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INTRODUCCION

China representa aproximadamente la mitad de los Estados Unidos en términos territoriales. Después de mas de tres décadas de
crecimiento econdmico, alimentando el auge industrial y urbano, China cuenta con 171 ciudades con una poblacién de 1 millén o mas
de habitantes, en tanto que Estados Unidos solamente cuenta con 9 ciudades con esta caracteristica.

A pesar que el crecimiento del PIB de China se ha desacelerado, continta apareciendo en el top mundial de las principales economias
del mundo, ademas de alcanzar una tasa de crecimiento de 7.7% en 2013, con una expectativa similar de crecimiento para el 2014. En
respuesta a este crecimiento las exportaciones de Estados Unidos hacia China se han incrementado en 468% desde el 2001, fecha en
la que China ingresa a la Organizacién Mundial de Comercio, ubicandose como el tercer socio comercial de Estados Unidos, después
de Canadd y México. Las Pequefias y Medianas empresas (Pymes) son las exportadoras lideres a China, al representar el 92% de los
negocios estadounidenses que exportan mercancias hacia dicho pais, entre estos productos se encuentran: maquinaria,
computadoras, electrénicos, quimicos, equipo de transporte, desperdicios y desechos.

La economia de China se ha beneficiado enormemente gracias a la mezcla inversiones en diversos activos. Esta inversion ha liderado
el crecimiento, sin embargo, se percibe que ésta no serd sostenible en el tiempo, por lo cual ha sido el tema central de discusion en el
122 Plan Quinquenal realizado en 2011. Este plan continuara hasta el 2015 y su objetivo es incrementar el gasto de los consumidores
internos al pasar de aproximadamente el 35% del PIB, que representa actualmente, a un 50% en el 2015. En paises como Estados
Unidos, México y Brasil, el consumo interno representa el 70%, el 65% y el 63% del PIB, respectivamente. El reequilibrio de la economia
china deberia crear oportunidades para empresas de todo el mundo que ofrecen productos y servicios de consumo. La proteccidn del
medio ambiente, la eficiencia energética, la fabricacion de alta gama, la biotecnologia, también son areas de alta prioridad en el plan
guinquenal de desarrollo.

La inversidn extranjera directa que atrajo China fue de $117.6 billones de ddlares en el 2013, lo cual representd un crecimiento de
5.25% respecto al afio anterior. En 2011, las inversiones de EU en China ascendieron a la cantidad de $3.8 billones de ddlares, de
acuerdo con la Oficina de Analisis Econdmico de EU, y se espera que en los préximos afios esta cantidad sea sobrepasada anualmente.
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Por su parte, de acuerdo con estimaciones del Ministerio de Comercio del gobierno chino, la inversidn realizada por el gigante asidtico
en el exterior tendra un crecimiento del 17% entre 2011 y 2015, alcanzando una inversion de $150 billones de délares en 2015.

El rdpido crecimiento econdmico de China, especialmente en dreas urbanas, ha llevado a un auge en el mercado de consumo para
bienes y servicios de alta gama, incluyendo turismo y educacion. China representard cerca del 20% del consumo de bienes de lujo para
el 2015, lo que en términos monetarios sera de $27 billones de ddlares. Cerca del 80% de los consumidores chinos de articulos de lujo
son de 45 anos o menos, esta cifra representa solo la mitad de los Estados Unidos. Para el 2020, la clase media en China se espera
represente el 45% de la poblacién total, o aproximadamente 700 millones de personas.

Por otra lado, se pronostica que en 2024, con un producto interno bruto (PIB) nominal anticipado en $28.25 billones de
ddlares, China superara los $27.31 billones de ddlares de Estados Unidos, con lo que la economia china se convertiria en la mayor
economia del mundo. Se espera que el porcentaje de participaciéon de China en el PIB mundial ascienda aproximadamente de 12% en
2013 a 20% en 2025.

A pesar de esos notables cambios, China es aun un pais en desarrollo con una significativa divisidn econdmica entre las dreas urbanas
y rurales, aunque con un impresionante potencial econémico y productivo. El nimero de trabajadores migrantes continua siendo
elevado. En 2011, la poblacidn urbana sobrepasd a los residentes de las areas rurales por primera vez en su historia, con 691 millones
(mads del doble de la poblacién de los EU) contra 657 millones de habitantes de zonas rurales. En 2011, el ingreso disponible per capita
de los residentes urbanos fue de $3,454 délares y el ingreso disponible per capita de los residentes rurales fue de $1,105 ddlares.
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UNA VISION GENERAL DEL MERCADO

Ademas del importante nimero de multinacionales, muchas de las cuales contindan registrando altos retornos de inversién vy
crecimiento en exportaciones, las Pymes estadounidense estan muy activas en China. Las oficinas de promocién comercial en
diferentes paises estan en permanente busqueda de oportunidades de negocio, ademads de brindar asesoria a las empresas sobre las
necesidades del mercado, estandares de calidad, medidas de proteccién de la propiedad intelectual y una cuidadosa precalificacién de
potenciales socios comerciales. Sin embargo, existen numerosos obstdculos a los cuales se enfrentan a menudo las empresas
extranjeras al hacer negocios en China, entre los cuales podemos mencionar:

China a menudo carece de predictibilidad en el entorno de negocios. El sistema regulatorio actual puede ser ambiguo,
inconsistente y a menudo arbitrario. Carece de una efectiva proteccion de los derechos de propiedad industrial y es un
tema particularmente dafiino para cualquier empresa. Un buen consejo tanto para quienes ya operan en China, como para
guienes aun no lo hacen es evaluar los posibles riesgos y desarrollar un plan de contingencia.

A pesar de que China ha logrado progresos significativos rumbo a una economia de mercado, aln contintia dependiendo
en gran medida de un modelo de crecimiento basado en las exportaciones. Por esta razén, algun sector de su burocracia
aun trata de proteger a las empresas locales, especialmente empresas de propiedad estatal, de las importaciones, mientras
gue fomentan las exportaciones.

China mantiene muchas de las caracteristicas de una economia planificada, con planes quinquenales de desarrollo en los
cuales se establecen objetivos, estrategias y metas. Las autoridades provinciales y locales estan obligadas a entregar el plan
qguinquenal en el cual establecen sus prioridades. Adicionalmente el Estado y el Partido Comunista directamente
administran el Unico sindicato legal de trabajadores.

La escala y las complejidades de China pueden socavar las capacidades, los recursos y la paciencia de una empresa. Los
esfuerzos bien orientados, basados en informacion confiable, asi como una red de contactos en distintos niveles en una
amplia gama de organizaciones, son factores clave asociados al éxito de las empresas para competir en el mercado y
responder ante las adversidades.
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OPORTUNIDADES DE MERCADO

China se mantendra como un mercado importante y viable para un amplio rango de productos y servicios en los préximos afios. El
actual desarrollo de la infraestructura, las reformas en materia de salud y el auge de la poblacién urbana impulsardn la demanda de
productos energéticos, quimicos, equipo de transporte, equipo médico, construccidon, maquinaria y una amplia gama de servicios. Por
otro lado, se estima un gran potencial de crecimiento en el gasto destinado a productos de marca que soporten determinados estilos
de vida. De igual manera se observan importantes aportaciones de China a la industria del Turismo e instituciones educativas, como
resultado del creciente numero de chinos que viajan al extranjero por motivos de educacion y de ocio.

ESTRATEGIAS DE ENTRADA AL MERCADO

Es importante que una empresa interesada en invertir en China visite el pais para formarse una mejor opinién y entender el potencial
del mercado de bienes y servicios. Debido a la magnitud y cambiante naturaleza del mercado, una visita a China puede brindar un
mayor panorama sobe el clima de negocios y su gente. Los exportadores potenciales deben tener en cuenta que China tiene diferentes
regiones y provincias, cada una con caracteristicas econdmicas y sociales propias.

Empresas de todo el mundo cominmente utilizan agentes para gestionar las relaciones comerciales, recibir consejos sobre las
especificaciones de los productos, lograr un mejor desempeiio del negocio y soportar sus estrategias de marketing. Los agentes locales
tienen la ventaja de contar con conocimientos y contactos para promover de mejor forma los productos y superar barreras
institucionales, de lenguaje y culturales.

Para ser exitoso en China se requiere de un fuerte entendimiento de las capacidades del negocio, desarrollar relaciones de largo plazo,
ademads de entender profundamente los desafios que impone este mercado. Antes de tomar la decisidon de entrar a China, es necesario
considerar la capacidad financiera, la experiencia previa e invertir una cantidad importante de tiempo en evaluar y cultivar las
oportunidades. De acuerdo a lo observados, las estrategias mas exitosas de posicionamiento estadn basadas en una orientacién
regional, esfuerzos de posicionamiento para productos especificos, eleccidon de socios calificados, un plan de contingencia para
minimizar los riesgos de falta de pago y una estrategia en materia de proteccién de la propiedad intelectual.
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VENDIENDO PRODUCTOS Y SERVICIOS A CHINA

Canales de distribucion y venta

En afios recientes, China flexibilizé su sistema de distribucién para brindar plenos derechos en materia de comercio y distribucion a
empresas extranjeras en varios sectores industriales. Las nuevas leyes eliminaron restricciones sobre el tamafio de la empresa en los
requisitos de comercio y distribucion, allanando asi el camino para la competencia de las pequefias empresas. Mientras que la
prohibicién puray simple de las empresas de inversidn extranjera para importar, exportar y distribuir productos directamente en China
ha mejorado, el proceso de concesién de licencias y aprobacion sigue siendo dificil, consume tiempo y es sumamente ambiguo. En
lugar de asumir estas funciones de manera directa, las Pymes suelen utilizar otras alternativas de distribucién y canales de venta
establecidos para iniciar su entrada al mercado.

Los canales de venta disponibles para las empresas extranjeras que venden en China incluyen comercializadoras, distribuidores y
detallistas. Las comercializadoras con derechos de importacion/exportacién se hacen cargo de los tramites aduaneros; los
distribuidores construyen canales de venta y manejan stocks e inventario de productos; mientras que los detallistas venden los
productos a los consumidores. Existen estructuras operativas en China para empresas que estan interesadas en una mayor inversion
en materia de contratacion de personal para gestionar directamente la distribucién de productos, sus inventarios y la operacion del
negocio en China.

Distribuidores

A diferencia de las grandes empresas internacionales que invierten fuertemente en construccion de marca, mercadotecnia y operacion
comercial en China, las Pymes, con presupuestos limitados, suelen comenzar con la conformacién de una red de ventas a través de
agentes, detallistas o distribuidores locales. Este enfoque permite a los exportadores competir de manera mas efectiva cuando existen
discrepancias locales en las practicas empresariales. Los agentes de ventas, detallistas y distribuidores tienen una mejor posicién para
responder ante cambios de politicas y regulaciones, tanto a nivel local como a nivel nacional. Ademas de ser grandes aliados para
promover nuevos productos y tecnologias.

Comercializadoras
Después de la entrada de China a la OMC en 2001, los exportadores estadounidenses no estan obligados a importar a través de una
empresa comercial. Los distribuidores locales pueden tener derechos de importacién como parte de su licencia comercial. Sin embargo,
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con una cuidadosa seleccidn, la formaciéon y el contacto constante, un exportador puede obtener una buena representacion en el
mercado con una empresa comercial china, muchas de las cuales estan autorizadas a comercializar una amplia gama de productos.
Algunas de las empresas mas grandes tienen oficinas alrededor del mundo, asi como una red de oficinas vy filiales en China. Estas
empresas tienen experiencia en los tramites de despacho de aduana y suelen tener establecidas fuertes redes de distribucion.

Detallistas

China esta siendo testigo de un crecimiento importante en los agentes de ventas locales encargados de la distribucion interna y la
comercializacion. Muchas de estas empresas no tienen permisos de importacion/exportacion. Basicamente representan el siguiente
eslabdn en la cadena de distribucidn, ya que compran productos extranjeros y los importan a través de las entidades que tienen licencia
de importacion/exportacion mediante el pago de una comisién. Pueden ser oficinas de representacion de empresas establecidas en
Hong Kong, comercializadoras extranjeras o empresas nacionales chinas con redes nacionales regionales.

Teniendo en cuenta el tamafio y la diversidad de China, asi como la falta de agentes con capacidades de gran alcance, tiene sentido
utilizar varios agentes para cubrir diferentes areas geograficas, siendo cautelosos al conceder territorios exclusivos. En China podrian
identificarse cinco grandes regiones: Sur (Guangzhou), Este (Shanghai), Central / Norte (Beijing-Tianjin), el oeste de Chinay el noreste.

SELECCIONANDO FACTORES DE VENTA

Localizacién

Aunque los clientes chinos aceptan productos fabricados en cualquier parte del mundo, generalmente buscan que el servicio al cliente
se dé de manera local, lo anterior incluye aspectos de asesoria, centros de servicio, representantes locales, ademas de que se espera
gue los catalogos y manuales sean en chino. A pesar de que un porcentaje cada vez mayor de la fuerza laboral en las ciudades de
primer nivel habla inglés, las empresas que inviertan en China deben comprender que existen limitantes en el dominio del idioma y
hacer todo lo posible para que todos los materiales sean en chino.

Precio
La mayoria de los consumidores chinos son muy sensibles a los precios. La inflaciéon anual del 9.1% en alimentos en 2011 demuestra
esta fuerte subida en los precios. Las decisiones de compra a nivel industrial y gubernamental a menudo también se centran en el
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precio y no tanto en el producto y la calidad del servicio. Aun asi, si se propone un adecuado programa de servicio asociado al producto,
los compradores corporativos en China pueden estar dispuestos a pagar una prima por productos de mayor calidad.

Servicio al Cliente y Servicio Post-Venta

La capacidad de proporcionar un servicio post-venta adecuado es un elemento clave de diferenciaciéon de los competidores. Esto se
traduce en ventajas competitivas si se percibe que ciertos productos ofrecen estandares superiores de atencién al cliente. Esto, por
supuesto, requiere un cierto grado de localizacién, y un compromiso con la formacién de la fuerza de ventas local.

Promocion comercial

Dos formas importantes para identificar posibles representantes comerciales son ferias y misiones comerciales. En general, las
exposiciones pueden ser excelentes lugares para evaluar el interés del mercado, el desarrollo de clientes potenciales y concretar
ventas. La mayoria son patrocinados o co-patrocinados por las agencias gubernamentales, las asociaciones profesionales, o el Consejo
Chino para la Promocién del Comercio Internacional (CCPIT). Los costos de participacién son a menudo altos, ya sea por la
disponibilidad de stands o por la limitacién a empresas extranjeras. Algunas exposiciones estan orientadas Unicamente al publico local
o a atender principalmente a exportadores chinos, a pesar de que se describan como ferias de importacidon/exportacion. Por lo tanto,
se aconseja a las empresas evaluar los eventos cuidadosamente antes de confirmar su participacion.

CONSUMIDORES, E-COMERCIO Y MEDIOS EN CHINA

Una mirada al comportamiento del consumidor en China

Los bienes de consumo de rapida rotacién (BCRR)

China es el hogar del segundo mayor mercado de bienes de consumo en el mundo, superando a Japdn y ligeramente por debajo de los
Estados Unidos. En 2011, el mercado de bienes de consumo de rapida rotacion (BCRR) superd los $141.3 mil millones ddlares, un
incremento del 17.9% con respecto a 2010.

