Factores principales para vender café en China a través del
e-commerce

G Resumen

El presente articulo describe los principales factores que inciden en la venta de café a China a través del
comercio electrénico. Para alcanzar este fin, la investigacion se basé en la observacion de tendencias que
muestran algunas empresas presentes en las plataformas de e-commerce mas populares del pais asiatico. El
propdsito del articulo es proveer conocimiento a los caficultores acerca del e-commerce en China, brindarles
la posibilidad de llevar a cabo transacciones online y sin muchos intermediarios e invitarlo a aprovechar las
oportunidades de vender café en ese mercado de creciente demanda.
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@ Main factors to sell coffee through e-commerce in China

Abstract

This article describes the main factors that impact coffee sales through e-commerce in China. In order to reach that goal,
the research was based on the observation of trends that some of the present companies show on the most popular
e-commerce platforms in the Asian country. The purpose of this article is to provide knowledge about e-commerce in
China to coffee farmers, giving them the possibility to perform online transactions without using a lot of intermediaries,
and inviting them to seize the opportunities to sell coffee in a market with growing demand.
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O Facteurs clés de succés pour la vente de café en Chine au
travers du e-commerce

Résumé

Cet article décrit les principaux facteurs influant sur la vente de café en Chine au travers du commerce électronique.
Pour atteindre cet objectif, l'investigation s’est basée sur 'observation des tendances présentées sur les plateformes de
e-commerce des entreprises les plus en vogue actuellement en Chine. Le but de U'article étant d’informer les caféiculteurs
colombiens des modalités de fonctionnement du e-commerce en Chine, de leur offrir la possibilité de réaliser des
transactions en ligne, sans intermédiaires, et de les inviter a mettre a profit les opportunités de vente de café sur un
marché chinois a forte croissance.

Mots-clés: e-commerce, le café, les plates-formes, Chine.

. Principais fatores para vender café na China através de
e-commerce

Resumo

Este artigo descreve os principais fatores que afetam a venda de café para a China através de e-commerce. Para atingir
este objetivo, a pesquisa foi baseada na observa¢do das tendéncias que mostram algumas empresas presentes nas
plataformas de e-commerce mais populares no pais asidtico O objetivo deste artigo é fornecer conhecimento aos
produtores de café sobre 0 e-commerce na China, oferecendo a possibilidade de realizar transages on-line, sem muitos
intermedidrios e convidd-los a aproveitar as oportunidades para vender café a esse mercado de crescente demanda.

Palavras-chave: e-commerce, café, plataformas, A China.
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1. Introduccion

China es uno de los paises mas poblados y grandes del
mundo lo cualla hace un mercado atractivo paraingresar
productos que satisfagan las tendencias de consumo en
un segmento significativo. Uno de los canales llamativos
para ingresar a este mercado es el e-commerce, puesto
que China se posiciona como el pais con mas ventas
online en el mundo, y seglin algunas cifras, para el 2019
facturara un billén de ddlares americanos (Rodriguez,
2015). En cuanto al mercado de las bebidas es
preciso destacar que a pesar de que el té es la bebida
predominante, la poblacion joven ha empezado cada
vez mas a consumir café como una mejor opcion de una
bebida caliente (Arias Leitdn & Tristan, 2008).

Teniendo en cuenta que el e-commerce y el café en
China representan grandes oportunidades de entrada
a este mercado, es preciso buscar informacién mas
detallada al respecto con el fin de cubrir la necesidad
que tienen los caficultores en Colombia por llevar a
cabo un comercio mas justo y por utilizar canales que
proporcionen una ventaja en cuanto al costo de entrada
para llegar al pUblico objetivo.

El problema de investigacion se enfoca en responder la
siguiente pregunta: ;cudles son los principales factores
que tienen en cuenta las empresas para vender café
en China a través del e-commerce? Por tal motivo, el
objetivo delarticulo esinformarlatendenciadevariables
como lo son el tipo de e-commerce, plataformas online,
modelo de negocio online y presentacion del café
ofrecido, para dar una mirada inicial de los principales
aspectos que son necesarios evaluar para aprovechar
dicha oportunidad en China.

2. e-commerce

El e-commerce es el intercambio de commodities o
servicios a través de la Internet, de la Extranet o el
intercambio electrénico de datos, y cuyo medio de pago
es la tarjeta de crédito u otros medios electronicos. Las
transacciones se pueden realizar entre particulares,
gobiernos y organizaciones publico-privadas (WTO,
2012). Los tres principales aspectos que influyen para
utilizar el e-commerce son el acceso a Internet, sistemas
de pago para compras en linea y sistemas de entrega
(UNCTAD, 2015).

