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CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 
“No importa lo lento que vayas mientras no te detengas.” (Confucio)  

Datos básicos de comercio (2019)  

    
Exportaciones: US$ 6.817 millones 
Importaciones: US$ 9.258 millones 
Importaciones (mundo): US$ 206.895 millones 
Participación argentina: 3,2% 

Fuente: DNCEI en base a datos INDEC; Fondo Monetario Internacional (FMI); Banco Asiático de Desarrollo (ADB); Banco Mundial (BM); ONU (2020): 
estimado; (2021/22/30): proyectado 

PIB 

2020  2021/22  
(Post-COVID) 

2030  
(Post-COVID) 

Pre-COVID 
6,1% 

COVID 
2% (FMI); 2% (BM); 1,8% (ADB) 

6,9% (BM); 7,7% (ADB); 
8,2% (FMI) 5% (BM) 

PIB PER CÁPITA 

2020 2030 

US$ 8.130 US$ 16.000 

DISTRIBUCIÓN POR SECTORES ECONÓMICOS  

2020 2030 

Agricultura (8%) – Industria (40%) – Servicios (52%) Agricultura e Industria (N/D) – Servicios (72%) 

Proyecciones económicas (2020-2030)  

POBLACIÓN 

2020 2030 

Población Total: 1.447 millones Población Total: 1.473 millones 

URBANA 
872 millones 

CLASE MEDIA 
700 millones 

URBANA 
 1.000 millones 

CLASE  MEDIA 
1.031 millones 



TLC CHINA – HONG KONG – GEORGIA 

TLC CHINA – HONG KONG – NUEVA ZELANDIA: preferencias 
arancelarias en vinos; lácteos; alimentos fórmula infantil; 
carne vacuna, porcina, ovina y aviar; manzanas, naranjas, 
mandarinas, pomelos; frutas y verduras procesadas; jugos de 
naranja; miel. TLC CHINA – PAKISTÁN 

TLC CHINA – PERÚ: preferencias 
arancelarias en uvas, mandarinas y 
pomelos. 

TLC CHINA – COSTA RICA: preferencias 
arancelarias en jugo de naranja. 

TLC CHINA – COREA DEL SUR: preferencias 
arancelarias en lácteos; alimentos fórmula infantil; 
carne vacuna y porcina. 

TLC CHINA –  HONG KONG – CHILE: 
preferencias arancelarias en vinos; 
lácteos; carne vacuna, porcina, ovina 
y aviar; manzanas, uvas y peras; 
frutas y verduras procesadas; aceite 
de oliva. 

TLC CHINA – HONG KONG – AUSTRALIA: 
preferencias arancelarias en vinos; lácteos; 
alimentos fórmula infantil; carne vacuna, porcina, 
ovina y aviar; manzanas, naranjas, mandarinas, 
pomelos; frutas y verduras procesadas; jugos de 
naranja; miel. 

TLC CHINA – HONG KONG – ASEAN; TLC 
CHINA – SINGAPUR; TLC CHINA – 
TAILANDIA: preferencias arancelarias en 
lácteos; carne vacuna, porcina, ovina y 
aviar; frutas frescas y cítricos; frutas y 
verduras procesadas; jugos de naranja; 
miel. 

ECFA CHINA – TAIWÁN  

TLC HONG KONG – EFTA; TLC CHINA – 
ISLANDIA; TLC CHINA – SUIZA:  
preferencias arancelarias en lácteos; 
alimentos fórmula infantil.  

CEPA CHINA – HONG KONG 

Acuerdos comerciales y preferenciales (productos alimenticios seleccionados) 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

OTROS ACUERDOS 



CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 
Acceso al mercado 

EL MERCADO CHINO REPRESENTA GRANDES OPORTUNIDADES… 

ALIMENTOS QUE PUEDEN LLEGAR DESDE LEJOS… 

• Para 2025 la autosuficiencia alimentaria de China caerá del 95% al 91%, lo cual significará entre 3% y 5% de aumento en la importación 
de alimentos. 

• Expansión de la clase media, especialmente en las ciudades de 1ª y 2ª categoría, que impulsa la importación de productos alimenticios 
(alrededor del 24% de los alimentos importados provienen de América Latina y el Caribe; 4,4% de la Argentina). 

• China está ampliando su cartera de proveedores de alimentos. En 2019, importó 2.300 productos alimenticios desde 185 países. 
• Logística, cadena de frío y desarrollo de infraestructura de distribución en las ciudades del interior están permitiendo la disponibilidad 

de productos importados en las cadenas de comercios minoristas. 
• Oportunidades para la industria alimentaria argentina si se elaboran estrategias con los actores de la cadena de abastecimiento de 

alimentos (supermercados e hipermercados de los nuevos centros urbanos que se suman al consumo de productos elaborados de alto 
valor). 

EL GRAN DESAFÍO... 

• Ver a China como varios mercados regionales, culturales y de consumo superpuestos en lugar de un solo gran mercado. 
• Las preferencias de sabor y gustos varían según la región. El acceso de nuestra oferta exportable debería considerar la adaptación a 

estas características. 
• Según el producto, a veces resulta más conveniente una aproximación por nichos y segmentos. 



EL MERCADO CHINO REPRESENTA GRANDES OPORTUNIDADES… 

SI ES PRÉMIUM… MEJOR 

• Consumidor dispuesto a comprar en el extremo superior de la gama de precios por productos lácteos innovadores y de alta calidad. 
Para el 80% de la clase media, la calidad está por encima de la marca.  

• Consumidores que prestan atención a la calidad de los alimentos (si son saludables, su conveniencia y el valor agregado). En el caso de 
los productos importados, los atrae lo que constituye la calidad prémium (buen sabor, frescura, beneficios nutricionales y packaging). 

ESTAR ATENTOS A LOS CAMBIOS… AHÍ SE DAN LAS OPORTUNIDADES 

• Carnes: La tendencia a futuro marca que los consumidores de altos ingresos incrementarán su consumo de carne vacuna para 
remplazar la de cerdo; particularmente si el precio de la carne porcina sigue alto o si hay más problemas con la Fiebre Porcina Africana 
(ASF). Las carnes vacuna y aviar pueden llegar a ser sustitutos de la carne porcina. 

• Vinos: Hay 48 millones de consumidores pertenecientes a la clase media alta que beben vinos importados y que cuentan con mayor 
conocimiento sobre vinos extranjeros, ya sea por viajes al exterior, por trabajo o asistencia a eventos, y son el principal motor del 
crecimiento del consumo. 

• Frutas: Las frutas occidentales están ganado más terreno entre los consumidores de medianos y altos ingresos de las ciudades de 
categoría 1. En las de nivel 2 y 3, las ventajas de importar frutas se da con la estacionalidad de la producción local. 

• Lácteos: Los lácteos importados son los de mayor demanda debido a las preocupaciones de los consumidores sobre las cuestiones de 
seguridad de los alimentos. Los productos importados son vistos como de mayor calidad y seguridad.  

• Aceites: Cambios en los patrones de consumo de aceites vegetales como producto de la urbanización, mejores estándares de vida y la 
preocupación por la seguridad de los alimentos. 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 
Acceso al mercado 



PERO TAMBIÉN REPRESENTA DESAFÍOS … 

¿CONTRA QUIÉNES COMPETIMOS? 

¿ES UNA CARRERA SIN OBSTÁCULOS? 

• A pesar de ser el foco de atención global en el mercado de alimentos, China aplica medidas proteccionistas para favorecer a los 
productores locales.  

• Mercado complejo, diverso y compuesto por realidades regionales en cambio constante. 

¿CUÁLES SON? 

• La mayor parte de la demanda está concentrada en productos primarios con poco valor agregado para su posterior procesamiento en 
China.  

• A pesar del crecimiento de los ingresos per cápita, la mayor parte de los consumidores son sensibles al precio de los productos 
importados, especialmente en las ciudades del interior del país. 

• La industria china de alimentos mejoró su capacidad para competir contra las marcas internacionales en términos de calidad, 
seguridad de los alimentos e innovación de productos. 

• Alrededor de 300 compañías chinas tienen inversiones en 46 países en proyectos de producción de alimentos (230.000 hectáreas). 
• Nuestra oferta exportable compite directamente con nuestros socios del MERCOSUR (Brasil y Uruguay), Chile, Australia, Nueva 

Zelandia y Estados Unidos. Esto le permite a China diversificar sus fuentes de abastecimiento. 
• La mayor competencia se da en las ciudades de nivel 1 donde se encuentra la oferta más amplia de productos importados (mercados 

en muchos casos saturados). La nueva competencia tiene lugar en las ciudades de nivel 2 y 3. 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 
Acceso al mercado 



Drivers del consumo 

POBLACIÓN 

• 35% de la población china 
(480 millones de personas) 
integrará la clase de 
medianos-altos y altos 
ingresos en 2030 (132 
millones más que en la 
actualidad).  

