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1. INTRODUCCION

En la actualidad, Asia destaca como una regidn clave en el panorama mundial debido a
al rdpido crecimiento econdmico y a la transformacion constante en sus habitos de
consumo. Esta expansién estd impulsada especialmente por un aumento significativo de
la clase media en paises como China, India, Vietnam e Indonesia, donde una poblacién

joéven busca cada vez mas calidad, bienestar y productos innovadores.

La combinacién de un mayor poder adquisitivo, la digitalizacién y la consolidacién del
comercio electrénico hace que los mercados asidticos sean especialmente atractivos
para nuevas propuestas empresariales internacionales. En este contexto, los productos
gastrondmicos y agroalimentarios espafioles tienen una gran oportunidad gracias a su
alta calidad, su diversidad cultural y su asociacién con la reconocida dieta mediterranea.
Ademds, cumplen con estrictas normas europeas, lo cual incrementa su atractivo para

consumidores que valoran tanto lo auténtico como lo saludable.

Este Trabajo Fin de Master busca explorar estas oportunidades y los desafios que
presenta el mercado gastrondmico asiatico para Espafia. En particular, se analizaran
aspectos culturales, estructurales y comunicativos que condicionan la entrada y
consolidacidn en estos mercados, identificando qué estrategias funcionan mejor segun

las preferencias y percepciones locales.

La eleccidn del tema responde a su relevancia econémica actual y a su utilidad practica
para empresas espafnolas interesadas en la internacionalizacion. También representa
una muy buena ocasidn para aplicar los conocimientos adquiridos durante el Master en
Administracién de Empresas, especialmente en analisis de mercados, gestion

intercultural, estrategia empresarial y comunicacién internacional.

Para llevar a cabo este analisis, el trabajo se basa en estudios de mercado recientes,
informes econémicos internacionales (como los publicados por la FAO, OCDE y Banco
Asidtico de Desarrollo), literatura académica especializada y analisis de casos
empresariales concretos. Ademads, se utilizardn herramientas como el modelo
intercultural de Hofstede, junto con datos cuantitativos relacionados con el PIB, la

evolucidn de la clase media y patrones de consumo.



Entre los aspectos clave del trabajo se analizaran:
e El entorno politico, econdmico y sociocultural de Asia.

e Laevoluciony posicionamiento actual de los productos gastrondmicos espafioles
en mercados asiaticos frente a competidores internacionales como ltalia, Francia

o Estados Unidos.

e Las estrategias de adaptacién cultural y comercial que son efectivas para
consolidar productos espafioles en estos mercados, considerando

especialmente el marketing, branding y comunicacién intercultural.
e Casos practicos que ilustren éxitos y desafios reales.

Este anadlisis permitira desarrollar habilidades fundamentales del master, como el
analisis estratégico de mercados complejos, la toma de decisiones informadas, la
integracion de diversos factores en estrategias comerciales sostenibles, y la

comunicacion clara y efectiva de resultados.

El trabajo se estructura en cinco capitulos. Tras esta introduccidn, el capitulo dos ofrece
una panoramica del contexto asidtico. El tercer capitulo analiza especificamente la
situacion actual de los productos espafioles en Asia. El capitulo cuatro detalla las
estrategias mas efectivas para entrar y consolidarse en estos mercados, apoyandose en
ejemplos reales. Finalmente, el capitulo cinco presenta conclusiones y recomendaciones

practicas, ademas de reflexiones sobre las perspectivas futuras del sector.

Al final del documento se incluye toda la bibliografia utilizada junto un anexo mostrando

datos extraidos de Data Comex.



2. MARCO CONTEXTUAL Y TEORICO DEL MERCADO GASTRONOMICO ASIATICO

El mercado asiatico, con su gran diversidad y una poblacién muy amplia, representa una
oportunidad estratégica Unica para los productos gastronédmicos espafioles que buscan
expandirse internacionalmente. Esta region estd viviendo una rapida transformacién
gracias a procesos intensivos de industrializacidn, urbanizacion y cambios significativos
en los habitos de consumo. Aun asi, este dinamismo implica una gran complejidad
debido a la variabilidad politica, econdmica y cultural entre los diferentes paises que la

conforman.

Desde economias maduras como las de Japdon o Corea del Sur, hasta mercados
emergentes en pleno crecimiento como Vietnam o Myanmar, Asia presenta multiples
realidades que requieren estrategias diferenciadas y adaptadas a cada contexto
especifico. Cada pais tiene caracteristicas particulares, incluyendo factores normativos,
culturales y estructurales, que afectan directamente la manera en que una empresa

puede entrar y establecerse con éxito en estos mercados.

En este capitulo analizaré detalladamente los factores principales que definen el
entorno asiatico, enfocandome especialmente en los aspectos politicos, econdmicos,
sociales y tecnoldgicos que impactan el sector gastrondmico. El propdsito es ofrecer un
analisis riguroso que permita identificar claramente las oportunidades disponibles y
prever posibles desafios, facilitando asi una toma de decisiones estratégicas mas
efectiva para las empresas espanolas que buscan consolidar su presencia en estos

mercados.
2.1 Contexto politico-econdmico del entorno asiatico

El entorno politico y econédmico de Asia desempefia un papel central en la
configuracion de sus mercados, influyendo directamente en las decisiones de inversion,
acceso y expansion por parte de empresas extranjeras. La region se caracteriza por una
notable heterogeneidad: conviven democracias consolidadas, regimenes autoritarios,
economias de mercado abiertas y modelos econdmicos estatales. Esta diversidad
implica que las condiciones de entrada y los marcos regulatorios varian
considerablemente entre paises, afectando factores clave como la seguridad juridica, la

estabilidad macroecondmica o las politicas de comercio exterior.



Numerosos estudios (“Prosper 2025: Politica econdmica sostenible” o “Le et al. 2023,
IED y estabilidad politica”) han demostrado que existe una relacidn entre la estabilidad
politica y el crecimiento econdmico, ya que esta influye de diversas maneras en el

entorno de desarrollo. En particular:

e Inversidn Extranjera Directa (IED): Un entorno politico estable reduce los riesgos
percibidos por los inversores internacionales, atrayendo flujos de capital que
contribuyen al crecimiento mediante la transferencia de tecnologia,
conocimiento gerencial y generacién de empleo.

e Confianza empresarial: La previsibilidad politica favorece la toma de decisiones
estratégicas por parte de actores econdmicos, nacionales y extranjeros,
incentivando la creacion de nuevas empresas y la expansion de proyectos a largo
plazo.

e Implementacion de politicas econdmicas: Los gobiernos estables tienen mayor
capacidad para disefiar e implementar politicas econdmicas sostenidas en el
tiempo, lo que fortalece la acumulacién de capital, el desarrollo de
infraestructuras y la innovacion.

e Estabilidad social: Un entorno politico estable tiende a ir acompanado de
cohesidn social y paz interna, condiciones fundamentales para la productividad

y el dinamismo empresarial.

Por el contrario, los entornos marcados por inestabilidad, corrupcidn, conflictos internos
o polarizacion politica generan incertidumbre, desincentivan la inversion y dificultan la

continuidad de los procesos de desarrollo econdmico.

En las ultimas décadas, Asia ha crecido muchisimo econdmicamente y se ha
convertido en una pieza clave para la economia mundial. Paises como China, India,
Vietham o Indonesia han cambiado radicalmente, impulsando buena parte del
desarrollo global. De hecho, segun datos del FMI, Asia ya aporta mas del 60% del
crecimiento mundial del PIB, lo que deja claro lo importante que es esta regién. Algo
curioso de este crecimiento es que no surgid tanto por una planificaciéon politica
regional, sino mas bien por los fuertes vinculos econémicos que se crearon gracias a las

exportaciones. Basicamente, muchos paises asiaticos empezaron a crecer rapido porque



se enfocaron en vender productos al exterior, y eso hizo que se fortalecieran sus
relaciones comerciales. Recientemente, con los avances tecnolégicos y el rapido ascenso
de China e India, estas conexiones econdmicas se han hecho aun mas fuertes,
aumentando la importancia de Asia a nivel global. Aunque la crisis financiera de 1997-
98 fue un golpe muy duro, también sirvid para que los paises asiaticos vieran sus
vulnerabilidades comunes y empezaran a cooperar mas entre ellos. Al inicio, esta
integracion regional fue lenta, ya que los paises de Asia oriental se concentraban mas
en exportar cosas sencillas a economias avanzadas, y no tanto en comerciar entre si.
Conforme fueron avanzando hacia productos mds complejos, otros paises asiaticos
menos desarrollados empezaron a llenar esos espacios que dejaban libres. Durante esta
etapa, sin embargo, no se generaron muchos vinculos econémicos internos fuertes
dentro de Asia. Actualmente, las economias asiaticas estdn cada vez mas
interconectadas. Esta mayor interdependencia no se debe a un cambio en la estrategia
de desarrollo, sino a su crecimiento econdmico y prosperidad. En la grafica 1 se puede

observar el excepcional historial de crecimiento de Asia, aprecidandose la distribucion

mundial de las economias por tasa de crecimiento per cdpita a largo plazo.
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October 2007).

Grafico 1. Historial de crecimiento econdmico de Asia

Fuente: Asian Development Bank (ADB). (2007). Asia 2050



En las barras de la parte superior de la figura se observa que desde 1956 a 1996,
8 de los 10 paises que han tenido una tasa media de crecimiento del PIB per capita
superior al 4,5% han sido asiaticos. Se ha recopilado hasta el afio 1996, ya que un afio
mas tarde empezd la crisis financiera mas significativa de Asia. Estos datos nos dan una
idea de cdmo ha sido la trayectoria econdmica de Asia, comparado con el resto del
mundo, hasta que llegaron los problemas financieros. En la parte inferior de la figura se
observa la tasa media de crecimiento del PIB per capita. La media mundial fue de 1.9%
y sin embargo la media de los paises asiaticos ha sido de un 5%. Siendo un continente
mas que importante para el resto del mundo, ya que ha sido un tenido un crecimiento

del PIB per cépita casi tres veces mas que la media mundial.

Como se muestra en el siguiente grafico, la participacion relativa de los distintos
continentes en el PIB mundial ha experimentado cambios significativos a lo largo del
tiempo. Asia, en particular, ha incrementado de forma sostenida su peso econémico,

aop Sha 09

Continents by GDP zhare (1970-2022)

il

Year
@ Asis @ Afica [ Euwope ([ North America [ South Amesica Cheeania

Share (o)

Grafica 2: Evolucion del peso de los continentes en el PIB mundial (1970-2022)

Fuente: Knoema. (2023). Continents by GDP share

ganando terreno frente a otras regiones. Esta tendencia refleja la consolidacién del
continente como motor del crecimiento global. De hecho, las proyecciones apuntan a
gue Asia representara aproximadamente el 60 % del crecimiento econdmico mundial en

2030, consolidando su papel estratégico en la economia internacional.

Tomando como referencia el afio 1970, la Grafica 2 muestra la distribucion del PIB
mundial por continentes. En ese momento, Asia concentraba el 15,07 % de la riqueza

global, seguida de Africa y Sudamérica con un 3,41 % cada una, y Oceania con un 1,58 %.
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En contraste, Europa y Norteamérica acaparaban la mayor parte del PIB mundial, con
un 40,46 % y un 36,07 %, respectivamente. Es cierto que en los afios 2000 Asia no siguio
con esa dinamica de crecimiento, pero fue debido a la crisis financiera de la que se ha
hablado anteriormente. En el Ultimo afio tomado, en 2022, se ha representado de la
siguiente forma el poder de riqueza a nivel continental: un 37,69% en Asia, el 2,85% en
Africa, el 23,66% en Europa, el 29,91% en Norteamérica, el 3,83% en Sudamérica vy el

2,06% en Oceania.

En los ultimos cincuenta afos, Asia ha sido el Unico continente que realmente ha crecido
de manera importante en cuanto a su participacién en la economia mundial,
aumentando alrededor de 23 puntos porcentuales. Esto es llamativo porque contrasta
con lo que ha ocurrido en otras regiones, que han visto cdmo su peso econdmico global
se estancaba o directamente disminuia. Por ejemplo, Europa ha perdido unos 17 puntos

y Norteamérica unos 6 puntos desde 1970.

Antes, Europa y Norteamérica eran claramente las regiones que dominaban la economia
mundial, especialmente durante casi todo el siglo XX. Pero ahora la cosa ha cambiado
bastante. Poco a poco, el centro econdmico se ha ido desplazando hacia Asia, que hoy
en dia ya supera a estas regiones en importancia relativa. Y todo indica, segun las
tendencias actuales (como se muestra en la Gréfica 3), que esta situacién va a seguir asi
en el futuro préximo, consolidando aln mas a Asia como el motor principal de Ila

economia global.

Subregions by gdp (UN)
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Gréfica 3: Proyeccion de la riqueza por
continente

Gréfica 4: PIB mundial por subregion y aifo

Fuente: Knoema. (2023). Subregions by GDP
Fuente: TheGlobalEconomy.com. (2023)
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De esa riqueza que se ha concentrado en el continente asidtico, se puede
observar en la Gréfica 4 que la gran mayoria ha venido de Asia Oriental (compuesta por
seis paises: Corea del Sur, Taiwan, Japén, Corea del Norte, Mongolia y China,
incluyéndose las dos dependencias: Hong Kong y Macao). Esta subregién, en 1970
representaba un 9.61% del PIB mundial y hoy en dia un 24,84%, siendo la segunda
subregidn que crea mas riqueza a nivel mundial, por detras del norte de América
(Estados Unidos y Canadd, que hablan de por si), consiguiendo ganarles territorio,

disminuyendo un 6,31% del PIB desde 1970.

Otras de las subregiones asidticas que han destacado, aunque con mucha menor
medida, han sido: Asia del Sur (compuesta por ocho paises: Afganistan, Bangladés,
Butan, India, Maldivas, Nepal, Pakistan y Sri Lanka) y Asia Occidental (compuesta por
diecinueve paises: Arabia Saudita, Armenia, Azerbaiyan, Baréin, Catar, Chipre, Emiratos
Arabes Unidos, Georgia, Irak, Iran, Israel, Jordania, Kuwait, Libano, Oman, Palestina,
Siria, Turquia y Yemen). Aunque actualmente represente cada subregién
aproximadamente un 4% del peso a nivel mundial, no hay que olvidar que en el afio
1970 representaban un 2,88% y un 1,48% respectivamente, pasando de tener un PIB de
98,44 billones de ddlares (aproximadamente 90 billones de euros), a 4.761,90 billones
de délares (aproximadamente 4.405 billones de euros), eso son 44 veces la riqueza que

tenia en 1970.

Pasa lo mismo con Asia Occidental, pero en este caso, pasé de tener una riqueza en 1970
de 50,63 billones de délares (aproximadamente 46 billones de euros) a 4.170,55 en 2022
(aproximadamente 3.857 billones de euros), generando 83 veces la riqueza que tenia en

1970.

Con estos datos, se quiere demostrar, que, aunque no tenga demasiada presencia hoy
en dia en el peso final del PIB a nivel mundial, son subregiones que han crecido
exponencialmente y lo van a hacer a lo largo de los préximos afios. Y por lo que, para
acceder con éxito a estos mercados, se requiere no solo identificar tendencias
macroecondmicas, sino también comprender su trasfondo institucional, normativo y
cultural. La combinacién entre crecimiento econdmico y estabilidad politica, cuando se

da, crea un entorno altamente favorable para la inversidn y la expansién empresarial.
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2.2. Contexto social y cultural

Ademas de lo econdmico y politico, algo muy importante a tener en cuenta en
Asia es lo social y cultural. La regidon tiene muchisima diversidad en cuanto a idiomas,
religiones, grupos étnicos y formas de vida, y eso afecta directamente coémo se
comportan los consumidores. Por eso, cuando una empresa extranjera quiere entrar a
estos mercados, tiene que entender muy bien esas diferencias culturales para evitar
cometer errores que puedan generar rechazo o directamente provocar un fracaso
comercial. No se trata solo de vender, sino de conectar con la gente y comprender

realmente como piensa y qué valora cada pais asiatico.

2.2.1 Diversidad cultural e identidades nacionales

Asia no es para nada una region homogénea. En realidad, es mas bien un
conjunto increiblemente diverso de culturas muy antiguas que se mezclan con
estilos modernos de vida y consumo. Desde la tradicion confuciana que
predomina en paises como China, Japdn y Corea, hasta las sociedades islamicas
en Asia Occidental o las hinduistas y budistas del Sudeste Asiatico, la variedad
cultural es impresionante. Esto hace que, para tener éxito en estos mercados, se
necesiten estrategias muy diferentes para cada pais e incluso dentro de una

misma region.

