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1. PRESENTACION DEL PROYECTO.

De acuerdo con las préacticas de empresas que he llevado a cabo durante este cuatrimestre en
relacién al negocio del aceite de oliva en Espafia con el mercado chino, he decidido elaborar
mi trabajo fin de grado enfocandome a este sector.

El sector del aceite de oliva es considerado como un sector estratégico dentro de los alimentos
espafioles, dada la posicién del pais como primer productor y exportador mundial, y mas
concretamente en Andalucia. Paises emergentes como China, son un foco de atraccion para
aquellas empresas espariolas que quieran abrirse al mercado del aceite de oliva internacional.
El objetivo del presente proyecto es ofrecer una vision general de como los empresarios
espafioles llevan a cabo précticas directivas para negociar con éxito en el mercado del aceite
de oliva en China. Para ello realizaré primero un analisis del sector oleicola en el gigante
asiatico. En él se analizara las diferencias en cuanto a los gustos y preferencias del
consumidor chino en referencia al aceite de oliva espafiol, asi como sus habitos de compra,
poder adquisitivo que poseen, etc.

Posteriormente se realizara un analisis en cuanto al entorno politico y legal, econémico y
cultural de China. Este analisis nos permitiran observar como afectan a los gerentes a la hora
de tener que tomar decisiones para negociar de forma correcta con los empresarios chinos,
pues cualquier pequefio detalle puede conducirnos al éxito, o en el caso contrario al fracaso de
una posible cooperacion.

Por otra parte, con el objetivo de conocer mas a fondo la cultura China, realizaré también una
evaluacion de la cultura del gigante asiatico mediante la teoria de Hofstede, con el fin de
saber qué implicaciones pueden traer consigo estas diferencias culturales al negocio del aceite
de oliva.

Y por ultimo, de acuerdo a mis practicas de empresas, realizaré un andlisis basado en mi
propia experiencia en relacién a los pasos que hemos llevado a cabo para conseguir contactar
con los empresarios chinos, con el objetivo de llegar a un acuerdo en la negociacién para la
exportacion de nuestro aceite. Con ello, explicaré también los obstaculos y problemas a que

hemos tenido que enfrentarnos a la hora de negociar con dicho mercado.



2. INTRODUCCION: EL MERCADO DEL ACEITE DE OLIVA EN ESPANA.

El sector del aceite de oliva constituye el principal componente del conjunto global de
sectores de aceites y grasas operativos en Espafia, los cuales configuran, entre todos ellos, uno
de los mas importantes grupos economicos de la Industria de Alimentos Transformados
(ICEX, 2012).

Espafia cuenta con 2.500.000 hectareas de olivar, siendo la mayor superficie del mundo vy el
25% de la extension olivarera global, y también con el mayor nimero de olivos: 309 millones.
Posee mas de 260 variedades de olivo y 23 denominaciones de origen protegidas de aceite de
oliva virgen (Fitchett, 2012).

Por las peculiaridades del cultivo del olivo, la produccién a nivel mundial no sufre
variaciones de importancia en el corto plazo. El olivo puede tardar unos 5 afios en comenzar a
producir, pero no es hasta los 20 afios cuando alcanza su pleno desarrollo y hasta los 30 6 35
cuando alcanza una produccion “adulta”. Ademas requiere unas condiciones de clima y suelo

especificas.

A nivel internacional, destacamos la presencia del International Olive Oil Council (I00C), la
organizacion intergubernamental mas importante de este sector, cuya sede principal se
encuentra en Madrid y estd constituido por 23 paises miembros. Esta entidad es quién se
encarga de promover e impulsar el consumo y la produccion del aceite en el mundo, mediante

la difusion de la calidad y de los beneficios que aporta el aceite de oliva (DHL).

En la actualidad, en el sector del aceite de oliva de Espafia sigue teniendo gran peso especifico
la comercializacion a granel, la cual supone méas del 40% de la comercializacién total de
aceite de oliva. Otro importante rasgo sectorial es la fuerte concentracién de la actividad
sectorial en unas pocas Comunidades Auténomas, especialmente en Andalucia, donde se
produce mas del 80% del aceite de oliva de Espafia (ICEX, 2012).

Sin embargo, en las Gltimas décadas esta surgiendo la produccién de aceite de oliva en paises
con una tradicion menor, como por ejemplo, Argentina, Australia y Chile, los tres mayores
productores de aceite de oliva lejos del Mediterraneo.

En cuanto al consumo de aceite de oliva, los tres principales productores son los principales

consumidores. Sin embargo, el consumo esta mucho mas distribuido por paises a nivel global



en comparacion con la produccion, y algunos de los mayores productores mundiales como
Espafia y Grecia producen mucho més de lo que consumen (Fitchett, 2012).

El aceite de oliva impulsé las exportaciones andaluzas en el 2014, alcanzando los 2.185
millones de euros para este afio, un 42% mas que en el 2013, el 5.9% de todas las ventas de
Andalucia exterior (Mouze, 2015).

El sector del aceite de oliva ha conseguido también con gran éxito aumentar la exportacion de
aceite para absorber el gran incremento de la produccion de aceite de las Gltimas campanias.
Podemos observar en la Tabla 1 que las exportaciones del afio 2014 ha incrementado
considerablemente en relacion a los afios anteriores, con una mercancia exportada por un
valor aproximado de unos 1.267 millones de euros, mientras que en el afio 2013 solo se habia

Ilegado a sobrepasar los 814 millones:

Tabla 1: Exportaciones del aceite de oliva en Espafia (en millones de euros).

2014 2013 2012 2011 2010
EXPORT EXPORT EXPORT EXPORT EXPORT
1.267.610,9 814.111,59 845.692,04 746.730,7 875.210,57

Fuente:Gonzaélez, (2014).

En el grafico 1 mostramos el destino del valor de las exportaciones espafiolas desde 2010 a
2014, y observamos como en el acumulado, Italia sigue siendo el principal cliente, sobre todo
en lo que se refiere a aceite de oliva a granel que es envasado y distribuido en Italia y, en la

mayoria de las veces, reexportado a un coste mucho mayor.

Por otra parte, Estados Unidos ocupa ya el tercer puesto, y paises emergentes como China
entran en los 10 primeros puestos en cuanto a la participacion de las exportaciones espafiolas

de aceite de oliva.

Asi, podemos observar como las economias mas fuertes y nuevas del mundo participan ya
muy activamente de este producto, en el que la presencia del mercado asiatico cobra cada vez
mas importancia, y que esta encabezado principalmente por China y Japén. Hay que destacar
gue estos paises han conseguido posicionarse por delante del mercado hispanoamericano, que

tiene a México ocupando el decimotercer lugar.



Gréfico 1: Destino de las exportaciones del aceite de oliva espafiol desde el afio 2010 al
2014.
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Fuente: Gonzalez, (2014).

Si trasladamos esos datos para el afio 2014, podemos ver la gran tendencia del aceite de oliva
espafiol en ltalia, y la importancia cada vez mas destacable de paises asiaticos como China y

Japon.



Gréfico 2: Destino de las exportaciones del aceite de oliva espafiol del 2014.
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Fuente:Gonzélez, (2014).

Por Gltimo, destacar también que hay una creciente presencia del aceite espafiol en paises
pocos tradicionales como Australia o Corea del Sur, ya que se muestra que existe un
incremento de interés en este producto, al mismo tiempo que los clientes empiezan a valorar

el aceite espaiiol con marcaespafiola.

Para ver estas tendencias crecientes, lo mejor es fijarse en ver en qué paises ha crecido mas la
exportacion desde 2010 a 2014, siempre teniendo en cuenta a paises con una exportacion
regular y paises que en 2014 importen méas de 10 millones de euros:



Tabla 2: Destino de las exportaciones del aceite de oliva espafiol desde el afio 2010 hasta

el ano 2014 (en millones de euros).

Exportaciones

en 2014

Exportaciones

en 2010

Exportaciones
acumuladas 2010 a

2014

Crecimiento de
2010 a 2014 (%)

720 China
006 Reino
Unido

010 Portugal
(d.01/01/86)
732 Japon
400 Estados
Unidos

728 Corea
del Sur

005 Italia
004
Alemania
412 México
001 Francia
075 Rusia
(d.01/01/92)
017 Bélgica
(d.01/01/99)

32.633,08
45.460,43

92.300,60

37.341,80
111.918,97

14.039,59

595.178,23
12.567,97

13.640,17
120.014,19

17.075,68

12.522,66

Fuente: Gonzélez, (2014).

13.117,64
25.862,01

53.293,45

22.414,29
70.487,12

9.525,26

422.540,89
8.996,88

10.011,08
97.562,78

14.664,98

12.405,07

170.257,50
145.647,70

335.390,12

132.740,59
352.604,38

52.553,49

1.921.147,21
51.135,58

56.383,81
549.089,28

69.765,24

62.352,19

148,77
75,78

73,19

66,60
58,78

47,39

40,86
39,69

36,25
23,01

16,44

0,95

Asi, podemos observar como en la Tabla 2, China se encuentra en el primer puesto en cuanto

al crecimiento de las exportaciones de Espafia en el pais, lo que se traduce en una gran

oportunidad para seguir creciendo en este potencial mercado para el negocio del aceite de

oliva espafiol.



3. ANALISIS DEL MERCADO DE ACEITE DE OLIVA ESPANOL EN CHINA.
El aceite de oliva empez0 a introducirse en el mercado chino a finales de los afios 80, pero no

fue hasta principios de los afios 90 cuando se empezd a experimentar un fuerte crecimiento.

Centrandonos mas en el tema que nos interesa, la evoluciéon del mercado de aceite de oliva
espafnol en China ha incrementado su cuota de mercado en un 90%, convirtiéndose en los
ultimos afios en un gran potencial para el aceite espafiol a nivel mundial. (Interprofesional del
aceite de oliva espafiol). De los 20 principales mercados de exportacion del aceite
espafol,China es el de mayor crecimiento, puesto que ya ocupa puestos entre el quinto y el

sexto mayor importador de aceite de oliva espafiol.

Espafia, lider mundial en produccion, comercializacion y exportacion de aceite de oliva
también es lider en China en todas las categorias,llegando a representar el 40% del mercado
de Aceites de Oliva en ese pais. La tendencia es de gran crecimiento de la demanda,

especialmente del virgen extra, la categoria mas consumida.

El aceite de oliva es percibido por el consumidor chino como un producto de calidad y
bienestar para la salud, siendo éste el principal factor por el cual los consumidores chinos

tienden a comprar el aceite.

Ademas, cada vez son mas los consumidores chinos que asocian la calidad del aceite de oliva
con Espafia, lo que da lugar a una imagen positiva del pais.

En la actualidad, la preocupacion de los consumidores chinos por la alimentacion saludable es
cada vez mas creciente, y esta preocupacion puede convertirse en una gran oportunidad para
aquellas empresas espafiolas dedicadas al sector oleicola que quieran explotar el mercado
chino. Esta es sin dudauno de los principales motivos de la compra, ya sea para uso propio o
para regalo en ocasiones especiales. Por ello, la promocion del aceite de oliva por parte de
muchas empresas e instituciones en territorio chino se enfoca principalmente en resaltar los
beneficios que posee para la salud, y ademas, el gobierno chino promueve activamente el
consumo del aceite de oliva con beneficios como por ejemplo una tasa de IVA reducida para
el aceite de oliva virgen.

Asi, en el afio 2013, el tamafio del mercado de aceite en cifras de ventas en China alcanz6 97
millones de euros (Mouze, 2015).



Hay que destacar también que son cada vez mas las empresas chinas que usan el aceite de
oliva para la venta de cosméticos. En algunas zonas de China, el aceite de oliva es

considerado como un producto cosmeético e incluso medicinal.

Actualmente, hay muchas empresas espafiolas que se dedican a la elaboracion de cosméticos
con base de aceite de oliva, como por ejemplo jabones, cremas, aceites para la cara, productos

para el cuidado del cabello, productos de maquillaje, etc...