Los consumidores en China gastaron una media anual de $61 ddlares en (BCRR) por Internet, un incremento de 9.8 por ciento a partir
de 2010. Sin embargo, en compras tradicionales, el consumidor promedio gastd $1,118 ddlares al afio en bienes de consumo de rapida
rotacion en 2011. Esto representd un aumento del 11.9% en comparacién con el afio previo.
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Existen dos grandes diferencias entre el comportamiento de las compras tradiciones y las compras por Internet para los bienes de
consumo de rapida rotacién: el nimero de visitas con intencién de compra y el dinero gastado por visita. En 2011, el comprador
promedio en China de BCRR realizd un total de tres visitas con intencién de compra en linea a lo largo del afio, comparado con el
promedio de 97 visitas en el caso de las compras tradicionales, en este mismo periodo. Sin embargo, el gasto promedio de una visita
en linea fue de $21 délares, 80% mas alto que el gasto promedio en una compra tradicional que en promedio fue de $11.50 délares.

Adicionalmente, la mayoria de las veces el consumidor promedio en China se concentra en una misma categoria y compra una gran
diversidad de marcas. Sin embargo, esto no quiere decir que la marca no sea un atributo relevante en China. De acuerdo con un estudio
realizado por la empresa Kantar Worldpanel & Bain!, méas del 60% de los consumidores mencionaron que la marca es uno de los
atributos mds importantes al momento de realizar la compra. Sin embargo, estudios recientes mostraron que a pesar de que la marca
es un factor importante, muchos consumidores chinos no necesariamente tienen en mente alguna marca en particular al momento de
tomar una decisién de compra. Esto indica que los consumidores le dan el mismo peso a una u otra marca.

Aungue esta tendencia se aprecia en la mayoria de las categorias de productos, se observa una mayor lealtad de marca en: férmulas
lacteas, pafiales para bebé, cerveza, leche, bebidas carbonatadas, y goma de mascar. Existen dos factores principales que contribuyen
a este comportamiento. El primero es la concentracion de la marca, donde sélo un numero limitado de marcas estan disponibles en
cierta categoria de producto. El otro es el consumo rutinario, aquellos productos como la leche, que se compran de manera frecuente,
usualmente tienen una mayor lealtad de marca.

LA REVOLUCION DEL E-COMMERCE

El comercio electréonico en China ha tenido un incremento importante en los Ultimos afios gracias a las condiciones mas favorables
presentes en el mercado, una mayor aceptacidn de los consumidores hacia las compras en linea en términos de comodidad, asi como
las ventajas que brinda el comercio electrénico a los detallistas en China.

1 Kantar Worldpanel and Bain & Co., ‘What Chinese Shoppers Do But Will Never Tell You, China Shopper Report, Series 1’ (2012)
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Condiciones de mercado para el e-commerce

En noviembre de 2011, el niUmero de usuarios de internet sobrepasd los 500 millones. Este incremento en el nimero de internautas
chinos y el incremento del ingreso disponible estan creando condiciones muy favorables para el desarrollo del comercio electrénico.
Los compradores chinos, por una serie de razones, estan orientandose cada vez mas hacia los canales de comercio electrénico dandoles
una mayor importancia.

Percepcion de los consumidores sobre el e-commerce

Algunos de los principales factores que deben considerarse al momento de desarrollar estrategias de comercio electrénico en China
son el comportamiento y percepcidén del consumidor chino. La Encuesta Nacional de Residentes en China (CNRS-TGI), la principal
encuesta aplicada de manera permanente a habitantes de zonas urbanas en China, ofrece algunas ideas sobre cémo los consumidores
chinos perciben el comercio electrénico.

En primera instancia, la Internet ha sido aceptada como una de las principales herramientas para obtener informacién en China. En el
primer semestre de 2012, el 61.5% de los entrevistados estuvo de acuerdo o muy de acuerdo con la siguiente afirmacion: internet es
el primer lugar a donde acudo cuando necesito informacidn. Esta tendencia principalmente prevalecié en habitantes de entre 15y 44
afios de edad, que ademas cuentan con algin grado de escolaridad. Los motores de busqueda y las paginas web son dos de las
principales fuentes donde los consumidores chinos encuentran informacién, es precisamente en este punto donde se empieza a influir
en las decisiones de compra.

Ademas, en lo que se refiere a la planeacién de las compras, en el primer semestre de 2012, el 16.5% de los encuestados estuvo de
acuerdo o muy de acuerdo con la siguiente declaracion: A menudo utilizo el Internet para ayudar a planear mis compras. La demografia
de esta declaracidn siguié una tendencia similar a la declaracién respecto al uso de Internet como una herramienta de recopilacién de
informacidn, sin embargo las diferencias en la formacién educativa de los encuestados fueron menos significativas. Los compradores
en China estan en su mayoria preocupados por el precio, la calidad y apariencia cuando estan usando el Internet para investigar
productos y planear sus compras. A través del internet, los consumidores no sélo pueden encontrar informacién sobre estos tres
factores, sino también pueden planear la logistica.

Haciendo un analisis mas especifico en cuanto al comportamiento del consumidor frente al comercio electrdnico, en el primer semestre
de 2012, el 29.9% de los encuestados estuvo de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmacion: Las compras en linea han hecho mi vida
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mds relajada, y el 17.9% de los encuestados estuvo de acuerdo o muy de acuerdo con la declaracion: Es seguro realizar compras en
linea, en el mismo periodo de referencia. A medida que mas consumidores chinos se sientan cémodos y seguros de realizar compras
en linea, el potencial para el mercado de comercio electrénico llegard a ser mas explotado.

Ventajas del comercio electrénico

El comercio electrénico brinda un nimero de nuevas oportunidades para los consumidores chinos. En el mercado en linea, los
consumidores pueden encontrar una amplia variedad de bienes, muchos de los cuales no pueden encontrarse de manera inmediata
a través de los canales detallistas tradicionales. Muchas categorias de bienes que pueden ser dificiles de encontrar, tales como comida
importada, libros y marcas internacionales que aun no estdn establecidas en el mercado local, se encuentran disponibles en
plataformas de venta en linea.

Existen dos factores fundamentales que impulsan el comercio electrénico en China. En primer lugar, las compras en linea en lugar de
canales minoristas tradicionales, representa un importante ahorro de tiempo. El segundo factor destacado es el precio. Los precios de
los articulos a través de canales de comercio electrdnico en China tienden a ser mas bajos que los precios de articulos idénticos en las
tiendas minoristas tradicionales.

Barreras al comercio electronico

Aunque el comercio electrénico representa un mayor nimero de ventajas comparado con el comercio minorista tradicional, existen
ciertas barreras. Por un lado, los consumidores chinos son aun cautelosos respecto a la seguridad de las compras en linea. Los
consumidores no sélo estan preocupados por la posibilidad de robo de identidad, sino también les preocupa no recibir los articulos
comprados después del pago. Los mercados minoristas en linea han tomado en cuenta este tema para implementar sistemas de
depdsito y crear intermediarios para facilitar las transacciones. Otra preocupacién de los compradores en linea de China es que los
articulos comprados pueden no ser los mismos productos que los que se anuncian. Esta es una preocupacién importante en las
categorias de productos que pueden ser peligrosos cuando son falsificados. Estas categorias de productos incluyen medicamentos,
tabaco y alcohol. Los compradores chinos también tienen esta preocupacidn con otras categorias de productos, tales como prendas
de vestir, en los que el articulo recibido puede ser significativamente de menor calidad al valor de lo ordenado. Los minoristas en linea
estdn abordando este problema mediante la aplicacion de controles mads estrictos sobre las cadenas de suministro y proveedores.
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Mads alld de estas cuestiones, algunas categorias de productos han encontrado dificil entrar al mercado a través del comercio
electrdnico. Estas categorias incluyen productos frescos, carnes frescas y productos de confiteria. La compra de productos frescos y
carnicos, generalmente requiere que los compradores seleccionen individualmente los elementos basandose en su tamafio y calidad,
un comportamiento comercial que es dificil de implementar en los mercados de comercio electrénico. Ademas, existen diferentes
productos y tipos de carne en mercados locales tradicionales en China. En el caso de las compras pequefias, como es el caso de la
confiteria, normalmente no responden a una planeacién en la compra, lo que dificulta montar una plataforma de comercio electrénico
para soportar estas ventas.

El mercado del comercio electronico en China

En 2010, el mercado de comercio electrdnico alcanzé un valor total de $78 mil millones de délares. Mas de tres cuartas partes del valor
de estas transacciones fueron de consumidores a consumidores (C2C). Sin embargo, el mercado de empresas a consumidores B2C ha
estado creciendo rapidamente comparado con el valor de las transacciones que se dan a través del comercio electrénico, se espera
gue alcance el 40% del valor total de mercado el 2015. En 2011, el mercado en linea lider en China por el nivel de ingresos registrados
en el mercado C2C fue Taobao, con una cuota de mercado estimada del 90%. De acuerdo con Taobao, en el primer semestre de 2012,
la plataforma de comercio electrénico tenia 3.7 millones de vendedores activos, 800 millones de productos listados y 60 millones de
paginas vistas diariamente. Taobao también tiene una alta preferencia entre los consumidores chinos.

Parte del éxito de Taobao puede ser acreditado a Alipay, un método de pago seguro que actia como un servicio de vigilancia entre
compradores y vendedores. Otra parte puede ser acreditada a Ali Wang Wang, una aplicacién de mensajeria instantdnea que conecta
a compradores y vendedores para comunicar acerca de cosas tales como listados de productos y métodos de entrega. Tanto Alipay y
Ali Wang Wang son herramientas lideres en el mercado de comercio electrénico en China.

En el mercado de B2C, Tmall lideré el mercado en 2011, con una cuota estimada del 50 por ciento. Segun Tmall, el volumen de
transacciones en el 2011 alcanzé los $15.75 mil millones de délares, abarcando cerca de 70,000 marcas, y tuvo un promedio de mas
de diez millones de visitas Unicas diarias. Tmall tiene rigurosos procedimientos para el registro de marcas, lo que ha ayudado a asegurar
gue los productos comercializados en su plataforma son auténticos.

En el primer semestre de 2011, la categoria apparel, incluyendo ropa, zapatos y bolsos, fue la categoria mds grande en términos de
ingresos en linea, con una cuota estimada del 26.5 por ciento. La categoria de electrdnica, computadoras y electrodomésticos tenia
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una participacioén de los ingresos del 24.2 por ciento respecto al mismo periodo, por lo que representd la segunda categoria mas grande
en términos de ingresos. En total, mds de la mitad del gasto de comercio electrénico en China vino de estas dos categorias. Su éxito ha
radicado en el servicio post-venta. Los consumidores pueden comprar en linea con la confianza de que aquellos articulos que no le
satisfagan pueden ser regresados.

Otras razones para el éxito del apparel en el comercio electrénico en China estan en la comodidad de navegar por internet y la
abundancia de marcas. A través de plataformas en linea, los compradores pueden analizar y comparar los articulos de ropa de
diferentes marcas de manera rdpida y conveniente. Algunas de las marcas que no se puedan establecer a nivel local a través de los
canales de venta tradicionales se pueden encontrar en su contraparte en linea, creando un mercado mas grande en linea con una
diversidad de propuestas mayor del que pueden ofrecer las tiendas tradicionales en un solo lugar.

En términos de crecimiento de los ingresos, el sector de electrodomésticos lideré el mercado en el primer semestre de 2011. Otras
categorias, como los cosméticos/perfumeria y articulos para el hogar, también experimentaron un rapido crecimiento durante este
periodo.

UNA REVISION A LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN CHINA

Una ojeada a la Publicidad en Mercados Globales

China fue el mercado de mayor crecimiento en cuanto a inversion en publicidad tradicional con una tasa de crecimiento del 15.1% en
2011, y ha experimentado un crecimiento de dos digitos desde 2008, de hecho, este asombroso crecimiento de los medios
tradicionales a partir del 2008 en China sdlo se ha superado una vez en los principales mercados mundiales (por Brasil en 2010), y se
espera que permanezca como lider de crecimiento en 2012 y 201. En el periodo comprendido entre 2009- 2011, China registrd un
crecimiento medio anual del mercado publicitario del 13.9%, mientras que los paises BRIC (Brasil, Rusia, India y China) crecieron a una
tasa promedio de 5.7 por ciento. Este crecimiento es una combinacidn de un aumento en la cantidad de recursos de publicidad, asi
como la inflacién por una competencia mas intensa.
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llustracion 1
Crecimiento de la inversion publicitaria en principales Mercados Globales, 2010-2013E
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lustracidn 2
Participacion en Inversion publicitaria de los principales Mercados Globales, 2011
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En términos de tamafio de mercado global, China ha mantenido la segunda mayor cuota de mercado de la inversion publicitaria
mundial desde 2009, cuando superé a Japdén. En 2013, se espera que la cuota general de China en inversién publicitaria supere el 15
por ciento. Esta combinacidn del tamafio del mercado y el rdpido crecimiento puede dar lugar a numerosas oportunidades y desafios
para los anunciantes.

Mercados tradicionales de medios de comunicacion en China

Los mercados publicitarios en China han experimentado un crecimiento sin precedentes en los ultimos afios, y su tamafio global, en
términos de inversion publicitaria es la segunda mas grande en el mundo a partir de 2009. Sin embargo, los medios tradicionales estan
experimentando cambios. El periodo entre 2005-2007 puede ser referido como el "periodo de oro" para el mercado de los medios de
comunicacion de China, que se caracteriza por el crecimiento tanto en recursos de publicidad y la competencia entre los anunciantes.
Desde 2008, los mercados de los medios de comunicacién tradicionales han estado en el camino a un crecimiento mas constante y
estable.

Television

Desde 2009-2011, la television experimentd una tasa media interanual de 13.3%, manteniéndose dominante entre los medios de
comunicacion en términos de gasto total en publicidad. Esto se debe principalmente al amplio alcance que la television trae a los
anunciantes sobre una base diaria, la amplitud que sigue llevando la delantera a otros medios. En 2012, la fuente de crecimiento de
los gastos de publicidad en la televisién comenzdé a cambiar, llegando a incrementarse la concentracion sobre la television satélite
provincial y estaciones terrestres de nivel provincial.
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llustracion 3
Gasto publicitario tradicional en China, 2009-2013E
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Sin embargo, durante el evento de subasta de publicidad 2012 en horario estelar de la Televisién Central China (CCTV), la red de
television nacional, el valor total de la subasta de espacios publicitarios primarios alcanzé casi los $2.3 mil millones de ddlares, un
aumento del 12.5% con respecto al anterior afio y una cifra récord en 18 afos historia. Este evento, que se celebra anualmente, consiste
en hacer una oferta para espacios publicitarios tradicionales, asi como espacios en programas de noticias y el tiempo transmisiones.
Su competencia cada vez mas la intensificacidon puede ayudar a explicar por qué la fuente del crecimiento agregado de la publicidad
en televisidon ha comenzado a ser menos concentrada en el nivel de difusidon nacional.

Radio
Entre las plataformas de medios de comunicacién tradicionales, la radio ha sido el lider en crecimiento con una tasa del 21.6%
anualmente a partir de 2009-2011. Este crecimiento esta impulsado principalmente por el crecimiento de la industria automotriz, que
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ha sido fundamental en el desarrollo de radioescuchas actuales. A medida que los ingresos disponibles de las familias sigan
aumentando, los consumidores seguiran demandando vehiculos mas personales, esta tendencia persistira.

Las tres grandes compaiiias de telecomunicaciones - China Mobile, China Telecom y China Unicom - han sido esenciales en el desarrollo
de la publicidad por radio. Estas tres marcas han estado siempre entre los primeros puestos en términos de gasto publicitario en radio,
con China Mobile gastando de forma continua una mayor cantidad.

