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La expresión nacionalista de los consumidores 

chinos: Una nueva etapa hacia la unificación de la 

emoción y la acción 

 
Xuewei Sun 

Universidad Autónoma de Barcelona 
 

Resumen 

El artículo analiza el mercado de consumo chino y la creciente 

tendencia del consumo nacionalista de los últimos años, debido 

al apoyo de las políticas gubernamentales, la modernización de 

la industria manufacturera china y el auge del comercio 

electrónico. El consumo nacionalista chino es más evidente en 

los productos de gama baja y media, pero se está expandiendo a 

los productos de gama alta. En este proceso, el vínculo 

emocional nacionalista de los consumidores de la Generación Z 

ha fortalecido este tipo de consumo en China. 
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Abstract 

The article analyses the Chinese consumer market and the 

growing trend of cosumer nationalism in recent years, due to 

government policy support, the modernisation of China's 

manufacturing industry and the rise of e-commerce. Chinese 

nationalist consumption is most evident in low-end and mid-

range products but is expanding to high-end products. In this 

process, the nationalist emotional attachment of Generation Z 

consumers has strengthened this type of consumption in China. 
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Introducción 

Desde el comienzo de la política de reforma y apertura en 

1978, China ha logrado un rápido desarrollo económico en la 

economía de mercado. El ingreso disponible de la población ha 

aumentado: en 1990, el ingreso per cápita en las ciudades era 

de 1.510 yuanes, y en las zonas rurales 686 yuanes (Statista, 

2022). En 2023, en las ciudades era de 51.821 yuanes y 21.691 

yuanes para los residentes rurales (Oficina Nacional de 

Estadísticas de China, 2024). Aunque el PIB per cápita de 

China la sitúa fuera de los primeros 50 países del mundo, desde 

2014 se ha convertido en la mayor economía del mundo en 

términos de paridad de poder adquisitivo, y en la primera 

potencia comercial desde 2013 (Woetzel et al., 2019).  

Conforme aumentan los ingresos, el consumo tam bién lo hace 

de una forma paralela. El coeficiente de Engel, que indica la 

proporción del ingreso gastado en alimentos con respecto al 

consumo total, cada vez es menor y ha pasado del 60% en 1978 

(Li, 2018) al 28,2% en 2019 (Gobierno Chino, 2020). Es decir, 

además de satisfacer las necesidades básicas, los chinos cada 

vez tienen más ingresos disponibles para aumentar su consumo 

de más bienes y servicios. 
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Gráfico 1. Ingresos disponibles per capita de las familias 

urbanas y rurales chinas. Años 1990-2023 (en yuanes)

 

Fuente: Statista 

El mercado de consumo en China  

China ocupa una posición prominente en el mercado mundial 

del consumo. Las ventas minoristas totales de bienes de 

consumo en China se multiplicaron por diez en 20 años y 

superaron los 40.000 billones de yuanes por primera vez en 

2019 (Gao et al., 2023), y alcanzó un nuevo máximo de 47.000 

billones de yuanes en 2023.  En 2017, los consumidores chinos 

contribuyeron con más del 40% de las ventas de automóviles 

eléctricos, el 30% de las ventas de automóviles, el 45% de las 

ventas de pescado y marisco, el 37% de carne fresca, el 24% de 

vino y el 22% de ropa de mujer, con la cuota de mercado global 

en todas las categorías de un promedio del 18% (Woetzel et al., 

2019). Entre 2010 y 2017, China representó el 31% del 
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crecimiento mundial del consumo de los hogares (Ho et al., 

2019). La previsión de McKinsey sobre el consumo chino para 

2030 señala que 700 ciudades chinas aportarán 

aproximadamente 7.000 billones de dólares, o el 30% del 

crecimiento del consumo urbano mundial. Para 2030, el 

consumo per cápita de los consumidores urbanos en edad 

laboral chinos aumentará de 4.800 dólares a 10.700 dólares, 

lo que significa que, por cada dólar gastado por los 

consumidores urbanos en todo el mundo, 12 centavos 

provendrán de China (Dobbs et al., 2016).  

Aunque finalmente el crecimiento económico de China no ha 

escapado al impacto de la pandemia Covid-19 y la crisis 

económica consiguietne, como demuestran el repentino repunte 

del coeficiente de Engel en 2020, la ralentización de la tasa de 

crecimiento, el aumento de la tasa de desempleo juvenil (en 

2023 China dejó de publicar la tasa de desempleo de los 

jóvenes de 16 a 24 años) y la continua caída del mercado 

inmobiliario. Sin embargo, se sigue considerando que el 

mercado de consumo chino tiene un gran potencial y atractivo. 

Una fuente de este atractivo es el tamaño de la clase media del 

país. China tiene una población de 1.400 millones de habitantes 

y un grupo de ingresos medios de unos 400 millones, el más 

grande del mundo, por lo que el tamaño del mercado es enorme 

(Oficina Nacional de Estadísticas de China, 2019). A medida 

que la economía china crece y su población se urbaniza, se 

estima que en los próximos años se sumen otros 71 millones de 

hogares de clase media alta (Zipser et al., 2022). Se espera que 

para 2030, el 58% de los ingresos de los hogares supere el 

estándar de la “afluencia masiva”, es decir, de una renta 

disponible a partir de los 18,000 RMB al mes (Woetzel et al., 

2019). 
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Los consumidores chinos no sólo con numeroros, sino que 

también manifiestan un mayor deseo por el consumo. Según la 

encuesta de McKinsey realizada a más de 22.000 consumidores 

de 26 países en 2016, los consumidores en edad laboral en 

China msotraban el mayor deseo de gastar que de ahorrar, un 

46% de los ingresos adicionales lo que supone más del doble qe 

el 21% de los consumidores estadounidenses (Magni et al., 

2016). Además, los consumidores chinos son menos sensibles 

al precio que sus homólogos mundiales a la hora de adquirir 

diversos productos en línea (Cheng et al., 2021), y se centran 

más en el producto o servicio. Según la encuesta de PwC de 

2021, el 39% “valoraba el precio" y el 39% "valoraba ahorrar 

dinero", por debajo de las medias mundiales del 56% y el 54% 

respectivamente (Cheng et al., 2021). 

El creciente poder de consumo y la fuerte disposición a 

consumir han dado lugar a una mejora sostenida del consumo, 

lo que ha supuesto un impulso para las marcas de gama alta de 

calidad. Por ejemplo, las marcas de cuidado de la piel de gama 

alta en Tmall aumentaron a una tasa de crecimiento anual 

compuesta (CAGR) del 52% de 2019 a 2021, más del doble 

que las marcas de gama media y baja, que fue solo del 16% 

(McKinsey, 2022).Este fenómeno favorece a las marcas 

extranjeras, que dominan desde hace tiempo el segmento 

premium. 