Asi, se ha comprobado en ferias del sector que se ha aumentado el interés por parte de los
agentes y distribuidores de cosmética chinos en productos espafioles que se hayan elaborado
con aceite de oliva, ganando asi la aceptacion del aceite de este producto tanto en las grandes
superficies y supermercados como en los spas y centros de belleza (Fitchett, 2012).

No obstante, para que China se convierta en un mercado maduro y de volumen en cuanto al
sector del aceite de oliva, es necesario enfrentarse a una serie de obstaculos que ain debe de
superar, y es que actualmente el mercado chino se caracteriza mas bien por el consumo diario
de aceites vegetales. Con la subida de la renta disponible de los hogares, el aceite de oliva se
ha hecho muy popular en el mercado asiatico, pero sigue siendo un producto en el que se
consume ocasionalmente.

Asi, tal y como se puede observar en el grafico 3, hay hasta 7 tipos de aceites vegetales
distintos que se consumen mas que el de oliva. Esto supone un importante obstaculo para que
el mercado de aceite de oliva pase de ser un mercado de pequefios volumenes de ventas a un
mercado de grandes volimenes, ya que ain no se vincula a un uso concreto cotidiano por
parte de los consumidores chinos.

Por tanto, es necesario fomentar el uso diario del aceite de oliva en los hogares chinos,

Ilevando a cabo para ello grandes inversiones de promocion.

Asi, me gustaria destacar que durante mi tiempo en las practicas de empresas, tuve la
oportunidad de contactar y de negociar con algunas empresas tan importantes como la
compafiia COFCO, que es una empresa que comercializa aceite de oliva bajo sus propias
marcas, y que para vender sus productos lo que hacen es realizar inversiones en fuertes
camparias de promocion, con la finalidad de convertir el aceite de oliva en la segunda botella

de aceite en todos los hogares de China.
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Otro tema a resaltar del mercado chino, es que se caracteriza por estar muy fragmentado.
Existen grandes diferencias de niveles de ingresos, asi como diferencias muy importantes

entre los consumidores del campo y de la ciudad, de unas regiones de China y de otras.

El aceite de oliva, al igual que otros productos extranjeros, se ha ido introduciendo por las
principales ciudades de China, como Shanghai, Pekin y Canton.

Hoy en dia podemos considerar estas ciudades como el principal mercado de aceite de oliva
en China, y por tanto no debe descuidarse, ya que en estas ciudades es donde se encuentran
aquellos consumidores que poseen un nivel adquisitivo medio-alto de y atraidos por la cultura
y gastronomia occidental. Las ciudades como Pekin y Shanghai cuentan con grandes
comunidades de europeos, australianos, americanos, que conocen el producto y constituyen
un nicho significativo por si mismas. Aun asi, el verdadero potencial del mercado esté en los
actuales 20 millones de familias urbanas con poder adquisitivo superior a los 4.000€ anuales y
especialmente en los 2 millones de familias con renta disponible superior a los 10.000€/afio.
Esta previsto que este grupo de alto poder adquisitivo crezca hasta los 160 millones de
familias en 2020, por lo que se esperan buenas perspectivas de crecimiento de los
consumidores potenciales, ya que cada vez son méas familias chinas que se incorporan a la
clase media. (Fitchett, 2012).

Grafico 3: Cuotas de los distintos aceites y grasas alimentarios en China en valor (2011).

CUQTAS DE LOS DISTINTOS ACEITES Y GRASAS ALIMENTARIOS EN CHINA EN VALOR (2011)
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Fuente: Euromonitor International

Fuente:Fitchett, (2012).
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Es importante destacar también que el precio del aceite de oliva es mas cara que el precio de
los aceites vegetales que se suele consumir diariamente en China, y esta diferencia de precios
se convierte en un obstaculo para aquellos consumidores que viven en aldeas o pueblos, con
pocos conocimientos en relacion al producto y con un poder adquisitivo bajo o muy bajo. Por
otra parte, aquellos consumidores chinos que consumen aceite de oliva, en una cata a ciegas,
se ha demostrado que se decantan més por el aceite de oliva refinado. En general, el sabor del
aceite de oliva virgen extra es considerado como un sabor demasiado fuerte para el
consumidor chino, y en el que es dificil de adaptarlo a su estilo de cocina, y por este motivo
prefieren aceites mas suaves. Sin embargo el aceite de oliva virgen tiene una percepcion de
mayor calidad, y durante la decisién de compra este es el factor que predomina, tanto por el
estatus que aporta como por las connotaciones saludables que tiene, y por ello se vende mas el
aceite de oliva (Fitchett, 2012).

A pesar de los obstaculos, las principales marcas a nivel internacional ya se encuentran
presentes en el mercado chino, principalmente en la gran distribucion, en la que se registra el

grueso de las ventas de aceite.

Gréfico 4: Formas de distribucion del aceite de oliva espafiol en el mercado chino.

ENTRADA A CHINA

Importador/Distribuidor Importador/Envasador

Distribuidor de
restauracion

Distribuidor secundario

conveniencia

[ Hipermercados ] [ Centros ]
especilizados W

-
Supermercados ] [ Ticndan o J Restauracion

Puntos de venta

Fuente: Santos de Taramona, (2011).
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Ademas de la gran distribucion que podemos observar en el grafico 4, se pueden considerar
importantes otros tres canales de distribucién como el canal HORECA, las tiendas “gourmet”
y el “canal regalo”. A continuacion se hara una breve descripcion de estos 3 canales (Santos
de Taramona, 2011):

e Canal HORECA: Este canal distingue la venta del aceite de oliva entre los

establecimientos de cadenas de distribucion internacionales de elevado nivel, que
cuentan con chefs extranjeros, y los establecimientos con chef chino.
El primero posee la ventaja de que conoce el producto y saben cémo usarlo de la
manera mas eficiente en la cocina, mientras que el segundo, en él se requiere mayores
esfuerzos en promociones y campafias publicitarias, ya que estos no poseen muchos
conocimientos en relacion al aceite de oliva. No obstante, en el canal HORECA, el
mercado con establecimientos con un alto nivel chef chino son los que poseen mayor
potencial de crecimiento.

e Canal regalo: Este segundo canal destaca su importancia en Pekin, ya que alli es
donde se encuentran las oficinas centrales de las principales empresas chinas.

A través de este canal, el volumen de ventas del aceite de oliva ha aumentado
considerablemente gracias a la llegada del Afio Nuevo Chino u otras festividades
chinas, que son ocasiones en los que las empresas chinas aprovechan para hacer
regalos a sus empleados. En los ultimos afios, se ha hecho la moda de regalar paquetes
con botellas de aceite de oliva entre los familiares, amigos, empresas y empleados,
etc...

En ocasiones, también se regalan estas botellas de aceite de oliva junto con otros
productos agroalimentarios chinos.

Sin duda alguna, hay que tener muy en cuenta estas campafias de regalo, ya que
gracias a él podemos aumentar nuestras ventas.

Por otra parte, hay que destacar que la venta directa de los productos mediante internet
ha incrementado su importancia durante los Gltimos afios en el mercado chino, y en
este tipo de venta incluimos también al sector del aceite de oliva.

e Canal gourmet: Este tipo de canal también esta cobrando cada vez mas importancia
en el mercado chino, aunque el volumen de ventas a través de él ain no sea muy
significativo en comparacion de los otros canales.

Los clientes que acceden a él se caracterizan por poseer un alto poder adquisitivo, que
viven en ciudades, poseen un mayor conocimiento del aceite de oliva y ademas son
atraidos por la cultura y gastronomia occidental.

13



Una de las grandes amenazas que debera enfrentarse durante los proximos afios el sector del
aceite de oliva de marca esparfiola es a la fuerte entrada de los envasadores chinos que bajo
marca propia estan haciendo fuertes inversiones en promocién. Ademas, gran numero de
empresas chinas de sectores ajenos al aceite estan siendo atraidas al mercado del aceite de
oliva, a veces realizando practicas perjudiciales para el sector, ya que suelen incurrir a la
mezcla con otros aceites de peor calidad o el almacenaje en condiciones deficientes, pudiendo
provocar el deterioro de la imagen del aceite de oliva espafiol.

El reto para el futuro del sector del aceite de oliva en el mercado chino es traspasar la frontera
de las ciudades de primer nivel y, mediante una fuerte inversion en promocion y en la
educacién del consumidor, poder establecerse como un producto de uso diario a medida que

va creciendo la clase media del pais asiatico.
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3. 1. ANALISIS DAFO DEL MERCADO DE ACEITE DE OLIVA ESPANOL EN
CHINA.

Tabla 3: Analisis DAFO.

DEBILIDADES
Precio elevado.
Distribucion limitada.
Poca informacién del consumidor chino con
respecto al producto, ya que tienen
dificultades para identificar el aceite bueno
y malo, por la etiqueta; no han aprendido
sobre la historia y cultura del aceite de oliva;
no pueden diferenciar bien el aceite de oliva
de los diferentes paises, diferentes colores,
diferentes sabores y grados, etc...
Carencia de wuna fuerte inversion en
campafas publicitarias y promocion del
aceite de oliva.
Los empaquetados y etiquetados no son
competitivos en (disefio y calidad) en
comparacion con los productos existentes en
el mercado.
El aroma del aceite de oliva espafiol, es para
el gusto del consumidor chino demasiado

fuerte.

FORTALEZAS
Los chinos perciben el aceite de oliva como
un producto de calidad, y que poseen

beneficios saludables.

AMENAZAS

Existencia de productos sustitutivos. Por
ejemplo: el aceite de soja, el aceite de maiz
o el aceite de cacahuete, que son los tipicos
tipos de aceite que suelen usarlo a diario los
chinos.

Existencia de una fuerte competencia de
aceites mas baratos.

Los productos italianos poseen de una
imagen y reputacion del pais méas valorado
en el mercado chino que el producto
espanol, lo que da lugar a que controlen el
mercado.

Poca presencia en el mercado chino.

OPORTUNIDADES

En la actualidad, el mercado chino se
encuentra en constante crecimiento.

Cada vez son mas los consumidores chinos
que se preocupan por la salud, por lo que
tienden a comprar productos alimenticios
saludables y de calidad.

El consumidor chino que se preocupa por la

cocina cada vez es mas joven.

Fuente: Cdmara de comercio de Espafia en Taiwén, Santos de Taramona y Gélvez, (2011).
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4. LA ADMINISTRACION EN UN ENTORNO GLOBAL.

Hoy en dia, no es raro ver que una persona domine a la perfeccion 2 6 3 idiomas al mismo
tiempo, asi por ejemplo, los nifios espafioles empiezan aprendiendo inglés desde muy
pequefios, ya que es el idioma oficial a nivel mundial, y el saber dominar bien este idioma nos
abrirdn muchas puertas en el futuro para la busqueda de empleos. Por su parte, los
estadounidenses piensan que el inglés es el Unico idioma del comercio internacional y no

aprecian la necesidad de aprender otros idiomas.

La idea de s6lo dominar un idioma (el monolingilismo), nos muestran que este es uno de los
principales signos de que el pais sufre de mentalidad estrecha. Las personas que tienen una
mentalidad estrecha son incapaces de mantener una vision amplia del mundo, se cierran en
torno a una idea y no son capaces de apreciar otros puntos de vista(Robbins & Coulter, 2005).
Este tipo de mentalidad se convierte es un obstaculo grande para los gerentes que trabajan en
un mundo empresarial globalizado, ya que si los gerentes s6lo tienen en cuenta sus propias
ideas e ignoran los valores, creencias o costumbres de los demas, y aplican rigidamente a las
culturas extranjeras la idea de que “lo nuestro es mejor que lo suyo” encontraran dificultades
para competir con otros gerentes y empresas internaciones que si tratan de tener distintos
puntos de vista y también de querer aprender como son los valores, creencias, costumbres,
tradiciones o idiomas del pais con el que estan negociando o van a iniciar el negocio, asi

como las diferencias de los mercados(Robbins & Coulter, 2005).

