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Un nUmero creciente de paises asidticos han adoptado politicas econdmicas con las que
han obtenido un répido crecimiento y una relevante presencia en los mercados interna-
cionales. Desde hace un par de décadas muchos de ellos se han convertido en econo-
mias emergentes que ofrecen una amplia variedad de incentivos para que las empresas

extranjeras inviertan en su regién. India 'y China cons-
tituyen dos casos paradigmadticos de esta realidad.

Con este tfrabagjo, se pretende analizar el papel que
la adquisicion y uso de la informacion relativa a los
factores determinantes de la dindmica del entomo
de la demanda en los mercados emergentes tiene
para el éxito de la estrategia de marketing intema-
cional de las empresas que producen y comerciali-
zan productos de gran consumo en dichos merca-
dos. Los factores del entorno, determinantes de la
demanda objeto de estudio, se agrupan en dos ca-
tegorias: 1) los que afectan directamente a la evolu-
cién del tamano de la demanda del mercado, de
naturaleza eminentemente econdmica y demogrd-

fica, y 2) los que afectan a la identificacion de pa-
frones idiosincrdsicos de comportamiento de los
agentes econdmicos, que vienen afectados por va-
riables de cardcter cultural y politico-legall.

Este trabajo consta de una parte empirica, en la que
se redliza un estudio de caso. Concretamente se
analizan las principales caracteristicas de los factores
del entorno que afectan al tamano del mercadoy a
la evoluciéon de la demanda de productos de gran
consumo de una de las economias que mds interés
ha suscitado en la comunidad académica y em-
presarial en los Ultimos anos: China. Para ello, se es-
tudia la informacion procedente de diversas fuentes
secundarias, tanto de datos econdmicos como de-
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mogrdficos. Tambien se ilustran los rasgos culturales
mds destacados y el efecto que su consideracion
puede ejercer sobre el éxito de la estrategia de mar-
keting de las empresas occidentales.

El objeto pretendido consiste en extraer algunas re-
comendaciones relevantes para la mejora de la
competitividad comercial de las empresas espanolas
involucradas en procesos de intfernacionalizacion en
dicho mercado. En los Ultimos afos, China se ha con-
vertido en una localizaciéon empresarial prometedora,
tanto como mercado local de consumo como mer-
cado potencial para la oferta global apoyada en los
bajos costes de la produccién. En consecuencia, Chi-
na ha pasado a ser uno de los principales objetos de
la investigacion empirica sobre los procesos de inter-
nacionalizacion de las empresas que se expanden a
mercados exteriores (Luo, 2005). Para tomar la deci-
sion de infernacionalizarse en el mercado Chino, los
competidores extranjeros, en general, y 1os espanoles,
en particular, delbben adoptar un proceso de intermna-
cionalizacion adecuado, dentro del cual la obten-
cién de informacion fiable sobre las tendencias de 1os
factores que afectan a la demanda del mercado
constituye una piedra angular.

Desde su incorporacion en el afo 2001 a la Organi-
zacién Mundial de Comercio (OMC), China ha atrai-
do el interés de los expertos y de los directivos de
marketing infernacional como mercado emergente
de gran atractivo. Que en las dos Ultimas décadas
haya cuadruplicado su producto interior bruto per
cdpita y haya pasado a ser la segunda economia
mds grande del mundo, son dos indicadores que evi-
dencian el potencial del mercado local chino, hacia
el que las mutinacionales de fodo el mundo estan
manifestando una creciente y justificada atraccion.
Sin embargo, para que una empresa occidental ten-
ga éxito con su estrategia de interacionalizacion en
el mercado chino es de notable importancia que
comprenda que tiene muchas caracteristicas espe-
ciales que representan un verdadero reto para el fu-
turo de su negocio (Walters and Samiee, 2003). Su
identificacion e inclusién en la formulacion de la es-
frategia de marketing internacional pasa por la ne-
cesidad de acceder a informacion fiable.

Siendo cierfo que las empresas conocen que dispo-
ner de informacién de calidad sobre sus mercados
objetivo es un prerrequisito para el diseno vy la ejecu-
cién correcta de sus estrategias, no 1o es menos que
obtenerla constituye uno de los principales retos y
obstdculos en los mercados emergentes, y a este
respecto China no puede considerarse una excep-
cién. Por el contrario, puede considerarse un expo-
nente tipico debido a que su gran dimensién geo-
grdfica y poblacional se acompaha de una amplia
diversidad de infraestructuras, de condiciones eco-
ndmicas, y de estilos y estdndares de vida en las di-
ferentes provincias y dreas que componen el pais.

Este trabajo se estructura como se detalla a conti-
nuaciéon. En primer lugar, se identifican los factores
mds relevantes para el andlisis de las tendencias de
los factores del entorno que afectan a la evoluciéon
del tamano de los mercados emergentes y de su de-
manda. A contfinuacion se presenta un andlisis apli-
cado de estos factores al mercado chino. Finalmen-
te se presentan las principales conclusiones de este
frabajo, enfatizando sus repercusiones para empre-
sas espanolas fabricantes y comercializadoras de
productos de gran consumo.

EL ANALISIS DE LOS FACTORES DEL ENTORNO EN LOS

MERCADOS EMERGENTES ¥

El diseno formal de una estrategia de marketing in-
ternacional para mercados emergentes exige dis-
poner de informacion fiable y relevante sobre las con-
diciones del mercado.

Hay un acuerdo generalizado (Bradley y Calderdn,
2006) de que el andlisis del entomo juega un papel
fundamental en el disefo de la estrategia de mar-
keting internacional, especiaimente en las fases de:
1) seleccién de los mercados de destino; 2) de seg-
mentacion de los mercados seleccionados, y 3) de
configuracion de la combinacion de marketing a di-
rigir a cada segmento.

La identificaciéon de los mercados de destino vy el re-
sultado de las decisiones de anadir o eliminar mer-
cados exteriores a las carteras de mercados atendi-
dos (Douglas and Craig, 1992 y Kumar et al. 1994)
constituyen dos elementos cenfrales para las em-
presas implicadas en procesos de internacionaliza-
cién. Un elemento capital para mejorar el resultado
de la adopciéon de estas decisiones estd constituido
por la obtencién y el uso de la informacion relevan-
te sobre dichos mercados (Williamson et al., 2005). La
identificacion de los fipos de informacion a ser usa-
dos en tales tomas de decisiones ha sido objeto de
un numero importante de investigaciones (por ejem-
plo, Leonidou and Adams-Florou, 1999 o Mohamad,
Zafar y Honeycutt, 2001, entre otros).

