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RGX

RGXesunaRedGlobalde Exportacionntegradapor representantesen 35
paisesdel mundo, - consultorasy expertos en comercio exterior y
negocmsd|g|talesmterna0|onales de reconocidatrayectoria Suobjetivo
es ayudar a las empresas en su proceso de internacionalizacion,
ofreciéndolesun mix de herramientasgue les permita crecery expandirse
al exteriorenformaexitosa

www.rgxonline.com.ar
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Objetivo ¢ieleestidaio

RGXRedGlobalde Exportacion.en asociacioncon DHL realizo el
presente estudio de mercado con foco en la relacion entre
empresascentroamericanay chinas,con el objetivo de identificar
necesidades,tendenciasy oportunidades del comercio exterior
entre ambas regiones, de manera de promover iniciativas de
fortalecimientocomercialy operativa

www.rgxonline.com.ar
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Lamuestraestuvo conformadapor 100 empresasde Centroaméricay Caribecon relacionde negocioscon
china (exportaciéno importacion) y 100 empresaschinas con relacion de negocioscon Latinoameérica
(importaciony/o exportacion)

Perfilde lasempresas

Operaciones que hayanrealizadoun minimode 3 operacionesn el Gltimo afiocondestinou origenchino.

Localizaciongeografica empresas americanas Panama Costa Rica, Guatemala, el Salvador, Trinidad,
BahamasBermuday Jamaica

Localizacidmgeograficeempresashinas Centroy Surde China Guangdongk-ujian,Zhejiangy Shanghai
Rubros diferentesrubros,exportacione importacionde bienes

Relevamientode datos:

Los entrevistadosfueron los responsablesde la relacion con clientes/ proveedoreslatinoamericanos/
chinos

AA las empresasamericanasse les aplicé un cuestionariosemi estructuradoen forma telefénica por un
sistemaCAT(ComputerAssistedielephondnterviewing- Entrevistagelefonicasasistidagpor computadora.
AAlosentrevistadoschinosselesaplicdun cuestionariosemiestructuradoen forma presencial Laaplicacion
de estetipo de entrevistaobedeceal perfil cultural del mercadochinoy a suforma de concederdatos para
estetipo de estudios

www.rxonline.com.ar
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Perfil dle(Ghinacamoedestino
CONHEX
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El mercada: chino

w Una matriz de segmentos,
dzypatdhwork RS Y SNDI R

w Grandes variaciones en funcion de:
A La geografia.

A Categoria y tipo de producto.

A Segmento comprador.

A Receptividad al mercadeo.

www.rgxonline.com.ar
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CHINESE
MARKET
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El mercado chino
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China: Pepulation Density EI mer'cado y Ia demografia en China

Densidad Poblacional

A Shanghai:
2.747 hab. / km2

A Beijing:
888 hab. / km2

A Guangdong:
467 hab. / km2

A Xinjiang:
12 hab. / km2

A Xizang (Tibet):
] 2,2 hab. / km2

www.rgxonline.com.ar
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KAZAKHSTAN

o MONGOLIA
KIRGIZSTAN

BURMA
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A Cada provincia, regién o area tiene caracteristicas particulares a la

hora de hacer negocios.

www.rgxonline.com.ar
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Nace un nuevo
concepto de
clasificacion...

City
Clusters
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16 M POP.

2,256 GDP
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Composicion demografica

]| M
( Shenzhen ) ( Guangzhou )

86% son inmigrantes y hablan 73% son locales y hablan
mandarin, cantones

55% posee entre 20 y 34 anos 35% tienen entre 20 y 34 anos
7% son mayores de 49 anos 19% son mayores de 49 anos
Prefieren television nacional en Prefieren television local y de
mandarin Hong-Kong en cantones
Prefieren ir a bares con sus Prefieren ir a restaurantes a

amigos tomar té con sus familias

Alemania
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A LARGE URBAN MIDDLE CLASS WILL EMERGE BY 2015
AND DOMINATE BY 2025

Share of urban households by income class
Millions of households, percent

109 190 272 353

Global
(above 200k)

100% —» H— 04

Upper aspirants
(40k-100k)

99 a7

Lower aspirants
(25k-40K)

Poor
(under 25k)

1985 1995 2005E 2015F 2025F

Source:MGI China Consumer Demand Made!, v2.0
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HADHE CONCRE (RTTDY COME NOSCITROS.
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El consumidor ichino:

con mflilf,l%nma OCCIdentaI perno no |dent|co
* .

OPENING SOON

NADHE CONOCE COME NOSCITROS.
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El consumidorichimno

Son mas jovenes: entre 25 y 44 afnos,
contra 40 a 54 anos en Occidente.
Perciben las marcas extranjeras como
superiores.

Nacionalistas, especialmente los jovenes.

Presuntuosos: las marcas son importantes
como indicador social.

Miran el precio, pero no les importa pagar pc
marcas famosas.

Las ciudades de primer nivel (N1)
presentan patrones de vida y consumo
occidentales.

Los patrones de compra y comportamiento
del cliente cambian rapidamente.

Les importa mucho la opinidon ajena. <3




La clase media emergente
pagara por productos
premium...

IN CHINA BRANDS
MATTERS!!]
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4“‘In Chlna Brand Matters!!!”

EXHIBIT 5
While consumers
remaln brand driven ...

Which statement best describes your regular shopping behavior? (Percent of respondents)

B &rand-driven

| only buy the brand | prefer

| consider a few brands and
make the final decision
between them in the store

| consider a few brands
but am open to others
if the deal is good

| only buy the best deal

UK Japan

=5 e

www.rgxonline.com.ar
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El consuma yalaucultara
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éCuales cree Usted que son los principales obstaculos que posee su empresa para incrementar sus
operaciones con sus contrapartes china/latinoamericana? (Opcion multiple)

EXPORTADORES IMPORTADORES EMPRESAS CHINAS
CENTROAMERICA CENTROAMERICA

Opciones Frecuencia Porcentaje | Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Cultura 3 5% 1 2% 23 @

Logistica 7 13% 7 14% 12 8%
Normativo / Legal ” 6 11% 8 16% 23 16%

* Precios Relativos 20 36% 18 35% 49 33%
Volumen 13 24% 9 18% 23 16%

| Otro 1 2% 2 4% 17 12%
Ns/Nc 5 9% 6 12% 0 0%
Total 55 100% 51 100% 147 100%

www.rgxonline.com.ar
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Mengniu Milk: un caso de éxito

Los chinos desean los beneficios de la leche Premium. El paquete del
producto realza de manera clara los beneficios, incluyendo la informacién de las
proteinas, razones geograficas de la calidad superior y una lista de todos los

premios ganados todos los anos.

www.rgxonline.com.ar
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