Asi, autores como Howard Perlmutter y David D.Heenan han definido las 3 posturas que
pueden tomar un gerente de la siguiente manera:

1) Gerente etnocéntrico: Es la actitud que adopta el gerente al pensar que las practicas
administrativas llevadas a cabo en el pais de origen son superiores al del resto de los
paises, y que éstas se pueden exportar al mismo tiempo que los bienes y servicios de la
organizacion (Perlmutter & Heenan, 1986).

2) Gerente policéntrico: Es la actitud que adopta el gerente al pensar que las politicas de
administracion de un pais extranjero son mejor entendidas por su propio personal
administrativo, y por tanto, la organizacion local debe depender de las oficinas en el
exterior (Perlmutter & Heenan, 1986).

3) Gerente geocéntrico: La organizacion en conjunto esta orientada globalmente, el

objetivo principal consiste en el ahorro de los costes y la creacién de una imagen
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corporativa unificada a nivel mundial. (Perlmutter & Heenan, 1986). Es decir,

estandariza las mejores practicas posibles, aplicadas de manera global (universal).

Por otro lado, los autores Robbins y Coulter han analizado las posibles ventajas e

inconvenientes que pueden conllevar el hecho de tomar una postura frente a las otras, en la

que se puede resumir en la tabla 4 que aparece a continuacion de la siguiente manera:

Tabla 4: Ventajas e inconvenientes de las distintas posturas.

Orientacion

Ventajas

Inconvenientes

Patria
[

Estructura simple.
Control més
estrecho.
Conocimientos
extensos del
mercado y el

trabajo extranjero.

Administracién
ineficaz.
Inflexibilidad.
Retrocesos sociales

y politicos.

Fuente: Robbins y Coulter, (2005).

Pais de residencia

Més apoyo del
gobierno local.
Gerentes locales
dedicados y con
moral elevada.
Impone la
comprension de
los problemas
globales.
Duplicacion del
trabajo.

Menos
eficiencia.
Dificultad para
mantener los
objetivos
globales por la
centralizacion
en las
tradiciones

locales.

Mundo

Objetivos
locales y
globales
equilibrados,
Mejores
empleados y
métodos de

trabajo.

Dificultad de
alcanzar las
metas.

Los gerentes
deben tener
conocimientos
locales y

globales.
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De estas 3 posturas, segun los autores Douglas, Wind y Perlmutter (1973), parece haberse
exagerado las expectativas en cuanto a la estrategia geocéntrica y que en términos de eficacia

destaca la estrategia policéntrica.

Por tanto, de las 3 posturas que pueden adoptar un gerente, seria conveniente que el
empresario espafiol que quiera iniciar su negocio en el mercado del aceite de oliva en China,
adoptase una postura policéntrica, ya que es necesario una adaptacion local del producto en el
pais al que queremos exportar, como por ejemplo en cuanto al sabor del aceite, pues los
consumidores chinos prefieren un sabor menos fuerte, al contrario que los espafioles, que les
gustan un sabor mas fuerte, y ademas de adaptarse también a la cultura China, asi como su

idioma, costumbres, aspectos legales, etc...

De modo que una buena administracion global requiere disminuir las diferencias de
costumbres y practicas nacionales. Las practicas administrativas que funcionan en Espafa
puede que no funcionen en el pais extranjero, que en nuestro caso estariamos hablando de
China (Robbins & Coulter, 2005).

Asi, como experiencia personal, destacar que mi tutor externo me contratd para las practicas
de empresas precisamente por ser poliglota (chino mandarin, chino dialecto, espafiol y un
poco del inglés), ya que €l sélo habla el espafiol y algo del inglés, de modo que para mi una
ventaja que tenia con respecto al resto de mis comparfieros de la carrera. Ademas, gracias a
que pertenezco a una familia china, poseo suficientes conocimientos en relacion a la cultura
de este pais, un aspecto positivo que valor6 mi tutor, puesto que él tenia escasos

conocimientos con respecto a este tema.

Como conclusion, podemos concluir que mi tutor estaba adoptando una postura policéntrica,
pues aungue él no dominaba el chino ni tampoco conocia mucho la cultura de este pais, se
habia preocupado en buscar a alguien que si entendiese estos temas y le pudiera ayudar asi
durante el proceso de negociacién con el mercado chino (adaptacion cultural y del idioma en
China).
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4.1. ANALISIS DEL EFECTO DE LA SITUACION POLITICA, LEGAL Y
ECONOMICA DE CHINA EN LOS GERENTES.
Antes de iniciar la exportacion del aceite de oliva, es importante realizar un analisis de las
oportunidades comerciales que podemos tener frente a los costes, riesgo del pais, asi como el
riesgo de las divisas, la proteccion juridica y la complejidad aduanera del pais de destino,
China.Por tanto, la preparacion es clave para exportar con éxito, y para ello nos plantearemos
las siguientes cuestiones:

e ;Tiene aduanas, que restricciones tiene mi producto?

e ;Conozco bhien las costumbres de los compradores?

e ;Tengo mi web totalmente adaptada a cada pais?

e ;Estoy bien comunicado en las RRSS locales, Premios locales?

e ;Mi importador es fiable y cumple con la legislacion local?

e Qué interms utilizar? Exworl vs DDP

e ;Tengo un socio logistico adecuado?

El IncotermExworks (en fabrica) es uno de los términos comerciales més frecuentes utilizados
por el vendedor en la operacion de compraventa nacional o internacional de mercancias, ya
que establece que el vendedor realiza la entrega de las mercancias empacadas y embaladas
apropiadamente para su exportacion, en su establecimiento (taller, bodega, almacén, etc...) o
en otro lugar convenido. En este caso, el vendedor no tiene la obligacion de realizar la carga
de la mercancia al transporte seleccionado por el comprador, ni realizar los tramites aduaneros
para su exportacion. En resumen, este término representa la menor obligacion para el
vendedor, mientras que el comprador es quién asume todos los costos y riesgos involucrados
en llevar la mercancia desde el punto de acuerdo, 0 en su caso, en el lugar de entrega hasta el

lugar de destino (Comercio y Aduanas, 2010).

Por otro lado, el término DDP significa el madximo de obligaciones para el vendedor y no
debe utilizarse si el vendedor no puede obtener la licencia de importacion. El vendedor paga
todos los gastos hasta dejar la mercancia en el punto convenido en el pais de destino. El
comprador no realiza ninguan tipo de trdmite. Los gastos de aduana de importacion son

asumidos por el vendedor (Area de Pymes, 2010).

A continuacion se realizard un analisis del entorno politico y legal, economico y cultural de
China.
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4.1.1. ENTORNO POLITICO.

La forma de gobierno de China es la Republica Popular, que es uno de los pocos estados
socialistas que quedan en el mundo. Esta forma de gobierno se caracteriza por ser comunista y
socialista, pero también autoritaria y corporativista, con una serie de restricciones como al

libre acceso del internet, a la prensa, o al derecho de tener més de un hijo, etc,

La Republica Popular China fue proclamada en el dia 1 de Octubre de 1949 en la plaza

Tiananmen de Beijing (capital de China).

El Partido Comunista Chino (PCC) es un partido que posee unas caracteristicas propias,
especificamente “chinas”, que le vinculan con tradiciones de organizacion politica del pais
que han existido desde hace muchos: el confucianismo en especial, y por detras el leninismo.

Por su parte, el marxismo como ideologia fue relativamente escaso (Fanjul, 2011)

Esta caracteristica del caso chino es lo que hace impracticable la aplicacién en China de
ciertas teorias convencionales sobre evolucion politica, ya que a pesar de las predicciones
realizadas por numerosos analistas de que la modernizacion econdmica deberia haber
conducido a un cambio en el sistema politico del pais, la politica china aunque haya
evolucionado, sigue manteniendo sus bases fundamentales, entre las cuales ocupa un lugar

importante el dominio por el Partido Comunista. (Fanjul, 2011).

Pese a los errores que habia cometido el Partido Comunista durante las 5 largas décadas en las
gue ha gobernado, el partido devolvié a China la unidad nacional, le permitié superar una
larga crisis que se arrastraba desde mediados del siglo XIX, y le ha transformado en una
potencia temida y respetada en la comunidad internacional, y ademas, esta liderando un gran
proceso de transformacion econdmica que ha producido una mejora espectacular en las
condiciones de vida de la poblacion, ha permitido una gran extensién de las libertades
personales y ha multiplicado las oportunidades que se abren ante los ciudadanos, gracias a la

ayuda de Internet y otros medios de comunicacion(Fanjul, 2011).

Destacar asi, que para el afio 2020, los miembros del comité central del partido comunista
(PCC) anunciaron su programa de reforma, con el objetivo de relanzar la economia China.
Dicho programa incluye las siguientes actividades: Avances politicos como el cierre de los
centros de trabajos forzados;Mayor independencias de las cortes de justicia a nivel

local;Flexibilizacion de la politica del hijo Unico;La reforma del “hukou”, que regula la

20



movilidad y el acceso a los servicios publicos por los ciudadanos;La reforma del acceso a
bienes raices para facilitar la cesion de tierras agricolas por los campesinos;La liberalizacion
de las tasas de interés y la apertura progresiva de las transacciones financieras;La reforma de

las empresas de Estado (Santander Trade, 2015).

A pesar de que actualmente China sigue teniendo restricciones fuertes de censura de internet y
otros medios de comunicacion, no hay que infravalorar los esfuerzos que el gobierno chino
esta realizando por mejorar las condiciones de calidad de vida de los habitantes, asi como una

mayor liberalizacion de la economia y de relaciones comerciales con el mundo exterior.

Lo mismo que China fue avanzando en la reforma econdémica y un dia se encontrd con que ya
no era socialista sino capitalista, el marco de libertades, de critica, de participacion ciudadana
ird avanzando, y un dia, quizas no muy lejano, China se encontrara con que, por fin, se puede

considerar como una sociedad democratica(Fanjul, 2008).

Como conclusion, si lo aplicamos al negocio del aceite de oliva, estas mejoras pueden
suponer una nueva oportunidad para las exportaciones de aceites de Espafia, de modo que
seria aconsejable tenerlo muy en cuenta si queremos expandir nuestro negocio. Ademas, me
gustaria destacar también que las buenas relaciones bilaterales politicas y econdmicas
mantenidas entre China y Espafia durante los Gltimos afios, pueden mejoran
considerablemente las actividades comerciales que Espafia tienen con China, lo que a su vez

puede beneficiar también a las exportaciones de aceites.
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4.1.2. ENTORNO LEGAL.

En el tiempo que estuve durante las practicas de empresas, la compafiia logistica que
decidimos elegir para el envio de las muestras de nuestro producto fue DHL, aungue antes de
elegir a DHL también habiamos contactado previamente con otras empresas logisticas para
hacer una comparacion de precios y asegurarnos de que nuestro producto llegaria a China con
total proteccién y sin ningun problema en las aduanas. Al final decidimos elegir DHL porque
nos inspiraba mas confianza y seguridad, aunque el precio del transporte fuese un poco mas

caro en relacién con otras compaiiias logisticas.

Es de destacar que es importante negociar con una empresa de transportes, ya que ellos nos
guiaran mejor en nuestro camino a la exportacion al saber mejor que nadie cuales son los

documentos que se requieren.

Para encontrar mas informacion sobre esta compafiia en relacion al negocio del aceite de oliva
con China, aproveché la oportunidad que se me presentd cuando se inicio la feria Expoliva de
Jaén, en el que asisti a la conferencia de “Aspectos claves en la logistica para tener éxito en la

comercializacidn internacional del aceite de oliva DHL Express”.

Segin Nicolds Mouze, Director de Marketing y Ventas de DHL Express Iberia: “En DHL
estamos realizando una firme apuesta por la internacionalizacion de las empresas espafiolas,
ya que estamos convencidos de que es un factor fundamental de crecimiento y riqueza para
toda la economia del pais. En este contexto, creemos que es muy importante realizar un
asesoramiento especifico para sectores productivos autdctonos como es el caso del aceite de

oliva”.