Williamson et al. (2005) constatan que algunos de los
principales problemas para identificar el tipo especi-
fico de informacién que es mds apropiada en este
contexto se encuentran en que: 1) la importancia de
cada variable difiere de un pais a ofro; 2) la natura-
leza de las variables identificadas como importantes
en los estudios empiricos varian de un estudio a otro;
3) se disponen de pocos estudios en los que se ana-
licen los resultados de las decisiones de internacio-
nalizacion basadas en datos secundarios, la mayo-
ria de los estudios se basan en datos recogidos por
medio de encuesta dirigida a los directivos vy final-
mente, 4) el problema de cémo Ia informacion sobre
los mercados exteriores es utilizada por los decisores
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para establecer el ranking de mercados (Russow and
Okoroafo, 1996) .

A pesar de todos los problemas enumerados ante-
riormente hay un elevado consenso relativo en que la
informacién econdmica permite realizar una prime-
ra toma de contacto con el mercado global. La pri-
mera aproximacion no debe pretender ser un andili-
sis exhaustivo de la realidad econdémica de los
posibles paises objetivo. Por el contrario, debe permi-
fir realizar una primera criba de paises de forma po-
co costosa para la compania. A continuacion, los
paises supervivientes delben ser analizados con ma-
yor profundidad estudiando datos econdémicos, jun-
to con otros de naturaleza politica, legal y cultural. El
estudio de esta informacion debe permitir responder
a las siguientes cuestiones: 1) ¢en qué paises es po-
tencialmente viable comercializar la cartera de pro-
ductos de la compahia?; 2) {éa qué consumidores se
pretende satisfacer algun tipo de necesidad dentro
de estas naciones?, y 3) ¢cudl es la forma mas efi-
ciente de llevar a cabo esta tarea?

Este apartado se centra en la exposicion de aguellos
factores econdmicos y demogrdaficos mds utilizados
por el gestor de marketing infernacional. Se omiten
deliberadamente las referencias relativas a la com-
paracioéon intemnacional de cifras econdmicas y a la
necesidad de realizar conversiones en términos de
paridad adquisitiva.

El andlisis de las variables econdmicas a considerar
para el diseno de una estrategia de marketing inter-
nacional esta supeditado, al igual que en el contexto
nacional, al tipo de clientes a los que se dirija la em-
presa. Gillispie, Jeannet y Hennessey (2004) diferen-
cian tres categorias de compradores que condicio-
nan el andlisis econdmico: compradores industriales,
agentes gubemamentales y consumidores finales.

En el caso del comprador industrial el estudio debe
centrarse en el andlisis de la estructura productiva. Un
primer nivel de andlisis o constituye el reparto de la
produccién por sectores econdémicos. A continua-
cién la empresa debe concentrar sus esfuerzos en
aquellas companias que puedan ser potencialmen-
te demandantes de sus productos. Segun las nacio-
nes analizadas, existen datos fiables sobre el nimero
de empresas dedicadas a distintas actividades. Tam-
bién es posible encontrar datos relativos al nimero de
empleados, cifra de negocio, etc. De esta manera es
posible caracterizar de forma aproximada los poten-
ciales clientes de la empresa.

En el caso de los clientes gubernamentales es nece-
sario vincular los datos econdmicos con informacion

procedente del entorno politico y legal (1). Sin embar-
go, desde una perspectiva estrictamente econdmica,
cabe destacar el sisterna econdmico imperante en los
posibles mercados objetivos, asi como la cobertura
de servicios que el estado ofrece a sus ciudadanos.

Respecto a las empresas cuyos productos estan di-
rigidos a los clientes finales, las cuales constituyen el
objeto de principal interés de este frabajo, el andlisis
de los factores econdmicos tiene como objetivo fun-
damental obtener dos tipos de respuestas con relo-
cién al mercado potencial. Por un lado, la compahia
debe de ser capaz de estimar su tamano, y por otro,
la empresa debe identificar las principales caracte-
risticas de los compradores que constituyen el mer-
cado vy la influencia de éstas en términos de consu-
mo. Para conseguir este doble objetivo es necesario
combinar la informaciéon de naturaleza econdmica
con los datos de variables de cardcter demogrdfico.

En concreto, la empresa debe partir del estudio de la
riqueza existente en los potenciales mercados objeti-
vo. EIPIB, el PNB y la renta disponible constituyen las va-
riables bdsicas para una primera aproximacion a la
distribuciéon mundial de la riqueza. En general, existe
una alta concentracion de la riqueza en un nUmMero
reducido de paises. Seguin los datos publicados por el
Banco Mundial, en 2005 alrededor del 12% de los
paises acaparan un 80% de la riqueza mundial. No
obstante, esta situacion de asimetria y concentracion
no significa necesariomente que aguellas naciones
con menor capacidad adqguisitiva estén desprovistas
del suficiente grado de atractivo como para ser eli-
minadas del conjunto de paises considerados, al me-
nos en las primeras fases de la toma de decisiones.

La distribucion de la riqueza también debe ser anali-
zada a nivel nacional, utilizando para ello indicado-
res relativos a las anteriores variables en términos per
cdpita. Por Ultimo, pero no menos importante, es ne-
cesario conocer comMo se reparte la riqueza entre los
distintos grupos de poblaciéon y cémo la destinan, al
menos parcialmente, al consumo. De ahi la impor-
tancia de completar la informacion anterior sobre la
distribucion de la rigueza con un andlisis del gasto por
grupos de poblacién. Dentro del drea de marketing
este tipo de estudios se analizan dentro del contexto
de las investigaciones sobre las necesidades huma-
nas, cuyo origen se remonta al trabajo pionero de
Maslow (1954), cuyo modelo jerdrquico supone una
valiosa guia para el andlisis de los datos de distribu-
cién de riqueza y de gasto entre grupos de pobla-
cion. Efectivamente, la clasificacion indica a las com-
panias qué tipos de bienes y servicios son susceptibles
de ser adquiridos por uno u ofro segmento de los ha-
bitantes de las naciones bajo estudio.