Segln la OMC (2013), existen los siguientes tipos de
comercio electrénico:

Comercio de empresa a empresa (B2B): el comercio
B2B es el comercio electronico entre empresas, por
ejemplo entre un fabricante y un mayorista o entre
un mayorista y un minorista.

Comercio de empresa a consumidor (B2C): en el
comercio electrénico B2C, las empresas venden
sus productos al publico en general habitualmente
mediante catalogos en los que se utilizan programas
informaticos de cesta de compras.

Comercio entre las empresas y los gobiernos
(B2G): consiste en el comercio entre las empresas
y los gobiernos o el comercio electrénico entre las
empresas y el sector publico.




3. Estado y cultura del e-commerce
en China

En 2015, China se ubicé como el mercado online mas
grande del mundo por contar con 322 millones de
usuarios que compraron en linea. Se pronostica que
seguira posicionado de esa manera, pues se espera que
en este afo 2016 existan hasta 800 millones de usuarios
de Internety 423 millones de consumidores online (ICEX,
2015). Su gran frecuencia de compra se debe a que
existe una mayor confianza en la Internet ademas de su
acumulacion de experiencia en compras online, dado
gue aproximadamente un 70% de estos consumidores
afirman que compran una vez a la semana; el 86 % se
consideran muy aptos para realizar compras online y el
70 % indican que compran en mas de diez categorias de
productos (PWC, 2012).

Gracias a que ha habido un incremento en los ingresos
de los consumidores chinos, mas que todo en la clase
media, estos buscan una mayor diversidad de bienes
y aceptan cada vez mas productos importados que
se adapten a sus cambios de estilo de vida. También
prefieren hacer todas sus compras en una sola
plataforma en vez de consultar en diferentes sitios web,
por lo tanto, la pagina mas popular para hacer esto es
Tmall (ICEX, 2015).

Hay mas consumidores jovenes online que la poblacion
adulta: el 24% tiene entre 10 y 19 afos y un 31% va
desde los 20 a los 29 afios; ademas se tiene previsto que
en 10 afios los consumidores online de las zonas rurales
superaran a los que estan en las ciudades. Al momento
de comprar online, el consumidor chino tiene en cuenta
sobretodo la calidad de los articulos y el precio (Krokou,
2015). Las redes sociales son un gran factor influyente en
la compra online de los consumidores chinos, pues un
63% de los compradores describen su comportamiento
de compra con las redes sociales como «leer opinionesy
comentariosy al final retroalimentar» (PWC, 2016).

3.1 Modelos de negocio online enfocados hacia
China

Para incursionar en el mercado chino a través del
e-commerce es necesario seleccionar alguno de
los modelos de negocio online que sea de mayor
conveniencia para la empresa y evaluado desde un
punto de vista estratégico y de costos. En este sentido,
se presenta a continuacion un resumen de los modelos
de negocio online enfocados hacia China (Tabla 1).




Tabla 1. Modelos de negocio online.

Modelos

Observaciones

Ventajas

Desventajas/requerimientos

Pagina web
ubicada fuera de
China.

Es el medio de mas bajo
costo para acceder al
mercado chino.

La empresa debe traducir su
pagina al mandarin, recibir
tarjetas de crédito de origen
chinoy debe utilizar el sistema
de pago Alipay.

Al ser una empresa ubicada
fuera de China, el consumidor
debe pagar los costes

de transporte y posibles
impuestos aduaneros. La
distancia hace dificil el servicio
postventa. Sino se cuenta
con una licencia ICP en el pais
habra posibilidades de que la
pagina se vea bloqueada por
regulacin de las autoridades
chinas.

Plataformas online
ubicadas fuera de
China.

Vender a través de
plataformas como
Amazon o Ebay es
una opcidn accesible,
sencillay rapida.

Tendré poco éxito en llegar

al consumidor debido a que
él normalmente recurre a
plataformas de su pais, como
por ejemplo Tmall, Sunning,
Taobao, 360 Buy, etc. Ademas,
es probable que enfrente
dificultades relacionadas

con las entregas y servicio
postventa.

Pagina web
ubicada dentro de
China.

Permite superar

las dificultades
relacionadas con la
entrega y el servicio
postventa.

En 2010 MOFCOM
-China’s Ministry

of Commerce- dio
aceptacion para que
una empresa de capital
100% extranjero lleve

a cabo actividades de
comercio electrénico
sin necesidad de
realizar procesos de
aprobacién adicionales
ademas de la licencia
ICP no comercial.

