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Diferentes sectores en el lujo 
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 Aumento anual del PIB percápita en China por encima que en otras 
economías emergentes y desarrolladas lo que ha dado pie a 

convergencia en el ingreso 



2008:364,000 2013:758,000 TCA: 15.8% 

AP   %: 15.1% %: 17.6% 

JP   %: 22% %: 32% 

Los nuevos millonarios chinos 

 

Fuente:Capgemini Financial, 2014 



Acumulación riqueza en los millonarios chinos  

 

2008:1,672 B 2013: 3,769 B 
TCA: 17.7% 

AP   %: 22.6% 

JP   %: 52.6% 

%: 26.5% 

%: 68.1% Fuente:Capgemini Financial, 2014 



Acumulación riqueza en los millonarios (Reporte Hurun)   

 

US$1.65 b 

US$330 m 

US$170 m 

US$15.5 m 

US$1.65 m 

US$1.00 m 

Fuente: Hurun Report, 2013 



China, 4to en número de millonarios, 1º en billonarios  

 
Billonarios (personas), 2016 

568 
535 

335 

Fuente: Hurun Report, 2016 Fuente:Forbes 

Fuente:Capgemini Financial, 2014 

95 

100 



  Despegue en el consumo de bienes de lujo en China  

 
• 20% 

• US$ 27 billones Participación en el consumo 
mundial 

• 13-32% anual 

• Depende del nivel de ingreso Crecimiento 2010-2015 

• Clase media alta, millonarios, ricos, super ricos y 
billonarios 

• 87 millones pueden acceder a un tipo de bienes de lujo 

• Se espera crezca a 200 millones para 2025 

Personas 

• 10-20% de las ventas mundiales de bienes de lujo 
están en China 

• 30% si consideramos consumidores chinos en el 
mundo 

• 2do mercado sólo después de Japón, se espera llegue 
a ser el 1o  

Impacto 

Fuente: Mckinsey y Deutsche Bank 



Los ricos y el lujo: +100 tiendas en Beijing 

 

Fuente: 2012 Hurun Wealth Report, KPMG Global reach of China Luxury – a KPMG case study 2013, Fung 

Business Intelligence 

 

http://red-luxury.com/brands-retail/what-is-the-relationship-between-millionaires-and-luxury-stores-in-china | 

Red Luxury 

 

Fuente: HSBC 



Sectores de bienes de lujo en China: desde zapatos, ferraris, joyas 
hasta obras de arte 

 



  Consumo de bienes de lujo en China: lo que lo impulsa  

 
• Por arriba del 50% lo que posibilita el consumo 

esporádico en personas con ingresos medios-altos 

• Ha democtratizado su consumo 
Altas tasas de ahorro  

• Se consideran bienes de mejor calidad a los 
producidos localmente Percepción y sensibilidad a la 

calidad 

 

• Símbolos inequívocos del esfuerzo y el avance social 

 
Status Social 

• China es una sociedad de contexto 

• Influencia de familiares y amigos 

• Copia de comportamientos 
Cohesión e influencia colectiva 



  MERCADO DE ARTE Y ANTIGUEDADES EN CHINA  

 
• Acervo de arte antiguo invaluable  

• Porcelana, bronce, textiles, muebles, joyas, 
caligrafía, paisajes 

• Ligado a la vida imperial (Huizong emperador-
artista)  

TRADICIÓN 

• El mercado emergente más importante en los 
últimos 10 años 

• Valor del mercado se estima entre 12 a 14 
billones de dólares 

CRECIMIENTO 

• Profesionalización enfocado a la venta 

• Creación de un ecosistema: galerías, curadores, 
brokers, casas de subastas  

DESARROLLO 

• Segundo mercado en el mundo por su valor 
(sólo por abajo de EEUU) 

• Concentra el 22% a 25% ventas mundiales 

• 4to importador de arte 

INFLUENCIA 



  

 
    
 

OPORTUNIDADES 
 

• Segundo en el mundo, 12-14 billones de dólares 

• Arte visual estimado en $850 millones 

• 29% coleccionistas en Asia 

Valor en el mercado, base de 
coleccionistas, tendencias a la 

importación 

• Desarrollada red de participantes privados, 
gobierno, extranjeros 

• Crecimiento en el número de galerías  dese 
2002 (10% anual) 