El andlisis econdmico del potencial de los mercados
de destino se debe completar con los datos referidos
a variables de cardcter demogrdfico.
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En primer lugar, es necesario estudiar la pirdmide po-
blacional y su posible evaluacion mediante tasas de
natalidad/mortalidad. Las implicaciones en términos
de consumo de esta informacion para el gestor de
marketing abarcan dos dreas. Por un lado, las pird-
mides poblacionales son utilizadas como indicadores
del grado de desarrollo econémico del pais. Por otro,
en productos susceptibles de ser dirigidos a consu-
midores de edades especificas, la pirdmide pobla-
cional indica el tamano del mercado y su evolucion
en el futuro.

En segundo lugar, el tamano de la unidad familiar o,
mds ampliamente, la composicion de los hogares en
los paises analizados resultan de gran interés para el
gestor. Asociado al tipo de hogar, los expertos en
marketing infieren patrones de consumo vy estilos de
vida. Esta informacion es usada en el diseno de pro-
ductos (famano vy tipo de envases), la comunicacion
comercial (diseno de mensaje publicitario, marketing
directo, etc.), la distribucidon comercial (adecuada a
distintos hdbitos de vida) y la gestién de precios (in-
cluyendo promociones).

Finalmente, el andlisis de la densidad de poblacion
puede ser de gran importancia en algunos paises. Es-
ta variable tiene un impacto directo en la estructura
de gastos de comercializacion del producto, via cos-
tes logisticos. En consecuencia, puede tener un fuer-
te impacto en la competitividad de la empresa. Evi-
denfemente, esta informacion debe ser completada
con datos relativos a infraestructuras de transporte y
comunicaciones, infraestructura comercial, etc., pa-
ra obtener una vision mas precisa.

Andlisis de los factores culturales v

Tras la selecciéon de mercados y segmentos objetivo,
uno de los principales retos de las empresas que ope-
ran en entornos internacionales, especialmente en los
emergentes, para desarrollar programas de marke-
fing exitosos consiste en la evaluacion de 1os ele-
mentos incontrolables, substancialmente, 10s proce-
dentes del choque cultural, combinados con los
derivados del estatus de extranjero.

Los mercados y su comportamiento son parte de la
cultura de un pais, No puede comprenderse su evo-
lucion y su reaccion ante las acciones empresariales
si No se tiene en cuenta que son el resultado de una
cultura. Los mercados son el resultado de la interac-
cién de tres elementos: los esfuerzos de las empresas,
las condiciones econdmicas y todos los elementos
restantes de la cultura.

Los primeros andllisis de elementos culturales en el
drea empresarial corresponden al frabajo seminal de
Hofstede (1980). Este autor identificd cinco dimen-
siones culturales: distancia al poder, individualismo,

masculinidad, evasién a la incertidumbre y orienta-
cién allargo plazo, que se han popularizado y que si-
guen utilizdndose para cuantificar la distancia cultu-
ral entre los distinfos paises.

Mds recientemente, un equipo de investigadores de
diferentes dmbitos culturales han realizado un estudio
sobre valores culturales mundiales fitulado «Proyecto
GLOBE», en el que han participado mds de 63 paises
(House et al., 2004). El Proyecto GLOBE ha identifica-
do nueve dimensiones culturales: firmeza, colectivis-
mo social, colectivismo grupal, orientacion hacia el
futuro, igualitarismo de género, orientacidon humana,
orientaciéon hacia la excelencia, distancia al podery
evasion de incertidumbre. La definicidn de cada di-
mension cultural se muestra en el cuadro 1. La utili-
zacion de estas dimensiones para valorar las dife-
rencias culturales existentes entre los distintos
mercados en los que opera una empresa propor-
ciona una informacién valiosa para detectar dife-
rentes patrones de comportamiento de los consumi-
dores, de los competidores y de otfros agentes
econdmicos, que constituyen algunos de los facto-
res clave del éxito en el disenho de la estrategia de in-
termnacionalizacion.

ANALISIS DESCRIPTIVO DE LOS PRINCIPALES
DETERMINANTES DE LA DEMANDA DE PRODUCTOS DE

GRAN CONSUMO EN EL MERCADO CHINO ¥

En este apartado se adopta la posicién de un gestor
de marketing internacional cuya empresa comer-
cializa sus productos a consumidores finales. Primero
se readliza un andlisis de la realidad econdmica chi-
na, cenfrado en el estudio de la riqueza de la po-
blacién y de los patrones de gasto y hdbitos de con-
sumo de este mercado. A continuacion se describen
las principales caracteristicas culturales de la socie-
dad china.

chino v

El rasgo mas distintivo de la economia china es, sin
duda, su enorme potencial de crecimiento. En préc-
ficamente cinco anos este pais ha duplicado el va-
lor de su produccion, con tasas de aumento muy su-
periores a ofras zonas O regiones que son objetivos
potenciales para las empresas espanolas (cuadro 2).
No obstante, a pesar de este elevado grado de cre-
cimiento, China presenta una riqueza per cdpita muy
por debajo de otfras zonas. Concretamente, en com-
paracion con Espana, el producto nacional bruto per
cdpita chino supone apenas un 7% del espanol. La
elevada poblacién china, alrededor de 1.300 millo-
nes en la actualidad, se reparte la creciente riqueza
del pais. Esta poblacién también se encuentra en
aumento; no obstante, el crecimiento de la renta ha
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, CUADRO 1
DEFINICION DE LAS DIMENSIONES CULTURALES DEL PROYECTO GLOBE

Dimension

Definicion

Firmeza El grado en que los individuos son asertivos y dominantes en sus relaciones sociales

Colectivismo social

Colectivismo grupal
Orientacion hacia el futuro
Igualitarismo de género
Orientacion humana
agradables, etc.)

El grado en que la sociedad las practicas institucionales favorecen y premian la distribucion de recursos

El grado en que los individuos expresan orgullo, lealtad y adhesién a sus organizaciones o familias.

El grado en que los individuos se comportan con una orientacion al largo plazo.

El grado en que la sociedad minimiza la desigualdad de género.

El grado en que la sociedad favorece y premia a los individuos sociables (altruistas, generosos, simpdaticos,

Orientaciéon hacia la excelencia El grado en que la sociedad favorece y premia a los miembros del grupo por la mejora de resultados y

por la busgueda de la excelencia.
El grado en que los miembros de una sociedad esperan que el poder este  desigualmente distribuido.
El grado en que una sociedad acepta normas y reglas para evitar acontecimiento futuros impredecibles.