Cada lugar tiene sus propias reglas sociales, formas de relacionarse con la autoridad y
maneras de hacer negocios. Por ejemplo, mientras que en China o Japdn la gente valora
mucho la armonia, respeta las jerarquias y prefiere comunicarse de manera mas
indirecta, en India, aunque también respetan a las figuras de autoridad, las
negociaciones pueden ser mas flexibles, abiertas y directas. Estas diferencias son
cruciales, porque afectan desde cdmo se disefian los productos hasta cémo se cierran

acuerdos comerciales.
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2.2.2 Dimensiones culturales segun Hofstede

En este contexto, el modelo de Geert Hofstede es especialmente interesante
porque explica muy bien cdmo funcionan estas diferencias culturales. Hofstede
identificod seis dimensiones clave para entender cémo cada sociedad ve la autoridad,
gestiona la incertidumbre, maneja el individualismo frente al colectivismo, define los
roles de género y percibe el futuro. Cosas tan diversas como el nivel de ingresos, la
cantidad de gente en una regidén o hasta el clima pueden influir en estos aspectos
culturales. Las seis dimensiones que Hofstede define (distancia al poder, individualismo-
colectivismo, aversion a la incertidumbre, masculinidad-feminidad, orientacién a largo
plazo y permisividad-restriccion) son super utiles para entender mejor las
particularidades de cada cultura y mejorar la comunicacion cuando haces negocios o

gestionas organizaciones internacionales en contextos tan diversos como los de Asia.

1. Distancia al Poder (PDI): Esta dimensién mide cudnto aceptan las personas que
exista desigualdad y jerarquias dentro de una sociedad. Si un pais tiene un PDI
(indice de Distancia al Poder) alto, significa que la gente ve normal que haya
mucha diferencia de autoridad entre los que mandan y los que obedecen. En
cambio, si el PDIl es bajo, se prefiere un trato mas igualitario, donde las decisiones
se tomen de forma mas colaborativa y los jefes no estan tan “por encima” del
resto. Por ejemplo, en los paises con PDI bajo es comun que los jefes trabajen
codo a codo con su equipo, mientras que en los lugares con PDI alto, las
jerarquias suelen ser mucho mas marcadas. Por ejemplo, Alemania tiene un 35
en la escala cultural del andlisis de Hofstede. Comparada con los paises arabes,
donde la distancia de poder es muy alta (80), y con Austria, donde es muy baja

(11).

2. Individualismo vs. Colectivismo (IDV): Esta dimension trata sobre cuanto
valoran las personas pertenecer a un grupo o, por el contrario, ser
independientes. Cuando hablamos de individualismo, nos referimos a paises
donde la gente suele mirar mas por si mismay por su familia cercana, y no existe
una presion social fuerte para actuar como grupo. En cambio, el colectivismo

aparece en sociedades donde la gente, desde pequefia, crece muy unida a su
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grupo (ya sea familia, comunidad, etc.) y esos lazos suelen durar toda la vida.

Aqui lo normal es pensar siempre en el bien del grupo antes que en el propio.

3. Masculinidad vs. Feminidad (MAS): Esta dimensién tiene que ver con coémo
cada sociedad reparte los roles y expectativas entre hombres y mujeres. En las
culturas consideradas mas “masculinas”, se le da mucha importancia a competir,
alcanzar metas y destacar, y todo esto suele verse como lo mas importante. En
cambio, en las culturas “femeninas” se prioriza mucho mas la calidad de vida, las

buenas relaciones personales y preocuparse por el bienestar de los demas.

4. Aversion a la Incertidumbre (UAI): El control de la incertidumbre tiene que ver
con lo cdmodas (o incomodas) que se sienten las personas de un pais frente a
situaciones nuevas o que no estan muy claras. Si una sociedad puntua alto en
este aspecto, normalmente la gente prefiere seguir reglas claras y tener todo

bien organizado, para evitar sorpresas o problemas inesperados.

5. Orientacion a Largo Plazo vs. Corto Plazo (LTO): Esta idea se refiere
basicamente a cdmo una sociedad equilibra el mirar hacia el pasado con
enfrentarse a lo que viene. Por ejemplo, hay paises donde la gente piensa mucho
en el futuro y apuesta por el esfuerzo y el ahorro, creyendo que lo bueno llega
con el tiempo. En cambio, hay otros sitios donde lo mas importante es mantener
las tradiciones y dar valor a lo que siempre ha funcionado, buscando sobre todo

la estabilidad en el presente.

6. Indulgencia vs. Restriccion (IND): Esta dimensidn tiene que ver con cuanto deja
una sociedad que la gente disfrute y se divierta. Hay paises donde esta bien visto
buscar el placer y tomarse la vida con mas optimismo y libertad. Por otro lado,
hay culturas donde hay reglas sociales mucho mas estrictas y no estd tan bien
visto dejarse llevar por los deseos o necesidades personales, asi que la gente
suele ser mas contenida y se controla mas a la hora de buscar satisfaccién o

placer.
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A continuacion, se presenta la Tabla 1, elaborada de forma propia, que compara los
resultados de Espafia, junto con algunos paises representativos de la Unién Europea,
con la media de un conjunto de paises asiaticos seleccionados (China, Japdn, Indonesia,
Corea del Sur, Malasia, Filipinas, Tailandia, Taiwan y Vietnam). Esta comparacién
permite identificar de manera mas precisa las diferencias culturales entre ambas

regiones, asi como sus posibles implicaciones en el ambito empresarial y comercial.

PDI IDV MAS UAI LTO IND
PAISES Poblacién (indice de Distancia (Individualismo ~(Masculinidad frente  (Aversién a la (Orientacidéna (Indulgencia frente
al Poder) vs Colectivismo) a Feminidad) incertidumbre) Largo Plazo) a Moderacion)

SELECCION PAISES ASIA
China 1428 627 663 80 43 66 30 77 24
Japén 125 171 000 62 95 92 100 42
Indonesia 277534123 78 5 46 48 29 38
Coreadel Sur 48 860 500 58 39 85 86 29
Malasia 29179952 100 27 50 36 47 57
Filipinas 117 337 368 94 17 64 a4 46 42
Tailandia 71801279 64 19 4 64 67 45
Taiwan 23234936 58 40 45 69 87 49
Vietnam 98 858 950 70 30 40 30 47 35
MEDIA - 731 334 53,2 55,3 65,1 40,1
SELECCION PAISES EUROPA
Espaiia 48592 909 57 67 42 86 47 a4
Alemania 83294633 35 79 66 65 57 40
Italia 58870763 50 53 70 75 39 30
Paises Bajos 17811291 38 100 14 53 67 68
Polonia 36753736 68 47 64 93 49 29
Francia 64756 584 68 74 43 86 60 48
Reino Unido 67736 802 35 76 66 35 60 69
MEDIA - 50,1 70,9 52,1 70,4 54,1 46,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de INE / Power Distance Index - Clearly Cultural (2024)

Tabla 1: Comparativa cultural UE-Espafa y Asia segun marco tedrico propuesto por Geert Hofstede
(1980; 2001)

2.2.3 Estrategias de entrada y gestion cultural
e Distancia al poder (PDI) y aversion a la incertidumbre (UAI)

En términos de distancia al poder (PDI), los paises asiaticos presentan un valor medio
de 73,1, considerablemente superior al de Espafia (57) o al de la media de los paises
europeos analizados (50,1). Esto indica que las sociedades asiaticas tienden a aceptar
con mayor naturalidad las jerarquias y las diferencias de estatus. Las decisiones suelen
tomarse de forma centralizada, y las figuras de autoridad son altamente respetadas. En
cambio, en paises como Espana, aunque la autoridad se respeta, se valoran la equidad,

la accesibilidad y la participacidn.
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Implicaciones estratégicas:

En Asia, suele funcionar mucho mejor adaptar la forma de comunicar y las
campafias de marketing al sistema jerarquico que tienen en muchos paises. Por ejemplo,
si una marca utiliza a una figura de autoridad local o a alguien que sea un referente para
la gente, normalmente gana mucha mas credibilidad. En cambio, en Europay en Espafia,
lo habitual es apostar por estrategias mas horizontales y dirigidas al individuo, usando
mensajes de cercania, igualdad y empoderamiento personal. Esto también se nota
bastante en el dmbito laboral. Alli, lo normal es que los empleados acepten decisiones
de arriba sin ponerlas demasiado en cuestion y, en general, protesten mucho menos. En
Europa estamos mads acostumbrados a negociar, participar en las decisiones y defender

nuestros derechos en el trabajo.

Por otro lado, si hablamos de cémo se enfrentan al cambio y a la incertidumbre (lo que
se llama UAI), hay una diferencia curiosa: aunque solemos pensar que Europa es mas
abierta, la media en los paises europeos analizados es de 70,4, mientras que en Asia es
de 55,3. Esta menor aversiéon a la incertidumbre en Asia puede estar relacionada con
filosofias como el confucianismo, el taoismo o el budismo, que apuestan por la armonia,
la estabilidad y el equilibrio social. Por eso, en muchos sitios de Asia se valora mucho
evitar el conflicto y tolerar ciertas ambigiiedades si con ello se mantiene la paz social.
Eso si, con la globalizacién y el rdpido crecimiento econdmico, este panorama esta
empezando a cambiar, sobre todo entre los jévenes. Cada vez se nota mds apertura al
cambio y menos miedo a la incertidumbre en algunas zonas de Asia. A continuacidn, en
la Grafica 5, se muestra una representacién global del indice de distancia al poder (PDI).

Power Distance World map
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Grafica 5: Representacion global del indice de distancia al poder (PDI).

Fuente: Hofstede, G. (s.f.). Power Distance World Map.
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En Filipinas, por ejemplo, la puntuacién tan alta (94) indica que la sociedad es muy
jerdrquica y que las diferencias de poder entre las personas estan bastante marcadas y
aceptadas en el dia a dia. Esto implica que, en el dmbito laboral, los trabajadores filipinos
suelen esperar instrucciones directas de sus superiores, en lugar de participar
activamente en la toma de decisiones o ser consultados previamente. Por el contrario,
la puntuacidon mas baja del PDI de los paises seleccionados en la Unién Europea son
Alemania y Reino Unido con 35. Esto quiere decir que los directivos toman las decisiones
financieras por su cuenta, sin preguntar a los empleados de niveles mds bajos. Sin
embargo, como en la empresa del caso los trabajadores estdn acostumbrados a
colaborar con gente de otras partes del mundo, es posible que surjan malentendidos o

choques de expectativas cuando se trata de establecer objetivos financieros.
e Individualismo vs. Colectivismo (IDV)

En lo que respecta al individualismo, Espafia saca una puntuacion bastante alta (67),
lo que quiere decir que aqui damos mucha importancia a la independencia, la privacidad
y los logros personales. Por ejemplo, en el trabajo, es comun que las relaciones estén
bastante formalizadas y que cada uno tenga objetivos propios y busque que se

reconozca su esfuerzo y rendimiento individual.

En cambio, si miramos la media de los paises asiaticos que se han analizado, vemos
que es bastante mas baja (33,4), lo que deja claro que alli predomina el colectivismo. En
estos paises, la gente tiende a verse a si misma como parte de un grupo, ya sea la familia,
la empresa o la comunidad. Por eso, se le da mucha importancia a la lealtad, al trabajo
en equipo y a cumplir con lo que se espera de uno dentro del grupo, incluso por encima

de los intereses personales.
Estrategias recomendadas:

En Asia, suele funcionar mejor enfocar la publicidad en cdmo un producto o servicio
puede beneficiar al grupo, la familia o la comunidad. Es decir, la gente suele valorar mas
la armonia y el bienestar colectivo, asi que las campafias que destacan estos aspectos
suelen tener mas éxito. En Espafia, en cambio, los mensajes de marca pueden centrarse

en la autosuperacidn, la autonomia y el impacto del producto en la realizacién personal.
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Implicaciones prdcticas:

Estas diferencias culturales tienen un impacto directo en la forma de gestionar una
empresa. En los paises donde la mentalidad es mds de grupo (como pasa mucho en Asia),
las decisiones importantes suelen tomarse en conjunto, buscando siempre el consenso
y priorizando que las relaciones dentro del equipo sean estables. En cambio, en culturas
mas individualistas, como la espafiola, se valora mucho la iniciativa de cada persona, la
competitividad y el logro personal. Todo esto se refleja tanto a la hora de organizar
equipos como en el estilo de liderazgo, la manera en la que se premia a la gente y en

como se consigue que el talento se quede en la empresa.

e

Gréfica 6: Individualismo segun ciertos paises asiaticos (Sudeste asiatico y Asia oriental) en
comparacién con Espafia

Fuente: Elaboracion propia segun estudio “The Culture Factor”- Hofstede, G. (s.f.).

En la Grafica 6 se puede apreciar, aunque sin mucha relevancia, que los espafoles
prefieren ocuparse de si mismos. En Asia Oriental, la gente suele ser mas individualista
gue en el sudeste de Asia. Por lo que, en general, las personas tienden a pensar primero
en sus propios intereses y en los de su familia mas cercana antes que en el grupo o la
comunidad. En estos paises, tanto en la vida personal como en el trabajo, se valora
mucho la autonomia, la iniciativa propia y asumir responsabilidades individuales. Al
final, cada uno se centra mas en sus logros personales y en sacar adelante sus propios

proyectos.

Esta diferencia cultural puede influir en diversos aspectos de la vida cotidiana, desde la
forma en que se manejan las relaciones laborales hasta las estrategias de marketing y
negocios. Por ejemplo, en Asia Oriental suele funcionar mejor la publicidad que pone el

foco en el éxito personal y la autosuperacién, porque en esos paises la gente valora
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mucho la independencia y los logros individuales. En cambio, en el Sudeste Asiatico lo
que suele tener mds impacto son las campafias que hablan de la unién, la colaboracién
y los beneficios para la familia o la comunidad, ya que ahi la gente le da mas importancia

al sentido de grupo y al apoyo mutuo.
e Masculinidad vs. Feminidad (MAS)

En la dimensién de masculinidad, Espafia presenta una puntuacion relativamente
baja (42), lo que indica una cultura mas orientada hacia valores tradicionalmente
femeninos, como la calidad de vida, la colaboracién, la equidad y el equilibrio entre
trabajo y vida personal. En este contexto, el éxito no se mide Unicamente en términos

materiales, sino también en funcidn del bienestar individual y colectivo.

Por el contrario, la media de los paises asiaticos analizados (53,2) refleja una ligera
inclinacion hacia la masculinidad, donde se valoran mds el logro profesional, la
competencia, la ambicién y la realizacion material. Aunque no se trata de culturas
marcadamente masculinas, si muestran una mayor orientacion hacia el éxito visible y el

reconocimiento social.
Estrategias recomendadas:

En Asia, suele funcionar mejor que las campafias de marketing destaquen el éxito, el
estatus o el prestigio que viene con usar un producto o servicio. Si los mensajes ponen
el foco en la competitividad, el rendimiento o en cémo el producto te hace destacar,

normalmente tienen mas tirdn entre los consumidores asiaticos.

En cambio, en Espafia, va por otro lado. Aqui lo que conecta es hablar de bienestar,
comodidad, sostenibilidad o simplemente disfrutar de la vida. Los mensajes que apelan

a una vida equilibrada y satisfactoria suelen ser mucho mas efectivos.
e Aversion a la incertidumbre (UAI)

En cuanto a la aversion a la incertidumbre, Espafia destaca bastante, ya que solemos
preferir que las cosas estén bien organizadas, con normas claras y procedimientos
definidos para evitar sorpresas o situaciones poco claras. Esto se refleja en las empresas
espafiolas, donde es normal que haya mucha regulacién interna, cierta tendencia a

evitar riesgos y una planificacidn bastante detallada.
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Por el contrario, si miramos la media de algunos paises asiaticos, la puntuacion es
mucho mas baja. Esto significa que alli la gente estd mas acostumbrada a moverse en
entornos inciertos o cambiantes, y suelen ser mas flexibles ante lo desconocido. Gran
parte de esta forma de pensar viene de influencias filoséficas y religiosas, como el
confucianismo, el taoismo o el budismo, que tienden a valorar la adaptacién, la armonia
y el fluir con las circunstancias. En estas culturas, el grupo suele estar por encima del
individuo y la estabilidad social es mds importante que conseguir beneficios personales

de forma rdpida.

En varios paises asiaticos, tradicionalmente se ha valorado mas la seguridad de un
empleo estable que el emprendimiento individual, y las relaciones comerciales tienden
a priorizar la confianza, la continuidad y el respeto mutuo. Un buen ejemplo de esto es
Japon. Aunque alli la gente suele ser bastante cauta con la incertidumbre, las
negociaciones de negocios no suelen ser rapidas. Mas bien, todo el proceso lleva tiempo
porque se le da mucha importancia a construir una buena relacién antes de cerrar
cualquier trato. Ademas, para ellos los negocios no son solo cuestiones econdémicas, sino

gue suelen estar muy ligados a valores sociales y personales.
Estrategias recomendadas:

En Asia, aunque la gente suele estar mas abierta a los cambios, sigue siendo importante
ganarse su confianza. Para eso, viene muy bien dar informacién clara sobre el producto,
mostrar opiniones de otros clientes y ofrecer garantias que ayuden a que el consumidor

se sienta seguro y no perciba tanto riesgo al comprar.