Asimismo, el optimismo de los consumidores chinos tras la 

pandemia hace que este gran mercado de consumo sea 

prometedor. En una investigación realizada en agosto de 2022, 

el 49% de los encuestados chinos creía que “la economía 

repuntaría en dos o tres meses, alcanzando o incluso superando 

la tasa de crecimiento anterior a la pandemia” (Zipser et al., 

2022, p. 8). En comparación con los consumidores de los 

mercados desarrollados, la pandemia ha reducido el gasto real 

global de los consumidores chinos, pero no se ha mostrado una 
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disminución del consumo. El 26% de los encuestados con 

rentas altas afirmaron que en 2022 gastarían más que en 2021, 

mientras que sólo el 14% recortó el gasto, y los consumidores 

con rentas más bajas estaban manteniendo su calidad de vida 

recurriendo a canales más competitivos en precios, como la 

compra en grupo y la transmisión en directo de las compras, 

para ahorrar en gastos no esenciales (Zipser et al., 2022). 

El mercado chino como paraíso de productos extranjeros  

China fue, y sigue siendo un mercado de consumo muy 

dinámico y resistente. Para algunas marcas internacionales, es 

uno de los mercados más importantes del mundo.  

Los consumidores chinos tienen un largo historial de 

preferencia por los productos extranjeros. La historia de China 

dominada por los países occidentales en el siglo XX y el 

eslogan del gobierno de China de “modernización” y “perseguir 

a Occidente” (Croll, 2006: 47) hicieron que los consumidores 

demostrasen su modernidad al comprar marcas extranjeras. 

Tras la reforma y la apertura en 1978, las marcas extranjeras 

empezaron a entrar poco a poco en el mercado chino, y las 

limitaciones para que operaran en China se redujeron 

gradualmente después de la entrada del país en la OMC en 

2001. Desde entonces, el mercado chino se ha convertido en un 

paraíso para una variedad de marcas extranjeras famosas por su 

ventaja en la tecnología básica de la producción, el diseño, el 

control de calidad y en el marketing comparado con las marcas 

locales. Para los consumidores chinos, una “marca extranjera” 

se caracteriza por su “western otherness”，o “otredad 

occidental”, distinta de las propias; tener  popularidad o fama 

internacional; con una calidad garantizada así como diseño o 

producción tecnológicamente avanzados y precios altos (Tian y 

Dong, 2011, pp. 55-68). Muchos consideraban que los 

productos extranjeros proporcionan más mianzi (cara) frente a  



6 Xuewei Sun 

Inter Asia Papers ISSN 2013-1747 nº 81/2024 

los demás (Wang y Cui, 2011, p. 86). Analysys señala que los 

consumidores chinos nacidos en la década de 1980 prefieren los 

productos extranjeros en vez de los domésticos (Analysys, 

2020). 

Los productos extranjeros, que fueron símbolos de propiedad y 

prestigio, juegan un papel importante en el mercado de 

consumo de China. Las importaciones chinas de productos de 

consumo han mostrado una tendencia al alza, con un aumento 

interanual del 6,6 % solo en el primer semestre de 2023. El 

mercado de comercio electrónico transfronterizo importado 

creció de 1.800 millones de yuanes a 3.400 millones entre 2017 

y 2022, casi duplicándose en cinco años. La tasa de crecimiento 

compuesto es del 52% para las marcas extranjeras que entran 

en China, y aproximadamente 8.500 nuevas marcas entraron en 

Tmall International solo en 2022 (Cheng y Ye, 2023), la mayor 

plataforma de comercio electrónico transfronterizo de China 

para marcas internacionales. McKinsey sseñala que en 2017, la 

tasa promedio de penetración de mercado de las marcas 

extranjeras en China llegó a un 40%, mucho más alta que el 

26% de Estados Unidos. En términos absolutos, las 

importaciones totales de bienes de consumo de China fueron 

1,3 veces las de Japón y casi tres veces las de Corea del Sur 

(Woetzel et al., 2019). 

La entrada de un gran número de bienes de consumo 

extranjeros ha tenido un impacto en los productos nacionales. 

Por ejemplo, aunque datos de la Cámara de Comercio de China 

para la Importación y Exportación de Medicamentos y 

Productos Sanitarios muestran que más del 80% de las materias 

primas de alimentos saludables utilizadas en Estados Unidos, 

Europa, Oceanía y otros países se importaron de China (Xiong, 

2021), las marcas nacionales solo representan el 52% del 

mercado chino de alimentos saludables (China Business 

Industry Research Institute, 2023). Las ventajas de las marcas 
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extranjeras son más evidentes en los productos de alta gama. 

Por ejemplo, aunque las marcas internacionales son el 60% de 

las ventas totales de cosméticos en China, representan el 90% 

de los ingresos (Yang, 2019). A finales de 2021, la escala de la 

industria cosmética de China alcanzó casi 570.000 millones de 

yuanes, lo que representa el 16,66% de la participación 

mundial, ocupando el segundo lugar en el mundo (He, 2022). 

Sin embargo, las marcas chinas representaban solo el 10 % del 

mercado de alta gama en 2023 (Future Beauty, 2023). 

En el mercado de teléfonos inteligentes, pese al malestar de los 

consumidores chinos sobre la sanción de Huawei por parte de 

Estados Unidos, los teléfonos móviles de Apple no se vieron 

demasiado afectados e, incluso, ocuparon la mayor 

participación del mercado chino de teléfonos inteligentes en 

2023 (International Data Corporation, 2024) 

 

Sin embargo, este escenario está cambiando para las marcas 

extranjeras porque en los últimos años, el mercado de consumo 

chino está mostrando una evidente tendencia al nacionalismo, y 

“Guochao” (国潮 China Chic), se ha convertido en una popular 

palabra de moda. 

 

El auge del consumo nacionalista: “China Chic” 

El consumo es la última fase del proceso económico después de 

la producción y la distribución. Sin embargo, la comprensión 

del consumo como práctica cultural es fundamental para la 

definición del consumo nacionalista (Castelló y Mihelj, 2018) y 

es la base del análisis de la compleja relación entre el consumo 

y el nacionalismo. Bauman (2001) señaló que el consumo es 

una inversión en “valor social” individual y en la autoestima. 

Nuestras elecciones de consumo participan tanto en la 

construcción de la pertenencia como de la exclusión, al mismo 

tiempo que nos vinculan a la economía de mercado, 
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favoreciendo que la cultura y el comportamiento económico 

sean mutuamente constitutivos (Castelló y Mihelj, 2018). 

