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INTRODUCCIÓN A LA ECONOMÍA 
CHINA  

La esca lada de China en la escena polít ica y económica mundia l es sin duda uno de 
los acontecimien tos más destacados de la h istor ia del S. XXI. La implicación del gi-
gan te asiá t ico a un r itmo imparable en la economía mundia l y su posicionamiento 
como uno de los actores económicos de referencia a n ivel globa l hacen que la evolu-
ción de su compet it ividad empresar ia l no sólo suponga una amenaza sino también 
presente nuevas y múltiples oportunidades de negocio.  

La evolución económica de China en los ú lt imos años ha sido muy favorable 
habiendo experimentado tasas constan tes de crecimien to cercanas a l 10%. Además, 
el crecimien to ha sido rela t ivamente estable incluso en per íodos de cr isis de la re-
gión, demostrando una sorprendente habilidad para sortear los peores años.  

Las primeras reformas económicas llevadas a cabo en 1978 supusieron el fin de una 
economía plan ificada dando paso pau la t inamente a las fuerzas del mercado en la 
determinación de la act ividad económica . Aunque en la actua lidad se puede consi-
dera r a China como una economía de mercado todavía existe un papel destacado 
del Estado que sigue reduciéndose aunque no por ello disminuye su importancia. 

En la ú lt ima clasificación globa l del Banco Mundia l, China ha ocupado el cuar to 
puesto en 2005 adelan tando a l Reino Unido y a Francia . Sin embargo, en términos 
de PIB per cápita sigue muy a t rasado, y el desar rollo del pa ís ha ido acompañado 
de un incremento gradual de la desigualdad en la distribución de la renta.  
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El proceso de incorporación a la OMC se ha rea lizado con éxito, a l cumplir se los ob-
jet ivos establecidos en los plazos de t iempo acordados. E l a rancel medio pasó del 
15% en el momento de la adhesión (a fina les de 2001) a l 9,9% en 2005.  La par t ici-
pación de China en el comercio mundia l t ambién ha aumentado como consecuencia 
de ello situando a l pa ís como el t ercero del mundo por volumen de comercio por de-
t rás de EEUU y la UE-25. La compet it ividad de los productos ch inos ha permit ido 
convertir a China en una potencia exportadora. La evolución no ha sido sólo cuanti-
ta t iva sino que además ha ido acompañada de un aumento sign ifica t ivo en el va lor 
añadido de los productos, muy favorecido por la presencia de capita l foráneo. Se es-
t ima que las expor taciones de corporaciones de capita l ext ran jero represen tan el 
60% del total.  

Como consecuencia del impulso expor tador el sa ldo comercia l de China ha regist ra-
do superávit récord en 2005 y 2006 pero el aumento de las impor taciones también 
ha sido muy represen ta t ivo. En 2005 la cuota de China en las expor taciones mun-
diales alcanzaba el 6,5% mientras que la de las importaciones era del 5,9%. 

Los flu jos de inversión en t ran tes han sido considerables en los ú lt imos años y evi-
dentemente un elemento dinamizador de la economía muy impor tan te. La insta la-
ción de filia les product ivas por par te de corporaciones mult inaciona les a t iende a 
dos mot ivos. Por un lado, la compet it ividad que lleva implícita la producción en el 
pa ís or ien tada a la expor tación y por ot ro, la impor tancia de China como mercado 
potencial. 

Sin embargo, el elevado crecimiento del país tiene una doble cara difícil de explicar. 
El inmovilismo polít ico ha generado profundas incoherencias en el modelo de desa-
r rollo y el aumento de las tensiones socia les es un r iesgo cada vez más evidente. 
Además, la degradación medioambien ta l y la ineficiencia energét ica se han hecho 
insosten ibles. En este contexto polít ico, económico y socia l, en marzo de 2006 el 
Congreso Naciona l del Pueblo aprobó el 11º P lan Quinquena l de Desar rollo para el 
per íodo 2006-2010. Este ú lt imo plan supone un cambio en las pr ior idades del desa-
r rollo económico abandonando el énfasis en el crecimien to a cua lqu ier coste mien-
t ras propaga la tesis del crecimien to cua lita t ivo. Para frenar el desconten to socia l, 
el plan hace h incapié en el desar rollo sostenible a la rgo plazo desde un punto de 
vista socia l y medioambien ta l. El P lan aspira a revita liza r el campo y reducir la 
brecha entre los medios rural y urbano. 

Para tener una perspectiva sobre la situación económica de China hay que tener en 
cuenta que el modelo de crecimiento de los ú lt imos años se ha basado en el impulso 

RENTA                                          PIB por componentes del gasto (2005) valor    % 
   
                                                                        
Crecimiento PIB 2005 = 10,2%  

PIB per capita 2005= 1.740 USD  

                                                                 
                                                                                            Precios corrientes (miles de millones de yuanes, 2005)  

Fuente: Banco Mundial, Economist Intelligence Unit 

Consumo privado 7.272 39,9

 
Consumo público 1.936 10,6

 
Formación bruta de capital fijo 8.098 44,4

 
Variación de existencias    22,1 0,1

 
Exportación de bienes y servicios 6.723 36,9

 
Importación de bienes y servicios 5.851 32,1

 

PIB a precios de mercado 18,232 100
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de la demanda exterior, la entrada de flujos de capital a modo de IED y la inversión 
pública en grandes proyectos de infraest ructu ra . Hoy en día , uno de los grandes re-
tos del gobierno es impulsa r la demanda in terna , de manera que la economía re-
duzca su dependencia del exter ior . E l pr incipa l problema a l que se enfren ta para 
cor regir este desequilibr io es la elevada tasa de ahorro de los hogares ch inos. Para 
impulsa r el consumo pr ivado es imprescindible reducir la incer t idumbre de la ciu-
dadanía an te un fu turo en el que los gastos de sa lud, educación y pensiones no es-
tán cubiertos para la mayoría. 

Es fundamenta l pues, en tender que el mercado ch ino ofrece múlt iples á reas de 
opor tun idad a medio y la rgo plazo ya que se encuent ra en fase de crecimien to y 
apertura. Aún así, las empresas exportadoras se enfrentan a una competencia feroz 
así como a la inmadurez de los cana les de dist r ibución e insuficiencias logíst icas. Si 
bien la dimensión potencia l de su mercado es una de las for ta lezas del pa ís, su 
fragmentación es una barrera que impide tratarlo como un todo. No se debe caer en 
el error de hablar de los más de 1.300 millones de habitantes como consumidores de 
productos importados.  

Pese a las dificu ltades que impliquen el acceso a l mercado ch ino, éste presenta 
unas perspect ivas muy favorables a la rgo plazo y es sin duda uno de los mercados 
con mayor potencial de crecimiento del mundo, si no el mayor. La entrada en China 
no sólo debe a tender a la obtención de beneficios inmedia tos sino que es una var ia-
ble est ra tégica para el conocimien to y el desar rollo del mercado ch ino en el la rgo 
plazo.  

POBLACIÓN  

  

TOTAL HABITANTES: 1.307 millones (2006 
est.) 

TASA DE CRECIMIENTO:   0,6 % 

DENSIDAD DEMOGRÁFICA: 136,7 hab/km2

 

POBLACIÓN URBANA:   40,5 %  

  

DISTRIBUCIÓN POR EDADES:                                  

                                                                                                                                                               
Fuente: Economist Intelligence Unit   

0-14 21,6% 

15-64

 

70,8% 

65 + 7,7% 

  

PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO 

Incremento anual estimado en porcentaje 

                  % 2006 2007 2008 2009 2010  

PIB

 

9.5 8.1 7.9 7.5 7.3 

 

Evolución estimada del comercio exterior en valor 
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Millones de dó-
lares 

2006 2007 2008 2009 2010 

EXP 945.253 1.127.260 1.308.520 1.519.750 1.779.450 

IMP 808.614 981.258 1.164.550 1.389.400 1.669.940 

Fuente: Economist Intelligence Unit   
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EL SECTOR AGROALIMENTARIO 
EN CHINA 

Es impor tan te tener en cuenta la situación en que se encuent ra China en lo que 
respecta a la agricultura. De la extensión de 9.561.000 Km2 con que cuenta  sólo un 
11% es t ier ra cu lt ivable, el 36% supone ter reno forestal y pastos, y el 53% restan te 
son t ier ras improduct ivas. Por tan to es este 11% el que sopor ta la producción agr í-
cola China y esto supone limitaciones a su producción.  

Aumentar la tierra cultivada no es sencillo, puesto que las tierras improductivas no 
generarían producción suficien te, la s zonas forestales no pueden ser dest ru idas sin 
más y los pastos resu ltan también necesar ios. Además China se enfren ta a proble-
mas de deser t ización en a lgunas zonas, jun to a problemas de contaminación de 
aguas y salinización en muchas partes del territorio. 

Al mismo t iempo, China desea mantener  un gran n ivel de suficiencia en el sumi-
nistro de alimentos a su población, particularmente en grano, aunque con el tiempo 
se está abr iendo a las importaciones de a limentos elaborados y básicos, no pueden 
cambiar radicalmente su producción , en t re ot ros mot ivos porque variaciones de 
media impor tancia en la producción China , implica r ían grandes variaciones en el 
comercio mundial de estos a limentos y por tan to fluctuaciones en el precio y asegu-
ramiento del suminist ro. China t iene el 22% de la población mundial, pero sólo el 
7% de la superficie agraria del mundo. 

Las pr incipa les producciones son de t r igo, a r roz, sorgo, té, maíz y soja , cen t radas 
básicamente en alimentar a nivel básico a la población. 

Pero a la vez, el Gobierno ch ino ha defin ido como objet ivo est ra tégico en el actua l 
plan quinquenal el desar rollo de las ren tas agra r ias, que se están quedando a t rás, 
abr iendo una brecha impor tan te en t re el n ivel de vida de la población rura l y u rba-
na . Por tan to, la introducción de nuevos cu lt ivos, más ren tables, como la vid o el 
olivo son una rea lidad en la agr icu ltu ra China . No perdamos de vista que el sector 
pr imar io absorbe el 47% del empleo en China y que 760 millones de ch inos de las 
zonas rurales viven con rentas per capita medias, de unos 350 USD. 

Como puede observarse, existen fuerzas encont radas, en t re la necesidad de hacer 
crecer las ren tas agra r ias y las posibilidades de transformación del campo ch ino. 
Por tan to, se permit irá la  introducción de nuevas producciones pero deberán ser in-
t roducidas de manera pau la t ina y eso supondrá que productos como el vino o el 
aceite de oliva  impor tados tengan espacio. en el mercado ch ino a cor to y la rgo pla-
zo. 
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Si el sector agroalimentario está en transformación en lo que a producción se refie-
re, no es más que por el reflejo de una sociedad y una economía en cambio. E l cre-
cimiento económico, la aper tura a la economía mundial (bien represen tada por la 
en t rada en la OMC), el desar rollo urbano y de clases medias, la in fluencia de las 
pau tas de consumo de Occidente, han llevado a un cambio en la demanda de pro-
ductos agroa limenta r ios, t an to en los productos que se consumen como en el modo 
de consumo. 

La distribución , apoyada por una mejora de las in fraest ructuras, la mayor compe-
tencia , la en t rada de productos y empresas internacionales también está en pleno 
proceso de cambio y modern ización y favorece la apar ición de nuevas pau tas de 
consumo, que dan mayores oportunidades a la en t rada de productos agroa limenta-
rios españoles en el mercado Chino. 

Los cambios en la dist r ibución minor ista son notables. Los t radiciona les mercados 
a l a ire libre, esencia de las compras de la población ch ina van cediendo fren te a las 
cadenas de h ipermercados y t iendas especia lizadas, muchas de capita l ext ran jero. 
Las tiendas de barrio también se enfrenta a la competencia de los supermercados, o 
las tiendas de conveniencia y comienzan a aflorar las franquicias. 

Además de los cambios en la distribución minor ista , existe t radición en la cu ltu ra 
china de consumir en los canales Horeca, y son muchos los que acuden a restauran-
tes para sa lir a comer , pudiendo también explota rse el cana l para la ven ta de 
nuestros productos. 

Es esencial destacar entre las pautas de consumo de productos agroalimentarios en 
China , la impor tancia que dan a la sa lud en la alimentación , lo que otorga gran va-
lor a l vino (por lo que se conoce como la paradoja francesa ) y a l aceite de oliva . Y 
existe un número crecien te de consumidores ch inos dispuestos a pagar cantidades 
mayores por estos productos más sanos. 

También es capita l en tender lo fragmentado del mercado ch ino, en lo que respecta 
a in fraest ructuras, ren tas y también en cuanto a costumbres y gustos, por lo que la 
penetración de nuest ros productos deberá seguir una est ra tegia adaptada a la zona 
de China que se haya seleccionado como objetivo. 

Hasta el momento el sector agroa limenta r io sólo supone el 3,8% de las expor tacio-
nes ch inas y el 3,9% de las importaciones, si bien es previsible que estos va lores 
aumenten, en especial en lo que respecta a importaciones. 

En cuanto a los in tercambios agroalimentarios en t re España y China , podemos de-
cir que por el momento han sido relativamente escasos. Si a n ivel genera l España y 
China no son grandes socios comerciales, a nivel agroalimentario lo han sido menos 
aún.  De las expor taciones agroa limenta r ias ch inas sólo el 1,4% se dir igen a Espa-
ña siendo el decimosegundo dest ino. Y a cambio nuest ras expor taciones agroa li-
menta r ias a China son 71,2 millones de Euros, sólo un 0,32% de todas nuest ras ex-
por taciones de productos de este sector En cuanto a la est ructu ra de nuest ras ex-
portaciones, el 70% lo concentran las partidas de pesca y bebidas.      
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Pero sin perder de vista lo anterior y siendo razonables, se puede ser optimista 
acerca del potencia l de nuest ras expor taciones agroa limenta r ias a China , habiendo 
motivos para ello: 

Los cambios que hemos descr ito en China  llevan aparejado que se consuman cada 
vez a limentos más var iados y elaborados, y nos permit ir ía in t roducir gran can t idad 
de los que nosotros producimos. 

La en t rada en la OMC supone una ca ída de a ranceles y el progresivo desarme de 
bar reras no a rancela r ias . Buen ejemplo de ello es el acuerdo de en t rada de cít r icos 
españoles a China , aunque el grueso de los productos agroa limenta r ios españoles 
no puede ser exportado aún a China por no haberse concluido las negociaciones que 
determinarán las condiciones en que podremos hacer lo. Pero esas negociaciones 
(sobre cá rn icos, cít r icos, lácteos, o el tota l de los productos de la pesca) están en 
marcha y progresivamente se irán completando para cada producto y podremos 
empezar a exportarlos.  

Más aún, la importancia de la salud en la alimentación supondrá un activo de valor 
para muchos de nuest ros productos, englobados en la dieta mediter ránea que po-
drán usar esta cualidad para abrirse paso en el mercado chino. 

El crecimien to de productos como el aceite de oliva , el vino, los lácteos, los cít r icos, 
o el pescado, sectores en los que las empresas españolas son compet it ivas a n ivel 
global, nos deja un espacio que en que la empresa española puede explotar sus ven-
tajas competitivas. 

Por ot ro lado, los crecien tes esfuerzos de la administración pública española en 
China , mejoran la percepción de España y del producto español, loca lizan oportuni-
dades de negocio y apoyan a l empresar io español a aprovechar las y desenvolverse 
en este mercado. A su vez es pa lpable por par te de los empresar ios españoles un 
mayor in terés en China , así como una mejor concepción de las polít icas de marke-
ting y el desarrollo de estrategias a largo plazo, imprescindibles en China.  

Exportaciones de España a China 2005

26%

17%

14%

7%

5%

3%

20%

8%

pescado congelado

alcohol etílico

vino de uvas frescas

filetes y demás carne de
pescado
aceite de oliva

peces vivos

moluscos

otros
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RESUMEN Y PRINCIPALES 
CONCLUSIONES SOBRE EL MERCADO DE 
CÍTRICOS EN CHINA

 

En este in forme se ana liza el sector de los cít r icos frescos en China , tan to su ofer ta 
como su demanda y las principales amenazas y oportunidades que ofrece.  

E l sector de los cít r icos presen ta opor tun idades tan to de comercia lización como de 
colaboración , asociándose con productores ch inos. Por ot ra par te, una de las pr inci-
pales amenazas que se presentan es la evolución de China como productor y compe-
tidor mundial de cítricos.  

E l mercado de los cít r icos frescos impor tados en China se encuent ra en una fase de 
crecimien to y se espera que en los próximos años aumente tan to la ofer ta (con la 
en t rada de nuevos competidores) como la demanda (con un número cada vez mayor 
de consumidores con alto poder adquisitivo).  

Tras la recien te firma del protocolo fitosan ita r io que permite la en t rada de cít r icos 
españoles en China , el pr incipa l objet ivo de este in forme es ana liza r las posibilida-
des rea les de comercia lización de los cít r icos españoles y asesora r a los expor tado-
res españoles sobre los primeros pasos a seguir para entrar en este mercado. 

Para dir igir se a l mercado ch ino, se debe tener en cuenta no sólo su dimensión glo-
bal, sino también que es un mercado fragmentado en zonas. Así, los expor tadores 
de cít r icos españoles deben plan tearse mercados a cor to plazo (Pekín , Shangha i y 
Cantón) y mercados a medio-la rgo plazo (Chongqing, Dalian , Qingdao, Tian jin o 
Chengdu).  

Según da tos de la FAO, en China los cít r icos se consumen pr incipa lmente frescos 
(un  93%). El per fil medio del consumidor de cít r icos impor tados es una persona de 
clase media -a lta y mediana edad, con una familia de t res o cua t ro miembros y que 
vive en una gran ciudad.  

La marca líder del mercado es la ca liforn iana Sunkist , aunque se espera que en los 
próximos años en t re un gran número de nuevos compet idores de dist in tos pa íses 
que se encuentran en una situación similar a la de España.  

Por ú lt imo, en lo rela t ivo a la dist r ibución , es especia lmente impor tan te el con tacto 
con los mercados mayor istas, donde se encuent ran los pr incipa les impor tadores y 
desde donde se abastece al canal minorista y sector horeca.  
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INTRODUCCIÓN

 

1. DELIMITACIÓN DE PRODUCTOS 

Este estudio trata sobre la comercialización de cítricos frescos españoles en China:   

o Naranjas, con el código arancelario 080510. 

o Mandarinas, con el código arancelario 080520. 

o Pomelos, con el código arancelario 080540. 

o Limones y limas, con el código a rancela r io 080550. Dent ro de este capítu lo, 
China importa principalmente limones.  

o Otros cít r icos no inclu idos en los apar tados an ter iores, con el código a rance-
lario 080590.  

Los cítricos importados por China son generalmente de calidad primera o extra.  

Aunque se incluyen todas las ca tegor ías de cít r icos, se ha ten ido en cuenta que los 
pr incipa les cít r icos que España expor ta a l r esto del mundo son , por este orden , 
mandar inas, na ran jas y limones, que suponen respect ivamente el 55,5; 32,7 y 
10,5% sobre el total de exportaciones españolas de cítricos al mundo.    

2. METODOLOGÍA: TRABAJO DE CAMPO Y ESTUDIOS 
CONSULTADOS 

Para la elaboración de este estudio, se han seguido los siguientes pasos: 

1. Revisión de ot ros estudios, especia lmente de los gobiernos aust ra liano y es-
tadounidense y de la información estadística disponible, entre otros de FAO, 
World Trade Atlas y Aduanas Españolas.  

2. Entrevistas a exper tos: impor tadores, organ ismos, empresas de t ranspor te, 
gerentes de los principales mercados mayoristas, restaurantes,  

3. Análisis de la presentación y precios en el punto de venta: Visitas a las prin-
cipales cadenas minoristas de Pekín, Shanhgai, Cantón y Tianjin.  
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ANÁLISIS DE LA OFERTA 

1. ANÁLISIS CUANTITATIVO 

1.1. Tamaño de la oferta 

A cont inuación se presen tan la tabla genera l de Consumo Aparen te de Cít r icos, así 
como las tablas de consumo de mandar inas, na ran jas y limones. La mayor par te de 
la producción se dest ina a l consumo in terno, mien t ras que las impor taciones (ex-
ceptuando el caso de los limones) suponen un porcen ta je muy pequeño del tota l 
consumido.  

En los últimos cinco años el crecimiento del consumo aparente ha sido inferior al de 
la producción y las exportaciones. Aunque la evolución general de las importaciones 
de cítricos no parece favorable, se presentan oportunidades para algunas categorías 
de cítricos.    

