, aunque el consumo en 

las de segundo y tercer grado está aumentando. La REDY, junto a la provincia de Fujian, se ha 

considerado tradicionalmente la zona líder en el consumo y la importación de vino, gracias a 

su mayor conocimiento de la cultura occidental y a su mayor poder adquisitivo (Borja, 2021). 

En esta zona existe una mayor facilidad para acceder a establecimientos donde se puede 

adquirir vino de origen extranjero, ya sean tiendas de productos de importación o 

hipermercados, canales que tienen un gran peso en el sector. Sin embargo, los medios 

digitales han experimentado un crecimiento abrumador. Según los datos de Tmall y CBNData, 

el 47 % de los compradores de vino chinos adquieren artículos de importación en las 

plataformas digitales. Entre 2013 y 2015, la cantidad de compradores de vinos y otras bebidas 

de mayor graduación en Tmall se quintuplicó, alcanzando los 10 millones de usuarios (Alibaba 

Group, 2021). Un estudio sobre los consumidores online de vino mostró que las zonas 

escogidas en este informe de la REDY se encontraban en el top 6 de regiones con una mayor 
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concentración de compradores de vino digitales, representando Shanghai el 21 % del total, 

Jiangsu el 5,8 % y Zhejiang el 4,8 % (Wang, 2019). 

 

 

 

El vino muestra una tendencia cada vez más acusada para convertirse en un producto de 

consumo regular, sobre todo en ciudades de primer nivel como Shanghai. Aunque el año 

nuevo chino suponga un pico de consumo para este sector, logra recuperar unos valores de 

Festival del vino creado por Alibaba: Tmall 9.9 Global Wine & Spirits Festival  

Desde hace algunos años, el grupo Alibaba ha llevado a cabo una iniciativa para la 

promoción del vino de importación. Se trata de un festival de las compras para su 

plataforma Tmall que se celebra cada año el 9 de septiembre: Tmall 9.9 Global Wine & 

Spirits Festival. Han elegido esta fecha debido a que el término «bebida alcohólica» ( ) 

tiene la misma pronunciación que el número nueve (ѻ), que se utiliza para designar el 

mes de septiembre. Su objetivo es llegar sobre todo a los consumidores jóvenes y 

ofrecerles vinos y bebidas espirituosas de importación. Quieren ofrecer más de 100 000 

tipos de bebidas alcohólicas de más de 50 países, entre los que se encuentran Francia, 

Italia, España, Estados Unidos, Australia y Nueva Zelanda.  

Se trata de un evento multicanal, que no solo incluye las ofertas en la plataforma digital. 

En 2021, se realizaron subastas en directo de botellas raras o de un valor elevado. Además, 

expertos del sector, como Jean-Luc Thunevin o James Suckling, participaron en 

livestramings compartiendo sus impresiones y consejos a la hora de probar vinos. No solo 

eso, sino que 5000 establecimientos físicos participaron ofreciendo catas gratuitas y 

distribuyendo las bebidas en todo el país (Alibaba Group, 2021). 

A pesar de la ínfima presencia de vino estadounidense en China, sus expertos participaron 

en esta acción promocional. La ausencia de expertos españoles en este tipo de eventos 

debe ser una llamada de atención para el sector exportador del vino. La dilatada tradición 

vitivinícola es un factor diferencial que debe explotarse en las campañas de marketing si 

se quieren obtener resultados tangibles y no delegar en la fama que ciertas variedades de 

vino tienen en otros mercados. 
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importaciones estables durante el resto del año, lo cual es una muestra clara de que la 

concepción del producto está evolucionando (Brasó, 2017). A pesar de ello, no hay que 

restarle importancia al canal regalo. Como ya mencionamos en el apartado sobre embutidos, 

la capacidad de las empresas de adaptar sus productos a las fechas de celebración chinas es 

fundamental. No es casualidad que exista una preferencia especial por el vino tinto, ya que el 

color rojo se considera auspicioso en la cultura china y es muy utilizado en fiestas y 

celebraciones como decoración y vestuario. Otras fechas como el Festival de los Botes de 

Dragón o el día de los solteros (11.11) también muestran picos de consumo, sobre todo a 

través del e-commerce (Wine Intelligence, 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Al igual que con otros productos de importación, es crucial tener en cuenta las preferencias 

de sabor de los usuarios y tener conocimientos profundos sobre la cultura y la gastronomía 

local para poder adaptarlos al consumidor final. El hecho de que exista un público más 

sofisticado y con más conocimiento del mercado, hace que el sabor se convierta en un factor 

importante, más allá del origen del vino, de su etiquetado y su precio. En el caso concreto del 

vino, no es posible modificar su sabor, ya que es una característica intrínseca del producto, 

sin embargo, se pueden cambiar los descriptores que se utilizan para acercar el producto al 

consumidor final. Un estudio sobre los términos que empleaban los consumidores chinos 

para describir los sabores del vino mostró que se hacía referencia a las frutas y verduras 

locales para realizar comparaciones. Los vinos blancos y espumosos recordaban al sabor del 

Fuente: The Drink Business 

Imagen 25: Botellas y packagings de vino tinto adaptados al año nuevo del buey en 2021 
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pomelo chino o de la lima; los vinos tintos a frutas rojas como la fresa china (yangmei) o las 

majuelas chinas (shanlihong), y los vinos de postre a la yaca o jackfruit o a los longan (Corsi, 

2014). Este conocimiento sobre los ingredientes de la cocina china tiene un peso muy 

importante no solo al realizar campañas de promoción, sino también a la hora de saber qué 

tipos de vino combinan mejor con los platos locales para lograr un mayor alcance y ampliar 

los contextos en los que se consume. Las gastronomías de Zhejiang () y de Jiangsu (

) son dos de las ocho grandes cocinas chinas y, al tratarse de zonas costeras, se caracterizan 

por incluir pescados y mariscos en su dieta, por lo que los vinos blancos, no tan extendidos en 

el país, pueden tener una mayor aceptación si acompañan a la gastronomía local. Por otro 

lado, a pesar de que la REDY no sea famosa por un fuerte consumo de picante, sí que es una 

parte importante de la tradición culinaria china y, en ocasiones, los consumidores muestran 

preferencia por acompañar los platos picantes con vinos tintos con mucho cuerpo, ya que los 

taninos ayudan a intensificar el sabor (Chafea, 2018). 

Es innegable que la Región Asia-Pacífico en general y China en particular brinda grandes 

oportunidades de crecimiento para el sector del vino. El espacio que ha dejado libre el 

producto australiano ofrece una oportunidad para aumentar la presencia del vino español en 

el país. Sin embargo, es necesario construir una propuesta claramente diferenciada de la 

competencia. Sigue teniendo un perfil más bajo que el de otros competidores y cambiar esta 

reputación implica un esfuerzo prolongado en el tiempo. Con la maduración del mercado y 

una mayor exigencia por parte de los usuarios, la presencia de productos de menor calidad 

continuará descendiendo para abrir paso a variedades de mejor calidad y con más valores 

diferenciales, como pueden ser las marcas asociadas a regiones concretas (Wine Intelligence, 

2021). Los vinos navarros cuentan con un legado de tradición y de calidad que pueden ser una 

baza más que favorable para ofrecer una experiencia más allá del producto, por lo que 

cuentan con el valor añadido necesario para plantear una propuesta de valor a los 

consumidores chinos. 
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4.4. Aceite de oliva 

El mercado chino acapara el 4 % de las importaciones de aceite de oliva en todo el mundo, 

ocupando el sexto lugar después de EE.UU. (36 %), la UE (17 %), Brasil (8 %), Japón (7%) y 

Canadá (5 %). Es un mercado que ha sufrido un fuerte crecimiento entre el periodo 2014/15 y 

2019/20. Durante este último año de cosecha, el volumen de importaciones alcanzó las 55 580 

toneladas, lo que supone un 54,8 % más que en el periodo 2014/15. Es un mercado que está 

bastante concentrado, ya que un poco más del 97 % de estas importaciones procedían de 

la UE, principalmente de España (86,9 %) y de Italia (9,3 %) (International Olive Council, 2021). 

La cuota de mercado perteneciente a otros países es mínima, siendo el tercer mayor 

exportador Australia con un 1,38 % del total y Grecia el cuarto, representando el 1,17 %. Esto 

convierte a España en el mayor proveedor de aceite de oliva del gigante asiático y a China en 

el séptimo mercado de España para la exportación de este producto. El volumen de 

exportaciones de aceite de oliva ocupa el segundo puesto de productos españoles más 

exportados al país después de la carne de porcino. En 2019, las exportaciones españolas de 

aceite a China representaron el 3,2 % del total (Benito, 2020a). España exportó 

38 204 toneladas a China en 2020, lo que supone un valor de 114 728 mil USD. Esto implicó 

una caída frente al año anterior, en el que se exportaron 41 591 toneladas de aceite con un 

valor de 132 812 mil USD (Trademap). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Trademap 

Imagen 26: Valor de las exportaciones españolas de aceite de oliva a China 
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No solo acapara una cuota de mercado extraordinaria, sino que el aceite de oliva español 

también cuenta con una mejor imagen de marca-país que otros productos (Brasó, 2017). 

Algunas de las firmas españolas que están presentes en el mercado chino son Borges, Ybarra, 

Oleoestepa, Monterreal, Mueloliva, Torres y Ribelles o Aceite Bellina. Las marcas extranjeras 

abastecen aproximadamente la mitad de la demanda china, siendo Olivoilà (₰ ԉ) la 

empresa local que acapara el 50 % restante. Su aceite se importa a granel desde España e 

Italia, a pesar de que no se utilicen los nombres de estos países como reclamo de compra, sino 

que se emplea el término «mediterráneo» (Benito, 2020). Se trata de una marca muy 

consolidada en China y que también ha ganado prestigio a nivel internacional. En 2020, el 

Consejo Oleícola le otorgó el Premio de Calidad Mario Solinas, considerado el «premio nobel» 

de los aceites (Olimerca, 2020). China no cuenta con una fuerte industria agrícola olivera, pero 

está incrementando la superficie de olivares destinados a producir aceite de oliva a nivel 

nacional. En la actualidad, el olivar chino abarca unas 100 000 hectáreas que se concentran 

mayormente en las provincias de Gansu, Sichuan y Shaanxi. Gansu, provincia hermanada con 

Navarra, concentra el 80 % de la producción nacional de aceitunas y aceite de oliva (Benito, 

2020a). Según algunos autores (Moral-Moral, 2021) esta creciente competencia local puede 

suponer una amenaza para las empresas si, a medio-largo plazo, China consigue 

autoabastecer su consumo de aceite de oliva. Además, los actores locales cuentan con un 

mayor conocimiento del consumidor final, lo que les permite adaptar de forma más acertada 

las campañas de promoción. Pero, desde nuestra perspectiva y tras entrevistarnos con 

algunas empresas del sector, creemos que el crecimiento de la extensión del olivar chino, la 

mejora de sus procesos de producción y la calidad de sus productos, generará hábitos de 

consumo generalizados en China y favorecerá el crecimiento del mercado, lo cual no solo 

beneficiará a las empresas locales, sino que las importaciones también experimentarán un 

crecimiento. 

Los precios del aceite de oliva importado suelen ser superiores a los de las marcas locales, 

sobre todo si se trata de aceita de oliva virgen extra. Pese a ello, pueden encontrarse a unos 

precios que igualan a los de las marcas domésticas. La venta de envases de mayor capacidad 

permite que los precios sean más ajustados. Los principales formatos de embotellado son en 

recipientes de plástico y de metal, para mayores volúmenes, y de cristal para cantidades más 

pequeñas. Tras realizar una búsqueda en Tmall.com a través del término «aceite de oliva» (

≥) hemos obtenido los siguientes resultados en cuanto al precio de distintas marcas por 

750 ml:  
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Tabla 12: Precios de distintas marcas de aceite de oliva en plataformas digitales 

Mueleoliva Olivoilà 
(alta gama) 

Olvoilà Aceite 
Bellina 

Betis Borges 

69,95 ¥ 79 ¥ 51,9 ¥ 52 ¥ 104,5 ¥ 50,7 ¥ 

10,04 Ể 11,34 Ể 7,45 Ể 7,47 Ể 15,00 Ể 7,28 Ể 

*Estos precios pueden estar sujetos a variaciones en función de los descuentos puntuales.  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Sin necesidad de añadir el término «España», aparecen varias marcas españolas entre las 

primeras búsquedas, lo cual es una señal del buen posicionamiento de los productos. Pese a 

ello, el formato de packaging es más refinado en el aceite de oliva italiano. Aunque esto puede 

parecer un detalle aparentemente sin importancia, tiene consecuencias en el valor de la 

marca-país, ya que a pesar de que las exportaciones españolas dominen el mercado, el 

producto italiano cuenta con un mejor posicionamiento. Esto se traduce en que sus 

exportaciones tienen un mayor valor, siendo de 4,53 mil USD por tonelada, frente a las 

españolas que son de 3,19 mil USD por tonelada exportada (Trademap). 