Ya en el siglo XIX, los consumidores chinos descubrieron que 

podían expresar su posición o actitud políticas consumiendo 

productos nacionales. Sin embargo, debido a la brecha entre la 

industria manufacturera china y la occidental, la calidad de los 

productos procedentes de occidente era superior y, en la medida 

en que se disponía de recursos suficientes, influía en la decisión 

de comprar prerentemente estos bienes. De este modo las 

campañas y movimiento del consumo nacionalista no lograron 

porlongarse mucho en el tiempo. No obstante, en los últimos 

años, este consumo ha ido adquiriendo especial relevancia en el 

mercado chino. 

El consumo nacionalista se refiere a la invocación de la 

identidad nacional colectiva de los individuos en el proceso de 

consumo para favorecer o rechazar productos de determinados 

países (Wang, 2006). Hay dos tipos de consumo nacionalista. 

El primero es el consumo nacionalista político, que implica 

fomentar u obstaculizar el consumo de productos nacionales 

(de alguna nación) particulares con el objetivo de afectar a su 

economía, y por lo tanto promover o atacar a una nación 

políticamente, y normalmente requiere la participación de 

instituciones o de políticos (Castelló y Mihelj, 2017). El 

movimiento de Productos Nacionales Chinos tuvo varias 

campañas entre 1908 y 1937 que promovían la compra de 

productos locales y el rechazo a la adquisión de bienes 

extranjeros, en concreto el boycot a productos japoneses 

(Gerth, 1998, 2003; Shibata, 2005), entra en esta categoría. 

Otro tipo es el consumo nacionalista simbólico, que se refiere a 

discursos y prácticas que influyen en la reproducción del 

nacionalismo mediante el consumo, el uso, la compra o la 

utilización de productos o servicios que se producen a nivel 

nacional o se reconocen como nacionales (Castelló y Mihelj, 
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2017). Este es el tipo de consumo nacionalista en China en la 

actualidad. 

Una encuesta de 2021 mostró que el 37% de los encuestados 

afirmaba que consumía o estaban más inclinados a consumir 

productos nacionales que seis meses atrás, un porcentaje que 

era un 13% más alto que el de queines se inclinaban por 

consumir productos extranjeros (Cheng et al., 2021). En 2021, 

las ventas anuales de las marcas nacionales emergentes en la 

plataforma Douyin se dispararon un 933% interanual, y los 

productos nacionales representaron la mayoría de las 20 marcas 

de productos de limpeiza, cosméticos que entraron en la lista 

Top 100 del valor de las marcas emergentes (He, 

2022).También en este año, la organización Better Cotton 

Initiative fue boicoteada por muchos consumidores chinos por 

denunciar la producción del algodón de la provincia de 

Xinjiang, acabando con el monopolio de 17 años de Nike y 

Adidas, dos marcas miembros de la organización, en el 

mercado chino al año siguiente. Estos casos sugieren que 

China, el segundo mayor mercado de consumo del mundo, se 

está volviendo gradualmente más nacionalista. 

En muchas categorías de bienes, la posición dominante de las 

marcas extranjeras en China está en entredicho. China ha sido 

durante muchos años el mayor mercado de coches del mundo, y 

un mercado clave para las empresas automovilísticas 

extranjeras, que, sin embargo, está siendo dominado 

gradualmente por las marcas nacionales. En enero de 2024, la 

cuota de coches de producción nacional vendidos en China 

alcanzó el 60,4% (Lei, 2024), frente al 38,44% en 2014 (Chen, 

2015). China superó a Japón por primera vez en 2023 para 

convertirse en el mayor exportador mundial de automóviles. 

El gran cambio ha ocurrido en la categoría de cosméticos y 

maquillajes. La "Gran Promoción 618" y la promoción “Doble 
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11” son los dos periodos de compras online más importantes en 

China. En la gran promoción 618 de 2020, entre las 10 marcas 

de productos cosméticos más vendidas de Tmall (plataforma de 

compras china), solo había una china que ocupaba la séptima 

posición. Sin embargo, en la gran promoción de “doble 11” de 

2023, la situación cambió. La marca nacional Proya fue la más 

vendida en Tmall entre todas las marcas, extranjeras y 

nacionales, y otra marca china, Winona, ocupó el quinto puesto 

de la lista (Zhang, 2023). 

 

Por otra parte, en 2019 la tasa de crecimiento interanual de 

L'Oréal, una de las marcas extranjeras con mayor cuota de 

mercado en China, fue del 35% en 2019, mientras que en 2022 

sólo se incrementó en un 5,5%. Otras grandes marcas 

extranjeras como Estee Lauder, Procter & Gamble, L'Occitane 

y Amore Pacific han experimentado crecimiento negativo de 

diferente nivel. Por el contrario, entre 2019 y 2022, los ingresos 

de Proya crecieron de 3.120 millones de yuanes a 6.390 

millones de yuanes, mientras los ingresos de la empresa matriz 

de Winona, Botanee, crecieron de 1.940 millones de yuanes a 

5.010 millones de yuanes, y la marca nacional de belleza 

médica Bloomage BioTechnology Corporation Limited (华熙

生物) creció de 1.880 millones de yuanes a 6.360 millones de 

yuanes (Liu, 2023). Otra empresa extranjera, Procter & Gamble 

(P&G), que está presente y consolidada en el mercado chino 

desde 1988, ha sufrido el mismo descenso. La cuota de P&G en 

el mercado chino de productos de limpieza, cosméticos y 

perfumes llegó al 47%, pero en 2019 se redujo al 30% (Zhang y 

Li, 2021). Aunque P&G es propietaria de Olay y SK-II, dos 

marcas del cuidado de la piel consolidadas en el mercado chino. 

También han reducido su cuota en el mercado chino marcas 

famosas como Head&Shoulders, Rejoice y Safeguard, que 

juntas representaban el 31% del mercado del cuidado personal 

en 2021 (Zhang y Li, 2021). Sin embargo, en términos de 

segmentos de mercado, P&G, que había mantenido firmemente 
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la posición número uno en la cuota de mercado dental entre 

2015 y 2019 (Foresight Industry Research Institute, 2021), fue 

finalmente reemplazada por la marca nacional de pasta de 

dientes Yunnan Baiyao (Zhang y Li, 2021). 