Consumo Aparente de Cítricos 

(toneladas métricas)  

2001 2002 2003 2004 2005 
Crecimiento del 

periodo 

Producción 12.070.391

 

12.449.639

 

13.965.996

 

15.495.400

 

16.019.500

 

32,72%

 

Importaciones 66.792

 

57.278

 

75.430

 

65.857

 

60.580

 

-9,30%

 

Exportaciones 168.543

 

213.432

 

287.434

 

354.880

 

458.289

 

171,91%

 

Indicador de Consumo 
Aparente 11.968.640

 

12.293.485

 

13.753.992

 

15.206.378

 

15.621.791

 

30,52%

 

Fuente: FAO y World Trade Atlas      
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Mandarinas 

Consumo Aparente de Mandarinas  

(toneladas métricas)  

2001 2002 2003 2004 2005 
Crecimiento del 

periodo 

Producción 8.921.226

 

8.983.594

 

9.982.754

 

11.044.178

 

11.395.000

 

27,73%

 

Importaciones 5.506

 

6.028

 

8.254

 

6.317

 

3.479

 

-36,82%

 

Exportaciones 144.346

 

186.724

 

240.957

 

293.260

 

364.949

 

152,83%

 

Indicador de Consumo 
Aparente 8.782.386

 

8.802.898

 

9.750.051

 

10.757.235

 

11.033.529

 

25,63%

 

Fuente: FAO y World Trade Atlas   

Ch ina es un pa ís netamente expor tador de mandar inas; sin embargo impor ta pe-
queñas can t idades de este producto, especia lmente en verano, cuando no hay pro-
ducción naciona l. Las impor taciones de mandar inas han evolucionado más favora-
blemente en valor que en volumen.    

Naranjas  

Consumo Aparente de Naranjas  

2001 2002 2003 2004 2005 
Crecimiento del 

periodo 

Producción 1.487.609

 

1.643.469

 

2.013.132

 

2.311.409

 

2.412.000

 

62,14%

 

Importaciones 53.413

 

43.483

 

59.611

 

50.812

 

49.555

 

-7,22%

 

Exportaciones 3.077

 

6.814

 

20.297

 

33.861

 

54.455

 

1669,73%

 

Indicador de Consumo 
Aparente 1.537.945

 

1.680.138

 

2.052.446

 

2.328.360

 

2.407.100

 

56,51%

 

Fuente: FAO y World Trade Atlas  

Aunque ú lt imamente haya ba jado la demanda de naran jas impor tadas, sigue sien-
do el cít r ico más impor tan te en volumen de impor tación , y una de las fru tas más 
importadas en China.    
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Limones 

Consumo Aparente de Limones  

2001

 
2002

 
2003

 
2004

 
2005

 
Crecimiento del 

periodo 

Producción 396

 

521

 

583

 

622

 

635

 

60,09%

 

Importaciones 4.961

 

3.852

 

4.877

 

6.427

 

5.192

 

4,65%

 

Exportaciones 118

 

50

 

41

 

269

 

83

 

-29,29%

 

Indicador de Consumo 
Aparente 5.239

 

4.323

 

5.420

 

6.781

 

5.743

 

9,61%

 

Fuente: FAO y World Trade Atlas  

En limón es el único cít r ico cuyas impor taciones han crecido en los ú lt imos cinco 
años. Por ot ra par te, la producción de limón, aunque supone un volumen muy pe-
queño, ha crecido considerablemente en el mismo periodo.    

1.2. Análisis de los componentes de la oferta 

La comercia lización de fru ta impor tada y naciona l pueden considera rse dos líneas 
de negocio dist in tas, con est ra tegias de market ing y cana les de dist r ibución dist in-
tos. Por tanto, a partir de este momento se analizará la oferta internacional.  

La ofer ta ch ina , su situación y tendencias se estudian en el apar tado China como 
compet idor in ternaciona l . En la actua lidad, el pr incipa l producto que en t ra en 
competencia con los cít r icos impor tados es la naran ja de Gannan , que ha sido nom-
brada por el Comité Naciona l de Regulación para la Estandar ización como el pr i-
mer standard nacional de naranja navel. Esta naranja se cultiva principalmente en 
el sur del pa ís. Así, en el á rea de Cantón (una de las pr incipa les zonas productoras) 
se estima una superficie de 19.338 hectáreas destinadas al cultivo de este producto.   
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La oferta de cítricos importados se concentra en un número reducido de países:   

Origen de las importaciones de cítricos   

Valor 

 (mill. Dólares) % importación 

Estados Unidos           

 

25,98 58,21 

Nueva Zelanda            

 

7,55 16,92 

Sudáfrica                 7,52 16,86 

Tailandia                 1,61 3,62 

Taiwan                    0,77 1,72 

Argentina                 0,48 1,08 

Australia                 0,37 0,82 

Uruguay                   0,13 0,28 

Chile                     0,08 0,18 

Alemania                  0,07 0,17 

El resto 0,07 0,14 

Total de importacio-
nes            44,63 100 

Fuente: World Trade Atlas  

En lo referen te a las impor taciones, los pr incipa les pa íses compet idores en este 
mercado son Estados Unidos, que representa más de la mitad de las importaciones, 
Nueva Zelanda y Sudáfr ica . Según el gobierno aust ra liano, las expor taciones de cí-
t r icos de Nueva Zelanda a China son re-expor taciones de Aust ra lia , que, a l igua l 
que España y Argent ina , firmó recien temente un protocolo para in icia r expor tacio-
nes de cít r icos a China . Según los impor tadores en t revistados, el gobierno aust ra-
liano está facilit ando in formación comercia l sobre sus cít r icos a los dist r ibu idores 
chinos. 

Ot ro pa ís de especia l in terés es Argent ina , que firmó un protocolo simila r a l espa-
ñol y el año pasado in ició sus expor taciones a l mercado ch ino; aunque su cuota de 
impor tación todavía no es sign ifica t iva , se encuent ra en t re los pr incipa les pa íses 
exportadores en las pr incipa les ca tegor ías de cít r icos impor tados. Chile también ha 
firmado un protocolo que entrará en vigor en octubre de 2006.  

.  
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Importancia de las importaciones por tipo de producto            

Fuente: World Trade Atlas  

Evolución  de las importaciones de naranjas 

(millones dólares) 

Rango

 

País 2001

 

2002 2003 2004 2005

% Partici-
pación 

2005

0 -- El Mundo --           25,3854

 

22,545349 38,669335 36,994455 35,237158 100

1 
Estados Uni-
dos            16,665594

 

10,202169 20,552311 22,110951 22,388347 63,54

2 Sudáfrica                0

 

1,358716 2,257544 2,628041 7,252219 20,58

3 Nueva Zelanda            8,712669

 

10,950103 15,763826 11,889663 5,149892 14,62

4 Argentina                

  

0 0 0,205196 0,58

5 Uruguay                  

  

0,044683 0,255985 0,125817 0,36

6 Tailandia                0

 

0,001966 0,004362 0 0,07476 0,21

7 Chile                    0,00694

 

0,002147 0 0,074036 0,028386 0,08

8 Taiwan                   0

 

0,01319 0,003513 0,034481 0,010708 0,03

9 Brasil                   0,000108

 

0,005625 0,002256 0,001298 0,001833 0,01

Fuente: World Trade Atlas  

En los ú lt imos años, Estados Unidos ha manten ido su posición de liderazgo, con 
una cuota actua l de impor tación del 63,54%. Las impor taciones procedentes de Su- 

Naranjas.

 

79%

 

Mandarinas 

 

6%

 
Toronjas o 

 

pomelos.

 

4%

 
Los demás.

 
0%

 

Limones 

 

11%
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dáfrica son las que han evolucionado más favorablemente, generalmente con las 
naranjas sudafricanas se completa el abastecimiento los meses que no hay produc-
ción estadounidense. Las reexpor taciones neocelandesas han descendido sensible-
mente en el último año.   

Evolución  de las importaciones de limones 

(millones dólares) (*) 

Rango

 

País 2001 (**) 2002 2003 2004 2005
% Participación 

2005

0 -- El Mundo --           2,378382 1,840014 3,747315 5,727901 4,840828 100

1 Estados Unidos           1,467847 1,126495 1,391195 3,548793 3,183048 65,75

2 Nueva Zelanda      0,801681 0,649816 2,315247 1,761509 1,293356 26,72

3 Sudáfrica                

  

0 0,097885 0,180291 3,72

4 Alemania                 

  

0,001003 0,002283 0,073957 1,53

5 Tailandia                0,101385 0,050354 0,038487 0,078866 0,051616 1,07

6 Argentina                

  

0 0,217362 0,04429 0,92

7 Taiwan                   0,006669 0,013274 0,001383 0,001493 0,014034 0,29

(*) Son da tos de la par t ida a rancela r ia 080550, limones y limas. China impor ta pr incipa lmente limones, las impor-

taciones de limas no son significativas.  

(**) En 2001, los limones impor tados aparecen ba jo el código a rancela r io 080530. A par t ir de 2002 pasar a ser 

080550.  

Fuente: World Trade Atlas.  

Los limones proceden pr incipa lmente de Estados Unidos y Nueva Zelanda (que 
probablemente comercia lice limón aust ra liano), jun tos suponen más del 90% de las 
impor taciones y han manten ido su posición como pr imer y segundo impor tador du-
rante los cinco últimos años.  
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Evolución  de las importaciones de mandarinas  

(millones dólares) 

Ranking

 
País 2001 2002 2003 2004

 
2005

 
% Partici-

pación 2005

0 -- El Mundo --           1,887464 2,151172 4,104073 4,07089

 

2,501755 100

1 
Nueva Zelan-
da             0,933333 1,980517 3,419305 2,510691

 

1,106394 44,23

2 Tailandia                0 0,000553 0,008946 0

 

0,682955 27,3

3 Australia                0 0,080048 0,012832 0,921456

 

0,3672 14,68

4 Argentina                

  

0 0

 

0,21451 8,57

5 Taiwan                   0,11235 0,0096 0,614784 0,017773

 

0,062592 2,5

6 Chile                    

  

0 0

 

0,039424 1,58

7 
Estados Uni-
dos            0,798505 0,054948 0,035359 0,458758

 

0,01827 0,73

8 Japón                    0,043276 0,025506 0,012492 0,014542

 

0,01041 0,42

9 Corea del Norte            0 0,0648

 

0 0

Fuente: World Trade Atlas  

E l pr incipa l proveedor de mandar inas a China es Nueva Zelanda . Las mandar inas 
estadounidenses, que en 2001 suponían casi el 50% de las impor taciones ch inas de 
este cítrico, han perdido importancia en los últimos años.  

Tras la firma del protocolo cor respondien te, Argent ina in ició en 2005 sus expor ta-
ciones a China .  A pesar de rea liza r sus pr imeras impor taciones a modo de expe-
riencia piloto, alcanzó una cuota de importación interesante, del 8,57%. 
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Aunque a priori puede parecerlo, la distancia geográfica no es un problema. Prue-

ba de ello es que se están expor tando cít r icos españoles a Hong Kong en las can t i-
dades que se presentan en la siguiente tabla:   

Exportaciones de cítricos españoles a Hong Kong en 2005  

Volumen 
(toneladas) 

Valor (mi-
les euros)

 
Número de 
operaciones

 

NARANJAS            48 34,4

 

2

MANDARINA             

 

358,1 265,7

 

16

POMELO 0 0

 

0

LIMÓN 485,6 322,8

 

22

LIMA 0 0

 

0

TOTAL            891,7 622,9

 

40

Fuente: Aduanas.org  

En dist in tos estudios se presen ta Hong Kong como una vía impor tan te de en t rada 
de cít r icos a China . A medida que China abre el mercado de cít r icos median te la 
firma bila tera l de protocolos fitosan ita r ios, la s impor taciones a t ravés de Hong 
Kong están disminuyendo.   

Aunque las re-expor taciones de cít r icos desde Hong Kong no sólo se dir ijan a China 
sino también a ot ros pa íses del sudeste asiá t ico, podemos establecer la sigu ien te 
comparación a modo de referencia : la s expor taciones españolas a Hong Kong supo-
nen un 1,71% de los cítricos que China importa de todo el mundo; concretamente, el 
0,1% de las impor taciones de naran jas, 8,3% de los limones y 13% de las mandar i-
nas.    

2. ANÁLISIS CUALITATIVO  

2.1. Obstáculos comerciales 

Estacionalidad del producto: 

La estacionalidad del producto delimita la competencia entre países. Nuestra época 
de producción coincide con la ch ina , cuando la ofer ta de cít r icos es mayor y los pre-
cios disminuyen. También coincide con la oferta estadounidense.  

Para garan t iza r el abastecimien to duran te todo el año, la marca estadounidense 
Sunkist ha firmado un acuerdo de colaboración con empresas sudafr icanas. Los ex-
por tadores españoles podr ían llegar a acuerdos de colaboración con los productores 
aust ra lianos o sudamer icanos, ya que el ca lendar io de producción se complementa 
y se podría garantizar el abastecimiento durante todo el año.   
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CALENDARIO DE PRODUCCIÓN DE CÍTRICOS 

   
Ene

 
Feb

 
Mar

 
Abr

 
May

 
Jun

 
Jul

 
Ago

 
Set

 
Oct

 
Nov

 
Dic

 
Mandarinas 

                    
Naranjas 

                    

Pomelos 

                  
España 

Limas y limones 

                                    

Mandarinas 

                 

Naranjas 

                

Pomelos 

                 

China 

Limas y limones 

                        

Mandarinas 

                     

Naranjas 

                     

Pomelos 

                     

EEUU 

Limas y limones 

                     

Mandarinas       

           

Naranjas       

          

Tangelos       

          

Australia 

Limas y limones      

            

Mandarinas   

                

Naranjas     

               

Pomelos   

                

Sudáfrica 

Limas y limones   

                    

Mandarinas  

                     

Naranjas    

                 

Pomelos     

             

Argentina 

Limas y limones 

                         

Fuente: Tenchnoserve (Gobierno Peruano) y Cámara de Comercio China de Importación y Exportación de 
Alimentos. 
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Normas técnicas de producción, conservación y transporte: 

China está abr iendo poco a poco el mercado de los cít r icos impor tados median te la 
firma bila tera l de protocolos fitosan ita r ios. En la actua lidad, hay en vigor protoco-
los con Estados Unidos, Nueva Zelanda , Ta ilandia , Sudáfr ica , Uruguay, Argent ina 
y Aust ra lia . Aust ra lia y España se encuent ran en una fase simila r de negociación . 
En el apar tado de Acceso-bar reras de en t rada se explican la situación actua l en 
España y los pasos a seguir.   

Aranceles 

A cont inuación se deta llan los a ranceles a la impor tación de cít r icos a China . Los 
principales países competidores de España tienen el mismo arancel, el de M. F. N.  

La ASEAN (Asociación de Naciones del Sudeste Asiá t ico) firmó el 1 de enero de 
2006 un a rancel cero para productos frescos. No obstan te, la s expor taciones de cí-
tricos de estos países, a excepción de Tailandia, no son significativas.   

Tabla. Aranceles a la importación de cítricos a China 

Producto y có-
digo taric 

M.F.N (%).

 

ASEAN 

 (%) 

Pakistán 

 (%) 

General 

 (%) 

Descripción  

Naranjas 

0805.10 

11 0 5 100 Naranjas 

Mandarinas 

0805.20 

12 0 5 100 Mandar inas (inclu idas t anger i-

nas y sa t sumas); clement inas, 

wilking y cítricos similares  

Pomelo 

0805.40 

12 0 5 100 Pomelo 

Limón 

0805.50 

11 0 5 100 Limones (cit rus limon, cit rus 

limonum) y limas (cit rus auran-

tifolia) 

Otros cítricos 

0805.90 

30 0 10 100 Otros cítricos 

Fuente: Aduana China  

Desde la ent rada de China en la OMC, el n ivel genera l de a ranceles ha ba jado de 
un 15,6% a un 10,1%. En n ingún caso, está permit ido que China aumente los n ive-
les de a ranceles ya consolidados para n inguno de sus productos; por tan to, se espe-
ra que los aranceles de los cítricos se mantengan.    
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Marca líder  en el mercado: Sunkist 

En una situación de mercado como la de los cít r icos impor tados, con muy pocos 
compet idores y muy bien posicionados, es vit a l estudia r los movimientos de la com-
petencia. Sin duda , el pr incipa l compet idor actua l en el mercado de cít r icos impor-
tados es la marca estadounidense Sunkist. Según su Vicepresidente, Michael Woot-
ton , en su ca tegor ía (cít r icos de a lt a ca lidad), t ienen una cuota de mercado del 98% 
en Hong Kong y del 91% en China.  

Esta marca ha desarrollado  en China tres líneas de negocio distintas:  

1. Cítricos frescos  

En todos los supermercados visitados para la elaboración de este estudio, 
Sunkist ha sido la pr incipa l marca comercia lizada tan to de limones como de 
naranjas y, en menor medida, pomelos.  

2. Zumos, principalmente de naranja y otras variedades. 

Sunkist está muy bien posicionado con el zumo de naran ja , aunque cuenta 
con un competidor nacional muy importante: Great Lake.  

3. Vitaminas: Complejos vitamínicos para niños y Vitamina C. 

Sunkist ha llegado a un acuerdo con la empresa China AXM Pharma (una 
de las pr incipa les empresas fa rmacéut icas de China). Median te este acuer-
do, Sunkist ha cedido los derechos de u t ilización de su marca a AXM Phar-
ma en China , Hong Kong y Ta iwan para la comercia lización de vitaminas 
para niños, Vitamina C y láminas de equinácea que se disuelven en la boca.  

Aspectos claves del éxito de Sunkist en China 

1. Inicio de las exportaciones 

Antes de la firma del protocolo en marzo de 2000, Estados Unidos no comercia liza-
ba cít r icos en China desde los años 80, cuando se pusieron en cuaren tena por la in-
festación de la mosca del Mediter ráneo. No obstan te, la marca Sunkist en t raba por 
Hong Kong y podía encont ra rse en mercados a l a ire libre y en ot ros establecimien-
tos en toda China. 

Tras la firma del protocolo, y con unos a ranceles de en t rada del 40%, Sunkist est i-
mó un volumen de negocio de 500 millones de RMB de ven ta de naran jas para los 
cinco pr imeros años. Uno de sus puntos fuer tes era el reconocimien to in ternaciona l 
de su marca.  

Para en t ra r en el mercado, lanzó una gran campaña publicita r ia en China . Ade-
más, coincidiendo con el in icio de las expor taciones de cít r icos a China ,  el USDA 
(United Sta tes Depar tment of Agr icu ltu re) in ició un programa de un año y medio 
en el que un grupo de chefs estadounidenses enseñaron a un tota l de 1200 profe-
siona les de las ciudades de Shangha i, Pekín y Dalian cómo prepara r pla tos amer i-
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canos. Este programa fue apoyado por empresas de distintos sub sectores de ali-
mentación, como cereales, vino, naranjas y productos del mar.   

2. Mercados objetivo para Sunkist en China 

Los principales mercados para Sunkist son Shanghai, Beijing y Guangzhou.  

A la rgo plazo, Sunkist con templa como mercados potencia les Dalian , Qingdao y 
Tianjin en el norte, Hangzhou en el este y Chongqing y Chengdu en el oeste.   

3. Calidad y posicionamiento de su marca 

Los consumidores ch inos iden t ifican Sunkist con fru ta s de a lta ca lidad. Algunos 
exper tos est iman que sólo un 30% de la producción loca l podr ía compet ir en ca lidad 
con Sunkist.   

4. Precios de Sunkist 

En general, es difícil que los exportadores puedan controlar el precio final de la fru-
ta fresca en el mercado. No obstan te se adjun ta hoja de cotización CN F o CFR , cos-
te y flete, (Da lian /Shangha i/Tian jin /Qingdao) de Sunkist a los importadores ch inos. 
En las dos principales categorías que comercializa en este mercado, los precios son:  

o Limón:22 $/18 kgs.  

o Naranja: calidad alta 22,22$/20kgs; y calidad baja 13,22/20kgs.      

5. Campañas de publicidad 

Sunkist ha posicionado su marca en China a t ravés de dist in tas campañas de pu-
blicidad, persuadiendo al consumidor chino a disfru ta r de las fru tas de Ca liforn ia .

 

Recientemente la división de bebidas de Sunkist ha firmado un cont ra to publicita-
r io con Guangzhou MTR (compañía de met ro).  En Shangha i también rea liza cam-
pañas publicita r ias en las líneas de au tobús que pasan por el cen t ro de la ciudad y 
en televisión.  

6. Presencia en internet 

Cuentan con la página http://cn.sunkist.com/, en la que se presen ta in formación en 
chino sobre la empresa y sus productos.  