 

 

 

Imagen 27: Distintos formatos de packaging de aceite de oliva  

Fuente: Tmall.com 
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Estudios realizados por la Unión Europea muestran que a los consumidores chinos les gusta 

el aceite de oliva, sobre todo aquellos extra vírgenes o de alta calidad, y han comenzado a 

incorporarlo en sus hábitos alimenticios como aderezo de ensaladas mayormente o como 

aceite para cocinar (Chafea, 2018). No obstante, hay que tener presente que la gastronomía 

china no se caracteriza por incluir alimentos crudos, por lo que las ensaladas no suelen formar 

parte de la dieta diaria de los ciudadanos. Por ello, asociar su consumo únicamente a este tipo 

de platos puede jugar en contra y es necesario incluir el uso del aceite de oliva en la 

elaboración de platos chinos. Por otra parte, puede incentivarse el consumo de otros 

alimentos complementarios junto al aceite de oliva en recetas españolas u occidentales, 

como parte de una experiencia novedosa y enriquecedora. El fuerte sabor del aceite de oliva 

también es un tema controversial. Pese a que hay autores (Moral-Moral, 2021) que consideran 

que su sabor es demasiado intenso para el paladar chino, esto no tiene por qué ser así. La 

gastronomía china utiliza el aceite de sésamo, que se caracteriza por su fuerte aroma y sabor, 

lo cual puede suponer un buen punto de partida para los exportadores. A pesar de este 

creciente interés, existe un sector del público chino que desconoce el producto, su sabor, su 

proceso de elaboración, sus utilidades y modos de empleo. En la actualidad, las marcas 

importadas cuentan con el estatus de producto de mejor calidad por el hecho de tener origen 

europeo. Sin embargo, puede que a largo plazo esto no sea suficiente, ya que el aceite chino 

continuará incrementando su calidad y tendrá unos precios más competitivos.  

Un estudio exploratorio realizado por Moral-Moral (2021) detectó que, al comprar aceite de 

oliva español, el 54 % de los consumidores tenían en cuenta la marca, el 52 % la calidad del 

producto, el 38 % el precio, el 31 % las recomendaciones de familiares y amigos y, el 16 %, el 

embotellado. Las campañas de marketing y publicidad deben tener estos aspectos en cuenta 

y son esenciales para generar conocimiento e interés entre los usuarios, que introduzcan de 

forma más regular el aceite de oliva en su dieta y que, cuando lo hagan, se decanten por la 

Marca España. Una de las oportunidades de promoción de este producto es su valor 

nutricional, teniendo en cuenta el creciente interés por llevar una alimentación sana. A pesar 

de que hay que tener cuidado a la hora de promocionar los beneficios sobre la salud por 

cuestiones regulatorias, sí que se puede hacer hincapié en que son productos saludables que 

cuentan con altos estándares de calidad y una larga tradición agroalimentaria en su región de 

origen (Brasó, 2017). El hecho de mostrar la trayectoria histórica de la marca y su arraigo a la 

tradición son cuestiones que refuerzan esta imagen de calidad y generan interés en el 

consumidor chino. Tampoco debe perderse de vista el canal regalo, al representar el 60 % de 

las ventas de este producto. Por ello, es necesario conocer las fechas asociadas a la compra 
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de regalos y adaptar el diseño de los 

empaquetados para hacerlos más atractivos 

para los potenciales compradores (Daxue 

Consulting, 2020). Un ejemplo de buenas 

prácticas de packaging y promoción del 

producto es la empresa Olivoilà, marca que 

vende aceite de oliva español adaptando sus 

envases e introduciendo el uso del aceite de 

oliva en platos tradicionalmente chinos. 

 

 

Los aceites vegetales son un sector cuya demanda continuará aumentando en China y, a pesar 

de que a día de hoy sigue siendo un producto de nicho de mercado, el aceite de oliva muestra 

una de las previsiones de crecimiento más elevadas para el año 2024. Se espera un 

crecimiento del 33,4 % respecto a la cantidad y el valor del mismo, alcanzando las 60 900 

toneladas y los 721 millones de euros. Además, se estima que la tasa de crecimiento anual 

compuesta de su valor entre 2019 y 2024 será de un 5,9 %, porcentaje muy por encima de otros 

aceites vegetales. Pese a estas previsiones, el precio más reducido que tienen otras 

variedades, es un factor limitante para el crecimiento drástico del aceite de oliva (Blanco, 

2021b). 

Es necesario que las empresas navarras 

aprovechen las oportunidades que 

brinda el mercado chino, sobre todo con 

el fin de ganar posicionamiento de 

marca antes de que los actores locales 

ganen más relevancia dentro del sector o 

que aparezcan nuevos players 

internacionales. A pesar de que el aceite 

de oliva de origen español cuente con un 

mayor prestigio que otros productos, 

aún queda mucho por hacer.  

  

Fuente: ICEX 

 

Imagen 29: Previsión de demanda de aceite de oliva (2020-

2024) 

Imagen 28: Aceite Olivoilà  

Fuente: Taobao.com 
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4.5.  Quesos 

China también ha logrado convertirse en el mercado de importación de productos lácteos de 

mayor tamaño del planeta. Ha experimentado un crecimiento exponencial en la última 

década, motivado esencialmente por los escándalos alimentarios relacionados con la 

industria láctea. En 2020, el valor de las importaciones alcanzó los 12 505,6 millones USD. En 

general, el consumo de productos lácteos es inferior al de los países occidentales u otros 

países asiáticos. El consumo per cápita de ciudadanos chinos de estos productos fue de 26 kg 

en 2016, frente a los 107 kg por persona de Francia o los 132 kg por persona en Dinamarca. De 

esta cantidad, se estimó que solo 0,05 kg eran de queso (Chafea, 2018). La pandemia ha sido 

un claro detonante para el aumento de este consumo, al centrar el foco de atención en el 

cuidado en la salud a través de la alimentación. Un estudio realizado en 20 ciudades del país, 

reflejó que el 30,7 % de los usuarios ha aumentado el consumo de productos lácteos a raíz de 

la crisis sanitaria (Jing, 2021). El consumo per cápita de queso también se ha visto 

incrementado significativamente, ya que alcanzó los 0,23 kg en 2020 (GMA, 2021).  

 A pesar de que en el sector del queso no se posicione como el principal dentro de las 

importaciones, las previsiones de crecimiento en el mercado chino son favorables, 

especialmente porque la producción doméstica no consigue abastecer la demanda de los 

consumidores. Las empresas chinas dedicadas a la producción de queso son actores de la 

producción láctea tradicional, aunque también existen fabricantes especializados en el queso. 

Actualmente, China cuenta con 45 empresas certificadas para la producción de queso (Baych, 

2021). Según Statista (2022), las compañías queseras chinas produjeron un total de 301,8 mil 

toneladas métricas de 

queso en 2021 y se espera 

que, para 2025, esta 

cantidad aumente a 

307,2 mil. Para esa fecha, 

se estima que el consumo 

de queso alcance las 500 

mil toneladas métricas, lo 

cual implica que seguirá 

existiendo una fuerte 

dependencia de las 

importaciones. 

 

Fuente: Statista 

Imagen 30: Volumen de importaciones de queso en China (2014 ӝ 2020) 
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El exportador de queso a China por antonomasia es Nueva Zelanda, representando más de la 

mitad de las importaciones totales al alcanzar las 72 768 toneladas de queso en 2020. El 

segundo puesto en la lista, ocupado por Australia, no llega a las veinte mil toneladas 

importadas. España ocupa la decimoctava posición como importador de queso en el mercado 

chino, con 359 toneladas importadas por un valor de 2264 mil USD. 

 

 

Los principales actores internacionales en el sector quesero son empresas como Fonterra, 

que tiene un gran peso en el sector lácteo chino en general, Bongrain, The Laughing Cow, 

Président, Hochland o Danone. En cuanto a players chinos se refiere, solo algunas empresas 

de la industria láctea tienen la capacidad productiva necesaria para ser competitivas en el 

mercado. Algunos ejemplos son Yili, Mengniu y Beijing Sanyuan Foods (Rodríguez, 2021). Los 

quesos españoles están presentes en los canales offline y en las plataformas de compra 

digitales. Quescrem es el líder indiscutible del sector y, según la propia marca afirma, el 95 % 

del queso español importado a China, procede de sus plantas en Lugo. Es el producto con más 

presencia en las búsquedas utilizando el término «queso español» ( ⱳם ) y el formato 

preferencial es su queso crema de diferentes sabores que abarcan tanto la rama salada como 

la dulce. El queso manchego también está presente y cuenta con identificación geográfica 

dentro del mercado chino. 

Fuente: Trademap 

Imagen 31: Principales países exportadores de quesos y requesón (código 0406) en 2020. 
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En la gastronomía tradicional china el queso es inexistente, por lo tanto, se trata de un 

producto muy novedoso y que se ha introducido principalmente por el contacto con la cocina 

occidental a raíz de la globalización. Shanghai se puede considerar una excepción a esta 

norma. Dada su larga historia como puerto internacional y la ocupación francesa que hubo en 

la ciudad, la población local está más familiarizada con estos productos que otras regiones 

del país. A pesar de ello, el queso cada vez tiene más presencia en las dietas chinas. El hecho 

de que pueda combinarse dentro de otras recetas ha contribuido enormemente a que el 

paladar chino cada vez esté más acostumbrado a su sabor y textura. Debido a la utilidad que 

se le da en la elaboración de platos occidentales, hay ciertas variedades que predominan 

sobre otras. El 84,6 % del queso consumido en China es queso procesado, mientras que solo 

un 15,4 % es natural. Las categorías más consumidas son la mozzarella, por su empleo en 

pizzas, el cheddar, por su utilización en hamburguesas y sándwiches, y el queso crema, al 

utilizarlo en postres o bebidas (Rodríguez, 2021). En general, los consumidores prefieren 

quesos de sabores suaves. Esto se refleja en las ventas de mozzarella, que se incrementaron 

en más de un 180 % en 2021 respecto a los dos años anteriores (GMA, 2021). Los quesos con 

sabores más fuertes no han experimentado una aceptación tan masiva. Pero esto no se debe 

a que la cocina china no incluya alimentos con este tipo de sabores. Una receta muy conocida 

es el denominado «tofu apestoso» ( ), cuyo olor y sabor tienen una intensidad que 

podría compararse con los del queso azul o el queso cabrales. Esto implica que habrá 

consumidores que no sientan rechazo ante este tipo de sabores. Sin embargo, los ciudadanos 

chinos no tienen los mismos hábitos de consumo de queso que los existentes en países 

occidentales y la introducción de quesos naturales o de sabores distintos requiere fuertes 

Tabla 13: Marcas de queso españolas con más presencia en marketplaces digitales chinos 

 

Nombre Productos comercializados en los sitios de compra online en China 

Quescrem Queso crema (distintos sabores que incluyen el dulce y el salado) 

El Pastor Rulo de queso de cabra (versión tradicional y también otros sabores) 
Queso curado 

Dehesa de los 
Llanos 

Queso manchego 

Mancha Dorada Queso manchego 

La Antigua Queso curado 

Queso de cabrales 
La cueva del 
abuelo 

Queso manchego 

García Baquero Distintos tipos de quesos curados 

 

Fuente: elaboración propia 
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inversiones en campañas promocionales que muestren y generen interés en el consumidor 

sobre otras formas de consumir este alimento. 

El sector HORECA ha contribuido enormemente a la expansión del mercado quesero, ya que 

es uno de los principales canales de consumo. Si un usuario chino desea adquirir una pizza o 

una tarta de queso, lo más seguro es que vaya a comerla a un restaurante o una cafetería 

especializada en gastronomía occidental y que consuma queso de forma indirecta como 

ingrediente del producto principal. El consumo de estos productos en establecimientos 

externos también ha contribuido a que los usuarios comiencen a preparar estas recetas en 

casa, por lo que en las plataformas de compra abundan los quesos rallados, en lonchas y en 

crema. No obstante, están surgiendo nuevos formatos que permiten el consumo de queso por 

sí solo, como aperitivo, sin necesidad de incluirlo en otras recetas. El packaging de este tipo 

de productos suele ser monodosis o individual, destinado principalmente al consumo infantil. 