Asi, centrdndonos més en el tema que nos interesa, los aspectos legales que debemos tener en

cuenta cuando queremos exportar nuestro aceite hacia el mercado chino son los siguientes:

e Documentacion a presentar en aduanas (Géalvez, 2007):

1. CustomsIimportDeclaration: Este documento debe ser rellenado por el importador en
chino, y estar cumplimentada al menos 14 dias antes de la recepcion de la mercancia
en destino. Debe cumplimentarse segun el formulario chino. Es necesario entregar el

original junto con 3 copias.
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Commerciallnvoice/ Factura Comercial: Es un documento que nos informa sobre
los detalles de la operacion. Este documento debe estar escrito en inglés y chino y
debe también entregarse 2 copias. Ademas, no es necesario un formulario especifico.
PackingList/ Albaran: Es un documento que nos informa sobre los detalles del
envio. Este documento debe estar escrito por el exportador en inglés y chino y se
entregard el original. No es necesario un formulario especifico y ademéas debe
realizarse siguiendo las normas internacionales.

Proforma Invoice/ Factura pro forma: Es un documento que nos informa sobre los
detalles de la operacién y en el que hay que entregar una copia. Tampoco es necesario
un formulario especifico. Esta factura contiene normalmente la misma informacion
que la factura comercial, sélo que de forma mas resumida.

Bill of Lading: Es un documento que nos informa sobre los detalles de la operacion
logistica maritima. EI documento debe rellenarse por el transportista segin los
estandares internacionales y existen 2 versiones:

e Clean Bill of Lading: La mercancia ha sido recepcionada por el transportista
sin dafios aparentes.

e Unclean Bill of Lading: Se cumplimentara por el transportista si la mercancia
presentaba dafios en el momento de su recepcién. Hay que tener en cuenta que
si la mercancia presentara dafios, otros documentos o contratos firmados con
bancos o el importador pueden quedar invalidados o sujetos a clausulas.

Business Licence: Es un documento que nos informa que la empresa importadora
tiene licencia para operar en el mercado chino. La responsabilidad recae en la empresa
importadora, quien debe tener en sus manos este documento para poder recepcionar la
mercancia.

CommoditylInspectionCertificate: Es un documento que nos informa que la
mercancia ha sido inspeccionada y la importacion aprobada. El importador es quién
tiene que solicitar este certificado mediante la Administracion General para la

Supervision de la Calidad, Inspeccion y Cuarentena de la Republica Popular China

(AQSIQ).

Este formulario debe rellenarse necesariamente en chino y sélo tendra validez para un

envio.
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¢ Registro de la marca:

En el caso del registro de la marca no es obligatorio, pero es aconsejable para que la
marca este protegido legalmente en el caso de que se produzca un uso indebido de

terceros.

El procedimiento a seguir para realizar de forma correcta el registro de la marca es
(Gélvez, 2007):

1. Se debe buscar una empresa que actle como agente y que esté reconocida con
capacidad para ello por la Oficina de Marcas de Pekin.

2. Se aconseja realizar una busgueda anteriormente para observar si existen marcas
parecidas a la de la empresa exportadora y que nos dificulten el proceso. Antes, el
agente tenia que solicitar este tramite a la Oficina de Marcas, pero ahora se puede
realizar de forma gratuita desde la web de dicho organismo:
http://202.108.90.72/trade/index.jsp (Unicamente en chino).

3. El agente ademas debera presentar la siguiente documentacion:

e Carta de instruccion, en el que la empresa muestra su confianza en que el
agente lleve a cabo todos los tramites de registro.

e Solicitud de la marca a registrar. Una vez que la marca resulte aceptada, la
Oficina de Marcas emite un certificado de registro valido por 10 afios y

renovable indefinidamente.

e Registro en las aduanas:

Tiene por objetivo proteger la marca de un producto en su paso por aduanas, ya que
autoriza al personal de Aduanas a confiscar bienes sospechosos de ser falsos a su entrada
y salida del pais o en su deposito aduanero. El certificado de registro contara con una
validez de siete afios. Para poder ser protegidos bajo este procedimiento, las empresas

deben registrar sus marcas o estar en proceso de registro (Galvez, 2007).

Se deben presentar ante la Administracion General de Aduanas (GAC) con sede en
Pekin la siguiente documentacién (Galvez, 2007):
1. Certificado del registro del derecho a proteger.

1. Datos de todos los poseedores legitimos del derecho de uso de esa marca.
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2.

Informacion sobre posibles infractores.

Mercancia paletizada en madera o con embalaje de madera:

Antes, todo material de madera para embalaje importado a China que procediera de la UE

debia someterse a tratamiento a alta temperatura, fumigacion y otros tratamientos de

desinfeccion reconocidos por las autoridades locales, requiriéndose un certificado

fitosanitario oficial emitido por las autoridades del pais emisor que probara que se habian

pasado los tratamientos. Desde el 01 de enero de 2006, la R.P. China esté aplicando la

norma NIMF-15, es decir, no es legalmente necesario el certificado fitosanitario. Aun asi,

en caso de que el envio no contenga madera, sigue siendo recomendable adjuntar una

declaracion indicandolo (“Declaration of use of non Wood Packaging Material”) (Gélvez,

2007).

1.

Empaquetado y etiquetado en China: Debe de ajustarse a las reglas sanitarias y de
seguridad, y ademas el material de embalaje no puede ser toxico o peligroso y debe
ser facilmente degradable y reciclable, de modo que hay que tener en cuenta:
Certificados sanitarios que puede pedir la administracion china (como minimo
SOIVRE, aungue todo depende de la administracién China).

De acuerdo con los cambios en la regulacion aduanera china, efectivos el 1 de Enero
de 2011, todos los importadores y exportadores de/a China estan obligados a
registrarse y obtener el Codigo de Registro de Aduanas, conocido como el Cédigo CR
(ImporterCustomsRegistrationCode), que debe conseguir previamente el importador
de la mercancia en China . Este codigo debe ser incluido en todos los formularios de
declaraciéon de aduanas para todos los envios, excepto para documentos y efectos
personales. Se recomienda que nos pongamos en contacto con los socios comerciales
en China para asi asegurarse de que poseen el Cddigo de registro (Cédigo CR), ya que
en caso contrario, todos los envios de importacion o exportacion seran retenidos por
las autoridades en las aduanas chinas hasta obtener dicho codigo.

Otro requisito a tener en cuenta es que todos los productos vendidos en China deben
tener sus etiquetas de envase y anotaciones en chino (certificado de la verificacion de
la etiqueta de los alimentos importados), ya que en caso contrario, no nos dejan
comercializar el producto, de modo que con sélo escribirlo en inglés no seria

suficiente.
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Fuente: (Oficina comercial de Prochile en Beijing, 2012).
e Envio de muestras e importaciones:

1. Muestras sin valor comercial, pero con valor declarado: con el cédigo CR, valor
razonable o control aduanas.

2. Limite importaciones informales: 745 U$$.
3. Escalado de arancelesDuty 30% sobre valor el CIF+Good $servicetax 5% sobre valor

CIF+IVA sobre total al 13%.
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4.1.3. ENTORNO ECONOMICO.

A la hora de iniciar un negocio, es importante que el gerente global sepa en qué situacion
econdmica se encuentra el pais de destino, que en nuestro caso estariamos hablando de China,
y uno de los principales temas a tener en cuenta consiste en saber en qué sistema econémico
opera el pais. Los 2 principales son la economia de mercado y la controlada. Una economia de
mercado es aquella en la que el sector privado es duefio de los recursos y los controla. Una
economia controlada es aquella en la que el gobierno central planea todas las decisiones
econdémicas. No obstante, en la realidad, ninguna economia es puramente de mercado o
controlada (Robbins & Coulter, 2005).

El gerente esparfiol deberd conocer el sistema econémico de China para poder asi restringir
decisiones y actos. Otros aspectos econdmicos a tener en cuenta son las tasas de cambio, tasas

de inflacion y diversas politicas fiscales (Robbins & Coulter, 2005).

En el caso de China, la forma econdémica que se practica es la economia de mercado

socialista, conocida también como “socialismo con caracteristicas chinas”.

El socialismo con caracteristicas chinas estd formado por la combinacién de los principios
basicos del socialismo cientifico con la realidad de la construccidon socialista china. El
socialismo constituye la norma basica y las caracteristicas esenciales, mientras que las
caracteristicas chinas constituyen los principios fundamentales del socialismo (Centro de
Informacion de Internet China, 2007).

Asi, en lo econdémico, China se adhiere al sistema econdémico bésico, caracterizado por el
dominio de la modalidad de propiedad publica y el desarrollo conjunto de diversas
modalidades de propiedad, creando asi una nueva estructura en la que diversas modalidades
de propiedad compiten en igualdad de condiciones y logran un desarrollo conjunto (Centro de

Informacion de Internet China, 2007).

A continuacion se realizara un pequefio estudio sobre la situacion econdmica de China:

Desde el punto de vista econdmico, las reformas iniciadas por el presidente chino
DengXiaoping han generado el proceso de crecimiento econémico mas extraordinario de la

Historia, sacando de la pobreza a mas de 500 millones de personas en muy poco tiempo, y
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situando a China en la segunda posicion y el primer exportador del ranking mundial de
potencias econdmicas, y posee las reservas de cambio mas altas en el mundo (Oficina de

Informacion Diplomatica del Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion, 2014).

El rdpido y constante crecimiento que habia emprendido el pais se vio interrumpido como
consecuencia de la crisis mundial que se desato en el afio 2009, afectando asi a la disminucion

de las exportaciones del pais (Santander Trade, 2015).

Como consecuencia de esta crisis, el crecimiento econdmico de China se desaceleré hasta
7,6% en 2013, mientras que en el afio 2014, el crecimiento se mantuvo alrededor de un 7,5%,

gracias a la fuerte demanda interna (Santander Trade, 2015).

En el afio 2013, el gobierno ha realizadouna serie de acciones con el objetivo de relanzar la
economia, para ello han acordado exoneraciones de impuestos para las empresas pequefias e

inversiones en infraestructuras.

Una de las actividades llevadas a cabo por el gobierno chino fue la creacion de una nueva
zona de libre comercio en el este de Shanghai en Octubre de 2013, lugar donde autoriza las
actividades de las empresas extranjeras, aunque con ciertas restricciones. Se elimind la

regulacién del crédito, pero las tasas de interés siguen siendo fijadas por el Estado.
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Tabla 5: Evolucion de los indicadores de crecimiento en China.
En la tabla 5 podemos observar como han evolucionado los distintos indicadores de

crecimiento en China desde el afio 2011 hasta el afio 2015.

Indicadores de 2011 2012 2013 2014 2015(e)
crecimiento

PIB (miles de 7.314,48 8.386,68 9.469,12¢ 10.355,35e 11.285,13
millones de

USD)

PIB 9,3 7,7 7,7¢ 7,4e 7,1

(crecimiento
anual en 9%,

precio

constante)

PIB per capita 5.429 6.194 6e 7.572e 8.211
(USD)

Saldo de la 0,6 0,4 -0,5e -0,6e -0,5
hacienda

publica (en %

del PIB)

Endeudamiento 36,5 374 39,4e 40,7e 41,8
del Estado (en

% del PIB)

Tasa de 54 2,6 2,6e 2,3e 2,5
inflacion (%)

Tasa de paro (% 4,1 41 41 41 4,1
de la poblacién

activa)

Balanza de 136,10 215,39 182,81e 185,31e 220,58

transacciones

corrientes (miles

de millones de

USA)

Balanza de 1,9 2,6 1,9 1,8¢e 2,0
transacciones

corrientes (en %

del PIB)

Fuente: SantaderTrade, (2015).

Para el afio 2015, los expertos econémicos avisan que la economia China ha empezado una
nueva fase, en el que el crecimiento sera inferior al de los Gltimos afios, pero que aun asi

también se espera gque sea grande dicho crecimiento.