7. Fuerza de ventas 

Sunkist cuenta con un responsable de las expor taciones de Sunkist a Asia (David 
Pot t ). Además, t iene a l menos t res oficinas de represen tación en China : en Pekín , 
Shanghai y Hong Kong.  

http://cn.sunkist.com/
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8. Importadores de Sunkist en China 

Sunkist no t raba ja directamente con las cadenas minor istas; sino que opera con 
dist in tos impor tadores mayor istas en cada una de las zonas pr incipa les, sin conce-
der exclusividad a ninguno de ellos. 

Además de mantener una comunicación flu ida con sus impor tadores, dist r ibu idores 
y deta llistas, Sunkist ofrece servicios de apoyo (principalmente de apoyo en promo-
ción) a través de sus oficinas de representación.   

9. Relaciones públicas 

Durante la ú lt ima Misión Inst ituciona l y Promociona l del gobierno de Ca liforn ia 
(los días 14 a 20 de noviembre de 2005), en la que el Vicepresiden te de Sunkist fue 
uno de los 8 miembros que formaban el grupo de empresas par t icipan tes, se pudo 
ver a Arnold Swarzenegger  comiendo cít r icos de la marca Sunkist an te los medios 
de comunicación y a su mujer , Mar ia Shr iver in teresándose por los S unk ist Fun 
Fruit packets, que se presentaron en una de las conferencias.  

Sunkist organ iza todos los años uno o dos eventos con au tor idades loca les y esta-
dounidenses, impor tadores ch inos y productores ca lifornianos donde se presentan 
los cítricos y otras novedades de la marca.   

10. Estrategia de futuro de Sunkist y su visión del mercado chino 

Según una noticia publicada en la página oficial de Sunkist el pasado 21 de abril de 
2006, la Junta Directiva de Sunkist ha realizado un viaje de 12 días por el país.  

E l objet ivo del via je era mantener reuniones est ra tégicas para la búsqueda de po-
tencia les socios loca les y nuevas opor tun idades para aumenta r el volumen de nego-
cio de Sunkist en China.  

Su visión del mercado

 

En la actua lidad, el rendimien to por hectá rea de la producción ch ina de cít r icos es 
de 9,9 toneladas por hectá rea , lo que supone solo el 27% del rendimien to que se 
consigue en Estados Unidos.  

Su diagnóstico

 

de estas visitas es que den t ro de cinco años, la producción ch ina de 
naranjas frescas supondrá una competencia más in tensa para Sunkist t an to en el 
mercado chino como en el resto de mercados asiáticos.     

Objetivos de Sunkist

 

1. Búsqueda de socios loca les para la ven ta tan to de los cít r icos de Sunkist como de 
otros productos complementarios.  

2. A la rgo plazo, existen opor tun idades de inclu ir en la ca r tera de productos de 
Sunkist los cít r icos de or igen ch ino tan to para el mercado ch ino como para el resto 
de países asiáticos.   

3. Por ú lt imo, se presen tan opor tun idades para el equipo de ven tas de envasado y 
para negocios de leasing.  



  

29

 
4. Además, estudiarán la posibilidad de colaborar con el Instituto Nacional de In-
vest igación de Cít r icos en Beibei, Sichuan en proyectos como cit rus canker y gree-
ning.   
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CHINA COMO COMPETIDOR EN 
EL ÁMBITO MUNDIAL 

China es uno de los principales productores de cítricos del mundo. En 2005, destinó 
1,7 millones de hectá reas a la producción de cít r icos y, a pesar de las malas condi-
ciones climatológicas (tifones y bajas temperaturas), se obtuvo una producción total 
de casi 14,4 millones de toneladas de cít r icos. Los cít r icos se encuent ran en t re los 
cinco t ipos de fru ta más producidos en China , t ras manzanas, peras, lychees y me-
locotones.  

Las zonas productoras de cít r icos más impor tan tes están a l sureste del pa ís y son 
Hunan , Sichuan , J iangxi, Guangxi, Hubei, Fu jian , Guangdong y Zhejiang. Según 
Sunkist, en las provincias de Jiangxi, Sichuan, Chongqing y Hubei es donde más se 
está invir t iendo en plan tación y en sistemas modernos de envasado. Además, el go-
bierno está promoviendo la producción de cít r icos, invir t iendo en grandes proyectos 
en las zonas más pobres del sur y a lo largo de la cuenca del río Yangtze, en la zona 
de las Tres Gargantas.   

En China , a l igua l que en España , se recolectan la mayor ía de los cít r icos en  in-
vierno, por lo que en un fu turo podr ían llegar a ser competencia directa . En rela-
ción con el calendario que aparece más abajo, hay distintas versiones sobre la época 
de producción de limón, mien t ras para la Cámara de Comercio China de Impor ta-
ción y Exportación de Alimentos se producen limones durante todo el año, siendo la 
época de mayor producción en t re ju lio y noviembre, pa ra ot ros exper tos del sector 
la principal época de producción va de octubre a diciembre. 

 No obstante, tal y como se analiza en este apartado, a pesar de ser un gran produc-
tor , la mayor par te de la producción ch ina se dest ina a au toconsumo y actua lmente 
todavía no t iene importancia como compet idor mundia l. E l ún ico producto con el 
que en t ra en competencia directa con España es el pomelo, ya que es el ún ico pro-
ducto que China está comercializando en los mismos países que España.   
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CALENDARIO DE PRODUCCIÓN DE CÍTRICOS PARA CHINA Y ESPAÑA 

                   
Ene

 
Feb

 
Mar

 
Abr

 
May

 
Jun

 
Jul

 
Ago

 
Set

 
Oct

 
Nov

 
Dic

 

Mandarinas 

                    

Naranjas 

                    

Pomelos 

                  

España

 

Limas y limones 

                                    

Mandarinas 

                 

Naranjas 

                

Pomelos 

                 

China 

Limas y limones 

                        

Fuente: Tenchnoserve (Gobierno Peruano) y Cámara de Comercio China de Importación y Exportación de Alimentos. 

   

Los productores ch inos de cít r icos deben supera r var ios retos an tes de llegar a ser 
competitivos en el mercado internacional:   

o Mejora de la logíst ica in terna y de las in fraest ructuras: el poco desar rollo de 
infraestructuras impide que los productores de zonas del in ter ior puedan 
transportar sus productos a las principales zonas de consumo o a los puertos 
para su exportación.  

o Utilización de sistemas modernos de embalaje y envasado. 

o Mejora de las técn icas de manipulado y de desar rollo de una ca lidad consis-
tente del producto.  

o Mejora de los t ra tamien tos postcosecha , que permitan que la fru ta se man-
tenga duran te más t iempo. Según fuen tes del gobierno aust ra liano, se est i-
ma que en a lgunas zonas de China se pueden a lcanzar pérdidas de en t re el 
20 y el 30% del tota l de la producción debido a la fa lta de una adecuada ges-
t ión postcosecha o a la escasez de a lmacenes refr igerados o infraestructura 
para atmósfera controlada.  

o Eliminación de las medidas antidumping  establecidas en varios países.  

o Desarrollo de una estructura comercial y estrategia de marketing acorde con 
las exigencias in ternaciona les y lejos de la visión de cor to plazo que suelen 
tener los empresar ios ch inos. En este sen t ido, el desar rollo de nuevos siste-
mas de dist r ibución y la evolución de los hábitos del consumidor ch ino em-
puja rán a los grandes operadores del mercado a desar rolla r una est ra tegia 
comercial más precisa.  
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o Según el gobierno estadounidense, se están plantando nuevas variedades 

más competitivas en el mercado internacional. Las principales empresas 
productoras de fruta fresca están mejorando tanto sus técnicas de cultivo 
como la administración.    

Apoyo estatal a la producción de cítricos 

Uno de los pr incipa les objet ivos del Décimo Plan Quinquena l plan teado por el go-
bierno ch ino es reducir la s diferencias en t re las zonas rura les y urbanas. E l Go-
bierno ch ino considera el cu lt ivo de cít r icos como una de las vías para ayudar a las 
zonas poco desarrolladas del país. Según la FIAB, se ha previsto lo siguiente:  

o Loca lización de las á reas más adecuadas para el cu lt ivo de dist in tas var ie-
dades: zonas del río Yangtzé y las provincias de Jiangxi, Hunan y Guangxi.  

o Se centra en apoyar aspectos técnicos y de información de mercado. 

o El gobierno qu iere incen t ivar la inversión en este sector , dado que no es sig-
nificativa. 

o Eliminación de los impuestos agr ícolas, que se gest ionarán de forma inde-
pendiente desde cada provincia.  

Además, median te el Wholesome Food Act ion P lan , el gobierno está desar rollando 
sistemas de ca lidad y emit iendo cer t ificados. Así, se han fijado unos estándares co-
mo densidad de á rboles, u t ilización de fer t ilizan tes y pest icidas o sistemas de ges-
t ión en el campo. La implan tación de estos sistemas está pendien te de desar rollar-
se totalmente.  

Por ot ra pa r te, a lgunos exper tos están recomendando a los productores ch inos sus-
t itu ir pa r te de las hectá reas dedicadas a l cu lt ivo de manzanas y cít r icos t radiciona-
les (mandar inas y naran jas) por ot ro t ipo de productos como piñas, plá tanos, necta-
rinas, limones o albaricoques. 

Aunque todavía en una etapa incipien te, el éxito de los cít r icos impor tados y la 
búsqueda de socios in ternaciona les para la producción favorecerá el desar rollo del 
sector . Por ot ra par te, la s exigencias de las grandes cadenas de dist r ibución , favo-
recerán que en los próximos años se   desa r rollen un grupo de empresas naciona les 
grandes y cua lificadas. Algunos exper tos predicen que la producción loca l será 
competitiva en el mercado internacional dentro de cinco años.         
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Posición competitiva de China por tipo de producto 

A continuación, se analiza la evolución y situación actual de los cítricos por tipos de 
productos, ya que la situación actua l y tendencia es muy dist in ta para cada t ipo de 
cít r ico, t an to las expor taciones actua les a l resto del mundo como su evolución y 
tendencias y las de la producción.   

Exportaciones de China al mundo en 2005 por tipo de producto 
(millones de dólares americanos) 

Fuente: WORLD TRADE ATLAS 

  

Importancia de la producción de cada cítrico en China 

 

Naranjas
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Posición competitiva de la mandarina china

  
La mandar ina es el pr incipa l cít r ico ch ino producido y expor tado, supone un 
76,59% del tota l de cít r icos ch inos expor tados. Según la UNCTAD, China fue en 
2004 el cuar to mayor expor tador de mandar inas del mundo, con una cuota de mer-
cado del 3,93%, sin inclu ir la s expor taciones de mandar inas vía Hong Kong, que 
suponen un 0,2% del tota l mundia l. En los ú lt imos cinco años, la s expor taciones 
medias de mandar inas exper imenta ron un crecimien to medio anua l del 19,52%. 
Los principales destinos de las mandarinas son países cercanos a China.   

Principales destinos de las mandarinas chinas 

Fuente: World Trade Atlas  

Aunque todavía no t ienen un volumen impor tan te, China ya ha in iciado expor ta-
ciones a a lgunos de los pr incipa les dest inos de las expor taciones españolas de man-
dar inas. En 2005, China expor tó por va lor de 463.253 dóla res a Pa íses Ba jos, 
160.653 dóla res a Reino Unido, a Bélgica 50.581 dóla res, a Su iza 998 dóla res y a 
Estados Unidos 6.000 dólares. 

Según la FAO, la super ficie ch ina dedicada a l cu lt ivo de mandar inas supone un 
62,30% mundia l y la producción (en toneladas) es un 48,88% del tota l mundia l. 
Tanto la super ficie como la producción ch ina ha crecido en los ú lt imos años a una 
media del 6% anual.  

La producción por hectá rea sigue siendo el 76,59% de la media mundia l y la ten-
dencia es a mantener estos niveles de productividad.  

Las mandar inas se producen pr incipa lmente en Zhejiang y, según USDA, se prevé 
que ba je su producción en un 6% a fina les de 2006. Aunque los pr incipa les puer tos 
de sa lida están en el sur (Shenzhen un 33,23% y Guangzhou un 27,36%), también 
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se exportan mandarinas a través del puerto norteño de Dalian (22,03%) y a través 
de Shanghai (7,18%), por lo que la producción está repartida por todo el país.   

Posición competitiva de la naranja china

  

En 2005, China expor tó más de 18 millones de dóla res y ot ros 20 a t ravés de Hong 
Kong. Según los datos de UNCTAD, en 2004 China exportó un 0,46% del valor total 
mundia l na ran jas expor tadas. Por ot ra par te, Hong Kong expor tó el 0,84% de las 
naranjas del mundo, gran parte de ellas procedían también de China.  

En los ú lt imos cinco años, la s expor taciones de naran jas han crecido a una media 
del 114,37% por año, lo que ha supuesto pasar de unas expor taciones de menos de 
medio millón de dólares en 2000 a más de 18 en 2005.  

Los principales compradores de este producto son los países cercanos a China.   

Principales destinos de las exportaciones de las naranjas chinas  

(sin incluir exportaciones vía Hong Kong) 

Fuente: World Trade Atlas  

Según la FAO, la super ficie ch ina dedica a l cu lt ivo de naran jas supone un 8,8% del 
tota l mundia l, que producen el 4,4% del volumen mundia l de naran jas. Tanto la 
superficie como el volumen de naranjas crece anualmente a un ritmo del 2%.  

Aunque en los últimos  cinco años la tendencia de la productividad ha sido positiva, 
creciendo a un promedio de a lgo más del 2% anua l, China sigue siendo mucho me-
nos product iva que la media mundia l: el volumen de naran jas por hectá rea es el 
45,35 % del obtenido mundialmente.  

En relación con las zonas cu lt ivadas, la s naran jas expor tadas se producen pr inci-
palmente al sur del país. Así, a través de los puertos de Shenzhen y Nanning (cerca 
de Cantón) se exportaron el 82,56% de las naranjas.  
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Según USDA, Guanxi, Sichuan y Chongqing son las principales zonas productoras 
de naranja y han aumentado sus áreas cultivadas, por lo que se prevé un aumento 
de la producción en los próximos años. Las naran jas son el pr incipa l cít r ico fresco 
que compite con los productos impor tados: su apar iencia y sabor han mejorado en 
los últimos años.  

En la actua lidad, en China se cu lt ivan pr incipa lmente var iedades de naran ja para 
el consumo en fresco; aunque el gobierno está incen t ivando el cu lt ivo de var iedades 
idóneas tan to para consumo en fresco como para la elaboración de zumos y ot ros 
productos transformados, a corto plazo no se dispondrá de estos productos.  

En la región de las Tres Gargantas de Chongqing se están cu lt ivando grandes su-
per ficies de naran ja pa ra producción de zumo y en ot ras regiones, como Guangxi, 
J iangxi y Hunan el gobierno está incen t ivando la producción de var iedades aptas 
tan to para consumo en fresco como para la indust r ia . No obstan te, en los próximos 
cinco años no se dispondrá de oferta local para la elaboración de zumos.   

Posición competitiva del pomelo

  

Según da tos del UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y 
Desarrollo), la s expor taciones de pomelo vía China supusieron en 2004 un 0,5% del 
tota l de pomelo expor tado y las expor taciones de pomelo vía Hong Kong fueron del 
0,1%. Estas expor taciones han crecido en los ú lt imos años a un r itmo medio anua l 
del 71,27%.  

El pomelo es el pr incipa l producto con el que China en t ra en competencia con Es-
paña, aunque las características organolépticas del pomelo chino son distintas a las 
del pomelo español: China está vendiendo pomelo en a lgunos de los pr incipa les 
mercados de España para esta fru ta , como Francia , Alemania , Bélgica y, en menor 
medida, en otros como Reino Unido. 

Esto permit irá a China desar rolla r su est ructura comercia l en la Unión Europea 
para, en un futuro, comercializar otros cítricos y, en general otras frutas.  

Según da tos de la FAO, la super ficie ch ina dedicada a l cu lt ivo de pomelo en 2005 
era un 21,08% de la super ficie mundia l, en los ú lt imos años, la super ficie dedicada 
a este cultivo está creciendo a un ritmo del 4,99%. 

Dado que China es mucho menos productiva que la media mundial (obtiene un 60% 
del volumen obten ido por hectá rea en el mundo), su producción supone sólo el 
12,5%, aunque en promedio crece más que la superficie, a una tasa media anual del 
8,19%. 
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Los diez principales destinos de las exportaciones de pomelo 

Fuente: World Trade Atlas 

Posición competitiva del limón

  
En la actua lidad, las expor taciones de limón no son sign ifica t ivas en volumen. Se-
gún las aduanas ch inas, en 2005, China expor tó 80.407 dóla res amer icanos. En 
2004, China expor tó un 0,0096% de los limones que se expor ta ron en el mundo, 
mien t ras que a t ravés de Hong Kong se expor ta ron el 0,2819% sobre el tota l; no 
obstan te, en los ú lt imos cua t ro años las expor taciones de limón ch ino han crecido a 
una media anual del 109,34%.  

Por ot ra pa r te, la s expor taciones de limón de 2005 han disminuido más de un 20% 
con respecto a l año anter ior , siendo el único cít r ico con una evolución nega t iva de 
sus exportaciones chinas con respecto a 2004. 

El pr incipa l dest ino de los limones ch inos es J apón , que compra el 74,35% de los 
limones exportados por China.  

Total de exportaciones de limón chino al resto del mundo 

Fuente: World Trade Atlas 

Hasta la fecha , la s expor taciones a Europa y Estados Unidos han sido muy pocas: 
en 2005, expor ta ron sólo a Polon ia (tercer dest ino en ese mismo año de las expor ta-
ciones de limón español) y en 2004, China expor tó el 0,0096% de su limón a Dina-
marca y el 0,13% a Estados Unidos.  

Al cont ra r io de lo que ocurre con ot ros cít r icos, el limón no es un producto t radicio-
na l ch ino, por lo que su producción es rela t ivamente mucho más recien te y su im-
portancia dentro del sector de los cítricos en China mucho menor que la del resto de 
productos.  

Según da tos de la FAO, la super ficie ch ina dest inada a l cu lt ivo de limones era de 
un 6,37% sobre el tota l mundia l y se obtuvieron el 5,06% de las toneladas de limón 
producidas en el mundo.  

En los ú lt imos cua t ro años, la super ficie dedicada a l cu lt ivo del limón ha crecido en 
promedio un 5,5% anua l, mien t ras que el volumen de producción ha crecido en un 
12,48% anua l. En rea lidad, la evolución ha sido muy ir regula r en t re un año y el 
otro.  
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En general, los importadores y otros profesionales consideran al limón como un 
producto secundario: la mayoría cree que la producción nacional de limón no va a 
aumentar.  

En relación con las zonas product ivas, los pr incipa les puer tos de sa lida son 
Xiamen, a l sur del pa ís, que supone el 74,35% de las expor taciones; Shenzhen , 
también en el sur , con un 10,21% de las expor taciones;  y a l nor te del pa ís Tian jin , 
puer to más cercano a Pekín , con un 7,65% del tota l de expor taciones y Harbin , con 
un 7,02%.   
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ANÁLISIS DEL COMERCIO 

1.  ANÁLISIS CUANTITATIVO 

1.1. Canales de distribución y esquema de funcionamiento 

La fru ta naciona l y la fru ta impor tada se dist r ibuyen por dos vías dist in tas. Aun-
que a lgunos dist r ibu idores comercia lizan tan to fru ta naciona l como impor tada , en 
Apar tado se presen ta el funcionamiento de los cana les de dist r ibución de fru ta im-
portada, especialmente cítricos.  

Esquema de la distribución de cítricos importados en China                  

Los cít r icos impor tados en t ran bien directamente a t ravés de los impor tadores o 
bien a través de Hong Kong, el llamado canal gris.  