No es tan común encontrar bloques enteros de queso. 

 

 

Una manera de promocionar el consumo del queso es apelar a su valor nutricional, algo que 

muchas marcas ya están haciendo al etiquetar sus productos como «altos en calcio y 

proteínas». Este aspecto se ha visto reflejado especialmente en la alimentación infantil, 

debido a la preocupación de los padres por la salud de los más pequeños. Ven el queso como 

una alternativa más saludable que otros snacks como las patatas fritas, los caramelos o el 

chocolate. Por ello, se espera que el valor de la industria quesera infantil se duplique en los 

próximos años (GMA, 2021). El fomento gubernamental del consumo de productos lácteos 

Imagen 32: Formatos de queso en plataformas digitales chinas 

Fuente: Tmall.com 
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como parte del cuarto escalón de la Pagoda Alimenticia (ver Anexo VIII) también ha 

contribuido a generar esta idea de que el consumo de queso es un hábito saludable. Es más, 

el Chinese Ministry of Agriculture and Rural Affairs ha señalado la necesidad de mejorar la 

industria láctea doméstica en todos sus sectores para contribuir a que tenga una mayor 

aceptación por parte de la población china (Diab, 2019). 

Sin embargo, existe un potencial obstáculo para el desarrollo de la industria del queso. Los 

niveles de intolerancia a la lactosa o la deficiencia de lactasa entre la población china son 

elevados. Estudios realizados muestran que el 92 % de los adultos tienen una mala absorción 

de lactosa y que el 87 % de niños entre 7 y 8 años y entre 11 y 13 años muestran deficiencia de 

lactasa (Chafea, 2018). Lo que en principio puede suponer una barrera, es capaz de convertirse 

en una oportunidad para los quesos españoles y navarros. La Asociación de intolerantes a la 

lactosa de España (2018) incluye el queso Idiazábal, los quesos de cabra y el queso manchego 

como variedades aptas para el consumo de personas intolerantes a la lactosa. Muchos 

usuarios chinos desconocen que existan quesos que no tengan lactosa o con niveles muy 

bajos, por lo que estas variedades pueden brindarles la oportunidad de disfrutar de este 

producto. Por ello, a la hora de realizar campañas de promoción, hay que poner énfasis sobre 

esta característica concreta como el valor diferencial. 

Por último, también es importante considerar las combinaciones de queso con otros sabores 

que son atractivas para el paladar chino y que, a ojos de los exportadores occidentales, 

pueden resultar extrañas. Además de tener preferencia por los quesos suaves, también existe 

una tendencia hacia los sabores dulces. En ocasiones, el 

queso se consume combinado con frutas, bebidas 

azucaradas o postres (Chafea, 2018). Un ejemplo común 

es la combinación con el durián, una fruta característica 

del Sudeste Asiático y cuyo olor es extremadamente 

fuerte, la cual vemos en recetas como las pizzas. También 

podemos encontrar otros formatos dulces como el té con 

leche con sabor a queso (ᶱ ). Puede que estas 

tipologías de consumo sean chocantes, pero es 

fundamental tenerlo en cuenta y ver cómo el producto 

navarro puede amoldarse a estas preferencias.  

A pesar de que el sector del queso sea uno con las mayores expectativas de crecimiento, hay 

que tener en cuenta que aún no se ha convertido en un producto de consumo masivo. Un 

estudio realizado por la China Dairy Industry Association reveló que más de mil millones de 

chinos no incluyen los productos lácteos en sus hábitos de consumo (Hu, 2021). Esto implica 

Imagen 33: Pizza de durián 

Fuente: Taobao.com 
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que las empresas que quieran adentrarse en el mercado tienen que hacer un esfuerzo por 

generar hábitos que introduzcan las distintas variedades de este producto, y esto es algo que 

no se consigue a corto plazo. No obstante, dado el estado incipiente del mercado y las pocas 

variedades popularizadas entre la población, la entrada temprana puede ser una fuerte 

ventaja de cara al posicionamiento futuro. 

 

4.6. Vegetales congelados y en conserva 

Los productos agroalimentarios vegetales, además de preparados a partir de este tipo de 

alimentos, representan un porcentaje muy significativo de las exportaciones navarras. No 

obstante, a día de hoy no han conseguido abrirse camino en el mercado chino de forma 

relevante. Pero aún no es tarde. El consumo de productos vegetales procesados ha ido en 

aumento en China, a pesar de que no muestre niveles de crecimiento extremadamente 

acelerados y se prevé que esta tendencia continue su curso. En 2017, el consumo de frutas 

procesadas que no necesitaban refrigeración fue de 570 000 toneladas, el de verduras 

procesadas alcanzó las 215 000 toneladas y, las frutas y verduras congeladas llegaron a las 

565 000 toneladas. El volumen de consumo de estos productos creció un 5,7 %, 8,2 % y 13,2 % 

respectivamente entre 2012 y 2017 (Chafea, 2018). Entre 2016 y 2019, el mercado de las 

conservas vegetales, incluyendo sus distintos formatos (congeladas, enlatadas, 

deshidratadas) sufrió un incremento del 37,24 %, con unas expectativas de crecimiento 

superiores al 8,5 % anual. Para 2021, el consumo per cápita estimado de productos vegetales 

procesados era de 1,3 kg y, en la actualidad, teniendo en cuenta su valor, China representa el 

3 % del mercado mundial de frutas y verduras procesadas (CEI, 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: ICEX 

Imagen 34: Evolución de la facturación del sector de las conservas vegetales en China 
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El consumo doméstico de vegetales procesados no tiene un peso tan importante como puede 

mostrar el de España, pero muestra una tendencia de crecimiento positiva. China cuenta con 

una fuerte industria doméstica conservera y de congelados que, aunque inicialmente estaba 

orientada hacia la exportación, en los últimos años ha mostrado un cambio hacia el consumo 

doméstico. Esto se refleja en que, en 2019, las exportaciones de la industria de vegetales china 

representaron el 28,2 %, una fuerte caída si lo comparamos con el 94,8 % que representaban 

en 2004 (Basterra, 2020). A pesar de este aumento en el consumo local, el volumen de 

importaciones de este tipo de productos en el mercado chino es más reducido que otro tipo 

de bienes agroalimentarios. En 2020, un año anómalo a raíz de la pandemia, China importó 

un total de 102 097 toneladas de vegetales en conserva con un valor de 118 362 mil USD y 

34 040 toneladas de vegetales congelados por un valor de 36 716 mil USD. A pesar de 

encontrarnos ante un mercado incipiente, el valor de las exportaciones de países como EE.UU. 

o Nueva Zelanda, son un reflejo de que sí existe un público interesado en esta gama de 

productos. España se encuentra entre los principales países exportadores, sin embargo, el 

volumen no alcanza el 2 % del total. No obstante, cabe destacar que el valor de las 

exportaciones de vegetales en conserva españolas es muy positivo, teniendo en cuenta que 

se exportaron 402 toneladas por un valor de 813 mil USD (Trademap).  

 

Tabla 14: Principales países exportadores a China de productos vegetales procesados en 2020 

Vegetales en conserva (2004) Vegetales congelados (0710) 

País Volumen 
(toneladas) 

Valor (mil 
USD) 

País Volumen 
(toneladas) 

Valor (mil 
USD) 

EE.UU. 40 768 51 412 Nueva Zelanda 15 670 16 819 
Turquía 16 339 19 614 EE.UU. 10 686 13 942 

Bélgica 15 287 14 511 Tailandia 5019 3652 

Países Bajos 13 844 14 398 Suecia 874 834 
Canadá 7268 9095 España 364 353 

Alemania 4270 4108 Bélgica 266 269 

Argentina 2226 1874 Vietnam 90 125 
España 402 813 Países Bajos 61 82 

Francia 673 796 India 140 58 
Nueva Zelanda 591 449 Indonesia 47 48 

 

Fuente: Trademap 

 

En este contexto las empresas locales dominan el sector. Hualejia, Tianyun, Zhenxin o Sino 

Grandness tienen un peso importante dentro de la cuota del mercado. Otras empresas chinas 

relevantes son Xiduoduo, Yida y Ganzhu. Una cuestión a destacar es que, algunas empresas 

extranjeras producen directamente en China, por lo que sus productos no se reflejan en el 
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cómputo de importaciones, a pesar de que en el imaginario de los consumidores sigan siendo 

productos extranjeros. Los productos más importados por el mercado chino con diferencia 

son las frutas procesadas o conservadas en azúcar, seguidas por los zumos de frutas y las 

hortalizas en conserva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las plataformas de venta digitales son un reflejo de estos datos, ya que las frutas en conserva 

son los productos con mayor presencia y podemos encontrar tanto variedades locales como 

extranjeras. En cuanto a las conservas vegetales de estilo occidental con marcas chinas, 

encontramos maíz, champiñones laminados, ocra, incluso espárragos blancos, de marcas 

chinas. Los productos extranjeros tienen una presencia más limitada. Las empresas Cidacos, 

Celorrio o Carretilla ofrecen aceitunas, alcachofas, pimientos del piquillo y encurtidos. En 

cuanto a los vegetales congelados, un artículo común es la mezcla de guisantes, zanahorias y 

maíz, además de las frutas y, en este sector concreto, apenas encontramos marcas extranjeras. 

Las costumbres culinarias chinas no suelen incluir alimentos congelados y solamente es 

común encontrar platos chinos muy concretos que se presenten en este formato, como los 

jiaozi o empanadillas chinas y los baozi o panecillos rellenos. No obstante, existen empresas 

que están apostando por las verduras congeladas promocionando su conveniencia y su valor 

nutricional. Por el contrario, en los establecimientos offline, los productos vegetales 

Imagen 35: Importaciones chinas de frutas y verduras procesadas en 2019  

Fuente: Dirección Nacional. Centro de Economía Internacional. República Argentina. 
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procesados extranjeros tienen una presencia más reducida que otros productos de 

importación, principalmente porque se trata de un mercado incipiente. 

 

 

Los vegetales procesados no son un producto desconocido para los consumidores chinos, ya 

que forman parte de la gastronomía local. A pesar de ello, la forma de prepararlos difiere 

bastante del recetario occidental y español. Generalmente, se preparan en conserva, muy 

troceados y acompañados de aceite y especias, principalmente de chiles picantes. También 

se consumen en su versión encurtida e incluyen verduras como alubias verdes, pimientos, 

rábano, setas, raíz de loto, entre otros. Su modo de consumo también es distinto, ya que no 

son el plato principal, sino un aderezo u acompañamiento a otros platos de arroz, fideos, otras 

Adaptación de verduras procesadas al mercado chino: caso de Sufang ( ) 

Un ejemplo interesante que puede servir como referencia a aquellos que deseen entrar en el 

mercado de vegetales procesados son los productos de Sufang. La empresa ofrece una gran 

variedad de verduras, además de packs para preparar platos típicos chinos como el hot pot. 

Una de sus estrategias es apelar al valor nutricional de sus platos, que además pueden ser 

sustitutivos de otros alimentos más altos en calorías como, por ejemplo, sus «arroces» 

hechos a base de brócoli o de coliflor.  

El valor diferencial de la marca es que utilizan la congelación rápida, lo que permite preservar 

mejor la calidad de los alimentos y es un aspecto en el que inciden mucho en sus campañas 

de marketing, además de contar con envases y una estética muy trabajada. Esto aporta 

seguridad al consumidor chino, por lo general escéptico sobre la calidad de este tipo de 

productos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 36: Productos de Sufang  

Fuente: Taobao.com 
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verduras, etc. El formato de venta suele ser en recipientes de cristal, aunque también es 

común el formato monodosis, dado que son productos que se emplean en pequeñas 

cantidades. 