• El envejecimiento de la 
población generará nuevas 
oportunidades comerciales 
en productos y servicios 
(suplementos dietarios o 
vitamínicos). Para 2030, 
324 millones de personas 
tendrán más de 60 años 
(22% de la población total).  

 

INGRESOS 

• 30% de los ingresos se 
destinan al consumo de 
alimentos. Para 2030, la 
mayor parte del consumo 
se volcará hacia la compra 
de automóviles, turismo y 
servicios (salud y seguros). 

•  Para 2030, los sectores de 
mejores ingresos 
dispondrán de US$ 10.000 
per cápita anuales para 
consumo. 

•  El crecimiento de los 
ingresos estará más 
repartido entre las 
principales ciudades del 
interior del país y no tan 
concentrado en las 
provincias costeras del 
este. 

URBANIZACIÓN 

• La tasa de urbanización 
continuará creciendo; en 
2030 será del 70%. Esta 
tendencia se dará 
principalmente en los 
nuevos clusters 
económicos 

• Los principales centros 
urbanos continuarán 
teniendo el mayor poder 
de compra. 

• El mejoramiento de los 
ingresos per cápita en las 
principales ciudades del 
interior Chengdu (Sichuan), 
Xi’an (Shaanxi) y Changsha 
(Hunan) abre 
oportunidades a las 
compañías para sumar 
nuevos consumidores ante 
la saturación de las plazas 
más tradicionales como 
Beijing, Guangzhou, 
Shanghai y  Shenzhen. 

Fuente: DNCEI en base a datos de Consumption in China - Ten trends for the next 10 years: The  Chinese Consumer in 2030 (The Economist)  
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Fuente: DNCEI en base a datos de China’s Middle Income Consumers (China-Britain Business Council) 

CUATRO GRANDES CIUDADES: los ingresos 
más altos del país, mayor cantidad de 
población y la mayor participación en el PIB. 

CIUDADES ASCENDENTES: gran 
cantidad de población, altos 
ingresos y elevado PIB. 

CIUDADES CONVENCIONALES: mucha 
población pero de bajos ingresos. 

CIUDADES NICHO: consumidores con 
bienestar económico, pero relativamente 
pequeño comparado con el total de 
mercado. 

CHINA: 100 CIUDADES CON MÁS DE 1 MILLÓN DE HABITANTES; 725 MILLONES DE PERSONAS VIVEN EN CIUDADES; 260 MILLONES DE HOGARES 
URBANOS, 100 MILLONES MÁS EN LOS PRÓXIMOS 10 AÑOS.  

CIUDADES TOP 40 
 

 23% de la población total del país; 
 51% del PIB total del país; 
 50% de la venta de bienes de consumo   

Drivers del consumo 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Distribución de los ingresos  

Fuente: DNCEI en base a datos de The Chinese Consumer in 2030 (The Economist) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN SEGÚN ESCALA DE INGRESOS 
(en % - 2015/2030) 



Preferencias del consumo  

CONSUMIDOR 

•  En 2030, el consumo de los hogares  
crecerá en promedio 6% para alcanzar 
US$ 8,2 billones; impulsado por una 
clase media que representará 65% de 
los hogares. 

• Consumidor con más poder adquisitivo 
que incorpora nuevos estilos de vida. 
Mayor demanda de productos 
prémium. 

• Las diferencias con el estilo de vida 
occidental permanecerán, no habrá 
una occidentalización del consumidor 
chino. 

• El consumidor de ingresos medios es 
más joven comparado con otros países. 
Más de la mitad está por debajo de los 
45 años. 

• Para el 80% de los consumidores de 
clase media, la calidad es más 
importante que la marca. 

• Preferencia por la personalización, 
diversificación y calidad de los 
productos (seguridad, calidad y diseño). 

PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

• Más del 80% de los habitantes de las 
ciudades de las categorías 1 y 2 
compran a menudo alimentos 
importados. 

• Mucha importancia a la seguridad de 
los alimentos y las materias primas 
utilizadas para su elaboración. Los 
incidentes en materia de seguridad de 
los alimentos reducen en forma 
significativa la confianza en la marca del 
producto.  

•  La mayoría de los consumidores están 
en contra de los aditivos en los 
alimentos. El 88% de los consumidores 
de las principales ciudades están 
dispuestos a pagar más precio por 
alimentos sin aditivos. 

• Preocupación sobre la información de 
los envases de alimentos (los sectores 
de mayor poder adquisitivo son los que 
más preocupación muestran a la hora 
de comprar productos alimenticios). 

Fuente: DNCEI en base a datos de Consumption in China - Ten trends for the next 10 years; Future of consumption in fast-growth consumer markets: China (World Economic 
Forum Insight Report); Inclusive growth drives consumption upgrading (Deloitte China’s imported goods market research; What China wants - Analysis of China’s food demand to 
2050; Trends in Food, Beverage and Consumer Insights in China 2016  
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Canales de comercialización y consumo  

AL
TO

S 
IN

G
RE

SO
S  Cada vez más cadenas de 

comercios minoristas 
están apuntando al 
segmento de expatriados 
y de consumidores chinos 
de altos ingresos con una 
mayor oferta de 
alimentos importados. 

 Estos consumidores 
prestan atención a la 
calidad de los alimentos 
(si son saludables, su 
conveniencia y el valor 
agregado). En el caso de 
los productos importados 
los atrae la calidad 
prémium, buen sabor, 
frescura, beneficios 
nutricionales y packaging. 

 Los consumidores chinos 
de altos ingresos buscan 
productos de alta calidad 
que les proporcionen una 
imagen de estatus. Marca 
e imagen son importantes 
para estos consumidores. 

G
EN

ER
AC

IÓ
N

 Z
  Básicamente compran sus 

productos en hiper y 
supermercados y en línea. 
Se enfocan hacia los 
productos más saludables 
e importados. 

CL
AS

E 
M

ED
IA

 

 Compran tanto en 
comercios como en línea. 
Pertenecen a las 
generaciones de los ‘80, 
‘90 y nacidos en el 2000. 
Se inclinan por productos 
en envases pequeños o 
individuales.  

 Demandan productos 
alimenticios precocidos, 
semiprocesados,  listos 
para consumir.   

 Buscan la misma calidad y 
seguridad de los 
alimentos que los 
consumidores de altos 
ingresos, pero son 
sensibles a los precios por 
lo que comparan el 
mismo producto entre 
diferentes marcas. 

Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA China Retail Food 2019/20; FAS-USDA Exporter Guide China: China Retail Foods - Smart 
consumers and “new retail” drive China’s food retail sector. 

SHANGHAI US$ 1.446 

TIANJIN US$ 1.261 

BEIJING US$ 1.208 

GUANGZHOU US$ 1.274 

ZHEJIANG US$ 1.208 

Gasto anual per cápita en alimentos 
(por hogar – ciudades de categoría 1 y 2) 
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HI
PE

RM
ER

CA
DO

S  Continúan siendo los 
canales de distribución 
más importantes para 
alimentos envasados y 
bebidas, aunque las 
ventas por internet 
están ganando terreno. 

 Las empresas 
extranjeras juegan el 
papel principal en este 
segmento. Al estar 
asociadas con 
restaurantes y cafés y 
contar con varias 
sucursales y otras 
comodidades, lograron 
captar a los 
consumidores de clase 
media. 

 Promocionan productos 
de marcas extranjeras, 
aunque tienen una 
limitante que tiene que 
ver con el stock de 
productos importados 
que pueden ofrecer y la 
sensibilidad al precio del 
consumidor. 

 “
BO

U
TI

Q
U

ES
” 

 Están ubicadas en las 
ciudades de categoría 
1 y 2. Apuntan al 
consumidor de más 
poder adquisitivo y 
expatriados. 

 Tienen productos que 
no pueden ser 
encontrados en otros 
comercios del 
mercado chino.  

 Son el canal de 
entrada para 
alimentos de alta 
gama. Sus stocks están 
destinados a 
productos 
importados. 

 Su número está 
creciendo, aunque los 
volúmenes de venta 
son menores 
comparados con los 
hiper y 
supermercados. 

SU
PE

RM
ER

CA
DO

S  Las compañías locales 
dominan el segmento. 

 Muchos 
supermercados están 
ampliando su cantidad 
de sucursales con 
“tiendas de lujo” que 
promocionan un 
mayor número de 
productos prémium e 
importados.  

Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA China Retail Food 2019/20; China Retail Foods - Smart consumers and “new retail” drive 
China’s food retail sector; The Food and Beverage Market Entry Handbook China 

DE
 C

ER
CA

N
ÍA

 

 Están disminuyendo 
en las ciudades de 
categoría 1. Son de 
propiedad de 
operadores locales 
que cuentan con 
algunos productos 
importados en el 
rango de precios bajos 
a medios. 

