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fengqu.com, entre otros comerciantes
transnacionales, también ofrecen pro-
ductos extranjeros.

Debido a los obstaculos derivados del
método de pago, el idioma, la logistica
y las aduanas, muchos chinos evitan
comprar productos en el extranjero. Sin
embargo, el comercio electrénico trans-
fronterizo no solo elimina las barreras
del idioma, sino que también permite
el pago directo en yuanes con tarjetas
bancarias o aplicaciones como Alipay
o WeChat; y en cuanto a la logistica, se
utiliza el modo de correo directo + al-
macén de aduanas.

Cada vez son més las marcas extran-
jeras conscientes del potente poder ad-
quisitivo del mercado chino.

Por otro lado, el comercio electrénico
también ‘tiene un amplio potencial en
la China rural. En 2014, de los 178 mi-
llones de campesinos usuarios de Inter-
net, 77,14 realizaron compras en linea
por un valor superior a los 180.000
millones de yuanes.

Alibaba, Jingdong y Suning, tres
grandes proveedores electronicos, han
establecido estaciones de servicio en las
zonas rurales, centros de operaciones
a nivel distrital y centros de logistica
rurales a nivel de cantdn, con los que
ayudan a los agricultores a crear cuen-
tas, hacer pedidos, realizar pagos y
recibir los productos, lo que permite a
los usuarios rurales comprobar cémo
funciona el comercio electrénico y lo
rapidas que son las entregas.

“Nosotros, los campesinos, también
contamos con nuestra propia platafor-
ma en linea; no solo podemos comprar
sino que también podemos vender
nuestras cosechas en Internet. Asi ga-
namos algo”, expresa Zhao Shengkui,
campesino de la ciudad de Haidong,
provincia de Qinghai. Productos como
el gougi (wolfberry en inglés) y las
carnes de res y cordero de Qinghai, las
manzanas de Shandong o los limones
de Henan, asi como los datiles y las
nueces de Shanxi, se venden en todo el
pais gracias al comercio electronico.

Actualmente, se esta estableciendo el
modelo Internet + agricultura, pero en
esta etapa inicial hay que resolver di-
versos problemas, entre ellos la falta de
conciencia de la necesidad de desarro-
1lo, la escasez de talento, el retraso de la
infraestructura de informacion rural, la
logistica no avanzada y la falta de apoyo
financiero. &
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de compras con China

Por WU CHU

URANTE el dia del doble once (11 de noviembre) del afio pasado, los

anuncios y promociones comerciales inundaron las pantallas de com-

putadoras y celulares. Empresas de comercio electrénico ofrecieron

al consumidor la posibilidad de adquirir productos de todo el mundo

sin salir de casa. Al final del dia se habian registrado transacciones
comerciales electronicas por un valor de 91.200 millones de yuanes , 40.000 millo-
nes mis que en 2014. La diferencia con el afio anterior, sin embargo, radicé en que
en la tltima gran fiesta de las compras hubo una mayor oferta de productos proce-
dentes de América Latina y el Caribe, los cuales no solo nos dilatan las pupilas, sino
que proporcionan mas opciones para llevar una vida sana.
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Taller de Geely en Uruguay.
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ProbDuUCTOS
LATINOAMERICANOS
ATERRIZAN EN CHINA

La mayoria de los vendedores puso
los productos provenientes de América
Latina en lugares destacados de las sec-
ciones de carnes y mariscos y productos
frescos: cerezas, uvas rojas y kiwis de
Chile, aguacates de México, bananas de
Ecuador o carne de vaca y cordero de
Argentina y Uruguay. Se trata de pro-
ductos que no solo destacan por su fres-
cura, sino también por su clasificacion,
la cual permite a los consumidores bus-
carlos gracias a los codigos de barras. Y
asi, los consumidores chinos demandan
salmén y cangrejo de Chile, camarones
de-Ecuador, café de Colombia, Brasil
y Jamaiea, los preferidos por los bebe-
dores de café del pais; tequila y cerveza
Corona mexicana, ron cubano o vino
chileno, del que se vende una botella
por minuto.

Ademis, el lanzamiento de la po-
litica del segundo hijo supone una
oportunidad para los propietarios de
ganado en la Pampa o los agricultores
que cultivan mijo en la meseta de Los
Andes, todos dispuestos a exportar a
China.