Distancia de poder
Evasion de incerfidumiore

FUENTE: House ef al. (2004).

compensado al de poblacién, produciéndose una
fuerte subida del PNB per cdpita —de apenas 700
euros en el ano 2000 a 1.376 euros en 2005. Este cre-
cimiento ha fraido como consecuencia que en la
actualidad la clase media en China se cifre en unos
cien millones de personas (2) .

Esta situacion supone un gran atractivo para las em-
presas que se plantean comercializar sus productos
en el mercado chino. La capacidad adquisitiva de
este mercado se ha incrementado en los Ultimos
cinco anos en tasas de dos cifras, entre el 10% vy el
12,3% interanual aproximadamente (cuadro 3). En
Espana este aumento de capacidad adquisitiva ron-
da el 5%, una cifra superior a la de ofros paises de
la Unién Europea. Las previsiones para los proximos
anos indican un descenso del ritmo de crecimiento
en China, aungue fodavia por encima del 5% es-
panol.

Esta capacidad adquisitiva se transforma en diversas
partidas de gasto para el consumidor chino (cuadro
4). Este pais muestra unas tasas de gasto en alimen-
tacion muy superiores a las de Espana, propias de
naciones en vias de desarrollo. Del mismo modo, es-
te patrdn se repite en ropa, calzado y bienes para el
hogar, aunque sin unas diferencias tan marcadas
respecto al caso espanol. Asimismo, en China, el
gasto en términos porcentuales en salud, comuni-
caciones y educacion es mds elevado que en Es-
pana (3).

Desde un punto de vista demogrdfico (cuadro 5), Es-
pana y China muestran un porcentaje relativamen-
te similar de individuos con edades comprendidas
entre los 15 y los 65 anos. No obstante, las previsio-
nes indican que en el futuro esta similitud desapare-
cerd, incrementdndose el porcentaje de individuos
que pasardn a formar parte de este grupo de edad
en el caso chino. Ello es debido al elevado tanto por
ciento de personas de este pais que en la actuali-
dad forman parte del segmento de cero a catorce
anos, muy superior, en la actualidad, al caso de Es-
pana. No es previsible, al menos a corto plazo, un

envejecimiento de la poblacién china similar al ex-
perimentado por la poblacion espanola. La evolu-
cién de la poblacién china en el sentido recién ex-
puesto se explica mediante las actuales tasas de
natalidad y mortalidad, ligeramente superiores a las
espanolas en el primer caso e inferiores en el se-
gundo.

La distribucion de la poblacion por hogares (cuadro
6) indica que existe un mayor grado de ocupacion
en China gue en Espana, esto es, un mayor nime-
ro de individuos por hogar. Sin embargo, en ambos
paises se estd produciendo una reduccion paulati-
na de esta cifra. Mientras que en Espana se fiende
a hogares de una a dos personas, en el caso de
China ganan peso los hogares ocupados por dos 0
fres individuos.

Finalmente, la localizaciéon de los hogares por tipo de
hdbitat difiere enormemente entre Espana y China.
Si bien en ambos paises existe una tendencia hacia
la localizacion en zonas urbanas, en el caso de Chi-
na este proceso todavia tiene un largo recorido, ya
gue alrededor del 60% de la poblacion vive en zo-
nas rurales, frente al 20% espanol.

Un andlisis combinado de las principales tendencias
observadas en las variables econdmicas y sociode-
mogrdficas permite identificar los principales seg-
mentos de consumidores de productos de gran con-
sumo en el mercado chino. Por edades, tanto en
homiores como en muijeres la compra de productos
de gran consumo —alimentacién, drogueria e hi-
giene personal—, se concentra en dos grupos de
adultos, los adultos jovenes (25-39), que son mds in-
novadores, viven en mayor proporcion solos o en ho-
gares sin hijos con doble renta, prefieren los produc-
tos extranjeros de grandes marcas, consumen en
mayor proporciéon fuera del hogar y dedican una
parte importante de sus ingresos @ moda, educa-
cion, vigjes y ocio; y los adultos de mediana edad
(40-59) de las clases sociales de elite, profesionales
con educacion superior que viven en hogares fami-
liares y destinan una parte importante de sus ingre-
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CUADRO 2
PRODUCTO NACIONAL BRUTO EN MONEDA CORRIENTE

Datos histéricos 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Espana - € mn 630.263 679.842 729.021 780.550 837.316 904.323
China - € mn 876.715 967.506 1.058.818 1.194.553 1.572.850 1.789.141
Hong Kong - € mn 135.940 134.288 132.008 127.585 133.539 142.910
NAFTA - € mn 8.936.345 9.212.453 9.524.861 10.024.061 10.771.516 11.553.130
MERCOSUR - € mn 841.209 747.105 570.468 636.659 760.250 966.162
EuroZona - € mn 4.935.711 5.015.350 5.459.923 6.735.657 7.706.348 7.963.278
Union Europea- € mn 6.695.097 6.778.359 7.397.045 9.003.561 10.372.616 10.769.695
Espana - € per cdpita 15.862 16.945 18.041 19.229 20.548 22.122
China - € per cdpita 697 763 830 930 1.217 1.376
Hong Kong - € per cdpita 20.396 19.969 19.450 18.549 19.192 20.299
NAFTA - € per cdpita 21.914 22.358 22.884 23.851 25.385 26.968
MERCOSUR - € per cdpita 3.187 2.793 2.105 2.319 2.734 3.431
EuroZona - € per cdpita 16.313 16.507 17.893 21.999 25.092 25.858
Union Europea - € per cdpita 14.868 14.998 16.315 19.806 22.764 23.585
FUENTE: Euromonitor, elaborado a partir de varias fuentes.