En Espaiia, por otro lado, la gente suele ser mas cauta con lo nuevo y prefiere evitar
sorpresas. Por eso, es clave tener politicas de devolucidn bien explicadas, un proceso de
compra facil de entender y mantener una imagen de marca consistente y fiable. Todo
esto ayuda mucho a que los clientes se animen a comprar y confien en la marca desde

el principio.
Implicaciones organizacionales:

Las empresas espafiolas suelen ser mas conservadoras en la toma de decisiones y mas
cautelosas frente a la innovacion, priorizando el control y la minimizacién de riesgos. En
cambio, las organizaciones asiaticas, especialmente en contextos mas flexibles, pueden
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mostrar una mayor capacidad de adaptacién a cambios, ensayo de nuevas estrategias o
incorporaciéon progresiva de innovaciones, lo que se refleja en enfoques diferenciados
hacia la transformacion digital, la experimentacidon de modelos de negocio y la gestién

del cambio.

En la Gréfica 7 que se muestra a continuacidn, se aprecia la posicion de paises
seleccionados en las dimensiones de la distancia al poder (PDI) y la aversién a la

incertidumbre (UAI).
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Grafica 7: Posicidn de algunos paises seleccionados en las dimensiones de distancia al
poder (PDI) y evitacion de la incertidumbre (UAI)

Fuente: Yeh, R. S., & Lawrence, J. J. (High Power Distance
Countries 2025, s. f.)

Si fuese un empresario espafiol interesado en entrar en el mercado asiatico,
tendria claro considerar las diferencias culturales sobre la Distancia al Poder (PDI) y la
Aversion a la Incertidumbre (UAI). En Asia, la PDI promedio es de 73,1, lo que indica una
estructura jerarquica mas rigida y una mayor aceptacion de la desigualdad de poder. En
comparacion, Espafia tiene un PDI de 57, reflejando una cultura mas igualitaria. Al
interactuar con socios asiaticos, seria crucial respetar las jerarquias y entender que las
decisiones suelen ser tomadas por los niveles superiores de la organizacién. En cuanto
a la UAI, Asia tiene una media de 55,3, sugiriendo una mayor tolerancia a la
incertidumbre y a la ambigliedad. Espafia, con una UAI de 86, muestra una preferencia

por la claridad y la estructura. Esto implica que, aunque los mercados asiaticos pueden
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ser mas abiertos a nuevos productos y cambios, valoran la planificacion y la seguridad

en las transacciones.
e Orientacidn a largo plazo vs. corto plazo (LTO)

En la dimensidon de orientacién temporal, Espaiia se sitla en una posicién intermedia
(47), con una ligera inclinacién hacia el corto plazo. Esta puntuacion refleja una cultura
gue valora las tradiciones, las normas sociales establecidas y la obtencién de resultados
visibles en un horizonte temporal mdas inmediato. En este contexto, la toma de
decisiones empresariales suele priorizar el cumplimiento de objetivos a corto plazoy la

respuesta agil a las expectativas del mercado.

A diferencia de otros lugares, en los paises asiaticos que estoy analizando la media es de
65,1, lo que deja claro que alli existe una mentalidad muy enfocada en el largo plazo.
Esto se nota mucho en cémo la gente y las empresas valoran la perseverancia, la
planificacion y la idea de ahorrar o pensar en el futuro. No se trata solo de buscar
resultados rdpidos; al contrario, prefieren tomar decisiones pensando en beneficios
mayores, aunque estos lleguen mas adelante. Esta forma de ver las cosas también se
refleja en su forma de hacer negocios y en su dia a dia, apostando siempre por la

sostenibilidad y la estrategia a largo plazo.
Estrategias recomendadas:

En Asia, es aconsejable destacar en la comunicacion comercial atributos como la
durabilidad, la calidad superior y los beneficios sostenibles de los productos espafioles.
Mensajes que refuercen la idea de inversién a largo plazo, estabilidad y confianza

pueden ser mas persuasivos que las promociones inmediatas.

En Espafia, en cambio, pueden funcionar mejor las campaifias que apelen a la
satisfaccién rapida, los resultados visibles y los incentivos a corto plazo, como

descuentos, beneficios inmediatos o recompensas directas.
Implicaciones organizacionales:

Estas diferencias culturales también se notan mucho en la forma en la que las empresas
se organizan y planifican. En Asia, es bastante comun que las companias piensen a largo

plazo, priorizando construir relaciones sdlidas, cuidar la reputacién y apostar por un
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crecimiento sostenido en el tiempo. En cambio, en Espafia, aunque también se trabaja
con una vision estratégica, suele haber mas presion por obtener resultados rapidos, lo
gue se traduce en inversiones y proyectos con ciclos mds cortos y una gestién mas

orientada al corto plazo.

El siguiente grafico muestra una comparacién de algunos paises de Asia Oriental con
Espafia. Y se observa que, en el caso de la Orientaciéon a Largo Plazo (LTO), tanto China,

como Japodn y Corea del Sur superan con creces a Espafia.
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Grafico 8: Comparacion concreta Asia oriental con Espaiia segun método Hofstede

Fuente: Elaboracion propia segun estudio “The Culture Factor”- Hofstede, G. (s.f.).

En las sociedades que piensan a largo plazo, la gente suele dar mucha
importancia al ahorro y a la inversién. Es comun que se valore la paciencia y la
perseverancia, ya que ser constante y prudente suele traer buenos resultados con el
tiempo. Ademas, suele haber una estructura social bastante marcada, donde se respeta
mucho a las personas mayores o a quienes tienen mas experiencia. Este tipo de
sociedades también son capaces de adaptar sus tradiciones a los tiempos actuales, lo

gue esta muy relacionado con el crecimiento econdmico que experimentan.
Los valores que se refieren al plano de la orientacién a largo plazo son las siguientes:
1. Perseverancia.

2. Ordenacion de las relaciones por posicién social y respeto hacia ese orden.
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3. Austeridad.
4. Verglenza

En el caso de Japdn, la orientacién a largo plazo se nota en la infraestructura creada para
los negocios. Todas las inversiones se planifican muy cuidadosamente y se analizan en
funcién de los beneficios a largo plazo. La presién para desarrollar universidades
técnicas y mejorar el nivel educativo en este campo ha dado como resultado que las
mayores universidades japonesas se encuentren entre las mejores universidades
técnicas del mundo, por ejemplo, la Universidad de Tokyo o la Universidad de Kyoto [QS

Rankings 2023-2024].

En Espana, la mentalidad a largo plazo en los negocios no es muy fuerte (de hecho, segun
los datos, estad bastante baja, en torno a 32). Esto encaja bastante con la forma de pensar
occidental, donde solemos darle mucha importancia al tiempo y a la eficiencia, bajo esa
idea de que “el tiempo es oro”. Por eso, aqui las relaciones comerciales se suelen formar
rapido, pero lo cierto es que muchas veces no duran demasiado o pueden ser poco

estables.
e Indulgencia vs. Restricciéon (IND)

En la dimensidn de indulgencia, Espafia presenta una puntuacion intermedia (44), con
una ligera inclinacién hacia la indulgencia. Esto sugiere una cultura que permite cierto
grado de gratificacién de los deseos personales, disfruta del ocio y valora el bienestar

individual, aunque aun mantiene ciertos limites sociales y culturales.

En general, la puntuacidon media de los paises asiadticos que he analizado es de 40,1, lo
gue muestra que, en Asia, hay una mayor tendencia hacia la restriccidn. Esto se traduce
en que, en muchas de estas sociedades, las reglas sociales suelen ser bastante estrictas
y se valora mucho el autocontrol y la moderacién. No es tan comun que la gente exprese
abiertamente su disfrute o busque la gratificacion inmediata, sino que, por lo general,
se espera que todos cumplan con lo que dicta el grupo y respeten las normas
establecidas. Las conductas, en definitiva, estdn mas reguladas y hay menos margen

para saltarse las expectativas colectivas.
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Estrategias recomendadas:

En Asia, suele funcionar muy bien enfocar las campanfas en valores como el equilibrio,
la moderacién y todo lo que tenga que ver con salud y autocuidado. Es decir, si un
producto transmite la idea de llevar una vida sana, sobria o responsable con la sociedad,

normalmente tiene mejor acogida.

En Espafia, aunque también se valora el equilibrio, suele ser mas efectivo destacar el
disfrute, el placer personal y las experiencias positivas que aporta el producto. Eso si,
siempre teniendo en cuenta la responsabilidad y la sostenibilidad, ya que estos valores

también pesan cada vez mas a la hora de conectar con los consumidores.

2.3 Otros efectos potenciadores
2.3.1 Aumento de la clase media y demanda de productos premium.

Si hay un lugar en el mundo donde el consumo esta creciendo a una velocidad
impresionante, ese es Asia. No estar presente ahi es, basicamente, quedarse fuera de la
mitad del crecimiento econdmico mundial. De hecho, se calcula que el mercado asidtico
movera unos 10 billones de ddélares en la préxima década. Aunque lo primero que llama
la atencion de Asia es el tamarfio brutal de su mercado, lo mas interesante de cara al
futuro es cédmo estdn cambiando los propios consumidores. La clase media estd
creciendo muchisimo y, con ella, la demanda de productos premium y de mayor calidad.
Todo esto pasa mientras la regidn experimenta cambios enormes en lo social, lo
demografico y lo tecnolégico. En resumen: Asia no solo es grande, sino que sus
consumidores cada vez son mas diversos y exigentes, lo que abre un montén de
oportunidades para las marcas que sepan adaptarse a estas nuevas tendencias. Para
entender como se estan redefiniendo los patrones de consumo en Asia, hay tres

cambios clave que debemos considerar:

1. Cada vez hay mas gente que no solo entra en la clase media, sino que también
va subiendo de nivel dentro de ella, lo que hace que el consumo crezca desde

dentro y se diversifique bastante.
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2. Las ciudades siguen siendo el epicentro del consumo, pero ahora lo interesante
no es solo fijarse en cuales estan creciendo mds rdpido, sino ver qué grupos de
personas dentro de esas ciudades son los que realmente estdn creando nuevas
oportunidades de mercado.

3. La relacidn entre ingresos y consumo ya no es la de antes: ahora, gracias a la
tecnologia y a formas de negocio mas innovadoras, mucha mas gente puede
acceder a productos y servicios premium, incluso aunque no tengan ingresos

altos.

Este andlisis forma parte de un estudio muy bien explicado pudiéndolo encontrar en
World Data Lab. Se pueden sacar innumerables ideas sobre el futuro de Asia y su
consumo, y busca identificar las principales tendencias de compra y habitos de consumo

que definiran el mercado asiatico hasta 2030.

En términos de ingresos, el panorama ha cambiado radicalmente en las ultimas dos
décadas. Segun el informe que ha publicado McKinsey: “Beyond income: Redrawing
Asia’s consumer map”: En el afio 2000 solo el 15% de la poblacién asidtica podia
considerarse clase consumidora (los que gastan mas de 11 ddlares al dia, ajustando por
el poder adquisitivo). Para 2030, se prevé que el 70% de la poblacién asiatica, es decir,

3.000 millones de personas, pertenezca a esta categoria.

Lo mas interesante es que no solo mas personas estan incorporandose a la clase media,
sino que estadn ascendiendo dentro de ella. Mientras que en los Ultimos 20 afios la mayor
parte del crecimiento del consumo venia de las clases bajas de la piramide, ahora el 80%
de este crecimiento sera impulsado por consumidores de ingresos mas altos. Esto esta
teniendo un impacto directo en la demanda de productos premium y en el interés por
nuevas experiencias de consumo. Tradicionalmente, para entender el crecimiento del
consumo en Asia, las empresas solo miraban qué ciudades estaban creciendo mas
rapido. Sin embargo, en los préximos afios la clave estard en entender los diferentes

grupos de consumidores que estan impulsando este crecimiento dentro de las ciudades.
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El siguiente grafico proporcionado por McKinsey & Company nos muestra

algunos de los cambios mas importantes:

Las marcas asiaticas ganan cuota
. . de mercado
ﬁ Los hogares mas pequefios / Las marcas asiaticas tienen una cuota del
~30% de los hogares de Asia avanzada son D_D_D 65-95% en bienes de consumao envasados,
unipersonales electranica y automotriz; las marcas
regionales ganan cuota

El envejecimiento z Las nuevas nociones de propiedad

El consumo de los adultos mayores crecera >60% de los adultos de Australia, China y
entre 1.5 y 2 veces mas répido que el de la Japdn con acceso a Internet tienen al menos
poblacion general un servicio de suscripcion

Eﬁg
El ascenso de los nativos digitales )
B La gran convergencia
% Podrian rapresentar el 40-50% del consumo ooo g 9
"

tal di T eud oo Las stper apps surgieron en China, pero ya
total con una mayor disposicion a endeudarse astan presentes en loda Asia

El segmento de uno

0 >45% de los consumidores encuestados en
El empoderaml_ento economico de las mujeres China, India y Tailandia dicen que comparten
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Grafico 9: Transformaciones clave del consumo asiatico.
Fuente: McKinsey & Company
1) El tamafio promedio de los hogares ha disminuido en la mayoria de los paises asiaticos
en los ultimos 20 anos. En China, por ejemplo, los hogares han disminuido en casi un
30%, y en economias avanzadas de Asia, un tercio de los hogares ya son unipersonales.
Esto ha llevado al auge de la llamada "economia de los solteros", donde el consumo se
adapta a estilos de vida mas individualistas, con un aumento en la demanda de servicios

de entrega de comida, viajes en solitario y hasta mascotas y robots como compainia.

2) Se estima que la poblacidon de adultos mayores en Asia (60 afios 0 mads) crecerd un
40% en la proxima década, y su consumo podria duplicar el ritmo de crecimiento del

resto de la poblacién.

3) En 2030, los llamados nativos digitales (personas nacidas entre 1980 y 2012)
representaran entre el 40% y el 50% del consumo en Asia. Este grupo usa plataformas
digitales para todo, desde redes sociales hasta compras en linea, y muchos de ellos

financian su consumo con créditos digitales. En China, por ejemplo, los estudios indican
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que los nativos digitales toman mas préstamos de consumo que cualquier otra

generacion.

4) El aumento de la participaciéon femenina en el mercado laboral y en la toma de
decisiones de compra puede impulsar el consumo en Asia hasta en 3 billones de ddlares
para 2030. Se prevé un fuerte crecimiento en sectores como moda, seguros, turismo y

bienes del hogar, con un aumento del 25% o mas en estas industrias.

5) El comercio electrénico estd cambiando el panorama del consumo en Asia. En
mercados emergentes, las tiendas fisicas estdn saltando directamente a la venta online.
Segun Euromonitor, para 2025 el e-commerce representara el 30% del comercio

minorista en China y el 20% en otras economias asidticas.

Ademas, la digitalizacion ha dado lugar a nuevas formas de consumo que se pueden

apreciar en el grafico, pero queria resaltar las mas importantes.

2.3.2 Tendencia demogrdfica y envejecimiento

La grafica que se muestra a continuacién representa, cdmo estd repartida la

participaciéon de la poblacion por regién.

PROJECTIONS OF POPULATION SIZE BY AGE, GENDER, AND EDUCATION IN ASIA, 1950, 2020, AND 2040.

Asia, 1950 Asia, 2020 Asia, 2040
Total Popi 1405.7m
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Gréfica 10: Proyeccién de la poblacidon segin edad, género y educacion en Asia en 1950,
2020y proyeccion 2040.

Fuente: Elaboracion propia junto Asian Productivity Organization (Vol. 4-5, p. 16)
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A simple vista, ya uno se da cuenta que el niUmero de personas que viven en Asia tiene
un peso muy grande en la poblacion total de hoy en dia. Ya sélo el 25,2% se encuentra
en Asia del Sur y el 20,6% en Asia Oriental. La grafica nos muestra, como va a ser la
evolucién demografica en los proximos afos. Se destaca que va a haber un incremento
general, y mas, en las personas de mas de 39 afios en adelante. Todo esto es debido a

varias razones demograficas y socioecondmicas:

La primera de ellas tiene que ver con la transicion demografica. Se refiere al cambio de
altas tasas de natalidad y mortalidad a bajas tasas de natalidad y mortalidad que ocurre
cuando un pais se desarrolla. En muchas naciones asiaticas, especialmente en China,
Japon, Corea del Sur y Singapur, se ha observado una disminucion significativa en las
tasas de natalidad y mortalidad desde mediados del siglo XX. Por lo que ha dado como
resultado una estructura poblacional envejecida, con un mayor porcentaje de personas

en los grupos de edad media y avanzada.

2.3.3: Impacto de la digitalizacion en Asia

El comercio electrénico no para de crecer en todo el mundo, y Asia es uno de los mejores
ejemplos de esto. En paises como Malasia, Filipinas, Tailandia y Vietnam, las compras
online estan despegando a un ritmo exponencial. En general, en casi toda Asia el acceso
a internet es muy alto, lo que significa que la mayoria de la gente puede conectarse
facilmente y participar en la economia digital. Esto también pasa en regiones como

América del Norte y Europa, donde la mayoria tiene acceso a internet.