Es necesario tener previamente
claridad sobre los requisitos
aplicables pues dicha
normativa no se ha llevado a
cabo del todo.

Este modelo tiene altos costos
debido a que la empresa debe
tener una base operativa en
dicho pais.

Plataformas online
ubicadas dentro de
China.

Este es uno de los
modelos que mas
beneficios trae en
la parte estratégica
debido a que
plataformas como
Tmall 0 360 Buy son
las més conocidas
y utilizadas por los
chinos; esto facilita
de gran manera el
conocimientoy la venta
de productos.

Las plataformas mas populares
en China exigen que la
empresa extranjera cuente

con una entidad registrada

en China para poder firmar

un contrato de provisién de
servicios online. Aunque el
caso de Tmall Global con su
reciente innovacion reduce
este obstaculo, la empresa

no tendria necesidad de
adoptar los costes que conlleva
establecer una sociedad en
este pais.

Fuente. Elaboracién propia de los autores, a partir de Navarro (2014).

3.2 Marco juridico del e-commerce

El marco juridico electrénico es otro aspecto que
influye en la entrada al e-commerce en China. Existen
licencias que son requisito para realizar comercio en
este medio y hay normas que regulan la conducta de
las partes participes de la transaccion. Entre algunas
de las medidas impartidas estan las transacciones de
las commodities online (2010), las obligaciones de los
proveedores de servicios online y las caracteristicas
de plataformas dedicadas al servicio de e-commerce
(ChinaBriefing, 2013).




4. Cultura de consumo de café

Los chinos menores de 30 afios estan incluyendo, cada
vez mas en su consumo, el café, debido a que son
mas susceptibles a las costumbres de Occidente. Esta
bebida, por lo general, la toman fuera de casa. En cuanto
a la distribucion geografica del consumo de café, esta se
concentra en las ciudades de primer nivel localizadas al
Estey Surde China como Beijing, Shanghaiy Guangzhou,
y en Hong Kong y Macao. Uno de los obstaculos que hay
para llegar al consumidor es su desconocimiento acerca
de las distintas caracteristicas de un café tales como el
aroma, acidez, tipos, tuestes, etc.; por lo tanto, prefieren
mas el café instantaneo por su facilidad de preparacion
y ahorro de tiempo. También se ha de mencionar que la
cultura de consumo se cubre mayormente a través de
mezclas de tostadores locales donde se combina el café
de origenes diferentes para balancear el sabor amargo
y/o acidez (Arias Leiton & Tristan, 2008).

Otro aspecto de la cultura de consumo es que
generalmente los chinos tienden a comprar mezclas
instantaneas tres en uno, las cuales contienen café,
azlcar y sucedaneos de leche. Sin embargo, debido a
la expansion de cafeterias se ha causado una demanda
rapida de café tostado y molido. En una categoria mas
especializada las capsulas de café han experimentado
un crecimiento para las ventas al por menor (OIC, 2015).

5. Metodologia

La muestra medida se limitd a 15 empresas extranjeras
las cuales fueron buscadas y seleccionadas por ser
extranjeras -no Cinas-, vender café en cualquier
presentacion y tener presencia en alguno de los
seis portales online populares de China: Tmall, 360
Buy, Alibaba, JD, Amazon vy Yihaodian. Las empresas
observadas fueron Juan Valdez, Nestlé, Owl, American
Calix, Café Quindio, Kraft foods, Illy, Starbucks,
Buencafé, Douwe Egberts, Dek, UCC, Trung Nguyem,
Power Root y Lavazza. En cuanto a la recoleccion de
los datos, se utilizo la técnica de observacion la cual se
soporto a través del disefio de cuadros de observacion
divididos en categorias como: plataforma utilizada, tipo
de e-commerce, presentacion del café, marca y modelo
de negocio online usado. Luego se optd por expresar
los resultados en forma de distribuciones de frecuencia
para resaltar los comportamientos de dichas empresas.

6. Resultados

En lavariable plataformas (Figura 1), se aprecia que las
empresas que utilizan todas las plataformas descritas
para vender café son UCC y Lavazza, teniendo asi
mayores oportunidades de alcancey visibilidad hacia
el consumidor online. Posteriormente, se determina
que las paginas que mas se utilizan son Yihaodian,
JD, 360 buy y Tmall, puesto que estas son las mas
conocidas por los consumidores chinos (Figura 2).
Mientras que el portal menos utilizado para llegar
a ellos es a través de la pagina propia u oficial de la
empresa, pues generalmente el mercado e-commerce
estd mas dinamizado en paginas especializadas en
dicho producto y brindan diferentes facilidades para
que se de este tipo de transaccion y su promocion.