CUADRO 3 |

TASAS DE CRECIMIENTO INTERANUAL DEL PNB MEDIDO EN TERMINOS DE PARIDAD ADQUISITIVA'Y EN %

Datos histéricos 2000-01 2001-02 2002-03 2003-04 2004-05 2005-06
Espana 5,00 3,73 4,53 5,4 5,563 4,87
China 10,06 10,24 11,51 12,32 12,03 11,09
Hong Kong 1,96 2,72 3.92 9.69 7,69 5,46
NAFTA 2,11 2,39 3,63 5,84 5,02 4,41
Mercosur 1,13 -0,31 3.36 7,29 5.8 4,71
EuroZona 3,91 2,29 2,49 4,38 3.55 3.69
Union Europea 4,04 2,7 3,09 4,95 3,99 4,04
Predicciones 2006-07 2007-08 2008-09 2009-10 2010-11 2011-12
Espana 4,87 6,97 4,48 4,15 3,97 3,92
China 10,53 10,46 3.46 7,36 6,46 6,57
Hong Kong 5,35 9,03 5,55 5,23 5,69 5,96
NAFTA 4,65 6,71 4,84 4,24 4,38 4,08
Mercosur 4,56 6.8 4,15 3.5 3,71 2,69
EuroZona 4,02 5,27 3,33 3,51 3,51 3.79
Union Europea 4,34 5,6 3,7 3,79 3,66 3,96
FUENTE: Euromonitor, elaborado a partir de varias fuentes.

CUADRO 4

PORCENTAJES DEL GASTO POR TIPO DE BIENES
Histérico Predicciones

Espafia 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Alimentacion y bebidas no alcohdlicas 15,32 15,62 15,92 16,00 16,16 16,25 16,34 16,25 1594 1556 15,22 15,19
Bebidas alcohdlicas y tabaco 3,11 3,10 3,12 3,17 3,22 3,22 3,20 321 322 3,14 3,18 3,18
Ropa y calzado 6,50 6,49 6,27 594 5,83 5,83 5,77 566 5,71 5,76 585 5,83
Vivienda 14,19 14,20 14,39 14,37 14,41 14,4 14,43 14,61 14,65 14,74 14,97 15,02
Bienes y servicios para el hogar 6,09 5,98 5,82 583 5,89 5,83 583 588 5,89 5,94 592 584
Salud y servicios médicos 3,29 3,36 3.41 3,50 3,50 3,45 3.48 3,45 3,48 3,52 3.54 3,53
Transporte 13,056 12,63 12,08 12,17 12,22 12,23 12,22 12,25 12,37 12,51 12,47 12,24
Comunicaciones 2,33 2,62 2,68 2,62 2,48 2,47 2,41 2,37 2,39 2,38 2,39 244
Ocio 8,49 8,48 8,29 8,41 8,44 8,36 8,34 837 844 8,46 8,57 8,68
Educacién 1,68 1,64 1,61 1,58 1,55 1,56 1,56 1,56 1,58 1,60 1,60 1,61
Hoteles y restauracion 19,27 18,97 19,39 19,562 19,24 19,36 19,39 19,42 19,50 19,57 19,59 19,81
Oftros 6,68 6,90 7,01 7,01 7,06 7,02 703 6,97 6,83 6,80 6,71 6,63
China 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Alimentacion y bebidas no alcohdlicas 30,81 30,47 29,62 28,92 28,98 28,89 28,88 29,21 29,13 28,96 29,23 29,40
Bebidas alcohdlicas y fabaco 2,63 2,48 2,40 2,38 2,40 2,39 2,38 235 233 2,38 2,38 2,41
Ropa y calzado 7,72 791 7,99 8,02 7,93 7,84 794 7,90 7,96 8.06 796 7,87
Vivienda 8,23 8,63 9.51 9.83 985 9.91 9.96 10,01 10,08 10,13 10,13 10,12
Bienes y servicios para el hogar 6,77 6,51 6,49 6,40 6,38 6,37 6,35 6,38 6,27 6,25 6,21 6,15
Salud y servicios médicos 4,91 5,09 5,28 522 520 5,21 520 5,18 526 5,24 533 529
Transporte 2,565 2,60 2,80 2,82 2,75 2,70 2,67 2,66 267 2,69 2,73 2,73
Comunicaciones 16,09 14,70 13,67 14,23 14,36 14,53 14,24 13,94 13,98 13,83 13,61 13,57
Ocio 4,10 3,88 4,24 4,30 4,31 4,33 4,35 4,39 4,43 4,48 4,52 4,51
Educacion 561 6,35 6,52 6,56 6,62 6,64 6,72 6,72 6,74 6,88 6,93 7.06
Hoteles y restauracion 4,65 4,88 4,89 500 5,03 5,07 515 517 517 5,19 518 5,16
Oftros 6,03 6,50 6,69 6,33 6,19 6,13 6,15 6,09 5,98 5,90 580 5,72