 Su capacidad de stock 
de productos 
importados es 
limitada.  

Canales de comercialización y consumo  
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Oportunidades del mercado chino – Alimentos y bebidas 

Importación de productos orientados al consumo: US$ 73.000 millones (2019)  

Fuente: DNCEI en base a datos de: Mercados agroalimentarios – Relevamiento de oportunidades (MRECIC, 2020), Localizador de 
mercados prioritarios (CEI – MRECIC, 2018); FAS-USDA China Retail Foods 2020 

• Carnes bovina, porcina y aviar 
• Leche en polvo 
• Cerezas 
• Frutas 
• Langostinos 
• Alimentos fórmula infantil 
• Vinos 
• Tabaco 
• Aceites comestibles 
• Cacao y sus preparados 
• Miel 

• Mariscos 
• Productos lácteos (manteca, leche UHT, quesos) 
• Frutas frescas (cerezas, manzanas, cítricos, ciruelas, frutillas) 
• Carnes bovina, porcina y aviar  
• Preparaciones alimenticias 
• Nueces 
• Frutas procesadas 
• Bebidas no alcohólicas 
• Alimentos fórmula infantil 
• Jugos de frutas y verduras 

PRODUCTOS QUE 
MÁS CRECIERON EN 
SU IMPORTACIÓN 

OPORTUNIDADES 
IDENTIFICADAS POR 
ARGENTINA 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de: Mercados agroalimentarios – Relevamiento de oportunidades (MRECIC, 2020), Localizador de 
mercados prioritarios (CEI – MRECIC, 2018); FAS-USDA China Retail Foods 2020 

FRUTAS FRESCAS 
Las frutas importadas representan 
alrededor del 8% del total consumido. En 
2018, la importación creció 36% en valor y 
26% en volumen. Los principales 
exportadores fueron Vietnam, Filipinas, 
Tailandia, Chile, Ecuador, Sudáfrica, 
Australia y Nueva Zelandia.  

CARNE PORCINA 
El consumo anual es de 28 millones de 
toneladas. Las importaciones representan 
menos del 7%. La percepción del 
consumidor sobre la seguridad de la carne 
porcina local después de la Fiebre Porcina 
Africana sigue siendo baja, lo cual ofrece 
oportunidades para la exportación al 
mercado chino. Los principales 
exportadores fueron Alemania, España, 
Estados Unidos, Canadá, Dinamarca, Brasil  
y Países Bajos.  

CARNE AVIAR 
La demanda está creciendo en forma 
constante desde 2013. En 2017, el 
consumo per cápita anual alcanzó 8,9 kg 
(13 millones de toneladas). El 80% de las 
importaciones provinieron de Brasil, 
seguido por Argentina, Tailandia, Chile y 
Polonia.  

CARNE BOVINA 
El consumo anual per cápita es de 2 kg, 
1/3 de la carne vacuna consumida es 
importada. En 2018, el 30% del volumen 
importado provino de Brasil, seguido por 
Uruguay Argentina, Australia, Nueva 
Zelandia, Canadá, EE.UU. y Mongolia.  

PESCADOS Y MARISCOS 
Alrededor del 20% provienen de las 
importaciones (3 millones de toneladas). 
Los principales exportadores fueron Rusia, 
Estados Unidos, Indonesia, Vietnam, 
Canadá y Australia.  

LÁCTEOS 
El consumo per cápita promedio alcanza 
12 kg (17 millones de toneladas). El 18%  
del consumo es cubierto mediante la 
importación. Principales exportadores: 
Nueva Zelandia, Estados Unidos, 
Alemania, Países Bajos, Francia, Australia 
e Irlanda. 

Oportunidades del mercado chino – Alimentos y bebidas 
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Mercado 

 El consumo per cápita anual se ubica en 1,34 litros. 
 73% del consumo de vino de uva corresponde al vino tinto y 23% al vino blanco.  
 Hay 48 millones de consumidores pertenecientes a la clase media alta que beben vinos 

importados. 
 52% de los consumidores chinos prefieren los vinos importados frente al 48% que se 

inclina por los nacionales. Las generaciones más jóvenes (millennials) son más abiertas 
a la experimentación de nuevos sabores.  

 La clase media tiene mayor conocimiento sobre vinos extranjeros ya sea por viajes al 
exterior, trabajo o asistencia a eventos. Principal motor del crecimiento del consumo de 
vino de uva. 

 Hong Kong es un mercado más pequeño pero dinámico. En 2019, su valor se ubicó en 
US$ 34 millones. La importación de vinos alcanzó los 61 millones de litros (US$ 194 
millones). Consumo anual per cápita: 4,9 litros.  

Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; WineAustralia.com, Statista.com; Wine consumption 
in Hong Kong and China: the differences, Mapping and profiling of Chinese consumers of imported bottled wine in China y TradeMap  

Compra 

 68% de las compras de vinos se efectúan en tiendas. Los hiper y supermercados 
ofrecen amplias selecciones de vinos que van desde los más económicos hasta los 
prémium. 

 Los canales de e-commerce son cada vez más populares. Se espera que para 2023, las 
ventas de vinos mediante este canal alcancen US$ 6,4 millones. 

 Una botella de vino tinto francés se ubica entre US$ 15 y US$ 30. 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

DISTRIBUCIÓN DEL MERCADO DE VINOS EN CHINA 
(por tipo de vino – en %) 



EXISTEN ALREDEDOR DE CINCO GRUPOS DE CONSUMIDORES DE VINOS EN CHINA 

Representan el segmento más grande de consumidores (26%). Son adultos jóvenes que están comenzando a explorar y aprender sobre 
el consumo de vino, ya que lo observan como una bebida interesante para ocasiones sociales. Tienden a elegir vinos de precios bajos 
aunque están abiertos  a consumir nuevas variedades.  

Fuente: DNCEI en base a datos de: Chinese consumers groups: traits and preferences 

Representan 22% del total. Están en camino a convertirse en la futura generación de consumidores de vinos prémium. Eligen vinos hasta 
un rango de precio medio, aunque se muestran abiertos y experimentales en el consumo. Los novatos sociales y los bebedores en 
desarrollo son los segmentos más influyentes y de mayor crecimiento. Utilizan las plataformas en línea para conocer y elegir vinos. 

Son personas de altos ingresos que compran vinos de alta gama. Confían en su conocimiento sobre vinos y cuentan para su elección con 
un amplio abanico de países, regiones de origen, varietales y marcas. Si bien representan un segmento pequeño del mercado (9% del 
total), destinan recursos monetarios para la compra de vinos prémium, por lo cual son el foco de atención de las bodegas de los vinos 
del Nuevo Mundo (Argentina, Chile, Australia, Nueva Zelandia y Estados Unidos).   

Este segmento concentra 18% de los consumidores. Está representado por la mediana a tercera edad que consumen vinos por los 
beneficios que trae para la salud. Buscan bebidas importadas de precio medio, particularmente naturales, orgánicas y fortificadas.   

Son aquellos bebedores ocasionales que lo hacen en eventos especiales. Tienen un conocimiento limitado sobre vinos. Se trata 
generalmente de personas mayores. Cuando compran vinos buscan promociones y se inclinan por las de menor precio. Las ofertas de 
vinos bag-in-box son las que resultan más atractivas para este segmento.   

NOVATOS  
SOCIALES 

BEBEDORES EN 
DESARROLLO 

CONOCEDORES 
AVENTUREROS 

TRADICIONALISTAS 
CON PRESTIGIO 

BEBEDORES  
FRUGALES 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
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Preferencias del consumidor 

 El vino tinto se consume solo en ocasiones especiales como el Año Nuevo Chino u 
otras festividades. Crecimiento de la venta de vino tinto, principalmente de aquellos 
con sabor frutal, suaves, bajos en taninos y acidez. 

 El consumidor considera al vino tinto como más saludable porque contiene menos 
alcohol comparado con las bebidas espirituosas. 

 Preferencia del vino tinto por encima del blanco o rosado, por el color más que por 
otros factores. El color rojo se asocia a cuestiones positivas, representa bienestar, 
poder y  buena suerte. El sabor del vino está tomando importancia dentro de las 
consideraciones. 

 Algunos estudios indican que el consumidor no sabe con exactitud cómo definir la 
calidad del vino (aroma, taninos, cuerpo y balance). Otros dan cuenta de que el 
consumidor chino asume que todos los vinos son tintos, de ahí el poco conocimiento y 
consumo de las otras variedades.  

 Crecimiento del mercado de vino blanco, particularmente los aromáticos 
pertenecientes a las uvas riesling, sauvignon blanc, chardonnay, chenin blanc y 
moscato.  