Si miramos los datos, Asia destaca porque es el continente con mas usuarios de internet:
casi el 40% de los internautas del mundo estan alli, como se puede ver en la Grafica 11.
Sin embargo, no todo es perfecto: a pesar de estos nimeros tan altos, Asia también es
donde vive el mayor nimero de personas que todavia no tienen acceso a internet, sobre
todo en zonas como el sur, el este y el sudeste asiatico. Es decir, hay un contraste
enorme entre paises super conectados y otros donde todavia falta mucho por avanzar

en digitalizacion.
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Internet Population and Penetration
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5 South-East Asia 196.4 million

Gréfica 11: Mapa global de la poblacidn usuaria de internet y su grado de penetracion por
pais

Fuente: Data World Bank

¢Y cudl es el impacto de un continente con una alta tasa de penetracién de
Internet y muchos usuarios de Internet? Poder impulsar el crecimiento del comercio
electrénico y la innovacidn en startups. Esto puede cambiar los hdbitos de consumo
hacia lo digital, mejorar las habilidades digitales, aumentar la participacién social y que
exista la posibilidad de darse a conocer productos de otros continentes en tierras
asiaticas. Ademas, puede promover la inclusidn financiera, beneficiando la economia 'y

la calidad de vida de la poblacidn.
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3. PRESENCIA DE LOS PRODUCTOS GASTRONOMICOESPANOLES EN ASIA

En este capitulo quiero centrarme en como han evolucionado los productos
agroalimentarios espafioles en los mercados asiaticos y en los retos y oportunidades que
todo esto supone. La idea es tener una visién lo mas clara posible de donde estamos y
hacia donde podemos ir, pensando siempre en cdmo mejorar el posicionamiento y la

consolidacién de nuestros productos.

Para hacer este andlisis, he trabajado con datos del comercio exterior espafiol extraidos
de Data Comex, y después he aplicado herramientas de inteligencia artificial para hacer
los calculos y representar los resultados de forma visual y clara. He dividido el capitulo
en cuatro partes principales. Primero, repaso como han cambiado las exportaciones
espafiolas hacia Asia en los ultimos afos, con datos actuales hasta 2024. Aqui también
destaco cuales son los productos que mas se estan exportando, qué tendencias estan
marcando el crecimiento y qué complicaciones aparecen cuando queremos diversificar

tanto por paises como por tipos de producto.

Después, entro a analizar el panorama por subregiones: Asia Oriental, Sudeste Asidtico,
Asia Meridional y Oriente Medio. La idea es entender qué busca cada zona y qué
productos espafioles tienen mas aceptacidon en cada una. A partir de ahi, me centro en
los mercados que ahora mismo son prioritarios para Espana: China, Japdn, Corea del Sur
y Filipinas. Para cada uno, hago un analisis mas a fondo, tanto por su peso comercial
como por su interés estratégico, utilizando una matriz DAFO para ver claramente las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que hay en cada caso. También
incluyo un pequefio resumen de los productos espaioles que tienen mas potencial en

cada mercado.

En la dltima parte, reviso con qué competencia nos encontramos, sobre todo de paises
como Estados Unidos, Italia o Australia, y cémo esto afecta a los segmentos mas
importantes. Ademas, hablo de las barreras comerciales y regulatorias que pueden
dificultar el acceso a algunos mercados asiaticos, y comento el papel que tienen los
acuerdos de libre comercio a la hora de mejorar la competitividad de Espafia en la

region.
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3.1. Evolucidn de las exportaciones agroalimentarias espafiolas a Asia

El andlisis de las exportaciones espafiolas hacia Asia se ha realizado a partir de los datos
extraidos de Data Comex (ver Anexo 1). Todos los registros y cdlculos pueden consultarse

en el Anexo I, donde se incluye el archivo Excel original utilizado para el estudio.

3.1.1. Panorama general y datos hasta 2024

En los ultimos afios, las exportaciones agroalimentarias de Espafia se han vuelto cada
vez mas importantes, y en 2024 han sido un auténtico motor para el comercio exterior
del pais. Ese afio, se batid récord: se exportaron productos agroalimentarios por valor
de 74.231 millones de euros, lo que supone casi una quinta parte de todo lo que Espaiia
vende fuera. La Unidn Europea sigue siendo el destino principal, llevandose cerca del
67% de estas exportaciones. Sin embargo, lo mas llamativo es que los mercados fuera
de la UE estan creciendo alin mas rapido: en 2024, las ventas a paises extracomunitarios
aumentaron un 9,5% respecto al afio anterior, mientras que dentro de la UE el

crecimiento fue del 4,1%.

Dentro de los destinos fuera de la Unién Europea, Asia se ha vuelto un objetivo clave
para las exportaciones espafiolas, y no solo por el crecimiento econémico constante de
la regién, sino también por el aumento de su demanda de alimentos. En 2024, Espaiia
vendiod productos agroalimentarios a paises no comunitarios por mas de 25.000 millones
de euros, y una parte importante de esas exportaciones fue directamente a Asia Oriental

y Sudeste Asiatico.

China y Japén han sido especialmente relevantes en todo esto. En 2024, China fue el
tercer mercado extracomunitario mas importante para Espafia (solo superado por Reino
Unido y Estados Unidos), con unas exportaciones que rondaron los 1.768 millones de
euros. Japon tampoco se quedd atrds, ya que ocupod el octavo puesto a nivel mundial,
con un valor de 1.322 millones de euros. Les siguen Corea del Sur (760 millones) y
Filipinas (638 millones), que también tienen bastante peso entre los socios asiaticos de
Espana. Ademas, hay otros mercados como Singapur (127 millones), Hong Kong (114
millones), Vietnam, India o los paises del Golfo, que por ahora mueven cifras mas bajas,
pero que pintan bien y tienen bastante potencial para crecer en los préximos afos.
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Las cifras de 2024 reflejan una clara recuperacion de la actividad exportadora en Asia,
especialmente tras la desaceleracion observada en China durante 2022 y 2023. En
contraste, mercados como Japdén (+14,5%) y Filipinas (+16 %) experimentaron
incrementos significativos. En conjunto, Asia representa ya mas de una décima parte de
las exportaciones agroalimentarias globales espafiolas, una cuota que previsiblemente

seguird creciendo en los préximos afos.

3.1.2. Productos mds exportados y tendencias por categoria

Las exportaciones espafolas hacia Asia suelen estar bastante centradas en unos
pocos productos clave, aunque varian bastante dependiendo del pais al que vayan. Por
ejemplo, la carne de cerdo y sus derivados siempre han sido el producto estrella, sobre
todo en el caso de China. Durante la crisis de |la peste porcina africana entre 2018 y 2020,
este sector llegd a sus maximos historicos. Incluso ahora que el mercado chino se ha
estabilizado, el porcino sigue mandando y en 2024 sigue suponiendo mas de la mitad de

todo lo que Espafia exporta a ese pais.

Otros productos con fuerte presencia en el continente asidtico incluyen el aceite de
oliva, de alta demanda en mercados como Japoén, Corea del Sur y algunos paises del
Golfo, el vino y las bebidas alcohdlicas, productos pesqueros (atun, moluscos,
conservas), y, en menor medida, productos lacteos y preparaciones alimenticias
especificas como leche en polvo (destacadamente en Filipinas). Estas categorias han
experimentado una expansién progresiva, impulsadas por una mayor sensibilizacién del

consumidor asiatico hacia la calidad y seguridad alimentaria.

Hay que tener en cuenta que los habitos de consumo son muy diferentes segun el pais.
Por ejemplo, en China lo que mas se consume es carne de cerdo, mientras que en Japon
y Corea del Sur suelen preferir productos gourmet o que tengan denominacion de
origen. En Filipinas, en cambio, lo que mas se busca son los lacteos y las conservas. Todo
esto obliga a que, si quieres exportar a Asia, tengas que adaptar muy bien tu estrategia

y tu oferta a lo que pide cada mercado.

34



3.1.3. Diversificacion de destinos y retos

Aunque en los Ultimos afos Asia ha crecido mucho y cada vez es mas relevante, lo cierto
es que la mayoria de las exportaciones agroalimentarias espafiolas siguen yendo sobre
todo a Europa. Esto demuestra que todavia dependemos bastante de nuestro entorno
mas cercano, pero también deja claro que tenemos un montdn de posibilidades si nos

animamos a diversificar mas y mirar hacia otras regiones.

Meterse en el mercado asiatico no es precisamente sencillo. Para empezar, los
productos espafioles tienen que pelear con rivales muy fuertes y bien posicionados,
como ltalia, Australia, Estados Unidos o Francia, asi que hay que encontrar la manera de
destacar, ya sea por calidad, por el origen o por adaptarse mejor a lo que buscan alli. A
esto hay que sumar que cada pais tiene sus propias normas, controles sanitarios y
barreras de entrada, lo que complica bastante la venta, sobre todo si hablamos de

productos frescos o carne.

Por si fuera poco, la logistica tampoco ayuda: la distancia es grande y los costes de envio
pueden ser un dolor de cabeza, sobre todo para las empresas pequefas que no tienen
mucha experiencia fuera. Y luego estd el tema de adaptar el etiquetado, los envases y

hasta la imagen del producto a los gustos locales, que puede ser todo un reto.

A pesar de todo esto, los datos de 2024 muestran que Espafia poco a poco va saliendo
de su zona de confort: las ventas fuera de la UE estan creciendo mds rapido y el mercado
Asia-Pacifico esta recuperando fuerza tras la pandemia, asi que se abren oportunidades
interesantes. En las proximas paginas analizo con mas detalle qué esta pasando en cada
zona y qué estrategias pueden ayudar a las empresas espafiolas a asentarse y crecer en

Asia.
3.2. Analisis regional de mercados asiaticos

Para comprender mejor la posicion de Espana en los mercados asiaticos, este
analisis se estructura segun las principales subregiones empleadas por DataComex: Asia
Oriental, Sudeste Asiatico, Asia Meridional y Oriente Medio. En cada bloque se
identifican los paises con mayor volumen de importaciones agroalimentarias
procedentes de Espana, se destacan los productos clave y se incorpora un analisis DAFO
especifico sobre la relacion comercial con cada regién.
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3.2.1. Asia Oriental

China, Japdn, Corea del Sur, Hong Kong y Taiwan forman el principal destino fuera de la
Unidn Europea para los alimentos espafioles. El caso de China es especialmente llamativo: solo
en 2024 importé casi 2.000 millones de euros en productos espafioles, sobre todo carne de
cerdo, aunque cada vez compra mas aceite de oliva, vino, pescado y lacteos. De hecho, Espaiia
es el mayor proveedor de porcino de China, con casi una cuarta parte del mercado (un 23,5%
este afio). En Japdn la historia es parecida, pero el mercado es alin mas exigente y
sofisticado. Alli estan triunfando productos como el jamén ibérico, el vino y hasta la
panaderia artesanal congelada, porque valoran mucho la calidad y el prestigio de lo que

compran.

En Corea del Sur, la demanda sigue siendo alta para carnes y aceite de oliva, aunque
este afio las ventas de cerdo han bajado un poco. Por ultimo, Hong Kong y Taiwdn son
mercados mds pequefios, pero importantes para productos gourmet o pensados para

consumidores preocupados por la salud.

Analisis DAFO de Asia Oriental

Fortalezas Debilidades
« Liderazgo espanol « Dependencia del
en productos clave porcino
* Acuerdos comerciales » Escasa notoriedad
que reducen aranceles de marca pais

(EPA con Japoén,
TLC con Corea)

Oportunidades Amenazas

« Creciente consumo « Recuperacion de la
urbano de productos produccioén local
saludables asiatica

+ Creciente consumo « Competencia
urbano de productos internacional
gourmet « Volatilidad geopolitica

Grafico 12: Analisis DAFO Asia Oriental

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos observados de DataComex
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3.2.2. Sudeste Asidtico

El grupo de paises del sudeste asiatico, como Filipinas, Vietnam, Singapur,
Tailandia, Indonesia o Malasia, estd ganando cada vez mds peso en la economia global.
Son mercados muy activos, con poblaciones jovenes, ciudades que crecen a toda
velocidad y una demanda de alimentos importados que no para de subir. Un buen
ejemplo es Filipinas, que ya es el cuarto destino asiatico para los productos espafioles.
Alli, sobre todo, han crecido mucho las importaciones de carne de cerdo y productos
lacteos espafioles, en parte porque algunas crisis sanitarias locales han abierto la puerta
a nuevos proveedores. Vietnam, beneficiado del acuerdo comercial con la UE desde
2020, ha incrementado su gasto en carne y aceite de oliva. Singapur opera como hub
regional para bebidas alcohdlicas premium, mientras que paises como Indonesia o
Malasia exigen adaptaciones logisticas y normativas, especialmente en el dmbito halal.
La presencia espanola es ain modesta en algunos mercados, aunque con potencial de

crecimiento.

Andlisis DAFO del Sudeste Asiatico

Fortalezas Debilidades
« Flexibilidad de las = Concentraci6n de
empresas espanolas exportaciones en
« Prestigio de pocos destinos
productos gourmet « Desafios logisticos
- Potencial de futuros para mayor expansion
acuerdos comerciales
Oportunidades Amenazas
= Demografia = Proteccionismo
favorable regional
= Desarrollo del canal = Requisitos
moderno regulatorios

Grafico 13: Analisis DAFO Sudeste Asiatico

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos observados de DataComex

3.2.3. Asia Meridional

Compuesta por India, Pakistan, Bangladesh y los paises de alrededor es todo un
desafio para las empresas espafiolas que quieren exportar alli. Aunque son mercados
enormes por poblacidn, lo cierto es que hay muchas barreras: los aranceles son altos,
los gustos y costumbres alimentarias son muy diferentes y, ademads, Espafia no tiene

demasiados acuerdos comerciales con estos paises, lo que complica bastante las cosas.
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En India, por ejemplo, el aceite de oliva y algunos vinos o licores tienen su
pequefio publico, pero la carne espaiola practicamente no tiene salida. En Pakistan y
Bangladesh pasa algo parecido: si se exportan algunos lacteos y aceites vegetales, pero
hay muchisima competencia de proveedores de la zona. Ademas de ello, las normas
culturales y religiosas de estos paises hacen que ciertos productos espafioles

simplemente no puedan entrar o tengan muy poca demanda.

Analisis DAFO de Asia Meridional

Fortalezas Debilidades
» Percepcion del aceite » Aranceles elevados
de oliva como

« Incompatibilidad
producto saludable gastronomica
+ Consumo premium

en zonas urbanas

Oportunidades Amenazas
» Tamafio potencial » Politicas nacionalistas
del mercado de autosuficiencia
 Crecimiento de clase » Inestabilidad
media urbana monetaria

» Infraestructura
logistica deficiente

Grafico 14: Analisis DAFO Asia Meridional

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos observados de DataComex

3.2.4. Oriente Medio

Oriente Medio, y en particular los paises del Golfo, constituye un espacio con
demanda de productos agroalimentarios importados. La dependencia de las
importaciones alimentarias, unida al incremento del turismo de lujo y la presencia de
restaurantes de lujo que ofrecen experiencias gastrondmicas exclusivas, hacen de
destinos como Emiratos Arabes Unidos, Qatar o Arabia Saudi mercados destacados para
productos como el aceite de oliva, las aceitunas de mesa, el queso curado o los
productos gourmet con certificaciones halal. En sitios como Dubdi y Doha, los productos
europeos de alta calidad suelen funcionar bastante bien y tienen su publico. Eso si, hay
gue olvidarse del cerdo por las restricciones religiosas, y ademas el mercado esta lleno

de competidores, asi que no es sencillo destacar.
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ANALISIS DAFO — ORIENTE MEDIO
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Grafico 15: Analisis DAFO Oriente Medio

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos observados de DataComex

3.3. Mercados estratégicos y productos destacados

Después de analizar la regidn, esta bastante claro que hay cuatro paises en Asia
que deberian ser la prioridad para el sector agroalimentario espafol: China, Japdn,
Corea del Sur y Filipinas. No es solo porque sean grandes importadores, sino porque
cada uno ofrece ventajas estratégicas diferentes, ya sea por el tamafio de su mercado,
la relacion cultural, su peso e influencia en la zona o las condiciones comerciales y
arancelarias que presentan. Por eso, a continuacién, me centro en cada uno de estos

paises para ver qué los hace tan relevantes y qué oportunidades concretas ofrecen.
3.3.1. China

China se ha convertido en uno de los principales destinos fuera de la Unién Europea para
las exportaciones agroalimentarias de Espaia, y hoy en dia es un mercado clave por
volumen. Aunque el ritmo de crecimiento ya no es tan fuerte como en 2020-2021 —
cuando hubo un pico por la crisis de la peste porcina africana—, sigue siendo una
oportunidad muy importante. En 2024, Espaiia sigue teniendo un papel protagonista,
sobre todo en la carne de cerdo (mas de la mitad de lo que vendemos alli es de este
producto), y también en aceite de oliva, donde controlamos cerca del 80% del mercado
segln datos de Olimerca, ademds del vino, que mantiene su peso entre nuestras
exportaciones a China. El consumidor chino muestra un interés por productos de mayor

valor afiadido, como aceites con Denominacion de Origen o vinos reserva, lo que
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permite a Espana pasar de un modelo centrado en exportaciones masivas de productos
basicos hacia otro orientado a la diferenciacién y la marca-pais. En el plano geopolitico,
el fortalecimiento del vinculo comercial con China también permite diversificar riesgos

frente a la dependencia del mercado europeo.
3.3.2. Japdn

Japon es, sin duda, el mercado mas avanzado y exigente de toda Asia. En 2024,
de hecho, se posiciond como el octavo destino mds importante para los productos
agroalimentarios espafnoles en todo el mundo. Aunque el volumen de importaciones no
es tan grande como el de China, lo que marca la diferencia en Japdn es que sus
consumidores si estdn dispuestos a pagar mas por productos de calidad. Por eso, Japdén
se considera un mercado clave y de muchisimo valor estratégico para las empresas

espafiolas del sector.