Exportadores de cítricos

BrokerBroker
Mercados  mayoristas en las grandes ciudades Mercados  mayoristas en las grandes ciudades 

(importadores)(importadores)

Centro de reexportación de Centro de reexportación de HongHong KongKong

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de supermercados de supermercados 

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de hotelesde hoteles

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de hotelesde hoteles

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de supermercadosde supermercados

Mercados mayoristas Mercados mayoristas 
de segundo nivelde segundo nivel

Cadenas medianas Cadenas medianas 
de supermercadosde supermercados

Hoteles y restaurantes Hoteles y restaurantes 
medianosmedianos

Nuevas FruteríasNuevas Fruterías

Puestos al aire librePuestos al aire libre

Apoyo de Agencia con Licencia para importación

Mercados Mercados mayoristasmayoristas de Cantón y alrededoresde Cantón y alrededores

Exportadores de cítricos

BrokerBroker
Mercados  mayoristas en las grandes ciudades Mercados  mayoristas en las grandes ciudades 

(importadores)(importadores)

Centro de reexportación de Centro de reexportación de HongHong KongKong

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de supermercados de supermercados 

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de hotelesde hoteles

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de hotelesde hoteles

Grandes cadenas Grandes cadenas 
de supermercadosde supermercados

Mercados mayoristas Mercados mayoristas 
de segundo nivelde segundo nivel

Cadenas medianas Cadenas medianas 
de supermercadosde supermercados

Hoteles y restaurantes Hoteles y restaurantes 
medianosmedianos

Nuevas FruteríasNuevas Fruterías

Puestos al aire librePuestos al aire libre

Apoyo de Agencia con Licencia para importación

Mercados Mercados mayoristasmayoristas de Cantón y alrededoresde Cantón y alrededores
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Los importadores chinos de cítricos están ubicados en las tres principales zonas de 
consumo: Zona Norte (cuyo centro de consumo es Pekín y principal puerto de en-
t rada Dalian), Zona de Shangha i y Zona Sur  (cuyos pr incipa les puer tos de en t rada 
son Cantón y ot ros puer tos de a lrededor como Nanning, Huangqu y Shenzhen).  En 
ocasiones, desde el sur también se abastece parte de los cítricos importados a Pekín 
y Shanghai.  

Aunque tengan licencia de impor tación , lo normal es que los impor tadores se apo-
yen en una agencia especia lizada , con lo que ahorran t iempo y dinero en los t rámi-
tes de impor tación . Genera lmente, los impor tadores per tenecen a un mercado ma-
yorista, aunque también pueden actuar de forma independiente, como brokers.  

A t ravés de los mercados mayor istas, los cít r icos se dist r ibuyen a mercados mayo-
r istas de ciudades de a lrededor de Pekín , Shangha i y Cantón , a mercados mayor is-
tas de segundo nivel en las principales ciudades, a cadenas minoristas (en este sen-
t ido, cadenas  in ternaciona les como Carrefour , Auchan , Wal-Mar t o Metro ya están 
implantadas en China) y a grandes hoteles y restaurantes.  

Los brokers suelen tener un reducido número de clien tes de gran volumen, como 
cadenas detallistas o grandes hoteles y restaurantes. 

El resto de pequeños establecimientos minoristas y del sector horeca compran tanto 
la fruta importada como la nacional en los mercados mayoristas de segundo nivel.   

1.2. Importancia de cada canal de distribución y principales distribuido-
res por zonas  

Para dir igir se a l mercado ch ino, se debe tener en cuenta no sólo su dimensión glo-
ba l, sino también que es un mercado fragmentado en zonas con sus propias pecu-
lia r idades. En el caso de a limentación impor tada , hay t res zonas pr incipa les: la zo-
na nor te (con Pekín como núcleo), la zona de Shangha i y á rea de in fluencia y la zo-
na sur (cuyo centro es Cantón). 

Aunque la zona más impor tan te de en t rada de cít r icos sea la zona sur , a l igua l que 
las reexpor taciones a t ravés de Hong Kong, está perdiendo impor tancia fren te a la 
zona de Shangha i y la zona nor te del pa ís, ya que en n inguno de los protocolos que 
China está firmando actua lmente para permit ir la en t rada de nuevos a limentos se 
incluyen los puertos del sur. Así, la zona sur ha pasado de suponer el 84,88% de las 
importaciones de cítricos a China en 2003 al 64,24% en 2005.       
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Importancia de los puertos de entrada (%)            

Fuente: World Trade Atlas  

Distribución de cítricos importados en la zona norte 

Según World Trade At las, a t ravés de los puer tos de la zona nor te se impor ta ron el 
15,65% de los cítricos importados a China (casi 7 millones de dólares), aunque la ci-
fra rea l de cít r icos dist r ibu idos es mayor , ya que los mayor istas de esta zona se 
abastecen también de puertos del sur.   

Cítricos importados a través de los puertos de la zona norte de China (%) 
2005         

Fuente: World Trade Atlas  

La zona nor te comprende Pekín como pr incipa l zona de consumo y cen t ro de redis-
t r ibución . Los mercados mayor istas de esta ciudad compran la fru ta impor tada que 
entra a través de los mercados mayoristas de Cantón o de los principales puertos de 
en t rada de la zona  nor te. De éstos destaca , por volumen de impor tación , el puer to 
de Dalian.   
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Desde Pekín, la fruta importada se redistribuye a zonas de alrededor: Hebei, Mon-
golia Interior, Shanxi y las provincias del nordeste (Heilongjian, Jilin y Liaoning).  

Los pr incipa les mercados mayor istas de Pekín son el mercado de Xin Fa Dì; 
J inxiudai S idaokou y Liqiao Fars Markets. Estos t res mercados comercia lizan tan-
to fru ta naciona l como fru ta impor tada , aunque los mercados de Xin Fa Dí y Liqiao 
Fars Markets están más centrados en la distribución de fruta nacional.  

El mercado de Jinxiudai Sidaokou comercializa el 80% de la fruta importada que se 
dist r ibuye en Pekín y ot ras zonas de in fluencia . Para más in formación sobre este 
mercado, se recomienda consu lta r el documento anexo In form e Visita al Mercado 
Mayorista Beijing Jinxiudadi Sidaokou .

    

Distribución de cítricos importados en Shanghai y alrededores 

En 2005, a través del puerto de Shanghai se importaron el 16,32% del total de cítri-
cos impor tados en China (7.280.941 dóla res), aunque, a l igua l que pasa en la zona 
nor te, los impor tadores shangha ineses también compran fru tas impor tadas a mer-
cados mayoristas del sur de China.   

Cítricos importados a través del puerto de Shanghai (%) en 2005          

Fuente: World Trade Atlas  

Si comparamos las impor taciones del nor te y las de Shangha i, en términos absolu-
tos la can t idad de naran jas impor tada fue práct icamente la misma (5.915.328 dóla-
res a t ravés de los puer tos del nor te y 5.553382 dóla res a t ravés de Shangha i). La 
diferencia está en ot ro t ipo de cít r icos: Shangha i impor tó una can t idad mucho ma-
yor de limones y pomelos que la zona norte.  

Desde los mercados mayor istas de Shangha i, se abastece a zonas de a lrededor , co-
mo Hangzhou.  

Se est ima que el 80% de la fru ta impor tada se dist r ibuye desde el mercado mayo-
rista de Longwú, el resto se distribuye a través de brokers independientes.  

Naranjas
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A la hora de iniciar las exportaciones de cítricos al mercado chino, Shanghai debe 
ser prioritario porque es la zona donde las importaciones de cítricos han crecido 
más en los últimos años, porque es donde se detectan nuevas formas de distribu-
ción (mayor ista y minor ista ) que permit irán el desar rollo del mercado y porque fue 
la ciudad ch ina con mayor consumo per cápita de fru ta fresca y fru tos secos en 
2005. 

Para más in formación sobre la dist r ibución de cít r icos en Shangha i, se recomienda 
consu lta r el documento adjun to Distribución de cítricos importados en Shanghai .

  

Distribución de cítricos importados en la Zona Sur 

En la actualidad, Cantón es el principal puerto de entrada de fruta importada (el 
de mayor volumen).   

Cítricos importados a través de los puertos del sur (%) 2005          

Fuente: World Trade Atlas  

Ya se ha mencionado que los mercado mayor istas de esta zona no sólo abastecen a 
su zona de in fluencia , sino que dan cober tura a gran pa r te del pa ís. Así, además de 
los mercados de Pekín y Shangha i, desde Cantón se abastece a mercados de la pro-
vincia de Shandong, Shaanxi, Chongqing, Jiangxi y Anhui.  

E l mercado de J iangnan es el mayor mercado mayor ista de fru ta impor tada en 
China y se encuent ra en Cantón . En Cantón también hay un segundo mercado ma-
yor ista impor tan te llamado Lishui. Para más in formación sobre el Mercado de 
J iangnan , se recomienda consu lta r el estudio del USDA J iangnan: An Emerging 
Fresh Fru it Wholesa le Market in South China en el link 
(http://www.fas.usda.gov/).  
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1.2.2  Importancia de Hong Kong 

A t ravés de Hong Kong se impor ta ron en 2005 el 34,60% de cít r icos a China , aun-
que este canal tiende a perder importancia.  

Evolución de la importancia de las reexportaciones de cítricos a China a 
través de Hong Kong            

Fuente: Aduanas de Hong Kong  

El principal producto reexportado desde Hong Kong a China ha sido la naranja.   

Cítricos re-exportados desde Hong Kong a China        

Fuente: Aduanas de Hong Kong  

Según fuen tes oficia les, el 98,5% de las naran jas que llegan a China por esta vía 
provienen de Estados Unidos, Sudáfr ica y Nueva Zelanda re-expor tan . E l 92,22% 
de las mandar inas re-expor tadas provienen de Nueva Zelanda , Estados Unidos, 
Ta ilandia , Aust ra lia y Chipre. Ta iwán y Ta ilandia reexpor tan el 77,63% de los po-
melos, aunque Estados Unidos y Aust ra lia t ambién reexpor tan una pequeña par te 
de los pomelos. Por ú lt imo, los limones re-expor tados a t r avés de Hong Kong pro-
vienen principalmente de Estados Unidos, Nueva Zelanda, Sudáfrica y Argentina.  

Para la comercia lización de cít r icos impor tados, el eslabón más impor tan te del ca-
na l de dist r ibución son los pr incipa les mercados mayor ista s. Por este mot ivo, en es-
te in forme no se profundiza en el aná lisis de la dist r ibución minor ista . En caso de 

34,61%
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36,23%

2003 2004 2005

Mandarinas
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necesitar más información sobre este canal, se recomienda consultar los estudios 
El mercado de la distribución de productos importados en China (ICEX) y Retail 

Food Sector, All China Retail Annual Report, 2006 (USDA). Ver páginas web: 
www.icex.es y www.fas.usda.gov.  

2. ANÁLISIS CUALITATIVO

 

2.1. Estrategias de canal 

El mercado ch ino de cít r icos impor tados se encuent ra en una fase de crecimien to, 
con un número reducido de compet idores que se espera que aumente en los próxi-
mos años. En una situación como ésta la est ra tegia básica debe basarse en logra r 
una buena posición compet it iva y dominar los cana les de dist r ibución . Para ello, 
conviene: 

1. Ofr ecer va r ied a d d e p r od u ct os y d esa r r ol lo d e u n a m a r ca . Así, ser ía 
aconsejable agrupar la ofer ta de productores de limón, naran ja , mandar ina 
y pomelo en España ba jo una misma marca y hacer una ofer ta con jun ta a 
los importadores. Además de variedad y marca, también es importante bus-
car vías para garan t iza r el abastecimien to duran te todo el año. Los ca lifor-
n ianos Sunkist han resuelto el problema de abastecimien to median te la 
firma de acuerdos de colaboración con productores sudafricanos.  

2. Fija r u n p r ecio d e p en et r a ción . Para in icia r las impor taciones, se debe 
fijar un precio ligeramente inferior al de Sunkist. (Se adjuntan precios CNF 
para China de Sunkist). 

3. R ea l i z a r ca m p a ñ a s d e p u bl icid a d .  Para est imula r el consumo masivo 
de cítricos importados con marca española. 

4. Desarrollar una distribución intensiva en las tres principales zonas 
de con su m o.  En este sen t ido, podemos dir igirnos a t res t ipos de cana l dis-
tintos: 

a.  Los m e rcados m ayoris tas . Aquí se agrupan la mayor ía de los im-
portadores. Este canal es el más importante en volumen y cobertura, 
la marca estadounidense Sunkist está muy bien posicionada en este 
cana l, por lo que se debe mejora r su ofer ta para poder penet ra r en el 
mismo. 

b. Age n te s in de pe n die n te s o broke rs . Normalmente t raba jan con 
pocos y grandes clien tes. Los expor tadores españoles pueden dir igir-
se a este cana l ofreciendo la posibilidad de adapta r la ofer ta a las 
exigencias de esos grandes clientes.  

c. Nu e vos Im portadore s . Son en t idades que normalmente se han 
dedicado a la dist r ibución de productos naciona les, pero qu ieren em-
pezar a dist r ibu ir productos impor tados. Con ellos, la est ra tegia a 
seguir pa r t ir ía de  la filosofía de  in icia r el camino jun tos . Sunkist 
y los expor tadores a rgen t inos son conscien tes de la existencia de es-
tos potencia les impor tadores, ya que en sus eventos siempre par t ici-
pan distribuidores de fruta nacional.    

http://www.icex.es
http://www.fas.usda.gov


  

47

 
2.2. Estrategias para un primer contacto comercial 

En para lelo a l desar rollo de act ividades para la obtención de la cer t ificación de las 
fincas en España y ten iendo en cuenta que los cít r icos españoles no son conocidos 
en el mercado ch ino, se recomienda a los expor tadores que rea licen las sigu ien tes 
actividades:  

o En viar in form ación com e rc ia l a los im portadore s , con in formación de 
las ca racter íst icas de los cít r icos y de las empresas. Se recomienda envío de 
Cds, ca tá logos y cor reos elect rón icos. Se recomienda que dicha in formación 
esté en chino.  

o En vío de m u e stras a los im portadore s . La presen tación es uno de los 
aspectos claves de las fru tas impor tadas, por lo que se recomienda cu idar a l 
máximo este aspecto cuando se realice el envío de las muestras.  

o Organizar re ce pc ion e s , con presencia de autor idades loca les y españolas, 
en las que se presen ten las ca racter íst icas de los cít r icos españoles y se pue-
dan conocer expor tadores e impor tadores. Este t ipo de eventos acaba gene-
ralmente en banquetes con abundante comida y bebida.  

o P rom oción para dar a con oce r la m arca . Cuando in icia ron sus expor ta-
ciones, una de las promociones rea lizadas por Sunkist y por una marca neo-
zelandesa de kiwis consist ía en ret rasa r el cobro de la mercancía hasta que 
el dist r ibu idor ch ino haya vendido los productos. La empresa expor tadora 
siempre cuenta con un responsable en China para encarga rse de la ven ta (a 
cambio de una comisión) y con una agencia de represen tación , que, en t re 
ot ras cosas, se encarga de organizar y supervisa r las act ividades de promo-
ción en China.  

o Con tar con apoyo e s tata l para la prom oc ión de los c ítricos n ac iona-
les. Así, por ejemplo, pa ra dar a conocer los cít r icos estadounidenses en el 
mercado ch ino, se incluyeron en un programa genera l de promoción de los 
productos de Estados Unidos que consist ía en clases de cocina amer icana a 
chefs de Shanghai. 

o Me dios de pago y con tratos com e rc ia le s . Los ch inos suelen desconfia r 
de las negociaciones impersona les, basadas demasiado en la let ra y poco en 
la pa labra . E l pago suele hacerse median te ca r ta de crédito y se divide en 
dos: el pago de una par te suele coincidir con la sa lida de la mercancía del 
puer to de or igen (en este caso España) y el ot ro con la llegada a l puer to ch i-
no de destino.   

Además, debe tener en cuenta otras prácticas generales en los negocios:  

o El factor h u m an o e s c lave en los negocios con China , se debe crear un 
ambien te de amistad. Las relaciones persona les directas son claves para los 
ch inos. Por eso, aunque a lo la rgo del año se mantenga comunicación por e-
mail o teléfono, es muy impor tan te organizar eventos en las ciudades donde 
se encuent ren ca ra a ca ra los pr incipa les dist r ibu idores de cít r icos y los ex-
portadores españoles.  
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o Desde el primer contacto con los importadores, es importante demostrar su 

conocimiento sobre el sector de los cítricos. Una de las primeras preguntas 
que suelen realizar es el calendario de producción de los cítricos.  

o En este como en ot ros sectores, es muy impor tan te la re d de con tactos 
personales.  Hacer un nuevo contacto es un acontecimien to mucho más 
impor tan te que en Occidente. Se suele hacer con un represen tan te loca l, 
presen tación de la empresa y en t rega de rega lo formal, que puede ser un 
motivo relacionado con España o con los cítricos. 

o Es muy impor tan te que los importadores se lleven una bu e n a im pre s ión . 
Tras supera r un la rgo per íodo con diferen tes grados de confianza , es posible 
consolidar la relación. 

o Es importante la puntualidad. 

o Por miedo a most ra r una mala imagen , los ch inos evitan most ra r su desco-
nocimiento o falta de comprensión.  

o La cortesía es más importante que la sinceridad. 

o Genera lmente, es necesar io u t iliza r in térprete, ya que el uso del inglés no 
está extendido.    

2.3. Condiciones de acceso 

El pasado 14 de noviembre de 2005, duran te la visita del Presiden te ch ino Hu J in-
tao a España , se firmó un protocolo para la expor tación de cít r icos españoles a Chi-
na .  En dicho protocolo se especifican cuest iones técn icas rela t ivas a l t iempo y tem-
peraturas de tratamiento en frío. Sin embargo, la firma de este protocolo no implica 
el inmedia to comienzo de las expor taciones. En noviembre de 2006 tuvo lugar la vi-
sita de un grupo de especialistas chinos que evaluaron las instalaciones habilitadas 
para in icia r las expor taciones y a las empresas au tor izadas a rea liza r la expor ta-
ción .  Con fecha 13 de diciembre de 2006 las autoridades ch inas  comunicaron  ofi-
cialmente  la autorización de las importaciones a China de cít r icos españoles, su je-
tas a determinadas condiciones.  

E l  Min ister io de Agr icu ltu ra , Pesca y Alimentación (www.mapya.es) español es el 
responsable de la certificación ante  las autoridades chinas, por lo que el exportador 
in teresado en in icia r expor taciones a China debe ponerse en contacto con dicho Mi-
nisterio para verificar el procedimiento a seguir.  

Documentación aduanera 

Para la impor tación de cít r icos, además del cumplimien to del Protocolo F itosan ita-
r io y de los requer imien tos normales para cua lqu ier producto que se impor te a Chi-
na (declaración de aduanas, factura comercial, listado de productos a enviar y carta 
de embarque), se precisará la siguiente documentación: 

1. Documento que cer t ifique que el et iquetado de los cít r icos ha sido inspeccio-
nado y cumple con los requisitos regulados por el gobierno chino.  

2. Certificados de inspección.  

http://www.mapya.es
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3. Por otra parte, el importador debe tener Permiso de Importación de Alimen-

tos sujetos a Cuarentena.   

Llegado el momento de in icia r las expor taciones, su t ransita r io le asesora rá en este 
sentido. Además, en el link 
http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/datasetPreviewIFpubli.htm

 
podrá encont ra r in-

formación detallada sobre estos documentos.   

Puertos de entrada de la mercancía 

El Protocolo limita la entrada de cítricos españoles a los siguientes puertos: Dalian, 
Tian jin , Pekín , Qingdao y Shangha i. Así, se han inclu ido el segundo y tercer puer-
tos con mayor volumen de entrada de cítricos.     

Envase y embalaje 

La fru ta sigue vendiéndose en los mercados prefer iblemente en ca ja de ca r tón . Lo 
más importante es que sea un material resistente al agua.  

En caso de que se u t ilicen envases o embala jes de madera , es necesar io presen ta r 
un cer t ificado de fumigación . Por el con t ra r io, si los cít r icos no se t ranspor tan en 
envase o embala je de madera , se recomienda adjun ta r (aunque no es obliga tor io, 
facilit a los t rámites) un cer t ificado que garan t ice que los mismos no cont ienen ma-
dera.   

Registro de la marca 

Para compet ir con Sunkist , pr incipa l compet idor en el mercado de cít r icos impor ta-
dos de China , se recomienda inver t ir en imagen de marca y regist ra r dicha marca 
en China . Si desea amplia r in formación sobre le regist ro de marca puede consu lta r 
el manua l Propiedad In telectua l y Transferencia de Tecnología en China , editado 
por ICEX, 
http://www.icex.es/icex/cda/controller/page/0,2956,35582_23510_21801_22215,00.html  

2.4. Condiciones de suministro 

En este punto, es preciso volver a recordar el ca lendar io de producción de cít r icos. 
Una de las claves del éxito es poder garantizar el suministro durante todo el año.  

E l t ranspor te mar ít imo desde España a China puede ta rdar en t re 25 y 30 días, de-
pendiendo del puer to de dest ino. Dado el gran t rá fico actua l de mercancías en t re 
China y España , hay var ias empresas que ofrecen servicios t ranspor te con la posi-
bilidad de envíos semanales.  

http://mkaccdb.eu.int/mkaccdb2/datasetPreviewIFpubli.htm
http://www.icex.es/icex/cda/controller/page/0,2956,35582_23510_21801_22215,00.html
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Para más información sobre transporte, se recomienda ver la información sobre las 
entrevistas realizadas a ABX y MAERKS en Shanghai en el documento adjunto 
Comercialización de cítricos importados en Shanghai . 