El impacto de las marcas nacionales ha sido más pronunciado 

en los productos de maquillajes, donde la cuota de mercado de 

las marcas chinas ha pasado del 19% en 2012 al 30% en 2021 

(He, 2022). Aunque las marcas extranjeras aun presentan una 

ventaja destacada en las ventas de las plataformas “más 

tradicionales” Tmall y Jingdong, están perdiendo su posición en 

las plataformas de compras emergentes en los últimos años, 

Douyin y Kuaishou. En la lista de las diez marcas de belleza 

más vendidas de Gran Promoción de 618 de Douyin en 2023, 

sólo hay una marca extranjera, Clé de Peau Beauté, que ocupa 

el décimo lugar; y sólo tres marcas extranjeras han entrado en 

la lista de Kuaishou, donde las cinco primeras son todas marcas 

nacionales. Cabe mencionar que, en la lista de productos más 

vendidos para el cuidado de la piel, las marcas extranjeras han 

tenido ventas semejantes: sólo una marca extranjera, L'Oreal, 

ocupa el noveno lugar entre las diez primeras. 

En este mercado de consumo dominado durante mucho tiempo 

por las marcas extranjeras, está experimentando profundos 

cambios recientemente. 

Factores que afectan al consumo nacionalista 

El auge del consuo nacionalista en China se debe a la 

interrelación de varios factores que han conseguido que los  

consumidores prioricen las marcas nacionales frente a las 

extranjeras. 
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La escalada de la capacidad manufacturera 

El aumento de la capacidad manufacturera es el factor esencial 

del auge del consumo nacionalista. Las marcas nacionales están 

ganando cuota de mercado con productos de gama baja y 

media, que no requieren para su elaboración una tecnología 

elevada. Las marcas chinas tienen una ventaja comparativa a la 

hora de reducir costes y comercializar estos productos. Su  

cercanía a los consumidores las hace más competitivas en 

precio y en marketing. Por ejemplo, en la industria de la 

belleza, donde los productos extranjeros de gama alta para el 

cuidado de la piel han sido bien recibidos por los consumidores 

chinos durante muchos años, los productos de gama media no 

tienen éxito. En 2014, Revlon y Garnier anunciaron su retirada 

del mercado chino debido a la lentitud de sus ventas; 

Maybelline, que ocupó la primera posición en el mercado chino 

de cosméticos de color entre 2011 y 2020, empezó a cerrar sus 

tiendas offline una tras otra a partir de 2022 (Xie, 2022). Estas 

dos “marcas de consumo de masas”, que son nombres muy 

conocidos en sus países de origen, se han encontrado con una 

situación incómoda en China: como marcas extranjeras con 

elevados costes de producción (por ejemplo, salarios de los 

empleados e impuestos), no son baratas en comparación con los 

productos nacionales de la misma calidad. Con más opciones 

nacionales, los consumidores evitan pagar un sobreprecio por 

marcas extranjeras que no son superiores en términos de 

calidad, diseño, funcionalidad y reconocimiento de marca. 

En el segmento premium, las marcas chinas también han 

aumentado sus ventas. El informe McKinsey sobre el consumo 

en China 2023, advierte que las grandes marcas, especialmente 

las chinas, han seguido mejorando su competitividad y 

ofreciendo productos más diferenciados, lo que constituye una 

de las razones de la continua mejora del consumo de gama alta 

tras la pandemia (Zipser et al., 2022). En electrodomésticos, las 
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marcas chinas lograron más del 80% de la cuota de mercado 

local gracias a la continua inversión en innovación; y entre las 

20 principales marcas de telefonía móvil, la cuota de ventas de 

las marcas chinas aumentó del 46% en 2013 al 64% en 2021 

(Zipser et al., 2022). 

Según la encuesta de iiMedia Research de 2022 sobre la 

confianza de los consumidores chinos en la calidad de las 

marcas nacionales, el 85,4% afirmó “confiar más” o “confiar 

mucho” (iMedia Research, 2023a), frente al 82,4% en 2021 

(iMedia Research, 2021). Entre las preferencias de los 

consumidores chinos por las marcas hipster en 2022, el 87,85% 

cde los encuastados elegirán las nacionales y el 12,15% las 

extranjeras (iMedia Research, 2023b). Según una investigación 

de 2022, el 49% de los consumidores chinos creían que las 

marcas nacionales son de “mejor calidad” en comparación con 

las extranjeras, mientras que el 23% opinaba lo contrario, y la 

“alta calidad” ya era la tercera razón más importante para que 

los consumidores elijan marcas chinas, solo superada por la 

relación calidad-precio y el deseo de apoyar a las empresas 

nacionales (Zisper et al., 2022:24). El informe McKinsey sobre 

el cosumo en China de 2021 señala que el auge de las marcas 

nacionales, o “China Chic”, es más que una moda. El factor 

impulsor es la mayor competitividad de los productos 

nacionales gracias a un diseño llamativo, mejores prestaciones 

y mayor rendimiento (Zipser, et al., 2021).  

El apoyo de las políticas nacionales 

Para adaptarse a las necesidades de la etapa de transformación 

económica, el gobierno chino ha propuesto nuevos objetivos. El 

“sueño chino de la renovación nacional”, anunciado en el 

Decimonoveno Congreso Nacional del Partido Comunista 

Chino (2017) enfatizó la construcción de una sociedad 

moderadamente próspera y lograr el rejuvenecimiento nacional 
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con un conjunto de políticas más orientadas hacia las marcas 

nacionales en el futuro, por ejemplo “Hecho en China 2025” 

(Nayyar y Ingilizian, 2018). Aunque la portavoz del congreso 

dijo que “Hecho en China 2025” sería una política que se 

aplicaría igualmente a todas las empresas, nacionales y 

extranjeras (Zhang y He, 2017), Li Keqiang, en el foro del 

Ministerio de Industria y Tecnología de Información en 2015 

señaló su objetivo principal:  

Todavía tenemos que hacer el tradicional “Made in 

China”, pero el núcleo de “Made in China 2025” 

debería ser equipos chinos (Gobierno Chino, 2017). 

El objetivo final de este plan es permitir que las empresas 

nacionales logren la autosuficiencia y compitan en el mercado 

mundial de manera más estable. El Foro Económico Mundial 

(FEM), también conocido como Foro Davos, se preocupa del 

aumento de nacionalismo en China y considera que las políticas 

chinas más proteccionistas y nacionalistas tendrán el efecto de 

reducir el consumo y alejar las actitudes de los consumidores 

de un estilo de vida occidental (Nayyar y Ingilizian, 2018).  

De hecho, desde 1980, el gobierno chino comenzó a impulsar la 

evolución tecnológica de las empresas con el objetivo de acabar 

con su dependencia de la tecnología extranjera y proteger la 

seguridad comercial nacional (Gerth, 2010). Debido al conflicto 

comercial con Estados Unidos que comenzó en 2018, ahora 

está presente y es conocido el concepto de seguridad comercial 

nacional. 