Espana ha logrado recortar distancias con Francia e Italia, y ya se ha colocado como el
segundo proveedor europeo, con un 19% de cuota en 2024. Productos como el cerdo,
el aceite de oliva, el vino o las conservas gourmet son los que mas tirdn tienen vy, en
realidad, son los que estan llevando la bandera de la gastronomia espafiola por todo el
este de Asia. Ademads, la aceptacidon en Japdn suele anticipar una buena acogida en
mercados vecinos, dado su papel de referente regional. El acuerdo EPA UE-Japdén y la
escasa presencia de barreras sanitarias hacen de Japén un mercado estable y seguro

para el crecimiento continuado de la agroalimentacién espafiola.
3.3.3. Corea del Sur

Corea del Sur, aungque no es un pais enorme en poblacién, se ha convertido en
un mercado muy activo y con mucho interés por productos de fuera, sobre todo los
occidentales. Desde que entrd en vigor el acuerdo comercial con la Unién Europea y
quitaron los aranceles, las exportaciones espaiolas, especialmente de carne de cerdo,
han salido bastante beneficiadas. De hecho, este producto ha encajado muy bien en los
habitos alimenticios de los coreanos y cada vez es mas habitual encontrarlo en su dia a

dia.

El pais destaca por su alto nivel de digitalizacion en el comercio alimentario, con
consumidores jévenes que muestran apertura hacia vinos, aceites y quesos europeos.
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Para Espafia, consolidar su posicidn en Corea representa una apuesta estratégica para
diversificar riesgos regionales y aprovechar un mercado con potencial de crecimiento,

especialmente a través del canal online y estrategias de marketing digital.

3.3.4. Filipinas

En los ultimos afios, Filipinas se ha convertido en el mercado mds importante
para Espaia dentro del Sudeste Asidtico. Esto no solo se debe a factores puntuales,
como algunos brotes de peste porcina que han afectado a la produccién local, sino
también a que existe una conexion cultural e histérica con Espaia que hace todo mucho
mas facil. Ademas, mucha gente en Filipinas esta abierta a los productos espafioles y el
hecho de que el inglés sea un idioma cooficial también ayuda bastante a la hora de hacer
negocios y llegar a mas gente. Ademas, su pertenencia a acuerdos como RCEP y su papel
dentro de la ASEAN permiten utilizar Filipinas como plataforma de reexportaciéon
regional. Con mas de 110 millones de habitantes y una renta per cdpita en ascenso,
representa una oportunidad de crecimiento en categorias como lacteos, aceite, vino y

frutas, con menor competencia directa que en otros mercados mas disputados.

3.3.5. Productos clave

En cuanto a los productos espafioles que mas tirdn tienen en Asia, hay algunos que

destacan claramente en cada mercado:

Carne de porcino y derivados: Sin duda, este es el producto estrella en las
exportaciones espafiolas a Asia. En 2024, supusieron el 57% del total exportado a China,
cerca del 55% a Japon, y también fueron predominantes en Corea del Sur y Filipinas.
Suele ser la puerta de entrada por volumen, aunque poco a poco se estan abriendo

hueco productos mds elaborados, como el jamén curado o los embutidos de gama alta.

Aceite de oliva: Espaiia domina el mercado asidtico, en China, casi el 80% del
aceite de oliva que se consume viene de nuestro pais, y también tenemos muy buena
presencia en Japon, Corea y Oriente Medio. Es un producto muy valorado, tanto a granel

como en botellas mas “premium” con denominacion de origen.
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Vino y bebidas alcohdlicas: aunque con competencia de Francia, Italia, Chile y
Australia, Espafia ha conseguido hacerse un hueco, sobre todo en Japdén y, cada vez mas,
en China. Destacan productos como el cava, el brandy de Jerez o vermuts artesanos, que
estan pegando fuerte en la cocteleria de moda. La clave estd en combinar productos
accesibles para grandes volimenes con otros de gama alta que ayudan a construir

imagen de marca.

Lacteos y procesados: aunque no son lo principal, van ganando terreno, sobre
todo en paises como Filipinas, Vietnam y China. Quesos, leche en polvo, suero lacteo,
conservas o galletas espafnolas van entrando poco a poco, muchas veces de la mano de
pequefias y medianas empresas que cuentan con apoyo institucional para abrir

mercado.

3.4. Competencia internacional y barreras comerciales
3.4.1. Principales competidores internacionales

Espafia no es la Unica interesada en conquistar el mercado agroalimentario
asiatico; la competencia es fuerte, especialmente por paises exportadores como Estados

Unidos, Italia o Australia, cuyas estrategias marcan bastante cdmo le va a Espaiia alli.

Estados Unidos es muy potente en Asia, especialmente en carnes, cereales y frutos
secos. Por ejemplo, compite directamente con Espaiia en carne de cerdo en mercados
clave como China y Japdn. Aunque Espaiia gand terreno durante la guerra comercial
EE.UU.-China (2018-2020), al calmarse la situacidn, los estadounidenses volvieron
fuerte. En vino, EE.UU. no tiene tanto peso como Europa, pero aun asi logra presencia
en Japén y Corea, aunque Espaiia lleva ventaja por calidad-precio y productos Unicos

como el cavay el jerez.

Italia es el rival europeo mas fuerte. Los dos paises tienen una gastronomia conocida y
valorada, pero Italia siempre tuvo mas reconocimiento de marca. Son muy competitivos
en aceite de oliva (sobre todo de calidad premium), vinos famosos como el Barolo o el
Prosecco, y en productos elaborados tipo pasta y quesos. Sin embargo, Espafia ha

ganado bastante terreno, especialmente en aceite de oliva en China (donde domina
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claramente) y carnes curadas en Corea y Filipinas. Aqui la clave no es tanto quién

produce mas, sino quién sabe promocionarse mejor.

Australia también compite duro por estar cerca de Asia y tener acuerdos comerciales
muy beneficiosos. Es fuerte en vino (hasta que China puso barreras por motivos
politicos), carne de cordero y productos lacteos. La salida temporal del vino australiano
del mercado chino fue una buena oportunidad para Espafia, pero el prestigio australiano
en sostenibilidad y seguridad alimentaria sigue siendo una ventaja importante que

Espana debe enfrentar mejorando su imagen institucional.

3.4.2. Barreras arancelarias y regulatorias

Ademads de luchar con competidores fuertes, Espafia también tiene que
enfrentar barreras arancelarias y otras restricciones complicadas que limitan su acceso

a Asia.

Barreras de aranceles y acuerdos comerciales: Muchos paises asidticos tienen aranceles
altisimos. Por ejemplo, India aplica impuestos muy elevados al vino y aceite, dificultando
mucho la entrada de productos espafioles si no hay tratados especificos. En cambio,
acuerdos como el EPA con Japdn o el TLC con Corea del Sur han impulsado claramente
las exportaciones espaiiolas, especialmente en vino, carne de cerdo y quesos. Vietnam
también es un buen ejemplo de cdmo un tratado comercial puede impulsar rapidamente
las ventas. Sin embargo, la falta de acuerdos con Filipinas o Indonesia deja a Espafia en

desventaja frente a competidores como Australia o Chile.

Barreras no arancelarias: Las normas sanitarias y certificaciones exigentes son otro gran

obstaculo:

e Las certificaciones halal necesarias en paises como Indonesia o Malasia pueden

ser complicadas y caras, especialmente para PYMEs.

e Japdén es extremadamente exigente con normas de etiquetado y residuos,

aumentando los costes de adaptacion.
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e Problemas politicos que causan bloqueos comerciales temporales, como el
cierre del mercado chino a la carne espafola hasta 2022 o tensiones

diplomaticas que afectan al comercio (como ocurrié con Argelia).

Tensiones geopoliticas: El comercio agroalimentario es sensible a conflictos
internacionales. Por ejemplo, las medidas proteccionistas durante la era Trump dafiaron
las exportaciones espafiolas a EE.UU. (vinos, aceites, quesos), pero al mismo tiempo
abrieron huecos en Asia debido al encarecimiento de productos americanos. Este tipo
de situaciones muestran claramente que Espafia necesita una diplomacia econdmica

mas agil y flexible.
Recomendaciones practicas para Espafia:

e Promover nuevos acuerdos comerciales entre la UE y mercados asiaticos clave

(India, Indonesia, Filipinas).

e Apoyar técnicamente a las empresas en estandares sanitarios, certificaciones

halal y etiquetados.
e Diversificar mercados para no depender demasiado de uno solo.

e Fortalecer la imagen institucional y la reputacién del pais como un socio

confiable y sostenible en alimentacion.

En conclusién, para que Espana se consolide en Asia no basta solo con ofrecer buenos
productos. Necesita ser agil integrandose en cadenas internacionales, superar barreras
dificiles y diferenciarse claramente frente a competidores ya consolidados. Diplomacia

activa, adaptacion normativa y buena inteligencia comercial serdan imprescindibles.
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4. ADAPTACION AL MERCADO ASIATICO: PERCEPCION DEL CONSUMIDOR Y
RESPUESTA EMPRESARIAL

Para que los productos espafioles tengan éxito en Asia, no basta solo con que
sean buenos, sino que tienen que encajar con la mentalidad y preferencias del
consumidor asiatico. En este capitulo primero voy a hablar sobre qué cosas son las que
mas influyen en la decisién de compra de los asiaticos, como la calidad, el precio o el
prestigio de la marca espafiola. Después, repasaré algunas estrategias concretas que
estdn usando las empresas para adaptarse mejor a estos mercados, como cambios en el
etiquetado o campafias de publicidad adaptadas. Por ultimo, analizaré casos reales de
empresas espanolas que lo han hecho bien y otras que han tenido problemas, para

aprender qué factores pueden ayudar o complicar su entrada en Asia.

4.1. Percepcion y preferencias del consumidor asiatico
4.1.1. Factores de decision de compra: precio, calidad, origen y marca

Cuando los consumidores asiaticos deciden comprar alimentos importados,
miran principalmente cuatro cosas: el precio, la calidad, el pais de origen y la reputacién
de la marca. Sin embargo, no todos los mercados son iguales y en cada pais asiatico estos

factores pesan diferente.

Por ejemplo, en China, muchos consumidores piensan que los alimentos
importados son mas seguros y mejores que los locales, especialmente si son europeos.
Alli, la procedencia del producto suele importar incluso mas que su precio, sobre todo
entre consumidores con mas dinero. Aln asi, hay muchos compradores que siguen
mirando mucho el precio, especialmente aquellos con presupuestos ajustados, aunque

cada vez hay mas gente dispuesta a pagar por productos premium.

4.1.2. Prestigio de marca y pais de origen

El prestigio asociado al pais de origen es un factor decisivo en productos como el

vino. En China, por ejemplo, los vinos franceses (Bordeaux, Champagne) se benefician
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de una imagen consolidada de lujo y exclusividad. En cambio, los vinos espafioles se han
posicionado tradicionalmente como una opcién de buena relacidn calidad-precio, sin
lograr todavia el mismo reconocimiento o percepcion de prestigio que otros

competidores europeos.

Esto se refleja en los precios medios de importacion: en 2018, el vino embotellado
espafiol se importaba en China a unos 2,65 USD/litro, frente a 4,70 USD/litro para ltalia
y 6 USD/litro para Australia. Incluso en categorias premium como el vino espumoso, se
observa una gran diferencia: el Champagne francés alcanza precios medios de 31
USD/litro, mientras que el cava espaiol ronda los 2,90 USD/litro. Estas cifras muestran
el impacto del prestigio-pais en la percepcién del valor y en la disposicion a pagar del

consumidor.

4.1.3. Calidad intrinseca y atributos valorados

En mercados mas desarrollados como Japdn o Corea del Sur, la calidad real del
producto cobra mucha importancia. Los consumidores valoran mucho las
certificaciones, denominaciones de origen y caracteristicas como lo ecolégico o
saludable. También exigen transparencia y quieren saber exactamente de dénde viene
y cdmo se produce lo que compran. En China esta creciendo la demanda por productos
naturales y organicos, lo que da una buena oportunidad a productos espafioles como el

aceite de oliva, asociado directamente con salud y dieta mediterranea.

Pero no basta con tener calidad, también hay que comunicarla claramente. Esto significa
adaptar el embalaje, poner informacién clara en el idioma local y destacar los aspectos

del producto que conecten con los valores culturales especificos de cada mercado.

4.1.4. Fidelidad del consumidor asidtico hacia los productos espafioles

La lealtad de los consumidores asidticos a los productos espafioles depende
mucho del tipo de producto y de la competencia con otros paises. En general, todavia
estamos lejos de tener el “fanatismo” que consiguen paises como Francia o Italia con

algunas de sus marcas, aunque hay excepciones.
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Por ejemplo, en el mundo del vino, los franceses llevan la delantera desde hace mucho
tiempo. Marcas como Moéet o los vinos de Burdeos llevan afios en el mercado y casi todo
el mundo en China o Japdn los reconoce. Italia tampoco se queda atras: sus vinos,
especialmente los de zonas como Barolo o la Toscana, también tienen seguidores fieles.
Espafia, por el contrario, ha tenido que empezar casi desde cero en reconocimiento de
marca: hace diez afios, lo normal era que un consumidor chino supiera nombrar varias
bodegas francesas, pero ni una espafola. Eso hacia que muchos solo compraran vinos
espafioles por el precio, o porque se los recomendaba alguien, pero no porque tuvieran
apego especial por ellos. Por suerte, esto esta cambiando poco a poco. Bodegas como
Torres, Ramon Bilbao o Vega Sicilia han apostado fuerte por suimagen en Asia y algunas
marcas ya empiezan a sonar. Un caso curioso es Sangre de Toro, que ha logrado meterse
entre las marcas reconocidas en China, y algunos vinos top, como Vega Sicilia, ya son
buscados por coleccionistas. Eso si, la lealtad sigue estando por debajo de la que
despiertan los vinos franceses: la mayoria de los consumidores chinos prueban primero
los franceses y luego, si acaso, pasan a los espafioles. Por eso, para que repitan, hay que
ofrecerles algo distinto, y muchas bodegas estan trabajando en dar a conocer sus uvas
autoctonasy en organizar catas y eventos culturales para que el consumidor elija repetir

por gusto, no solo por el precio.

En el caso del aceite de oliva, la historia es casi opuesta. Espaiia es, literalmente, el
mayor proveedor del mundo y en China se lleva entre el 80 y el 82% del aceite
importado, muy por delante de Italia. Esto quiere decir que la mayoria de los chinos que
usan aceite de oliva, aunque a veces ni lo sepan, estan usando aceite espanol (durante
afios, mucho aceite espafiol se vendia con etiquetas italianas). En la ultima década,
gracias a campanas de promocidn conjuntas de la UE y del sector espanol, cada vez mas
consumidores identifican el aceite de oliva espaiol como un producto sano y de calidad.
Asi que la fidelidad ha ido creciendo, sobre todo entre la clase media-alta de grandes
ciudades como Pekin, Shanghdi o Cantén. Aqui la competencia viene sobre todo de
marcas italianas como Bertolli o Filippo Berio, que llevan mas tiempo y han sabido
venderse bien, aunque muchas veces usen aceite de origen espafiol. Pero ahora las
marcas espafiolas (Carbonell, Borges, etc.) se estan haciendo su hueco y generando cada

vez mas lealtad entre los consumidores asiaticos.
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En productos mdas gourmet, como el jamdn curado, la situacién cambia aun mas. El
jamon ibérico, por ejemplo, ya tiene una imagen de lujo en China, tanto que a veces lo
llaman el “caviar espafiol”. Los que lo prueban suelen engancharse, aprenden la cultura
del jamdén y buscan marcas auténticas como Jabugo o Guijuelo. Incluso se estan
haciendo cursos para aprender a cortarlo bien, lo que demuestra el interés. Aunque
Italia tiene productos similares, como el prosciutto, muchos asiadticos distinguen
perfectamente el jamén ibérico y lo asocian a mads calidad y prestigio. Desde que China
permite la importacién de jamones enteros, la presencia de marcas espafiolas va en
aumento y “Ibérico” ya empieza a sonar a producto top. Eso si, todavia es un mercado
pequeiio y, para fidelizar mds, hay que seguir apostando por degustaciones, eventos, y

por difundir la cultura del jamén espaiol en hoteles y restaurantes de lujo.