 Los estilos y sabores se están convirtiendo en un motor de la elección. Existen 
diferencias en las preferencias entre las distintas regiones chinas.  

 En Hong Kong hay mayor conocimiento sobre vinos. El consumidor selecciona más 
sobre el país de origen y el tipo de uva, y pone especial atención en la elección para el 
maridaje con las comidas. 

Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; WineAustralia.com, Statista.com; Wine 
consumption in Hong Kong and China: the differences; A qualitative study of Chinese wine consumption and purchasing y TradeMap  

Preferencias de consumo por región 

NORTE (Beijing – Shenyang – Zhengzhou): tintos secos 
con cuerpo con sabor a grosellas negras; blancos secos 
con cuerpo con sabor a mango, frutas tropicales y 
manzanas. 

ESTE (Shanghai - Hangzhou): tintos frutales con cuerpo 
y sabor a arándanos y frambuesas; blancos 
ligeros/livianos con sabor a vainilla y pomelo. 

CENTRAL (Wuhan - Changsha): tintos suaves con sabor 
a frutillas, bayas y nueces; blancos refrescantes, suaves 
con sabor a lemongrass, frutas tropicales y peras. 

OESTE (Chengdu – Chongqing - Guiyang): tintos ligeros 
y dulces con sabor a arándanos; blancos dulces y 
frutales con sabor a melón y nueces. 

SUR (Guangzhou - Shenzhen): tintos frescos con notas a 
roble, frutillas, vainillas y clavo de olor; blancos suaves 
y dulces con sabor a miel y cítricos. 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China 
 

• CONSUMO DE VINO (2019): 1.780 millones de litros (5to consumidor mundial). 
• VENTAS: US$ 64.300 millones (2018) correspondientes a vino tinto y US$ 4.000 millones a vino blanco. 
• IMPORTACIONES: representan 40% del mercado chino (4to importador mundial en 2018). 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

DISTRIBUCIÓN DE LAS PREFERENCIAS DEL MERCADO DE VINOS TINTOS EN CHINA 
(Por tipo de uva – en %) 

DISTRIBUCIÓN DE LAS PREFERENCIAS DEL MERCADO DE VINOS BLANCOS EN CHINA 
(Por tipo de uva – en %) 

Precio/Kg  
[PORCENTAJE] 

Sin hormonas 
[PORCENTAJE] Marca 

[PORCENTAJE] 

Color 
[PORCENTAJE] 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y Observatorio español del mercado de vino en China 
 

ARANCELES VINO EN BOTELLA (2204.21) 
14% (NMF) – 0% (AUSTRALIA / NUEVA ZELANDIA / CHILE)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor) 
AUSTRALIA (37%) – FRANCIA (29%) – CHILE (12%) – ARGENTINA (1,1%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en volumen) 
FRANCIA (29%) – AUSTRALIA (26%) – CHILE (16%) – ARGENTINA (0,9%) 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

EXPORTACIONES DE VINO EN BOTELLA AL MERCADO CHINO 
(en miles de litros) 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap  
 

ARANCELES VINO EN BOTELLA (2204.29) 
20% (NMF) – 0% (AUSTRALIA / NUEVA ZELANDIA / CHILE)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor) 
CHILE (53%) – AUSTRALIA (33%) – FRANCIA (6%) – ARGENTINA (2%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor) 
CHILE (60%) – AUSTRALIA (18%) – ESPAÑA (8%) – ARGENTINA (6%) 

Oportunidades del mercado chino – Vinos 
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Posicionamiento de la competencia – Vinos 

Fuente: DNCEI en base a datos del Observatorio español del mercado de vino en China  
 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

COMPOSICIÓN EN VALOR DE LAS EXPORTACIONES DE VINOS AL MERCADO CHINO 
(en % - 2019) 

COMPOSICIÓN EN VOLUMEN DE LAS EXPORTACIONES DE VINOS AL MERCADO CHINO 
(en % - 2019) 



Oportunidades del mercado chino –  Productos lácteos 

Mercado y  consumo 

• Crecimiento del consumo ligado a la urbanización (90% del consumo).  

• Consumo anual permanece bajo si se lo compara con los países occidentales 
(26 kg per cápita) aunque se espera que en 2025 alcance los 33 kg per cápita. 

• Cambios en la dieta como motor del crecimiento de las importaciones de 
productos lácteos. 

• Productos más consumidos: leches pasteurizadas y yogur (a temperatura 
ambiente). El consumo crecerá a una TACC de 13% en los próximos años. El 
consumo de leches pasteurizadas se da con más fuerza en las ciudades de 1ª 
y 2ª categoría, pero las mayores oportunidades de crecimiento se darán en 
las de 3ª y 4ª . 

• Interés creciente por lácteos saludables. Cuestiones vinculadas a la salud 
como principal consideración de los consumidores. 

• Altos niveles de intolerancia a la lactosa en la población china actúan como 
limitante para el consumo de muchos productos lácteos (92% de los adultos 
estarían afectados por mala absorción de la lactosa). 

• Solo 12% de los consumidores tienen opinión favorable sobre productos 
lácteos OGM. Las exigencias de las autoridades chinas respecto del 
etiquetado “libre de…” son estrictas. 

Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; Asian Insights SparX: China dairy sector 
2017, Agriland.ie y TradeMap   

YOGURES BEBIBLES: principal categoría comercializada (en 
volumen) a través de los canales minoristas y la segunda en 
valor después de las leches. Para 2024, se espera que 
represente un mercado de US$ 26.300 millones. 

LECHE EN POLVO: el crecimiento a futuro se dará más en valor 
que en volumen. Tendrá lugar principalmente en el segmento 
de productos de alto valor (con adición de vitaminas y 
minerales), especialmente los dirigidos a mujeres embarazadas 
y adultos mayores. Tras la decisión de levantar la “política de 
un solo hijo” en 2015, se espera que el mercado de leches 
fórmula infantil tenga un fuerte crecimiento, especialmente en 
leches prémium.   

QUESOS: El crecimiento del consumo de quesos está impulsado 
por los servicios de comida y los sectores más jóvenes de la 
población. El consumo per cápita para el año 2030 está 
proyectado en ½ kg per cápita. La mayor parte del consumo de 
quesos ocurre en restaurantes de estilo occidental y pizzerías, 
aunque más restaurantes chinos están incorporando quesos en 
la elaboración de sus platos. Preferencia por el consumo de 
quesos de textura y sabor suaves (mozzarella, quesos suaves y 
dulces con gusto a frutas –frutilla, banana y arándanos–, quesos 
light con bajo contenido en grasa y quesos untables).   

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de foodmag.com.au; mpi.govt.nz; dairyreporter.com, daxueconsulting.com y TradeMap  
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Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

Posicionamiento de la competencia – Productos lácteos 

ARANCELES LECHE EN POLVO (0402.21) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 5% (AUSTRALIA) –  

COREA DEL SUR (7%) 

ARANCELES LECHE EN POLVO (0402.10) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) - 5% (AUSTRALIA) –  

COREA DEL SUR (7%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (88%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (39%) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

ARANCELES LACTOSUERO (0404.10) 
6% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA) –  

COREA DEL SUR (3,6%) 

ARANCELES LECHE SIN CONCENTRAR (0401.20) 
15% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) –  6% (AUSTRALIA) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
ESTADOS UNIDOS (15%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (34%) 

Posicionamiento de la competencia – Productos lácteos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



ARANCELES MANTECA (0405.10) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA/ CHILE / ASEAN) – 4% (AUSTRALIA) 

ARANCELES YOGUR (0403.10) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 4% (AUSTRALIA) –  

4,2% (SUIZA) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (15%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
ALEMANIA (69%) 

Posicionamiento de la competencia – Productos lácteos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

Principales exportadores de manteca 
(en millones de US$) 



ARANCELES QUESO FRESCO (0406.10) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 

4,8% (AUSTRALIA) – 7,2% (COREA DEL SUR) 

ARANCELES QUESO Y REQUESÓN (0406.20) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 

4,8% (AUSTRALIA) – 7,2% (COREA DEL SUR) 

ARANCELES QUESO (0406.90) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 

4,8% (AUSTRALIA) – 7,2% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (69%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (70%) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
NUEVA ZELANDIA (28%) 

Posicionamiento de la competencia – Productos lácteos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  



Oportunidades del mercado chino –  Alimentos fórmula infantil 

Mercado y  consumo 

• Mercado más grande del mundo. Crecimiento sustancial desde la última década y 
proyectado de 20% hasta 2023. El consumidor deposita su confianza en los 
productos importados después de la intoxicación con melamina en 2008.  

• La finalización de la política gubernamental de “un solo hijo” significó un 
impacto positivo en el mercado; 40% de este se encuentra en manos de cinco 
compañías de EE.UU. y Europa (Nestlé, Feihe International, Reckitt Benckiser, 
Danone Nutricia y Friesland Campina). 