En el Decimocuarto Plan Quinquenal de China el Partido 

Comunista Chino planteó el año 2020 la estrategia de 

circulación dual, es decir, “tomar el mercado interno como pilar 

principal, al mismo tiempo que se promueve que los mercados 

internos y externos se impulsen mutuamente” (Liu, 2020). El 

gobierno afirmó “insistir en la expansión de la demanda interna 
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como la base estratégica, de modo que la producción, la 

distribución, la circulación y el consumo sean más dependientes 

del mercado interno” (Wang, 2021:188), es decir, incentivar al 

mercado interno para incrementar el consumo de productos 

nacionales. En 2022, el Gobierno chino publicó el Esquema del 

Plan para la Estrategia de Expansión de la Demanda Interna 

(2022-2035), que volvía a hacer hincapié en la importancia de 

expandir la demanda interna para la economía nacional. El 

esquema incluía el fortalecimiento de la construcción de marcas 

con estándares de calidad como una de las tareas importantes, 

reafirmando la necesidad de mejorar el sistema de normas y la 

calidad, y subrayando la importancia de “construir marcas 

chinas, y cultivar y desarrollar marcas chinas antiguas y marcas 

culturales clásicas especiales”. Desde 2017, el 10 de mayo de 

cada año se ha establecido como el “Día de la Marca China”, lo 

que refleja el énfasis del Gobierno en la construcción de la 

producción nacional. 

Con el apoyo del gobierno central, los gobiernos locales, las 

organizaciones y las grandes empresas también están 

contribuyendo al consumo nacionalista. La Semana de la Moda 

de Shanghai, organizada por el Gobierno Municipal en 

cooperación con el Ministerio de Comercio, intenta a utilizar la 

influencia de la ciudad para ser el “centro de la moda en China” 

y llamar la atención de más consumidores de la ciudad sobre las 

marcas nacionales de moda, para luego expandir su influencia a 

todo el país. 

Alibaba lanzó el programa “Tianzihao ( 天字号 )” con el 

objetivo de ayudar a una serie de marcas nacionales clásicas a 

entrar en los mercados extranjeros. El programao “Nuevo plan 

de comercio digital de marcas clásicas en Shanghai” lanzado 

por Pinduoduo, planeaba invertir 10.000 millones de yuanes 

para su marketing y 1.500 millones en efectivo en tres años 

para apoyar el desarrollo de 100 marcas clásicas de la ciudad 
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para incentivar su consumo interno. El programa “Tesoro en la 

Ciudad Prohibida”, producido por el Museo del Palacio y 

Beijing TV, ha estimulado el consumo de creaciones culturales 

afines al tiempo que difunde conocimientos históricos y 

culturales combinando la cultura clásica con contenidos 

modernos. Por ejemplo, los pintalabios diseñados por el Museo 

del Palacio han sido el “producto de moda” más popular. 

A medida que el impulso del crecimiento económico de China 

pasa del comercio y la inversión a la demanda interna, la 

dependencia mutua entre China y el mundo ha disminuido. 

Desde enero de 2015 hasta diciembre de 2018, el consumo 

interno de China representó más del 60% del crecimiento del 

PIB en 11 trimestres. En 2018, alrededor del 76% del 

crecimiento del PIB de China provino del consumo interno, lo 

cual significa que el enfoque de la economía china ha vuelto 

gradualmente al mercado de consumo interno (Woetzel et al., 

2019). 

Nuevos canales para expandir la popularidad de las marcas 

nacionales 

En enero de 2023, el total de transacciones de comercio 

electrónico de China alcanzó los 43,83 billones de yuanes, y las 

ventas minoristas en línea de bienes físicos representaron más 

de una cuarta parte del total de las mismas, Este fue el 

undécimo año consecutivo en que China ocupa lapromera 

posición mundial del comercio electrónico (Xie, 2024). 

Además de abrir tiendas insignia en las principales plataformas 

de comercio electrónico y participar en actividades 

promocionales, las compras en vivo, como método de 

marketing emergente de bajo coste se han convertido en una vía 

importante para que muchas marcas nacionales logren más 

visibilidad. Por ejemplo, la marca de belleza china Florasis 

establecida en 2017, fue rápidamente conocida por los 
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consumidores a través de la estrecha cooperación con el "rey de 

las ventas de pintalabios" Li Jiaqi. A través de la 

recomendación de transmisión en vivo de Li Jiaqi, el polvo de 

maquillaje de Florasis vendió 700.000 cajas en la Gran 

Promocion de Doble 11 en 2019, y ocupó el primer lugar en las 

ventas de toda la red de un solo golpe. Los datos de Tmall 

muestran que, durante la promoción, la contribución de Li Jiaqi 

a la transmisión en vivo representó casi el 80% del flujo total 

de dicha marca y más del 64% de la facturación (Fan, 2023). El 

comercio electrónico es un canal importante para la venta de 

productos nacionales. Según una encuesta de 2021, el 62% de 

los consumidores de productos nacionales compran en la 

plataforma de comercio electrónico, y el 55,2% en sitios web 

oficiales (iiMedia, 2021).  

El desarrollo del comercio electrónico ha reducido en cierta 

medida la brecha entre los productos nacionales y las marcas 

extranjeras famosas en términos de impacto económico, 

capacidad de marketing y canales offline, proporcionando 

oportunidades para el desarrollo de los productos nacionales. Se 

considera que los cosméticos nacionales son cada vez más 

populares, debido al creciente sentido de identidad nacional de 

los consumidores, por un lado y a los cambios de los canales 

del consumo por otro. Desde la economía de la tienda hasta la 

economía social, las marcas locales están más cerca de los 

consumidores (Ye y Zheng, 2020). 

Además de las plataformas tradicionales de comercio 

electrónico, como Taobao y Tmall de Alibaba, Jingdong y 

Jinduoduo, en la segunda mitad de 2021 Douyin, la version 

china de TikTok lanzó una nueva plataforma de compras en 

línea: Douyin Mall ( 抖音商城 ). El valor bruto de las 

mercancías (VBM) del Douyin Mall alcanzaron 1.500 billones 

de yuanes en 2022, y en 2023 aumentaron un 277% interanual, 

alcanzando 2.700 billones de yuanes, muy cerca de Jingdong y 
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Pinduoduo (Li, 2024a). Douyin Mall, una plataforma de rápido 

desarrollo, es un participante más nacionalista entre las 

principales plataformas de comercio electrónico en China. 