Periodico

Aunque desde 2009-2011, el crecimiento anual en gastos de publicidad alcanzé 12.3%, en el primer semestre de 2012 los gastos
comenzaron a disminuir. Un crecimiento interanual en 2010 se elevd a 21.9%, en comparacion con el -7.3% del primer semestre de
2012. Esto se debe en parte al enfriamiento de la industria de bienes raices, que habia sido uno de las cinco principales categorias de
inversion publicitaria en medios impresos durante muchos afios. También, los periddicos estan disminuyendo en términos de recursos
de anuncios. Los periddicos estan haciendo una transicidon de la plataforma basada en medio impreso a una plataforma basada en
linea, esta tendencia se incrementara.

Revistas

Desde 2009-2011, la inversion publicitaria fuera de casa crecid (OOH, por sus siglas en inglés) a una tasa promedio de 10.3%
anualmente. La OOH experimentd el mas rapido crecimiento en 2010 a una tasa del 22.8% al afio. Esto se debid en gran medida a la
expansion significativa de recursos. Durante este periodo, Shanghai completd una serie de nuevas lineas de metro, la creacién de
nuevos recursos para publicidad en preparacidn para la Exposicidon Universal de 2010, cuando fue la ciudad anfitriona. Sin embargo,
en el primer semestre de 2012, la OOH crecié a una tasa mucho mas baja de 2.4% respecto al mismo periodo en 2011. Esto es en parte
debido a las nuevas politicas de regulacion en el ambito local.

CRECIMIENTO PRIMARIO Y FACTORES DE DESARROLLO

El crecimiento y desarrollo de los medios de comunicacién y los mercados de publicidad en China son impulsados principalmente por
tres factores principales: el desarrollo macro-econédmico, las condiciones relacionadas con la industria, y la politica gubernamental.
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Desarrollo macroeconémico

La expansidn y la contraccidn de los mercados de medios y publicidad se correlacionan estrechamente con el PIB. Histéricamente, la
relacion entre el PIB global y la tasa de desarrollo de publicidad es de aproximadamente de 1 a 1.5; entre 2008 y 2011, la tasa de
crecimiento real del PIB de China se expandié en promedio anual de 9.6 por ciento. La comparacién de la tasa de crecimiento de 13.9%
en el mercado de la publicidad en el mismo periodo, la relacidn entre la tasa de crecimiento real del PIB mundial y la tasa de desarrollo
del mercado de la publicidad fue de 1,00: 1,45. A medida que China ha experimentado una expansién econdmica a un ritmo muy por
encima de la tasa de crecimiento real del PIB mundial (promedio anual de 2,8 por ciento desde 2008-2011), no es de extrafiar que la
tasa de desarrollo de la nacidn de la publicidad estd actualmente superando todas las otras naciones globales clave.

Condiciones relacionadas con la industria
El crecimiento del primer semestre del 2012 fue ampliamente influenciado por la industria del alcohol, brindando un buen ejemplo de
los factores de crecimiento de la industria de los medios de comunicacién y la publicidad en China.

Para el 2012, la Televisién Central China (CCTV) emitié una nueva politica publicitaria permitiendo sélo dos anuncios que promueven
los productos de alcohol durante sus transmisiones de noticias en horario estelar, y un total de 12 anuncios de este tipo en todo el dia.
Esta nueva politica ha creado una competencia feroz, que aumentd drasticamente los tamafios de licitacién para los espacios
publicitarios entre las entidades que compiten en blanco industria espiritu de China durante el evento de licitacién de circuito cerrado
de televisidon para los espacios publicitarios en horario estelar.

Por el contrario, otros sectores han sufrido recortes drdsticos en la inversién publicitaria en los medios tradicionales. Estas industrias
incluyen el tabaco y los bienes raices. El tabaco, que en los ultimos anos ha visto fuertes restricciones relacionadas con una nueva
politica de la publicidad emitida por el gobierno central que limita en gran medida la capacidad de la industria del tabaco para hacer
publicidad, registré una caida de 49.6% entre 2011 y 2012. A medida que el mercado de la vivienda una vez que el auge comenzé a
enfriarse en 2012, el sector inmobiliario, donde los gastos de publicidad reaccionan fuertemente a las fluctuaciones del mercado,
experimentd una caida del 11.5% en el primer semestre de 2011 y el mismo periodo de 2012. Este es un cambio dramatico de su tasa
de crecimiento un 33.8% desde 2010 a 2011. Otras industrias que estan directamente relacionados con el mercado de bienes raices,
tales como productos para el hogar y aparatos electrodomésticos, también han experimentado caidas drdsticas en su inversion
publicitaria.
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Otro factor que afecta el gasto en publicidad para aparatos electrodomésticos fue el vencimiento de una politica de gobierno en 2011,
permitiendo a los consumidores reciclar sus aparatos eléctricos obsoletos, a cambio de un precio reducido en los nuevos modelos.
Esto jugd un papel importante en la caida de 18.1% entre el primer semestre de 2011 y el mismo periodo de 2012, para esta categoria.

POLITICAS GUBERNAMENTALES SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Los mercados de medios y publicidad son regulados por la Oficina Estatal de Administracién de Radio, Cine y Televisién (SARFT, por sus
siglas en inglés). Esta oficina es responsable de:

1. Planear el desarrollo de la radio, cine, televisidn y sus politicas, para asegurar la orientacion creativa en concordancia con la
opinién publica y el trabajo visual.

2. Realizar la regulacion de los servicios audio-visuales generados por las organizaciones de radio, cine y television, mejorando las
reformas de estructura.

3. Realizar proyectos importantes de radio, cine y televisién, asi como su construccién, coordinacién, organizacion y desarrollo.

La SARFT esta estructura por medio de departamentos de gestion interna, afiliados y provinciales. Existen 17 departamentos internos
y 34 unidades afiliadas.

EXPANSION DE LOS MERCADOS EN CHINA

La Republica Popular China con mds de 1.3 billones de habitantes (cerca del 20% de la poblacién mundial) es una de las principales
fuentes de nuevos consumidores potenciales tanto para las grandes multinacionales de retail como para los fabricantes de bienes.
Penetrar este enorme y complejo mercado es especialmente dificil porque el acceso a datos actualizados de forma detallada sobre los
numerosos mercados de China es limitado. Uno de los factores criticos para introducirse con éxito al mercado chino, es reconocer y
entender que el mercado de China esta cambiando rapidamente, y con ello su poblacién y entorno socioecondémico.

Dado que los datos locales sobre micro mercados son particularmente dificiles y costosos de obtener, los empresarios a menudo tienen
gue tomar decisiones de crecimiento y de marketing, basados en informacién poco certera. Sin embargo, el acceso a datos

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®



MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

demograficos y de negocios en todo el pais estd mejorando, dando a los investigadores una mejor idea de la complejidad que
representa China.

La actualizacion de los censos oficiales del gobierno sobre la poblaciéon implica un gran desafio, sin embargo las nuevas técnicas que
incorporan la teledeteccidn via satélite de recoleccién de datos, permiten un mayor control del crecimiento urbano, asi como el

crecimiento demografico en nuevas zonas.

Un elemento adicional a dicha complejidad es cdmo las regiones
geograficas se definen en China. China estda dividida
principalmente en provincias, prefecturas, condados y municipios.
Las ciudades en China pueden estar compuestas de diferentes
divisiones administrativas, y de acuerdo a las divisiones
administrativas de la Republica Popular de China, hay tres niveles
de ciudades, es decir, los municipios, las ciudades a nivel de
prefectura, y las ciudades a nivel de condado.

El objetivo de este capitulo es ayudar a las empresas a subsanar
algunos vacios de informacidn sobre el cambiante mercado chino
y ser mas eficaces en sus estrategias de expansion en China. En
este capitulo se describe el proceso de urbanizacidn y crecimiento
de China a un nivel macro. A continuacién, se aborda informacién

Division Administrativa de China

Censo de la Republica
Popular China
Niveles Geograficos

Provincias, regiones
auténomasy
municipalidades
Prefecturas, prefecturas
a nivel de ciudad y
prefecturas autonomas

Condado, condado a
nivel de ciudad, distrito
urbano y condado
auténomo

Ciudad, municipio y
Jiedao

Cantidad aproximada

en China continental

31

345

2,783

50,500

Unidad geografica
comparable al Censo
de Estados Unidos

Estado/Distrito de
Columbia/Puerto Rico

Areas estadisticas
Metropolitanas y
Micropolitanas

Condado

Municipio

sobre las ciudades nivel 1, 2 y 3 de China, seguido de un examen del crecimiento de la poblacién y la concentracién presente en las
zonas geograficas mas pequenas al interior de las ciudades. Por ultimo, se muestra cémo los datos pueden ayudar a realizar un analisis
de los vecindarios y barrios mas pequeiios como sitios potenciales de venta dentro de una ciudad.

LUCES NOCTURNAS MUESTRAN TENDENCIAS DE URBANIZACION DE CHINA

Las imagenes por satélite muestran la intensidad de la luz durante la noche (proporcionado por la Oficina Nacional de Administracion
Oceanografica y Atmosférica de Estados Unidos) sefialando las tendencias de urbanizacién con el paso del tiempo. Las siguientes
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imagenes muestran una distribucién geografica mas amplia de las luces nocturnas, comparando el afio 2000 y 2010. Este patrén se
asocia tipicamente con la creciente urbanizacion, nuevas construcciones y el consecuente aumento de la poblacién.

llustracion 4
Comparando la intensidad de la luz nocturna en China, entre 2000 y 2010

CRECIMIENTO DE CHINA POR REGION

Se observa una mayor intensidad de las luces 10
afios mds tarde de la toma de la primera
imagen.

Este tipo de datos satelitales puede ser
combinado con otra informaciéon para
actualizar los datos del censo de
poblacién de China, que se realiza cada
10 afios. El censo mas reciente fue en
2010, informacion limitada de ese censo
se ha puesto a disposicion de este
trabajo.

Tras décadas de crecimiento econémico positivo, China se ha establecido firmemente como un centro de fabricacién mundial, pero el
crecimiento no es uniforme en todo el pais, ni siquiera de la costa Este, donde se ha producido el mas intenso desarrollo. Utilizando
los datos oficiales y completos de la Oficina Nacional de Estadisticas de China, es posible clasificar las 31 provincias, municipalidades y
regiones auténomas en términos de crecimiento urbano, poblacién migrante, ventas al por menor y crecimiento econdémico.
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La siguiente serie de mapas muestran como una parte del crecimiento se estd produciendo basado en diferentes indicadores. Mediante
el andlisis de dicha informacién, las empresas pueden evaluar y orientar de forma mas efectiva las posibles oportunidades regionales.
Por ejemplo, la provincia de Shandong tiene un alto registro de ventas al por menor en relacién con una poblacidon migrante
comparativamente baja, lo que implica una mayor proporcién de residentes permanentes. Estos residentes permanentes pueden tener
necesidades de vivienda propia, ninos que requieren servicios escolares de escuela y acceso a servicios de salud. Los trabajadores
migrantes, en comparacion, tradicionalmente envian lo que ganan, no son elegibles para los servicios sociales, o candidatos para tener
sus propias casas, y tienen un menor consumo discrecional que se pueda enmarcar en un "estilo de vida".

Percent Change llustracion 5

|:| 540 -0.00% Crecimiento de la poblacidn de las provincias chinas, 2000-2010
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llustracién 6
Ventas al por menor de bienes de consumo por provincia, 2011

Las provincias de la costa este tienen un mayor volumen de compra, que
va de los 4 mil a mds de 20 mil millones de yuanes

Percent of Population
[ ]8%-12%

[ 1201%-16%
] 16.01% - 25%
B 2501% - 38%

Il 3801% - 56%

Total Retail Sales
(100 million yuan)

[ ]219-1752
[ 1753- 4120
B 4121 -6276

Il 6277 - 12028
Il 12029 - 20298

llustracion 7
Poblacion migrante de las provincias, 2010

Composicion de la poblacion en las provincias por su condicion de migracion.
Nuevamente las ciudades de la costa este tienen un mayor porcentaje de N
poblaciéon migrante
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Percent Change

[ ]o77-082%
[ ]083-094%
[ 095-1.01%

Las provincias cercanas de la costa este, y las que se encuentra sobre . B 1.02-1.07%
esta franja, han experimentado un crecimiento del PIB de entre 1y Bl 1.08-1.15%
1.15%

llustracion 8
Crecimiento del Producto Interno Regional por Provincias, 2007-2011
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Indicadores Demograficos y Econdmicos por provincia

Traduccion del Reporte:

L Tasa de . Crecimiento
Poblacion Crecimiento crecimiento ., Ventas.totales Consumo per Crecimiento del Producto
Provincia Permanente de Ié . dela F?oblacmn de reta I.I' 2011 cdpita, 2011 delas ventas Interno
5010 Poblacion poblacién migrante (%) | (100 millones (yuanes) entre 2007- Regional,
desde el 2000 de yuanes) 2011
desde el 2000 2007-2011
Beijing 19,612,368 6,043,174 45% 35.9% 6,900 35,184 82% 65%
Tianjin 12,938,693 3,089,962 31% 23.1% 3,395 26,240 112% 115%
Hebei 71,854,210 5,169,791 8% 2.0% 8,036 11,183 102% 80%
Shanxi 35,712,101 3,240,859 10% 2.6% 3,903 10,930 104% 87%
Neimenggu 24,706,291 1,382,944 6% 5.8% 3,992 16,157 110% 124%
Liaoning 43,746,323 1,921,911 5% 4.1% 8,095 18,505 101% 99%
Jilin 27,452,815 650,624 2% 1.7% 4,120 15,007 106% 100%
Heilongjiang 38,313,991 2,076,415 6% 1.3% 4,750 12,398 104% 77%
Shanghai 23,019,196 6,611,462 40% 39.0% 6,815 29,605 77% 54%
Jiangsu 78,660,941 5,617,364 8% 9.4% 15,988 20,326 104% 89%
Zhejiang 54,426,891 8,496,240 18% 21.7% 12,028 22,099 94% 72%
Anhui 59,500,468 500,520 1% 1.2% 4,955 8,328 106% 108%
Fujian 36,894,217 2,796,270 8% 11.7% 6,276 17,011 97% 90%
Jiangxi 44,567,797 4,170,199 10% 1.3% 3,485 7,820 107% 102%
Shandong 95,792,719 5,820,930 6% 2.2% 17,155 17,909 103% 76%
Henan 94,029,939 2,793,085 3% 0.6% 9,454 10,054 106% 79%
Hubei 57,237,727 2,271,143 -4% 1.8% 8,275 14,458 105% 110%
Hunan 65,700,762 2,426,589 4% 1.1% 6,885 10,479 105% 108%
Guangdong 104,320,459 19,095,452 22% 20.6% 20,298 19,457 92% 67%
Guangxi 46,023,761 2,169,223 5% 1.8% 3,908 8,492 106% 101%
Hainan 8,671,485 1,112,450 15% 6.8% 760 8,759 110% 101%
Chongging 28,846,170 -1,666,593 -5% 3.3% 3,488 12,091 110% 114%
Sichuan 80,417,528 -1,930,768 -2% 1.4% 8,045 10,004 100% 99%
Guizhou 34,748,556 -499,139 -1% 2.2% 1,752 5,041 113% 98%
Yunnan 45,966,766 3,606,677 9% 2.7% 3,000 6,527 115% 86%
Xizang 3,002,165 385,836 15% 5.5% 219 7,295 96% 77%
Shaanxi 37,327,379 1,962,307 6% 2.6% 3,790 10,153 110% 117%
Gansu 25,575,263 450,981 2% 1.7% 1,648 6,444 98% 86%
Qinghai 5,626,723 803,760 17% 5.7% 410 7,295 97% 109%
Ningxia 6,301,350 814,957 15% 5.8% 478 7,579 105% 129%
Xinjiang 21,815,815 3,356,304 18% 8.2% 1,616 7,409 91% 88%
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CIUDADES DE CHINA

El crecimiento de las ciudades en China ha sido notable. Para ilustrar la magnitud y el potencial de estos centros urbanos emergentes, la siguiente
tabla resume el nimero de ciudades en China, con poblaciones superiores a la poblacién de las tres mayores ciudades de Estados Unidos.