• El mayor crecimiento del mercado se dará en las ciudades de nivel 3 y 4 (mayor 
crecimiento poblacional y de ingresos). Las compañías están moviendo el foco de 
sus negocios hacia estas ciudades ya que las cadenas minoristas modernas están 
teniendo más penetración. 

• Las empresas locales afrontan dos desafíos: 1) costo de las materias primas 
(leche en polvo) más caros que en los principales países exportadores de 
alimentos fórmula infantil; 2) percepción del consumidor local que considera a las 
marcas extranjeras como mejores. 

• Algunas compañías chinas producen y envasan productos prémium en el 
exterior para satisfacer la demanda del consumidor local de productos seguros. 
Solo 18% de los consumidores consideran que los productos locales tiene calidad 
prémium. 

• Los padres prestan más interés a la calidad y valores nutritivos del producto que 
a su precio. El 75% de las madres chinas utilizan alimentos fórmula infantil. 

Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA Dairy Infant Formula; nutraingredients-asia.com; Pwccn.com - The ongoing 
modernization of China’s dairy sector; marketingtochina.com; export2asia.com 

DISTRIBUCIÓN DEL MERCADO DE ALIMENTOS  
FÓRMULA INFANTIL 

(por tipo de producto – en % - 2018) 

VALOR DEL MERCADO (2018): US$ 19.000 millones 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

Posicionamiento de la competencia – Alimentos fórmula infantil 

ARANCELES ALIMENTOS FÓRMULA INFANTIL (1901.10) 
15% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / AUSTRALIA) – 4,5% (SUIZA) 

PRINCIPALES ORÍGENES  
PAÍSES BAJOS (31%) – NUEVA ZELANDIA (23%) 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 43% DEL MERCADO MUNDIAL (en valor) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

PRINCIPALES EXPORTADORES DE ALIMENTOS FÓRMULA INFANTIL 
(en millones de US$ - 2019) 



Oportunidades del mercado chino – Carnes 

Consumo 

• El consumo per cápita anual de todas las carnes fue de 49,9 kg (2019).  

• La carne fresca tiene un valor simbólico y a menudo refleja estatus 
social en la esfera pública. 

• Hay una fuerte preferencia por los despojos y cortes menos 
demandados en los países occidentales. 

• Los sectores más jóvenes son los que consumen carnes con mayor 
frecuencia.  

• Existen diferencias regionales en el consumo de carnes. Las carnes 
aviar, vacuna y de cordero se consumen mayoritariamente en el 
sudoeste y oeste del país, en el este y noreste se demandan carnes de 
calidad. 

• Es un consumidor que se adapta rápidamente a los cambios del 
mercado. Las proteínas animales no son tradicionalmente tan 
esenciales como los granos en la dieta china. 

Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; mla.com.au; FAS-USDA Livestock and 
Products Annual; What is Meat in China? y OCDE 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; mla.com.au; FAS-USDA Livestock and 
Products Annual; What is Meat in China? y OCDE  

• Cuando el precio del cerdo y de la carne vacuna se aproximan, el 
consumidor tiende a optar por la segunda.  

• Esto está marcado también por la búsqueda de productos prémium y 
saludables que aporta la carne vacuna. 

• Las carnes vacuna y aviar pueden llegar a ser sustitutos de la carne porcina 
siempre que el precio de esta última sea elevado para el consumidor. 

• A medida que se recupere la producción porcina y baje su precio, las 
oportunidades de sustitución serán menores.  

• La tendencia a futuro marca que los consumidores de altos ingresos 
incrementarán su consumo de carne vacuna para remplazar la de cerdo; 
particularmente si el precio de la carne porcina sigue alto o si hay más 
problemas con la Fiebre Porcina Africana (ASF). 

•  La tendencia entre los consumidores de ingresos bajos y medianos sería 
continuar con mayor consumo de carne aviar o simplemente reducir el 
consumo de carnes.  

•  La ASF y el COVID-19 impulsaron al consumidor a comprar carnes en las 
cadenas minoristas modernas. Las compras en línea y el hábito de comer en 
el hogar aumentaron la demanda de carnes que eran menos consumidas. 

Oportunidades del mercado chino – Carnes 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

CONSUMO ANUAL PER CÁPITA DE CARNES EN CHINA 
(en kg/por persona – 2019) 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; mla.com.au; The Beef Market in China; 
OCDE y TradeMap  

Consumo anual (2019): 4,1 kg/per cápita 

• Los principales motores del crecimiento del consumo de carne vacuna son: los mejores estándares 
de vida, la mayor disponibilidad de ingresos y el crecimiento de los consumidores de clase media 
(urbanos). 

• China se transformó en 2019 en el principal importador mundial de carne vacuna congelada (1,6 
millones de toneladas). Su consumo aún representa una porción pequeña en la ingesta de proteínas 
animales comparado con la carne porcina, aviar y pescados. 

• Apertura del mercado para la importación de carne vacuna para unos 20 países (2017-2019), entre 
ellos, Argentina, Uruguay, Estados Unidos, Sudáfrica, Reino Unido y Japón. El mercado de carne 
vacuna es muy competitivo y se intensifica a medida que más países acceden a este. 

• La carne y los despojos importados se consumen principalmente a través de los servicios de 
comida o procesados en la industria alimentaria. Se utilizan en salteados, sopas, dumplings y platos 
calientes. En los hogares de clase media-alta urbana hay una exposición cada vez mayor al estilo de 
cocina occidental (filetes, salchichas, platos de pasta y hamburguesas). 

• Las cuestiones de salud también ayudaron a impulsar su consumo; alto contenido proteico y bajo 
en grasas comparado con otras carnes.  

• A pesar de los esfuerzos del gobierno chino por producir más carne vacuna para hacer frente a la 
demanda interna (Plan Nacional de Desarrollo de la carne vacuna y de cordero 2013-2020), no se 
pudo alcanzar el objetivo. Demanda cubierta con importación. Producción local relativamente 
reciente, con crecimiento lento y desarrollo del sector con muchos desafíos (baja calidad genética 
del ganado, elevados costos de alimentación, enfermedades epidémicas en las zonas de pastoreo). 

PRINCIPALES CORTES IMPORTADOS : carnaza común, osobuco, recortes de carne (trimmings), 
paleta, roast-beef, cuadril. 

Consumo proyectado (2027): 8,1 kg/per cápita 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 36% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Carne vacuna 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; mla.com.au 

¿Qué mira el consumidor chino cuando compra carne vacuna? • Frescura: El consumidor prefiere comprar carne vacuna fresca 
más que congelada o refrigerada, debido principalmente a las 
limitaciones respecto a la disponibilidad de refrigeradores. 

• Seguridad: La seguridad de los alimentos es una de las 
principales preocupaciones de los consumidores a la hora de 
optar por carne vacuna. 

• Conveniencia: La mayoría de los consumidores no están 
familiarizados con las formas de preparar carne vacuna. 

• Ternura/consistencia: La ternura de la carne no es una 
consideración de importancia para el consumidor. La mayoría 
no probó carne vacuna de los países occidentales proveniente 
de ganado criado a pastura, por lo que no consideran la 
ternura o el veteado de la carne como un atributo necesario. 

• Precio: El consumidor es muy sensible al precio de la carne. El 
precio de la carne vacuna en comparación con el de otras 
proteínas puede ser un factor que obstaculice el crecimiento 
del consumo.   

Oportunidades del mercado chino – Carne vacuna 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

TIPO DE PREFERENCIAS 
(en %) 

22% 

25% 

32% 

34% 

39% 

40% 

41% 

49% 

PRECIO/KG

SIN HORMONAS

MARCA

COLOR

PAÍS DE ORIGEN

FRESCURA

FECHA DE ENVASADO

100% NATURAL



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

Posicionamiento de la competencia – Carne vacuna 

ARANCELES CARNE DESHUESADA FRESCA O REFRIGERADA (0201.30) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 4,8% (AUSTRALIA) – 7,2% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
AUSTRALIA (75%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en volumen)  
AUSTRALIA (72%) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Principales exportadores de carne deshuesada fresca o refrigerada 
(en toneladas – 2019) 
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ARANCELES CARNE DESHUESADA CONGELADA (0202.30) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN) – 4,8% (AUSTRALIA) – 7,2% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (29%) – ARGENTINA (24%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en volumen)  
BRASIL (29%) – ARGENTINA (27%) 

Posicionamiento de la competencia – Carne vacuna 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; FAS-USDA Livestock and Products Annual 
2020; beefcentral.com; OCDE y TradeMap  

Consumo anual (2019): 32,6 kg/per cápita 

• Mercado muy volátil como consecuencia de los impactos de la Fiebre Porcina Africana 
(ASF), de la COVID-19 y de los cambios producidos en los canales de distribución 
(comercio electrónico). Pre-ASF representaba 60% del consumo de carnes.  