 

Paradójicamente, a pesar de ser parte de la gastronomía local, sigue existiendo un extenso 

rechazo por parte de los consumidores tradicionales hacia los productos procesados. Esto 

incluye distintos tipos de alimentos, tanto en conserva como congelados. En primer lugar, el 

envasado no ayuda. Los envases empleados son bastante anticuados y, en general, no han 

sabido adaptarse aún a las nuevas estéticas que pueden resultar más atractivas al 

consumidor. Algunos fabricantes han intentado cambiar sus diseños para promocionar sus 

productos como una alternativa saludable, de buena calidad o hacerlos más apetecibles, por 

ejemplo, al emplear imágenes de dibujos animados para atraer al público infantil o utilizando 

el color negro en su packaging, que es un símbolo de producto premium y clásico (Chafea, 

2018). Sin embargo, el principal problema es que el público general considera que este tipo 

de artículos son de peor calidad o que tienen un menor valor nutricional. Es común creer que 

los aditivos o ingredientes que ayudan a preservarlos pueden ser nocivos para la salud (ᴁ , 

2021). Los escándalos alimenticios de la industria han contribuido a construir esta idea. Un 

ejemplo es que Japón ha prohibido las importaciones de productos congelados desde China 

en distintas ocasiones debido a que se encontraron residuos de clorpirifós -un insecticida- en 

espinacas congeladas, lo cual repercute directamente en el consumo doméstico. Aunque las 

ventas de productos procesados envasados aumentaran en todo el mundo durante la 

Imagen 37: Distintos formatos y variedades de verduras procesadas al estilo chino  

Fuente: Taobao.com 
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pandemia de la COVID-19, los usuarios chinos siguieron mostrando predilección por 

alimentos frescos al considerarlos mejores para cuidar el sistema inmunitario. Esto tuvo una 

incidencia negativa sobre las decisiones de compra de los consumidores respecto a las 

conservas, ya que durante la pandemia solo un 23 % de los consumidores afirmaron haber 

aumentado sus compras de este tipo de artículos, mientras que un 22 % declaró haberlas 

reducido para sustituirlas por otro tipo de productos (Basterra, 2020). Teniendo estos 

aspectos en cuenta, las empresas que quieran entrar al mercado deben ser conscientes de la 

percepción que tienen los consumidores hacia esta tipología de alimentos. Por ende, será 

necesario realizar esfuerzos para concienciar al público objetivo sobre el valor nutricional y la 

seguridad de los vegetales procesados.  

Pese a estas dificultades del mercado, las clases medias urbanas son un segmento de 

consumidores que las empresas de vegetales procesados no deben perder de vista, ya que 

tienen estilos de vida en los que los productos agroalimentarios preparados tienen cabida. El 

desarrollo económico, el acelerado ritmo de trabajo o la incorporación de la mujer al mercado 

laboral, son factores que han reducido considerablemente el tiempo que los ciudadanos 

pueden dedicar a cocinar, por lo que este tipo de productos les resultan muy atractivos. 

Asimismo, muchas empresas han comenzado a optar por ofrecer alimentos preparados a sus 

empleados para reducir gastos, dada la disminución de la fuerza de trabajo y el incremento 

de los costes laborales (ӎ, 2021). La creciente preocupación por la salud ha derivado en 

nuevos hábitos de consumo que buscan productos saludables. A pesar de que la crisis 

sanitaria haya provocado que los consumidores se inclinen más hacia productos frescos, se 

espera que las importaciones de conservas vegetales se sigan incrementando, dado que entre 

2014 y 2020 aumentaron en un 81 % (Basterra, 2020). Las generaciones más jóvenes son 

bastante susceptibles a adquirir estos productos, ya que se han visto rodeadas por una serie 

de aspectos sociales que han favorecido que no desarrollen habilidades a la hora de cocinar. 

En primer, lugar, muchos jóvenes milenials y de la generación z son hijos únicos que han 

crecido con múltiples atenciones familiares y no se han visto en la obligación de preparar su 

propia comida. Por otra parte, cuando estos jóvenes pasan a vivir en residencias de 

estudiantes, ya sea en la escuela secundaria o en la universidad, tienen acceso a las cantinas 

escolares que ofrecen menús muy variados a unos precios extremadamente asequibles. Por 

lo que, incluso en su etapa de desarrollo como adultos independientes, no es necesario que 

aprendan a cocinar. Esta falta de costumbre, unida a las horas de trabajo y a la pereza, les 

hace inclinarse más por platos preparados, incluso cuando quieren alimentarse de forma 

saludable. Se ha visto que, a la hora de consumir vegetales, estos compradores jóvenes 

quieren adquirir productos en los que no sea necesario escoger o lavar las verduras. Según un 

estudio del supermercado Freshippo, las generaciones nacidas después de 1995 compran dos 

veces más vegetales semipreparados que las generaciones post-1965 (ӎ, 2021).  



                                      

80 
 

 

Como ya señalamos previamente, Navarra cuenta con una fuerte industria hortofrutícola 

capaz de suplir las necesidades de calidad y seguridad alimentaria que el mercado chino pide. 

Existe una creciente demanda de productos vegetales procesados de calidad premium entre 

los consumidores más jóvenes y la garantía de seguridad alimentaria es lo que, en muchas 

ocasiones, los lleva a decantarse por un producto en concreto (Chafea, 2018).  Por ello, 

promocionar la trazabilidad del producto o los cultivos ecológicos que no emplean pesticidas 

ni productos nocivos para la salud, son un gran valor diferencial, al aportar tranquilidad a los 

consumidores. Se trata de un mercado en crecimiento, con oportunidades, pero es necesario 

avanzar en él pensando en el posicionamiento. En ganar la mente de los consumidores. La 

La cuarta y quinta gama de conservas abre un abanico de posibilidades para las 

empresas navarras 

Las conservas de cuarta gama son alimentos cortados y pelados que ya están listos para 

cocinar, mientras que las de quinta gama son platos elaborados que se presentan para el 

consumo directo. Este tipo de artículos vegetales procesados son bastante polivalentes, ya 

que pueden convertirse en un ingrediente más del plato que se está cocinando y no necesitan 

emplearse en recetas únicamente occidentales. Además, crear productos específicos y packs 

adaptados a la gastronomía china es una de las vías para aclimatarse a las necesidades del 

consumidor final. En los supermercados españoles podemos encontrar platos preparados 

de «estilo asiático», lo cual refleja que la adaptación del producto español ya es algo tangible.  

La cooperación entre distintas empresas del sector, puede ayudar a elaborar esta oferta 

gastronómica personalizada y de gran valor para los residentes de la REDY, ofreciéndoles 

platos chinos u occidentales, elaborados con productos europeos de alta calidad, saludables 

y que pueden consumir directamente sin necesidad de invertir mucho tiempo. Estos 

productos deben ir acompañados de un packaging adecuado que ayude a posicionarlos 

como productos gourmet y que los haga atractivos a ojos del consumidor chino. El canal 

HORECA también puede ayudar al posicionamiento del sector de las verduras procesadas, 

sobre todo en lo que se refiere a productos típicos de regiones concretas. Este mismo 

principio sería válido para conservas como el espárrago blanco o los pimientos del piquillo, 

productos que no se consumen habitualmente en China, pero pueden formar parte de 

recetas extranjeras servidas en los distintos restaurantes de la REDY. 
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adaptación es clave. Cortes, sabores, formatos, son factores decisivos para el éxito. Nuestra 

incursión en el mercado chino debe ir acompañada de un «tren de bagaje» imprescindible: un 

mix de marketing adecuado al mercado chino donde la educación del consumidor esté en el 

centro. Crear conciencia de que se encuentran ante un producto saludable y de elevada 

calidad. 

 

 4.7. Carnes de origen vegetal 

Una de las nuevas tendencias dentro del mercado agroalimentario, principalmente 

incentivada por la creciente preocupación por el cuidado de la salud, es la industria de las 

carnes de origen vegetal. A pesar de que sea un sector que no está tan desarrollado en China 

como puede estarlo en EE.UU. o Europa, ha crecido muy rápido en los últimos tres años y se 

espera que en los próximos cinco años la demanda aumente un 200 % (ḡ, 2021). En 2018, 

este mercado alcanzó el valor de 910 millones USD, mostrando un incremento anual del 14,2 % 

y representa casi una cuarta parte del mercado mundial (Daxue Consulting, 2021a).  

 

 

Dentro del mercado de productos de origen de vegetal, predomina el consumo de artículos 

de producción nacional y las importaciones representan el 40 % del total. Los productos de 

más peso en el sector son las bebidas proteicas de origen vegetal, abarcando el 63 % del 

Fuente: The Good Food Institute 

Imagen 38: Tasa de crecimiento del volumen de producción de carne de origen vegetal en 

China (2014 ӝ 2018)  
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mercado. Los sustitutos de las carnes representan un 31% y las leches vegetales el 4 % ( ι

2021). Al referirnos a carnes de origen vegetal, estamos incluyendo exclusivamente aquellas 

alternativas proteicas que buscan imitar la textura, el sabor y la forma de los productos de 

origen animal, por lo que otras fuentes de proteína vegetal como las legumbres y el tofu no se 

incluirían dentro de este ámbito de productos agroalimentarios. A pesar de que su presencia 

en los canales tradicionales no sea reseñable, en los marketplaces chinos podemos encontrar 

una gran variedad de productos de marcas tanto chinas como extranjeras, principalmente 

estadounidenses. 

Tabla 15: Actores relevantes dentro del mercado de las carnes de origen vegetal en China 

 

Marca Productos 

Alpha Alimentos preparados de origen vegetal de estilo 
occidental: pizzas, burritos, nuggets.  

Beyond Meat Hamburguesas, carne picada, salchichas. 

Gardein Nuggets, carne troceada, picada. 

Impossible foods Carne picada, hamburguesas 

 Harvest gourmet  Carnes: nuggets, hamburguesas, beicon, salchichas, 

albóndigas. 

 Embutidos veganos 

Omnipork  

 

Carne picada, troceada, laminada. 
Alimentos preparados de estilo chino: jiaozi.  

Atún de origen vegetal. 

 Shuangta Food Salchichas, nuggets, carne picada, hamburguesa, 

albóndigas, filetes. 

 Carne picada, salchicha, jiaozi. 

 Starfield Carne deshebrada, desmenuzada, fileteada. 

Albóndigas. 
Platos preparados chinos: jiaozi, baozi. 

 Zhiai Life Platos preparados de estilo chino y occidental: 

espaguetis, fideos instantáneos, sándwiches, jiaozi. 

 Plant Professor Platos preparados de estilo chino: jiaozi, malatang, hot 

pot.  
 

Fuente: elaboración propia 

 

China cuenta con una larga tradición de dietas vegetarianas o basadas en plantas que tienen 

su origen en creencias religiosas.  Pueden encontrarse una gran cantidad de alternativas 

proteicas a los productos de origen animal dentro de la gastronomía tradicional, como 

distintas variedades de tofu, legumbres, setas, etc. Es importante tener en cuenta que las 

carnes de origen vegetal no forman parte de esta tradición vegetariana china. Se trata de un 
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producto nuevo, extranjero y cuyos formatos generalmente se adaptan a las recetas culinarias 

occidentales, a pesar de que hay empresas chinas que las están integrando en la gastronomía 

tradicional. Además, su entrada compite con la idea que mencionamos previamente de que 

la carne es un producto de lujo y una muestra de estatus social alto. 