Asi, segun el Centro Estatal de Informacién, una entidad de estudios gubernamental de China,
sefiala en su informe una ralentizacion sostenida de la economia China, aunque el crecimiento
de las exportaciones aumentara gracias a la recuperacion de la economia mundial y las
iniciativas estratégicas de “el Cinturéon y la Ruta”, que tiene como objetivo estimular la

inversion china en el extranjero y tambien en el comercio exterior del pais (Globalasia, 2015).
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No obstante, se muestra en el informe que los datos obtenidos no son tan positivos en el
mercado interno, debido a una reduccion de la demanda de las importaciones (Globalasia,
2015).

Expertos econdmicos como el sefior Meng, un economista del independiente Instituto de
Estudios del Mundo y de China, explica con los resultados de las ultimas estadisticas
obtenidos, que se puede afirmar que la segunda economia mundial se esta debilitando.

Meng se refiere a los datos de noviembre, los mas recientes, de inflacion (que se situd en su
nivel mas bajo en cinco afos, un 1,4 %) o produccion industrial (que vio su segundo menor
incremento desde 2009, un 7,2 %). En ese mes, el comercio exterior alcanz6 un superavit
récord de 54.470 millones de ddlares, aunque debido a una caida de las importaciones del 6,7

%, signo de una floja demanda interna (Calatayud, 2015).

También el producto interior bruto (PIB) chino registrd en el tercer trimestre de 2014 su dato
trimestral méas bajo desde 2009 al crecer un 7,3 %, por debajo del objetivo del Gobierno del
7,5 % (Calatayud, 2015).

Para la China oficial, estas cifras son indicativas de la "nueva normalidad" que empieza a
vivir el pais, expresion que repiten sus lideres para referirse a la etapa de menor crecimiento

economico que le espera al pais a partir de 2015.

De hecho, esta expresion fue empleada por el presidente chino, Xi Jinping, por primera vez en
su intervencidn en un discurso en la reunion de lideres del Foro de Cooperacion Econdmica

Asia-Pacifico (APEC), que tuvo lugar en Pekin.

En este discurso, el presidente explicd el significado de la expresion “nueva normalidad”,
como que “China ha pasado de una etapa de alto crecimiento a una de crecimiento medio-alto,
que la estructura econdémica se mejorara y actualizard constantemente y que la economia se

guiard por la innovacion en lugar de por la inversion”.

En conclusion, la mayoria de los expertos econdémicos, asi como los pronosticos realizados
por los bancos y agentes de calificacion, coinciden en que el crecimiento de afio 2015 sera
mas lento que el del 2014. Asi, por ejemplo, el banco HSBC estima una expansion del 7,3%,
mientras que la agencia de calificacion Moody’s cree que sera inferior al 7%. Por su parte, el

prondstico del Banco Central Chino es de un 7,1%.

Si relacionamos esta situacion econdmica prevista para China con el negocio del aceite de

oliva, podemos concluir que sigue suponiendo una gran oportunidad para las empresas
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exportadoras espafiolas, pues segun el informe del Centro Estatal de Informacion de China,
con la recuperacion de la economia mundial, el crecimiento del consumo sigue manteniéndose
estable gracias al aumento de los ingresos y la disminucion de los precios al por menor
(Calatayud, 2015).

Ademas, los hechos han demostrado que el socialismo con caracteristicas chinas es una via
inexorable y exitosa que hard de China una nacion socialista modernizada, prospera,
poderosa, democrética, civilizada y armoniosa (Centro de Informacion de Internet China,
2007).

Por ultimo, destacar que segun las aduanas chinas, se esperan muy buenas expectativas para
el futuro en cuanto al negocio del aceite de oliva de empresas espariolas en el mercado chino.

Las importaciones de este producto en el gigante asiatico se han duplicado durante los Gltimos
afios, llegando a alcanzar un mercado valorado en unos 10.5 millones de euros

aproximadamente (Sabor artesano).
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4.1.4. ENTORNO CULTURAL.

A la hora de iniciar el negocio en China, es importante que el gerente espafiol se haya
preparado previamente para enfrentarse a los obstaculos y problemas que pueda anteponerse
ante él, ya que hacer negocios no es tan facil como parece, y menos en un pais donde

podemos observar que existen grandes diferencias culturales en comparacion con Esparia.

Uno de los mayores problemas culturales que pueden encontrarse la mayoria de los
empresarios espafioles en China es el obstaculo del idioma, debido a que el chino es un
idioma dificil de aprender y ademas hay una escasa implantacion del inglés en el pais, por lo
que muchas veces, se suelen contratar intérpretes (Sosa, 2005).

Por tanto, para negociar en el mercado chino es importante que el empresario espafiol conozca
y gestione adecuadamente las diferencias que hay en los sistemas de normas, la lengua,

habitos de comportamiento, principios y valores importantes en China.

Las diferencias culturales entre ambos paises son tan enormes que alcanzan a todos los
aspectos del mundo empresarial: negociacion, contratos, legislacion o una simple cena de
trabajo (Sosa, 2005).

Asi, hay muchos empresarios y directores de grandes empresas multinacionales que
basandose en sus experiencias anteriores, coincide en que China es un pais “muy diferente”.
Tal y como menciona el director comercial de DanobatGroup (y responsable de la empresa en
China), Oscar Urdangarin, sefiala que China es un pais en el que “las diferencias culturales lo
impregnan todo, incluso la forma de hacer negocios” y asegura que los chinos “tienen un
sentido muy practico de las cosas”, en el que a la hora de hacer negocios “hasta que no
confien en ti, no te van a comprar”. En esto, también coincidi6 con el fundador y consejero
delgado de Eurodalian, Julidn Bajo, quién destaca que la “paciencia china es la auténtica
paciencia, sobre todo a la hora de hacer negocios” (Confederacion de empresarios de Navarra,

Eurodalian, & Asociacion Navarra de Empresas de Consultoria, 2012).

Como destaca Bajo (2012), los empresarios chinos son muy observadores, ven como se
expresa y analizan lo flexible que es la persona con quién estan negociando. Por otro lado, las
prisas en las formas de hacer negocios occidentales pueden ser vistos como una
condescendencia. Segun Bajo: “Nosotros no contemplamos que una negociacion pueda seguir

pasados 15 dias”, en cambio, ellos “pueden tardar 2 meses para darte una respuesta”.
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(Confederacion de empresarios de Navarra, Eurodalian, & Asociacién Navarra de Empresas
de Consultoria, 2012).

En este caso, pude comprobarlo yo misma durante mis practicas de empresas, en el que
estuvimos negociando con un cliente chino durante 2 meses, aunque al final no llegamos a
ningun acuerdo, ya que le seguia pareciendo muy caro el precio de nuestro aceite. Una de las
grandes diferencias culturales que pude comprobar, es que los espafioles son mas directos y
rapidos en darte una respuesta, mientras que los chinos les dan mucho mas vueltas al asunto,
ya que no te dicen un “si”, o un “no” directamente, e incluso hay muchas veces que ni te
contestan. En estos casos, lo mejor es armarse de paciencia y esperar si queremos vender
nuestro producto, pues en China, las relaciones a largo plazo cobran mucha importancia.

Por tanto, para poder alcanzar los objetivos y acuerdos que queremos durante el proceso de

negociacion del aceite de oliva, debemos conseguir primero que confien en nosotros.

Por estos motivos, es aconsejable que el gerente antes de iniciar su aventura en China, se
prepare y aprenda los aspectos culturales basicos del pais. “Unos 200 empresarios han
realizado cursos en estos 2 afios; cada vez hay mas interés, la progresion es exponencial y ya
hay listas de espera”, afirma Amadeo Jensana, director del Circulo de Negocios de Casa Asia
en Barcelona. Dicha compafiia ofrece cursos de cultura china para empresarios, asi como una

base de datos de expertos para disefiar cursos a medida (Sosa, 2005).

Ademaés de prepararse previamente en cursos para conocer las diferencias culturales, también
seria conveniente que el empresario espafiol se informara antes sobre las diferencias en cuanto
a los gustos del aceite de los consumidores chinos con respecto al resto de los consumidores
de otros paises. En nuestro caso, todos los clientes chinos que conseguimos contactar, el tipo
de aceite que mostraron mas interés fue el aceite de oliva virgen extra, ya sea a granel o en

botellas.

Asi, el autor James McGregor, conocido y respetado en los circulos empresariales, politicos y
mediaticos de China, y con un gran dominio del chino mandarin, parte de su amplia
experiencia personal y expone mas de cien consejos para hacer negocios con éxito en China
en su libro “China, mil millones de consumidores”. Algunos de los consejos que nos ofrecen
se detallaran a continuacion en el siguiente apartado de “Algunos aspectos a tener en cuenta

para negociar con éxito con los empresarios chinos”
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Como conclusion, destacar que los empresarios espafioles pueden acceder sin problemas a la
informacion sobre las leyes o las politicas fiscales de China, pero informarse de las
diferencias culturales ya resulta mucho mas complicado, debido a que es dificil explicar por
parte de los chinos nacionales las caracteristicas culturales de su pais con respecto a los
demés. Y mucho maés dificil ain, lograr una auténtica adaptacion local, bajo un enfoque

policéntrico que conduzca al éxito.
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4.1.4.1 TEORIA DE HOFSTEDE PARA LA EVALUACION DE LAS CULTURAS: LA
CULTURA CHINA.

Se trata de una de las teorias mas recomendadas por los expertos para que los gerentes
comprendan las diferencias que pueden existir entre los distintos paises. Para ello, Hofstede
(2001) concluyo de sus investigaciones que los gerentes y empleados varian en torno a cinco
dimensiones de cultura nacional, y aplicado a la cultura China se puede resumir en los

siguientes puntos

1.Distancia de poder: Es el grado en la que una sociedad acepta que el poder en las
organizaciones se distribuya de manera desigual.

Segun las conclusiones de Hofstede, China obtiene puntuaciones elevadas en cuanto a la
distancia de poder, lo que significa que los chinos aceptan y esperan que el poder sea
desigual. Los empleados manifiestan una gran diferencia por quienes tienen la autoridad. El
estatus se obtiene con la experiencia, motivo por el cual los mas mayores gozan de gran
importancia. Al contrario que en las culturas occidentales, que valoran mas la juventud, para
la sociedad China representa un signo de inmadurez. Consideran que las personas mayores
poseen mas sabiduria y por ello ostentan mayor rango. Es importante tener este aspecto en
cuenta a la hora de seleccionar al representante de nuestra empresa, en el que la eleccién no
solo sera acorde con la edad, sino que también sera acorde con un cargo apropiado dentro de
la organizacion. En este sentido, los clientes chinos con los que Ilegamos a contactar, quiénes
ocupaban los puestos del jefe del departamento de exportacion, generalmente eran personas
de cierta edad que llevaban muchos afios de experiencia acumulada en cuanto al negocio del
aceite de oliva, mientras que los jovenes ocupaban otros puestos similares de rango mas
inferior como el de secretaria. En muchos casos, al contactar con el jefe, este nos enviaba el
contacto de su secretaria 0 ayudante para que negociara con nosotros. La labor del ayudante
se podia resumir como que hacia de intermediario, ya que obviamente, quién finalmente

decidia 0 no en comprar nuestro producto era el propio gerente.

Por otra parte, si vas a iniciar una negociacion con un chino, es importante que sepas que en
China no se debe llamar directamente por el nombre del gerente chino, secretaria, ayudante o
cualquier otro empleado, ya que a diferencia de Espafia esto es considerado como una falta de

respeto. Por ejemplo, durante mi proceso de negociacion con los chinos, tenia que llamarles
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como “el sefior...” seguido del nombre o apellido, y si se nombra también el cargo que ocupa,

mucho mejor.

2.Rechazo a la incertidumbre: En esta dimension se mide la manera en que una sociedad
tolera las situaciones desconocidas, los acontecimientos inesperados y la tension del cambio.
Segin Hofstede, las culturas asiaticas obtienen puntuaciones también elevadas en esta
dimensién. Una sociedad que evita mucho la incertidumbre se siente amenazados por la

inseguridad y la ambigledad, y se sienten angustiados.