Ciudades chinas con poblacion superior que las
tres mayores ciudades de Estados Unidos
., Numero de ciudades
) Poblacidon X
Cidades de ., chinas con una
) (Estamacion al o
Estados Unidos 2011) poblacién mayor
(Estimacion al 2012)
Nueva York 8,244,910 27
Los Angeles 3,819,702 141
Chicago 2,707,120 209

Las ciudades chinas se consideran las municipalidades, prefecturas y condados a nivel de ciudad

Mientras que las grandes ciudades de China - Beijing, Shanghai, Guangzhou y Shenzhen, son los puntos comunes de entrada al mercado
chino, las ciudades de nivel 2, 3 y hasta 4, ofrecen muchas ventajas competitivas para empresas de todo el mundo. Con infraestructura
establecida, una floreciente clase media, acceso a funcionarios locales y tomadores de decisiones, gran aceptacién de productos
occidentales y patrones de consumo en crecimiento, estas ciudades ofrecen numerosas ventajas a cualquier tipo de empresas como
punto de entrada al mercado para una futura expansién.

COMPARANDO Y EVALUANDO LAS CIUDADES CHINAS: EL CONSUMO DE ENERGIA POR CIUDAD

Bajo las clasificaciones administrativas de China, hay varios tipos de ciudades, incluyendo las ciudades de provincia-estado, las ciudades
sub-provinciales, capitales de provincia y ciudades de la prefectura (que no sean capitales de provincia). Sin embargo estas
clasificaciones administrativas no reflejan adecuadamente las caracteristicas del mercado de consumo, dado que los niveles de
consumo varian ampliamente. Debido a las diferencias en el desarrollo econdmico, la ubicacién, el nivel de vida, la tasa de urbanizacién
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y crecimiento de la poblacién, no puede haber grandes diferencias entre ciudades con el mismo nivel administrativo. Por lo tanto,
resulta complejo evaluar el potencial de consumo de una ciudad Unicamente basado en su nivel administrativo.

Una gran variedad de métodos se han utilizado para clasificar las ciudades de China en agrupaciones o "niveles" que permitan una
mejor comprension y clasificacion del mercado chino. Una importante empresa china de investigacion de mercados ha desarrollado
indicadores basados en el potencial de gasto de la ciudad, los cuales se utilizan para derivar un indice de los niveles de consumo para
las ciudades y regiones. Este indice integral que mide el potencial poder adquisitivo per cépita de una ciudad (PCP) utiliza muchas
variables: la poblacién urbana total, el PIB, el consumo total (incluyendo las compras por parte de instituciones como de los
consumidores), la renta per capita, el ahorro y otros indicadores de gasto de los consumidores. Estos factores toman ponderaciones
diferentes en funcién de su influencia en el PCP. El resultado es una segmentacién de los mercados basada en un enfoque
multifactorial.

El consumo de energia de la ciudad (CCP), es un indice Caracteristicas del consumo de energia por nivel de ciudad
de evaluacion integral, que mide el consumo total de Poblacién
. . IPRT Numero de Poblacion promedio Total CCP | Consumo per
energia de una ciudad. Se calcula multiplicando el |nivel ccp|NivelccP|  Descripcién ) (millones de | cépita
ciudades urbana, % urbana RMB) (RMB)
Consumo urbano per capita de energia por la (miles)
.y 1. CCP>300 bill %
poblacién urbana. El consumo urbano per capita de 1 1a|CEP> 595 Diflones 4 84% 13,052 1,620 31,031
; . . 1b|CCP>50 billones 18 79% 4,263 1,907 24,846
energia (PCP) se compone de los siguientes R 2a|CPP>15 billones 30 67% 1,887 1,306 23,080
indicadores: poblaciéon urbana, el PIB, las ventas 2b[CCP>10 billones 39 77% 1,044 821 20,166
. . CCP>6 bill 7 % 708 777 16,390
totales al por menor de bienes de consumo, el ingreso 3 3aFEPob bliones o 69% 0 °
. . L. 3b|CCP>3 billones 104 54% 447 710 15,270
disponible per capita urbano, el gasto de consumo, CCP>1 billones, or
etc. Utilizando este indice las ciudades pueden ser 4 4aother district city 168 44% 307 627 12,178
. . . 4b|Other county city 227 41% 244 437 7,889
clasificadas dentro de diferentes niveles, tal como se City Population >150
muestra a continuacion: 5 5a[thousand county 445 27% 176
5b|Other county 1,195 21% 60
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llustracion 9. Consumo de energia de ciudades nivel 1a y 1b

llustracion 10. Consumo de energia en ciudades nivel 2

llustracion 12. Consumo de energia en ciudades nivel 4
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AL INTERIOR DE LAS CIUDADES CHINAS: ENCONTRANDO OPORTUNIDADES LOCALES

Condados y Distritos de rapido crecimiento
El siguiente nivel geografico mds pequefo en la China continental estd compuesto por los condados, las ciudades a nivel de condado,
los distritos urbanos y distritos autonomos. La - <
agrupaciéon de este tipo de areas en conjunto :
brinda una imagen amplia de China. A efecto de
este analisis, se denominan a estas areas como
"unidades a nivel de condado." A diferencia de
Estados Unidos, estas areas en China son a menudo
mas pequeiias que las ciudades, y con este nivel de
datos es posible contar con mayores detalles para
comprender mejor al mercado chino.

El siguiente mapa muestra los condados
individuales, distritos, etc. (unidades a nivel de
condado) sombreados para mostrar el nimero
estimado de residentes permanentes en cada area.
Hay grandes concentraciones de poblacion
geograficamente dispersas por toda la mitad
oriental de China.

County/District Population
[ ] 2.112-500,000
[ 500,001 - 1,000,000
[ 1.000,001 - 8,296,783

llustracion 13
Poblacién Estimada por Condado/Distrito, 2012

6C
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De manera similar a muchas grandes ciudades de rapido crecimiento en China, también hay muchos condados grandes en rapido
crecimiento dentro de ciudades de mayor tamafio. De 2,847 condados, hay 110 con mads de un millén de residentes permanentes
estimados en 2012 (fuente: Demographic Consulting, Inc.) que han crecido mas de un 10 por ciento desde el afio 2000, y existen 24
condados que han crecido entre un 50 a un 150 por ciento. El siguiente mapa muestra estos 110 altamente poblados condados de

rapido crecimiento.

llustracién 14. Condados/Distritos con poblacion mayor
a 1 millon (2012) y crecimiento superior al 10% (2000-2012)

CONCLUSION

Algunos de esos Condados/Distritos de rapido crecimiento, se
encuentran dentro de las cuatro ciudades de Nivel 1a CCP (Beijing,
Shanghai, Guangzhou y Shenzhen), pero muchos estdn en
ciudades de nivel inferior. Las poblaciones de cinco de las doce
unidades a nivel de condado de Guangzhou (Baiyun, Fanyu,
Haizhu, Tianhe y Zengcheng) han crecido entre un 22% y un 39%
entre 2000 y 2012 y tienen poblaciones permanentes superiores
al millén de personas. Del mismo modo, en Wuhan, una ciudad de
Nivel 1b PCC en la provincia de Hubei, dos de las 13 unidades de
nivel condado (Hongshan y Wuchang) tiene mas de 1.2 millones
de residentes en 2012, con un crecimiento de mas del 25% desde
el afio 2000. La expansién urbana de China es muy dispersa, y es
gue ocurre tanto dentro como alrededor de cientos de ciudades.

Las empresas de todo el mundo a menudo se basan en representantes chinos locales para asesorarse sobre las tendencias y las
oportunidades de demanda que existen en el mercado chino. Datos geograficos detallados-sobre los patrones de crecimiento de la
poblacidn, las caracteristicas demograficas y el entorno empresarial pueden ayudar a la prediccién formal y a contar con objetivos de
ventas bien definidos. Estos datos también puede ser un indicador de las necesidades de la fuerza de ventas, o una manera de orientar w
la asignacion de recursos y la planeacidn de actividades para que una empresa comience operaciones en China.
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ESTABLECERSE E INICIAR OPERACIONES EN CHINA

La inversidn extranjera en China puede venir en varias formas de entidades con inversion extranjera (FIE, por sus siglas en inglés), y la
eleccidon de la estructura de inversion apropiada depende de varios factores, incluyendo las actividades planificadas, la industria, el
tamafo de la inversion, etc.

Los principales puntos que diferencian las estructuras de inversién incluyen:

e Alcance de negocio
Alcance del negocio es la descripcidon en una frase de las actividades del negocio en las cuales una empresa participara. El
alcance del negocio debe ser aprobado antes del inicio del proceso, dado que el alcance aprobado aparecerd en la licencia
comercial. La empresa sélo puede realizar las actividades comerciales en su ambito de negocio y cualquier enmienda al alcance
del negocio requiere una solicitud y aprobacién adicional, lo que puede llevar tiempo.

e Capital registrado
El capital registrado es la inversidn inicial en la empresa que necesita financiar las operaciones del negocio hasta que se
encuentre en condiciones de financiarse.

En la practica, los requisitos oficiales para el capital registrado varian segun la industria y la regidn. El capital minimo absoluto necesario
bajo la ley china son USS 4,724, para compafiias de multiples accionistas y US$15,748 para compafiias de accionistas individuales.

Las aportaciones al capital registrado pueden hacerse en efectivo o en especie, en un Unico pago o en plazos. El efectivo localmente
obtenido no se puede inyectar como capital registrado - debe ser proporcionado por el inversionista extranjero. El calendario de pagos
del capital social necesita ser especificado en los estatutos de la compaiiia.

Después que el capital registrado ha sido aportado, esta cantidad no puedes ser cableado libremente de nuevo. Si una empresa desea
expandir su ambito de negocios posteriormente puede ser un requisito incrementar la cantidad del capital registrado. Adicionalmente
al capital registrado, la inversidn total necesita ser especificada. La cuota de la inversion total es la cantidad total de financiamiento
planeado para ser aportado al proyecto sobre su ciclo de vida. La diferencia entre el capital registrado y la inversidn total representa
la deuda de la inversidn y puede estar compuesta por préstamos del inversionista o bancos extranjeros.
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INVERSION TOTAL OBLIGATORIA - RAZONES DEL CAPITAL REGISTRADO

3 millones o menos 7/10 de la inversidn total

Superior a los 3 millones y menor de 4.2 millones [2.1 millones

Entre 4.2 y 10 millones 1/2 dela inversion total

Superior a 10 millones y menor a 12.5 millones 5 millones

Entre 12.5 y 30 millones 2/5 dela inversién total
Superior a 30 millones y menor a 36 millones 12 millones
Mas de 36 millones 1/3 dela inversidn total

e Responsabilidad de la personalidad juridica
Una compaiiia en China es una persona juridica de la empresa. Una persona juridica de la empresa lleva la responsabilidad civil
por las actividades operativas de sus representados legales y otro personal. La compaiiia es responsable por sus deudas al grado
de toda la propiedad. Los accionistas de una compafiia con status de responsabilidad limitada asumen la responsabilidad frente
a la compania en la medida de las aportaciones suscritas al capital por ellos mismos, respectivamente.

Oficinas de representacion

Una oficina de representacién (RO) es una forma atractiva para los inversionistas extranjeros de contar con informacion sobre el
mercado chino, ya que es el tipo mas facil de estructura de inversion extranjera de instalar y no tiene requisitos de capital registrado.
La caracteristica distintiva de una RO es su limitado alcance de negocio; una RO generalmente tiene prohibido participar en cualquier
actividad con fines de lucro y sélo puede participar legalmente en:

e Investigacidn de mercados, actividades de exhibicién y publicidad que se relacionan con el producto o servicio de la compaiiia;
Y

e Actividades de contacto que se relacionan con la venta de productos de la compaiia o la prestacién de servicios y la
contratacién interna y la inversién.

[43
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Una RO no tiene personalidad juridica, lo que significa que no posee la capacidad por derechos civiles y de conducta, no puede asumir
independientemente responsabilidad civil, y esta limitada en su habilidad de contratacién. Los empleos locales solo pueden ser
contratados por medio de agencias gubernamentales de recursos humanos y no mas de cuatro empleados extranjeros pueden ser
contratados por la RO.

Empresas con propiedad total extranjera

Una empresa con propiedad total extranjera (WFOE), es la estructura de inversiéon extranjera mas comunmente utilizada, es una
companiia de responsabilidad limitada de propiedad total de inversionista(s) extranjero(s).

Desde que China se unié a la Organizacién Mundial del Comercio en 2001, las WFOE’s pueden realizar casi cualquier tipo de negocio
en el pais. La Guia Catadlogo de Inversién Extranjera Industrial, la versién mds reciente realizada en 2011, divide las industrias en tres
categorias: permitidas, restringidas y prohibidas para la inversién extranjera (las industrias no senaladas en el catdlogo son
generalmente permitidas). El catalogo también especifica las industrias en las cuales la inversion extranjera solo puede realizarse como
parte de una inversion conjunta con otra empresa.

Una empresa comercial con inversién extranjera (FICE), la cual se puede configurar ya sea como una WFOE o una empresa conjunta
(Joint Venture), es un tipo de empresa para operaciones de venta al por menor, de franquicia o de distribucion. Una WFOE o JV pueden
establecerse exclusivamente como FICE, o pueden combinar actividades FICE con otras actividades comerciales, tales como la
manufactura y los servicios.

Empresas conjuntas

Una empresa conjunta (JV) es una compafiia con propiedad parcialmente de inversionistas extranjeros y parcialmente por
inversionistas chinos. Hay dos tipos de JV’s EN China, que se diferencian principalmente en términos de la forma en que las ganancias
y las perdidas con distribuidas.

1. Patrimonio de unalJV
e Las ganancias y las pérdidas son distribuidas entre las partes en proporcidon a sus respectivas participaciones en el
patrimonio de la JV.
e Los socios extranjeros deben mantener al menos el 25% de las participaciones en el capital registrado de la JV.
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e Responsabilidad limitada como una persona juridica china.

2. Cooperativa JV o Contractual JV

e Las ganancias y las pérdidas son distribuidas entre las partes de acuerdo con las clausulas en el contrato del CJV.
e Pueden operar, ya sea como una compafiia con responsabilidad limitada o como una persona legal.