En cuanto a otros productos como conservas premium (atun, mariscos, etc.) o quesos
curados, la realidad es que la fidelidad es mucho mas baja simplemente porque la
presencia de Espafa en estos mercados todavia es limitada. En Japdn, por ejemplo,
algunos consumidores buscan conservas espafiolas tras descubrir su calidad, pero en
general compiten con productos franceses, italianos o incluso locales. Con los quesos
pasa lo mismo: Francia e Italia tienen mas fama, aunque poco a poco quesos como el
manchego o el Idiazabal van haciéndose un nombre. Aqui la clave serd seguir insistiendo

y dar tiempo a que la gente los conozca.

En resumen, la fidelidad de los consumidores asidticos hacia los productos espafioles
estd en construccidén. En sectores donde Francia o Italia llevan décadas marcando
tendencia, Espafia aun es percibida muchas veces como la alternativa “buena y barata”,
pero la cosa va cambiando seguln se reconocen la calidad y la autenticidad de nuestra
oferta. Ya hemos conseguido una buena base de clientes fieles en aceite de oliva y, cada
vez mas, en productos exclusivos como el jamon ibérico. El reto estd en ampliar ese
prestigio a otras categorias, aprovechando el tirdn de la gastronomia espafnola vy
construyendo una marca pais solida. No sera facil igualar la fidelidad que tienen otras
potencias, pero con constancia y autenticidad, poco a poco los consumidores asiaticos

nos iran buscando por la calidad y el sabor Unicos de nuestros productos.
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4.1.5. Posicionamiento y valor percibido en el mercado

Si miramos los datos de exportacién que ofrece China Wine Competition
(adjuntado en la bibliografia), se ve bastante bien cdmo estan posicionados los
productos espaiioles en Asia. Por ejemplo, en 2018 Espafia vendié a China unos 61
millones de litros de vino, con un valor total de 162 millones de ddlares. Italia, en
cambio, exportd bastante menos volumen (36 millones de litros), pero facturé un poco
mas: 168 millones. ¢Qué significa esto? Pues que Espafia juega mucho a competir por
cantidad y buen precio, mientras que ltalia apuesta mas por vender menos, pero a un

precio mas alto, aprovechando su imagen de marca premium.

Esto nos da una pista de por donde deberia ir la estrategia si queremos mejorar el valor
percibido de los productos espanoles. No basta solo con ofrecer un buen producto, hay
qgue saber venderlo y darle prestigio. Las empresas espafiolas tienen que esforzarse en
subir el nivel de su marca: apostar por la calidad reconocida (denominaciones de origen,
premios internacionales), invertir en imagen, trabajar con embajadores o influencers

locales y, sobre todo, contar bien la historia detras de cada producto.

La idea es dejar de ser vistos solo como una opcion “buena y barata” y pasar a competir
de verdad en la gama alta, siendo una referencia en los segmentos premium. Asi, los
consumidores asiaticos no solo compraran productos espafioles porque cuestan menos,
sino porque buscan calidad, tradicién y una experiencia diferente. Al final, de eso va el

éxito a largo plazo: que te compren por lo que eres, no solo por el precio.

4.2. Estrategias de adaptacion cultural
4.2.1. Adaptacion de productos espaiioles al mercado asidtico

La internacionalizacién hacia Asia ha obligado a muchas empresas gastrondémicas
espafiolas a adaptar sus productos a los gustos y expectativas locales. En términos de
sabor, formato y presentacidon, se han introducido ajustes que permiten acercarse al
paladar asidtico sin perder la esencia espafiola. Por ejemplo, en China, los importadores
suelen valorar mucho la flexibilidad de las bodegas espafiolas: les gusta que estén

abiertas a hacer cambios para que el producto entre mejor por los ojos (y por el paladar)
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del consumidor asidtico, cosa que a veces otros paises europeos no hacen tanto. Este
tipo de estrategias se parecen bastante a lo que llevan tiempo haciendo paises como

Australia o Chile, y les esta abriendo muchas puertas.

La clave aqui es encontrar el equilibrio: ser fiel a lo que hace especial a cada
producto espafol, pero al mismo tiempo saber adaptarse a los gustos y las costumbres
locales. Por eso es cada vez mds comun ver etiquetas en idioma local, formatos
pensados para regalo, o campafias que insisten mucho en valores como la salud, la

calidad y el origen europeo.

4.2.2. Ejemplos de adaptacion: vino, jamon ibérico, aceite de oliva y conservas

El caso del vino espafiol en China, donde la preferencia por los vinos tintos es
marcada, las bodegas espafiolas han centrado su oferta en vinos con Denominacién de
Origen, como Rioja o Ribera del Duero. Aun asi, también intentan meter poco a poco los
vinos blancos, por ejemplo, recomendandolos para maridar con marisco o pescado. Otra
cosa que ha cambiado es la presentacion: ahora hay etiquetas pensadas para el gusto
chino, nombres de marca traducidos al idioma local y hasta contraetiquetas con
explicaciones extra. Ademads, se estan poniendo de moda las botellas mas pequenas y

los estuches bonitos para regalo, especialmente entre el publico joven de ciudad.

En el caso del jamén ibérico, el tema es diferente porque el jamdn espanol es
casi exclusivo nuestro, asi que quienes lo conocen suelen hacerse fans enseguida. Para
facilitar su consumo, ahora muchas marcas venden el jamén ya deshuesado y loncheado
al vacio, lo que ademads cumple con las normas de sanidad y es mucho mas practico para
qguien no sabe cortarlo a cuchillo. Muchas empresas incluyen instrucciones en chino
sobre como comerlo, cdmo maridarlo o a qué temperatura estd mas rico. Algunas
marcas incluso han sacado estuches de lujo solo para el mercado asiatico. No es raro ver
gue en ciudades como Shanghai o Tokio el jamén ibérico se ve como un capricho

gourmet.

El aceite espafiol ha sido adaptado utilizando envases pequefios y disefio
refinado, orientado tanto al consumo domeéstico como al regalo. La comunicacién
resalta los beneficios para la salud, la conexion con la dieta mediterranea y la
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versatilidad culinaria. Gracias a campanfas institucionales y eventos de cocina en directo,
cada vez mas gente en China, Japdn o Corea conoce y busca el aceite espafiol. Ademas,
la moda del aceite de oliva como regalo ha ayudado a posicionarlo como algo premium.
Segun confirma la prensa Aceites de Oliva de Espafa, las exportaciones a China han

pasado de 1.500 toneladas en 2005 a mds de 42.000 en 2022.

Conservas y productos gourmet: Las empresas han centrado su estrategia en el
canal gourmet de paises como Japdn, Corea del Sur o Vietnam, sin modificar los sabores
tradicionales. Se ha trabajado en etiquetas bilinglies, presentaciones premium y envases
individuales. También se han introducido ediciones especiales con algas atlanticas o
cofres de degustacidn, posicionando las conservas como productos exclusivos ligados a

la tradicidn culinaria espafiola.

4.2.3. Campafias de marketing y branding gastrondmico en Asia

Todo este trabajo de adaptacidon va de la mano con campainas de marketing
hechas a medida. No solo las marcas privadas (como Torres, Gullén o Cinco Jotas) estan
apostando fuerte, sino también instituciones publicas como el ICEX o Turespafia. Un
ejemplo es la campafia “l need Spain”, que se vio en sitios tan dispares como tiendas
Mango en Shanghai o Tokio y que ayudé a vincular la comida espafiola con una forma

de vida atractiva.

Por parte de las empresas, cada vez hay mas acciones enfocadas en conectar
emocionalmente con el publico asiatico: se pone en valor la historia del producto, el
trabajo artesanal, el bienestar, el disfrute... Y para ganar visibilidad, se recurre mucho a
eventos en hoteles y restaurantes de lujo, ferias gastrondmicas, degustaciones y
colaboraciones con chefs o influencers locales. Todo esto ayuda a que la marca Espana

suene cada vez mds y mejor entre los consumidores asiaticos.

4.3. Exitos y fracasos empresariales

La trayectoria de las empresas espafiolas del sector gastrondmico en Asia

presenta una doble cara: por un lado, casos destacados de éxito gracias a la adaptacion
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estratégica y, por otro, ejemplos de dificultades o retirada por falta de preparacién. A
continuacion, se analizan tres experiencias empresariales exitosas, los factores comunes
gue explican su logro, e incluyendo fracasos significativos que ponen de relieve los

riesgos de una estrategia poco adaptada

4.3.1. Casos de éxito: Famadesa, Bodegas Torres, Galletas Gullon

Tal y como indica un articulo (“Famadesa afianza su internacionalizacion en
Shanghdi”), en Cadena Ser, Famadesa (industria cdrnica malaguefia) ha logrado
consolidarse en mercados exigentes como China y Japdn. En 2024, la empresa exportd
productos por valor de 136 millones de euros, con un 26% correspondiente a Asia. Su
éxito se apoya en una estrategia de diversificacidon internacional y en su capacidad de
adaptacion a los estandares locales, incluyendo bienestar animal. Ademas, su presencia
constante en ferias alimentarias clave del continente (como SIAL China o FoodEx Japdn)

refuerza su posicionamiento en el sector cérnico.

Como confirma TheGoldfishAds, Bodegas Torres representa otro ejemplo
emblematico. La empresa fue pionera al establecer en 1997 su filial Torres China, lo que
le permitio consolidarse como uno de los mayores importadores de vinos embotellados
en el pais. Hacia 2014, Torres China no solo distribuia sus propios vinos, sino que
representaba a mas de 40 bodegas internacionales y productos gourmet como jamon
ibérico, operando a través de ocho oficinas y 22 tiendas en China. Esta estrategia
diversificada y su conocimiento del mercado local le permitieron sortear crisis como la
campafa anticorrupcion de 2013, manteniendo un crecimiento sostenido. Su marca

Sangre de Toro llegd a situarse entre las mas valoradas por el consumidor chino.

Y por ultimo, Europa Press habla sobre Galletas Gullén, que por su parte, ha
impulsado una ambiciosa internacionalizacién con presencia en mdas de 125 paises,
exportando ya el 44% de su produccidn. Asia figura entre sus mercados prioritarios, con
previsiones de que las ventas internacionales superen a las domésticas antes de 2030.
Gullén participa en ferias estratégicas (como SIAL China 2025), adapta productos a las
preferencias locales, con un foco en galletas saludables, y forma parte del Foro de

Marcas Renombradas Espafiolas para fortalecer su posicionamiento exterior.
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4.3.2. Factores de éxito: adaptacion, distribucion y conocimiento del mercado

Si algo tienen en comun las empresas espafiolas que han conseguido hacerse un
hueco en Asia es que no llegaron alli de casualidad ni esperaron resultados de un dia
para otro. Muchas, como Torres, apostaron muy pronto por el mercado asiatico y
supieron que el éxito seria cosa de tiempo, constancia y paciencia. No solo se limitaron
a exportar sus productos, sino que invirtieron en estructura propia, adaptdndose desde

el principio a cémo funcionan las cosas alli.

Otra de las claves ha sido la capacidad de adaptarse a lo que pide el consumidor asiatico.
No todas las empresas vendieron lo mismo que en Espafia: algunas, como Famadesa,
ajustaron sus productos y su manera de trabajar a los estandares que les exigian,
mientras que otras, como Gullén, supieron identificar el tiron de los productos
saludables y apostaron fuerte por esa linea. Quedarse quieto o pensar que lo que

funciona en casa va a triunfar fuera es un error.

Por supuesto, para que todo esto funcione hace falta una red de distribucién fiable. El
caso de Torres lo deja claro: combinaron la venta de sus vinos con la importacién de
otros productos y eso les abrid muchas mas puertas. También es fundamental estar
presentes en ferias, eventos y encuentros comerciales, porque es ahi donde realmente
se construye reputacién y se empieza a entender cdmo piensan los consumidores y los

distribuidores locales.

Y, finalmente, otro detalle que marca la diferencia es contar con buenos aliados: apoyo
institucional y equipos que de verdad conozcan la normativa, la cultura y la forma de
hacer negocios en cada pais. Eso evita errores de bulto y acelera muchisimo todo el

proceso de internacionalizacion.

Al final, el éxito en Asia es una mezcla de atreverse a entrar pronto, saber adaptarse,
invertir en estar cerca del mercado vy, sobre todo, tener claro que hay que aprender
continuamente y respetar las diferencias culturales. Nada de atajos, solo trabajo bien

hecho y constancia.
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4.3.3. Casos de fracaso: falta de adaptacion, barreras regulatorias y aprendizajes

Las principales razones por las que muchas empresas espafiolas no han conseguido

triunfar en Asia suelen ser bastante evidentes.

Por un lado, muchas no se adaptan a la cultura local. Como cuenta Oliver Huesmann
(export manager para Asia-Pacifico en FruitConsulting), que lleva tiempo trabajando en
exportaciones hacia Asia, es habitual ver a empresas que aterrizan en China y siguen
actuando “con mentalidad espafiola”, lo que les impide conectar realmente con los
consumidores alli. Otra razén es confiar demasiado en la calidad del producto. Muchas
bodegas espafiolas entraron tarde en el mercado chino, sin invertir en construir marca
o en crear relaciones comerciales sdlidas, y pensaron que el producto se venderia solo,
algo que luego no sucedié. También hay que mencionar las barreras legales y
normativas. Un buen ejemplo es el jamén curado espafiiol. Durante mucho tiempo, solo
se permitia importar jamon ya loncheado (desde 2007) y no fue hasta principios de 2019
cuando se autorizd la entrada de piezas enteras, después de largas negociaciones
sanitarias. Algunas empresas como Embutidos Fermin o Cinco Jotas consiguieron abrir
camino antes, pero la mayoria tuvo que esperar bastante mas. Por ultimo, estd el tema
de la paciencia. Muchos proyectos se han quedado a medias porque las empresas no
han aguantado el tiempo necesario para ver resultados. La inversidn inicial para entrar
en mercados como el chino es alta y no siempre hay un retorno inmediato, asi que

algunas compaiiias han tirado la toalla antes de recoger los frutos

Estos fracasos evidencian la necesidad de preparacion, adaptacidn y perseverancia. Las
empresas que consiguen el éxito son aquellas que comprenden el entorno desde el inicio
o aprenden con rapidez, apoyandose en asesoramiento experto y estrategias sostenidas
en el tiempo. Por lo que, en Asia, el éxito no depende Unicamente de la calidad intrinseca
del producto, sino de la capacidad de comprender el mercado, adaptarse a sus
particularidades y construir relaciones sostenidas en el tiempo. Las compafias que han
logrado consolidarse han sabido combinar adaptacién cultural, conocimiento
normativo, inversidn estratégica y presencia continuada. Por el contrario, los fracasos
evidencian los riesgos de la improvisacion y de subestimar la complejidad de estos

mercados.
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5. CLAVES ESTRATEGICAS Y PERSPECTIVAS DE OPORTUNIDAD EN ASIA

5.1. Claves del éxito empresarial en el mercado asiatico

Espafa se ha consolidado como uno de los principales exportadores
agroalimentarios del mundo, situdndose como el cuarto de la Unidn Europea con una
cuota del 10,5 %. Este éxito internacional se debe en gran parte a un grupo de productos
emblematicos como el jamdn ibérico y el aceite de oliva virgen extra que actian como
auténticos embajadores de la gastronomia espafiola, combinando calidad, autenticidad

y capacidad de adaptacién al mercado local.

5.1.1 Estrategias de marketing digital y visibilidad

Mas alld de las cualidades del producto, el éxito en Asia depende también de una
estrategia de marketing que tenga en consideracidn los aspectos culturales y que esté
bien ejecutada. Diversas campafias institucionales y sectoriales han contribuido a
aumentar la visibilidad de los alimentos espafioles y a generar una conexiéon emocional

con el consumidor asiatico.

Un ejemplo significativo es la iniciativa Spain Food Nation, que organizé en 2025 una
cumbre gastrondmica en Tokio, adaptando las propuestas promocionales a los gustos
del mercado japonés. Igualmente, la Interprofesional del Aceite de Oliva Espaiiol lanzé
una campafa en 2023 en Pekin centrada en mostrar al consumidor el uso cotidiano del
aceite de oliva en la cocina china, haciendo especial énfasis en su valor nutricional y su

compatibilidad con recetas locales.

Ademas, la diplomacia gastronédmica ha jugado un papel clave. Chefs espafioles de
prestigio han participado en ferias y eventos culinarios en ciudades como Tokio o
Shanghai, donde incluso se inaugurd la primera escuela oficial de cortadores de jamén.
Estas acciones han favorecido que la marca pais se haya posicionado en los paises

asiaticos.
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5.1.2 Importancia de la cooperacion institucional y las alianzas locales

La expansidn de los productos espafioles en Asia no se entiende sin el trabajo en
equipo entre las instituciones publicas, los distintos subsectores implicados y las
empresas. La verdad es que esa colaboracién ha sido clave para poder trazar estrategias
a largo plazo y para abrirse hueco en mercados tan complicados y competitivos como

los asiaticos.