Uno de los motivos por los que el consumo de carne vegetal está aumentando es por el miedo 

que tienen los consumidores a adquirir carne contaminada. La epidemia de SARS, la peste 

porcina africana o la propia COVID-19 tienen su origen en carnes animales en mal estado. Por 

lo tanto, para evitar ese riesgo, se están decantando por otro tipo de productos que no sean 

de origen animal (ḡ, 2021). Asimismo, otros factores como los efectos adversos del consumo 

excesivo de carne para la salud o las consecuencias medioambientales también se están 

convirtiendo en los motores de compra de estos productos. Otro aspecto de peso es la 

influencia del estilo de vida occidental en los ciudadanos jóvenes urbanos. Los milenials y la 

generación z tienden a fijarse en las conductas estándar de otros países, las cuales cada vez 

incluyen más alimentos orgánicos o veganos. Además, al haber crecido en la época de 

bonanza económica china no tienen el mismo concepto que las generaciones anteriores 

sobre el consumo de carne (FAS China Staff, 2021). Por lo tanto, el público al que están 

dirigidos no tiene por qué llevar una dieta estrictamente vegetariana o vegana. De hecho, 

según estudios sobre los hábitos alimentarios de los consumidores, los porcentajes de 

usuarios que no consumen determinados productos de origen animal o ninguno es muy 

reducido: los pesquetarianos representan el 4,28 %, los ovolacteovegetarianos el 3,56 % y los 

veganos el 1,23 %. No obstante, el 86,7 % de aquellos que no se incluyen en ninguno de estos 

tres grupos afirmaba consumir productos cárnicos de origen vegetal (Siu, 2017). En general, 

el grado de penetración de este tipo de productos suele ser mayor en ciudades de primer y 

segundo grado: 

Imagen 39: Grado de conocimiento de la población urbana sobre las carnes de origen 

vegetal  

Fuente: ῐҙ ├ 
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También están llegando al canal HORECA, ya que 

algunas cadenas de restaurantes que no son 

tradicionalmente veganos, están incluyendo en 

sus menús proteínas de origen vegetal. En 2020, 

Starbucks y KFC incluyeron opciones vegetarianas 

en su repertorio (Zhang, 2021). Pero no solo se 

utilizan estas carnes vegetales en las recetas de 

comida occidental, sino que hay platos de la 

gastronomía tradicional que las empresas del 

sector han logrado adaptar, consiguiendo una 

mayor penetración en el mercado. El sector de las carnes de origen vegetal puede presentar 

oportunidades de entrada para empresas navarras dedicadas exclusivamente a la industria 

plant-basedӇ =IGI F; @CLG; &II>SӒMӇ I ?GJL?M;M =ĹLHC=;M NL;>C=CIH;F?M KO? ?MNĹH <OM=;H>I 

expandir su mercado y elaborar productos más respetuosos con el medio ambiente. Por 

ejemplo, Embutidos Goikoa anunció recientemente estar trabajando en lanzar una línea de 

chorizo vegano. El clúster Nagrifood, también considera que desarrollar alimentación a base 

de proteína vegetal es una oportunidad para las empresas cárnicas navarras que les permitirá 

ampliar su portfolio. La fuerte apuesta por China de empresas internacionales como Beyond 

Meat o Nestlé, que ya cuentan con sus propias instalaciones en el país y con contratos con 

proveedores del sector HORECA, es una muestra clara del potencial de este sector. Marcas 

españolas como Pascual, ya se han adentrado en el mercado de productos de origen vegetal 

con sus bebidas a base de soja.  

La reducción del consumo de carne alineada con los objetivos medioambientales y de salud 

pública del Gobierno chino 

El Gobierno chino ha declarado en distintas ocasiones su voluntad por reducir la huella climática del país. 

Promover la disminución del consumo de carne es una de las medidas en las que han incidido. Junto a 

WildAid, lanzaron una campaña llamada «Less Meat, Less Heat, More Life», en la cual personalidades 

famosas de todo el mundo, como Arnold Schwarzenegger, James Cameron o Li Bingbing hacían un 

llamamiento a la población para que redujera la cantidad de carne que consumían y así reducir la emisión 

de gases de efecto invernadero. La CNS, una de las agencias de noticias más grandes del país, también ha 

realizado colaboraciones con celebridades chinas y con empresas como PepsiCo o Nestle para promocionar 

estilos alimentarios más saludables que promuevan un menor consumo de productos cárnicos (Zhang, 

2021). 

Además, en sus Food-based Dietary Guidelines, el Gobierno chino insistió en su deseo de reducir el consumo 

de carne de la población en un 50 % para el año 2030, es decir, pasar del consumo anual de 63 kg por 

persona a 30 kg (Milman, 2016) 

Imagen 40: Recetas chinas en las que se ha 

incluido carne de origen vegetal 

Fuente: CBNData 
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4.8. Otros productos 

Además de los sectores agroalimentarios desarrollados en los apartados anteriores, también 

existen otros productos navarros que pueden abrirse camino en el mercado chino de la región 

económica del Delta del Yangtsé y que no nos gustaría pasar por alto en este informe. La 

elección de estos productos se basa en nuestra experiencia profesional, el trabajo de campo 

y, en parte, a un reciente encuentro B2B entre empresas navarras e importadores del 

continente y Taiwán. Por ello, el primer sector que queremos mencionar es el de los zumos de 

frutas. Este mercado sufrió un crecimiento muy significativo entre 2005 y 2013 en China, 

aunque posteriormente haya decaído gradualmente. No obstante, en los últimos años se han 

visto indicios de una estabilización del consumo doméstico de zumos (Daxue Consulting, 

2021b). La industria de los zumos de frutas china tiene una fuerte orientación hacia la 

exportación, por lo que los productos destinados a otros países superan enormemente a las 

importaciones. Los zumos de frutas importados en China solo cubren un 1,2 % de la demanda 

local, aunque se ve una tendencia al alza, ya que entre 2015 y 2019, las importaciones chinas 

de estos productos aumentaron un 170 % en términos de valor (Benito, 2020b). En 2020, el 

mayor exportador de zumos de fruta a China fue Brasil, representando casi un 20 % del total 

con un valor de 60 215 000 USD. España ocupaba el 

sexto puesto como exportador, con exportaciones 

por valor de 19 543 000 USD, que fueron un 6,5 % del 

total (Trademap). Los zumos FC (concentrados) son 

muy fáciles de almacenar y transportar, además de 

ser una alternativa más saludable a otras bebidas 

de sabores, por lo que puede ser un complemento 

dentro de las ajetreadas vidas de los trabajadores, 

padres o jóvenes de la REDY. Por otro lado, la 

creciente preocupación por al cuidado de la salud y 

los hábitos alimenticios saludables puede generar 

oportunidades de entrada para los zumos gracias a 

su valor nutricional, especialmente de los NFC (no 

concentrados). Productos como los smoothies, 

zumos multivitaminas, zumos detox, etc. acompañados de envases atractivos, encuentran 

oportunidades de negocio en ciudades de primer, segundo y tercer grado (Benito, 2020b). 

Asimismo, combinar las frutas autóctonas del territorio navarro con otras variedades más 

familiares para los consumidores chinos a la hora de elaborar los jugos también puede 

contribuir a la aceptación del producto. 

Imagen 41: Zumos de frutas de 

importación en China de origen alemán 

Fuente: Taobao.com 
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En segundo lugar, debemos mencionar el mercado de los dulces que, a pesar de encontrarse 

en una fase de desarrollo bastante incipiente, muestra perspectivas de futuro positivas. 

Rubén Moreno, secretario general de Produlce, afirmó en una ponencia sobre el sector del 

dulce en China que, en 2021, este sector había experimentado un crecimiento de más del 18 % 

en valor y 12 % ?H PIFOG?HӇ ;F=;HT;H>I FIM ґҖҐҐ GCFFIH?M Ể S GĹM >? ҖҐҐ 000 toneladas 

exportadas. Dentro de este mercado, la exportación de turrones y mazapanes, es la que más 

ha aumentado, con un crecimiento del 25 %, aunque todas las categorías de productos ha 

sufrido un incremento superior al 15 % (ICEX, 2022a). Las marcas extranjeras representan más 

del 40 % del mercado y podemos encontrar a los grandes actores del mercado mundial como 

Mars Food, Nestlé o The Hershey Group. Aitor Mate, consejero económico y comercial de 

España en Cantón, explicaba en la misma ponencia virtual que España abarca una cuota muy 

pequeña del mercado de dulces, pero que, al tratarse de un mercado con amplias 

oportunidades de crecimiento, es un sector prometedor si se emplean las estrategias de 

entrada adecuadas. La REDY se encuentra entre las zonas del país que está aumentando la 

capacidad de compra de los usuarios para este tipo de productos y, en concreto, el consejero 

recomendaba promocionar los productos dulces en la provincia de Jiangsu. Es fundamental 

tener en cuenta la adaptación a los gustos chinos mencionada reiteradamente en el informe. 

El paladar de los consumidores no está tan acostumbrado a los sabores dulces, a lo que hay 

que sumar que, productos como el chocolate no 

forman parte de la cultura gastronómica local. Incluir 

sabores familiares para los consumidores dentro de 

pastas, bombones, caramelos, etc. es una manera de 

aproximarse más al consumidor final y aumenta las 

probabilidades de éxito. Algunos sabores típicos de 

los dulces chinos incluyen las alubias rojas, el té 

verde, el té matcha o el jengibre. Para este sector en 

concreto, el canal regalo es crucial, por lo que los 

packagings deben ser atractivos y adecuados a las 

festividades y celebraciones pertinentes en el país. Además, los formatos se presentan en 

cantidades pequeñas -monodosis- y suelen ir envasados individualmente para garantizar su 

conservación. 

Por último, nos gustaría destacar el sector de las bebidas alcohólicas de alta graduación como 

otro mercado que puede ser interesante explorar para el producto navarro. El pacharán 

navarro es uno de los 24 productos que, una vez pasados cuatro años tras la firma del acuerdo 

bilateral sobre Identificaciones Geográficas, se añadirá a la lista de productos españoles cuyo 

origen queda protegido en China (MAPA, 2019). A pesar de que no es posible generalizar los 

hábitos de consumo de bebidas alcohólicas de los ciudadanos chinos debido a la magnitud 

Imagen 42: Chocolatinas con sabor a té 

verde 

Fuente: Taobao.com 
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de su población, sí que podemos encontrar prácticas comunes. En el pasado, las bebidas 

alcohólicas se reservaban para ocasiones especiales, pero en la actualidad el consumo de 

alcohol se considera una actividad menos formal y cuyo objetivo es socializar (Comex, 2008). 

Según la OMS (2016), en 2016 el 67 % de las bebidas alcohólicas consumidas eran bebidas 

espirituosas, seguidas por la cerveza que representaba un 30 %. En lo que a los productos 

exportados a China se refiere, en 2020 Francia acaparó un 65,3 % de la cuota de mercado 

(TARIC 2208), mientras que el porcentaje de las exportaciones españolas fue ínfimo, siendo 

solo del 0,3 % (Trademap). Las bebidas alcohólicas de alta graduación no son un elemento 

extraño de la tradición culinaria en el gigante asiático. Una de las bebidas más características 

del país es el denominado baijiu, un licor elaborado a base de arroz o sorgo, fermentado, cuya 

graduación oscila entre un 40 % y un 60 %. La popularidad de esta bebida local facilita la 

entrada de este tipo de bebidas en el mercado, ya que no existe la necesidad de educar 

exhaustivamente al consumidor en cuándo o cómo tomarlas. Utilizando las campañas de 

promoción adecuadas, el pacharán navarro puede encajar en los hábitos de consumo chinos. 

Además, sus ventas pueden servir como catalizador para otras bebidas espirituosas menos 

conocidas o cuyo sabor sea más moldeable a los gustos de los consumidores finales. Pero es 

importante que esta iniciativa de entrada al mercado comience cuanto antes, de forma que, 

para el momento en el que entre el vigor la GI del pacharán navarro, el producto cuente con 

buenos importadores, una estrategia definida, posicionamiento en el mercado, etc.  

 

4.9. Apunte sobre los productos orgánicos 

Además de los sectores desarrollados en los epígrafes anteriores, no nos gustaría concluir este 

estudio sin mencionar brevemente el mercado de los productos orgánicos, debido a la gran 

potencialidad de crecimiento que muestra el sector. El mercado chino de productos 

procedentes de la agricultura orgánica se encuentra entre los más relevantes en términos de 

ventas. Según Willer (2021), en 2019 las ventas al por menor de productos ecológicos en China 

representaron un 8 % del total a nivel mundial, lo que hizo que se convirtiera en el tercer 

mercado único más grande por detrás de EE.UU. y la Unión Europea. Aunque este sector se 

encuentra en una fase de desarrollo inicial, muestra una tendencia positiva en el crecimiento 

del consumo y ventas. Los datos de la CNCA (2020) sobre el sistema alimentario y agrícola de 

los últimos cinco años muestran que la venta de productos orgánicos en China ha crecido a 

una tasa compuesta del 20,2 %. Además, es un sector en constante proceso de renovación y 

mejora, ya que cuenta con gran apoyo del Gobierno, que ha implementado distintas medidas 

y documentos regulatorios para la construcción de una civilización ecológica en los últimos 

años.  
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Pero introducirse en el mercado no es sencillo. Además de los distintos trámites que implica 

exportar alimentos y bebidas a China, es necesario obtener un Código de Certificación 

Orgánica otorgada por una de las 23 Agencias de Certificación chinas autorizadas. En caso de 

no conseguirlo, no será posible etiquetar los alimentos como orgánicos Existen distintos tipos 

de certificaciones en función de los requisitos necesarios para adquirirlas: sello de productos 

orgánicos, sello de productos convertidos a orgánicos, sello de productos verdes y sello de 

productos libres de contaminantes. El proceso decisorio de certificación puede durar hasta 3 

años, tras lo cual es necesario renovarlo anualmente.  