OBJETIVOS COMUNES, PROS Y CONTRAS DEL TIPO DE ESTRUCTUA DE FIE

- Servicios brindados

extranjera

- Ahorros sustanciales en impuestos
- Configuracién mas sencilla (no
requiere verificacion del capital
registrado)

Oficina de representacion RO - Investigacién de mercados - Estructura deinversion extranjera |- No se puede facturar a nivel local
- Servir como enlace con las mas facil de establecer en RMB
empresas del pais de origen - No hay requisito de capital social |- Debe contratar personal dela
- Abre el camino para futuras agencia local, no mas de cuatro
inversiones empleados extranjeros
Empresa con Inversion Extranjel WFOE - Manufactura - Mayor libertad en actividades - Requisitos de capital social
- Servicios brindados comerciales que una RO - Proceso de establecimiento mas
- Comercio (si es una FICE) -100% de la propiedad y control de [largo
gestion
Empresa conjunta Y - Introduccidn a las industrias que |- Ver objetivos comunes - Dividendos de beneficios
por ley requieren de un socio local - Menos control de gestion que una
- Aprovechar las facilidades de WFOE
contar con un socio, fuerza de - Riesgos por transferencia de
trabajo, ventas/distribucion tecnologia
- Herencia de un socio
Asociaciones de Inversién Extra|FIP - Inversién como vehpiculo - Permite la propiedad local como |- Responsabilidad sin limites de los

socios en general

- Lo nuevo de estructuras (desafios
potenciales con intercambios de
tributacion o en moneda extranjera)

¢Como establecer una compaiiia?

Establecer una estructura de inversion extranjera en China generalmente toma entre 3 y 6 meses. El proceso de establecerse varia de
acuerdo a la estructura de inversidn extranjera y al alcance del negocio planeado. Por ejemplos, WFOE de manufactura necesitaran de
un informe de evaluacion medioambiental y las WFOE’s involucradas en el comercio necesitaran someterse a registros de inspeccion
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aduanera/producto. Los requisitos de capital social también difieren ligeramente, con WFOE’s de servicios se les exigira oficialmente
>RMB100,000 (US S 15,748) y las FICE’s generalmente requieren >RMB500,000 (US $ 78,740) para los propdsitos del impuesto al valor
agregado.

ESTABLECIENDO UNA WFOE
Paso 1 Registro del nombre de la empresa
Solicitud de la Licencia del
Negocio l
1-2 meses

Certificado de aprobacién

|

Licencia del Negocio

WFOE legalmente

establecida
Paso 2 La compafiia registra la aprobacién de creacién
Registrarse en las Oficinas l l
de Gobierno y abrir una

cuentabancaria 2 compafiiaregistra o registra ante SAFE

2-3 meses COdifo l

Registro ante autoridades fiscales

}

Apertura de una cuenta bancaria en moneda nacional y
extranjera

Injeccidn de capital

Actualizacion de la licencia del negocio (Mostrar el capital
invertido)

! }

Registro ante Oficina de
Estadisticas

Registro financiero

Empresa completamente

establecida
Tiempo total: 3-4 meses

Q€

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®



MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

éCuales son los principales impuestos en China?

La planeacidn fiscal es un asunto complicado en China dados los diferentes impuestos y las diferentes tasas impositivas que dependen
de la localizacion y del alcance del negocio. Cuando se estructura una inversion, se debe poner atencion detallada para ser pagados los
impuestos sobre los ingresos y los retornos de la inversién. A continuacién se analizan los principales impuestos aplicados a las
compaiias.

Impuesto al ingreso de sociedades

La nueva Ley del Impuesto sobre Sociedades, que entré en vigor en 2008, unificé los tipos impositivos para las empresas extranjeras y
nacionales. La tasa de impuestos sobre la renta para todas las empresas en China hoy en dia, tanto extranjeros como nacionales, es de
25 por ciento.

El impuesto al ingreso de sociedades (CIT) es calculado sobre los ingresos netos de un afio financiero después de deducir los costos y
perdidas razonables del negocio - en otras palabras, es efectivamente un impuesto sobre los beneficios. El CIT se instalé sobre una
base anual, pero a menudo se paga trimestralmente con los ajustes, ya sea reembolsados o trasladados al siguiente afio. El calculo
final se basa sobre la auditoria de fin de afio.

Impuesto empresarial
El impuesto empresarial (BT) es un impuesto a pagar contra los retornos por todas las empresas y personas que llevan a cabo las
siguientes actividades:

e La prestacion de servicios gravables, incluidas las comunicaciones, el transporte, la construccidn, las finanzas y los seguros, las
telecomunicaciones, la cultura, el entretenimiento y las industrias de servicios;

e Latransferencia de los activos intangibles; vy,

e Venta de bienes raices.

Las tasas del BT varian desde un 3 a un 20 por ciento, dependiendo de la industria. El BT se aplica a los servicios prestados donde se
encuentra, ya sea al proveedor de servicios o el destinatario del servicio en China, sin tener en cuenta donde esta siendo realmente
prestado el servicio. El BT se calcula por lo general, presentado y pagado a la oficina local de impuestos cada mes. Como parte del
actual Plan Quinquenal, el IVA reemplazara al BT, una transicién que ya estd en marcha con programas piloto del IVA.

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®



MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

Impuesto al valor agregado

Para resolver el problema de doble imposicidn sobre bienes y servicios y apoyara el desarrollo de la moderna industria de servicios, un
proyecto piloto fue lanzado para reemplazar el impuesto empresarial (BT), con el IVA en transportes y ciertos sectores de servicios
modernos. Shanghai fue la primera localidad en lanzar el programa piloto en enero de 2012, y la reforma se espera sea implementada
a nivel nacional en 2013. Bajo el actual programa piloto de Shanghai, el IVA es aplicado a una tasa del 11% a servicios de transporte y
a una tasa de 6% a servicios modernos excluyendo servicios de arrendamiento de bienes muebles.

Las empresas y los individuos estdn obligados a pagar el IVA de:
e Venta de bienes y productos
e Importacién de bienes a China
e Prestacién de servicios de procesamiento, reparacion y sustituciéon

Los contribuyentes del IVA se dividen dos: contribuyentes en general y los pequeiios contribuyentes. Los contribuyentes con ventas
anuales con un valor superior al umbral para los pequeios contribuyentes deberan solicitar al departamento de impuestos para ser
reconocidos como contribuyentes en general. La tasa del IVA para los contribuyentes en general suele ser un 17% o 13% para algunos
productos. El IVA a pagar se basa en dos figuras: el IVA a la produccién y el IVA a insumos. El IVA a la produccién es el que se paga
sobre los bienes y servicios vendidos por una empresa.

El IVA a los insumos es que se paga sobre los bienes y servicios que una empresa compra a otro proveedor. El IVA a insumos se utiliza
como crédito contra el impuesto a la produccién que grava la venta de las mercancias finales. El IVA a pagar es el resultado del IVA
para el periodo, después de deducir el IVA de los insumos del periodo, es decir, el IVA a pagar = IVA a la produccidn - IVA a los insumos.

La tasa actual del IVA para pequefios contribuyentes es del 3 por ciento. Los contribuyentes no pueden deducir el IVA a los insumos,
la férmula es la siguiente: IVA devengado = valor de las ventas * tasa de impuesto (es decir, 3 por ciento).

Retencion de impuestos

La retencion de impuestos es un impuesto PRC que grava el ingreso pasivo (es decir, los dividendos, las primas, otras ganancias de la
inversion de capital, intereses, alquileres, regalias, transferencia de propiedad) recibidos por empresas no residentes de China. La
retencién de la tasa de impuesto sobre la renta es actualmente del 10 por ciento. Si una parte extranjera es residente fiscal en un pais
o jurisdiccién que ha firmado un tratado de doble impuesto con China, que incluye la reduccion de retencidon de impuestos, la parte
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extranjera puede disfrutar de estas tarifas reducidas con la aprobacion de la oficina de impuestos designada. La empresa china remitira
los fondos extranjeros seria el agente de retencién.

¢Como repatriar las ganancias?

Antes de distribuir y repatriar las ganancias, las FIE’s deben completar su declaraciéon anual, lo cual involucra tres pasos: auditoria,
declaracion de impuestos, inspeccidén anual de licencia y renovacion. Estos procedimientos no son solo un requisito legal, sino que son
una buena oportunidad para realizar analisis sobre la salud financiera interna de la empresa. Los procedimiento de declaracién anual
y las consideraciones claves varian ligeramente de acuerdo al tipo de regidn y entidad, la declaracién anual para RO’s difiere de la
requerida para las JV’'s y las WFOE's.

En primer lugar, las auditorias requeridas por la regién en la que se basa la FIE deben llevarse a cabo. Estos pueden incluir una auditoria
financiera, auditoria de divisas y auditoria de verificacidn fiscal. En segundo lugar, todas las empresas con inversidén extranjera tienen
gue presentar el paquete de informacién anual de impuestos a la oficina de impuestos a finales de mayo de cada afio. Este paquete
de informes verifica todos los impuestos por pagar, incluyendo CIT, IVA, BT, impuesto al consumo y otros impuestos sobre la base del
resultado de la auditoria.

Si la figura tributaria auditada es inferior a la cifra pagada, la FIE tendria que solicitar un ajuste de impuestos para el ano fiscal en
cuestidn. Si la figura tributaria auditada es mayor que el impuesto pagado, la FIE tendra que pagar el saldo adeudado a la oficina de
impuestos al presentar el informe.

Después de la auditoria y la declaracién de impuestos se encuentra el proceso de inspeccién anual de licencia y renovacién, o la
“evaluacion cooperativa anual” conjuntamente llevada a cabo por todos los departamentos relevantes del gobierno, incluyendo la
oficina local del Ministerio de Comercio, la oficina de Finanzas, la Administracién de Industria y Comercio, la oficina de Impuestos,
Aduanas, la Administracion Estatal de Inversidn Extranjera y la oficina de Estadisticas, para asegurar que las FIE’s realizan negocios de
acuerdo con los requisitos legales.

En tercer lugar, tras la inspeccidn, las empresas con inversidn extranjera deberan presentar un informe de la evaluacién cooperativa
anual y otra informacidn financiera solicitada, incluido el informe, los estados financieros auditados y otros materiales (todos firmados
y sellados), al drgano administrativo que rige a finales de junio.
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Siguiendo a la auditoria anual y a la conclusién del pago de impuestos, una cifra de beneficio neto se puede derivada. Su planeacién
para la declaracién de dividendos para la repatriacion y/o la reinversién de las ganancias, dependera de la situacion actual de su
empresa china y su matriz en el exterior. La repatriacion de los beneficios puede ser preferible si su organizacién requiere de los fondos
para la reinversién en el extranjero o que se devuelva a los accionistas.

No todas las ganancias pueden ser repatriadas o reinvertidas. Una parte de las ganancias (al menos el 10% para las WFOE’s) se deben
guedar en un fondo de reserva. Esto se considera como parte del capital del propietario en la hoja de balance. Esta cuenta tiene un
limite cuando el importe de los fondos de reserva es igual a 50 por ciento del capital social de la empresa. Ademas, el inversionista
puede optar por asignar parte del resto a un fondo de bienestar personal o un fondo de expansién, aunque éstos no son obligatorios
para WFOE's.

El beneficio neto restante esta disponible para su redistribucion. A raiz de una resolucién de la junta directiva, un formulario de solicitud
para la repatriacion de los fondos puede ser presentado a la oficina de impuestos para autorizar al banco a dispersar los fondos.

¢Como contratar y pagar a los empleados?

Contratos

La gran mayoria de los empleados contratados en el sector privado en China se dan bajo contratos de duracién determinada. Un
contrato a plazo fijo puede ser por cualquier periodo de tiempo (con el periodo de prueba legalmente admisible dependiendo de la
duracién de tiempo), pero sélo puede ser renovado una vez; con motivo de la segunda renovacién, el contrato se convierte
efectivamente en un contrato a plazo abierto, lo cual es muy dificil de terminar. Otros tipos de contratos son los contratos laborales y
contrato a tiempo parcial, que sélo pueden ser utilizados en circunstancias limitadas.

Envio de personal, o "comisionado", cuando el empleador paga a una agencia de empleo para enviar uno de sus propios empleados,
es otra opcidn de contratar. Las oficinas regionales no tienen la capacidad de contratar personal directamente, por lo que el personal
chino puede ser subcontratado o puede ser "secundado" por una agencia de empleo. El término mas comiunmente referenciada para
describir los organismos de adscripcion es FESCO (Organizacidon de Empresas de Servicios Empresariales de Comercio Exterior), que no
es en realidad una empresa, sino un término genérico utilizado por decenas de empresas de recursos humanos locales en todo el pais.
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Ademas de los contratos de trabajo, el manual del empleado es una pieza critica de la documentacion que explica las reglas de la
empresa y el grado de severidad de las diferentes infracciones. Para que sea una herramienta eficaz para la empresa, los empleados
se les debe pedir que lo firmen para demostrar que lo han recibido.

Retencion y recaudacion del impuesto al ingreso personal

IIT es normalmente retenido por el empleador de los sueldos o salarios de los empleados y pagado a las autoridades fiscales sobre una
base mensual (dentro de los 15 dias siguientes al final de cada mes). Los ingresos por sueldos y salarios se gravan de acuerdo con tasas
progresivas, que van desde un 3 por ciento a 45 por ciento de la renta gravable mensual.

TASAS DE IMPUESTO AL INGRESO INDIVIDUAL Y DEDUCCIONES

1,500 o menos 3% 0
1,500 < Tl £4,500 10% 105
4,500 < Tl £9,000 20% 555

9,000 < Tl £35,000 25% 1,005
35,000 < Tl £55,000 30% 2,755
55,000 < Tl £80,000 35% 5,505

>80,000 45% 13,505

*RMB 6.35= USS1

Si una persona recibe pago por una entidad con sede en China, cualquier ingreso derivado de trabajar en China sera gravable. Para
fuentes de ingreso no proveniente de China o ingreso recibido por empleadores extranjeros rentas pagadas por los empleadores
extranjeros de origen, las responsabilidades tributarias para los extranjeros en general, depende del periodo de tiempo que un
individuo pasa en China.

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®

i
o




MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

Residencia en China y cronograma de aplicabilidad del IIT al ingreso

Menos de 90
(183) dias

Ingreso
pagado por
empleador

en China
(De origen
chino)

5 afios en
China de
forma
continua

Contribuciones al fondo de seguro social

90 (183) dias
a un afio

Ingreso
pagado por
empleador
extranjero
(De origen

chino)

En el 62 afio, se
hace una
solicitud de
residencia por
un afio

Ingreso
pagado por
empleador

En China
(De origen
no chino)

Impuesto
sobre ingreso
global en lo
sucesivo

Periodo de
cinco anos se
restablece y la
regla "90 (183)
dias" se aplica

de nuevo

El seguro social (también llamado "bienestar social" o "beneficio obligatoria") los pagos son las cotizaciones obligatorias a los fondos
administrados por el gobierno hechas por el empleador y el empleado (cuya contribucién el empleador es responsable de la retencién

cada mes). Hay cinco fondos de seguridad social: pensiones, desempleo, médico, accidentes laborales y de maternidad. Ademas, hay N
un fondo de vivienda obligatoria que no se considera estrictamente un tipo de bienestar social.
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Mientras que los empleados también deben contribuir a varios fondos de seguro social, la parte aportada por el empleador es
normalmente superior que la parte aportada por el empleado. De hecho, los pagos de seguridad social suelen afiadir un costo adicional
de aproximadamente entre el 30 y el 45 por ciento del salario de un empleado cada mes.

Las tasas de cotizacidn obligatorios son estipuladas por los gobiernos locales y los calculos exactos de los pagos a la seguridad social
son bastante complicados. Los porcentajes no son técnicamente basados en el salario mensual del empleado, sino mas bien en una
"base" tedrica de salario calculada con una féormula determinada.