Figura 1. Plataformas usadas para llegar a los compradores online de café en
China (empresas).
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Fuente. Elaboracién propia de los autores.

Figura 2. Plataformas usadas para llegar a los compradores online de café en
China (porcentaje de participacion).

Plataformas usadas para llegar a los compradores online de
café en China
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.

Los resultados de la variable modelo de negocio online
(Figura 3), demuestran que las empresas investigadas
tienden a ingresar mediante las plataformas ubicadas
dentro de China debido a la gran experiencia y
confiabilidad que tiene el consumidor en las mismas.
Después le sigue en igual proporcion la utilizacion de la
pagina web dentroy fuera de China.

Figura 3. Modelo de negocio online utilizado para llegar a los compradores
online de café en China.

Modelo de negocio online

B plataforma dentro de
China

B pagina web dentro de
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.

En la medicion que se realizd para observar las
tendencias de la presentacion del café que se ofrece en
las plataformas de China (Figura 4), se evidencia que el

café instantaneo es una de las formas que la mayoria de
las empresas deciden vender en los portales.

Figura 4. Presentacion del café ofrecido en China través de las paginas
e-commerce.
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Fuente. Elaboracién propia de los autores.




La mayoria de las empresas seleccionadas mostraron
que el tipo de e-commerce (Figura 5) que mas tienden
a utilizar es el B2C con un 56%, sin embargo, vale
destacar que la modalidad B2B tiene igualmente una
participacion importante para el comercio electronico
de productos de café.

Figura 5. Tipo de e-commerce utilizado para llegar a los consumidores online
de café en China.

Fuente. Elaboracién propia de los autores.

Conclusiones

Al analizar las variables que inciden en la entrada de
café a China mediante el e-commerce, los resultados
evidencian que el modelo de negocio online es un
factor imprescindible al momento de ingresar y
dar a conocer los productos en el mercado virtual,
porque a ello se debe el grado de eficacia en llegar al
consumidor online. El tipo de modelo que mas se utiliza
entre las empresas seleccionadas es la plataforma
que tiene ubicacion dentro de China, debido a la alta
confiabilidad y facilidad en llegar a los consumidores, a
la vez que estos demuestran un mayor conocimiento y
experiencia en este tipo de canales (Krokou, 2015). Del
mismo modo es importante estar al tanto de ciertas
regulaciones legales del e-commerce que existen en
el pais seglin el modelo de negocio online que se elija.

La eleccion de la plataforma depende del nicho al que
se desee satisfacer, del tipo de e-commerce que la
empresa decida realizar, ya sea B2B o B2C -porque
hay plataformas especiales para cada modalidad- y
del producto. En el caso del café para B2C, hay mayor
tendencia en disponer de plataformas chinas que se
especializan en solamente alimentos y bebidas como la
tienda online Yihaodian (FNC, 2012).

El tipo de e-commerce es la otra variable analizada y
se evidencia que la modalidad B2C es la mas utilizada
debido al aumento de usuarios que se vinculan a este
tipo de transacciones (Hybris, 2015). Por dicha razén ha
resultado esta modalidad atractiva para las empresas
que hacen parte de este medio. Sin embargo, el tipo B2B
resulta igualmente atrayente para empresas que tengan
la capacidad de cubrir la demanda de demas compafiias
que generan pedidos al por mayor.

La otra variable medida es la presentacion del café que
seofrece en el mercado online; los resultados arrojan una
preferencia por la venta de café instantaneo y mezclas
de café con diferentes componentes, sin embargo, se
pueden evaluar otras formas novedosas que han sido
menos exploradas como lo son las capsulas de café y
en forma de bolsas aromaticas. De igual manera resulta
necesario tener presente aspectos como lasrestricciones
aduaneras, certificacionesy la cultura de consumo.

Apartirdelasobservacionesdelasempresas estudiadas,
se extrajeron cuatro factores en comin para tener en
cuenta al momento de planear la venta de café en China
a través del e-commerce; estas fueron: la modalidad
de negocio online, la plataforma a usar, el tipo de
comercio electrénico y la presentacion del café. Las
anotaciones realizadas de cada factor contribuiran a que
las empresas o productores caficultores identifiquen
y acomoden sus necesidades basicas de ingreso a las
caracteristicas del comercio electrénico en China,y a la




vez, aprovechen de forma estratégica las ventajas que
brinda este tipo de transacciones para la venta de café el
cual muestra oportunidades prometedoras para entrar
a este mercado.
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