España está posicionado como uno de los mayores productores agrícolas ecológicos a nivel 

mundial y la producción navarra se encuentra por encima de la media nacional y de la media 

europea, ya que un 13 % de la superficie cultivada está inscrita en agricultura ecológica (Sotil, 

2019). Su fuerte sector agrícola de productos de alta calidad en agricultura convencional 

puede convertirse en un aliciente para producir alimentos ecológicos a mayor escala y abrirse 

a nuevos mercados de mayor tamaño. Por ello, a pesar de las dificultades a la hora de obtener 

la certificación orgánica china, comenzar a introducir el producto navarro ahora, aunque no 

se obtenga inmediatamente el sello orgánico, puede ser una gran oportunidad de entrada que 

permitirá ganar posicionamiento en el mercado frente a otros competidores antes de que 

haya una mayor saturación tanto de exportadores como de productores locales. De esta 

forma, una vez obtenida la certificación, los consumidores generales ya estarán familiarizados 

con los productos y será más sencillo acercarnos al consumidor ecológico.  

  

http://www.cnca.gov.cn/zl/spncp/202007/t20200717_60386.shtml
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5. Características del mercado a tener en cuenta 

5.1. Requisitos legales de entrada al mercado 

Una de las dificultades más frecuentes que encuentran las empresas a la hora de exportar a 

China es saber cuáles son los pasos que deben seguir para introducir sus productos en el 

mercado. Las normativas son diversas, cambiantes y, en muchas ocasiones, poco específicas, 

lo cual puede ser abrumador para los exportadores. Por ello, en este apartado, nuestra 

intención ofrecer una aproximación al entramado de aspectos legislativos y operativos que 

implica exportar productos agroalimentarios a China. Nos centraremos fundamentalmente 

en el papel del exportador, por lo que no incluiremos aspectos sobre las funciones de los 

importadores o agentes en China. 

 

Por muy evidente que parezca, es fundamental saber si nuestro producto puede exportarse al 

mercado chino y, si es posible, saber las condiciones de entrada. Por lo general, las 

autoridades chinas permiten la exportación de alimentos de bajo riesgo sanitario o con 

antecedentes previos de importación. Existen productos para los cuales es necesario contar 

con un protocolo bilateral entre ambos países y, si este no ha sido firmado, no se podrá 

proceder a su exportación (Rodríguez, 2017). Asimismo, debemos contemplar la opción de 

que, para exportar productos considerados de alto riesgo sanitario o fitosanitario, es 

necesario solicitar una autorización especial a través del Ministerio de Agricultura, Pesca y 

Alimentación de España (MAPA), los cuales detallaremos más adelante. Esto puede conllevar 

que, en función del grado de riesgo atribuido, inspectores o auditores chinos realicen visitas 

previas y que, una vez obtenida la autorización, se realicen pruebas del producto. Hasta enero 

de 2022, estos bienes de consumo incluían los productos cárnicos refrigerados, congelados o 

curados (para los establecimientos elaboradores como mataderos y secaderos) y los 

productos lácteos (establecimientos elaboradores) (Lombardo, 2020). Con la presentación 

del Decreto 248, el número de productos que necesitan solicitar una autorización para la 

exportación ha aumentado considerablemente. También existen productos a los cuales se les 

exige aportar informes de análisis de calidad o certificados fitosanitarios adicionales, como 

ha sido el de los lácteos y aceites vegetales en los últimos años. 

 

PRIMER PASO: ¿PUEDO EXPORTAR MI PRODUCTO A CHINA? 
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Una vez sepamos si podemos o no exportar nuestro producto, es el momento de cerciorarse 

de que este cumpla con las normativas chinas que se aplican al mercado agroalimentario. Una 

de las leyes de más peso en el sector es la Food Safety Law1, que se actualizó en 2015 con el 

fin de mejorar la industria alimentaria y garantizar la salud pública. Esta normativa hace 

responsables a los exportadores del cumplimiento de la misma y también de que el 

etiquetado y las instrucciones de uso de sus productos sigan los reglamentos establecidos. 

Además, se exige que se establezcan sistemas de control tanto sobre los exportadores y como 

sobre los productores internacionales. En caso de encontrarse algún incumplimiento de la 

normativa, la exportación se detendría de inmediato. 

De la misma manera, es importante consultar los Estándares Nacionales (GBs) para 

comprobar si nuestros productos cumplen con los requisitos estipulados por las autoridades 

chinas y poder adaptarlos previamente a la exportación. Estos Estándares pueden ser de 

carácter general para los productos agroalimentarios envasados y también existen otros que 

regulan productos concretos. Pueden verse algunos de los GBs más relevantes que regulan 

los productos cárnicos, el vino, el aceite de oliva, el queso y las conservas en el Anexo IX. 

Realizando una búsqueda a través del código GB concreto en Internet, es sencillo tener acceso 

a documentos traducidos al inglés que muestran las especificaciones de cada uno de ellos. 

Estos GBs también incluyen los requisitos de etiquetado de los productos que, siempre, deben 

ir redactados en chino mandarín. 

Nuestra recomendación es que, si nunca hemos iniciado un proceso de exportación a China, 

se solicite asesoramiento especializado para familiarizarse con los procesos. En todo caso, si 

la empresa quiere hacerlo por su cuenta, antes de iniciar trámites de mayor complejidad, se 

recomienda enviar con antelación muestras al centro de inspección y cuarentena (CIQ) a 

través del cual queremos introducir nuestros productos. Según lo establecido en la Food 

Safety Law, son estos centros los encargados de realizar las inspecciones pertinentes de los 

productos previas a la actividad exportadora y cerciorarse de que estos cumplen con los 

Estándares Nacionales y las regulaciones sanitarias. Sin embargo, como la aplicación de las 

normativas suele ser flexible, es preferible cerciorarse de los requerimientos específicos del 

CIQ que será nuestra vía de entrada (Rodríguez, 2017). De esta forma, se obtendrá información 

más concreta sobre la situación de entrada para nuestro producto en el mercado y se podrán 

realizar ajustes o modificaciones antes de enviar grandes cantidades de un producto que 

puede acabar desperdiciándose.  

                                                           
1 http://www.magramaenchina.es/administrator/assets/uploads/original/1516848438.pdf 

SEGUNDO PASO: CONOCER LAS NORMATIVAS QUE ATAÑEN AL PRODUCTO 

 

http://www.magramaenchina.es/administrator/assets/uploads/original/1516848438.pdf
http://www.ciq.org.cn/


                                      

91 
 

 

Una vez nos hayamos cerciorado de que nuestros productos cumplen con las normativas 

chinas vigentes, es el momento de iniciar los procesos de registro que nos permitirán 

exportarlos a China. En los últimos años se ha implementado un sistema de registro aduanero 

online a través del sitio ₮  (customs.gov.cn), por medio del 

cual los distintos actores del proceso de exportación-importación deben darse de alta: 

exportadores, fabricantes (aunque no realizaran directamente la exportación) e 

importadores. Este registro es obligatorio para todas aquellas empresas que introduzcan 

productos agroalimentarios a China. En el caso de las empresas productoras, deberán realizar 

otro registro adicional implantado por el Decreto 248 que explicaremos a continuación.  

Este decreto ha causado mucha confusión y desasosiego no solo entre los exportadores, sino 

también entre organismos gubernamentales, ya que algunas de las cuestiones que plantea 

carecen de concreción, algo muy común en las normativas chinas, y se teme que afecten a los 

flujos comerciales. El objetivo de este decreto es que haya un mejor control y trazabilidad de 

los productos por parte de las autoridades competentes del país exportador, además exige a 

los exportadores que establezcan un sistema de gestión de higiene y seguridad alimentaria. 

Esta modificación legislativa afecta a todos los actores del proceso de fabricación de 

productos agroalimentarios, los productores, procesadores, almacenes de frío y envasadores. 

Sin embargo, no afecta al sector de los aditivos alimentarios. A nivel práctico, el Decreto 248 

ha modificado el sistema de registro y ha ampliado productos que deben solicitar 

autorizaciones de exportación por medio de las llamadas «autoridades competentes» de sus 

países de origen. En el caso de España, el organismo que hasta la fecha se ha encargado de 

realizar este tipo de autorizaciones especiales es el MAPA y, anteriormente, afectaba 

exclusivamente a carnes y productos cárnicos, productos de la pesca y productos lácteos. 

Teniendo en cuenta la información disponible a nivel teórico y sabiendo que esta puede ser 

cambiante, a día de hoy podemos encontrar las siguientes tipologías de productos 

exportables: 

Ӥ Requieren autorización de la autoridad competente:  las empresas que deseen exportar a 

China alguno de los productos incluidos en la siguiente lista, deberán solicitar una 

autorización previa por parte de la autoridad competente del país exportador. Según los 

datos aportados por ICEX en una ponencia sobre el Decreto 248 (2022), las autoridades 

responsables de este proceso en el España son el MAPA para productos de origen animal y el 

Ministerio de Sanidad (MISAN) para el resto de productos. En el caso de productos que se 

encuentren en una zona ambigua por contener ambos tipos de ingredientes, las autoridades 

TERCER PASO: REGISTROS NECESARIOS PARA EXPORTAR 

 

http://ire.customs.gov.cn/
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llevarán a cabo el reparto competencial que consideren oportuno. Estas autoridades 

expedirán una carta de recomendación para entregar a la Administración General de Aduanas 

(GACC, por sus siglas en inglés), tras lo cual se determinará si los productos cumplen con los 

requisitos para la exportación. La nueva lista de productos que se incluyen en esta categoría 

es: 

Ÿ Carne y productos cárnicos  

Ÿ Tripas para calibrar  

Ÿ Pescado y productos de la pesca  

Ÿ Leche y productos lácteos  

Ÿ Nidos de pájaro comestibles y sus productos  

Ÿ Productos de la apicultura  

Ÿ Huevos y ovoproductos  

Ÿ Grasas y aceites comestibles  

Ÿ Alimentos hechos con masa y con relleno  

Ÿ Cereales comestibles  

Ÿ Cereales en polvo y malta 

Ÿ Hortalizas frescas y deshidratadas y frijoles secos  

Ÿ Condimentos y especias  

Ÿ Frutos secos y semillas  

Ÿ Frutas secas  

Ÿ Granos de café y de cacao sin tostar  

Ÿ Alimentos de dieta especial  

Ÿ Alimentos funcionales 

Los trámites que estas empresas deben realizar serán explicados en el proceso de solicitud 

que se establezca para cada tipología de producto (MAPA, 2021). Según la normativa, una vez 

la autoridad competente haya realizado la evaluación sobre seguridad alimentaria, no será 

necesario que la empresa entregue al GACC los certificados higiénico-sanitarios exigibles 

anteriormente, ya que serán las autoridades sanitarias del país exportador las responsables 

de comunicarse con el GACC y enviarles la documentación pertinente (Zhang, 2022). No 

obstante, el GACC puede solicitar documentos adicionales que la empresa deberá entregar 

posteriormente, lo cual puede incluir planos de las instalaciones, talleres, diagramas del  

proceso de producción, etc. (Foodgacc.com, 2021). El MAPA ha habilitado la plataforma en 

línea CEXGAN para realizar el nuevo proceso de solicitud para aquellos que quieran exportar. 

A fecha de marzo de 2022, el MISAN se ha comprometido a crear en un plazo de tres meses 

una plataforma para que los productores que quieran exportar a China, los artículos listados 

que no sean de origen animal, puedan realizar la entrega de documentación (ICEX, 2022b). 
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Hay que tener presente que el 248 no se aplica a los productos destinados al e-commerce, a la 

venta en los duty-free o muestras comerciales, además de no tener vigencia en los envíos con 

destino a las regiones administrativas especiales de Hong Kong o Macao (MAPA, 2021). 