En el terreno de los productos bene-
ficiosos para la salud, el propéleo de
Brasil y la maca de Pert1 ya son conoci-
dos entre los consumidores chinos; al
igual que los zapatos de la marca Me-
lissa y las zapatillas Havaiana de Brasil,
muy bien acogidos por los jovenes. Los
productos de América Latina no solo
ocupan los primeros puestos de la lista
de busquedas de Taobao (uno de los
principales portales chinos de comercio
electrénico), sino que han entrado en la
vida cotidiana de la gente.

COMERCIO ELECTRONICO EN
AMERICA LATINA

Mientras los productos latinoame-
ricanos entran en el mercado chino,
las plataformas chinas de comercio
electrénico también ponen productos
de calidad de empresas chinas a dispo-
sicién de los consumidores latinoame-
ricanos. AliExpress, filial de Alibaba,
vende mas de 40 tipos de productos
chinos, entre ellos ropa, articulos di-
gitales, zapatos y bolsos, adornos para
vestidos o accesorios para automoviles

El celular inteligente Huawei ha tenido muy
buena acogida en América Latina.

Los cafés de AL ganan popularidad entre los
consumidotes chinos.

en Brasil, Chile y México. Es el més
visitado entre los vendedores electro-
nicos transfronterizos en Brasil.

En cuanto a los productos chinos
con mayor aceptacion en América
Latina, estan la ropa, los productos re-
lacionados con ceremonias nupciales,
los adornos, las joyas y los productos
electronicos, sobre todo los celulares
de las marcas Huawei, Lenovo y One-
Plus, cada vez mis famosas entre los
jovenes latinoamericanos.

Por otro lado, y en comparacion con
la rapida aceptacion en China de los
productos procedentes de América La-
tina, la venta de productos chinos en
dicha region a través de plataformas
de comercio electrénico esta todavia
en una fase inicial. El inmaduro mer-
cado electronico latinoamericano, la
baja penetracién de Internet, la au-
sencia de canales de pago, las estrictas
politicas aduaneras, la logistica tras-
nacional atin incipiente y las diferen-
cias culturales e idioméaticas suponen
obstaculos para entrar en el mercado
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latinoamericano, donde, ademas, exis-
te una importante competencia, dada
la presencia de eBay, Amazon y otras
plataformas locales.

EL “CURSOR” REDUCE LA
DISTANCIA ENTRE CHINA Y AL

Sin embargo, la presion también es
una fuerza motriz. El1 XIII Plan Quin-
quenal propone fortalecer el pais con
Internet e Internet+, desarrollar la
tecnologia y la aplicacion de Internet
de las Cosas (IoT, por sus siglas en in-
glés), desarrollar la economia compar-
tida y la economia abierta de nivel més
alto, y promover las innovaciones en el
comercio, la cadena de suministro y la
cadena logistica. Para conseguirlo, el
comercio electrénico es el sector que
debe tomar la delantera.

El acelerado desarrollo de las rela-
ciones bilaterales y las buenas relacio-
nes politicas y econdmicas han senta-
do una base firme para desarrollar el
comercio electronico. El nuevo modelo
de cooperacién en capacidad produc-
tiva, conocido como “3x3”, propuesto
por el primer ministro chino, Li Ke-
giang, en su visita a América Latina el
aflo pasado, trata, entre otras cosas, de
satisfacer las necesidades de los paises
latinoamericanos y construir conjun-
tamente tres corredores: logistico, de
energia eléctrica y de informacion para
lograr la interconexion. Se trata de
cooperar y construir un corredor infor-
matico con el soporte de la tecnologia
de Internet, las telecomunicaciones
moéviles de nueva generacion, la fusién
de los big data y el célculo de las nu-
bes. Esta propuesta ha dado alas a la
cooperacion entre empresas y platafor-
mas de comercio electrénico chinas y
latinoamericanas.

Es de esperar que con la fuerte
complementariedad de las economias
china y latinoamericana, las cuales se
encuentran en periodos de transicién y
de actualizacion, respectivamente, los
comerciantes chinos puedan ofrecer
a los consumidores latinoamericanos
productos de calidad a precios razo-
nables. También que puedan ofrecer
diferentes opciones para el consumidor
y posibilitindoles que adquieran pro-
ductos chinos sin salir de casa. Un sim-
ple clic en el cursor reduce la distancia
entre China y América Latina. &
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