El Informe Anual sobre el Desarrollo de Productos Nacionales 

de Douyin E-commerce de 2021 (2021 抖音电商国货发展年

度报告) muestra que la cuota de productos nacionales de la 

plataforma llegó a ser del 89% en 2021, con un aumento de las 

ventas del 667% interanual (Guo, 2022). En los tres primeros 

trimestres de 2023, las marcas nacionales ocuparon más de la 

mitad de su lista TOP 10 de ventas de productos para el 

cuidado de la piel. Durante el periodo de promoción Doble 11 

de 2023, hubo seis marcas nacionales en la lista de maquillajes 

y las dos marcas más vendidas eran nacionales. Además, 

Douyin puso en marcha los planes “Socios del Patrimonio 

Cultural Inmaterial (非遗合伙人)” y “Ver la Artesanía (看见手

艺)” con el objetivo de promover productos relacionados con el 

legado y la artesanía tradicional, coincidiendo con el interés por 

la cultura clásica de los jóvenes de la Generación Z. Las ventas 

de productos relacionados con el patrimonio cultural inmaterial 

en Douyin creció un 194% interanual de 2022 a 2023, y el 

número de consumidores de esta categoría de productos en la 

plataforma fue 1,62 veces superior al del año anterior. Entre los 

consumidores de productos relacionados con el patrimonio 

cultural inmaterial, la generación “Post-90” son quienes más los 

compran en Douyin, y su facturación total se multiplicó 

interanualmente por dos (Li, 2023).  

Cambio en los hábitos de consumo 

Los consumidores chinos, especialmente la Generación Z, son 

cada vez pragmáticos en sus compras, y la “funcionalidad” es 

más importante que la “emoción” como factor en las compras 

de productos de consumo de alta rotación en 2022 (Zipser et al., 

2022). La generación “Post-95” busca la calidad de los bienes 
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de consumo y pretende eludir la trampa del consumismo. La 

“rentabilidad” es la palabra clave que define su consumo 

(Eastday.com, 2021), lo que supone una importante 

oportunidad para muchas marcas nacionales. 

Por ejemplo, en la industria del cuidado de la piel, el “Partido 

de los Ingredientes” es un grupo de consumidores que no se 

obsesiona con la notoriedad de las marcas y las estrategias de 

marketing, sino que estudia objetivamente los ingredientes y la 

eficacia de los productos y elige el producto adecuado mediante 

el análisis y la comparación racional. Gracias al desarrollo de 

las redes sociales, los consumidores disponen de multiples 

accesos para adquirir estos conocimientos. Por ejemplo, en la 

plataforma social “Xiaohongshu” hay un grupo de expertos y 

profesionales afines que publican los análisis de los 

ingredientes de diversos productos como divulgación científica. 

El auge del “Partido de los Ingredientes” ha provocado un 

enorme cambio en el mercado del cuidado de la piel, con una 

serie de productos nacionales centrados en el “cuidado eficaz 

de la piel”, como Winona y Dr. Yu, que se han convertido en 

un fuerte competidor de las marcas famosas internacionales en 

el mercado chino. En la Gran Promoción de 618 de 2021, una 

serie de marcas nacionales descubiertas por el “Partido de los 

Ingredientes” fueron bien acogidas por los consumidores 

debido a su rentanilidad, por ejemplo, las ventas de Dr. Yu 

aumentaron un 823% interanual, las de Zhuben un 7.753% y las 

de Quadha un 12.637% (Wang, 2021). Según Euromonitor, la 

cuota de mercado de las marcas nacionales de “cuidado eficaz 

de la piel” en China aumentó del 7% en 2012 al 42% en 2021 

(He, 2022). 

Cabe mencionar que la falta de apoyo original de los 

consumidores también ha infuido en la mejora de los productos 

nacionales. Los presupuestos de I+D de los proveedores de 

ingredientes para el cuidado de la piel se han duplicado desde 
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2020 (Zipser et al, 2022). Bloomage Biotech aumentó su 

inversión en I+D de 2020 a 2022 de 141 millones de yuanes a 

388 millones, y esta inversión repercutió en el incremento de 

sus ventas desde el 5,36% al 6,1% (Yang, 2024). 

El apoyo de los consumidores a marcas nacionales les permite 

ser más competitivas. En un informe, dos directores 

encuestados de diferentes empresas nacionales afirmaron que el 

auge de “China Chic” ha mejorado la competencia desigual 

entre las marcas nacionales en términos de marca, marketing y 

costes: “Muchas de nuestras tiendas están situadas en lugares 

céntricos que antes los centros comerciales no nos las daban” 

(He, 2022). 

Además de factores externos como el aumento de la 

productividad, la promoción gubernamental, los nuevos canales 

y los cambios en las tendencias de consumo, hay que tener en 

cuenta el sentimiento de los consumidores hacia los productos 

nacionales. Y el auge del nacionalismo de los consumidores 

chinos es un reto para las marcas extranjeras difícil de resolver. 

El auge del etnocentrismo en el consumidor chino 

En los estudios de consumo, el concepto “Etnocentrismo de 

consumidor” es más habitual que el de consumidor 

nacionalista, aunque en algunas investigaciones se utilizan 

como sinónimos. En China, un país multiétnico, el 

nacionalismo y el etnocentrismo están asociados porque 

funcionan en la misma dirección. 

El concepto de Etnocentrismo fue propuesto por primera vez 

por Sumner (1906:13), y se refiere a “tomar el propio grupo 

como el centro de todas las cosas y usarlo como estándar para 

evaluar y clasificar a todos las demás (...) Exagerar la 

superioridad del propio grupo y despreciar a quienes no son del 

mismo”. Shimp y Shanrma (1987) acuñaron el concepto de 
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Etnocentrismo del Consumidor (CET, por su ssiglas en inglés), 

es decir, la creencia de los consumidores en la superioridad de 

los productos de su país, que está relacionada con la moral y las 

emociones, y la idea de que la compra de productos extranjeros 

es antipatriótica y perjudicará al país (Wu, 2011). 

El etnocentrismo del consumidor está influido principalmente 

por variables sociales y psicológicas, el entorno económico, el 

entorno político y por criterios demográficas. Así, cuanto más 

fuerte es el nacionalismo, el patriotismo, el conservadurismo, el 

machismo y el colectivismo, y cuanto más se enfatiza en la 

propaganda política del Estado la invasión del país por otros 

países o la amenaza externa, más fuerte es el etnocentrismo del 

consumidor; cuanto mejores son las condiciones económicas 

del individuo, más joven es éste y mayor es su nivel educativo, 

más débil es el etnocentrismo del consumidor (Wu, 2011). 