• Casas de subasta 

• Ferias de arte 

Ecosistema y desarrollo de 
canales de comercialización 

• 4to mercado en cuanto a niveles de precios 

• Disposición a pagar por arte 

• Precio promedio en obras de arte US95,000 
Precios en el mercado 

• Presencia en China data de 10 años 

• Algunos galeristas y proyectos de promoción 

• Poca saturación 

Arte Latinoamericano en China 
China 
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Ventas de arte en subastas, 2002-2012 (millones de euros) 

Fuente:Arteconomics (2013) 

Crecimiento en el valor de las ventas en el mercado 

 



Arte Contemporáneo, principales mercados por subastas (2011/2012). 

Source: Art price.  

Participación relevante en ventas mundiales  

 



Porcentaje de coleccionistas en China 

La mayor base de coleccionistas en Asia  

Kao Yun Qi 



Importador de arte en crecimiento 



Ecosistema en crecimiento y consolidación 

6,000 galerías que venden arte y antiguedades 

42,000 negocios de arte y antiguedades 

7 de las primeras 10 casas de subastas en el 
mundo 

Desarollado sistema de ferias de arte 

Presencia de importantes galerías occidentales: 
Gagosian y White Cube 

Distritos de arte: 798 en Beijing 



Mercado de arte caracterizado por altos precios   

Precios promedio en obras de arte 2012  

Fuente:Arteconomics 



Mercado de arte caracterizado por altos precios   

Porcentaje de precios en subastas por encima de $65,000 (2012 ) 

Fuente:Arteconomics 



Presencia con más de 10 años 

Número reducido de galeristas o proyectos de promoción de arte 
latinoamericano-mexicano 

Sigue siendo considerado como algo exótico 

Menor conocimento en la mente del coleccionista chino 

Poca saturación en el mercado, espacio para construir un mercado de nicho 

Arte Latinoamericano-mexicano en China    



Arte Latinoamericano-mexicano en China    



Retos 
 

Coleccionistas prefieren arte local por considerarlo cercano con su cultura 

Díficil llamar la atención a coleccionistas chinos y asiáticos  

Costos elevados para acceder a prospectos y realizar ventas: lejanía, costos de 
transporte, costos de promoción 

Dificultades culturales y experiencia en formas de hacer negocios en la cultura china, 
construcción de Guanxi 



•Más del 90% del arte comercializado es producido 

en China 

 

•El acervo de arte tradicional representa entre el 63% 

y 70% del mercado 

 

•Pintura China y caligrafía representa alrededor 

de 48% del mercado 

 

•Arte contemporáneo chino en crecimiento,  

 

•Importantes artistas como: Zhang Xiaogang,   

Zeng Fanzhi, Yue Minyun, Fang Feiyun, Ai Wei Wei  

y Huang Rui  

Dominio del arte local 
Zhang Rui 

Coleccionista Arte Moderno y 

Contemporáneo chino, Beijing 

Coleccionista Arte 

Contemporáneo chino y occiental, Taipei 

Pierre Chen 



•Fuerte apego a valores tradicionales lo que define  

coleccionismo local 

 

•Del arte extranjero preferencia por el regional (Asia) 

 

•Predilección por la pintura (óleo), escultura, cerámica 

 

•Gusto por arte que retrate la natureleza, animales,  

arte abstracto, caligrafía  

 

•Preferencia por un arte visual que represente el  

lado amable de la vida  

 

•Especuladores  

 

•Coleccionar forma parte del Guanxi 

 

•Opinones de amigos y familiares muy importante 

Difícil de atraer coleccionistas chinos 

David Tang 

Robert Chang 

Coleccionista Arte Moderno y 

Contemporáneo chino, HK 

Coleccionista cerámica, jade,  

y pinturas, HK 



Estrategias 
 

Definición del producto con base en un mercado de nicho: arte occidental 

Posicionamiento cómo producto coleccionable para generar sofisticación y diversidad, 
tasa de éxito  