A pesar de que para el mercado chino el aceite de oliva ya no es un producto tan desconocido
como hace unos afios, debemos tener cierto cuidado a la hora de negociar con los chinos, ya
que para muchos de ellos ain no diferencian muy bien entre lo que es el aceite de calidad y el
aceite de mala calidad. Por tanto, es necesario conseguir que estos confien en nosotros,
hacerles entender que no le vamos a engafiar y ofrecerles toda la informacién de nuestro

producto lo mas detallada posible.

3.Individualismo o colectivismo: Es el grado en el que los habitantes de un pais prefieren
actuar como individuo, o que prefieren ser integrantes de grupos y esperan que quienes
pertenecen a sus grupos las cuiden y protejan. Segun Hofstede, China obtiene puntuaciones

elevadas en cuanto al colectivismo.

Por otra parte, James McGregor sefiala en su libro “China, mil millones de consumidores”,
que “los occidentales vemos a China como una sociedad colectivista. Comen juntos, viajan
juntos, se divierten juntos. Sin embargo, por debajo del barniz colectivista hay mucha
competitividad, lo que hace de los chinos las personas mas egoistas e individualistas del
mundo” (McGregor, 2005).

Ya que el aceite de oliva es considerado como un producto de calidad, es muy habitual que
los chinos entre ellos se informen mutuamente de las caracteristicas del producto y las
ventajas saludables que aporta. Sobretodo destacar el gran respeto y el cuidado de la salud que
los chinos tienen respecto a sus mayores. Este hecho puede beneficiar a las empresas
espafiolas, ya que los chinos recomiendan a sus familiares y conocidos a comprar el producto,

o directamente se regalan entre ellos. Otro ejemplo también es irse juntos de comida a un
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restaurante espafiol, ya que la imagen que tienen los chinos de los restaurantes espafioles es
muy buena.

Asi, uno de los lemas de los chinos lo podemos resumir en “Las cosas buenas se comparten”.

4.Masculinidad y feminidad: La masculinidad es el grado en el que prevalecen los valores
como la afirmacion, ganancias monetarias, bienes materiales y competencia. Una cantidad
débil equivale a una calidad de vida o feminidad elevada, que es el atributo a una cultura
nacional en el que destaca la importancia de las relaciones y el interés por los demas. En esta
dimension, China obtendria puntuaciones elevadas en cuanto a la masculinidad. Segin mi
experiencia, los chinos suelen darle mucha importancia a los bienes materiales, ademas de ser

también muy competitivos en todo, en los estudios, en el trabajo, etc...

Por ejemplo, los regalos que se hacen entre los chinos suelen ser casi siempre regalos de
marca o lujo, aunque la persona que haga el regalo no sea rico. Esto puede convertirse en una
oportunidad para el negocio del aceite de oliva, ya que al considerarse como un producto de
lujo, en los ultimos afios el volumen de ventas de este producto ha aumentado
considerablemente, gracias a que los consumidores chinos demandan este producto para
regalarselo a sus familiares, amigos, jefes u otros seres queridos o conocidos. Se suele regalar

normalmente durante la época del Afio Nuevo Chino u otras festividades importantes.

También muchas veces, cuando los chinos que viven en Espafia viajan a China por motivos de
trabajo, de vacaciones u otros asuntos, estos preparan el aceite de oliva virgen extra

embotellado como regalo de visita, como ocurre en el caso de mi familia.

5. Orientacion a largo plazo: Atributo de una cultura nacional que subraya el futuro, el
ahorro y la persistencia. En este caso, podemos concluir que los chinos se caracterizan por ser
muy trabajadores y ahorradores, una diferencia de mentalidad bastante grande en
comparacion de los espafioles, cuya forma de pensar es més bien el de “Disfrutar de la vida el
dia a dia al mismo tiempo que se trabaja”, por lo que no son muy ahorradores, mientras que el
lema de la mayoria de los chinos se resume en “Trabajar duramente el dia a dia para poder

disfrutar de una vida mejor una vez jubilados”.

Si lo aplicamos al negocio del aceite de oliva, podemos concluir como este producto es

accesible en todos los hogares espafioles, mientras que en China, sélo las familias con un
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poder medio-alto adquisitivo pueden acceder a ellas, ya que es considerado como un
producto de lujo. Por otra parte, las familias que tienen un nivel bajo adquisitivo prefieren
mas otros tipos de aceites mas baratos y de menor calidad. Este Gltimo grupo practicamente
no compran el aceite de oliva, ya que para ellos supondrian un gasto innecesario, y ademas al

no tener mucho dinero son mas ahorradores todavia.

Como conclusion, podemos observar que la masculinidad de la cultura China llevaria a
favorecer el consumo de aceite de oliva, a estar posicionado como un producto de lujo,
mientras que la orientacion a largo plazo y al ahorro, llevaria a perjudicar su consumo por la
misma razén. Por tanto, notese que representan dos fuerzas que juegan en sentido contrario,

pudiendo neutralizarse los potenciales efectos positivos sobre el consumo de aceite de oliva.

Por ultimo, como experiencia personal, me gustaria destacar que tanto la masculinidad de la
cultura China como la orientacion a largo plazo y al ahorro adquieren una mayor importancia
con respecto al resto de las dimensiones, como resultado de la permeabilidad de la cultura a
las influencias de la globalizacion, pues para los chinos, quien tiene mucho dinero es
considerado “como un rey intocable”, mientras que “si no tienes dinero, no eres nadie”. Para
ellos, el dinero les da poder para tener todo lo que deseen. De ahi, que la competitividad

laboral sea tan fuerte en China en comparacion del resto de los paises.

En la tabla 6 se ha hecho un resumen de las cinco dimensiones culturales de la teoria de
Hofstede aplicado a la cultura China.

Tabla 6: Dimensiones culturales de la teoria de Hofstede: La cultura China.

Individualismo Distancia Rechazo a la Masculinidad  Orientacién

0 Colectivismo de poder incertidumbre o Feminidad  alargo

plazo

China Colectivismo Grande Mucho Masculinidad  Alto
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5. ESTRATEGIAS PARA INTRODUCIR EL ACEITE DE OLIVA ESPANOL EN EL
MERCADO CHINO.
Tal y como he mencionado anteriormente, para obtener mas informacion sobre el sector del
aceite de oliva, asisti a la conferencia de “Aspectos claves en la logistica para tener éxito en la
comercializacion internacional del aceite de oliva DHL Express” que se realizd en la feria
Expoliva de Jaén.
En dicha conferencia también estuvo presente Juan Gadeo, presidente de Interéleo Picual
Jaén, en el que nos presentaron 2 modelos de negocios para la exportacion del aceite de
oliva.Los principales puntos a destacar de estos 2 modelos de negocios son:
MODELO 1:

e Control directo de la comercializacion en el mercado.

e Distribucion propia.

¢ Inversion en posicionamiento, branding y marketing.

e Comunicacion y trato local continuo con el cliente

e Generacion del sentimiento de permanencia.

e Lacompetencia es muy limitada, asociada a ventajas competitivas distintas del precio.

e Laventa es por botellas o cajas al principio.

MODELO 2:
e Modelo basado en precio, que es la gran ventaja competitiva.
e No se controla la red de comercializacién. Por tanto, total exposicién a ruptura
comercial
e No inversion en marketing.
e Preferencia por el precio Exworld (no corre riesgos).
e Pago asegurado.
e Larelacion comercial es fragil.
e Gran competencia.

e Laventa por contenedores o camiones.

La compariia nos presentd también como fue su experiencia en la implantacion del aceite en
Polonia, mercado que eligieron porque vieron en él un gran potencial de crecimiento, y cuya
implantacion resulté ser todo un logro, ya que con el proyecto que iniciaron basandose en el
modelo 1 de negocios, consiguieron cubrir todas las posibilidades de exportacion, incluida la

presencia fisica en destino, adaptando ademas el sabor, aroma y color del aceite al gusto del
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consumidor local. Actualmente, Iter6leo Picual cuenta ya con 2.000 puntos de ventas en
Polonia.

No obstante, este modelo de negocios requiere un mayor esfuerzo y tiempo. Asi, tal y como
sefiala el Presidente de la compaiia Juan Gadeo: “Nuestro objetivo es generar riqueza para
que los productores obtengan el mayor beneficio. Crear puntos de venta propios ha sido un

trabajo mas largo, pero crea un precedente que estudiaremos implantar en otros paises”

(Gadeo, 2015).

En el caso de la empresa que estuve realizando las practicas, optamos por el modelo 2 de
negocios para la exportacion, ya que tampoco disponiamos de los recursos humanos y
financieros necesarios para llevar a cabo el modelo 1. A la hora de la negociacion nos
encontramos con el problema del gran nimero de competidores que habia en este sector, y
que competian con nosotros por el precio del aceite. En nuestro caso, en este sentido no
poseiamos ninguna ventaja competitiva en relacion al resto de los competidores, ya que a los
clientes chinos les parecian demasiado caros nuestros precios, y es que la mayoria de los
clientes con los que estuvimos negociando, pedian como requisito esencial que el precio fuese
lo méas bajo posible, sin darle mucha importancia al nivel de calidad del producto, pues las
compafiias saben que la mayoria de los consumidores chinos no reconocen si el aceite que
estan tomando es de calidad o no, y lo unico que les importan es que sea de aceite de oliva

virgen extra.

Otro problema que nos encontramos fue que no todas las empresas chinas podian soportar el
riesgo que corrian en cuanto al volumen de pedido, ya que el volumen minimo que pediamos
y debia cumplir el cliente chino era por contenedores, lo que puede suponer un obstaculo
importante para llevar a cabo con éxito la venta, pues muchos de los clientes son empresas
pequefias que no disponen de recursos financieros suficientes, ademas de que tampoco
disponian de la capacidad necesaria para soportar el riesgo que correrian si no son capaces de
venderlo a los consumidores chinos finales en un determinado periodo de tiempo, puesto que

el aceite de oliva se puede caducar, y esto supondria un enorme gasto para la empresa.

De modo que si queremos negociar con éxito en el mercado chino, seria aconsejable elegir el
modelo 1 de negocios, aunque para ello se requiera mayores inversiones en promocion,

marketing, tiempo y esfuerzo.
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En el apartado del analisis de un caso real, describiré con mas informacion en relacion al

enfoque de negocios que hemos adoptado, a partir de mi propia experiencia laboral.
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6. ALGUNOS ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA NEGOCIAR CON EXITO
CON LOS EMPRESARIOS CHINOS.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, en este apartado se trataran de algunos aspectos

importantes a tener en cuenta cuando estamos negociando con empresarios chinos, ya sea

tanto para el negocio del aceite de oliva como para el negocio en general. Algunos de los

puntos importantes a tener en cuenta por el autor Mc Gregor, (2005) son:

10.

Para los chinos, las comidas y bebidas son instrumentos presenciales de la
negociacion. En general, a los chinos les gustan hablar sobre temas de negocios
mientras que estan comiendo en restaurantes.

Es aconsejable tener un socio local chino, ya que éste conoce mejor que nadie las
normas de las aduanas y las leyes del pais.

El respeto mutuo y la igualdad de trato son muy importantes. Nuestra postura debe
atenerse a estos principios durante toda la negociacion.

Las relaciones e influencias personales cobra mucha importancia en China. En
cuanto el término “guanxi”, que significa “la cualidad del que posee relaciones o
influencias”, se ha exagerado su importancia, y ademas es temporal y transferible,
puesto que reside en el individuo que las tiene. Nunca ponga a su empresa en
situacién de depender de una sola persona para acceder a la Administracion.

Evite la rotacion de cargos. Una vez que hayamos elegido a la persona adecuada
para iniciar el negocio en China, procura mantenerlos en sus puestos a largo tiempo.
China se caracteriza por ser un pais en el que hay mucha competencia, y en el fondo
la sociedad en general se rige por el interés egoista.

Los chinos son expertos en hacernos creer que los necesitamos a ellos mas de lo que
ellos nos necesitan a nosotros.