Uno de los factores que mas ha ayudado ha sido formar alianzas con socios locales. Sin
su ayuda, seria casi imposible superar todas las barreras culturales, las diferencias en la
logistica o incluso los requisitos legales de cada pais. Un ejemplo claro: adaptar las
etiquetas o el propio packaging al idioma y a las costumbres del sitio, o contar con
distribuidores de la zona que ya conocen cdmo funciona el mercado alli. Todo eso hace

que los productos espafioles lleguen mejor y sean mas faciles de vender.

Ademas, muchas empresas han decidido ir mas alld y han innovado en la forma de
presentar sus productos, desde el tamafio de las porciones hasta el disefio de los
envases, pensando siempre en lo que espera y necesita el consumidor asiatico. Esa
capacidad de adaptarse, de moverse rapido y no cerrarse a los cambios, ha sido
fundamental para que la gastronomia espafiola tenga cada vez mas tirén y llegue a

nuevas clases medias en paises asiaticos donde la competencia es enorme.

5.2. Retos estratégicos en el acceso y expansion en Asia
5.2.1. Barreras culturales y comunicativas

La distancia cultural entre Espafia y Asia constituye uno de los principales retos
estratégicos para la consolidacidn de productos gastrondmicos en la region. Las
diferencias en habitos alimentarios, percepcién del sabor y rituales de consumo
dificultan la integracién de ciertos productos en las practicas cotidianas de los

consumidores asiaticos.

Por ejemplo, el aceite de oliva, que no estd muy presente en la cocina tradicional
asiatica, ha necesitado campafias para mostrar su versatilidad en platos locales.
Asimismo, productos como los quesos muy curados o los embutidos requieren
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adaptacion progresiva del paladar, siendo habitual iniciar la promocién con variedades
mas suaves. En Japdn, la introduccidn del queso manchego ha seguido este enfoque con

éxito.

El consumo de vino en Asia también ha tenido que cambiar mucho para encajar de
verdad. Antes se veia como algo occidental, casi reservado solo para eventos especiales.
Pero poco a poco, gracias a maridajes originales con platos locales y la colaboracién con
chefs y sumilleres de la zona, los vinos espafioles han empezado a encontrar su sitio en
la mesa asiatica y a tener un significado diferente, mas cercano a su dia a dia. En paises
donde hay restricciones religiosas o culturales, como pasa en parte del sudeste asiatico
musulman, las empresas espafiolas han tenido que adaptarse. Alli suelen centrarse mas
en productos como el aceite de oliva, las aceitunas o las especias, y dejan de lado la
promocion de cosas como el vino o el jamén, que pueden no ser bien recibidas. Y es que
no solo es cuestidn de lo que vendes, sino también de como lo presentas. El packaging,
la publicidad y hasta la historia que cuenta la marca tienen que estar pensados para el
publico local. Traducir bien las etiquetas, respetar las normas alimentarias y cuidar los
detalles del disefio son igual de importantes que el sabor. Las marcas espafiolas que de
verdad se han esforzado en entender a fondo el mercado (haciendo estudios culturales,
contratando personal local, etc.) son las que han conseguido que los consumidores

asiaticos repitan y se enganchen de verdad a sus productos.

5.2.2. Requisitos legales, aduaneros y sanitarios

Los requisitos regulatorios, tanto europeos como asiaticos, imponen barreras
importantes a la internacionalizacién de productos alimentarios. Las empresas deben
hacer frente a complejas normativas sanitarias, arancelarias y administrativas, que
varian significativamente entre paises y que requieren un alto grado de especializacion

para su correcta gestion.

Por ejemplo, los controles de calidad e inspeccion en paises como China, Corea del Sur
o Japdn son exigentes y, en algunos casos, opacos o sujetos a cambios frecuentes. Esto

obliga a las empresas espanolas a contar con asesoramiento legal especializado y a
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establecer procedimientos rigurosos de trazabilidad, certificacién y cumplimiento

normativo.

La existencia de aranceles elevados o restricciones a determinados ingredientes puede
dificultar la entrada de algunos productos, especialmente aquellos menos conocidos o
que requieren condiciones de conservacion especificas. Sin embargo, los acuerdos
comerciales entre la Unidn Europea y paises asiaticos (como el EPA entre la UE y Japon)
han comenzado a reducir algunas de estas barreras, facilitando la exportacion a medio
y largo plazo. Comprender y anticipar estos marcos regulatorios es esencial. Una
empresa que domine los procedimientos aduaneros y adapte su documentacidn,
etiquetado y certificaciones sanitarias a las exigencias locales estara en mejor

disposicidn para operar con agilidad y fiabilidad.

5.2.3. Dificultades logisticas y de distribucion

La distancia geogrdfica y la complejidad de las cadenas de suministro en Asia
representan uno de los mayores retos operativos para las empresas espanolas. Los
envios tardan mucho, los costes de transporte se disparan y, encima, muchos productos
(sobre todo los frescos o perecederos, como los embutidos, quesos o frutas) necesitan
frio constante y una logistica super bien organizada para no llegar en mal estado. Aqui
no solo es cuestion de mandar el producto, sino de asegurarse de que llegue bieny a
tiempo. Los trdmites en aduanas suelen ser complicados y, una vez en destino, la
distribucidn interna tampoco es facil: muchas veces el producto acaba dependiendo de

redes comerciales locales que son dificiles de controlar desde Esparia.

Por eso, mds que nunca, es fundamental tener buenos socios locales. Trabajar con
distribuidores que ya conocen el mercado, tienen acceso a supermercados, tiendas
gourmet, restaurantes, y pueden mover el producto de forma eficaz, es lo que marca la
diferencia. Una buena forma de encontrar a estos aliados es asistir a ferias
internacionales como FoodEx Japan o SIAL China, donde se pueden cerrar contactos

clave para que todo funcione mucho mejor en destino.

Hoy en dia, ademas, el comercio online esta ganando muchisimo peso. Plataformas
como Tmall, JD.com o Rakuten permiten a las marcas espanolas vender directamente al
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consumidor final, sobre todo silo acompanan de buenas campafias y colaboraciones con
influencers. Eso si, vender online también tiene sus retos: hay que gestionar envios mas
pequeiios y dar soporte al cliente en varios idiomas, pero permite saltarse algunas de
las trabas tradicionales de distribucién. Todo lo relacionado con la digitalizacién de la
logistica (seguimiento online, papeles electrénicos y trazabilidad en tiempo real) esta
ayudando a que todo sea mas facil y transparente. Ademas, el hecho de que cada vez
haya mads infraestructuras y acuerdos entre paises también facilita las cosas y deberia

ayudar a que el comercio sea mas agil en el futuro.

5.3. India como potencia emergente: impacto econdmico y proyecciones
5.3.1. Perspectivas de crecimiento y consumo interno

Nos centramos en India como pais puesto que se ha posicionado como una de
las economias emergentes mas dindmicas del mundo. Con mas de 1.400 millones de
habitantes y un crecimiento del PIB cercano al 8,2% en 2023/24, el pais destaca por su
expansién demografica, un crecimiento de las ciudades muy grande y el ascenso de una
nueva clase media joven y consumidora. Se estima que para 2030, esta clase media
representard el 80% de la poblacidn, concentrando tres cuartas partes del consumo
interno. Todo este cambio social y econdmico esta haciendo que la gente consuma de
manera diferente. Las nuevas generaciones, sobre todo en las ciudades, estan mucho
mas abiertas a probar productos de fuera y suelen ver los alimentos importados como
algo mas seguro y de mejor calidad. Aunque todavia hay gustos muy marcados por lo
local, cada vez hay mas gente dispuesta a experimentar con productos nuevos, sobre

todo si los ven como algo sano, moderno o un poco exclusivo.

5.3.2. Sectores con mayor potencial para productos espafioles

Dentro de todos los productos gastrondmicos espafioles, hay varios que estan
empezando a encajar bastante bien en el mercado indio. Por ejemplo la prensa
AlMargen, informa recientemente que el aceite de oliva espafiol lidera claramente las

exportaciones a India y se lleva el 77% de la cuota del mercado, aunque todavia es un
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producto de nicho porque alli la gente suele usar aceites locales mucho mas baratos.
Eso si, la percepcién de que es algo saludable esta ayudando a que poco a poco crezca
su consumo. El vino espafiol también estd empezando a ganar terreno, aunque su
consumo en India todavia es bajo comparado con otros paises. Eso si, cada afo crece
bastante rdpido (en torno al 10% en la ultima década), sobre todo entre jévenes
profesionales de las grandes ciudades. Aun asi, la cuota de mercado de Espafia no es
muy alta (ronda el 4% segun cifras que publica la prensa La Gaceta Del Vino), y parte del
problema es que paises como Australia o Francia han invertido mas en promocionarse
y, ademas, el tema de los aranceles nos lo pone complicado. Los quesos curados
espafioles también tienen cada vez mas demanda, siempre y cuando se adapten a las
normas locales, como que sean aptos para vegetarianos usando cuajo vegetal o
microbiano. El manchego, por ejemplo, cuando cumple con esto, suele estar bien
valorado. Otros productos como conservas, patés o chocolates encuentran su sitio sobre
todo en tiendas gourmet, hoteles de lujo o entre el publico internacional y la gente con
alto poder adquisitivo. En el fondo, lo que realmente funciona para que los productos
espafioles se hagan un hueco en India es la combinacién de calidad, autenticidad y saber
adaptarse a lo que busca el consumidor local, ya sea con etiquetas especificas, formatos

pequeiios o productos pensados para el mercado vegetariano.
5.3.3. Recomendaciones para empresas interesadas en India

Aunque el mercado indio tiene mucho potencial, entrar en él no es nada sencillo.
Hay bastantes obstaculos que van desde lo cultural y regulatorio hasta lo logistico. Por
ejemplo, en la dieta india hay muchisimas restricciones: mucha gente es vegetariana, y
por motivos religiosos no se consume cerdo, ternera ni alcohol en buena parte del pais.
A esto hay que sumarle que las normas son bastante complicadas, con aranceles
altisimos (en el caso del vino pueden llegar hasta el 150%), reglas de etiquetado muy
estrictas que obligan a indicar si un producto es vegetariano o no, y ademas la venta de

alcohol esta regulada de forma diferente en cada estado.

En cuanto a la logistica, tampoco lo ponen facil. Los envios por barco pueden tardar mas
de un mes y fuera de las grandes ciudades la cadena de frio deja mucho que desear. La

distribucién esta bastante fragmentada: tienes grandes supermercados, restaurantes y
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hoteles, pero también muchisimas tiendas tradicionales, asi que necesitas contar con

socios logisticos que sepan moverse bien en ese entorno para no perder oportunidades.

Una buena manera de superar estos obstaculos es buscar la colaboracién de un
distribuidor local que realmente conozca las normas y tenga acceso directo a los canales
de venta mas interesantes, sobre todo en el segmento premium. Es fundamental
centrarse en las grandes ciudades, como Delhi, Mumbai o Bangalore, porque ahi es
donde se encuentran la mayoria de los consumidores con mayor poder adquisitivo y
mayor interés por probar productos nuevos. También es clave adaptar tanto el producto
como la forma de presentarlo: hay que pensar en formatos que resulten cdmodos para
el publico local, en incluir certificaciones que encajen con lo que alli valoran, y en contar
historias o lanzar campafias que conecten con la cultura india. Las acciones en ferias, las
degustaciones y las colaboraciones con chefs e influencers locales suelen funcionar
bastante bien para llamar la atencién y ganar confianza. Por Ultimo, merece la pena
apoyarse en organismos como ICEX y la Oficina Comercial de Espaia en India, ya que
ofrecen bastante ayuda practica, desde asesoramiento hasta contactos y camparias
promocionales especificas que pueden marcar la diferencia para abrirse camino en ese

mercado.

Como conclusidn, vemos que India ofrece un mercado con un enorme potencial, pero
requiere un enfoque estratégico, capacidad de adaptacién y una perspectiva a largo
plazo. Las empresas que apuesten por comprender en profundidad el contexto local y
diferenciarse con una propuesta de valor sélida podran consolidarse como referentes

de calidad en este pais con grandes posibilidades.

5.4. Oportunidades en otros mercados asiaticos emergentes

Ademas de la India, otras economias del Sudeste Asiatico destacan por su dinamismo
econdmico y su creciente interés por productos alimentarios importados. En este
apartado presentamos brevemente el andlisis de cuatro mercados emergentes:
Vietnam, Indonesia, Filipinas y Malasia. Se han seleccionado estos mercados porque se
considera que ofrecen oportunidades interesantes para la internacionalizacion de los

productos gastronémicos espafioles. En este andlisis, presentaremos sus caracteristicas
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econodmicas, habitos de consumo, productos con mayor proyeccion y estrategias

recomendadas.

a. Vietnam

Vietnam es uno de esos paises que en los Ultimos afios no para de crecer. Ahora mismo
tiene casi 98 millones de habitantes y su economia lleva varios afios creciendo a un ritmo
brutal, con un PIB que sube alrededor del 7% cada afio. Eso se traduce en una clase
media que estd aumentando rapidisimo: se calcula que en 2026 ya serd el 26% de la
poblacién. Y como suele pasar, cuando la gente empieza a tener mas dinero, también
crece el interés por productos de mas calidad, especialmente cuando hablamos de

comida.

Para los productos espafioles, este es un momento ideal para entrar y ganar terreno. El
aceite de oliva, por ejemplo, estd viviendo una auténtica conquista: Espafia ya
representa el 68% de todo el aceite que importa Vietnam, y no solo por la calidad, sino
también por el precio competitivo y por acuerdos como el EVFTA, que elimind los
aranceles y ha hecho que el consumo de aceite espafiol crezca casi un 11% al afio desde

2014.

El vino espafiol también tiene margen de mejora. Ahora mismo no es que tenga una
cuota enorme, estd en torno al 2,5%, pero estd creciendo muy rapido. Esto se debe a las
ventajas arancelarias y a las campafias de promocidn, y sobre todo a que hay cada vez
mas jovenes profesionales en las ciudades (sobre todo en Hanoi y Ho Chi Minh City) que

buscan probar cosas nuevas y de calidad.

Ademas, hay otros productos espaioles con potencial en Vietnam, como los embutidos,
los quesos, las conservas de pescado y frutas frescas tipo uva o caqui. Todo apunta a
gue, si se hace bien, pueden funcionar. ¢Qué funciona para entrar en este mercado?
Aprovechar al maximo los acuerdos comerciales que ya existen, enfocar los esfuerzos
sobre todo en las grandes ciudades, invertir en ensefiar a los consumidores vietnamitas
sobre los productos espafioles, asegurarse de que el etiquetado esté en vietnamita y
apostar fuerte por el e-commerce. Ademas, es clave crear buenas relaciones con los

principales importadores locales para tener una presencia sélida y duradera.
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b. Indonesia:

Indonesia, con mas de 270 millones de habitantes, es el cuarto pais mdas poblado del
mundo y su economia lleva varios afios creciendo a un ritmo del 5% anual. Eso se nota
especialmente en el auge de la clase media, que cada vez tiene mas capacidad de
consumo. Un punto clave es que la mayoria de la poblacién es musulmana, asi que todo

lo relacionado con la certificacion Halal es imprescindible para entrar en este mercado.

Para los productos espafioles, hay varias oportunidades interesantes. El aceite de oliva
y las aceitunas, por ejemplo, siguen siendo productos bastante de nicho, pero cada vez
estan ganando mas presencia entre los consumidores urbanos de alto poder adquisitivo.
Eso si, aqui la certificacién Halal no es opcional: si no la tienes, olvidate de vender. El
vino y otras bebidas alcohdlicas tienen un mercado mucho mas pequefio, restringido
sobre todo a zonas turisticas como Bali y algunos restaurantes de lujo. En el caso de los
carnicos, hay potencial si se elaboran embutidos gourmet con carne Halal, lo cual abre
la puerta a propuestas innovadoras. También existe interés por lacteos, conservas y
dulces espafioles, siempre que cumplan con los requisitos Halal; aqui el publico suele

buscar productos gourmet y estd dispuesto a pagar mas si la calidad lo justifica.

Eso si, entrar en Indonesia no es facil. El primer obstaculo es conseguir la certificacion
Halal para todos los productos. También es fundamental segmentar bien la oferta y
dirigir los productos a los grupos de consumidores mas adecuados. Los costes logisticos
pueden ser un dolor de cabeza, asi que hay que buscar maneras de optimizarlos.
Ademas, la comunicacidn tiene que adaptarse a la cultura local y conviene apostar por
canales digitales para llegar mejor a los consumidores. Por ultimo, contar con asesoria
de gente local marca la diferencia, porque ayuda a evitar errores y a moverse con mas

seguridad en un entorno que, aunque tiene mucho potencial, es bastante exigente.
c. Filipinas:

Filipinas, con mas de 110 millones de habitantes, se presenta como uno de los mercados
asiaticos mas accesibles para los productos espafioles. El hecho de que el inglés sea
idioma oficial, junto a que la mayoria de la poblacidn es catédlica y existen bastantes
afinidades culturales por el pasado colonial, facilita mucho el terreno para las empresas

de Espaiia.
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Como ya hemos mencionado anteriormente, hay varias oportunidades claras. El vino y
otras bebidas alcohdlicas espafiolas estan viendo un crecimiento constante entre la
clase media de las ciudades, y ademas, Espafia tiene buena imagen y ventajas en
aranceles. El aceite de oliva y otros productos tipicos de la dieta mediterranea también
tienen mucha aceptacién; de hecho, Espafia es el principal proveedor en estos
segmentos. Conservas como el atin o los dulces tradicionales, por ejemplo los turrones,

cada vez despiertan mas interés y van ganando terreno.