• La ASF cambió los hábitos de consumo entre la población china. Mayor consumo de 
carne porcina refrigerada/congelada, debido a las limitaciones impuestas a la 
comercialización de carne fresca. 

• Disminución del consumo per cápita de 40 kg (2018) a 32,6 kg (2019) debido a la caída 
en el abastecimiento del producto. Es la carne de base en la dieta china pero no es un 
alimento básico. 

• El precio de la carne de cerdo tendería a la baja durante 2021. A medida que la 
producción local crezca, esto impulsaría nuevamente su consumo.  

• En los próximos cinco años se recuperaría el consumo de carne porcina, pero con 
cambios en las pautas de consumo. Menos compras en los mercados tradicionales 
como consecuencia de la ASF y la COVID-19 y mayor demanda a través de los canales 
minoristas modernos. El  crecimiento del consumo no alcanzaría el pico de 2014 (43 
kg/per cápita); parte del consumo de carne porcina se desplazaría hacia otras carnes 
(aviar y bovina).  

CHINA (incl. Hong Kong):  
 29% del mercado mundial (en valor) 

Consumo proyectado (2025): 37 kg/per cápita 

PRINCIPALES CORTES CONSUMIDOS: costillas de cerdo, menudencias, solomillo, 
panceta. 

Oportunidades del mercado chino – Carne porcina 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap  

Posicionamiento de la competencia – Carne porcina 

ARANCELES CARNE PORCINA CONGELADA (0203.29) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA) – 

4,80% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ESPAÑA (20%) – BRASIL (16%) – CHILE (4%) – ARGENTINA (0,07%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ESPAÑA (21%) –  CHILE (4,6%) – BRASIL (1,5%)  

ARANCELES CARNE PORCINA CONGELADA (0203.29) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA) – 

4,80% (COREA DEL SUR) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Principales exportadores de piernas y paletas congeladas 
(en millones de US$ - 2019) 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; OCDE; mla.com.au y TradeMap 

Consumo anual (2019): 3,2 kg/per cápita 

• China es el principal consumidor y productor de carne ovina a nivel mundial, 
pero el consumo local comparado con las otras carnes es el más bajo. Las 
proyecciones indican que durante los próximos años continuará siendo un 
importador neto. 

• Las importaciones dependen fuertemente de los ciclos de la producción 
interna, que es muy volátil. 

• Alrededor de 65% de la carne ovina es consumida fuera del hogar (restaurantes 
y puestos de comida callejeros). El 90% de la carne ovina que se consume en 
China proviene de la producción local. 

• Consumo extendido a las ciudades costeras del país con mejor poder 
adquisitivo que impulsa la incorporación de otras proteínas animales, sabores y 
beneficios nutricionales. 

• El consumo está vinculado con el poder adquisitivo del consumidor. Los 
sectores con mayores ingresos consumen por lo menos 50% más de carne ovina 
que los sectores de menor poder adquisitivo. 

• La carne y las menudencias son consumidas en estofados, sopas y comidas en 
puestos callejeros. Los sectores de clase media-alta están incorporando el 
consumo de carne ovina y cordero al estilo occidental (chuletas, albóndigas y 
salchichas).   

• El consumidor la percibe como altamente nutritiva y de sabor particular, 
consumida particularmente en los meses más fríos del año; aunque es vista 
como menos versátil, ya que es menos fácil de preparar.  

CHINA (incl. Hong Kong):  
 52% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Carne ovina 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

Posicionamiento de la competencia – Carne ovina 

ARANCELES TROZOS DE CARNE OVINA CONGELADA SIN DESHUESAR (0204.42) 
12% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN ) – 4% (AUSTRALIA)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
NUEVA ZELANDIA (55%) – AUSTRALIA (43%) – URUGUAY/CHILE  (1%) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
NUEVA ZELANDIA (55%) – URUGUAY (26%) - CHILE  (7%) 

ARANCELES TROZOS DE CORDERO CONGELADO (0204.30) 
15% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN ) - 5% (AUSTRALIA)  



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; OCDE; mla.com.au y TradeMap 

Consumo anual (2019): 14 kg/per cápita 

• Los principales canales de consumo de la carne aviar (pollo) son las 
escuelas, restaurantes y servicios de comida en fábricas. Existen dos 
factores que influirán en el consumo durante 2021: el precio de la carne 
de cerdo y la COVID-19. 

• El precio de la carne de cerdo empujó el consumo de carne aviar durante 
2019 (20% de crecimiento interanual). A medida que el precio de la carne 
porcina baje, el consumo de carne aviar caerá, pero se mantendrá arriba 
de los valores previos a la ASF. 

• La especie white broiler (pollo de pluma blanca) es la más consumida 
porque es más económica y fácil de cocinar.  Se proyecta un crecimiento 
del mercado para este producto para la preparación de comidas, 
especialmente platos populares (kits de comidas, wraps y ensaladas), y 
como insumo para la industria alimentaria (salchichas y snacks).   

• La especie yellow bird (pollo de pluma amarilla) tiene una posición más 
sólida en el mercado chino. El consumidor la considera de mejor sabor, 
textura y más nutritiva. Solo 10% se comercializa en trozos congelados o 
refrigerados en supermercados. 

• El pollo de pluma blanca se consume mayoritariamente en los servicios 
de comida y catering, mientras que el de pluma amarilla en los hogares y 
restaurantes.  

CHINA (incl. Hong Kong):  
 12% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Carne aviar 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Posicionamiento de la competencia – Carne aviar 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (67%) – TAILANDIA (11%) – ARGENTINA (10%) 

ARANCELES TROZOS y DESPOJOS COMEST. CONG. DE POLLO (0207.14) 
5,1% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
CHILE (61%) – POLONIA (36%) 

ARANCELES TROZOS y DESPOJOS COMEST. CONG. DE PAVO (0207.27) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA)  

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Principales exportadores de trozos y despojos comestibles congelados de pavo 
(en millones de US$ - 2019) 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; statista.com; oneworldindata.com y TradeMap 

Consumo anual de frutas frescas (2019): 97,9 kg/per cápita 
Consumo anual de verduras frescas (2018): 202 kg/per cápita 

• Consumo creciente de frutas y verduras frescas en los últimos años, con perspectiva 
sostenida a futuro. Crecimiento de la demanda de frutas orgánicas y envasadas. 

• El consumo de frutas y verduras frescas importadas es más alto en las áreas urbanas 
debido a los mejores ingresos, mayor conocimiento de los beneficios de una dieta 
variada y mayor predisposición para consumir productos importados. 

• Las frutas occidentales están ganado más terreno en los consumidores de medianos 
y altos ingresos de las ciudades de categoría 1. En las de nivel 2 y 3, las ventajas de 
importar frutas se da con la estacionalidad de la producción local. 

• Los consumidores del norte y centro del país prefieren las frutas dulces, mientras 
que en el sur el abanico de preferencias es más amplio. La manzana es la fruta más 
popular, pero está perdiendo preferencia entre los consumidores frente a la uva de 
mesa. 

• Aumento de las posibilidades de importación de frutas frescas durante la 
celebración de algunas fiestas nacionales (preparación de obsequios de lujo). 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 12% del mercado mundial de frutas frescas (en valor) 
 3% del mercado mundial de verduras frescas (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Frutas y verduras frescas 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; statista.com; oneworldindata.com; FAS-
USDA Fresh Deciduous Fruit Annual y TradeMap 

Oportunidades del mercado chino – Manzanas, peras, uvas y cítricos frescos 

• MANZANAS: los consumidores prefieren las variantes crujientes. Nueva Zelandia 
logró construir una marca país con sus exportaciones a China. El consumidor destaca 
la textura crujiente, su aroma y sabor.  

• PERAS: su consumo no es tan popular como las manzanas. Se consumen en 
determinadas épocas del año y depende de la disponibilidad de nuevas variedades. El 
consumo de variedades tradicionales de occidente está cayendo frente a las 
variedades asiáticas más crujientes. Las variedades occidentales son consumidas 
preferentemente por niños y ancianos. 

• UVAS DE MESA: la demanda está creciendo en función de la calidad del producto y las 
nuevas variedades que se ofrecen. Inclinación del consumidor por las uvas moscatel. 
La importación de la variedad red globe está cayendo ya que la producción de la 
variedad local está mejorando. Preferencia por las variedades sin semillas. 

• CÍTRICOS: son la fruta importada más comprada para el Año Nuevo Chino por su 
representación como símbolo de abundancia y felicidad. Los pomelos simbolizan 
unidad familiar y son utilizados como decoración; un fenómeno popular es la compra 
de cerezas, uvas y ciruelas como símbolo de bienestar, fortuna y fertilidad.    