 
El coste aproximado del transporte y los días de transito aparecen en la siguiente 
tabla:   

Tarifas y duración aproximada del transporte desde España a China.  

Puertos 

de llegada

 

     20'          40' 
BAF & 

CAF (*) 

   

via          Tiempo 

de Transito

   

Shanghai  

  

 USD 2200          USD 3200         directo       26 dias  

Dalian        USD 2200          USD 3200            SGP          26 dias 

Xingana     USD 2200          USD 3200          SHA          29 dias 

Qingdao  USD 2200         USD 3200       directo          

 

   25 días 

  

(*) Las tarifas BAF & CAF deben incluirse al coste total del transporte :  

B.A.F. USD 313/20' y  USD626/40' y C.A.F. 8,4% sobre los fletes. 

Fuente: ABX.  

Teniendo en cuenta que en China  la logíst ica in terna y la est ructu ra para a lmace-
namiento refr igerado son todavía deficien tes, en la actua lidad no hay garan t ías de 
que se pueda dist r ibu ir un producto fresco como los cít r icos a las zonas del in ter ior . 
En una pr imera etapa se recomienda cubr ir la s t res zonas de más fácil acceso: Pe-
kín, Shanghai y Cantón, que además son las de mayor consumo. 

Una vez que se esté t raba jando con ellas, habr ía que estudia r la posibilidad de co-
mercia liza r a ot ras ciudades con gran número de habitan tes y/o mayor ren ta per 
cápita, como Chongqing, Dalian, Qingdao, Tianjin o Chengdu.    

2.5. Características del producto 

Según la opinión de los expertos entrevistados, los cítricos importados son, en gene-
ra l, productos todavía poco conocidos en el mercado, por lo que no hay demasiados 
requisitos. En relación con el sabor, en general se prefiere la fruta dulce.  

La presentación es uno de los factores claves para la comercia lización de los cít r i-
cos impor tados, genera lmente en los comercios minor istas los cít r icos impor tados 
t ienen un aspecto más sa ludable que los cít r icos naciona les. Normalmente, en los 
establecimien tos dir igidos a l consumidor  ext ran jero y de ren ta a lta , la presen ta-
ción del producto es mejor.  
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También es importante que el tamaño de los cítricos sea homogéneo a lo largo 
del año. En Shanghai, se demandan naranjas de un peso aproximado de 250 grs. y 
limones de 120 grs. la unidad. En Pekín se suelen demandar cítricos de mayor ta-
maño. 

Por ot ro lado, es prefer ible que los limones no sean n i demasiado verdes n i dema-
siado amar illos, con cáscara fina y redondos; mien t ras que las naran jas deben ser 
redondas y de color naranja (en ningún caso verde).  

Los cít r icos impor tados pueden presen ta rse en dist in tos formatos en el punto de 
ven ta : sueltos,  sueltas envasadas en bolsitas individua les o revest idos individua l-
mente con una pelícu la de plást ico (este formato se da especia lmente en Pekín), en 
bandejas de dos unidades, de cuatro o en una malla.  

Es impor tan te que los cít r icos impor tados se comercia licen ba jo una marca que el 
consumidor fina l reconozca . En este sen t ido, la s pr incipa les marcas que se comer-
cializan en la actualidad por categoría de producto son:  

o La marca americana Sunkist en dos categorías principales de cítricos impor-
tados en este mercado: limón y naranja.  

o La marca americana Dandy en la categoría de pomelo. 

o La marca chipriota Cyprina en la categoría de mandarina.   

2.6. Precio 

Los precios fina les de cít r icos impor tados var ían considerablemente de un t ipo de 
establecimien to a ot ro y de unas ciudades a ot ras. En las visitas rea lizadas a los 
supermercados se ha detectado que en establecimien tos de una misma cadena y en 
el mismo día puede haber una var iedad de cít r icos muy dist in ta con una gama de 
precios también muy diferente.  

Genera lmente, la gama de cít r icos y los precios se fijan en función de la ubicación 
de la t ienda . Así, si la ubicación es en una zona cén t r ica , donde acuden consumido-
res de ren ta a lta y ext ran jeros, los precios son más ca ros, hay una mayor presencia 
de marcas ext ran jeras  la  ca lidad y presen tación son mejores y normalmente se 
encuentra una mayor variedad de estos productos.  

Según Market Asia Limited, el precio en punto de ven ta de la fru ta impor tada sue-
le ser en t re un 50 y un 60% super ior a l precio de producción . En el precio de ven ta 
final, se incluyen los aspectos que aparecen en el siguiente esquema:  

ESQUEMA PARA LA FORMACIÓN DEL P RECIO DE VENTA AL P ÚBLICO 
DE LOS CÍTRICOS IMPORTADOS EN EL MERCADO CHINO
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(*) Los precios CNF que aparecen en el esquema incluyen el transporte hasta los 
principales puertos de destino chinos. Estos precios se han obtenido de la cotización 
dada por Sunkist a los importadores. Para poder entrar en el mercado hay que fijar 
un precio que sea , como máximo éste. A par t ir de ah í, el precio de ven ta fina l se 
forma incluyendo a rancel, IVA (13% para todos los cít r icos impor tados) y ot ros cos-
tes.     

En relación con los precios venta al público:  

o La unidad de medida u t ilizada para fija r el precio es el jin , equ iva len te a 
500 grs. 

o En genera l, Pekín es la ciudad donde más ca ros se venden los cít r icos a l 
consumidor final.  

o En ocasiones, los establecimien tos dir igidos a l consumidor de clase media 
pueden regist ra r precios de cít r icos impor tados super iores a los de ot ros es-
tablecimientos dir igidos a consumidores de ren ta a lta y ext ran jeros.  Por 
ot ra par te, en los establecimien tos de clase media , la gama de cít r icos im-
portados siempre es más reducida.  

o En los mercados a l a ire libre no hay un precio fijo, si no que el precio se ne-
gocia individua lmente con cada consumidor , por lo que no se han podido re-
gistrar los precios en este tipo de canal.   

PRECIO PRODUCCIÓN TRANSPORTE HASTA PUERTO EN CHINA

 

Seguro voluntario de la mercancía. 
Comisión agencia con licencia importación.  
Costes de transporte  y almacenaje internos. 
Margen mayorista y margen minorista. 

(*) CNF Limón, 0,61 $ / 500 gr. 
(*) CNF Naranja alta calidad 0,505 $/ 500 gr. 

(*) CNF Naranja de calidad media 0,33 gr./ 500 gr. 

ARANCEL (LIMONES Y NARANJAS): 11% 

IVA (SOBRE PRECIO CNF + ARANCEL): 13% 
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o No obstante, a continuación se presenta una tabla resumen de los precios 

registrados en establecimien tos minor istas visitados. En a lgunos casos, 
existe diferencias de precio muy impor tan tes en t re unos establecimien tos y 
ot ros, por lo que no se puede u t iliza r el precio medio, sino que se han recogi-
do el precio mínimo y máximo.   

Precios de referencia en cadenas minoristas 

Fuente: Elaboración propia (a partir de visitas a supermercados)  

Los cít r icos naciona les son mucho más bara tos que los impor tados; aunque su ca li-
dad es, generalmente, inferior. En este sentido, la marca de naranjas Jianguaguaye 
es el ún ico producto naciona l que podr ía considera rse competencia directa de las 
naran jas impor tadas. Los precios que se han regist rado de este producto han sido 
de 6,8 RMB/500 gr en establecimien tos de clase a lta y de en t re 4,9 y 5,88 RMB/500 
gr en establecimientos de clase media.  

Se espera que en los próximos años los precios de los cítricos se mantengan estables 
porque, aunque la demanda cont inua creciendo, aumenta rá tan to el número de 
competidores internacionales como la calidad de los productos nacionales.   

2.7. Promoción y publicidad 

El consumidor de productos impor tados genera lmente es muy sensible a la marca , 
por lo que se recomienda la inversión en publicidad y en imagen de marca . P rueba 
del éxito que t ienen las pr incipa les marcas de fru ta impor tada es el hecho de que 
las au tor idades ch inas hayan descubier to recien temente que el 30% de esta fru ta 
son en rea lidad fa lsificaciones. Así, se han regist rado un tota l de 15 fa lsificaciones 
de marcas de fru ta ext ran jeras en t re las que destacan la marca de cít r icos Sunkist 
y otras marcas neocelandesas de kiwis.  

En pr imer lugar , es impor tan te supera r dificu ltades idiomát icas y cu ltu ra les. E l 
mensa je publicita r io debe adapta rse a l mercado ch ino. En este sen t ido, muchos 
mensa jes publicita r ios hacen referencia a las Olimpiadas (aunque el uso de los lo-
got ipos y demás elementos de carácter oficia l está regulado)  y en ot ros muchos se 
u t ilizan a famosos (ya sean ch inos o del pa ís de or igen).  E l mensa je debe ir en ch i-

Pekín Shanghai Cantón Tianjin
CADENAS DE DISTRIBUCIÓN 
DIRIGIDAS A:

Entre 18 y 50 Entre 12,8 y 30 12 Entre 12,8 y 17 Extranjeros y consumidores renta alta

13,8 n.d. 12,8 4,77 Consumidores renta media

Entre 9 y 30 Entre 5,6 y 24 8 7,9 Extranjeros y consumidores renta alta

8,8 Entre 4,99 y 7,4 
Entre 8,98 y 

9,5
9,38 Consumidores renta media

Entre 9 y 25 Entre 12 y 38 2,3 (una ud.) Entre 10,9 y 13,8 Extranjeros y consumidores renta alta

Entre 9,5 y 
13,8

5,99 2,48 (ud.) n.d. Consumidores renta media

Entre 8,8 y 50 Entre 18 y 30 8,7 Entre 5 y 18,30 Extranjeros y consumidores renta alta

8,6 n.d. n.d. n.d. Consumidores renta media

POMELOS 
IMPORTADOS 
(RMB/500 grs.)

MANDARINAS 
IMPORTADAS (RMB 
/ 500 grs.)

NARANJAS 
IMPORTADAS 
(RMB/500 grs.

LIMONES 
IMPORTADOS 
(RMB / 500 grs.)
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no mandarín (idioma oficial del país) y en inglés, ya que el público objetivo lo com-
ponen extranjeros y chinos de renta alta. 

La publicidad de fru ta impor tada puede hacerse en dist in tos sopor tes, desde la te-
levisión , medios de t ranspor te público (taxis, au tobuses, met ro ),  ca r teles publici-
ta r ios, displays en puntos de ven ta

 
Si decide hacer una campaña por televisión , CCTV es la emisora más popula r , con 
programas de todo t ipo y cober tura naciona l. Uno de los programas de CCTV más 
visto por los consumidores ch inos es el Spr ing Fest iva l Per formance; no obstan te, 
también hay canales regionales muy vistos.  

Las promociones en punto de venta también son una actividad recomendada por los 
importadores de cít r icos. Éstas están especia lmente indicadas para el limón, cuyos 
usos se desconocen.  

La par t icipación en las pr incipa les fer ias y seminar ios del sector es una vía muy 
ú t il pa ra da r sus pr imeros pasos en el mercado ch ino, no sólo para la promoción de 
los cít r icos, sino también para obtener in formación sobre la situación actua l del 
mercado. Aunque el sector ferial está pendiente de consolidación, las principales fe-
rias del sector son:  

o 2006 In terna t iona l Trading and Fru it & Vegetable Ent ry-Exit Inspect ion 
and Quaran t ine Forum y la China (Guangzhou) In terna t iona l Fru it and Ve-
getable Trade Fair, ambos eventos se celebran en Cantón entre el 10 y 12 de 
noviembre de 2006 (http://www.jnfvf.com/en/index.asp). 

o SFT´2006, China (Shenzhen) In ternaciona l Fru it , Vegetable and Technology 
Trade Show, se celebra en la ciudad de Shenzhen en tre el 12 y 12 de no-
viembre de 2006 (www.sftexpo.com). 

o Con cier ta per iodicidad, también se celebran seminar ios in teresan tes. En 
2006 se han celebrado en Pekín el seminar io  2006 In terna t iona l Fru it s and 
Olympic Economic Forum & Fru it s Trade Fa ir , que contó con la par t icipa-
ción de una empresa española y de las pr incipa les inst ituciones de Pekín re-
lacionadas con el sector de la fru ta y el congreso in ternaciona l  Asia Fru it 
Congress , entre el 8 y 10 de abril de 2006.   

2.8. Servicio al cliente pre y post venta: oficina de representación 

Se recomienda conta r en China con una oficina de represen tación . Las funciones de 
esta oficina ser ían de apoyo a los expor tadores españoles en las relaciones con los 
importadores, en el desarrollo de actividades comerciales  y en la tramitación de las 
impor taciones; la oficina de represen tación no se encarga de rea liza r directamente 
impor taciones o expor taciones, ya que, en ese caso, los t rámites de implan tación 
son mucho más difíciles y costosos.   

2.9. Tendencias de la distribución 

Aunque t radiciona lmente Guangzhou ha sido el puer to más impor tan te, esta t en-
dencia va a cambiar en el fu turo, ya que en n inguno de los protocolos que China es-
tá firmando actua lmente (en el que ha firmado con España tampoco) en los que se 
permite la entrada de nuevos cítricos se incluyen los puertos del sur. 

http://www.jnfvf.com/en/index.asp
http://www.sftexpo.com
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Algunos agentes que han trabajado tradicionalmente en la distribución de frutas 
nacionales ahora se están interesando por los productos importados, no sólo para 
ampliar su oferta, sino también para mejorar su imagen de cara a sus clientes, por 
lo que se espera que la distribución de fruta nacional e importada en el futuro no 
signifique dos líneas de negocio distintas.  

Aunque todavía incipien tes, están apareciendo nuevas formas de dist r ibución mi-
norista de fruta tanto nacional como importada:  

o Fruterías. Se presen tan como la evolución na tura l de los puestos a l a ire li-
bre, sistema de dist r ibución t radiciona l de fru tas. E l consumidor fina l perci-
be que la fru ta se vende más fresca en estos establecimien tos que en los co-
mercios minor istas t radiciona les, pero las condiciones de h igiene son mucho 
mejores que las de los mercados al aire libre.  

o Internet. Los pr incipa les productores naciona les y los pr incipa les dist r ibu i-
dores están plan teando la posibilidad de desar rolla r un sistema de dist r ibu-
ción apoyándose en el comercio elect rón ico para poder amplia r el abasteci-
miento a otras zonas fuera de las grandes ciudades.   
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ANÁLISIS DE LA DEMANDA  
DE CÍTRICOS IMPORTADOS 

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO 

1.1. Descripción del consumidor: factores económicos, sociodemográficos 
y otros 

En la ú lt ima década , ha habido una mejora considerable de la a limentación de la 
población ch ina y se ha or iginado un nuevo grupo de consumidores que prestan ca-
da vez más a tención a su sa lud y longevidad. Normalmente, es este grupo el que 
consume cítricos importados y se caracteriza por: 

o Vivir e n las gran de s c iu dade s . La población de las zonas urbanas puede 
ganar hasta el doble de lo que se gana en las zonas rura les. Según da tos ofi-
ciales, el 42,7% de la población vive en las zonas urbanas.   

Cada vez un mayor porcen ta je de gen te emigra a las zonas urbanas y se es-
pera que en 2015, en t re el 50 y el 60% de la población ch ina se concent re en 
los núcleos urbanos. 

o Te n e r pode r adqu is it ivo . La ren ta se dist r ibuye de la sigu ien te forma en-
tre los consumidores de productos importados:   

NUEVOS RICOS. 5 millones de habitantes en 2004 y se estima que 10 millones en 
2008 

J ÓVEN ES P R OFES ION ALES UR BAN OS . 10 millones de habitan tes en 2004 y 
se estima que 20 en 2008. 

CLAS E MEDIA-ALTA UR BAN A . 50 millones en 2004 y se espera que 150 millo-
nes en 2008. 

El resto de la población urbana podr ía ser consumidor puntua l de cít r icos impor ta-
dos (especialmente fuera de temporada o como regalo) supone 450 millones de habi-
tantes en 2004 y se espera que aumente a 600 millones en 2008. 

En China , la dist r ibución de la r iqueza está directamente relacionada con la edad. 
Así, la clase a lta y los profesiona les (geren tes, ingenieros, empresar ios, doctores, 
profesores y cien t íficos) suelen tener en t re 30 y 39 años y disponen de ingresos a l-
tos que destinan al consumo de productos caros y servicios relacionados con el ocio.  
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Un pequeño grupo de Baby Boomers (entre 40 y 59 años) también pertenece a la 
clase social alta y son consumidores habituales de productos de lujo, muchos de 
ellos importados. El resto son pobres que, tras la Revolución cultural (años del 66 al 
76) y la reforma económica de los 90, no tuvieron acceso a la educación y perdieron 
sus trabajos. 

Los h ijos de clase media , aunque no de forma volun ta r ia , t ambién componen un 
grupo impor tan te de consumidores. Prefieren la comida rápida de est ilo occiden ta l, 
pero sus padres, preocupados por su dieta , seleccionan a limentos sa ludables para 
su alimentación. 

Los ancianos son uno de los grupos más preocupados por la sa lud: suelen hacer 
ejercicio a dia r io y cu idan su dieta ; no obstan te sus ingresos son reducidos y llevan 
una vida austera.    

Distribución de la población por edades             

Fuente: Euromonitor Internacional    

Existen grandes diferencias en los hábitos a liment icios de unas provincias ch inas a 
otras. Esto es debido a las grandes diferencias económicas y sociales. Por tanto, una 
pr imera división de los consumidores se har ía en función de dónde se encuent re el 
consumidor. Así, nos planteamos:  

Ciudades-objetivo a corto plazo: son las principales ciudades consumido-
ras de cít r icos impor tados y, además, dada la ca rencia de in fraest ructuras en el re-
sto del país, las más accesibles para los exportadores españoles.  

19,54%

23,34%

19,39%

26,18%

11,56%

Niños (0-14 años)

Jóvenes adultos (15-29
años) 

Mediana edad (30-39 años)

Baby boomers (40-59 años) 

Ancianos (+ 60 años)
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Pekín, Shanghai y Cantón   

Población 2005 

(miles habitantes) 

Cre cim ie n to po-
blación (% 2000-
2005) 

P IB pe r capi-
ta l 2004 (eu-
ros) 

Pekín  11.616 2,32 3683,33 (*) 

Shanghai 13.363 5,25 5509 

Cantón 7.375 1,11 5579,6 

Fuente: Oficina Nacional de estadística china. 

(*) En China, hay cada vez más diferencia entre los más ricos y los más pobres. Así, 
según Euromonitor , en ciudades como Pekín , Shangha i o Cantón , los habitan tes de 
renta alta pueden cobrar 2.000 euros al mes.    

Ciudades-objetivo a largo plazo: aunque acceder a estas ciudades es más 
difícil, forman un grupo impor tan te de consumidores, ya sea por su gran población , 
crecimiento de la misma o renta per cápita.  

Chongqing, chengdu, Tianjin, Qingdao  

Población 2005 

(miles habitantes) 

Cre cim ie n to po-
blación (% 2000-
2005) 

P IB pe r capita 
2004 (euros) 

Chongqing

 

31.152 0,78 847 

Chengdu 10.381 2,44 2063 

Tianjin 8.679 0,97 3144 

Qingdao 7.202 1,92 2960 

Fuente: Oficina Nacional de estadística china.  

Tras este aná lisis, el pe rfi l m e dio de l con su m idor de c ítricos im portados es 
una persona de clase media y mediana edad, con una familia de t res o cua t ro 
miembros y que vive en una gran ciudad como Pekín , Shangha i o Cantón . En este 
grupo, destacan los ch inos que regresan a China t ras un per iodo en el ext ran jero, 
ya que han asimilado el est ilo de vida occiden ta l y cont inúan u t ilizando el mismo 
pa t rón de consumo. Otra par te de estos consumidores, t ras años de auster idad, 
ahora pueden permit ir se gasta r más dinero en a limentos más ca ros, va r iados y de 
mayor calidad.  