Para consolidar la presencia espanola en Filipinas, es importante apostar por contar la
historia y el valor cultural de nuestros productos. Utilizar el inglés como ventaja y estar
bien posicionados en las grandes cadenas de supermercados ayuda a llegar a mas gente.
También es clave moverse bien en redes sociales, apoyandose en influencers locales que
conecten con el publico filipino, y mantener una oferta que combine buena calidad y
precio. Por ultimo, tener una representacién local fiable facilita mucho tanto la

distribucion como la comunicacion con el cliente.

d. Malasia:

Malasia es un mercado bastante particular dentro del sudeste asiatico. Tiene unos 33
millones de habitantes y un nivel de renta media-alta (el PIB per cépita ronda los 11.000
ddlares anuales por persona), pero lo mas interesante es lo diverso que es su sociedad.
Alli conviven diferentes comunidades, aunque la mayoria es musulmana, por lo que los
productos Halal son imprescindibles si se quiere llegar a un publico amplio. Sin embargo,
también hay una parte importante de chinos e indios, que tienen costumbres mas

abiertas y permiten un consumo mas variado.

Para los productos espafioles, Malasia abre algunas puertas interesantes, sobre todo en
segmentos gourmet. El aceite de oliva, por ejemplo, cada vez es mas apreciado tanto en
restaurantes como en tiendas especializadas, ya que los consumidores buscan opciones
mas saludables. Los vinos y todo lo que no sea Halal encuentran su sitio entre minorias
no musulmanas y en el circulo de expatriados, donde hay cierta demanda, aunque es
mas limitada. Algo parecido pasa con productos como el jamén y los embutidos: se

pueden vender en tiendas especializadas o en su versidn Halal, que estda empezando a
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tener tirén. Ademas, productos como quesos o dulces europeos suelen tener buena

aceptacion, especialmente entre quienes buscan algo gourmet o diferente.

Eso si, para tener éxito en Malasia, hay que adaptarse. Lo primero es conseguir la
certificacién Halal para la mayoria de productos y separar muy bien la distribucién entre
los canales Halal y los que no lo son. Es clave también destacar la calidad y el origen
europeo en la promocidn, participar en ferias importantes como MIHAS, y adaptar tanto
el etiquetado como los sabores a las preferencias locales. A nivel logistico, muchas
empresas usan Singapur como base para distribuir en la regién. También ayuda mucho
colaborar con chefs y entidades locales para ganar presencia y confianza entre los
consumidores. En resumen, Malasia es un mercado exigente, pero con muchas

posibilidades si se sabe adaptar la estrategia a su realidad tan diversa.

Como conclusidn, podemos decir que los mercados emergentes del sudeste
asiatico ofrecen un terreno fértil para los productos gastrondmicos espafioles, con
oportunidades claras si se comprenden las particularidades culturales, regulatorias y
logisticas de cada pais. Con estrategias adaptadas, certificaciones apropiadas y una
apuesta por la calidad y la marca-pais, Espana puede fortalecer su presencia en otros
mercados asidticos emergentes, consoliddndose como referente de la alimentacién

gourmet europea.
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6. CONCLUSIONES: ESTRATEGIAS Y PERSPECTIVAS PARA LA AGROEXPORTACION
ESPANOLA EN ASIA

El presente trabajo ha permitido realizar un andlisis integral de la presencia de
los productos agroalimentarios espafioles en los mercados asiaticos, identificando tanto
sus dindmicas actuales como sus perspectivas de crecimiento. A lo largo del estudio, se
ha examinado no solo la evolucidon de las exportaciones y los productos mas
representativos, sino también los condicionantes politicos, econdmicos, culturales y
regulatorios que influyen en el proceso de internacionalizacién hacia Asia. Esta
aproximacion ha permitido extraer una serie de conclusiones estratégicas que pueden

servir de guia para el sector agroalimentario espanol en los préximos afios.

Partiendo de un marco contextual que ha abordado las caracteristicas del continente
asiatico, incluyendo su estabilidad politica, crecimiento econémico, diversidad cultural
y tendencias sociodemograficas como la expansién de la clase media y la digitalizacién,
se ha puesto de manifiesto que Asia constituye hoy un entorno altamente atractivo,
pero también complejo, para las exportaciones espafiolas. En este sentido, el
conocimiento profundo de las dimensiones culturales (Hofstede), las estrategias de
entrada adecuadasy las claves de adaptacion intercultural resultan imprescindibles para

disefiar una presencia eficaz en la regién.

El analisis empirico de la presencia espafiola en Asia, articulado en el capitulo 3, ha
permitido comprobar un avance continuado en las exportaciones, lideradas por
productos como el porcino, el aceite de oliva y el vino, pero aln con margen de mejora
en términos de diversificacién y valor afadido. La distribucidn regional del comercio
revela un fuerte peso de Asia Oriental y, en particular, de China y Japén, aunque el
Sudeste Asiatico y Asia Meridional ofrecen oportunidades crecientes. Esta parte del
estudio ha aportado también una vision estratégica de los mercados prioritarios, China,
Japén, Corea del Sur y Filipinas y de los productos con mayor proyeccién, enmarcada en
un analisis comparado con los principales competidores internacionales (Estados
Unidos, Italia, Australia), asi como en una evaluacién detallada de las barreras

arancelarias y normativas existentes.
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Asimismo, se ha profundizado en la percepcidn del consumidor asiatico y en el
posicionamiento actual de Espafa en estos mercados, constatando avances notables en
imagen de marca y reputacion gastrondmica, aunque con desafios pendientes en cuanto
a visibilidad, fidelizacién y diferenciaciéon frente a otras potencias agroalimentarias. Los
resultados del capitulo 4 muestran la creciente valoracion de la calidad, el origen y la
autenticidad por parte del consumidor asiatico, asi como la necesidad de adaptar los
productos y estrategias de comunicacion a las particularidades locales. Casos de éxito
empresarial como Famadesa, Bodegas Torres o Galletas Gullén son ejemplos de que el
conocimiento del mercado, la adaptacion y la innovacién son factores clave, al tiempo
que los fracasos analizados subrayan la importancia de superar barreras logisticas,

culturales y regulatorias.

Por ultimo, el capitulo 5 ha ofrecido una visidn estratégica y practica, destacando los
factores que impulsan el éxito empresarial en Asia, desde la adaptacion del producto y
las estrategias digitales, hasta la cooperacidn institucional, asi como los principales retos
gue aun deben abordarse: complejidad normativa, distancia cultural, exigencias
logisticas y necesidad de alianzas locales. Ademas, se ha puesto especial énfasis en el
potencial de India como mercado emergente, y en la identificacién de oportunidades

futuras en otras economias asiaticas en crecimiento.

Del trabajo realizado, podemos extraer las siguientes conclusiones que consideramos
pueden orientar la estrategia de internacionalizacién del sector espaiiol en las préximas

décadas.

1. Después de todo el andlisis, esta claro que Asia ya no es ese mercado lejano al que
solo llegaban unos pocos productos espanoles. Hoy en dia, hablar de
internacionalizacidn en el sector agroalimentario pasa, si o si, por mirar a Asia como un
objetivo clave. SAlo en 2024 las exportaciones a China y Japdén superaron los 3.000
millones de euros. Esto no solo pone a estos paises casi al nivel (o incluso por delante,
segln el producto) de los principales mercados europeos para Espaifa, sino que

demuestra el cambio radical en nuestro comercio exterior.

Pero lo mas relevante no es solo el tamafio del mercado, sino la evolucion de los

consumidores asiaticos: buscan calidad, valoran la diferenciaciéon y estdn mucho mas
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abiertos a probar cosas nuevas de lo que se suele pensar desde fuera. Por eso, no se
trata solo de vender mds, sino de entender bien el contexto y trabajar el
posicionamiento de nuestros productos. En resumen, si el sector agroalimentario
espanol quiere crecer de verdad y tener una presencia internacional fuerte, Asia tiene

gue estar en el centro de cualquier estrategia de futuro.

2. Unade las cosas que queda mas clara después de analizar todo el trabajo es lo urgente
que resulta diversificar tanto los paises a los que exporta Espafia como el tipo de
productos que se mandan a Asia. Ahora mismo, casi todo el peso de las exportaciones
se apoya en mercados como China, Japdn, Corea del Sur o Filipinas, y en categorias como
el porcino, el aceite de oliva y el vino. Y si, estd claro que estos productos han sido clave
para nuestro éxito fuera, pero depender tanto de unos pocos mercados y productos es
un riesgo que no se puede ignorar. La realidad es que el mercado chino, por ejemplo, ya
no crece como antes y, ademas, el panorama internacional es cada vez mas inestable,
asi que no podemos jugarnoslo todo a una sola carta. De ahi que sea fundamental abrir
nuevas rutas y buscar oportunidades en paises como India, Vietnam, Tailandia o
Indonesia, que tienen un potencial enorme y estdn menos saturados. Lo mismo pasa
con los productos: no basta con el trio habitual; hay que apostar por otras lineas como
lacteos, frutas, conservas vegetales, dulces o productos gourmet que puedan conectar

con lo que buscan los consumidores asiaticos.

Diversificar no solo sirve para repartir el riesgo y no depender tanto de un solo pais o
sector, sino que, ademas, permite a Espaifia meterse en segmentos de mayor valor
afadido, donde todavia hay mucho margen para crecer y posicionarse antes que otros.
En definitiva, apostar por la diversificacién es pasar de sobrevivir a poder jugar para

ganar en el largo plazo.

3. El mercado asiatico no es precisamente un terreno facil: la competencia es feroz y no
faltan rivales fuertes como Francia, Italia, Estados Unidos o Australia, cada uno con sus
propias cartas ganadoras. Por ejemplo, Italia y Francia llevan afios vendiendo imagen y
tradicion gastrondmica, y han sabido crear marcas potentes que los consumidores
asiaticos ya identifican como referentes. Australia, por su parte, juega con la ventaja de

estar mucho mas cerca y de moverse rapido en lo logistico.
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Dicho esto, Espafia también ha demostrado que sabe moverse bien cuando el contexto
lo permite. El caso mds claro fue cuando la guerra comercial entre China y Estados
Unidos abrié una puerta y supimos aprovecharla para ganar terreno. Pero si queremos
no solo mantener, sino ampliar esa presencia en Asia, hace falta tener claro el camino:
hay que apostar fuerte por crear una imagen de marca sélida y unida, invertir en
promocion conjunta (especialmente colaborando con otros paises europeos cuando
convenga) y, sobre todo, diferenciarse de verdad. Eso pasa por no competir solo en
precio, sino destacar la calidad, la autenticidad y todo lo que implica el estilo de vida

mediterraneo.

En resumen, no basta con llegar: hay que quedarse y hacerse hueco en la mente del
consumidor asidtico. Eso solo se logra construyendo una reputacion propia, invirtiendo

en visibilidad y apostando por lo que nos hace distintos.

4. El entorno geopolitico y regulatorio influye muchisimo en cémo le va a Espaia en los
mercados asiaticos. La experiencia reciente lo deja claro: acuerdos comerciales como el
EPA con Japdn o el TLC con Vietnam han abierto puertas, eliminando trabas y facilitando
la llegada de productos espafioles a esos mercados. Pero igual de rapido que se abren,
también pueden cerrarse, como se ha visto con los aranceles de Estados Unidos a partir
de 2025, que han puesto en jaque a mas de un sector. Por eso, resulta clave que Espafia
aproveche todas las herramientas diplomaticas posibles, y que siga presionando en
Bruselas para que la Unién Europea negocie y cierre mas acuerdos de este tipo. A la vez,
las empresas no pueden dormirse: cada vez es mas importante anticiparse a las
exigencias locales, ya sea en materia de etiquetado, requisitos fitosanitarios o
certificaciones halal, que pueden complicar bastante la entrada de nuevos productos.
Invertir en obtener certificaciones, digitalizar trdmites y contar con buenos servicios de
informacién de mercado ya no es un “plus”, sino una necesidad si de verdad se quiere

competir en serio en Asia.

En definitiva, entender y adaptarse rdpido al tablero regulatorio y geopolitico puede

marcar la diferencia entre quedarse fuera o aprovechar las oportunidades que surjan.

5. Uno de los retos mas importantes para Espafia en Asia, mirando al futuro, es conseguir

gue se nos vea realmente como un pais fiable y de calidad. Es cierto que se ha avanzado
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mucho en los Ultimos afos, pero todavia pesa mucho el “efecto Italia” o el “efecto
Francia”: el consumidor asidtico sigue asociando esos paises con productos premium,

tradicion y garantia.

Si queremos cambiar esa percepcidon y que Espaia gane terreno, hay que ir mas alld de
vender y sacar buenas cifras. Lo fundamental es crear una experiencia alrededor de la
marca Espafia: abrir mdas restaurantes espafioles, aprovechar el tirén de chefs
reconocidos que sean verdaderos embajadores, organizar eventos de degustacion,
tener una presencia digital fuerte (y, por supuesto, en varios idiomas) y buscar alianzas

con distribuidores locales de peso.

Al final, de lo que se trata es de que el consumidor asidtico no solo reconozca nuestros
productos, sino que sienta cierta conexion con la cultura y la gastronomia espafiola. Esa
relacién emocional es la que realmente fideliza y consigue que Espafia deje de ser una
opcién mas para pasar a ser la primera eleccidn cuando piensen en calidad, confianzay

sabor.

6. No basta solo con tener buenos productos; la clave estd en definir una estrategia
ambiciosa y bien adaptada a lo que el mercado asiatico pide hoy y va a pedir mafiana.
Por un lado, es fundamental que las relaciones diplomaticas y comerciales se centren en
los paises que realmente mueven el mercado: China, Japdn, India y el conjunto de paises
del sudeste asiatico. Es imprescindible que Espafia esté presente en la negociacion de
acuerdos de libre comercio y en todo lo que implique facilitar la entrada y permanencia

de nuestros productos alli.

Diversificar los destinos y la oferta es una cuestidon de supervivencia. No se puede
depender solo de los productos y mercados de siempre. Apostar por gamas medias y
altas, asi como por nichos gourmet, puede abrir la puerta a nuevos consumidores que

estdn buscando calidad y algo diferente.

Otra pieza clave es la promocidén. Participar en ferias internacionales de referencia y
estar presentes con fuerza tanto institucional como empresarial puede marcar la

diferencia. Hay que hacer marca, hacerse ver y sobre todo crear conexiones que duren.
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La adaptacion también es vital. No se trata Unicamente de traducir etiquetas, sino de
entender realmente qué buscan y valoran los consumidores asiaticos, desde el formato

hasta el tipo de mensaje y la experiencia que ofrecemos.

Ademas, la sostenibilidad y la trazabilidad han dejado de ser un “extra” para convertirse
en una exigencia. Cada vez mas consumidores en Asia quieren saber de donde viene lo
gue compran, cémo se produce y si pueden confiar en la marca. Ahi Espaiia tiene una

oportunidad real de diferenciarse si lo hace bien.

Por ultimo, el canal digital ya es imprescindible. El consumidor asidtico, sobre todo en
entornos urbanos, es digital y compra cada vez mas por internet. No estar ahi supone

quedarse fuera del control.

En resumen, Espafia tiene por delante un reto tan grande como ilusionante: ganar
presencia real y estable en Asia pasa por una estrategia decidida, flexible y enfocada en
calidad, adaptacion e innovacién constante. Si se logra, el potencial de crecimiento y

consolidacion es enorme.

Para finalizar este capitulo de conclusiones, quisiera expresar lo que ha supuesto para
mi formacion la elaboracion de este Trabajo Fin de Master. Este trabajo me ha permitido
afrontar un tema complejo con herramientas analiticas y criterios de decisién que he ido
consolidando a lo largo del curso. Me ha ofrecido la oportunidad de desarrollar una
mirada critica y estructurada sobre los desafios reales que enfrentan las empresas en su
internacionalizacién, y de valorar la importancia de adaptar las estrategias

empresariales a entornos dindmicos y culturalmente diversos.
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ANEXO 1

Datos extraidos de Data Comex que muestran valores tanto en euros como en kilos de
los distintos productos gastrondmicos que ha exportado Espafia a Asia desde 1995 a

2024 (link a Google Drive).

https://tinyurl.com/57hckzx2

78


https://tinyurl.com/57hckzx2