Ӥ Pueden realizar el autoregistro: las empresas que deseen exportar a China categorías de 

productos que no formen parte de la lista anterior, pueden realizar el registro por sí mismas 

o, si lo prefieren, a través de un agente. Este proceso se realiza a través del sitio web habilitado 

por el GACC. Es importante preparar los documentos necesarios para la solicitud, con el fin de 

realizarla de forma eficiente y sin cometer errores. Estos documentos incluyen la solicitud de 

registro, credenciales identificativas de la empresa, para la cual se recomienda entregar el 

Registro General Sanitario de Empresas Alimentarias y Alimentos (RGSEAA), y una 

declaración de conformidad por la que el fabricante afirma cumplir con las normativas 

estipuladas por las autoridades chinas. Asimismo, existe otra documentación de carácter 

voluntario, como el porcentaje concreto de ingredientes o la información sobre proveedores 

que las autoridades españolas recomiendan no entregar, a excepción de fotos del producto y 

del proceso de producción. Una vez introducido el número identificativo de la empresa (para 

el cual se puede emplear el CIF) este no podrá ser modificado, por lo es conveniente realizar 

el trámite con calma y prestando mucha atención al proceso. En caso de ser necesario 

modificar el número identificativo, deberá iniciarse un nuevo expediente de registro. Una vez 

introducidos los datos de la empresa, se podrá solicitar el número de registro para 

exportadores en función de la categoría de producto seleccionada. A cada categoría le 

corresponde un número de registro, por lo que, si una empresa desea exportar distintos tipos 

de artículos, debe seleccionarlos para obtener sus correspondientes registros. Además, si una 

empresa cuenta con varias sedes en España, esta tendrá que obtener un número de registro 

para cada punto de fabricación. Si el producto se elabora en distintos países, será la sede en 

la que se finaliza el proceso de producción la encargada de registrarse (ICEX, 2022b).  

Queremos incidir en el hecho de que el GACC no cobra ningún tipo de tasa por realizar este 

trámite. Sin embargo, hemos encontrado sitios web que imitan la estética de la página oficial, 

además de utilizar logos y otros tipos de herramientas con el fin de cobrar una tasa por realizar 

este registro. Por lo tanto, es fundamental que solamente se utilice el enlace oficial que, a 

fecha de entrega de este informe, es https://cifer.singlewindow.cn/. En cuanto al tiempo que 

el GACC tarda en otorgar los números de registro de exportadores, no existe un plazo legal 

establecido por las autoridades chinas. Pero, teniendo en cuenta los casos de empresas 

exportadoras de productos de bajo riesgo que han realizado el registro con éxito, puede 

conseguirse en un plazo inferior siete días. Si el organismo aduanero considera que la 

empresa debe aportar más documentación relevante, el proceso puede alargarse. Por último, 

https://cifer.singlewindow.cn/
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la vigencia de este número de registro es de 5 años y debe actualizarse entre 3 y 6 meses antes 

de que esta finalice. 

Ӥ %GJL?M;M que ya estaban exportando sus productos a China: pueden darse varios 

escenarios. En el caso de los productores de carne y productos cárnicos de porcino, pescado 

y productos de la pesca, leche y productos lácteos que ya contaran con una autorización, esta 

sigue en vigor y no necesitan realizar trámites adicionales. Las autoridades chinas les 

entregarán un número de registro y se les permitirá acceder al sistema informático pertinente. 

Por otra parte, las autoridades chinas solicitaron a las autoridades españolas que hicieran 

entrega de un listado que incluyera empresas productoras de bienes concretos que hubieran 

exportado a China desde el año 2017. Entre los productos que atañen a este estudio 

encontramos las tripas de cerdo saladas, los ajetes y puerros frescos o refrigerados, ajos 

frescos o refrigerados, los aceites vegetales comestibles y los vegetales procesados sin 

vinagre (MAPA, 2021). Ya existen más de 1000 empresas en la lista informática de comercio 

histórico España-China (ICEX, 2022b). Si no se encuentran entre los productos mencionados 

en la Nota Informativa del MAPA (2021), deberán realizar la solicitud de registro a través de la 

autoridad competente en España, en el caso de los productos incluidos en el Decreto 248, o el 

autoregistro en el caso del resto. 

 

  

Imagen 43: Página de inicio en el portal de autoregistro para fabricantes que exportan a China 

Fuente: https://cifer.singlewindow.cn/ 

https://cifer.singlewindow.cn/
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DIAGRAMA: EXPORTAR PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS A CHINA POR PRIMERA VEZ 
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autorización 

Saber si el producto es exportable 

Adaptarlo a la legislación y los estándares chinos  

Registro aduanero 

Registro en la AC1. Evaluación, 

autorización y carta de recomendación 

AC envía la 

documentación 

pertinente al GACC 

Empresa entrega 

materiales si es 

necesario al GACC 

Preparación de la 

documentación necesaria 

Realizar autoregistro en 

https://cifer.singlewindow.cn/ 

GACC acepta la solicitud de 

registro y procede a la 

evaluación 

Obtención del Certificado de 

inspección y cuarentena de 

introducción de bienes entrantes (

῀ 2) 

Denegación de la solicitud 

1Autoridad competente. En el caso de España los organismos autorizados son el MAPA para productos de origen animal y el 

MISAN para el resto.  

2Certificado para bienes entrantes que han pasado los estándares de inspección y cuarentena y son certificados y calificados 

para su venta, uso o instalación y encargo (Re-code, 2021). 

Si la denegación no se debe a motivos de 

protección de la seguridad, la salud o el entorno, 

puede solicitarse una revisión técnica  

Registro como exportador en http://ire.customs.gov.cn/ 
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5.2. Aproximación a fórmulas básicas de entrada 

Ahora que conocemos los sectores del mercado agroalimentario que pueden presentar 

oportunidades para la entrada de productos navarros en China y algunas de las barreras 

legales, la siguiente cuestión es ¿cómo vendo mis productos en el mercado? La casuística es 

compleja y plantea opciones diversas. Sin embargo, en el presente estudio nos centraremos 

en dos formas muy comunes de exportación que, en nuestra opinión, pueden ser de utilidad 

para las pequeñas y medianas empresas navarras que deseen entrar en el mercado chino: la 

entrada a través de un importador y a través del comercio electrónico transfronterizo. Hemos 

descartado otros métodos de entrada por considerarlos menos compatibles con la estructura 

y los recursos económicos de las PYMES. No obstante, tener presencia física en el territorio es 

fundamental si la empresa quiere implantarse a largo plazo en el mercado, para lo cual es 

necesario contar con una Oficina Comercial, una WFOE (Wholly Foreign-Owned Enterprise) o 

con un socio local a través de una joint venture. Debido a esto, recomendamos siempre contar 

con profesionales que tengan un profundo conocimiento sobre los entramados legales, los 

canales de distribución, redes de contactos, etc., que permitan lograr resultados óptimos. 

 

5.2.1. Entrada a través de un importador 

Adentrarse en el mercado chino de productos agroalimentarios a través de un importador es 

una de las formas de entrada más comunes y es una opción recomendable para aquellas 

empresas que no cuenten con una entidad legal propia en China. El importador debe estar 

registrado en el sistema informático del GACC, ya que será el responsable de recoger los 

certificados expedidos por los CIQ y nuestros productos una vez finalizados el despacho 

aduanero, entre otros trámites. Existen distintos tipos de importadores según su modelo de 

negocio y las responsabilidades que tienen dentro del proceso de exportación. Podemos 

distinguir importadores que trabajan con distintos distribuidores o ser él mismo el encargado 

de distribuir nuestros productos en el mercado. Lo más habitual es que estos intermediarios 

estén especializados en una zona concreta del país y aquellos que abarcan todo el territorio 

chino son escasos. Además, puede que cuenten con derechos exclusivos en regiones 

concretas (International Trade Administration, 2022). Por ello, es importante tener 

información detallada sobre dónde realiza su actividad para conocer las características de la 

zona en la que se van a vender los productos y si se trata del público objetivo óptimo. 

Partiendo de esta idea, recomendamos que, en el caso de escoger este método de entrada, 

las empresas se cercioren de que los importadores escogidos estén especializados en la 

región económica del Delta del Yangtsé.  
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Otro aspecto que debe tenerse en cuenta es saber a través de qué canales venderá nuestros 

productos, si se ceñirá exclusivamente a las vías tradicionales o si también empleará las 

plataformas digitales. Steve Li, director de compras de Pinlive Foods, afirmó en una 

conferencia sobre productos dulces en China (ICEX, 2022a), que el importador a elegir debe 

tener un profundo conocimiento de los canales offline y online, además de estar siempre 

pendiente de posibles cambios, ya que estos son frecuentes. A su vez, debe ser capaz de 

amoldarse a las necesidades de nuestros productos en todo momento. Por ello, es necesario 

realizar una búsqueda detallada para encontrar el más adecuado, si es posible que esté 

especializado en alimentos y bebidas de origen europeo o, incluso mejor, productos 

españoles.  

Una de las ventajas más obvias de utilizar este método de entrada es que es el importador el 

asume un riesgo más elevado a la hora de introducir el producto en el mercado chino, que es 

altamente competitivo. Además, es el responsable de realizar gran parte de los trámites 

relativos al proceso de exportación, los cuales pueden resultar un enorme quebradero de 

cabeza para aquellos que desconozcan las regulaciones locales, el idioma o el funcionamiento 

del país en general. Sin embargo, existe un gran reto: ¿cómo escoger al distribuidor idóneo? 

En una primera instancia, podemos pensar que seleccionar uno de mayor tamaño es lo ideal, 

sin embargo, esto no tiene por qué ser así. Si nuestro producto es poco conocido en China es 

necesario realizar fuertes campañas de promoción para ganar posicionamiento y llegar a los 

usuarios, tanto en canales tradicionales como en digitales. Pero, con un gran importador, 

puede acabar convirtiéndose en un artículo más de su amplio catálogo y que no realice los 

esfuerzos necesarios para conseguir los resultados esperados, haciendo que nuestra 

incursión fracase (2OPEN para Herrera-Zhang, 2021). Teniendo esto en cuenta, es importante 

llevar a cabo una investigación a fondo sobre los distintos actores. Para ello, hay que prestar 

especial atención a los productos y las marcas que ya están importando e intentar conseguir 

testimonios de empresas que hayan trabajado con ellos. 

A pesar de que sea el importador el que asume un mayor riesgo económico, la empresa 

importadora no está exenta de peligros. El importador adquiere la propiedad de los productos 

en China, por lo que la empresa extranjera pierde control sobre el producto o la marca en el 

mercado. Teniendo esto en cuenta, es muy recomendable realizar un registro preventivo en 

la Oficina de Marcas de la República Popular China2 antes de elegir un distribuidor, para evitar 

los denominados «secuestros de marca». Existen agentes que asisten a ferias con el fin de 

localizar productos de marcas extranjeras que no estén registradas en el país para así 

registrarlas primero y, posteriormente, solicitar un «rescate de marca» o utilizarla junto a sus 

productos. Esto se debe a que, en el proceso de registro, el primero en realizarlo es el que 

                                                           
2 http://www.ctmo.gov.cn/ 

http://www.ctmo.gov.cn/
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finalmente obtiene la propiedad de la marca a nivel doméstico. En el caso de que una empresa 

quiera reclamar, no pueden alegar nada si no ha realizado este trámite previamente 

(Rodríguez, 2017). El registro es un proceso que dura aproximadamente entre 12 y 18 meses, 

tras lo cual ofrece la misma protección a la marca extranjera que a las marcas chinas. 

 

5.2.1. Comercio electrónico transfronterizo  

China es el mayor mercado e-commerce del mundo, por lo que no se puede pasar por alto el 

comercio electrónico transfronterizo, otra opción para las empresas que no cuenten con una 

entidad legal en China y que no deseen vender sus productos a través de un importador. Como 

ya mencionamos en el apartado sobre los consumidores chinos, el uso de las plataformas 

digitales está cada vez más extendido. Los usuarios cada vez utilizan más las plataformas 

digitales de compra. Pero no se conforman exclusivamente con las de carácter doméstico, 

sino que los marketplaces de comercio electrónico transfronterizo han sufrido un crecimiento 

espectacular en los últimos años, sobre todo si lo comparamos con el de otros países de la 

región Asia-Pacífico. En 2020 el mercado transfronterizo alcanzó los 1,69 billones CNY (241,7 

GCFFIH?M ỂөӇ OH ;OG?HNI >?F ғґӇґ % (ѧᴂҚ↓Ԋᵙᶂѧ᷁Қ↓ᾤẗ, 2021).  