CHINA (incl. Hong Kong):  
 63% del mercado mundial de uvas (en valor) 
 7% del mercado mundial de naranjas (en valor) 
 6% del mercado mundial de manzanas, mandarinas y pomelos (en valor) 
 3% del mercado mundial de peras (en valor) 
 0,5% del mercado mundial de limones (en valor) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Posicionamiento de la competencia – Manzanas, peras y uvas frescas 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
N. ZELANDIA (54%) – CHILE (24%) – ARGENTINA (1%) 

ARANCELES MANZANAS FRESCAS (0808.10) 
10% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / AUSTRALIA)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
CHILE (39%) – AUSTRALIA (28%) – PERÚ (25%) 

ARANCELES UVAS FRESCAS (0806.10) 
13% (NMF) – 0% (CHILE / PERÚ / AUSTRALIA)   

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BÉLGICA (40%) – PAÍSES BAJOS (22%) – ARGENTINA (17%) 

ARANCELES PERAS FRESCAS (0808.30) 
11,33% (NMF) – 0% (CHILE / NUEVA ZELANDIA)   

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Principales exportadores de peras frescas 
(en millones de US$ - 2019) 



PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
EGIPTO (32%) – SUDÁFRICA (26%) – AUSTRALIA (19%) 

ARANCELES NARANJAS FRESCAS (0805.10) 
11% (NMF) – 3,7% (AUSTRALIA)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
AUSTRALIA (62%) – SUDÁFRICA (15%) – PERÚ (11%) 

ARANCELES MANDARINAS (0805.21) 
12% (NMF) – 0% (PERÚ) - 4% (AUSTRALIA)   

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
SUDÁFRICA (55%) – TAILANDIA (15%) 

ARANCELES POMELOS FRESCOS (0805.40) 
12% (NMF) – 0% (ASEAN / PERÚ) – 4% (AUSTRALIA)   

Posicionamiento de la competencia – Cítricos 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; statista.com; oneworldindata.com; FAS-
USDA Fresh Deciduous Fruit Annual y TradeMap 

Oportunidades del mercado chino – Frutas y verduras procesadas 

• Consumo en crecimiento constante desde los últimos tres años. Consumo 
proyectado de 1,3 kg/per cápita para 2021. 

• Fuerte presencia de los productores locales en el mercado. 

• Mayor demanda de productos de calidad prémium, principalmente en las 
ciudades donde este tipo de productos son considerados nutritivos y de 
conveniencia. 

• La demanda de frutas y verduras procesadas difiere mucho según la región 
del país y el perfil del consumidor. 

• En el sur de China la demanda de frutas y verduras procesadas de 
occidente no es importante. Mercado dominado por  los productos 
provenientes de los países de la ASEAN y disponibilidad de gran variedad de 
productos frescos.      

CHINA (incl. Hong Kong):  
 3% del mercado mundial de frutas y verduras procesadas (en valor) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
VIETNAM (33%) – TURQUÍA (20%) – ESTADOS UNIDOS (19%) 

ARANCELES FRUTAS DE CÁSCARA PREPARADAS O CONSERVADAS (2008.19) 
5% (NMF) – 0% (AUSTRALIA / ASEAN / CHILE)  

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de dccchina.org y TradeMap 

• El consumo per cápita alcanzó 1,5 litros en 2019. 

• Mercado dominado por las mezclas de jugos y los jugos de naranja. Los 
jugos light están recibiendo mayor atención por parte de los consumidores. 

• Las importaciones exceden a las exportaciones. En el rubro de bebidas no 
alcohólicas las empresas locales tienen mejor desempeño que las 
multinacionales. 

• El consumo de jugo de naranjas frescas (importado) creció 46% en 2019. 

• La mayor demanda de jugos con pulpa de frutas, saludables y naturales 
impulsa el consumo de jugos HPP (High Pressure Processing).       

CHINA (incl. Hong Kong):  
 3% del mercado mundial de frutas y verduras procesadas (en valor) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (73%) – ISRAEL (19%) – COSTA RICA (3%) 

ARANCELES JUGO DE NARANJA S/FERMENTAR CONGELADO (2009.11) 
7,5% (NMF) – 0% (ASEAN / COSTA RICA) – 1,9% (AUSTRALIA)  

Oportunidades del mercado chino – Jugo de naranja 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de dccchina.org; daxueconsulting.com; eoliveoil.com y TradeMap 

• China es el principal consumidor y el segundo productor e importador mundial 
de aceites comestibles.  

• Necesita importar alrededor del 68% del aceite comestible que consume. 

• El mercado está dominado por los aceites vegetales. El consumo anual alcanza 
los 24,8 kg/ per cápita. 

• Cambio en los patrones de consumo de aceites vegetales como producto de la 
urbanización, mejores estándares de vida y la preocupación por la seguridad de 
los alimentos. 

• 50% de la comercialización tiene lugar en las cadenas de hiper y 
supermercados. 

• Aceites más consumidos: soja, palma, maní; aunque el aceite de oliva está 
ganando popularidad. 

• Aceite de maní (consumido para la cocina diaria); aceites vegetales (para las 
frituras por su precio relativamente bajo); aceite de oliva (para platos fríos).  

CHINA (incl. Hong Kong):  
 2% del mercado mundial aceite de oliva (en valor) 
 7% del mercado mundial aceite de soja (en valor) 
 8% del mercado mundial aceite de girasol (en valor) 
 50% del mercado mundial aceite de maní (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Aceites comestibles 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Posicionamiento de la competencia – Aceites comestibles 

Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
UCRANIA (70%) – RUSIA (26%)  

ARANCELES ACEITE DE GIRASOL (1512.11) 
9% (NMF) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ARGENTINA (41%) – BRASIL (28%) – RUSIA (17%) 

ARANCELES ACEITE DE SOJA (1507.10) 
9% (NMF)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ARGENTINA (45%) – BRASIL (19%) 

ARANCELES ACEITE DE MANÍ (1508.10) 
10% (NMF) – 0% (SENEGAL / SUDÁN) 

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; dccchina.org; daxueconsulting y 
TradeMap 

• Su consumo representa 1% del total de aceites comestibles. 

• El volumen consumido creció 47% entre 2014 y 2019. Más del 60% del aceite de 
oliva que se vende se destina como obsequio. 

• Crecimiento sostenido por la demanda de aceites saludables y de alta calidad. 
Ciudades como Shanghai y Shenzhen concentran alrededor del 80% de las 
importaciones provenientes de España, Italia, Australia y Turquía.  

• Tres factores impulsan su consumo: 1) beneficios para la salud; 2) desarrollo del 
gusto por el aceite de oliva y; 3) su utilización como obsequio. 

• Preferencia por las variedades extra virgen. Los principales consumidores son los 
sectores de ingresos medios-altos, de mediana edad y adultos mayores. 

• La compra de aceite de oliva importado crece más rápido en comparación con la 
de otros aceites. Los consumidores de mejores ingresos están predispuestos a 
comprar aceites más caros (oliva y uva).  

• Continúa siendo un aceite caro para el promedio de los consumidores. Los 
aceites de maní, soja y canola cuestan entre US$ 1,5 y US$ 3 por litro, mientras 
que el de oliva se ubica entre US$ 16 y US$ 32 por litro. 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ESPAÑA (82%) 

ARANCELES ACEITE DE OLIVA (1509.10) 
10% (NMF) – 0% (CHILE)  

Oportunidades del mercado chino – Aceite de oliva 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de The Food and Beverage Market Entry Handbook: China; chinafoodingredients.com; dccchina.org  
y TradeMap 

Consumo anual (2019): 250 g per cápita 

• Principal exportador mundial (12% del mercado mundial – US$ 235 
millones), pero importó US$ 85 millones lo que la ubicó como sexto 
importador mundial (2019). 

• La comercialización de miel falsa o adulterada está empujando al 
consumidor a demandar productos prémium, lo que abrió las 
posibilidades para la importación. 

• Las proyecciones indican que el mercado de miel en China crecerá entre 
2018 y 2021 a una tasa anual (TACC) de 7,9%. 

• Crecimiento asociado a la mayor demanda del consumidor de 
productos naturales, saludables y para la belleza. Se la considera un 
sustituto saludable del azúcar (producto versátil).  

• 75% de las compras de miel se realizan a través de hiper y 
supermercados. 

• Demanda creciente de otros productos apícolas: colmenas, propóleo, 
cera de abejas, jalea real, polen de abeja, equipamiento y tecnología 
para la apicultura.  