Los ext ran jeros que viven en China también son un público objet ivo in teresan te. 
Desde la aper tura de China a l exter ior , cada vez hay más ext ran jeros que via jan a 
China para estudia r o t raba ja r . De hecho, en las pr incipa les ciudades ya hay res-
tauran tes, ba res y ot ro t ipo de negocios especia lmente dir igidos a este grupo de 
consumidores.  
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1.2. Preferencias de consumo 

En genera l, el consumidor ch ino com e m ás fru ta y ve rdu ra qu e so lía h ace r an-
tes de la aper tura económica del pa ís, 25 años a t rás. Según Access Asia , la deman-
da doméstica crece a un ritmo superior a la oferta. 

Como respuesta a l de se o de de sarrollar u n a die ta m ás variada , proliferan en 
el mercado tan to programas de cocina en la t elevisión china como libros. E l consu-
midor chino es cada vez más consciente de las cualidades beneficiosas de la fruta en 
general y de los cítricos en particular, dado su alto contenido en vitamina C.  

El consumidor actual no sólo demanda una cantidad mayor de fruta y verdura, sino 
que también es m ás se le c tivo con los productos que consume, tan to en ca lidad 
como en variedad.  

La seguridad es una de los aspectos más va lorados en el consumo de fru tas y ver-
duras. : Por una par te, se va loran los ce rtificados de ca lidad y el consumidor 
ch ino de ren ta a lta está dispuesto a pagar más por los c ítricos im portados por-
qu e se con s ide ran m ás se gu ros que los que se producen en el mercado domést i-
co, que se considera que cont ienen demasiados residuos; no obstan te, son pocos los 
que están dispuestos a pagar una elevada can t idad de dinero por ellos. Por ot ra , se 
prefiere la fru ta con cáscara gruesa y que se pueda pe lar fác ilm e n te , ya que el 
consumidor ch ino considera que a l eliminar la piel, elimina par te posibles restos de 
residuos que podrían haber quedado en la fruta.   

Prefieren los produ ctos du lce s , con menos grado de acidez. Así, los limones y li-
mas (al igual que en el resto de Asia) tienen un consumo limitado.  

Los consumidores de clase media tienden a comer cada vez más fuera de casa, 
por lo que parte del consumo de fruta y verdura se hace en hoteles y restaurantes.   

1.3. Formas de consumo 

Se acostumbra a consumir más cít r icos pr incipa lmente en t re octubre y febrero (co-
incidiendo con el ca lendar io de producción loca l). Podemos habla r de dist in tas for-
mas de consumo:    

o El con su m o e n casa corre spon de a pe qu e ñ as fam ilias (con 3 ó 4 
miembros). Casi un 50% de los hogares ch inos responden a este esquema. 
Las familias con ingresos medios y a ltos forman el grupo más impor tan te de 
consumo. Durante la época de fiestas suelen celebrar cenas y viajar juntos.  

o El con su m o e n bare s y re s tau ran te s e s e spe c ia lm e n te fre cu e n te e n 
parejas de trabajadores sin niños y solteros que viven solos. Suponen 
casi un 20% de la población ch ina y es uno de los grupos que más ha crecido 
en los ú lt imos años. Suelen gasta r gran par te de su presupuesto en comer 
fuera , así como en productos de lu jo, via jes y ropa . En genera l, los consumi-
dores cada vez comen fuera con más frecuencia , esto se debe a un cambio en 
el est ilo de vida : el consumidor prefiere pasar más t iempo fuera y t raba jan-
do que en la cocina. Hay tres tipos de establecimientos principales: fast food, 
cafés y bares de estilo occidental y restaurantes de lujo.  
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o Consumo ocasional. Los consumidores ch inos con frecuencia compran fru-

ta fresca para rega la r la a enfermos en los hospita les, amigos o familiares 
duran te las vacaciones ch inas. En estas ocasiones, la apar iencia (tan to del 
producto como del envase) y la marca cobran especial importancia.  Son muy 
usuales las cestas con diferentes frutas. 

o Con su m o de c ítricos im portados fu e ra de te m porada . Una par te im-
por tan te de consumidores consume cít r icos impor tados sólo cuando no hay 
producción local disponible.    

1.4. Hábitos de compra 

El consumidor ch ino compra la fru ta pr incipa lmente e n m e rcados a l a ire libre , 
que reponen  dia r iamente sus productos. Se prefiere este formato t radiciona l a los 
supermercados e h ipermercados. Ent re ot ros mot ivos, en los supermercados e h i-
permercados se almacena  el producto en cámaras frigoríficas para darle un periodo 
de vida más la rgo y el consumidor ch ino percibe que ese producto no es tan fresco 
como el que puede comprar en los mercados a l a ire libre. Además, suele haber un  
gran número de estos puntos de ven ta en las ciudades. Normalmente, el consumi-
dor puede tener uno de estos puestos a 10 minutos de su casa . Los consumidores 
mayores de 55 años prefieren este tipo de establecimiento. 

Por otra parte, mientras que en los mercados al aire libre pueden encontrarse tanto 
productos de a lta ca lidad como de ba ja ,  los supermercados dist r ibuyen pr inci-
pa lmente fru tas impor tadas y productos naciona les de a lta ca lidad, por lo que la 
compra de fru ta y verdura en supermercados está aumentando. La clase a lta y los 
consumidores más jóvenes prefieren este tipo de establecimiento. 

A pesar de que la mayor ía de los hogares t ienen fr igor ífico y no existen problemas 
de a lmacena je en casa , los consumidores ch inos acostumbran a hacer com pras de 
fru ta pe qu e ñ as y frecuentes. En promedio, el consumidor ch ino hace la compra 
una o dos veces a la semana. Según una encuesta realizada por el gobierno chino en 
el mercado de Shangha i, el gasto medio mensua l de un hogar es de 700 RMB (70 
euros aprox.) y en una compra pueden gasta r se unos 100 RMB, aunque a veces 
pueden hacer una compra ún ica de en t re 300 y 400 RMB. El gasto medio en fru ta 
es del 14%. 

Tanto hombres como mujeres rea lizan la compra y no existen diferencias es sus 
preferencias en lo relativo al consumo de frutas.    
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ANEXOS  

1. MAPA DE CHINA  
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VISITA AL MERCADO MAYORISTA BEIJING JINXIUDADI SIDAOKOU 

El lunes 5 de jun io de 2006, Cr ist ina Mar í, como Responsable del Sector Agroa li-
menta r io de la Oficina Económica y Comercia l de España en Pekín y Mar i Paz 
Quiñonero visitamos el mercado de Sidaokou , donde mantuvimos una en t revista 
con el Sr .  Mo Qingfeng  (Responsable de las Oficinas), que nos in formó sobre el 
funcionamiento del mismo y la situación actual de la distribución de frutas.   

BEIJING FRUIT CORPORATION Y EL MERCADO DE SIDAOKOU 

El mercado mayor ista de Sidaokou forma par te de Beijing Fru it Corpora t ion . Esta 
entidad engloba:   

o Mercado Mayorista de Fruta en Sidaokou (Pekín). 

o Mercado Mayorista de Fruta y Verdura en Yuquanying (Pekín). 

o Beijing Funong Food Co. Ldt. 

o Centro Mayorista de Chaoyangmen (Pekín). 

o Mercado de las flores de Yuandou (Pekín). 

o Beijing Jiaheyongyuan Ltd., Co. 

o Centro de Formación e Invest igación Cien t ífica de Beijing Fru it Corpora-
tion. 

La Beijing Fru it Corpora t ion se estableció en 1956 y, según fuen tes de la propia or-
ganización , es la empresa de comercia lización de fru tas más grande de Pekín , con 
un suministro de frutas estable y  una amplia red de ventas. 

Su act ividad es la compra , ven ta , a lmacena je, t ranspor te e invest igación para la 
importación-exportación de fruta fresca, frutos secos y zumos. 

La en t idad ocupa una super ficie de 340.000 met ros cuadrados, con una super ficie 
de a lmacena je de 60.000 met ros cuadrados, que incluye dos cámaras fr igor íficas 
para almacenar 14.000 toneladas de fruta.  

E l volumen anua l de Beijing Fru it Corpora t ion a lcanza los 200 millones de kilo-
gramos y unas ventas de 450 millones RMB.  

En 1998 se creó el Count rywide Fru it In format ion Net (Beijing), www.zggp.com.cn , 
que ofrece información sobre precios de frutas, información nutricional, frutas en la 
dieta...   

EL MERCADO MAYORISTA  

Según la organización , es el mayor mercado mayor ista de Pekín y en él se comer-
cia lizan carne fresca , vegeta les, fru ta y cerea les. Se sitúa a l Oeste de la ciudad y 
cuenta con 20.000 metros cuadrados de área comercial. 

E l mercado dispone de una gran var iedad de fru tas frescas y fru tos secos de todo el 
mundo. El volumen anua l de negocio fue de 200 millones de kilogramos de fru ta y 

http://www.zggp.com.cn
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250 millones de yuanes. En este mercado se comercializa el 20 % de la fruta local y 
el 80% de la fruta importada que se comercializa en Pekín.  

La fruta importada proviene de países como América, Japón, Australia o Sudáfrica.  

En relación con los cít r icos, además de limón y naran ja de la marca Sunkist y la 
marca de mandar inas Cypr ina , que se comercia lizan en un gran número de esta-
blecimien tos minor istas,  vimos la marca aust ra liana 2PH. En el momento de la vi-
sita, el precio mayorista del limón era de 6RMB el medio kilo. En otras épocas, este 
producto alcanza precios de 10RMB el medio kilo.  

Los cít r icos, jun to con ot ras fru tas delicadas, se conservan y comercia lizan en habi-
taciones refrigeradas, controladas por ordenador.  

El centro está equipado con cámaras frigoríficas con capacidad para 5000 toneladas 
de productos. 

El mercado ofrece una gran va r iedad de servicios, incluyendo restauran tes, hotel y 
servicio de t ranspor te en camión , desde este mercado, hacen el t ranspor te a ot ra s 
empresas, incluyendo tiendas minoristas 

El mercado dist r ibuye a Hebei, Mongolia In ter ior , Shanxi y las provincias del Nor-
deste (Heilongjiang, Jilin y Liaoning).  

En este mercado, un 90% de las ven tas se hacen a t ravés de represen tan te y el ot ro 
10% son venta directa . Esta situación se repite en todo el pa ís. Por ot ra par te, a l-
gunos de los puestos del mercado de Sidaokou son propios y el resto se a lqu ilan a 
otros proveedores.  

Un expor tador español podr ía in t roducir su fru ta a t ravés de un represen tan te con 
licencia o del propio mercado, que también tiene licencia para importar.  

Las pr incipa les diferencias en t re unos mercados mayor istas y ot ros se dan en los 
servicios que ofrecen . En este mercado se  sigue una est ra tegia de aunar la mayor 
ofer ta posible para los deta llistas de Pekín y mayor istas de segundo n ivel de ot ras 
provincias. E llos en t ienden que el eslabón pr incipa l en la dist r ibución de fru ta es el 
mercado mayorista, que aúna la oferta y la distribuye a cuatro canales distintos: 

o Supermercados 

o Mercados mayoristas fuera de Pekín. 

o Mercados agrícolas de las cercanías de  Pekín. 

o Consumidor final (a un precio distinto) y otras empresas.  

 El Sr.Mo Qingfeng nos habló de los proyectos de futuro de su organización: en 2008 
habrá una gran presen tación de fru tas, con represen tación de toda China y ot ros 
pa íses. También qu ieren crear un gran cen t ro comercia l dedicado exclusivamente a  
fruta.   

INFORMACIÓN DEL MERCADO DE FRUTAS EN PEKÍN

 

Las t res pr incipa les ciudades de consumo son Pekín , Shangha i y Cantón . De estas 
tres, Pekín es el punto más importante para los productos importados.  
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En Pekín hay un gran número de extranjeros, que demandan cítricos y, en general, 
frutas de alta calidad.   

E l volumen de negocio del mercado  de Sidaokou es de 400 millones de RMBs, con 
lo que el Sr. Mo estima  que el mercado total de  frutas en Pekín es de 600 millones, 
correspondiendo el 10% de esta cifra producto importado.  

Para el Sr . Mo, la firma del protocolo se ha hecho en un buen momento: el mercado 
de los cítricos es todavía incipiente.  

Producción 

En la actua lidad, China es un gran productor de mandar inas y naran jas, en rela-
ción con éstas últimas, la zona de Jiangxi se encuentra en plena producción y se es-
tá convirtiendo en un gran competidor de los productos importados.  

Las plan taciones funcionaban con var iedades amer icanas y españolas y por este 
mot ivo se han consumido muchos productos amer icanos. Desde hace t res años, la 
producción de estas plan taciones de J iangxi ha empezado a comercia liza rse, lo que 
ha provocado una bajada de los precios de cítricos, tanto del producto local como del 
importado.  

Tendencias del mercado 

Desde la en t rada en la OMC, en el mercado reciben ext ran jeros que se in teresan 
por el mercado ch ino. Esto va a provocar una mejora del mercado de la fru ta en 
China . Siempre según el Sr . Mo, Pekín se va a conver t ir en uno de los pr incipa les 
cen t ros para los cít r icos impor tados, donde se conseguirán tan to precios como vo-
lúmenes in teresan tes. Las mejores fru tas naciona les se venden desde Pekín a l re-
sto del país.  

A pesar de ser una de las principales zonas de consumo, en Pekín hay pocas empre-
sas con licencia para la importación, la mayoría compra los productos que se impor-
tan a t ravés de Cantón , donde está el pr incipa l mercado de fru ta impor tada en 
China. El t ranspor te desde Cantón se hace a t ravés de camiones. Muchos ext ran je-
ros están estudiando la posibilidad de importar directamente por la zona de Pekín.  

E l gobierno está fomentando cambios en la producción , favoreciendo el cambio a l 
cu lt ivo de var iedades más comercia les. Un ejemplo de este cambio son las nuevas 
cerezas ch inas, producidas en una época en la que no hay producto y que se venden 
a un precio mayor ista de 120 RMB (200 RMB en la ven ta a l por menor), cuando las 
cerezas importadas más caras valen 60 RMB.   

P ara e l de sarrollo de u n a cam pañ a de m arke tin g de fru ta ade cu ada e n 
China: 

Mo Qingfeng recomienda:  

Dir igir se a l segmento de consumidores de ren ta a lta : comercia liza r productos de 
muy alta calidad, que no existan en el mercado.  

No pensar en un mercado de volumen, sino de precio alto. 
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Ser consciente de que la entrada al mercado es un proceso lento. 

Comprender que el funcionamiento del mercado ch ino es muy diferen te a l de los 
mercados occiden ta les: t an to en a spectos cu ltu ra les, como de dist r ibución , como de 
relaciones comerciales... 

Un ejemplo de buen marketing de frutas es el que se ha desarrollado con un tipo de 
manzana japonesa que se comercia liza en la actua lidad en el mercado ch ino. Aun-
que China es un mercado netamente productor y expor tador de manzanas, los ja-
poneses han conseguido comercia liza r esta manzana a un precio un ita r io de 80 
RMB.   Esto se debe a que comercia lizan el producto en ot ra época y es sensible-
mente diferente a las manzanas producidas en China.  

La estrategia de Sunkist 

Inicia ron sus expor taciones a China t ras la firma del Protocolo cor respondien te en 
1995. Los aspectos clave del éxito de Sunkist en el mercado se resumen en que fue 
una de las marcas pioneras, dir igiéndose a un segmento de la población de a lto po-
der adquisitivo con un producto de precio alto y de calidad estable. 

Según Mo Qingfeng, Sunkist no ha hecho publicidad. Muy pocos impor tadores de 
fru ta hacen publicidad. Esto no sign ifica que en un fu turo no se necesite hacer 
promoción, es una gran idea. De hecho, los productores locales sí hacen publicidad.  

DATOS DE CONTACTO 

Persona de contacto: Mo Qingfeng 

Dirección: No. 166 Liaogongzhuang Sijiqing Haidian District, Beijing, China.  

CP: 100039 

Tel.: +86-10-511 902 16 Fax: +86-10-511 901 65 

E-mail: mochengfengab@tom.com             www.zggp.com.cn  

http://www.zggp.com.cn
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2. INFORME ENTREVISTAS A IMPORTADORES Y A OTROS 

EXPERTOS EN SHANGHAI 

En este in forme se descr ibe el sistema de dist r ibución de los cít r icos impor tados en 
Shanghai, así como los competidores más importantes ahora y en el futuro y sus es-
t ra tegias de comercia lización . Para este in forme, la pr incipa l fuen te de in formación 
u t ilizada han sido las en t revistas a exper tos y puntos de ven ta en t re el 27 y 30 de 
junio de 2006. 

Las principales conclusiones del informe son: 

En 2005, a travé s de l pu e rto de Sh an gh ai se im portaron c ítricos por va lor 
de 7.280.941 dólare s am e rican os , u n 15% de l to ta l de fru ta im portada e n 
dich o pu e rto . E l 70% de la fru ta de los cít r icos impor tados en 2005 en dicho puer-
to eran naranjas y el resto limones y otros cítricos.  

Algunos de los pr incipa les aspectos clave para la comercia lización de cít r icos son la 
estacionalidad (poder abastecer a l mercado duran te todo el año), presentación 
del producto y la promoción.  

A t ravés del mercado de Longwu en t ra el 80 % de la fru ta impor tada en Shangha i, 
se espera un aumento del número de importadores en los próximos años. Los cana-
le s de d is tribu c ión m in oris tas de c ítricos t ambién están creciendo y ú lt ima-
mente están apareciendo formas a lterna t ivas de distribución, como por ejemplo las 
fruterías. 

La en t rada de China en la OMC está favoreciendo la aper tura del mercado y, en el 
caso de los cítricos, supone la firma bilateral de protocolos que permiten su entrada 
en el mercado. En los próximos años, Sunkist, que hasta la fecha ocupa una posi-
ción de liderazgo en el mercado, con tará con u n gran n ú m e ro de com pe tido-
res, destacan Australia y Argentina.  

Los productores de cít r icos ch inos deben desar rolla r t res aspectos para poder igua-
la r su ofer t a a la de los productores in ternaciona les: producción , técn icas postcose-
cha y promoción. En los próximos años, la competencia china será más intensa para 
las naran jas y mandar inas. Hasta la fecha , los agr icu ltores ch inos no están pres-
tando tanta atención a la producción de limones y pomelos.  

E l t ranspor te mar ít imo de los cít r icos españoles desde los puer tos de Car tagena o 
Alican te hasta Shangha i ta rda en t re 21 y 25 días. Genera lmente, los cít r icos que 
entran a través del puerto de Shanghai se comercializan en Shanghai y alrededores 
(Yanzu y Zhejiang), por lo que las distancias son cor tas y el t ranspor te in terno se 
hace sin frío.   

IMPORTACIA DEL MERCADO DE SHANGHAI DENTRO DE CHINA 

Para dir igir se a l mercado ch ino, se debe tener en cuenta no sólo su dimensión glo-
ba l, sino también que es un mercado fragmentado en zonas, en t re las más próspe-
ras está la ciudad de Shanghai.  

Con 13,4  millones de habitan tes (estadíst icas 2003), es la segunda ciudad más 
grande de China (la primera es Chongqing, con 31,3 millones). 
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Históricamente abierta al exterior, Shanghai es uno de los principales centros co-
mercia les y financieros de China , lo que se ha t raducido en una forma mucho más 
práctica y directa hacer los negocios.  

E l puer to de Shangha i es el más grande de China . En 2004 la ca rga en este puer to 
supuso un 15% del tota l de la ca rga mar ít ima ch ina . Además, es el t ercer puer to en 
importancia del mundo, después de los de Hong Kong y Singapur.  

En 2005, el 16,32% de los cítricos importados entraron por el puerto de Shanghai.   

DISTRIBUCIÓN DE LOS CÍTRICOS IMPORTADOS EN SHANGHAI

 

Actua lmente, en Shangha i hay dos líneas de negocio muy diferen tes para los pro-
ductos nacionales y para los importados.  

Se espera que en el fu turo estas dos líneas no estén tan diferenciadas, ya que los 
agentes que se dedican a l comercio de fru ta naciona l están cada vez más in teresa-
dos en incluir productos importados en su oferta.  

Los cít r icos impor tados provienen de Estados Unidos y Sudáfr ica y, en menor me-
dida, de otros países del Sudeste Asiático.  

Los cít r icos impor tados que se comercia lizan en Shangha i en t ran pr incipa lmente 
por el puer to de la ciudad, aunque también se comercia lizan par te de los cít r icos 
que se importan vía Hong Kong. 

Se est ima que un 80% de los productos cít r icos impor tados se comercia liza a t ravés 
del mercado mayorista de Longwu (que agrupa a un gran número de importadores), 
el resto se distribuye a través de otros intermediarios independientes.  

Para poder impor ta r cít r icos se necesita licencia , aunque la mayor ía de los impor-
tadores de Shangha i u t ilizan una Agencia de Impor tación , especia lizada en t rámi-
tes aduaneros.  