Fuente: Liu, A. et al. (2022). Cross-Border E-Commerce Development and Challenges in China: A 

Systematic Literature Review 

Imagen 44: Crecimiento del mercado electrónico transfronterizo en China vs. otros países de 

la región Asia-Pacífico. 
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La transacción se realiza a través de una de las plataformas de cross border e-commerce 

disponibles, que utilizan modelos B2C (business to consumer) o B2B2C (business to business to 

consumer). De esta manera, los productos pueden llegar directamente del fabricante al 

consumidor final. La venta directa se realiza gracias a un sistema logístico que consiste en que 

los artículos son enviados a una serie de almacenes ubicados en Zonas de Libre Comercio (ZLC 

a partir de ahora) en China. Gracias a las normativas aplicadas a las ZLC, los productos 

ubicados en estos almacenes se encuentran físicamente en el país, pero a nivel legal no. En 

muchas ocasiones, permiten que no sean necesarias las licencias de importación, certificados 

u otros documentos probatorios. Además, cuentan con políticas fiscales preferenciales 

dentro de unos límites de precios, que son de 5000 CNY (700 Ểө JIL NL;HM;==CƢH S ҒҖ 000 CNY 

(3700 Ểө JIL J?LMIH; S ;ƛIӆ 3C F;M NL;HM;==CIH?M HI MOJ?L;H ?MNIM GĹLA?H?MӇ el arancel se fija 

en 0 % y solo se aplica el 70 % de la tasa del IVA y del impuesto al consumo aplicable, en lugar 

del 100 % (Martínez y Diego, 2021). 

Este modelo de entrada es relativamente nuevo, ya que no fue hasta el año 2013 que entró en 

funcionamiento y Shanghai fue seleccionada como la primera ciudad para crear una ZLC, 

llegando a representar el 10,1 % de estas ventas en 2018 (Martínez y Diego, 2021). El Gobierno 

chino está impulsando este modelo de compra y, en 2020, aprobó la creación de 46 ZLC 

nuevas, que en la actualidad ya superan el centenar (2OPEN para Herrera-Zhang, 2021). 

 

Tabla 16: Zonas de Libre Comercio en la región económica del Delta del Yangtsé  

  

Región  Ubicaciones  

Shanghai Waigaoqiao Free Trade Logistics Park 

Yangshan Free Trade Port Area 

Pudong Airport Comprehensive Free Trade Zone 

Shanghai Jinqiao Economic and Technological Development Zone 

Zhangjiang Hi-Tech Park 

http://en.china-shftz.gov.cn/ 

 

Zhejiang Ningbo: http://www.nftz.gov.cn/col/col1229026785/index.html 

Hangzhou: http://www.ehangzhou.gov.cn/index.html 

Jinyi 

https://zcom.zj.gov.cn/art/2018/2/27/art_1455357_15652993.html 

 

Jiangsu Suzhou 

Nanjing 

Lianyungang 

http://swt.jiangsu.gov.cn/col/col79303/index.html 

 

  

http://en.china-shftz.gov.cn/
http://www.nftz.gov.cn/col/col1229026785/index.html
http://www.ehangzhou.gov.cn/index.html
https://zcom.zj.gov.cn/art/2018/2/27/art_1455357_15652993.html
http://swt.jiangsu.gov.cn/col/col79303/index.html


                                      

100 
 

Fuente: elaboración propia a partir de datos aportados por FDI China (2021). 

Es importante tener en cuenta que las plataformas destinadas al comercio electrónico 

transfronterizo no son las mismas que se emplean en el e-commerce doméstico, a pesar de 

que tengan nombres similares, pertenezcan a las mismas corporaciones chinas y tengan 

funcionalidades muy similares. Para vender nuestros productos en una plataforma doméstica 

es necesario utilizar el canal de importación tradicional, después de lo cual un importador, 

agente o distribuidor puede vender los artículos en los marketplaces domésticos o, la propia 

empresa exportadora puede crear una flagship store para tener un mayor control sobre sus 

productos en el mercado. Por el contrario, las plataformas destinadas al cross border 

e- commerce son exclusivas para introducir el producto directamente en las ZLC, sin 

necesidad de recurrir al método de exportación tradicional. En el Anexo IV pueden verses las 

distintas plataformas de compra online chinas, tanto las empleadas en el comercio doméstico 

como las destinadas al cross border. 

Existen distintas opciones para utilizar el cross border e-commerce. Por un lado, se pueden 

poner a la venta los productos directamente en las plataformas destinadas al comercio 

electrónico transfronterizo. Sin embargo, esto hace que la marca pierda el control sobre su 

imagen y también sobre el precio al que se venden sus productos. Otra alternativa es crear 

una flagship store, de la misma forma que se crearía en los marketplaces domésticos, lo cual 

requiere una inversión inicial superior. No obstante, es una forma de atraer mayor tráfico 

hacia la empresa. Generalmente, existe una figura que se encarga de gestionar la presencia 

de marcas extranjeras en las plataformas digitales denominada trade partner o TP. Suelen ser 

empresas especializadas que llevan a cabo las operaciones técnicas con la plataforma, 

pueden optimizar las campañas de marketing y posicionamiento, entre otros aspectos. Por 

ello, dada la complejidad del ecosistema digital, es recomendable contar con un TP para 

garantizar que la incursión al mercado sea exitosa.  

En cuanto a las plataformas empleadas para el comercio electrónico transfronterizo, el 

panorama está más diversificado que el e-commerce doméstico y entran más actores en juego. 

Tmall Global es la que acapara una mayor cuota de mercado, seguida de Kaola, también 

propiedad de Alibaba, y JD Global, sobre las cuales se puede profundizar más en el Anexo IV. 

Las empresas pueden enviar sus productos tanto de forma directa a China como a través de 

almacenes internacionales de marketplaces. Esta última opción cuenta con ventajas, como 

que se reducen los costes logísticos entre un 30 % y un 50 % y que permite un mejor servicio 

postventa, aunque también pueden verse afectados por las políticas locales u otras 

dificultades (Martínez y Diego, 2021). 

 

https://www.tmall.hk/
https://www.kaola.com/
https://global.jd.com/
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No obstante, este canal también presenta obstáculos para las empresas que quieran exportar 

sus productos a China, ya que digitalización solo es un eslabón más del proceso de 

internacionalización y es fundamental contar con una estrategia de entrada y 

posicionamiento integral. Una de las dificultados que plantea el comercio electrónico 

transfronterizo es que los canales de distribución son más arriesgados y articulados que los 

del comercio electrónico doméstico. Esto tiene su origen en distintos factores como las 

mayores distancias de trabajo, lo cual implica unos tiempos de entrega más largos, la 

dependencia logística de terceros y los retos que puedan presentarse en los despachos 

aduaneros (Liu, 2022).  

Además, hay que tener en cuenta las barreras a la hora de realizar acciones de promoción, ya 

que implica fuertes inversiones en campañas de marketing y posicionamiento. Nos 

enfrentamos a un mercado de extremada rivalidad entre actores, en el que los usuarios se ven 

expuestos a infinidad de marcas a diario a través de los canales digitales, por lo que el hecho 

de que un producto esté disponible en un marketplace no es suficiente para conseguir llamar 

su atención. Estas campañas no solo deben realizarse en las plataformas de compra, sino que 

es importante expandirlas a las distintas redes sociales chinas y a los canales offline, siempre 

que sea posible. Esto puede hacerse abriendo una tienda oficial de la marca en la plataforma 

Wechat (ỉӡ) o generando contenidos dinámicos en redes sociales y colaboraciones con 

KOLs para generar interacciones y conocimiento de marca, como ya señalamos en el apartado 

3 del informe. Una solución que permitiría ahorrar costes y generar una imagen de marca-

Fuente: 2OPEN para Herrera-Zhang 

Imagen 45: Cuota del mercado minorista en el comercio electrónico transfronterizo en 

China (2021, Q1) 

https://www.wechat.com/es/
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región más sólida es la colaboración entre empresas complementarias a la hora de 

promocionar el producto navarro, como ya señalamos en el inicio del cuarto apartado. Aunar 

esfuerzos para crear tiendas digitales o estrategias y campañas de marketing conjuntas puede 

ser muy beneficioso para las empresas exportadoras. 

 

5.3. Normativas cambiantes y poco específicas 

Las exigencias legales a las que se enfrentan los exportadores de alimentos y bebidas en China 

son, en muchas ocasiones, uno de los factores que limita considerar las oportunidades de 

negocio que el mercado chino genera para el sector agroalimentario español. Que nuestros 

productos cumplan de manera estricta las regulaciones implantadas por las autoridades 

locales puede determinar si será posible exportarlos o no. No obstante, esto supone un gran 

reto para las empresas, ya que algunas normativas incluyen terminología ambigua o poco 

específica, además de cambiar con relativa frecuencia. Un ejemplo de esto es el ya señalado 

Decreto 248, en el que se menciona en varias ocasiones el término «autoridad competente», 

sin concretar qué organismos gubernamentales son los responsables de realizar los trámites. 

Pero el polémico cambio del Decreto 248 no es algo novedoso, ya que se han observado 

distintos cambios en las normativas chinas durante los últimos años. Estas variaciones han 

afectado a las metodologías de registro, las exigencias higiénico-sanitarias, los distintos 

niveles de restricción, los papeles de los organismos involucrados, etc.  

Además, en función de la región en la que se vayan a introducir los productos, las empresas 

pueden encontrarse con estándares normativos provinciales o locales que también deben 

cumplir. A esto hay que sumarle que, debido a las dimensiones del país, las normas no 

siempre se aplican de forma homogénea. A veces, los CIQ utilizan criterios propios a la hora 

de determinar si un producto es apto para su importación o no, por lo que, como ya hemos 

mencionado es recomendable que los agentes o importadores locales presenten muestras de 

los productos en el CIQ pertinente con el fin de obtener información concreta sobre si 

cumplen o no los distintos requisitos (Rodríguez, 2017). 

Por lo tanto, al adentrarse en el mercado no solo hay que tener en cuenta las oportunidades 

que ofrece, sino que también es importante ser consciente de que es necesario un 

compromiso a largo plazo para lograr objetivos óptimos. Además, hay que mentalizarse de 

que el cambio es una parte fundamental del sistema y que tenemos que estar preparados para 

adaptarnos a las circunstancias si queremos que la incursión sea exitosa. 
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5.4. Adaptación del producto  

A pesar de tratarse del mercado de productos agroalimentarios más grande del mundo, en el 

mercado chino el nivel de competitividad entre players es muy elevado. Por ello, que nuestro 

producto sea capaz de adaptarse a lo local puede convertirse en un factor diferencial. Como 

ya hemos mencionado en reiteradas ocasiones a lo largo de este informe, conocer la 

gastronomía local y los gustos culinarios de los consumidores es crucial para garantizar el 

éxito de nuestra entrada en el mercado chino. Esto no solo se aplica a aspectos relativos a los 

sabores, sino que también incluye el formato de los productos. Un ejemplo muy claro es que, 

en China, los utensilios empleados para comer son los palillos, lo cual implica que los 

alimentos se presentan en trozos pequeños, que no necesitan cortarse con un cuchillo ya que 

se pueden coger fácilmente. Por lo tanto, es probable que productos ya cortados o de un 

tamaño más reducido encajen mejor dentro de las recetas tradicionales. 

Por otro lado, la estética de los packagings en los que se presentan los productos y las 

campañas de marketing tienen que saber adecuarse a los hábitos de consumo de los usuarios 

chinos, sobre todo para el ya mencionado canal regalo. Conocer la simbología tradicional, el 

significado de los colores, los tabúes o elementos que generan rechazo es crucial para no 

cometer errores que puedan afectar negativamente a la imagen de marca y tener una 

aproximación más vinculada al consumidor final. Asimismo, es fundamental conocer los picos 

de consumo y a qué están vinculados para poder alinear los esfuerzos empresariales con estos 

y lograr resultados positivos. En China es muy habitual utilizar «festivales de compra» para 

promocionar productos concretos, ofrecer descuentos o envases llamativos vinculados a la 

festividad que se celebra, lo cual provoca aumentos del consumo tanto en los canales más 

tradicionales -retail y HORECA- como, especialmente, en plataformas digitales. Como ya 

señalamos en apartados anteriores, los canales digitales están en pleno auge, por ello, la 

inversión en marketing digital en China es sustancialmente mayor en otros mercados. En 

2020, el sector de alimentos y bebidas representó el 25,40 % del gasto en marketing digital 

total en el país (Huang, 2021). Algunos de los eventos de compras más conocidos son: 

Tabla 17: Eventos de compras importantes en el calendario chino 

   
Evento Fechas  

Año nuevo chino Enero - 

febrero 

Celebración más importante del calendario lunar, 

durante la cual los miembros de las familias regresan 
a su ciudad natal y se reúnen. Puede equivaler a la 
época navideña en España.  

Fiesta Nacional  

( )  

01/10 - 
07/10 

Se conmemora la fundación de la República Popular 
de China en 1949, y consiste en una semana de 

vacaciones nacional llamada la Semana Dorada. 










































