FUENTE: Euromonitor, elaborado a partir de varias fuentes.
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CUADRO 5
INFORMACION DEMOGRAFICA
Histérico Predicciones
China 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Numero de hab. (mill.) 1.257,90 1267,40 1.276,301.284,50 1.292,30 1.299,90 1.307,60 1.315,30 1.322,90 1.330,60 1.338,30 1.345,90
Nacimientos por 1.000 hab. 14,03 13,38 12,86 12,41 12,29 12,40 12,42 12,36 12,30 12,30 12,36 12,45
Muertes por 1.000 hab. 6,45 6,43 6,41 6,40 6,42 6,51 6,59 6,66 6,72 6,79 6,88 6,98
Edad media 32,24 32,16 32,92 3354 34,08 34,57 35,07 3554 3599 3642 3683 37,20
Hab. 0-14 anos 23,95 23,54 22,52 21,29 20,35 19,32 18,19 17.53 16,94 16,42 16,04 15,65
Hab. 15-65 afos 68,42 69,09 69,65 70,55 71,15 72,13 73,04 7350 7395 74,31 7450 74,74
Hab. +65 anos 7,63 7,37 7.83 8,16 8,50 8,56 8,77 8,98 9,11 9,27 9,46 9,61
Espana 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Numero de hab. (miles) 39,80 40,10 40,40 40,6 40,70 40,90 40,90 41,10 41,0 41,20 41,20 41,20
Nacimientos por 1.000 hab. 9,96 10,03 10,09 10,30 10,44 10,52 10,54 10,51 1045 10,35 10,22 10,08
Muertes por 1.000 hab. 9,00 8,91 9,38 9,70 9.94 10,11 10,21 10,26 1026 10,22 10,14 10,04
Edad media 38,98 39,18 39,40 39,56 39,70 39,83 39,95 40,07 40,19 40,31 40,43 40,55
Hab. 0-14 anos 14,87 14,66 14,58 14,56 14,60 14,65 14,72 14,78 14,83 14,90 14,99 15,10
Hab. 15-65 afos 68,35 68,41 68,35 68,40 68,41 68,47 68,53 6857 6855 6850 68,41 68,28
Hab. +65 anos 16,78 16,93 17,07 17,04 16,99 16,88 16,75 16,66 16,63 1660 1659 16,62
FUENTE: Euromonitor, elaborado a partir de varias fuentes.
CUADRO 6
HOGARES Y HABITAT
Histérico Predicciones
China 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Hogares con 1 ocupante 6,92 7,30 7,51 7,75 7,96 8,16 8,36 854 8,72 8.88 9.04 9,20
Hogares con 2 ocupantes 15,70 16,75 18,45 19,34 20,14 20,91 21,65 22,36 23,07 23,75 24,42 25,07
Hogares con 3 ocupantes 30,62 31,17 31,75 32,48 33,36 34,20 35,01 3580 36,55 37,27 37,96 38,63
Hogares con 4 ocupantes 24,78 24,03 23,11 22,47 21,76 21,04 20,31 19,58 18,83 18,08 17,33 16,57
Hogares con 5 ocupantes 21,98 20,74 19,18 17,96 16,78 15,69 14,67 13,72 12,84 12,02 11,25 10,53
% de hab. en hdbitat urbano 38,26 39,13 39,92 40,51 41,09 41,64 42,16 42,65 43,13 43,58 44,01 44,42
% de hab. en habitat rural 61,74 60,87 60,08 5949 5891 58,36 57,84 57,35 56,87 56,42 5599 55,58
Espana 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Hogares con 1 ocupante 12,28 12,93 13,96 14,92 1585 16,89 17,91 1896 20,04 21,13 22,24 23,37
Hogares con 2 ocupantes 25,45 26,25 27,31 28,39 29,31 30,27 31,20 32,06 32,89 33,67 34,40 35,09
Hogares con 3 ocupantes 22,63 23,04 22,89 22,75 22,72 22,51 22,28 22,03 21,72 21,38 21,01 20,60
Hogares con 4 ocupantes 26,02 2536 24,46 23,62 22,76 21,86 20,96 20,06 19,15 18,25 17,36 16,48
Hogares con 5 ocupantes 13,73 12,41 11,37 10,33 936 848 7,65 6,89 6,20 5,56 4,98 4,46
% de hab. en hdbitat urbano 74,20 76,01 77,57 7891 80,10 81,14 82,08 8296 83,77 84,48 8510 85,74
% de hab. en habitat rural 25,80 23,99 22,43 21,09 1990 18,86 17,92 17,04 16,23 1552 1490 14,26

FUENTE: Euromonitor, elaborado a partir de varias fuentes.

sOs a bienes y servicios caros y a la educacion de sus
hijos.

Los factores culturales de la sociedad china ¥

Para una empresa espanola de productos de gran
consumo, las diferencias culturales entfre Espana y
China representan un riesgo significativo. Ya sélo la
lengua puede actuar como una elevada barrera a
la entrada, especiamente si la empresa es de di-
mension pegquena o mediana. Ademds, en la histo-
ria de China hay dos rasgos —la fuerte tradicion au-
toritaria y el nacionalismo cultural—, que implican un
notable nivel de riesgo para su consolidacion en di-
cho mercado. Sin embargo, en los Ultimos anos los
valores tfradicionales de la cultura China estdn cam-
biando debido al efecto de la globalizacién, que tie-
ne su origen, al menos en parte, en la incorporacion
de China a la OMC. Se estdn creando nuevas elites
empresariales y se estén empezando a sustituir las tra-

dicionales reglas de autoridad por ofras que emanan
del sistema legal.

En este sentido, la correcta valoracion de las diferen-
cias culturales entre Espana y China y su impacto en
el comportamiento de consumidores y empresas lo-
cales puede ayudar a una empresa espanola a pla-
nificar adecuadamente su estrategia de marketing
en dicho pais y aumentar su probabilidad de éxito.

En el cuadro 7 se presentan las valoraciones de las di-
mensiones culturales de House et al. (2004) para un
conjunto de siete paises, entre los que se encuentran
Espana y China.

Se puede observar que existen grandes diferencias
entre Espana y Ching, especialmente en las dimen-
siones relativas al colectivismo institucional, al colec-
fivismo del grupo, a la orientaciéon humana, y a la
evasion de incertidumbre. Una parte importante de
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estas diferencias tiene su origen en el papel que jue-
gan los valores culturales confucionistas, basados en
la organizacion jerdrquica, donde el individuo es un
elemento social que debe contribuir a mantener la
sociedad en armonia. Como consecuencia de ello,
la sociedad china se ha desarrollado con un alto ni-
vel de colectivismo e igualitarismo social.

Para entender la cultura china es necesario hacer re-
ferencia a dos conceptos clave: el «Mentsu» y el
«guanxi». Ambos tienen implicaciones tanto a nivel de
consumo como de relaciones entre organizaciones. El
«Mentsu» (4) simboliza el orgullo personal mantenido en
el contexto de las relaciones sociales y caracteriza al
modelo de comunicacion social de China. La comu-
nicacion con estilo directo habitual en el mundo occi-
dental puede perjudicar el orgullo personal y social
que el individuo quiere proteger en publico y provocar
un fuerte rechazo por pare de las empresas chinas.

El «guanxi», definido por Davies (1995) como el con-
junto de conexiones personales que el individuo pue-
de ufilizar en su vida cotidiana para buscar recursos
0 beneficios en su negocio, y que crean «obligacio-
nes» mutuas, es una de las dimensiones culturales
que se identifica como un factor critico para el éxito
de los negocios en China, Leung, Wong and Wong
(1996) y Ordonez de Pablos (2004).

En nuestra opinién, las marcadas diferencias que se
observan entre Espana y China en las dimensiones
culturales del colectivismo social, del colectivisno
grupal y de la orientaciéon humana, relacionadas con
el concepto de «guanxi», son aspectos criticos que
deben ser incorporados por las empresas espanolas
a su estrategia de marketing infernacional. La utilizo-
cién del concepto «guanxi» es uno de los principales
recursos que estdn utilizando algunas de las grandes
empresas europeas de cara a su implantacion en el
mercado chino. En la figura 1 se ilustra, a modo de
ejemplo, la importancia que este concepto ha teni-
do para la implantacién y consolidacion en el mer-
cado chino de la cadena francesa de distribucion de
productos de gran consumo «Carrefour». Efectiva-

mente, encontrar el socio mds adecuado en cada
region es extremadamente dificil si no se establecen
antes relaciones estrechas con los consumidores y las
empresas locales. El necesario establecimiento de re-
laciones con proveedores e infermediarios adecua-
dos depende de la fuerza del «guanxi» que cada
compania tenga en la regidn en la que comerciali-
za sus productos. Esto anade dificultad al proceso de
distrioucién de bienes y servicios, ya de por si com-
plicado, puesto que las empresas tropiezan habi-
tfualmente tanto con las administraciones estatales
(que buscan controlar la cadena de distribucion) co-
MO con |as presiones de gobiernos locales que se es-
fuerzan por atraer la inversion directa extranjera, que
ofrece una alta rentabilidad a corto plazo.