El nacionalismo, o etnocentrismo de los consumidores no es 

algo nuevo en China. A medida que su economía se desarrolla, 

y el poder adquisitivo per cápita y nivel de educación de la 

problación aumentan, el etnocentrismo del consumidor tiende a 

disminuir. Por otra parte, la cultura china es proclive al 

patriotismo, colectivismo, machismo y conservadurismo, y ha 

tenido la expriencia de invasión extranjera al final de la dinastía 

Qing. Estas razones históricas facilitaron el crecimiento del 

CET durante la primera parte del siglo XX. Y más 

recientemente, el conflicto comercial con EE.UU. y conflictos 

políticos con países vecinos son factores que favorecen la 

reaparición y aumento del CET. Durante muchos años los 

consumidores chinos han tenido una estructura bidimensional 

complicada y contradictoria en esta tendencia (Wu, 2011). Su 

atracción por a los productos extranjeros ha facilitado a muchas 

marcas internacionales conseguir grandes ventas en el mercado 

chino. Pereira, Hsu y Kundu (2002) encontraron que los 

consumidores de China mostraban más tendencias 
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etnocéntricas que los consumidores indios y taiwaneses (Ishii, 

2009). Sin embargo, una investigación de 2008 muestra que, 

aunque los consumidores chinos afirmaban que preferían las 

marcas nacionales, el patriotismo desempeñaba un papel mucho 

menor de lo que cabría esperar en el consumo real (Anestis et 

al., 2008). 

Para analizar la razón de este fenómeno, Bi Xiaogang y sus 

colegas descubrieron en una encuesta de 2012 que el 

etnocentrismo del consumidor no era exclusivo. El 

pragmatismo económico que promueve cualquier medio que 

conduzca al crecimiento económico constituye la base para las 

preferencias de consumo. Por lo tanto, permitir la entrada de 

vendedores extranjeros al país y promover el consumo de sus 

productos no se considera antinacionalista sino un medio para 

impulsar a China en el escenario global, así como para permitir 

el crecimiento económico del país. Los chinos, incluso los que 

tienen un punto alto de CET, solían ser indiferentes a la 

procedencia nacional de la producción del producto, y parece 

mucho más probable que tomasen sus decisiones de consumo 

según las características intrínsecas del producto (Bi et al, 

2012). Otra investigación sobre la conciencia de consumir los 

productos nacionales en 2016 confirmó su conclusión: la 

mayoría de los encuestados pensaban que ser patriota no estaba 

relacionado con comprar productos nacionales (Zhang et al., 

2016). 

Sin embargo, ya que en el mercado chino hay tantas marcas 

internacionales, los consumidores fácilmente pueden elegir otra 

opción. Cuando una marca extranjera se ve envuelta en una 

disputa nacionalista, los consumidores no dudan en expresar su 

descontento boicoteándola. Incluso en la época en que las 

marcas extranjeras dominaban el mercado chino, el 

etnocentrismo del consumidor no desapareció, aunque para los 

consumidores prima la elección del mejor producto. Sin 
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embargo, cuando hay un catalizador, el nacionalismo oculto del 

consumidor se revela inmediatamente. En 2012, la disputa 

chino-japonesa sobre las islas Diaoyu desencadenó masivas 

manifestaciones antijaponesas en China, y esta disputa provocó 

una caída directa del 2% en las ventas de automóviles de 

marcas japonesas en comparación con el mismo periodo del 

año anterior, convirtiéndose en el único país que logró un 

crecimiento negativo entre los principales países exportadores 

de automóviles a China, como Alemania (+25%), Estados 

Unidos (+19%) y Corea del Sur (+12%) (China Business 

Journal, 2012). 

En la actualidad, las marcas nacionales van ganando poder para 

competir con las marcas extranjeras, y, aparte de cambiar de 

marcas extranjera, los consumidores nacionalistas tienen otra 

opción: consumir productos nacionales. El etnocentrismo del 

consumidor está inmerso en el comportamiento del consumidor 

chino, porque el consumo en una plataforma para que los 

consumidores expresen sus emociones y muestren su identidad 

colectiva y nacional, lo que significa que las marcas extranjeras 

se enfrentan a nuevos retos en China. 

Aparte de los grandes y pequeños boicots de los consumidores 

chinos contra marcas extranjeras e incluso nacionales, lo que ha 

provocado pérdidas económicas directas a las marcas en los 

últimos años, otra vía para la crisis de las marcas extranjeras, 

menos visible, ha sido el daño a la imagen y reputación de una 

empresa debido a una mala gestión de un acontecimiento 

controvertido (Tian y Dong, 2010). Por ejemplo, Samsung ha 

visto caer su credibilidad en China debido a su negativa a 

retirar el mismo modelo de teléfono móvil cuando retiró el 

Galaxy note 7 a nivel mundial por tener problemas de calidad, 

lo que provocó un descenso interanual de hasta el 74% de su 

cuota de mercado solo en ese año (Lina, 2018). 
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En los últimos años, con el apoyo de las políticas 

gubernamentales, la modernización de la industria 

manufacturera china y el auge del comercio electrónico, el 

nacionalismo ha ganado espacio en el mercado de consumo 

chino, ya que los productos nacionales han ido adquiriendo 

gradualmente la fuerza necesaria para competir con las marcas 

extranjeras en términos de calidad y diseño. La Generación Z se 

ha convertido gradualmente en la principal fuerza del mercado 

de consumo, su personalidad y gusto únicos han impulsado 

“China Chic” a una nueva etapa. 

La Generación Z china. Un nuevo poder del consumo 

nacionalista 

Se denomina generación Z a las personas que nacieron entre la 

mitad de la década de 1990 y finales de la década de los 2000 o 

principios de la siguiente. La generación nacida después de 

1996 constituye el 25% de la población china, pero contribuye 

en un 60% al crecimiento global del consumo. De 2016 a 2018, 

el crecimiento anual del consumo per cápita alcanzó el 30% 

(Cheng et al., 2020). Son consumidores con un gasto de más 

del 15% de todo el gasto de los hogares, en comparación con el 

4% en Estados Unidos y Reino Unido (OC&C Strategy 

Consultants, citado en Li, 2024b), y su consumo total ascendió 

al 40% de todo el consumo (Tencent Penguin Intelligence, 

citado en Li, 2024b). Nacida en un periodo de rápido desarrollo 

económico en China, la Generación Z tiene un alto poder 

adquisitivo: los “Post-95” representan el 59% de los 

consumidores de lujo en línea de China, y el 50% de los 

consumidores de lujo “Post-95” gastan más de 50.000 dólares 

al año en artículos de lujo (Analysys, 2019). En otras palabras, 

los consumidores de la Generación Z son la fuerza más 

importante del mercado de consumo chino.  
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La Generación Z se distingue de otras generaciones porque el 