A finales de 2011, el Gobierno aclard que los extranjeros estan incluidos en el sistema de seguridad social con las mismas tarifas que
los ciudadanos chinos (fondo de vivienda aparte), pero su aplicaciéon varia segln la region. Teniendo en cuenta los requisitos
complicados para las contribuciones al seguro social, muchas empresas optan por externalizar su procesamiento de la nédmina y
servicios de administracidon de recursos humanos relacionados. Esto asegura la continuidad (que puede flaquear si un gerente de
recursos humanos estd ausente o de repente renuncia), la transparencia y la confidencialidad de la informacién de los salarios.

CONTRIBUCIONES AL FONDO DE SEGURIDAD SOCIAL

PENSION 8% 10-22%
DESEMPLEO 0.1-1% 0.2-2%
MEDICO 2% 7-12%
LESIONES LABORALES N.A. 0.4-3%
MATERNIDAD N.A. 0-1%
Coincidecon lo
7-13%
FONDO PARA VIVIENDA del empleador
TOTAL 10.1% + 24.6-53.0%
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INDUSTRIAS CON OPORTUNIDADES

En el presente capitulo se presentan las distintas industrias dentro del mercado chino, las cuales se detectan con grandes
oportunidades para desarrollar negocios.

A) ALIMENTOS Y BEBIDAS

La industria de alimentos y bebidas (A&B) crecid a una tasa anual compuesta (CAGR) de 29% entre 2006 a 2011. El valor total de la
produccién dentro de esta industria fue superior a los US$1,200 billones en 2011, un incremento del 32% de forma anual respecto al
2010, y para el afio 2012 se esperaba que el valor total de la produccién fuera superior a los US$1,600 billones.

China es un pais importador neto de productos de alimentos y bebidas. En 2011, importé US$73 billones de productos de alimentos y
bebidas, un incremento anual del 28% en relacion con el afio previo, y exporté US$53 billones en productos, esto es, un incremento
anual del 23% en relacién con el 2010. La soya representd aproximadamente el 41% del valor total de las importaciones en alimentos
y bebidas, en tanto que los productos lacteos, la carne de puerco y el azicar también son algunos de los principales productos
importados.

Cerca de una tercera parte de las empresas de esta industria se encuentra en la region oriente, generando alrededor del 43% del valor
industrial de la regidn. Las 10 principales provincias, en términos de valor de la produccién en alimentos y bebidas, son Shandong,
Henan, Sichuan, Guangdong, Liaoning, Jiangsu, Hubei, Hunan, Jilin, and Fujian, las cuales representan cerca del 66% del valor total de
la produccién de esta industria en China.

Para finales del 2011, habia mas de 31 mil empresas dentro de la industria de alimentos y bebidas. Sin embargo, el 18% del valor total
de la produccién recae en las 255 mayores empresas de la industria.
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I
Valor total de la produccién en A&B en China, 2011 El gobierno en China ha emitido diferentes regulaciones legales y
1% estdndares sobre todos los productos de A&B vendidos en el

mercado chino. Las principales leyes emitidas dentro de este sector
se encuentran: Ley de Higiene en Alimentos, Reglas Generales para
la cantidad de aditivos utilizados, y Reglas Generales para el
Etiquetado de Alimentos Pre-envasados. La estructura total de las
regulaciones de alimentos en China es muy similar a los Estados
Unidos; sin embargo, las regulaciones en E.U. son mas detalladas que
las de China.

= Agricultura y alimenticios derivados procesados = Elaboracién de alimentos
= Vino, bebidasy te refinado Industria del tabaco
Industria de la sal minera

El Ministerio de Agricultura desarrollé un conjunto de objetivos y fuertes controles de los principales sectores industriales en el 129
Plan Quinquenal de Desarrollo para la industria de A&B. Algunos sectores clave sufrirdn cambios regulatorios rigidos para la entrada
al mercado/producto (por ejemplo, examenes y verificaciones de los productos lacteos y maiz refinado, etc.) y tienen topes superiores
de ingreso al mercado (por ejemplo, procesamiento de aceite vegetal comestible, carne y procesamiento de carne, bebidas y frutas y
procesamiento de vegetales).

La industria de A&B en China esta enfrentando dos principales desafios: incremento de costos y la desconfianza en la seguridad de los
alimentos. El incremento en los costos de produccién (tales como trabajo, materias primas, transporte y tierra) estan presionando al
alza los precios de los alimentos, este costo adicional es transferido en su mayor parte al consumidor. Los precios locales al consumidor
en productos de A&B se han incrementado un 12% entre 2010y 2011, siendo la tasa superior entre todas las categorias de productos
y servicios.

Por otra parte los consumidores chinos han perdido confianza en los productos de A&B locales, tales como leche, férmula para bebé,
etc., después de varios incidentes donde alimentos y bebidas fueron contaminados con quimicos tales como clembuterol y melanina.
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Esta falta de confianza del consumidor esta impulsando la compra de productos importados o productos fabricados por empresas
extranjeras establecidas en China.

Cuadro 1
TOP 10 DE EMPRESAS
EXTRANJERAS DE A&B EN
CHINA (COFCO)
Wahaha
Yil
Maotai

Jinluo
Bright Food
Wuliangye

Qingdao Beer

Yurun

Sanquan

llustracion 15
Top 10 de provincias de mayor valor de produccion en la industria de A&B

Beijing * O

Liaoning

fhandong

ﬁ‘ Jiangsu
@ ’inan
t Guangdong

) 7
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Conclusidn

La industria de A&B de China ha tenido un crecimiento significativamente superior al incremento de los ingresos en la ultima década.
La produccion local de alimentos es capaz de mantenerse al ritmo de la demanda, lo cual ha traido como resultado que China sea un
importador neto de productos de A&B. Adicionalmente, la constante exposiciéon a temas de seguridad alimentaria de los productos
locales en anos recientes, ha causado un mayor desacuerdo de cierto publico, impulsando a muchos consumidores a comprar
productos importados cuando les es posible. Por lo tanto, existen importantes oportunidades para las empresas de A&B extranjeras
en el mercado de China, incluyendo la exportacidon de estos productos, ya sea para establecer una empresa conjunta en China, o
establecer una empresa de propiedad totalmente extranjera para importar y distribuir productos de A&B en el mercado chino.

B) INDUSTRIA FARMACEUTICA

El valor de la produccidn total de la industria farmacéutica en China alcanzd los $232 billones de délares en 2011, esto es, un incremento
de 29% respecto al afio previo. China espera ser el segundo mayor mercado farmacéutico mundial (después de Estados Unidos) en el
2015.

De 2007 a 2010, el gasto en cuidados de salud per capita ha crecido a una tasa CAGR de 19%, y el 2016 se espera que estos gastos
alcancen los $437 ddlares al afio. En marzo de 2009, el gobierno central de China lanzé el Plan de Reforma de Salud, cuyo objetivo era
construir un sistema nacional de salud comprensivo para finales de 2020. De 2009 a 2011, la primera fase de plan de reforma fue
implementada mediante el Seguro Medio Bdsico (BMI) que se otorgd al 95% de la poblacidn. Ademas, los servicios de salud han
mejorado y el precio promedio de los medicamentos basicos ha disminuido por alrededor del 30%. La ampliacion de la cobertura del
BMI se espera que impulse la demanda de medicamentos en China. Otros motores para la industria farmacéutica China incluyen una
mayor poblacidén envejeciendo (para el 2050 China tendra 350 millones de personas mayores de 65 afios), un crecimiento de la clase
media y apoyo gubernamental.

Sectorialmente, el exceso de medicamentos de venta libre (OTC) tenia un tamafio de mercado de US$22 mil millones en 2011, lo que
representa alrededor del 17% del mercado farmacéutico de China. Productos multinacionales ocupan posiciones destacadas entre los
medicamentos de venta libre que se venden en las farmacias. El mercado farmacéutico de China estd muy fragmentado, los 10 mejores
jugadores representan aproximadamente el 25% de la cuota total de mercado. Entre las principales 10 empresas, casi la mitad son
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extranjeras. Zhejiang, Guangdong, Shanghai y Jiangsu son las principales provincias donde un gran nimero de empresas farmacéuticas
se encuentran establecidas.

Adicionalmente, nuevos y mas altos estdndares de manufactura han tenido efecto a partir de marzo de 2001, que se conocen como
“Buenas Practicas de Fabricacion de Medicamentos de China” o “GMP 2010”. GMP 2010 espera eliminar mas de 50 fabricantes no
calificados del mercado, mientras que las empresas calificadas necesitaran invertir mdas en actualizar sus procesos de manufactura, lo
cual representa oportunidades para fabricantes de este equipo. Ademas del GMP 2010, el 122 Plan Quinquenal para la Ciencia Médica
y Tecnologia establece la biomedicina, nuevos farmacos quimicos, Medicina Tradicional China (TCM), como sectores clave.

Conclusién

La industria farmacéutica China estd experimentando un rdpido crecimiento en afios recientes dada una mayor poblacion, el
incremento de necesidades de salud y la puesta en marcha de la reforma en salud. Las oportunidades existen en varios subsectores
como el OTC, medicamentos bajo prescripcién, bio-medicina, y equipo relacionado a la fabricacién de medicamentos e I+D. Sin
embargo, el ambiente regulatorio para los productos farmacéuticos puede ser un desafio para las empresas y es importante para las
empresas extranjeras entender como las regulaciones del pais pertenecen a sus productos y servicios particulares.

C) ENERGIA RENOVABLE

El consumo de energia de China crecid 7% entre 2011 y 2010, representando alrededor del 20% del consumo mundial de energia. Sin
embargo, la energia de combustible no fdsil (incluyendo hidroeléctrica, energia edlica, energia solar, bio-combustible, etc.)
representando menos del 8% del consumo total de energia primaria en este periodo de tiempo.

El 122 Plan Quinquenal de Desarrollo (2011-2015) establece el objetivo para el 15% de la energia primaria suministrada provenga de
fuentes renovables, con el objetivo de reducir la intensidad del carbdn del PIB por el orden del 40-45 para el 2020. El Plan de desarrollo
de mediano y largo plazo para la energia renovable tiene como objetivo aumentar la capacidad instalada de energia hidroeléctrica a
300 GW, la energia edlica a 150 GW, la energia solar fotovoltaica de 20 a 30 GW, y energia de biomasa a 30 GW en 2020. Ademas, la
actualizada Ley de Energia Renovable, que entré en vigor en 2010, resolverd gradualmente los desafios que enfrenta el sector, tales
como problemas de interconexidn de la red y mejorar la utilizacién de la energia renovable.
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llustracion 16
Consumo de energia primaria en China de acuerdo al tipo de combustible

Energia Nuclear, Energia
~0.70% Solar,
0.07%

s Natural, 4%

nergia
able, 7.30%

Energia edlica,
1.17%

Otrotipo, 0.07%

Hidroelectricidad

En 2011, la capacidad hidroeléctrica instalada en China alcanzé los 230 GW, reflejando un incremento de anual de 10%, con otros 55
GW en construccion. La capacidad instalada de 9 de las mayores estaciones hidroeléctricas de reciente apertura, incluyendo Nuozhadu
Dam, alcanzo los 12.6 GW. Mas del 65% de los recursos hidroeléctricos explotables estdn concentrados en las provincias de Sichuan,
Yunnan y el Tibet, seguido de Hubei, Qinghai, Guizhou y Guangxi.

Las mayores empresas Chinas que operan esta fuente de energia son China Yangtze Power, SDIC Electric Power, Guangxi Guiguan
Electric Power, and Guizhou Qianyuan Power. Los mayores proveedores locales de equipo son Harbin Electric, DEC Dongfeng Electric
and Chongging Water Turbine. Muchos proveedores de equipo hidroeléctrico entraron en un principio al mercado chino via la
asociacion con empresas chinas, entre las que se encuentran GE (E.U.), ALSTOM (Francia), VOITH (Alemania), Fuji (Japdn), Toshiba
(Japdn) y CGE (Canada).
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Energia Edlica

La capacidad instalada de energia edlica en China alcanzé los 47GW y estd ubicada como la nimero uno a nivel mundial. Cerca del
80% de los recursos edlicos explotables estan concentrados en el Noreste de China (Heilongjiang, Jilin, and Liaoning), el Norte de
China (Hebei and Inner Mongolia) y el Noroeste de China (Gansu, Qinghai, Tibet, Xinjiang, etc.).

Los mayores operadores de parques edlicos de China se encuentran Longyuan Power, Datang Renewable, y Huaneng Renewables. El
mayor operador de parques edlicos del mundo Iberdrola (Espaifia) ha invertido en los campos de energia edlica de China desde 2006.
China se ha convertido en el mayor mercado de turbinas edlicas en el mundo. Actualmente, aproximadamente 60 proveedores de
energia edlica producen 1,5-2 MW turbinas, mientras que otras 20 compafiias han iniciado I+D por 3-6 MW turbinas (offshore). Los
tres mayores fabricantes nacionales de aerogeneradores incluyen Sinovel, Goldwind y Dongfang. Los principales fabricantes
internacionales de turbinas incluyen Vestas (Dinamarca), Gamesa (Espafia), GE (E.U.), Siemens, Suzlon (India), etc. El segmento de pala
de aerogenerador estd bastante concentrado con aproximadamente 80 fabricantes nacionales e internacionales, incluyendo AVIC
Huiteng, LM (Paises Bajos), y Mitsubishi (Japon).

Energia Solar

La generacién de energia solar ha mantenido un fuerte crecimiento, con una capacidad instalada de 3.6GW en 2011, un incremento
de 300% respecto al 2010. China es ahora el mayor fabricante de paneles solares, con una produccién que representa casi el 50% de
la produccidn global de paneles solares en 2011; cerca del 90% de dicha produccién fue exportada. Existen cerca de 1,000 compafiias
de paneles solares en China, con cerca del 60% de ellas concentradas en el delta del Rio Yangtze, que produjo cerca de 18GW de celdas
solares en 2011, excediendo con mucho la demanda actual del mercado. Los tres principales productores chinos son GCL, Trina Solar
y Suntech, y los principales jugadores globales son First Solar (E.U.), CSI (Canadd) y Motech (Taiwan).

Energia de Biomasa

La capacidad instalada de Biomasa alcanzé los 7GW en 2011, un 27% de incremento con respecto al 2010. Sin embargo, la energia de
biomasa esta relativamente en desarrollo en China y las mayores fuentes de biomasa estdn concentradas en areas rurales.
Actualmente, el niumero total de compaiiias de energia de biomasa exceden las 200, e incluyen jugadores principales tales como Kaidi
Electric, National Bio Energy y CECIC, también como Guangdong Shaoneng y Top Resource Conservation. Los jugadores internacionales
han comenzado a mostrar interés en el mercado de energia de biomasa de China. Por ejemplo, Future NRG (Malasia) invirtié US$42
millones en su primer proyecto de energia de biomasa de propiedad total en Shandong en 2010. Sin embargo, la falta de capital,
materias primas (por ejemplo, paja) y el talento son retos claves para el desarrollo de la energia de biomasa en China.
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Conclusién

China todavia se enfrenta a muchos desafios en la expansidn de las energias renovables. En lugar que las fuerzas del mercado impulsen
laindustria, la energia limpia es impulsada principalmente por los objetivos del gobierno sobre la capacidad instalada. Ademds, muchos
proyectos del gobierno tienden a favorecer a las empresas nacionales o empresas mixtas, por lo que es dificil en algunos casos, que
empresas de propiedad totalmente extranjera puedan operar en algunos sectores. Sin embargo, pueden existir oportunidades para
las empresas extranjeras que cuenten con la tecnologia y/o la experiencia operativa necesaria.