En este mismo sentido, las empresas espanolas fa-
bricantes de productos de gran consumo, en con-
creto de alimentacion, deben comprender los efec-
tos que provocan sobre los patrones de consumo de
productos de alimentacion, algunos elementos esen-
ciales de la cultura china relacionados con el «guan-
xi», como son la familia y la formacién de grupos afi-
nes. En efecto, en China «la comida» es una parte
esencial de la cultura y de la vida social. Los asuntos
importantes y las reuniones sociales estan siempre re-
lacionados con las comidas y los banquetes, donde
la abundancia y la variedad demuestran la jerarquia
e importancia del anfitrién o de la celebracion. De es-
ta maneraq, los alimentos tradicionales constituyen un
elemento comun y consistente en los patrones de
consumo; un factor indispensable a tener en cuenta
cuando se analizan los gustos de los diferentes seg-
mentos objetivo.

No obstante, en las grandes ciudades se observa un
cambio en el patrén de consumo de productos de
alimentacion, incentivado en parte por los crecientes
ingresos de la poblacién, y en parte por el proceso
de «occidentalizacién» de la dieta. Los consumido-
res urbanos perciben los alimentos importados como
seguros, de alta calidad y, en algunos casos, CoOmMo
simbolo de estatus. Esta nueva tendencia represen-
ta, sin duda, un mercado atractivo —actual o po-

CUADRO 7
PUNTUTACIONES DE LAS DIMENSIONES CULTURALES DEL PROYECTO GLOBE

Pais Firmeza Colectivismo Colectivismo Orientacion

social grupal hacia
el futuro

China 3,76 4,77 5,80 3,75
Japon 3.59 5,19 4,63 4,29
Espana 4,42 3,85 5,45 3,51
Francia 4,13 3,93 4,37 3,48
Holanda 4,32 4,46 3.70 4,61
México 4,45 4,06 5,71 3.87
EEUU 4,55 4,20 4,25 4,15

Igualitarismo  Orientacién  Orientacién  Distancia Evasion de
de género humana hacia al poder incertidumbre
excelencia

3,05 4,36 4,45 5,04 4,94
3,19 4,30 4,22 5,11 4,07

3,32 4,01 5,52 3,97
3.64 3.40 4,11 5,28 4,43
3,50 3,86 4,32 4,11 4,70
3,64 3,98 4,10 5,22 4,18
3.34 4,17 4,49 4,88 4,15

FUENTE: House ef al. (2004).
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GRAFICO 1
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tencial— para los productos extranjeros en general y
espanoles en particular. Sin embargo es convenien-
fe tener en cuenta que a la vez que estas caracteris-
ficas afectan positivamente a la competitividad de
los productos extranjeros, la sensibilidad del compra-
dor chino al precio y su menor poder adquisitivo son
rasgos que le afectan negativamente.

Otra tendencia que afecta al patrdn de consumo de
los hogares chinos tiene su origen en las diferencias
generacionales. La poblacion mds joven nacida con
posterioridad a 1976 ha crecido en una sociedad mds
previsible y con mayores ingresos, y consecuentemen-
fe ha desarrollado un estilo de vida mds consumista,
con mayor disposicién a gastar dinero, mds sensible a
la publicidad y deseosa de experimentar nuevos pro-
ductos y gustos. En cambio, la generacion que ha vivi-
do los efectos de la revolucion cultural y ha atravesa-
do las diferentes etapas de la reforma econdmica,
fodavia recuerda la poca disponibilidad y variedad de
productos de gran consumo, y por lo fanfo, es mds
conservadora, mds sensible al precio, menos inclinada
al consumo y con mayor disposicion al ahorro.

Por otro lado, la magnitud de las diferencias entre la
sociedad espanola y la china en la dimension «eva-
sion de la incertidumibre» indica que las empresas de-
ben ofrecer un nivel de comunicacion e informacion
muy elevado, hasta el minimo detalle, para que los
consumidores se sientan seguros sobre su decision de
compra, incorporando a la misma los elementos cla-
ve de respeto al «Mentsu».

CONCLUSIONES ¥

El frabajo desarrollado es Util para descubrir algunos
elementos clave del entorno econdémico-demogra-
fico y cultural del mercado que representan oportu-

nidades y retos para las empresas espanolas con
procesos de internacionalizacion en China, y que de-
ben ser tenidos en cuenta para mejorar sus posibili-
dades de éxito, especialmente si la empresa no es
una multinacional de gran dimension.

Una recomendacion previa para los competidores
espanoles es que No se dejen impresionar por el po-
tencial a largo plazo de China, y que, en todo caso,
precedan su entrada de un andlisis cuidadoso del
mercado. Algunas senales de peligro, como los ex-
cesos de capacidad productiva y la intensa compe-
fencia en precios, ya se estdn haciendo visibles en la
actualidad en el mercado chino. Aunque las condi-
ciones econdmicas del mercado chino sugieren ex-
celentes expectativas para el crecimiento futuro de la
demanda de productos de gran consumo, especial-
mente de alimentacion, otras empresas locales y ex-
tfranjeras fambién estdn interesadas en sus afractivas
oportunidades. Aungue ser miembro de la OMC ha
supuesto una reduccion importante de algunas de las
barreras externas a la entrada en China, las barreras
infernas y localizadas siguen siendo notables. En este
sentido, es importante destacar las diferencias cultu-
rales que pueden actuar, sino se comprenden ade-
cuadamente, como elevadas e infranqueables ba-
rreras a la entfrada.