La agencia de impor tación más impor tan te de Shangha i se encuent ra en el Merca-
do Mayor ista de Longwu y per tenece a la empresa que gest iona el mercado. De 
hecho, cuando los contenedores llegan a l puer to de Shangha i, se t ranspor tan cer ra-
dos a este mercado, donde se rea liza la inspección fitosan ita r ia y demás t rámites 
aduaneros. 

Después, los cítricos se distribuyen a mercados mayorista de segundo nivel, canales 
de dist r ibución minor ista convenciona les, fru ter ías y a l cana l horeca . Se da cober-
tura a Shanghai y alrededores (como Hangzhou) 

Las fru ter ías son una nueva forma de dist r ibución que se está desar rollando en los 
últimos años. Normalmente, el consumidor ch ino no compra la fru ta en las cadenas 
minor istas, ya que considera que es mucho más fresca la que compra en los merca-
dos al aire libre y puestos callejeros de fruta.  

Estas fru ter ías se presen tan como la evolución na tura l del sistema de dist r ibución 
tradicional: la fruta se comercializa más fresca que en los establecimientos minoris-
tas convenciona les, pero se mant ienen en un espacio con unas condiciones de h igie-
ne más adecuadas que las de los mercados al aire libre.   
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CICLO DE VIDA 

Si ana lizamos la evolución de los cít r icos impor tados, t an to las naran jas como los 
limones y pomelos se encuent ran en una etapa de crecimien to. Las can t idades im-
portadas de mandarinas son poco significativas.  

E l limón se encuent ra en una etapa de crecimien to más incipien te porque los con-
sumidores todavía no conocen las formas de consumo del mismo.  

Si bien se espera una tendencia positiva tanto para naranjas como para limones, se 
espera que las importaciones de estos últimos crezcan más rápidamente.        

Naranjas importadas a través del puerto de 
Shanghai 

(millones de dólares americanos)

1,836652

3,181675

4,655591

5,553382

0,123047

1,843117

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Limón importado a través del puerto de Shanghai 
(millones de dólares americanos)

0 0
0,133497 0,171034

0,36254

0,922563

2000 2001 2002 2003 2004 2005
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Hasta la firma de varios protocolos con distintos países, Estados Unidos (y espe-
cia lmente la marca Sunkist ) ha disfru tado de una posición de liderazgo en Shang-
hai y en China en general, con muy pocos competidores internacionales.  

En una situación de mercado como ésta , la s empresas españolas deben esforzarse 
por conseguir una posición fuer te en el mercado, t ra tando de tener presencia en to-
dos cana les de dist r ibución . Esto será posible por dos vías: gracias a l aumento es-
perado de consumo de cít r icos impor tados y a r reba tando a Sunkist pa r te de su cuo-
ta de mercado.   

ANÁLISIS DE LA DEMANDA

 

Los tres principales segmentos para naranja y mandarina son:  

Extranjeros y consum idores de ren ta alta: dan especia l impor tancia a la presen ta-
ción de los productos. Las formas de consumo son similares a las de España.  

Consum idores de ren ta m edia: la s consumen cuando no hay producción loca l, pre-
fieren comprarlas en establecimientos especializados en fruta.  

Canal Horeca: la consumen pr incipa lmente en zumos o como post re. Más sensibles 
al precio que el consumidor final.  

Segmentos para limón y pomelo: 

Extranjeros y consum idores de ren ta alta: dan especia l impor tancia a la presen ta-
ción de los productos. Además de consumir lo con las bebidas y como condimento en 
los pla tos, el zumo de limón se u t iliza como blanqueador de la piel (en China el 
ideal de belleza es de una piel blanca) 

Canal Horeca: se u t iliza en zumos y ot ros bebidas, como condimento y para decora r 
platos. Más sensibles al precio que el consumidor local.  

Importaciones de pomelo a través del puerto de 
Shanghai 

(millones de dólares americanos)

0,129358

0,272114

0,556015

0,625414

0,1131850,090375

2000 2001 2002 2003 2004 2005
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ANÁLISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO 

SUNKIST Y UNIFRUTTI 

La marca líder del mercado es Sunkist . En los meses de verano, cuando Sunkist no 
tiene producción, se importan los cítricos de la marca sudafricana Unifrutti.  

Antes de abordar el mercado es básico ana liza r la polít ica de mercado que sigue 
Sunkist y, a par t ir de este aná lisis, defin ir nuest ra est ra tegia fren te a los compet i-
dores: 

Seguidor : sigu iendo las tendencias que marca el líder y procurando obtener un 
buen resultado.  

Retador: desbancando al líder.  

Desarrollo comercial de Sunkist en Shanghai.

 

Relación con los importadores: todos los años organiza uno o dos eventos con au to-
r idades loca les y estadounidenses, impor tadores ch inos y productores ca liforn ianos 
donde se presentan los cítricos y otras novedades de la marca.  

Cuenta con una oficina de representación en Shanghai. 

Ha in t roducido una amplia gama de productos en el mercado: Sunkist ofrece, ade-
más de naran jas y limones frescos, ot ros productos elaborados, como zumos y ot ro 
tipo de bebidas.  

Desarrolla acciones promocionales: tanto en los puntos de venta como publicidad en 
autobuses y en televisión.  

Abastecimien to duran te todo el año: Sunkist mant iene acuerdos con productores 
sudafricanos para poder abastecer el mercado mundial durante todo el año.   

NUEVOS COMPETIDORES 

Aust ra lia está rea lizando sus pr imeros contactos comercia les con impor tadores de 
Shanghai para iniciar las primeras exportaciones. 

Argent ina , después de rea liza r var ias misiones directas de productores de cít r icos a 
China, inició el año pasado sus importaciones.   

COMPETIDORES NACIONALES 

Por ot ra par te, a la rgo plazo, la evolución del mercado de los cít r icos impor tados 
depende de cómo se desar rolle la producción loca l de cít r icos, la s técn icas de con-
servación post cosecha y las estrategias de marketing de las empresas chinas.  

Los principales productores nacionales son Lu Jing, Tian Ci y Jin Du.  

Algunas empresas ch inas se están asociando con empresas ext ran jeras para la pro-
ducción de frutas y verduras.     
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POLÍTICA DE MERCADO

 
Análisis de los precios 

Sunkist lanza cot izaciones semanales. Los precios CNF aproximados dados a im-
portadores en una semana de 2006 son:   

o Limón: 18 kilos / 22 $ 

o Naranjas:  

 

Calidad alta: 20,22 $ / 20kgs. 

 

Calidad baja: 13,22 $ / 20 kgs.  

Precios en establecimientos minoristas de cítricos importados en 2006:  

o Para consumidores de renta alta y extranjeros: 

Naranja: entre 5,6 RMB y 24 RMB / 500 gr.    

Mandarina: entre 12,8 RMB y 30 RMB/ 500 gr.    

Limón: entre 12 y 38 RMB/ 500 gr.    

Pomelo: entre 30 y 18 RMB/ 500 gr.     

o Para consumidores de renta media: 

Naranja: entre 7,4 y 4,99 RMB, 500 gr. 

Limón: 5,99 RMB / 500 gr.  

o Metro (para Horeca): 

Naranja: 7,2 RMB / 500 gr.  

Limón: 11,2 / 500 gr.   

Se espera que en los próximos años los precios de los cít r icos impor tados se man-
tengan estables porque se espera que aumente tanto el número de competidores in-
ternacionales, como la calidad de la producción local.  

Producto 

La presentación es uno de los aspectos más importantes para la comercialización de 
los cítricos importados. En lo relativo al tamaño:  
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Limón: se prefiere un tamaño de aproximadamente 138 unidades en 15 kilogramos. 
Con respecto a l color , es prefer ible que no sean n i verdes n i amar illos; con cáscara 
fina y redondos.  En el nor te del pa ís prefieren la fru ta más grande que en Shang-
hai.   

Naranja: el tamaño preferido en Shanghai es de aproximadamente 88 unidades por 
20 kilos, en Pekín , es de 56 unidades por 20 kilos. Se demanda una fru ta redonda y 
de color naranja (que no sea verde).  

P LAN DE ENTRADA P ARA LOS P RODUCTORES DE CÍTRICOS 
ESPAÑOLES EN EL MERCADO DE SHANGHAI 

En para lelo a l desar rollo de act ividades para la obtención la cer t ificación de las fin-
cas en España , se recomienda a los expor tadores que rea licen las sigu ien tes act ivi-
dades:  

Diseñar una marca común para el grupo de expor tadores in teresados en en t rar en 
el mercado chino.  

Enviar información comercial a los importadores, con información de las caracterís-
ticas de los cítricos y de las empresas. Se recomienda envío de cedés, catálogos y co-
rreos electrónicos.  

Envío de muestras a los importadores. 

Organiza r recepciones, con presencia de au tor idades loca les y españolas, en las que 
se presen ten las ca racter íst icas de los cít r icos españoles y se puedan conocer expor-
tadores e importadores.  

Buscar vías para garantizar el abastecimiento durante todo el año.  

Desarrollar campañas de promoción en punto de venta y de publicidad en televisión 
y otros soportes.   

P r om oción p a r a d a r a con ocer la m a r ca : Una vez que se in icien las expor ta-
ciones, una de las promociones realizadas por Sunkist y por una marca neocelande-
sa de kiwis consist ía en ret rasa r el cobro de la mercancía hasta que el dist r ibu idor 
ch ino haya vendido los productos. La empresa expor tadora siempre cuenta con un 
responsable en China para encargarse de la venta (a cambio de una comisión) y con 
una agencia de represen tación , que, en t re ot ras cosas, se encarga de organizar y 
supervisar las actividades de promoción en China.   

También debemos tener en cuenta que los cít r icos españoles presen tan dos desven-
tajas:   

Nuestro calendario de producción coincide con el chino (de octubre a febrero). 

La oferta española no tiene continuidad todo el año. 



 
CUADRO RESUMEN DE LAS ENTREVISTAS A EXPERTOS  

VISITA

 
EMPRESA ACTIVIDAD OBSERVACIONES / PRINCIPALES CONCLUSIONES 

1 Shangha i Longwu Fru it Gest iona el mercado de Longwu y opera 

como agencia de licencias de importación 

Es uno de los pr incipales operadores a tener en cuenta para abor-

dar el mercado de Shanghai. 

2 Shanghai Lunyi Trading Importador Interesante su valoración del mercado de Longwu 

3 Shanghai Fresh Growing

 

Importador y productor Conoce asociaciones ent re empresas nacionales y ext ran jeras para 

la producción de frutas 

4 Shanghai Junmao Fruit Impor tador y dist r ibu idor mino- Para ellos, las fruterías se presentan como una nueva forma de dis-

tribución. 

5 Shangha i Guowang Pro- Impor tador y miembro de la Asociación de 

Comercio de Fruta Fresca de Shanghai 

Recien temente han manten ido conversaciones con el gobierno aus-

traliano, que promocionaba cítricos y otros productos del país. 

6 Importador Importador No estaba prevista la vista a este impor tador , nos vió en el merca-

do y nos invitó a tener una reunión corta en su oficina. 

7 Gran Bodega Span-
ish Retaurant 

Restaurante  El mejor mercado de fru ta y verdura para el cana l Horeca en 

Shanghai es el de Caoyang. 

8 MAERSK (CHINA) 
SHIPPING 

Empresa de transporte Se facilita información sobre transporte desde España hasta China 

9 ABX LOGISTIC Empresa de transporte In teresados en ofrecer sus servicios a las empresas españolas: ofre-

cen la posibilidad de agrupar la mercancía de var ios expor tadores 

en origen y transportarla hasta China. 

10 Shangha i Agr icu ltu ra l 
Products Central 
Whosale Market 

Mercado mayor ista de productos 
nales

 

Interesado en empezar a impor ta r para mejora r su imagen en el 

mercado.  

11 Shanhua (Mercado ma- Mercado mayor ista de segundo n i- In teresados en in icia r impor taciones directamente, sin in termedia-
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yorista de Caoyang) rios del mercado de Longwu. 





 
3. COTIZACIÓN SEMANAL DE SUNKIST PARA IMPORTADORES 

CHINOS (20 JUNIO 2006, SEMANA 46, EN DÓLARES)

 
SUNKIST, SHERMAN OAKS, CA 91423 

Tel. (818) 379-7215 Fax (818) 379-7143 

CNF-DALIAN/ SHANGHAI/ TIANJIN/ QINGDAO  

WE ARE PLEASED TO QUOTE SUNKIST CITRUS FOR SHIPMENT DURING WEEK 
26 (JUNE 25-JULY 01, 2006) 

SIZES       95 115  140  165  200 

SOUTHERN & CENTRAL CALIF. & DESERT LEMONS-CNF (Packed in Ventura Co.) 

SUNKIST LEMONS      22,57 23,57  22,07  22,07  19,57 

CHOICE LEMONS     18,57  19,57  17,57    

CENTRAL CALIF. & DESERT LEMONS  CNF (Packed in Yuma) 

SUNKIST LEMONS       23,69 24,69  23,19  23,19  20,69 

CHOICE LEMONS     19,69  20,69  18,69 

SOUTHERN & CENTRAL CALIF. LEMONS  CNF (Packed in Central Ca.) 

SUNKIST LEMONS      22,93 23,93  22,43  22,43  19,93 

CHOICE LEMONS     18,93  19,93  17,93 

SIZE    48 56 72 88 113 138 163 180 

CENTRAL & SOUTHERN CALIF. & DESERT VALENCIA ORANGES - CNF 

SUNKIST           16,72      17,72      20,72     20,22      16,72      14,22    13,22     12,22 

CHOICE           13,22      13,22      13,22     13,22      13,22      12,72    12,22     11,22 

SIZE     56 72 88 113 138 163  

CENTRAL & SOUTHERN CALIF. LATE LANTE ORANGES - CNF 

SUNKIST            25,47       25,47 23,72   19,72       17,72     16,72 

CHOICE            19,72       19,72 18,72      16,72     15,72     14,22 

(plus 30 cents. for black box) 

CALIF. STAR RUGBY GRAPEFRUIT  CNF (District 2 & 3) 

SIZE        40      48        58           64 

SUNKIST                13,67      11,17     10,17      9,67 

CHOICE                12,67      10,67     10,17      9,67 

Sunkist Export 
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4.  EJEMPLO PUBLICIDAD DE FRUTAS ADAPTADA AL 

MERCADO CHINO    
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5. LISTADO DE IMPORTADORES DE CÍTRICOS

 

IMPORTADORES  

o Zona Norte 

BEIJING ZHONGHAI JINCHENG LOGISTIC CO., LTD. 

 

2 2126

 

Rm 2126, JinXin Dasha, No. 2 A, Dong San Huan Beilu, Beijing 

Tel: +86-10-84540848/49/50 

Fax: +86-10-84545505/64654300 

Persona de contacto: Sr. Ji ( ) 

E-mail: zhjczp@yahoo.com.cn  

Impor ta de Ta iwán y se han most rado in teresados por la fru ta española . Tiene licencia de 
importación . Impor tan cít r icos de forma puntua l. Por ahora cubren Beijing y Tian jin , no 
tiene camiones ni menos camiones refrigerados.   

DALIAN YIDU TRADING CO., LTD. 

 

68 1804

 

Room 1804 Gold Name Commercia l Tower , No 68 Renmin Rd. Zhongshan Dist . Da lian , 
116001 

Tel: +86-411-82722276 (Yidu In terna t iona l Inc., Impor t Depar tmen t ) / +86-411-82728077 
(Yongyu Foods, Import Department) 

Fax: +86-411-411-82708007  

E-mail: info@yidu.com.cn 

http://www.yidu.com.cn/englishindex01.htm 

Impor ta de Áfr ica del Sur , Argent ina y EEUU. Impor tan cít r icos pr incipa lmente de Ta i-
landia. 

Grupo de empresas con dos divisiones: 

División de servicios logísticos (mar ít imos, por ca r retera y t ranspor te en fr ío). Colaboran 
con Maersk. Ofrecen t ranspor te por mar , a ire y ca r retera . Tienen servicios de a lmacena je 
y aduanas , en t re ot ros. Tienen oficinas en Estados Unidos, J apón , Qingdao, Shangha i, 

http://www.yidu.com.cn/englishindex01.htm
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Ningbo, etc... y colaboran con empresas de transporte como MAERSK-SEALAND, ZIM o 
CHINASHIPPING.   

División de comercialización de alimentos.  

Comenzaron como mayor istas de fru ta y verdura en el mercado ch ino. En la actua lidad 
son impor tadores, expor tadores, mayor istas, dist r ibu idores, t ranspor t istas, productores, 
procesadores y empaquetadores de productos agr ícolas. Tienen acuerdos de colaboración 
con Sunkist , Dole, Enza y Duda para in troducir en el mercado ch ino fru tas y verduras de 
a lta ca lidad. Por ot ra par te, t ambién expor tan fru tas y verduras ch inas a Estados Unidos, 
J apón, Australia y Sudeste Asiático.  

Cuentan con cen t ros de dist r ibución mayor ista en t re ot ras ciudades en Pekín , Harbin , 
Shenyang, Shanghai, Guangzhou.   

LIAONING LIANJI INTERNATIONAL LOGISTIC CO., LTD. 

 

9 501 
501 KunLun, No 9, Zhigong Jie, Zhongshan District, Dalian, Liaoning  

Tel: +86-411-82561209 

Fax: +86-411-82561203 

E-mail: xialuodi@hotmail.com   

Impor ta ron limón desde Áfr ica del Sur , y ahora hacen expor tación de productos acuáticos 
y legumbres a Corea del Sur.  

PUNING QIFA FOOD CO., LTD. 

 

Dirección: Dui Wai Jai Gong Qu, Li hu Zhen, Puning  515341 

 

Tel.: +86-663-2771399 

Fax: +86-663-2771399 

Persona de contacto: Sr. Lin Han ming ( )  
Importa de Ta ilandia . Con licencia de impor tación , impor ta especia lmente ingredien tes, 
no productos acabados de alimentación.   
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o Zona de Shanghai y alrededores 

SHANGHAI GROWING FRESH FOODSTUFFS & MONOPOLY CO, LTD  

 

Dirección: No 3188, Longwu Rood. 

Tel (86 21) 64341508 

Móvil: (86) 13601619414 

www.shgrowing.com 

Persona de Contacto: Li Gang(gerente) 

  

Son productores e impor tadores. Impor ta de EEUU y J apón . Impor tan manzanas desde 
Japón y cít r icos desde EEUU, t iene in terés en ser agente de fru tas españolas y t iene con-
tacto con la OFCOMES de Shangha i. Están in teresados en asocia rse con empresas ex-
tranjeras para el cultivo de cítricos en China.  

SHANGHAI YISHENG FRESHFOOD CO., LTD. 

 

Dirección: No.39, Room202, No.28 Gongjidong Rd., Huinan Zhen , Nanhui Dist r ict, 
Shanghai  201300 

Tel.: 021-68012555, 64341508 (teléfono directo al Sr. Li, Director General) 

Persona de contacto: Zhang Chang guo 

   

Esta empresa per tenece a la an ter ior (Shangha i Growing Fresh Foodstuffs & Monopoly 
Co, Ltd).   

SHANGHAI LVYI TRADING DEVELOPMENT CO. LTD. 

 

Dirección No 3188, Longwu Rood, 2th Floor, Room 115 

Tlf: +86 021 6434 1310 

Móvil: +86 139 0180 3402/ +86 138 0168 1966 

Persona de Contacto: Sra. Liu / Ding Zhi Ping Hanzi 

http://www.shgrowing.com
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Según fuen tes de la propia empresa , en el pasado impor ta ron cít r icos españoles a t ravés 
del puerto de Hong Kong.   

SHANGHAI JUNMAO FRUIT INDUSTRY CO, LTD 

 

Dirección: Room 106, Longwu Shichang, No 3188, Longwu Rood. 

Tel.: (86 21) 6434 0106 

Móvil: (86) 138 173 651 80 

Fax: (86 21) 6434 40128 

Persona de Contacto: Sra. Lu Hui ying (gerente) ( ) 

whwei@shfruit.com 

www.shfruit.com  

Además de impor ta r fru ta , t ienen una fru ter ía en la que comercia lizan tan to fru ta nacio-
nal como importada al consumidor final.   

SHANGHAI GUOWANG PRODUCE CO. LTD. 

SHANGHAI FRESH FRUIT TRADE ASSOCIATION  

  

Dirección: Room. 150, Longwu Shichang, No 3188, Longwu Rood. 