D) INFRAESTRUCTURA AMBIENTAL

China ha experimentado una masiva urbanizacién y un desarrollo industrial en las ultimas tres décadas. Este crecimiento se ha unido
a importantes desafios en materia de proteccidon al medio ambiente; China cuenta con algunos de los lagos, rios y ciudades mas
contaminadas del mundo. En 2011, la inversion en tratamiento de la contaminacién superd USS$S6.3 mil millones, con una CAGR de
aproximadamente 5% entre 2000 a 2010; mas la inversién realizada en gas residual (47%) y el tratamiento de aguas residuales (33%).
Se espera que la inversidon aumente significativamente a medida que el gobierno central de China planea invertir US$581 mil millones
en la proteccion del medio ambiente durante 122 Plan Quinquenal (2011-2015).

Tratamiento de aguas residuales

Los recursos hidricos per capita de China se encuentran entre los mas bajos del mundo. Ademas, hay graves desequilibrios de agua
regional como el 80% del suministro de agua esta en el Sur, mientras que el Norte y el Oeste de China experimentan sequias peridédicas.
Mas aun, solo el 61% de las siete mayores cuencas de China alcanzan los requisitos de calidad de agua Tipo Ill o superior. Tanto la
escasez de agua y el agua contaminada han hecho que el tratamiento de aguas residuales sea extremadamente importante para la
infraestructura medioambiental de China.
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llustracion 17
Principales Seis Provincias de Descarga de Aguas Residuales
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La tasa de tratamiento de aguas residuales municipales en China ha alcanzado el 83%, y alrededor del 95 por ciento de las aguas
residuales industriales cumplié con los estandares de descarga. En 2011, el monto total de las aguas residuales vertidas en China fue
de 65 billones de toneladas, las aguas residuales municipales representaron el 62% y las aguas residuales industriales el 38 por ciento.
Las 6 principales provincias de descarga de aguas residuales son de Guangdong, Jiangsu, Shandong, Zhejiang, Henan y Guangxi, que en
total descargan el 44% de las aguas residuales domésticas en 2010.

A finales de 2011, China contaba con mas de 3,000 plantas municipales de tratamiento de aguas residuales, alrededor del 72% eran de
tamano pequeio (capacidad de tratamiento diario de menos de 50,000 toneladas) y el 19% son de tamaifo medio (capacidad de
tratamiento diario de entre 50,000 a 100,000 toneladas); con una capacidad total de tratamiento diario que alcanza los 136 millones

de toneladas.

A pesar del incremento en el nimero de plantas de tratamiento y el incremento en la capacidad de tratamiento, al volumen actual de oy
aguas residuales tratadas es mucho menor que la capacidad de tratamiento disefiada. La capacidad disefiada de tratamiento de aguas
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residuales en China se incrementd en 108% de 2005 a 2010, mientras que la tasa de tratamiento solo se incrementd en 48 por ciento.
El crecimiento en el tratamiento de aguas residuales municipales ha sido limitado debido a los insuficientes recursos para operar,
insuficiente red de tuberias, etc. Por ejemplo, dado que la longitud de la red de tuberias en Jilin es solo el 35% que la disefiada, tres
plantas de tratamiento de aguas residuales no estdn operando.

El gobierno tiene planeado invertir cerca de $71 billones de délares en el tratamiento de aguas residuales municipales y alrededor de
S68 billones de dodlares en tratamiento de aguas industriales de acuerdo con el plan quinquenal de desarrollo 2011-2015. Las cuatro
areas principales para invertir incluyen: facilidades para el tratamiento de aguas residuales, regeneracion de aguas, tratamiento y
disposicion de lodos, y la construccion de una red de tuberias.

Actualmente, cerca del 40% de las empresas de este sector son de inversidn extranjera y principalmente mejores en brindar servicios
integrados de tratamiento de aguas residuales y tecnologia avanzada. Los principales jugadores extranjeros incluyen Veolia, Suez, Dais
and Sembcorp, etc.; en tanto que los principales competidores locales se encuentran Shenzhen Water Group, Beijing Capital Group,
and Tianjin Capital Environmental Protection Co., Ltd., etc.

Tratamiento de desechos sélidos

China es el mayor pais del mundo en cuanto a la generacién de desechos sdélidos, con un total de desechos sélidos que excedid las 2.6
billones de toneladas en 2011. Los desechos industriales representaron el 94% de los desechos sélidos, y el restante se origina a nivel
municipal. Del total de los desechos sélidos industriales, la tasa de utilizacion fue del 67% y la tasa de tratamiento fue del 24 por ciento.
En general, la tasa de tratamiento de los desechos sélidos alcanzo el 78% en 2011, con 628 plantas y una capacidad de tratamiento
diario que excede las 387 mil toneladas.

La industria estd dominada principalmente por jugadores nacionales, con un pequefio nimero de jugadores extranjeros, como Pall,
Alstom, y Keppel Seghers. Los jugadores nacionales clave incluyen Jingjiang Group, Zhejiang Weiming Medio Ambiente Proteccién Co.,
Ltd., Everbright International, Nanhai Desarrollo Co., Ltd., y Jinzhou Medio Ambiente Co., Ltd.

Conclusidn

Existen tanto oportunidades como desafios en el sector de la infraestructura ambiental de China. Las oportunidades clave incluyen la
venta de tecnologia/equipo, servicios de gestidn de las plantas, etc. Sin embargo, existen retos significativos en el mercado, asi como
la mayoria de los jugadores globales mas grandes que ya estan establecidos en el mercado y muchos de los proyectos de infraestructura
mas grandes pasan por un relativamente poco transparente proceso de licitacién.
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Cuadro 2
SECTOR % : TASA DE, TASA DE
PARTICIPACION | UTILIZACION | TRATAMIENTO
Mineria y procesamiento de minerales metalicos 27% 30% 53%
Produccidn y suministro de energia eléctrica y energia térmica 24% 83% 8%
Fundicién y prensado de metales ferrosos 17% 88% 9%
Mineria y lavado de carbén 12% 77% 20%
Fabricacion de materias primas y productos quimicos 6% 71% 19%

E) BIENES DE LUJO

En 2010, China se convirtié en el segundo mayor mercado de bienes de lujo en el mundo, un tamafio de mercado estimado de $13
billones de ddlares. Entre 2008 y 2011, el mercado de lujo crecié a una CAGR de 14%, con mas del 60% de las compras realizadas por
nuevos consumidores de articulos de lujo. El crecimiento de esta industria se espera permanezca dinamico, y para el 2015, China
espera contabilizar por aproximadamente el 20% de las ventas globales.

Principalmente las ventas de bienes de lujo, estan muy concentradas en China en las provincias de Beijing, Shanghai, Guangdong,
Jiangsu, and Zhejiang, las cuales son mercados altamente desarrollados para bienes de lujo y representan alrededor del 65% del total
de las ventas de estos bienes en China. Sin embargo, estos mercados desarrollados estdn muy saturados y la competencia es feroz con
muchas marcas de lujo de nivel mundial que cuentan con una presencia consolidada. Por lo tanto, las principales marcas de lujo (por
ejemplo, Louis Vuitton, Cartier, etc.) han comenzado a expandirse a las provincias en desarrollo, como Yunnan, Chongging, Sichuan,
para el futuro crecimiento del mercado.

La mayoria de las principales marcas de lujo a nivel mundial, tales como Louis Vuitton, Cartier, Channel, Rolex, etc, tienen una fuerte
presencia en China, después de haber entrado a través de tiendas directas, asi como una red de distribuidores en expansién. China se
ha convertido en uno de los mercados mds importantes para muchas marcas de lujo, como Ferrari, Bentley, y otros, como rivales en
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ventas en China o superar las ventas en sus mercados de origen. No hay muchas marcas de lujo chinas; un ejemplo es Moutai,
fabricante de un alcohol de lujo.

En las ciudades Nivel 1 y Nivel 2, en especial los mercados desarrollados, las principales motivaciones para la compra de bienes de lujo
incluyen ganar reconocimiento, la auto-cuidado personal, y aprecio; mientras que en las ciudades de nivel inferior y los mercados en
desarrollo, los factores clave son mas sobre auto-recompensa y apariencia. Los consumidores con mayor frecuencia reciben
informacién de productos en revistas de suscripcidn y en Internet (por ejemplo, sitios web de marcas oficiales y herramientas de la
web social, como Weibo).

Comprar en el extranjero no es raro, ya que los precios tienden a ser mas bajos que en China, principalmente debido a los impuestos,
gue en China pueden ser de mas del 40 por ciento. Ademas, la oferta de productos en el extranjero tiende a ser mucho mas amplia
gue en las tiendas de China. La reciente tendencia entre los consumidores chinos es viajar a Hong Kong, Europa o los E.U. para comprar
bienes de lujo.

Conclusion

El mercado de lujo de China se estd desarrollando rapidamente y tiene un perfil de consumidor muy diferente a muchos otros
mercados, es decir, la mayoria de los consumidores de lujo son menores de los 45 afos. Los mercados desarrollados son altamente
saturados y la competencia es muy feroz en la mayoria de las categorias de productos; sin embargo, puede haber algunas
oportunidades en las provincias en desarrollo. La conciencia de marca es muy importante en China y puede tomar varios afos para
construir, si una marca no es conocida internacionalmente. Por ejemplo, Tiffany & Co. es un participante relativamente reciente en el
mercado; pero la marca ha hecho bien al tomar en cuenta que la conciencia de marca era alta incluso antes del ingreso de la compania
en el mercado de China.

F) TELEVISION Y CINE

China tiene una audiencia de 1.2 billones de personas y la sefal de cobertura nacional, especialmente en areas rurales, sigue creciendo.
Los ingresos de transmisidon aumentaron a $43 billones de ddlares en 2011, un 30% de crecimiento anual; los ingresos por publicidad
representan casi el 40% de los ingresos totales. El organismo principal dentro de la industria de la Televisidn es la Administracién Estatal
de Radio, Cine y Televisidon (SARFT), que regula y censura los programas y comerciales de television. El contenido permitido en la TV
China fue liberalizado después de que China ingreso a la Organizacién Mundial del Comercio en 2001, pero aun hoy el contenido
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permisible no debe ser considerado politicamente sensible o inadecuado. Por otra parte, la inversidn extranjera no puede exceder del
49% en una empresa en la industria de televisidon de China.

Televisién Central de China (CCTV), Shanghai Media Group (SMG) y Hunan Broadcasting System (HBS) son las mayores empresas de
radiodifusién en términos de ingresos en China. Canales de televisidn satelital extranjeros como CNN, BBC y MTV sélo son capaces de
entrar en China por la obtencidn de derechos de aterrizaje de radiodifusion.

En la década pasada, el uso de Internet ha crecido significativamente a 513 millones de usuarios en 2011. Generaciones de audiencias
mas jovenes impulsan hacia nuevos medios como el Internet y la television movil, sobre la televisién tradicional; sin embargo, la
televisidn tradicional aun permanece liderando los medios de comunicacion debido a una base de mayor audiencia.

En general, existe una demanda de series de television estadounidenses, especialmente en ciudades Nivel 1 y Nivel 2, donde las
audiencias son relativamente mads abiertos a la cultura occidental. Sin embargo, debido a un proceso de censura estricta, puede tardar
en promedio 2 afios, o posiblemente mas tiempo, antes de las audiencias chinas sean capaces de ver dramas estadounidenses en la
televisidn. Por lo tanto, los dramas estadounidenses en China son vistos principalmente en Internet o a través de DVD piratas.

Cine

En 2011, China realizo 791 peliculas y los ingresos de caja alcanzando $1.9 billones de ddlares, un crecimiento de 29% respecto a 2010.
Cerca del 54% de los ingresos fueron generados por peliculas locales, mientras que 46% de los ingresos se generaron a partir de
peliculas importadas. Peliculas en formato 3D/IMAX contribuyeron con el 40% de los ingresos totales del sector.

El mercado del cine de China también estad regulado por SARFT, quien regula y censura el contenido de las peliculas estrenadas en
China. Las empresas extranjeras estan restringidas en la produccion y distribucién de peliculas en China, y entre las entidades juridicas,
solo a las oficinas de representacion se les permite que se establezcan. Hay todavia una cuota sobre el nimero de peliculas extranjeras
importadas a China (21 peliculas de reparto de ingresos y 38 peliculas de cuota fija), pero se espera que esta cuota se incrementé
gradualmente o se cancele en el futuro. China Film Import & Export Company, una subsidiaria de China Film Group, es la Unica empresa
autorizada para importar peliculas dentro de China.

El mercado esta dominado por varios grandes jugadores nacionales, como China Film Group, Huayi Hermano, Polybona, con este tipo
de empresas que generalmente participan en la cadena de suministro, desde la produccion, la distribucion, a la exhibicion. La forma
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mas comun para los jugadores extranjeros para entrar en el mercado de China es a través de la importacion de peliculas o participar
en peliculas de produccién conjunta, que no se cuentan para la cuota de importacidn peliculas. Veintiun peliculas del total importadas
en 2011 provinieron de E.U. y las peliculas estadounidenses siguen dominando el mercado en términos de peliculas extranjeras
proyectadas en China.

En el 122 Plan Quinquenal de Desarrollo, el gobierno chino expreso sus planes de promover la industria de la cultura (peliculas, juegos,
etc.) e incrementa el valor de la industria en 5% del PIB para el 2015, con una tasa de crecimiento anual de 15% entre 2011y 2015.

Conclusion

Las industrias del cine y televisidn son altamente reguladas por el gobierno, que mantiene estrictos controles sobre todas las formas
de medios de comunicacién. Ademas, el gobierno se centra en el crecimiento de la industria nacional y utiliza varias politicas (algunas
consideradas proteccionistas) dentro de su poder para hacerlo. Por ejemplo, los objetivos son un conjunto para el porcentaje de
ingresos generados por las peliculas locales contra las peliculas importadas. El gobierno brinda incentivos para desarrollar la tecnologia
nacional, tal como la versién China del IMAX. Sin embargo, hay un potencial significante en la industria del cine y la televisién en China,
con un numero de salas de cine y una audiencia televisiva en continuo crecimiento. Las oportunidades para las empresas extranjeras
pueden encontrarse en la co-produccion de peliculas, post produccién de peliculas o en otras tecnologias para el cine/television.

G) EDUCACION

El valor de mercado de la industria educativa se espera alcance los $155 billones de ddlares al final del 2012, y con una CAGR de 12%
entre 2009-2012. La educacion privada representa aproximadamente el 44% del total de la industria, y ha tenido una CAGR de 15% de
2009-2012. El gobierno central ha puesto mucho énfasis en la educacion como un pilar industrial en el plan quinquenal 2011-2015 y
su objetivo de incrementar el gasto publico en educacion en un 4% del PIB. Ademas, el gobierno implemento el Plan de Reforma en
Educacién de mediano-largo plazo 2010-2020 en el 2010, que impulsara adicionalmente la industria a lo largo de la siguiente década.

Educacidn Pre-escolar
El nimero limitado de centros de educacion preescolar y jardines de nifios, publicos y privados, no puede satisfacer la demanda de los
cerca de 108 millones de ninos entre los 0-6 anos de edad, entre los cuales casi el 10% son nifos de zona urbana entre las edades de
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0-3 afios. Los principales centros de educacidn preescolar y jardin de nifos incluyen Etonkids (Beijing), Red Yellow Blue Education
(Beijing), Gymboree (USA), S&S Worldwide and Color-Me (USA), and Great Man (HK).

Educacion primaria y secundaria

El nimero de escuelas primarias se ha reducido en mas del 60% de 628,800 escuelas en 1997 a 241,200 escuelas en la actualidad,
mientras que las escuelas secundarias disminuyeron casi un 20% de 66,200 a 54,100 secundarias, en el mismo periodo. Una gran parte
de estas escuelas fueron cerradas debido a la imposibilidad de competir en términos de recursos diddacticos, productos educativos y
servicios.