Desde esta perspectiva el primer aspecto a consi-
derar para valorar acerfadamente este mercado-
meta es la necesidad ineludible de ser cuidadoso
con las condiciones sociales, culturales y econémi-
cas de China. Se debe conocer su historia y com-
prender sus condiciones nacionales, regionales y lo-
cales, asi como, su transiciéon econémica vy el
impacto de su incorporaciéon en la OMC. Para ello, se
necesita una comunicacion constante con el mer-
cado y con el publico objetivo de su segmento.
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Un segundo aspecto de notable importancia es sa-
ber que para hacer negocios en China se debe
plantear la estrategia con un horizonte de largo pla-
z0. La paciencia en el mercado de China es un va-
lor y se manifiesta en la forma de construir las rela-
ciones y las comunicaciones empresariales.
Relacionado con éste, el tercer aspecto a tener en
cuenta consiste en la necesidad de fijar relaciones
efectivas para acceder a socios locales con los que
establecer alianzas estratégicas basadas en la con-
fianza. Es practicamente imposible operar en China
sin la ayuda local respecto a las infraestructuras poli-
fticas y econdmicas relacionadas con los negocios.
Las alianzas estratégicas en China, ademds de ser
flexibles, debben ser extremadamente cuidadosas en
la construccion de la confianza y en la formulacion
de las metas y de los objetivos. Para que las alianzas
sean efectivas, se debe poner en ellas un énfasis es-
pecial en el grupo y en la comunicacion.

Por otro lado, es vital no infravalorar la intensidad de
la competencia local. Las empresas chinas cono-
ceny comprenden a los consumidores y a los fraba-
jadores mejor que sus competidores extranjeros y ex-
hiben una capacidad sorprendente para desarrollar
y ejecutar con éxito estrategias de marketing bien
planeadas. Para competir en el futuro frente a las
empresas chinas, Williamson y Zeng (2005) proponen
una combinacion de cinco estrategias: 1) expandir la
cobertura del mercado; 2) reducir significativamen-
te los costes; 3) mejorar la eficiencia de los canales
de distribucion; 4) localizar actividades de 1+D en
China, y 5) dirigir la consolidacion de la industria. En
el pasado reciente, las empresas que han entrado en
el mercado chino, fundamentalmente multinaciona-
les, han abordado los segmentos de mayor capaci-
dad adquisitiva a los que han dirigido sus marcas y
productos con precios Premium. Sin embargo, en los
productos de gran consumo para llegar a la nueva
clase media china es necesario reducir costes y po-
sicionar los productos y marcas extranjeras con me-
nores precios y con tamanos mds pequenos de pa-
quetes (5). Ademds, las empresas espanolas de
productos de gran consumo, especialmente de ali-
mentacion, pueden adguirir una ventaja competitiva
si frabajan conjuntamente con las grandes cadenas
de distribucion occidentales que han conseguido ins-
talarse con éxito en China, por ejemplo, Carrefour, ya
que a fravés de ellas pueden expandir con mayor ra-
pidez la cobertura de su mercado, mejorar la efi-
ciencia de su distribucion y asegurarse que la calidad
y las prestaciones superiores de sus productos se co-
munican y llegan efectivamente a los consumidores
finales de sus segmentos objetivo. Para conseguir la
reduccién de costes por aprovechamiento de eco-
nomias de escala y por reduccion de excesos de
capacidad productiva es necesario superar la frag-
mentacion industrial mediante la estandarizacion de
la calidad que pueden implantar los grandes lideres
en distinfos dmbitos. Por ejemplo, en el mercado del

agua, Danone estd imponiendo su liderazgo en el
mercado chino.

En el pasado las empresas extranjeras no instalaron el
[+D en China. Aungue esto sigue siendo un riesgo
aun hoy, surgen buenas razones para localizar el 1+D
en China desde el enfoque del marketing, ya que de
esta manera aumentan las posibilidades de identifi-
car las necesidades de los consumidores locales y
con ellas la velocidad de penetrar en el mercado. Sin
embargo, la gestion de los derechos de propiedad
es un tema delicado, todavia sin resolver, especial-
mente en las joint ventures, que representa un im-
portante freno a la expansion de esta actuacion. Aun
asi, en los Ultimos afos mds de cien centros de in-
vestigacion (de HP, Microsoft y Motorola, entre otros),
se han establecido en China.

La diferenciacion, tal como se entiende en los mer-
cados occidentales, es dificil de alcanzar, al menos
de momento, en el mercado chino, dada la intensa
competencia, los niveles de renta relativamente ba-
jos y el fuerte gasto promocional que realizan muchas
empresas. En muchos aspectos, entre los que desta-
can su tamano y sus condiciones econdémicas, a
mayor parte del mercado de productos de gran con-
sumo chino es un mercado masivo, y debe ser trata-
do como tal. Sin embargo, la diferenciacion basada
en productos de alta calidad posicionados con pre-
cios Premium todavia es posible en nichos pequenos.
Para llegar a ellos, es imprescindible identificary cul-
fivar dichos segmentos y desarrollar creativamente
productos y publicidad que destaque y responda a
las necesidades especificas de dichos mercados ni-
cho.

Las empresas espanolas no deben dejarse seducir
por el espejismo de un gran mercado de clase me-
dia donde los precios Premium, las marcas fuertes y
la promocién agresiva se perciben como la trayec-
foria del éxito. La gran mayoria de los consumidores
de clase media en China fienen un nivel adquisitivo re-
lativamente bajo con respecto a los estdndares oc-
cidentales, la gran mayoria son sensibles al precio y re-
sistentes a la publicidad. Como resultado, las politicas
creativas que implican el desarrollo de nuevos pro-
ductos competitivos en precio y métodos innovado-
res de promocion y distribucion se convierten en pai-
ficularmente importantes para el éxito en un mercado
emergente de demanda creciente, como el chino.

(1) Desgraciadamente, la limitacion de la amplitud de este frabajo
y el dinamismo del sisterna legal chino no permiten abordar en
profundidad estos aspectos en nuestra aplicacion empirica, la
cual se presenta en el siguiente apartfado de este trabajo.

(2) Geib (2005) define la clase media en China como la pobla-
cion con unos ingresos anuales situados entre 3.000 y 4.000
dolares.
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(3) Para explicar estas cifras seria necesario profundizar en infor-
macién relativa a los precios de los productos de estas Uttimas
partidas, a su consumo y a la cobertura proporcionada por los
estados respecto a estos bienes y servicios, todo ello queda
fuera del alcance de este trabajo.

(4) Se puede fraducir como «cara».

(5) Procter & Gamble ha recortado los precios de algunos de sus
productos lideres en mds de un 40%.
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