CHINA (incl. Hong Kong):  
 5% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Miel 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de marketingtochina.com; TradeMap y MacMap 

Posicionamiento de la competencia  – Miel 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
NUEVA ZELANDIA (71%) – AUSTRALIA (11%) 

ARANCELES MIEL PURA (0409.00) 
15% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA / CHILE / ASEAN / AUSTRALIA)  

El éxito de la miel manuka en el mercado chino se debe a 
su procedencia de los jugos de un árbol originario de 
Nueva Zelandia y Australia.  
Posee propiedades antibacteriales muy demandadas por 
el consumidor chino y de Hong Kong.  
Debido al complejo proceso para su producción, 250 
gramos de este producto se comercializan a un valor de 
US$ 220.  

CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de gestiopolis.com; infocampo.com.ar; efeagro.com; magyp.gob.ar y TradeMap 

• Chine tiene la industria tabacalera más grande del mundo y es el mayor 
productor de tabaco a nivel mundial. 

• Asia en general y China en particular, continuarán ganando presencia en el 
mercado global del tabaco como consecuencia de los niveles bajos de 
carga fiscal.  

• De los 6.000 millones de cigarrillos producidos anualmente en el mundo, 
38% se elaboran en China. 

• El consumo de tabaco es considerado “socialmente aceptable” a 
diferencia de lo que ocurre en los países occidentales. 

• Importaciones controladas por un monopolio estatal (China National 
Tobacco Corporation). Es el principal importador de tabaco no 
manufacturado. 

• Demanda tabacos de calidad y seguridad fitosanitaria (trazabilidad de la 
materia prima). Las hojas de tabaco que se exporten a China deben estar 
libres de moho azul. 

• Demanda de tabacos más ricos en azúcares que en nicotina. La variedad 
más buscada es la Virginia, ya que es la que le aporta el sabor al cigarrillo. 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 6% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Tabaco 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ZIMBABWE (66%) – REP. DOMINICANA (15%)  

ARANCELES TABACO SIN DESVENAR (2401.10) 
10% (NMF) – 0% (ZAMBIA) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ZIMBABWE (47%) – BRASIL (43%) – ARGENTINA (5%)  

ARANCELES TABACO SIN DESVENAR (2401.20) 
10% (NMF) – 0% (ZAMBIA / MALAWI) 

Posicionamiento de la competencia  – Tabaco 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA; FAO y TradeMap 

• China es el principal importador mundial de cueros y pieles. En los últimos 
cinco años  las importaciones cayeron debido a factores internos y externos. 

• La industria local enfrenta la sustitución de materiales (cueros sintéticos – 
fly woven) en la producción de calzado y zapatillas, lo que logró captar la 
atención y gusto del consumidor (materiales más livianos, atractivos y 
económicos). 

• Los mayores costos laborales de la industria del cuero en China impactan 
en la importación del producto. Algunas empresas mudaron sus actividades 
a Vietnam, Camboya y Tailandia. 

• Mayores regulaciones ambientales que impactaron en los planes de 
producción de las empresas y en la demanda de cueros. 

• La demanda de cueros en el norte del país está asociada a la industria de 
prendas de vestir dirigidas al mercado local; la demanda en el sur está 
impulsada por la industria del calzado y bolsos. 

• En el caso del cuero bovino, las grandes curtiembres compran directamente 
a empresas internacionales para reducir costos. 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 18% del mercado mundial (en valor) 

Oportunidades del mercado chino – Cueros y pieles 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA; TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ITALIA (16%) – TAILANDIA (14%) – COREA DEL SUR (11%)  

ARANCELES HOJAS DE CUERO BOVINO (4107.92) 
5% (NMF) – 0% (ASEAN) – 3% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ESTADOS UNIDOS (50%) – AUSTRALIA (16%) – CANADÁ (12%)  

ARANCELES CUERO DE BOVINO EN BRUTO (4101.50) 
6% (NMF) – 0% (NUEVA ZELANDIA) - 1,13% (AUSTRALIA)  

El cuero estadounidense es visto 
como de calidad superior por su 
espesor, resistencia, mayor área 
utilizable, calidad constante y 
suavidad, propiedades que ayudan 
a garantizar productos de cuero de 
calidad. 

Posicionamiento de la competencia – Cueros y pieles 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
ITALIA (16%) – TAILANDIA (14%) – COREA DEL SUR (11%)  

ARANCELES HOJAS DE CUERO BOVINO (4107.92) 
5% (NMF) – 0% (ASEAN) – 3% (COREA DEL SUR) 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (33%) – ESTADOS UNIDOS (25%)  

ARANCELES PLENA FLOR WET BLUE (4104.11) 
5,67% (NMF) – 0% (ASEAN / COREA DEL SUR / NUEVA ZELANDIA)  

Posicionamiento de la competencia – Cueros y pieles 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 

Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA; TradeMap y MacMap 

Principales exportadores de plena flor sin dividir – wet blue de cueros 
(en millones de US$ - 2019) 



Fuente: DNCEI en base a datos de FAS-USDA; FAO y TradeMap 

• China es el principal consumidor e importador mundial y el segundo 
productor de fibra de algodón (1/3 del consumo mundial). Importa 
porque no puede satisfacer la demanda de la industria textil local. 

• En 2029, China se convertiría en el principal consumidor industrial de 
algodón (28%). 

• Las importaciones están sujetas a la administración de las cuotas 
arancelarias por parte del gobierno –840.000 toneladas al año con 
arancel 1% (intra-cuota) condicionada al procesamiento para re-
exportación. 

• Mantiene una reserva estratégica de algodón que sirve de existencia 
reguladora. 

• Los hilos de algodón no tienen cuotas para la importación. 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 20% del mercado mundial (en valor) 
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Importaciones de algodón 
(en millones de US$ - 2019) 

Oportunidades del mercado chino – Algodón 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
VIETNAM (54%) – INDIA (11%)  

ARANCELES HILADOS DE ALGODÓN SENCILLOS DE FIBRAS SIN PEINAR (5205.12) 
5% (NMF) – 0% (ASEAN / PAKISTÁN / TAIWÁN)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (26%) – AUSTRALIA (23%) – ESTADOS UNIDOS (21%)  

ARANCELES ALGODÓN SIN CARDAR NI PEINAR (5201.00) 
20% (NMF) – 2,5% (ASEAN) 

Principales exportadores de algodón sin cardar ni peinar 
(en millones de US$ - 2019)  
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Posicionamiento de la demanda – Algodón 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



Fuente: DNCEI en base a datos de FAO; pulpapernews.com; International Pulpwood Trade Review; news.bio-based.eu y TradeMap 

Oportunidades del mercado chino – Celulosa de papel 

• China representa 35% de la demanda global de pulpa de madera. 

• En 2005, era exportador neto de astillas de madera para la producción 
de pulpa de papel. En la actualidad es importador neto. Importador 
neto de celulosa de fibra corta (BHKP). 

• Para 2020 se proyecta una importación de pulpa de madera de 24,3 
millones de toneladas (en 2019 se importaron 23 millones). 

• Gran demanda de papel y cartón asociado a los centros de producción 
de bienes manufacturados (China es el principal productor de papel y 
cartón). El aumento se produce como consecuencia de las nuevas 
plantas de celulosa que requieren fuentes de suministro estables. 

• Baja producción de pasta de papel debido a la poca forestación y 
elevados costos de producción. 

• La iniciativa OBOR posicionaría a Rusia y Bielorrusia como principales 
abastecedores de pulpa de madera destinados al mercado chino. 

CHINA (incl. Hong Kong):  
 73% del mercado mundial (en valor) 

Importaciones de pasta de madera o de las demás materias fibrosas celulósicas; 
papel o cartón para reciclar  

(en millones de US$ - 2019) 

Consumo anual de cartón y papel: 72 kg per cápita 
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químicamente
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para disolver)
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desechos" (exc. lana de papel)

Pasta química de madera (exc. pasta para
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CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 
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Fuente: DNCEI en base a datos de TradeMap y MacMap 

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
CANADÁ (30%) – FINLANDIA (17%)  

ARANCELES PASTA QUÍMICA CONÍFERAS… (4703.21) 
0% (NMF)  

PRINCIPALES ORÍGENES (en valor)  
BRASIL (51%) – INDONESIA (24%) – URUGUAY (8%)  

ARANCELES PASTA QUÍMICA DISTINTAS CONÍFERAS… (4703.29) 
0% (NMF) 

Principales exportadores de pasta química distinta de coníferas (exc. pasta p/disolver) 
(en millones de US$ - 2019)  

Principales exportadores de pasta química de madera de coníferas (exc. pasta p/disolver) 
(en millones de US$ - 2019)  

Posicionamiento de la competencia – Celulosa de papel 
CHINA: Perspectivas comerciales y de consumo 



La presente publicación no necesariamente refleja la opinión del 
Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio Internacional y 
Culto de la Argentina. 
Se autoriza la reproducción total o parcial citando fuentes. 
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