Si China nos pide que formemos una sociedad mixta, lo mas conveniente es que
exijamos una administracion mayoritaria, con el control del consejo de
administracién, asi como el nombramiento del director general ejecutivo, del
director financiero y del director de recursos humanos.

El China, la posicion del jefe de recursos humanos es mucho méas poderosa que en
los paises occidentales, ya que las personas que contrate se sentirdn personalmente
obligadas con él.

Los detalles en los contratos no tienen tanta importancia como las relaciones

personales que se desarrollan durante el proceso de negociacion, asi que es
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conveniente que la persona encargada a dirigir la compafiia intervenga en esa
negociacion del contrato.

La justicia y sinceridad son dos aspectos importantes para superar las inevitables
diferencias.

No confunda la facilidad de palabra con la competencia en negocios o en gestion
empresarial, En China, hay directivos chinos muy expertos y habiles que no hablan
inglés ni tienen un titulo universitario occidental.

Cuando se trabaja a nivel de base en China, con mucha frecuencia el soborno puro y
simple es la unica forma para alcanzar el éxito.

En China, un conflicto de intereses es considerado una ventaja competitiva.

Pague a sus empleados lo suficiente para poder exigirles honradez. Que firmen un
cddigo de conducta y que sepan que habrd consecuencias legales en caso de
incumplimiento.

Hay que ser duros. Los chinos lo respetaran. Nunca “temblar y obedecer”, ya que
ello perjudicaria o arruinaria sus negocios en China.

Si la batalla cobra acaloramiento, recuérdales a sus interlocutores chinos su propio
proverbio: Bu Da Bu XiangShi, “si no hay pelea, nunca os conoceréis el uno al
otro”.

En las relaciones de negocios, los chinos buscan estabilidad y confianza, pero no
intimidad. Quieren estar seguros de que no reservamos ninguna sorpresa escondida
perjudicial para ellos, pero no aspiran a convertirse en nuestros mejores amigos.
China no es un mercado Unico, sino un conjunto de muchos mercados locales, cada
uno con sus propias practicas, tradiciones y métodos de proteccionismo local.

Las profundas cicatrices de la Revolucion cultural y los trastornos del subito de
enriquecimiento han creado un ambiente en el que nadie se fija de nadie. En el

mundo de los negocios chinos, lo primero que uno imagina es que van a enganarle.
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7. ANALISIS DE UN CASO REAL.
Como aplicacion del marco tedrico desarrollado en este trabajo, voy a realizar a continuacion
un analisis de acuerdo con la experiencia que tuve la oportunidad de adquirir en la empresa

que hice las préacticas.

La empresa en donde he estado realizando las précticas se trata de una consultoria cuyo
objetivo principal es ayudar a otras empresas productoras en temas relacionados con la

exportacion de productos alimenticios a las empresas de otros paises.

Entre la gama de productos que oferta la empresa podemos encontrarnos con aceites de oliva
virgen extra, refinado y orujo de oliva, aceitunas, mousses y confituras vegetales, vinos,
patatas fritas en aceite de oliva, productos carnicos de caza, caviar de aceite de oliva y cabrito

presado V gama.

Entre los paises a los que exporta la empresa se encuentran Estados Unidos, México,

Argentina, Ecuatorial Guinea y China.

Es destacable mencionar que mi tutor externo de las practicas de empresas, quién era ademas
el jefe del departamento de exportacidn, ya habia negociado con anterioridad con algunas
empresas chinas en relacion a este sector, y por tanto, una de las ventajas que teniamos era
que para nosotros el mercado chino ya no se trataba de un mercado totalmente desconocido.
Ademas, mis conocimiento con respecto a la cultura china, y el buen dominio de mi lengua
materna también ayudaba en el proceso de negociacidn, pues en mas de una ocasion, los
clientes chinos se alegraron de que la persona con quién estaba contactando hablaba en chino
y no en inglés, como suele pasar en muchos casos. De alguna manera u otra manera, para
ellos, saber que era de nacionalidad china les transmitia confianza, ya que los chinos suelen

ser a veces muy desconfiados con los extranjeros.

A continuacion detallaré con mas informacion en relacion a los pasos que hemos seguido para

contactar y llegar a un acuerdo con los gerentes chinos:

En primer lugar, para la basqueda de clientes hicimos una investigacion de mercado mediante
buscadores como Google o Baidu (el buscador mas conocido de China). Nuestro objetivo era

encontrar aquellas cuya actividad comercial principal se dedicaban a la importacion de
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productos alimenticios occidentales. De las empresas que conseguimos contactar habia desde
empresas que se dedicaban a comercializar todo tipo de productos alimenticios occidentales

hasta empresas que importaban exclusivamente el aceite de oliva de Andalucia.

Otra forma de contactar con nuevos clientes es la asistencia a ferias internacionales del aceite
de oliva, como por ejemplo Expoliva, o la asistencia de otras ferias internacionales de

productos alimenticios celebradas en China.

Las ferias mas importantes para la comercializacién de aceites de oliva en China son: Oil
China, SIAL y Food and Hotel. Oil China, aunque de tamafio mucho menor que las dos

siguientes, es la Unica especializada en aceites de oliva.

Tanto SIAL como Food and Hotel son consideradas como las dos ferias mas importantes de
alimentacion en China, en ambas el nimero de empresas comercializadoras de aceites de
oliva es similar al de Oil China. Los pabellones no estan divididos por tipos de productos sino
por nacionalidades, por lo que las empresas de aceite se encuentran repartidas entre los

diferentes pabellones.

Sin duda alguna, la asistencia a este tipo de ferias puede suponer una gran oportunidad para
que las empresas espafolas estrechen y refuercen sus relaciones con los empresarios chinos, y
asi, dar lugar a una posible negociacién entre ellos en un futuro no muy lejano, ademas de
poder presentar sus productos ante todos, por lo que puede ser una buena forma de empezar
para promocionar nuestro aceite. Otro método de buscar clientes fue a través de las redes
sociales chinas, como por ejemplo Weixin, Weibo o QQ, que son las mas utilizadas
actualmente por los chinos, y cuyo uso se ha aumentado considerablemente durante los
ultimos afios por la poblacion. Muchas empresas chinas usan estas redes para promocionar y
ofrecer informacion de su compafiia y de sus productos en general. Por tanto, es aconsejable

que el gerente espafiol posean un conocimiento minimo de como se manejan estas redes.

Destacar también que pudimos encontrar clientes gracias a la ayuda que me ofrecieron mis
familiares, amigos y conocidos al difundir la noticia de que estaba buscando empresas
importadoras chinas del aceite de oliva espafiol.

En cuanto a producto, ofreciamos la venta de todo tipo de aceites de oliva y en todos los

tamanios y formatos:
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e Tipo de aceites: Aceite de oliva, aceite de oliva virgen, aceite de oliva virgen extra y el
aceite de orujo de oliva.

e Tamafio: A granel y en botellas.

e Formato de las botellas: Los teniamos en cristal o plastico. Los de cristal podian ser a

su vez de cristal Dorica, de cristal Bertoli o de cristal Marica.

Tal y como ya he mencionado anteriormente, el producto que mas le interesaban a los chinos
era el aceite de oliva virgen extra, y en cuanto al tamafio y el formato del producto lo
preferian en botellas de cristal. Por otra parte, el aceite de orujo de oliva era apenas
mencionado por estos.

En cuanto al precio del producto, los clientes chinos nos pedian informacion respecto al

precio Exworks del aceite.

Y en cuanto a la inversion en la promocién de nuestro producto fue casi nula, ya que tampoco
disponiamos de recursos suficientes para llevarlo a cabo con éxito. Nuestra manera de
promocionar el producto fue realizar una presentacion de los productos que ofreciamos con
alguna de sus caracteristicas mediante Power Point traducidos al chino, y posteriormente lo
enviabamos al correo electrénico de los contactos que previamente habiamos encontrado. En
la mayoria de los casos, no recibiamos ninguna respuesta, por lo que seguimos intentando
enviar los correos una y otra vez, y finalmente, al ver que no obteniamos resultados,

decidimos llamar a todos los contactos mediante el Skype.

Fueron varias las empresas a los que iniciamos una negociacion, pero con ninguna llegamos a
un acuerdo final. El obstaculo principal que encontramos fue que les parecian demasiado caro
nuestro aceite, tal y como he mencionado con anterioridad. Este hecho podemos relacionarlo
con las puntuaciones elevadas que obtiene China en cuanto a la dimensidn de orientacion a
largo plazo de Hofstede, ya que muchos de los clientes chinos intentaron convencernos en
bajar el precio del producto, con el objetivo de ahorrar lo maximo posible. Para ello, algunos
de los clientes nos informaban el precio que les ofrecian otras empresas del producto, para asi
intentar convencernos de que nuestros precios eran mucho mas caros en comparacion de otras

empresas.

El proceso de negociacién con muchos de los clientes chinos fue facil, gracias a mi buen nivel

del chino, pero también tuve algunos problemas con el trato que recibi por parte de algunas
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empresas chinas, y es que en mas de una ocasion con que oyeran solamente que llamaba para
promocionar nuestro producto ya me colgaban el teléfono directamente, sin darme ni siquiera
la oportunidad de presentar el producto, ademas las formas de hablar hacia mi por parte de
algunas empresas chinas no fueron muy agradables tampoco. Sin ir mas alla, para los chinos,
el cliente es considerado como “Dios”, mientras que los vendedores somos como si fuéramos
sus “sirvientes”. Tal y como menciona el autor James Mgregor “Si alguna vez nos deprime un
trato injusto de los chinos a los extranjeros, o un trato injusto de los extranjeros a los chinos,
consolémonos recordando que entre ellos, los chinos suelen tratarse todavia peor”. Este trato
por parte de los clientes chinos lo podemos relacionar con las puntuaciones elevadas que
obtiene China en cuanto a la dimension de masculinidad de la teoria de Hofstede, debido a
que la fuerte competencia existente en este pais ha dado lugar a que gran parte de sus
ciudadanos se conviertan en personas ‘“frias”, calculadoras, egoistas, materialistas,

ambiciosos, etc.

Otro problema importante que encontramos fue el tiempo. A esto me refiero a que los chinos
le gustan la rapidez, si nos piden informacion en relacion al producto, es aconsejable que se lo
enviemos lo antes posible, ya que si tardamos demasiado, estos pensaran que Nno nos
interesamos por ellos o0 que no somos eficientes ni rapidos en cuanto a nuestro trabajo, y por
tanto, corremos el riesgo de perder una posible negociacién. Nuestro problema principal fue
gue cuando las empresas chinas nos pedian que le ofreciésemos un catadlogo de todos los
productos que ofreciamos junto con sus respectivos precios, al principio tardabamos
demasiado en enviarlo, llegando a tardar casi 2 semanas enteras. Esto sucedio debido a que
nuestra empresa no habia preparado con anterioridad los precios de los distintos tipos de
aceites, de tal forma que perdimos bastante tiempo en contactar uno por uno con los
encargados de nuestros clientes espafioles para que nos pasaran los precios. El inconveniente

principal fue que muchos de ellos tardaban demasiado en enviarnos dichos precios.

De modo que es aconsejable tener un catalogo completo de aceite de oliva con sus respectivos
precios previamente, ya sea tanto en Exworks como en CIF, para que asi nuestros clientes

chinos no tengan que esperar tanto.

Desde mi punto de vista, creo que no han sido suficientes las medidas que hemos tomado para
intentar promocionar y vender nuestro aceite. A pesar de que poseia conocimientos

suficientes en relacion a la cultura China, asi como sus costumbres y el idioma, era la primera
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vez que estaba trabajando en el sector del aceite de oliva con el mercado chino. Mi
experiencia en cuanto a este sector es escasa, y solo conocia lo basico del producto. Esta
carencia se convirtio en un obstaculo para mi cuando intentaba promocionar el producto a los
clientes chinos, ya que en muchas ocasiones cuando me realizaban preguntas mas técnicas no
sabia qué contestar debido a mi falta de conocimiento, y la ausencia constante de mi tutor en
la oficina dificultaba y hacia méas lento el proceso de negociacion.