consumo de productos extranjeros, anteriormente considerado 

un símbolo de poder adquisitivo, es nomal es su vida, y, por 

tanto, no considera el lujo, el estilo extranjero como los valores 

fundamentales de las marcas, exhibiendo una mayor 

preferencia por las marcas nacionales (National Academy of 

Economic Strategy, 2023). Las encuestas muestran que los 

consumidores nacidos después de 1990 son más entusiastas con 

los productos nacionales que con los extranjeros (Analysys, 

2019). Como la Generación Z ha recibido una educación 

avanzada desde la infancia y tiene un fuerte sentimiento de 

orgullo nacional, no tienen la necesidad de reforzar su identidad 

o mejorar su imagen con marcas reconocidas 

internacionalmente. Por lo tanto, no se limita a considerar las 

marcas nacionales en términos de patriotismo, rentabilidad, 

fortaleza y durabilidad, sino que las asocian con la cultura 

clásica nacional y muestran una preferencia por los productos 

que combinan la cultura clásica con el diseño de moda (Li, 

2024b), un comportamiento muy diferente al de anteriores 

consumidores nacionalistas. Son más fieles a las marcas que 

reconocen y más propensos a gastar impulsivamente en ellas 

(Zhou et al., 2020), y son los impulsores de la moda “China 

Chic”, o consumo nacionalista.  

Además, presta más atención al “sentimiento” y las emociones, 

es más nostálgica y está dispuesta a apoyar los viejos productos 

locales para recordar su infancia, lo que la hace más susceptible 

a la incitación emocional y al consumo patriótico. La 

revitalización de la marca nacional de deporte, Hongxingerke   

(鸿星尔克), es un ejemplo. Al igual que otras marcas, los 

ingresos de esta empresa fundada en 2000 se vieron muy 

afectados cuando marcas deportivas extranjeras entraran en el 

mercado chino. Su cuota de mercado cayó del 2,9% al 1% entre 

2010 y 2019, muy por debajo de marcas extranjeras como Nike 

(22,9%) y Adidas (20,4%). El cambio ocurrió después de las 
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inundaciones en la provincia Henan en julio de 2021. Mientras 

sus competidores extranjeros como Nike y Adidas no 

mostraron ninguna sensibilidad con la tragedia, Hongxin Erke, 

director de Hongxingerke, anunció una donación de 50 

millones de yuanes en materiales para apoyar a Henan, lo que 

atrajo una enorme atención de la ciudadnía. En la zona de 

comentarios de su cuenta oficial de Weibo, el comentario 

“Siento que vayáis a quebrar y aún así donéis tanto（感觉你们

快倒闭了还捐那么多 )” obtuvo mas que 360.000 “likes”. 

Muchos internautas compararon su comportamiento con las 

marcas extranjeras, diciendo que “solo podemos contar con las 

marcas nacionales cuando importa (关键时候还得是国货)”. 

Más de dos millones de internautas conectaron con la sala de 

retransmisión en directo de Hongxingerke en Taobao, que 

normalmente sólo ven unos pocos miles de personas, generando   

90 millones de yuanes en ventas ese día. En solo 48 horas, 

después de su donación a Henan, sus tres salas de retransmisión 

en vivo en Douyin generaron más de 130 millones de yuanes en 

ventas estimadas, con un aumento de las ventas diarias de más 

de 52 veces interanual (Forbes China, 2021), y también se batió 

el récord de mayor número de “likes” en la historia de las salas 

de retransmisión en directo de Douyin: 420 millones.  

Los sentimientos nacionalistas de los consumidores chinos han 

llevado a algunas marcas extranjeras a atenderlos para 

garantizar su supervivencia en el mercado chino. Por ejemplo, 

KFC, una de las marcas de más éxito localizada en China, ha 

ajustado el estilo de decoración en sus restaurantes para 

acercarse a la cultura clásica china. Su restaurante en Tianjin se 

decora con tambores y abanicos para mostrar su tributo a la 

“Folk Art Town of China”. En 2017, Gucci lanzó el perfume 

“Bloom” que combina las fragancias de “nardo” y “jazmín” 

cuyo empaquetado lleva flores rojas sobre un fondo blanco, 

demostrando un estilo oriental. Este perfume ocupó el cuarto 

lugar en el ranking de ventas de perfumes en línea de 2018.   
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Sin embargo, si los productos nacionales empiezan a crear 

vínculos emocionales con los consumidores, en lugar de 

basarse únicamente en el precio, la situación se vuelve crítica 

para la mayoría de las marcas extranjeras, porque eso significa 

que, si cometen un error, no será tan fácil obtener el beneplácito 

de los consumidores chinos. En 2023, el gobierno japonés 

propuso un plan para verter las aguas residuales de la central 

nuclear de Fukushima al océano, lo que desencadenó una nueva 

oleada de boicots de los consumidores chinos contra los 

productos japoneses. Las importaciones de cosméticos 

japoneses cayeron un 30% interanual en julio de 2023 (Zhang, 

2023). En septiembre de 2023, durante una emisión en directo 

de la marca nacional Florasis, ante las acusaciones de los 

consumidores de que había aumentado mucho sus precios, el 

presentador, Li Jiaqi, preguntó retóricamente por qué no 

reflexionaban sobre las causas de no haber aumentado sus 

salarios, lo que desencadenó una gran disputa. Posteriormente, 

los consumidores compararon el precio por gramo de los 

lápices de cejas de Florasis con la marca japonesa Shu Uemura, 

y se dieron cuenta de que el producto nacional, con una buena 

relación calidad-precio, era en realidad más caro por gramo que 

esta marca japonesa. Sin embargo, esta comparación, que se 

difundió ampliamente como prueba contra Florasis, no supuso 

un aumento significativo de las ventas de Shu Uemura, sino que 

otras marcas nacionales de otras categorías, como la marca de 

cuidado del cabello Bee&Flower, la marca de limpieza de 

hogar White Cat y la marca de cuidado de la piel Jingxin, 

obtuvieron una atención sin precedentes. El apoyo de los 

consumidores a los productos nacionales no desapareció por la 

decepción con una marca, sino que se trasladó a otras marcas 

nacionales, lo que demuestra la resistencia del nacionalismo de 

los consumidores chinos. 

En resumen, el consumo nacionalista en China es siempre un 

tópico, pero ahora ha entrado en un nuevo capítulo. Cómo 
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pueden las marcas nacionales aprovechar la oportunidad para 

sobrevivir y crecer, y cómo pueden las marcas extranjeras 

ajustar sus estrategias para adaptarse a una ecología de mercado 

sin precedentes, son las próximas cuestiones en las que 

debemos seguir investigando. 
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