Educacién superior y vocacional

La educacién superior esta enfrentando presiones por la disminucién del nimero de solicitudes de estudiantes debido a la politica
China de hijo Unico y al aumento de nimero de alumnos que solicitan educacion en el extranjero. Los estudiantes chinos matriculados
en los colegios y universidades académicas de E.U. aumentaron en un 26% de poco mas de 106,000 a casi 134,000 desde 2010 a 2011.
A partir de 2010, mas de 400 empresas conjuntas académicas sino-extranjeras y programas educativos conjuntos se han aprobado
legalmente, por ejemplo, Shanghai Jiao Tong Instituto Universitario Mixto SITUUM, establecido por Shanghai Jiao Tong University y la
Universidad de Michigan (E.U.).

Conclusion

Con el apoyo normativo de los gobiernos centrales y locales y el incremento del gasto publico en educacién, especialmente en el centro
y el oeste de China, existen oportunidades para las empresas extranjeras en muchos segmentos, incluyendo pre-escolar, vocacional,
programas de educacion conjunta e instituciones. Las ciudades en el este de China todavia tienen un mercado atractivo (y competitivo).
Por ejemplo, el gobierno local de Shanghai tiene previsto aumentar el nimero de programas e instituciones de educacién conjuntas
para pasar de 220 a 400 en el 2015.

UTILIZANDO HONG KONG COMO PUERTA DE ENTRADA

Hong Kong, convenientemente ubicada en el punto sur de entrada a la préspera region China del delta del Rio Perla, es la puerta ideal
de entrada a China. En virtud de la época post-1997 del principio “una ciudad, dos sistemas”, Hong Kong tiene la ventaja Unica de ser

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®



MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

tanto una ciudad china como un centro global de comercio con una jurisdiccion independiente, impuestos bajos, infraestructura de
clase mundial y libre flujo de informacidn, capital y mano de obra. Como resultado, Hong Kong es reconocida como una ciudad desde
la cual se puede hacer negocios en China.

Su histérica orientacidon occidental hace de Hong Kong un excelente punto intermedio entre las complejidades de China y la forma de
hacer negocios del occidente.

A) VENTAJAS DE HONG KONG
Excelente Sistema Legal

Sistema de derecho comun y un poder judicial independiente

El sistema de derecho comun de Hong Kong basado en casos, se inspira en el sistema legal Britdnico y ha permanecido durante mucho
tiempo sin cambios desde el cambio de posesién a China en 1997. El sistema estd garantizado hasta el 2047 bajo la mini-constitucién
de Hong Kong, la Ley Bdsica.

En comparacién con el sistema legal en desarrollo de China, Hong Kong ofrece un ambiente de derecho comun que es familairmente
bien versado en leyes locales e internacionales y es caracterizado por su estabilidad, transparencia y una completa independencia
judicial. Un sistema legal justo, rapido y transparente que no proporciona a las empresas locales con una ventaja de locales, por o tanto
es un excelente lugar desde el cual hacer negocios.

En julio de 2006, China y Hong Kong firmaron un Acuerdo de Asistencia Legal Mutua para hacer que los juicios civiles y comerciales
fueran entregados en tribunales de ambas partes y exigibles a ambos lados de la frontera. Al asegurar que un juicio justo en Hong
Kong puede dar lugar a acciones de ejecucién en China, se refuerza aun mas el papel de Hong Kong como puerta de entrada principal
a China.

Hong Kong también es bien conocida como un centro internacional de arbitraje y solucidén de controversias con una amplia gama de
arbitros, muchos de los cuales son expertos en sus campos.

Traduccién del Reporte: China Business Handbook 2013 — U.S. Commercial Service ®



MANUAL DE NEGOCIOS EN CHINA: Una Guia para hacer negocios en la Republica Popular de China

Un “firewall” contra actos indebidos

El uso de una empresa de Hong Kong como una base a partir de la cual desarrollar intereses comerciales en China, crea un "firewall"
corporativo y legal entre la contraparte extranjera y cualquier empresa o inversién china. En el caso de un reto legal o regulatorio en
China, la sociedad de responsabilidad limitada de Hong Kong sera la entidad involucrada en el litigio y la “cara” que enfrentara el asunto
en lugar de la empresa socia, lo que da derecho a la proteccién legal en Hong Kong en lugar de en China.

Cambio en la participacién accionaria
A diferencia de China, es extremadamente facil realizar el cambio de accionistas a una empresa de Hong Kong, de ese modo se facilita
la adicion o eliminacidn de éstos. Adicionalmente, no existen requisitos de residencia para accionistas o directores locales.

B) INFRAESTRUCTURA FINANCIERA AVANZADA

Centro Financiero Internacional por Excelencia

Hong Kong es uno de los centros financieros internacionales por excelencia del mundo, alberga 142 bancos autorizados y 82 oficinas
representativas de bancos de 38 paises. Con la supervisiéon de la Autoridad Monetaria de Hong Kong y la Comisién de Valores y Futuros,
el sistema bancario y de valores, asi como el mercado de futuros, se encuentran bien regulados.

Debido a la estructura de la economia local, los bancos con sede en Hong Kong tienen un sélido enfoque internacional, con fortalezas
particulares en el comercio y el financiamiento de proyectos. Dado que no existe control de capitales o restricciones cambiarias, la
gestidon de un negocio de compraventa de divisas es sencillo y eficiente. Los bancos de Hong Kong tienen cuentas multi-divisas reales,
las transacciones pueden ser realizadas en moneda extranjera y las transferencias telegraficas se pueden realizar en el mismo dia o
durante la noche.

La inversidn de capital en Hong Kong para facilitar las operaciones en China, permite a las operaciones extranjeras disfrutar de las liber

Flexibilidad en el financiamiento
Con una amplia gama de bancos, prestamistas a plazo, capital privado y empresas de capital de riesgo que operan en Hong Kong, existe
una amplia oferta de opciones de préstamo e inversion.
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Muchos de estos proveedores de fondos estan familiarizados con el ambiente de negocios en China y pueden proporcionar una valiosa
asistencia, ademas de financiamiento.

Adicionalmente, la presencia de bancos internacionales y la carencia de controles cambiarios hacen que la transferencia internacional
de fondos sea un proceso rapido y sencillo.

Como el hecho de tomar una fianza en Hong Kong es relativamente sencillo, es posible obtener financiamiento que no estaria
disponible en China.

Hong Kong ofrece liquidacion de RMB (Yuan) extraterritorial

El riesgo cambiario del RMB es un problema para muchos exportadores chinos y para las empresas extranjeras que buscan hacer
negocios en China. Actualmente, muchos bancos en Hong Kong ofrecen a sus clientes cuentas en RMB que proporcionan una mayor
flexibilidad en los pagos desde y hacia China. La disponibilidad del RMB bancario, hace que sea mas facil negociar con los clientes o
proveedores chinos. Ademads, el vasto mercado de RMB externo hace que sea mucho mas facil buscar soluciones de cobertura
sofisticadas a los riesgos de tipo de cambio.

C) REGIMEN FISCAL FAVORABLE

Impuestos territoriales

Hong Kong opera una base de tributacién territorial simple, a través del cual se establecen impuesto sobre las ganancias sélo cuando
la operacidn tenga un origen local, mientras que los ingresos procedan del extranjero, incluso si es remitido a Hong Kong, no estan
sujetos a imposicion. Como resultado, las transacciones se pueden contratar a través de una empresa de Hong Kong y no pueden
someterse a imposicidon en Hong Kong.

Impuestos inexistentes o minimos

En Hong Kong el impuesto de sociedades es del 16.5% para las transacciones que se originan en Hong Kong, mientras que las
operaciones extraterritoriales no estan sujetas a ningiin impuesto sobre las ganancias. El Impuesto salarial es un IETU modificado del
15% de los ingresos brutos. Hong Kong no tiene ningln impuesto sobre ganancias de capital, impuesto de retencion sobre los
dividendos o intereses, impuesto de sucesiones, impuesto sobre bienes inmuebles, impuesto sobre las ventas o impuesto al valor
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agregado. Los dividendos recibidos por su compafiia de Hong Kong de su compaiiia en China no tributan en Hong Kong y el envio a la
compaiiia socia extranjera también estan libres de retenciones fiscales.

Ganancias de capital
Hong Kong no cobra impuestos sobre las ganancias de capital, por lo que es un lugar deseable para mantener activos o colocar
acciones.

Retencion de impuestos sobre dividendos reducida

Los dividendos pagados por una empresa China a una entidad de Hong Kong estdn sujetos a una tasa de retencion del 5%, siempre que
se cumplan algunas condiciones. Los dividendos de China al exterior directamente estan sujetos a una tasa de retencién de dividendos
del 10%.

Para acceder a este tipo de reduccidon de impuestos, las empresas deben cumplir con ciertos requisitos establecidos por la
Administracién Estatal de Impuestos de China, en cuyo caso las tazas de impuestos resultantes son algunos de los mas bajos previsto
en el sistema tributario de China. Con el cobro de 0% de impuestos de Hong Kong en los ingresos por dividendos y 0% de tasa de
impuestos de retencién en dividendos enviados al extranjero, Hong Kong es el conducto ideal a través del cual se pueden repatriar las
ganancias.

Repatriacion de otros ingresos
Ademas de aplicar a los dividendos, en 2006 el acuerdo de doble tributacidn entre Hong Kong y China también redujo las tasas de
retencién de impuestos sobre regalias e intereses. Por otra parte, con las estructuras de repatriacion adecuados incorporados en la
escritura de constitucidn de su filial china, los pagos recibidos por su filial de Hong Kong realizados por su contraparte China, estan
libres de impuestos, aunque hay una retencion de impuestos del 7%, que es inferior a la tasa de 10% si el accionista de la filial de China
no se encuentra en Hong Kong.

Estos factores mejoran aun mas el papel de Hong Kong como base para los inversionistas extranjeros cuando hacen negocios o invierten
en China.
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D) SUBCONTRATACION DE ELEMENTOS DE COMERCIO INTERNACIONAL

La gestion y coordinacion del comercio internacional desde el otro lado del mundo puede ser un proceso engorroso y costoso. Las
diferencias en los husos horarios, monedas, idiomas y protocolo son sélo la punta del iceberg. Para las compafiias extranjeras que
venden en China, una solucidon consiste en subcontratar los elementos de su comercio internacional mediante el cambio de la
localizacidn de las ventas del pais de origen a Hong Kong. Esto se puede lograr mediante la venta directa de la compafiia en el extranjero
a su filial en Hong Kong, que luego vende al comprador chino.

El proceso funciona de la siguiente manera. En primer lugar, se crea una compaiiia con responsabilidad limitada en Hong Kong-una
subsidiaria de la cual es propietaria en su totalidad, la matriz de la empresa extranjera. Esta filial de Hong Kong compra a la empresa
matriz o directamente a través de los proveedores de la matriz y luego a su vez vende al comprador chino, facturando a través de Hong
Kong. Su compania de Hong Kong paga el costo de los bienes vendidos (ya sea al proveedor o al socio) y recibe un pago del comprador
chino, con todas las ganancias enviadas nuevamente a la empresa de Hong Kong en la forma de un dividendo, gastos por administracién
o por el costo de los productos vendidos a partir de la empresa matriz. De esta manera, sélo una pequefia ganancia se registré en Hong
Kong y hay muchas maneras de mover esas ganancias de regreso al extranjero, de manera eficiente en el manejo de impuestos.

La creacion de esta estructura es muy facil usando un proveedor de servicios con sede en Hong Kong que se especialice especificamente
en este tipo de acuerdos. Mediante la subcontratacidn de la mayoria de las actividades relacionadas al comercio internacional, usted
se pueda centrar en los elementos clave de la relacidn con vendedores o clientes, tales como la seleccidn de clientes o vendedores,
fijacion de precios, la produccidn o distribucion local, dejando los aspectos de tramites de la relacién, al proveedor de servicios que se
ha elegido.

Hong Kong es la puerta ideal para entrar a China, por las razones ya sefialadas anteriormente. Ha sido durante mucho tiempo un centro
de comercio internacional y hay legiones de empresas y personas en Hong Kong que entienden cémo hacer negocios, manejar la
documentacién comercial, la logistica, el transporte y la reduccion del riesgo en el trabajo.

Los beneficios de la estructuracion de su comercio internacional de esa manera son:

e Cuenta bancaria en RMB
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Hong Kong es el principal centro extraterritorial de negocios de RMB en el mundo, y la apertura y mantenimiento de una cuenta
en RMB es relativamente sencillo. Desde que los pagos en RMB son cada vez mas frecuentes al hacer negocios en China, el
mantener una cuenta de RMB en Hong Kong es una gran ventaja. Con los clientes pagando directamente en RMB, los riesgos
cambiarios se eliminan y debido a la sofisticacion de la industria bancaria de Hong Kong, los riesgos monetarios incluso pueden
ser objeto de cobertura para ventaja suya.

e Flexibilidad
Independientemente del tamafio de sus operaciones en el exterior, establecer una filial en Hong Kong, inmediatamente le
permite posicionarse como una empresa extranjera o de Hong Kong a la hora de hacer una venta. Dependiendo del comprador,
esto podria tener un impacto sobre la conveniencia o no de realizar la venta debido simplemente a la percepcién o, mas
importante, el hecho de que algunos compradores pueden ser obligados a comprar localmente. El tener una filial en Hong Kong
le permitira colocarse de cualquier manera que sea mds adecuada a la situacion.

e Opciones de financiamiento
Teniendo una filial en Hong Kong se facilita la obtencion de financiamiento local. Con mas de 150 bancos internacionales,
existen casi siempre prestamistas disponibles. Por otra parte, debido a la posicién desde hace mucho tiempo de Hong Kong
como un centro de comercio, los bancos entienden mejor las necesidades de financiamiento que los bancos estadounidenses.
Las empresas que necesitan crédito comercial, requieren confirmar una carta de crédito china o una carta de procesamiento
de crédito, lo mas probable es que reciban mejores condiciones de financiacidn en Hong Kong que en el extranjero.

e Programa de seguro de crédito a la exportacidn
La corporacion de seguros de crédito a la exportacion de Hong Kong, institucidon que es en su totalidad, propiedad del Gobierno
de Hong Kong, ofrece una proteccidn de seguro a los exportadores de Hong Kong. Si su filial de Hong Kong, en lugar de su matriz
extranjera, es el exportador registrado de los bienes en China, usted es elegible para obtener el seguro el cual le permitira tener
asegurar sus cuentas por cobrar de sus clientes chinos.

e Deinvaluable base Asiatica
La filial en Hong Kong puede hacer frente a los compradores chinos o distribuidores en la misma zona horaria y en el mismo
idioma. Ademads, estan bien entrenados en el protocolo del negocio regional, que es crucial para el establecimiento y la
construccidn de relaciones sdlidas con los clientes con sede en China.

e Ventajas fiscales
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Entorno empresarial laissez-faire de Hong Kong significa que no hay IVA, impuestos sobre las ventas o los derechos de
importacion a través de Hong Kong.

e Ventaja logistica
Situado en la desembocadura del centro industrial del mundo, Hong Kong ha sido durante mucho tiempo un lider en logistica.
Esto se traduce en un inventario de clase mundial y opciones de transporte, incluyendo la opcién de envios basados en justo a

tiempo o la creacion de almacenes, ya sea en Hong Kong o el sur de China.
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