Por tanto, es aconsejable contratar a alguien que posea los conocimientos necesarios en
relacion al sector del aceite de oliva, con experiencia en este tipo de negociaciones y que
ademas tuviese todo el tiempo disponible para atender a nuestros clientes chinos, ya que tal y
como se ha argumentado en el apartado 4.1.4, los chinos son muy desconfiados, y el tener a
alguien que no sabe contestar a las preguntas que se les hacen y que no sabe promocionar bien
el producto, pueden pensar que somos pocos profesionales o que quizas les estemos
engafando. Asi, tal y como sefiala el autor McGregor “Las profundas cicatrices de la
Revolucion cultural y los trastornos del subito afan de enriquecimiento han creado un
ambiente en el que nadie se fija de nadie. En el mundo de los negocios chinos, lo primero que
uno imagina es que van a engafiarle”.

Por tanto, esta desconfianza demostrada por los clientes chinos lo podemos relacionar con las
puntuaciones elevadas que obtiene China en cuanto a la dimension de rechazo a la

incertidumbre de Hofstede, como consecuencia de mi poca experiencia en este sector.

Por Gltimo, me gustaria destacar también la importancia de las relaciones personales. China se
caracteriza por ser un pais en el que las relaciones personales dominan todo. Por ejemplo, si
tienes muchos contactos, te sera mas facil encontrar un buen empleo que alguien que no tenga
contactos, si tienes algin problema pueden solucionartelo rapidamente si tienes muchos
contactos..., esto es lo que se denomina “guanxi” en chino, y es un concepto muy importante
en este pais. Por tanto, es aconsejable empezar a establecer contactos con empresas
importadoras de aceite de oliva desde un principio, pues aunque no se haya llegado a ningln
acuerdo ni hayamos conseguido vender nuestro producto en un primer momento, seguir
manteniendo el contacto con estas empresas pueden conducirnos a que en un futuro la
empresa china se interesen por nosotros y quieran comprar nuestro aceite. Asi, por ejemplo,
durante el tiempo de mis précticas de empresas, Ilegamos a un acuerdo con varias empresas
chinas para seguir en contacto, y una de ellas fue la empresa multinacional COFCO, ya que en
un futuro si les puede interesar nuestro aceite y decidieran comprarlo. Asi tal y como sefiala el

autor McGregor: “Las relaciones e influencias personales cobra mucha importancia en China.

48



En cuanto el término “guanxi”, que significa “la cualidad del que posee relaciones o
influencias”, se ha exagerado su importancia, y ademas es temporal y transferible, puesto que
reside en el individuo que las tiene. Nunca ponga a su empresa en situacion de depender de
una sola persona para acceder a la Administracion”. Este concepto de “guanxi” que
caracteriza a los chinos podemos relacionarlo directamente con las puntuaciones elevadas que
obtiene China en cuanto a la dimension del colectivismo de la teoria de Hofstede, ya que a
partir de estas influencias y relaciones personales los ciudadanos chinos se ayudan y se
protegen entre si.
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8. CONCLUSIONES.

En los dltimos afios se ha aumentado considerablemente el consumo del aceite de oliva
espanol en el mercado chino. Este hecho se debe principalmente a que el aceite de oliva es
considerado por los consumidores chinos como un alimento saludable, que aporta beneficios
para la salud, e incluso son utilizados también para elaborar productos cosméticos. Ademas, el
aumento de la renta disponible de los hogares han dado lugar también a que los chinos den
cada mas importancia a la salud, asi como una mejora en la calidad de vida, e incluso muchos
de ellos, sobre todo jovenes, son atraidos por influencias occidentales. Sin duda, estos
motivos son principalmente los que impulsan el incremento en la compra del aceite de oliva
en el mercado chino.

Por tanto, China se ha convertido en un mercado potencial para aquellos gerentes espafioles
que quieran iniciar sus actividades comerciales de exportacion en el gigante asiatico, ya que el
aceite de oliva es considerado en Espafia como el “oro liquido” dada la posicion del pais
como primer productor y exportador mundial, y mas concretamente por la zona Mediterranea,
Andalucia.

Pero negociar en un pais como China es mucho mas dificil de lo que se piensa, ya que existen
diferencias muy grandes entre ambos paises, y por ello es necesario informarse previamente
de la situacion politica y legal, econémica, asi como el entorno cultural del pais. Para ello, es
imprescindible que el gerente espafiol adopte una postura policéntrica, para adaptarse asi a los
cambios que experimentaran de un pais a otro, lo que le facilitardA méas en el proceso de
negociacion que otro gerente que adopte una postura etnocéntrico, es decir, que el gerente
tenga una mente cerrada, no conciba la opinion de los demas y piense que todo lo que hay en
su pais es mejor que el resto de los paises.

A continuacidn realizaré unas breves conclusiones del analisis del entorno politico y legal,
econdmico y cultural de China llevado a cabo en el trabajo:

Por una parte, las reformas llevadas a cabo por el Partido Comunista en China durante los
ultimos afios han mejorado considerablemente la situacion econémica del pais, convirtiéndose
en la segunda potencia econémica tras Estados Unidos. A pesar de que los ciudadanos
esperaban un cambio politico con la entrada del nuevo gobierno, lo cierto es que al contrario
que el gran cambio econdémico experimentado por el pais, la situacion politica China apenas
ha cambiado. No obstante, durante los ultimos afios, con las reformas que se han llevado a
cabo se ha podido observar en China un incremento de la economia del pais, una mejora en la
calidad de la vida de los ciudadanos, una mayor libertad de expresion gracias a los medios de

comunicacion como el internet, la television, etc...

50



Por tanto, todas estas mejoras pueden suponer una nueva oportunidad para las exportaciones
del aceite de Espafia, ya que si la situacion econdmica de China va bien, los ciudadanos
tendran una mejor calidad de vida, aumentaran su poder adquisitivo y demandardn mas

productos para satisfacer sus necesidades.

Ademas, destacar también que las buenas relaciones bilaterales politicas y econdmicas
mantenidas entre Espafia y China durante los ultimos afios, pueden mejorar
considerablemente las actividades comerciales entre ambos paises, lo que a su vez puede
beneficiar también a las exportaciones de aceites, y ademas, segin las aduanas chinas, se
esperan muy buenas expectativas para el futuro en cuanto al negocio del aceite de oliva de

empresas espafiolas en el mercado chino.

En cuanto al entorno cultural de China, es un pais en el que muestra grandes diferencias con

respecto a Espafia en cuanto a las costumbres, formas de negociar, idioma, etc.

Uno de los principales obstaculos es el idioma, debido a la complejidad de su aprendizaje,
por lo que es aconsejable tener a alguien que domine perfectamente el idioma y que ademas
posea los conocimientos necesarios en relacion a la cultura, costumbres y tradiciones de
China, y por supuesto conocer también los gustos y habitos de los consumidores chinos en
relacion al aceite de oliva. Normalmente, la mayoria de chinos prefieren el sabor del aceite de
oliva refinado, ya que el aceite de oliva virgen extra posee un sabor demasiado fuerte que los
chinos no estan acostumbrados. No obstante, a la hora de tomar la decision de compra, estos
tienden a comprar el aceite de oliva virgen extra, considerado por ellos como un producto de
lujo.

Para conocer mas a fondo la cultura China he realizado también a lo largo de mi trabajo un
analisis de la evaluacién de culturas mediante la teoria de Hofstede, y podemos observar que
en el resultado de dicho analisis, China se caracteriza por ser un pais en el que hay
colectivismo, masculinidad, y ademas obtiene puntuaciones altas en cuanto a la distancia de
poder, rechazo a la incertidumbre y orientacion a largo plazo. Estos resultados significan que
los chinos son muy ahorradores, mantienen un gran respeto por sus jefes, la experiencia para
ellos es muy importante, y por eso muestran un gran respeto por las personas mayores, se
necesitan y se ayudan mutuamente entre si, pero al mismo tiempo existe también una fuerte

competencia entre ellos, le dan mucha importancia a los bienes materiales como por ejemplo
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el dinero y las marcas de lujo, respetan y cuidan mucho a sus mayores y por ultimo, destacar
que para ellos la familia es o mas importante de todo.

Por otra parte, es destacable mencionar que tanto la masculinidad de la cultura China como la
orientacion a largo plazo y al ahorro adquieren una mayor importancia con respecto al resto
de las dimensiones, como resultado de la permeabilidad de la cultura a las influencias de la
globalizacion, pues para los chinos, quien tiene mucho dinero es considerado “como un rey
intocable”, mientras que “si no tienes dinero, no eres nadie”. Para ellos, el dinero les da poder
para tener todo lo que deseen. De ahi, que la competitividad laboral sea tan fuerte en China
en comparacion del resto de los paises.

Por otro lado, para negociar con éxito con el mercado chino, es necesario adoptar un modelo
de negocios adecuado. En el caso de este proyecto he optado por elegir un modelo de

negocios basado en las siguientes caracteristicas:

e Control directo comercializacion en el mercado.

e Distribucién propia.

e Inversion en posicionamiento, branding y marketing.

e Comunicacidn y trato local continuo con el cliente

e Generacion del sentimiento de permanencia.

e Lacompetencia es muy limitada, asociada a ventajas competitivas distintas del precio.

e Laventa es por botellas o cajas al principio.

Este modelo de negocios fue presentada por la empresa Inter6leo durante la conferencia que
asisti en la Feria Internacional Expoliva 2015, y en el que les han dado muy buenos
resultados aplicado al negocio del aceite de oliva espafiol en Polonia. Desde mi punto de
vista, este modelo de negocios también puede resultar exitoso en China, ya que los chinos son
muy desconfiados, y el haber una buena comunicacion y trato local con ellos, asi como la
generacion del sentimiento de permanencia, pueden hacer que el cliente confie méas en
nosotros y se sientan mas atraidos por nuestro aceite, como consecuencia también de que hay
una menor competencia en esta forma de vender el producto, puesto que la mayoria de las

empresas exportan el aceite desde Espafia y en contenedores.

De tal forma que a modo de conclusiones del apartado anterior “Anélisis de un caso real”
puedo concluir que la forma de negociar que llevamos a cabo en la empresa que estuve
realizando las practicas no fue la mas adecuada, motivo por el cual no conseguimos vender el

producto, ya que nuestra forma de negociar era similar al resto de las empresas espariolas
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dedicadas a este sector, y por tanto competiamos con un gran nimero de empresas, y ademas
la falta de experiencia profesional por mi parte en este sector, asi como la ausencia de alguien
que me guiara con mas detenimiento durante el proceso de negociacion (ya que mi tutor de
practicas se encontraba la mayor parte fuera de la oficina debido a que estaba ocupado en
otros negocios) dificultaba mas que consiguiéramos vender el producto, ya que

provocabamos desconfianza a nuestros clientes.

Por tanto, si queremos negociar con éxito en el sector del aceite de oliva con el mercado
chino hay que realizar grandes inversiones en campafias publicitarias y de promocion del
producto, pues aunque actualmente hay cada vez mas ciudadanos chinos que consumen el
aceite de oliva, este es aun considerado como “la segunda botella de aceite” en los hogares,
ya que la poblacion China se caracteriza por el consumo diario aceites vegetales (hay hasta 7
diferentes tipos de aceites vegetales). Ademas, hay que tener en cuenta que al considerarse
como un producto de lujo, no todos pueden acceder al aceite de oliva, pues aunque la
situacion econdmica ha mejorado mucho en el pais, sigue habiendo muchas zonas rurales
donde el poder adquisitivo de sus habitantes son muy bajos aun, y por tanto no pueden

permitirse comprar un producto alimenticio tan caro como consumo diario.

Por ultimo, para aquellas empresas que estén pensando en negociar en este sector en el
mercado chino, recomiendo lean el libro “China, mil millones de consumidores”, escrito por
el autor McGregor. En él, el lector podré conocer con mas detalles los aspectos que deberan
tener en cuenta para negociar con éxito con los clientes chinos. Uno de los aspectos mas

importantes a tener en cuenta es la influencia de las relaciones personales.
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