Tel.: (86-21) 6434-2118 

Tel. directo: (86-21) 6434-5118 

Móvil: (86) 13901705609 

Fax: (86 21) 6434-3118 

Persona de Contacto: Qian Jian Ping Hanzi  

SHANGHAI ZUGENG FRUIT TRADING CO., LTD. 

(SHANGHAI ZUGENG GUOPIN MAOYI YOUXIANGONGSI ) 

 

Dirección: Room 108, Longwu Shichang, No 3188, Longwu Rood, Shanghai. 

Tel.: (86-21) 6434-2670 

http://www.shfruit.com
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Móvil: (86) 13764302339 

Fax: (86-21) 6434-2687  

Persona de Contacto: Tao Ran  

E-mail:taodeyong@hotmail.com   

o Zona Sur 

FUJIAN TIANSHUN TRADING CO., LTD. 

 

Dirección: No.118 Fufei Rd, Fuzhou, Fujian  

Tel.: +86-591-83999372 

Persona de contacto: Pan Tian yuan  

Importa de Taiwán. Es un agente del Grupo ChaoDa (ver apartado de productores) y tiene 
licencia de importación.  

SHENZHEN SHIHUIDA IMP. & EXP. CO., LTD. 

 

Tel: 0755-82345421 

Persona de contacto: Sr. Xie   

Tienen licencia de importación. Importa especialmente desde el Sureste de Asia y Chipre.  
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MERCADOS MAYORISTAS  

o Zona Norte  

BEIJING JINXIUDADI SIDAOKOU FRUIT WHOLESALE MARKET 

 

Dirección: No 166, Liagognzhuang Sijiqing Haidian District, Beijing, China 

Código Postal: 100039 

Tel.: +86-10-51190216 

Fax: +86-10-51190165 

E-mail: mochengfengab@tom.com 

Web sites: www.zggp.com.cn 

Persona de contacto: Mo Qingfeng ( )  

BEIJING BA LIQIAO FARM PRODUCTORS  

 

Dirección: Nº 4, Golden Dragon Street, Tonghui North Road, Tongzhou District, Beijing 

Código Postal: 101100 

Tel.: +86-10-60518236 

Fax: +86-10-60512766 

E-mail: zel@bjblq.com 

www.bjblq.com 

Persona de contacto: Zhao Erlie ( )  

MERCADO MAYORISTA XINFADI 

  

West of Xinfadi Qiao, Jing-kai, Highway Fengtai District 

Tel: +86-10-83726816, +86-10-83722317 

Director General: Sr. Zhang Yuxi  

www.xinfadi.com.cn

  

http://www.zggp.com.cn
http://www.bjblq.com
http://www.xinfadi.com.cn
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SECCIÓN DE FRUTA IMPORTADA DEL MERCADO DE XINFADI 

 

MERCADO CENTRAL DE MAYORISTA DE FRUTAS SELECTAS INTERNACIONALES 

168

  

Dirección: Nº 168, Xinfadi, Fengtai District 

Tel.: +86-10-63719602   

o Zona de Shanghai y alrededores  

SHANGHAI LONGWU FRUIT CO.,LTD/ SHANGHAI LONGWU FRUIT AND 
VEGETABLE WHOLESALE TRADING MARKET CO., LTD/ SHANGHAI NEW MARCH 
INTERNATIONAL SHANGHAI XINCHANGZHENG INTERNATIONAL TRADING CO., 
LTD. 

 

1209  200333 
Dirección: No. 818 Weifang Xincun J iedao Dongfang Avenida , Dongxin Dist r ict , Shangha i   
200333 

Tel.: 021-52813820  

Fax: 021-52815623 

Persona de contacto: Wang Miao xing  

www.slwfruit.com 

Contactos: Yu Zhong-yong (In terna t iona l Business Manager)-
yuzhongyong55@hotmail.com 

Kurt Huang (asistente del primero, habla inglés). huangxianhua@msn.com.  

o Como empresa encargada de la gest ión del mercado: Shangha i Loungwu Fru it and Vegeta-

ble Whosale Trading Market Co., Ltd.  

o Como agencia de importación: Shanghai New Long March Internacional Trade Co., Ltd.   

Además, impor tan directamente, gest ionan el mercado de Long Wu y operan como agente impor ta-

dor para la mayor ía de los impor tadores del mercado. Impor tan pr incipalmente de EEUU y Tai-

wán.    

http://www.slwfruit.com
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SHANGHAI AGRICULTURAL PRODUCTS CENTRAL WHOLESALE MARKET CO., 
Ltd. 

 

2000

 

Dirección: 2000 Hu Nan Highway, Shanghai, China 

Tel.: (86-21) 5042-1055  

Fax: (86-21) 5843-0733 

Móvil: (86) 13817813353 

Persona de Contacto: George Chi, Director Ejecutivo.   

E-mail: georgechichine@yahoo.com.cn; georgechichine@hotmail.com 

www.shncp.com  

o Zona Sur 

GUANGZHOU J IANGNAN FRUIT & VEGETABLE WHOLESALE MARKET 
DEVELOPMENT CO., LTD. 

 

Zengcha Road Chatou Road. Guangzhou 

Tel: +86-20 8199 2592 

FAX: +86-20 8198 3988 

Cód. Postal: 510435 

Email: jnpfsc@vip.163.com  

Personas de contacto  

o Sra. Yifang Zhang , Vice-General Manager ( ) 

o Sra. Ye Xie, Director ( ) 

o Sr. Yetao Lin, asistente (habla inglés) ( )    

http://www.shncp.com
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MERCADOS MAYORISTAS DE SEGUNDO NIVEL  

o Zona Norte  

MERCADO DE MAYORISTAS DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS EN 
BALIQIAO 

 

4

 

Dirección: Nº 4 Jinlongjie, Tonghui Beilu, Tongzhou District, Beijing, China 

Tel. +86 010  60510964 60510764 

Fax +86 010  60512766 
www.bjblq.com  

E-mail webmaster bjblq.com 

Persona de contacto: J iao Qinghua , Chen Lidong(

  

), Wang Shimin  

MERCADO DE MAYORISTAS DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS EN 
DAZHONGSI 

  

Dirección: North of Huilongguan Xiao Qu, Changping District 

Descripción:   Verdura, fruta, salsa, pescaría, marisco, cereales, aceite, carne, huevo, y etc. 

 

Directo General: Sr. Liu Yanjiang  

Tel. y Fax: 010- 81719855 

www.cbdzs.com 

E-mail: cbsc@cbdzs.com  

DISTRIBUTION CENTER OF VEGETABLES AND FRUITS 

 

CHAO YANG 
DISTRICT    

 

10

 

Nº10 Hongxia Zhonglu, Jiuxianqiao, Chaoyang District 

http://www.bjblq.com
http://www.cbdzs.com
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Tel: (86-10) 6471 1166 , Móvil: 1390 101 5806 

Fax: (86-10) 6471 3566 

Persona de contacto: Sr. Shen Shenglai   

o Zona de Shanghai y alrededores  

SHANHUA (MERCADO MAYORISTA DE SEGUNDO NIVEL DE CAOYANG) 

 

1366

 

Dirección: Caoyang Lu, 1366, 200063 Shanghai, China 

Tel.: (86-21) 621 600 11 

Tel.: (86-21) 621 600 11 

Fax: (86-21) 621 600 22 

Fax: (86-21) 5843-0733 

Móvil: (86) 133 017 110 19 

E-mail: shgp@sh-shanhua.com 

www.sh-shanhua.com  

Es un mercado de segundo n ivel, compra sus productos a l mercado de Longwu y, además cuenta 

con socios en dicho mercado. Tiene una super ficie de 40.000 m2 y más de 200 empleados. Comer-

cia liza el 40% de las fru tas naciona les de Shangha i y es el mayor mercado mayorista de segundo 

nivel de Shanghai.     

http://www.sh-shanhua.com
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6. PRODUCTORES  

FUJIAN CHAODA ANIMAL HUSBANDRY CO., LTD. 

 

Código: 3501966171 

Dirección: 29 350003   

Nº 29 Tongpan Lu, Fuzhou, Fujian   

Tel.: +86-591-87835933 

Fax: +86-591-87833208 

E-mail: web@chaoda.com  

www.chaoda.com  

Persona de contacto: Guo Jian jun   

Tiene bases de cu lt ivo de diferen tes verduras, fru ta y ganader ía . Se dedican básicamente 
a la exportación. 

Exportan a Taiwán, Macao, HongKong, Europa, Asia, Sureste de Asia, Oriente Medio.     

http://www.chaoda.com
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7. CONTACTOS EMPRESAS DE TRANSPORTE 

MAERSK  (CHINA) SHIPPING CO. LTD. 

 

338 4

  

4F Tian An Center, 338 Nanjing Road (W), 200003 Shanghai, China 

Tel.: (86-21) 2306 8888 (ext. 2526)  

Tel. Línea directa: (86-21) 2306 2306 

Fax: (86-21) 2306 1115 

Móvil: (86) 139 017 68 438 

Persona de Contacto: Stone Lu, Executive Sales  

E-mail: sghsalref@maersk.com 

www.maerskline.com; www.maersklogistic.com.  

ABX LOGISTICS  

 

567 9      
9th Floor, Crystal Century Tower,  

no. 567 Wei Hai Road, 200041, Shanghai, PR China.  

Tel.: (86-21) 6122 6022-143  

Fax: (86-21) 6288 6211 

Móvil: (86) 139 175 40 497 

Persona de Contacto: Ernesto Borge, Responsable de la zona de Por tuga l, España y La t i-
noamérica.   

E-mail: ernesto.borge@abxlogistic.com.cn 

www.abxlogistics.com;  

Ot ras personas de contacto: Ive Van Nuffelen (Responsable de la Región del Noreste de 
China, ive.vannuffelen@abxlogistics.com.cn) y J uan Antonio Alonso 
(jaalonso@abxlogistics.com)   

http://www.maerskline.com;
http://www.maersklogistic.com
http://www.abxlogistics.com;
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8. CONTACTOS INSTITUCIONALES  

o En  Pekín.        

CHINA CHAMBER OF COMMERCE OF IMPORT AND EXPORT OF FOODSTUFFS
NATIVE PRODUCE & ANIMAL BY-PRODUCTS (CFNA) 

 

21

 

No.21 Xitangzi Lane, DongCheng District, C.P. 100006, Beijing  

Persona de contacto:          
Sr.  Chao Junwen ( ), Vicesecretario General. Sub-cámara de Frutas        
Tel.: 86-10- 010 65598238 
Fax: 86-10- 010 65599052 
E-mail: chaowenjun@cccfna.org.cn 
Web:  www.agriffchina.com/  

Es una organización naciona l sin án imo de lucro, fundada en 1988.  Tienen una 
sección especializada en fruta. Cuenta con aproximadamente 4000 miembros del sector 
agroa limentar io de toda China .  Esta Asociación ofrece a sus miembros y a sus socios 
ext ranjeros servicios de información de mercados, consultor ía , servicios lega les, de 
promoción comercial,  trámites estatales, etc. 

CHINA FRUITS MARKETING ASSOCIATION

  

45 2 2

 

No.2 Piso2 No. 45 Fuxingmen Nei Street, C.P. 100801, Beijing  
Tel: +8610 (0) 10-66095207 
Fax: +8610 (0) 010-66022150 
Web: www.china-fruit.com.cn  

Persona de contacto: Sres. Zhang Qingfeng (Director) y Lu Fangxiao (Secretario 
General), 

  

Asociación sin án imo de lucro, fundada en 1991. Surgió por la unión voluntar ia de 
cooperat ivas, sociedades loca les, inst itu tos de invest igación y empresas relacionadas 
con la producción , comercialización procesado y a lmacenaje de fru tas en China. 
Organizan la Feria SFT´2005 (www.sftexpo.com).   

http://www.agriffchina.com/
http://www.china-fruit.com.cn
http://www.sftexpo.com
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o En  Shanghai.  

SHANGHAI FRESH FRUIT TRADE ASSOCIATION   

Dirección: Room 150, Longwu Shichang, No 3188, Longwu Rood. 

Tel.: (86-21) 6434-2118 

Tel. directo: (86-21) 6434-5118 

Móvil: (86) 13901705609 

Fax: (86 21) 6434-3118 

Persona de Contacto: Qian Jian Ping  

También son impor tadores (inclu idos en listado de impor tadores con el nombre Shangha i 
Guowang Produce Co., Ltd.).          

BEIJING FRUIT INDUSTRY ASSOCIATION 
BEIJING BAIGUO SHENNONG COUSULTING CO., LTD. 

   

No 8 Yumin Zhong Lu, District Xicheng, 100029 Beijing  
8  100029 

Tel: (8610)62056371 
Fax: (8610)82085917 
E-mail: huangxiwen586@vip.sina.com 
Persona de contacto: Sra. Teng Min, 
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o En Chongqing.   

Chinese Acedemy of Agricultural Sciences 
Citrus Research Institute 

 

Citrus Village 15, Xiema Township, Beibei District  
15

 

Chongqing  

 

Código Postal: 400712  
Tel.: (+86) 23-68242360  
Fax: (+86) 23-62242912  
http://www.cric.cn/ 
citrusin@public1.eta.cq.cn   

El Instituto se divide en el departamento de genética para cítricos, protección de la 
producción de plantas cítricas, cultura e información sobre árboles frutales.    

http://www.cric.cn/
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public Popula r of China , cit rus, annua l 2005 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Esta-
dos Unidos, USDA, 1 de diciembre de 2005. 

http://www.bioprogress.com
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GIFFORD, Ralph (supervisor); BUGANG, Wu (autor):  Four more Florida counties gain 
citrus access to China market , Departamento de Agricultura de los Estados Unidos, 6 de 
enero de 2005. 

GIFFORD, Ralph (supervisor ); BUGANG, Wu (au tor ): Republic Popula r of China , cit rus, 
annua l 2004 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos, USDA, 1 de diciembre 
de 2004. 

HAMMOND, Stephen (supervisor ); RAMOS, Leonor y TAULMAN, Lesley (au tores): 
Spa in , cit rus, 2006 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos, USDA, 8 de 

mayo de 2006. 

HOFF, Rober t K. (supervisor ); PIROVANO, Francisco: Argent ina , Cit rus, Semi-Annual, 
2006 , Departamento de Agricultura de los Estados Unidos, USDA,  15 de mayo de 2006. 

ROSENBLOOM, David (supervisor ); PATTERSON, Alasta ir (au tor ): New Zea land, Fresh 
Delicious Fru it Annua l 2006 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos, 
USDA, 22 de diciembre de 2005. 

ROSENBLOOM, David (supervisor ); PATTERSON, Alasta ir (au tor ): New Zea land, Kiwi 
Fru it Annua l 2006 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos, USDA, 22 de 
diciembre de 2005. 

WAINIO, Kath leen (supervisor ); DARBY, Mike (au tor ): Aust ra lia , Cit rus, Annua l, 2005 , 
Departamento de Agricultura de los Estados Unidos, USDA, 23 de noviembre de 2005. 

WOOTTON, Michael (Vicepresiden te de Relaciones Corpora t ivas de Sunkist Growers): 
The growing impor tan te of China , the Sunkist exper ience , ponencia

 

en USDA Out look 
Forum 2006.  

 

Sobre distribución

 

Estudios 

BRABANT, LaVerne E . (supervisor , Embajada de los Estados Unidos en China); 
XUEQIN, Li y XIAO, Norman (au tores): City Profile: Da lian , an emerging city market in 
Nor th China , Market Development Repor t , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados 
Unidos, 10 de octubre de 2005. 

BRABANT, LaVerne E . (supervisor ); XUEQING, Li (au tor ): Reta il Food Sector , Nor th 
China Reta il Upda te 2006 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos, USDA, 
10 de marzo de 2006. 

HOUSE, Maur ice W. (supervisor ); BRANSON, Adam, J UNYANG, J iang y 
BUTTERWORTH, J ames (au tores): Wholesa le Markets and Pr ice Repor t ing in China , 
2005 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos,  USDA, 26 de enero de 2005. 

 

KREAMER, Ross (supervisor ); BEAN, Ra lph (au tor ): Reta il Food Sector , a ll China reta il 
annual repor t , 2006 , Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos,  9 de marzo de 
2006. 



EL MERCADO DE CÍTRICOS EN CHINA 

Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Pekín 97

 
SCHENELLER, Keith (supervisor); JIANG, Lynda y LAGOS, Joshua Emmanuel (auto-
res): J iangnan:

 
An Emerging Fresh Fru it Wholesa le Market in South China ; Depar ta-

mento de Agricultura de los Estados Unidos,  25 de octubre de 2004.   

o Australia 

 

El mercado de cítricos

 

Noticias 

China impor t st ra tegy aná lisis for Aust ra lian Cit rus , Aust ra lian Cit rus Growers Inc. 
(Australian Government), 24 de enero de 2006. 

Estudios 

Discussion document for the development of cit rus market ing a r rangements in China , 
Australian Citrus Growers Inc. (Australian Government), 24 de enero de 2006. 

LU, Bin , Chinese Cit rus Buyers Visit Victor ia , not icia en Food Pa r tnersh ips, Depar ta-
mento de Industria Primaria, Agribusiness Group, Marzo 2006.  

LU, Bin y J IANG, Stephanie: China fru it market repor t , Depar tamento de Indust r ia 
Primaria, Agribusiness Group, Junio 2004.   

o Otros países: Perú, Sudáfrica, Colombia 

 

El mercado de cítricos

 

Noticias 

China firma con Chile su pr imer t ra tado de libre comercio con un pa ís sudamer icano , 
noticia en Reuters, Santiago de Chile, 2006.  

Llega a Ch ina el pr imer ca rgamento de cít r icos a rgen t inos , PROCHILE, 17 de agosto de 
2005. 

Why is access in to the Chinese market so impor tan t for the South Afr ican Cit rus Indus-
t ry , Fru it Unlimited (especia listas en expor tación de fru ta sudafr icana), enero 2005. 

 

Estudios 

Análisis del mercado de los cít r icos , gobierno peruano.  

DAVIES, Mar tyn J .: Chance for SA to solve Chinese puzzle , Business Day (J ohannes-
burg), 8 de septiembre 2004. 

VELÁSQUEZ P., J orge Alber to y GIRALDO, Paula Andrea : Posibilidades compet it ivas 
de productos pr ior ita r ios de Ant ioquia fren te a los acuerdos de in tegración y nuevos 
acuerdos comercia les , Depar tamento de P lan tación Gobernación de Ant ioquia (Colom-
bia), octubre 2006.   

o Naciones Unidas 
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General

 
PETRACCHI, Cr ist ina (au tora ) y GE, Keyou (colaborador): Nut r it ion Count ry Profiles-
China , FAO (Organización de las Naciones Unidas para la Agr icu ltu ra y Alimentación), 
19 de abril de 1999. 

 

El mercado de cítricos

 

Actas del Simposio sobre Cít r icos, Pekín (República Popula r de China), 14-17 de mayo de 
2001. http://www.fao.org/DOCREP/003/X6732E/x6732e05.htm

 

Actas del Simposio sobre Cít r icos, La Habana (República Popula r de China), 20-23 de ma-
yo de 2003. h ttp://www.fao.org/es/ESC/es/20953/20990/highlight_28219es.html

  

http://www.fao.org/DOCREP/003/X6732E/x6732e05.htm
http://www.fao.org/es/ESC/es/20953/20990/highlight_28219es.html
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10. WEBS DE INTERÉS 

o Información de Aduanas Españolas (h t tp://aduanas.camaras.org), Chinas (Wor ld 
Trade Atlas) y Mundiales (www.unctad.org). 

o FAO (Organización de las Naciones Unidas para la Agr icu ltu ra y Alimentación): 
www.fao.org y http://faostat.fao.org/default.aspx (estadísticas oficiales). 

o USDA (Depar tamento de Agr icu ltu ra de los Estados Unidos): www.usda.com y 
www.fas.usda.gov

 

o Gobierno australiano: http://www.austrade.gov.au. 

o Oficina Nacional de Estadística China: http://www.stats.gov.cn/english/index.htm 

o UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desar rollo): 
http://www.unctad.org 

o Páginas de Sunkist: http://cn.sunkist.com/; www.sunkist.com. 

o Simposio sobre los Cít r icos, Beijing, 14-17 de mayo de 2001: 
http://www.fao.org/docrep/003/x6732e/x6732e00.htm  

http://aduanas.camaras.org
http://www.unctad.org
http://www.fao.org
http://faostat.fao.org/default.aspx
http://www.usda.com
http://www.fas.usda.gov
http://www.austrade.gov.au
http://www.stats.gov
http://www.unctad.org
http://cn.sunkist.com/;
http://www.sunkist.com
http://www.fao.org/docrep/003/x6732e/x6732e00.htm