Ligar el arte con otros sectores dónde existan actualmente intereses y negocios entre 
México-China 

Cooperación con galeristas dentro de china y alianzas entre galeristas mexicanos 

Definición de precios de entrada accesibles, potencialidad de revaluación, y creación de 
mercado secundario 

Obras de fácil transporte: en papel, óleo, fotografía 

Definir claramente modelo de negocio 

Apertura del canal en México para artistas chinos 



  

Mercado de Nicho: arte occidental 

•Mercado menor al local, alrededor de 1000 millones  

de dólares 

 

•Conectarse con coleccionistas de arte occidental: 40  

en China 

 

•No competir con el arte local 

 

•Diferenciarse del arte europeo y norteamericano 

 

•Definir colecciones con posibilidad de ser adquiridas 

 

•Creación de una base de clientes a través de educación: conferencias, 

seminarios, presentaciones, exhibiciones 

 

•Publicaciones en revistas especializadas, invitación a curadores locales 

 

•Incrementar la tasa de éxito (% arte vendido) es vital 

 

 

 



  

Arte y otros sectores 

•Experiencias culinarias y arte visual 

 

•Sectores de negocios México-China (bebidas y alimentos, 

telecomunicaciones, tecnología, financiero) 

  

•Turismo y entretenimiento  

 

 
Cooperación con galeristas locales y alianzas entre galeristas 

mexicanos  

•Hay una gran cantidad de galerías en China: hacer adecuado due dilligence 

y cooperar con alguna o algunas 

 

•Compartir espacio, stands en ferias conjuntos, obras en diferentes galerías 

  

•Cooperar con galerías mexicanas o latinoamericanas en China: ferias, 

exhibiciones, seminarios, pláticas 

 

 



INGRESO: 

Commisiones 

Reventa 

Servicios 

Otros 

34 

  

Superestrellas 

Emergentes 

Bajo Alto 

US$10,000 US$15,000 
US$50,000 US$96,000 

price 

Taiwan, UK, US China 
Mundo 

Pricing company 

Definición de precios de entrada: US1,000-US8,000 



  

Fácil Transporte para disminución de costos 

• Enrollada y enmarcada en China 

• Uso de empresas de paqueteria: DHL, FEDEX, etc  Óleo 

• Fácil de transportar, enmarcada en China 

• DHL, FEDEX Papel   

• Impresa y enmarcada en China 

• Costos de impresión más bajos que en México         Fotografía  

• Artisas van a China y producen obra ahi: intercambios, 
residencias, apoyos de fundaciones Producción en China 

 



  

Definir claramente el modelo de negocios 

Educación 

 

Incentivar consumo  

Inicial 

 

Dar el valor prometido 

 

Amantes del arte 

 

Galerista-coleccionista buscando  

Oportunidades de inversión 

 

En ciudades como Beijing, 

Hong Kong, Shanghai 

 

Abiertos al arte occidental 

 

Con conexiones a  

Latinoamérica 

Espacio propio 

 

Ferias 

 

Espacio compartido 

Creación de valor 

 

Nuevo producto 

 

Nuevas inversiones 

 

 

Exhibiciones 

 

Ferias 

 

Conexión con artistas 

 

Educación 

Artistas 

Redes 

Socios en China 

Oficinas en Latinoa  

America y Asia 

 

 

Asociaciones de arte 

 

Galeristas 

 

 

Museos 

 

 

Oficinas de Gobierno 

 

Fondos de arte 

 

Fundaciones 

Renta, salarios, promoción, insumos, logística  
Reventa 

Comisiones 

Servicios 

 



Conclusiones 
 El mercado de arte como otros bienes de lujo es promotedor en China y en toda la 

región de Asia Pacífico 

 

En este proceso hay diferentes fuerzas que están dando forma a las oportunidades 

para empresas de ir a esos mercados 

 

En este proceso de incremento de nuevos coleccionistas es particularmente claro 

que el arte latinoamericano esta sub representado en Asia y en China, no obstante 

los artistas latinoamericanos han sido coleccionados fuertemente en EEUU y 

Eoropa 

 

Esto abre importantes oportunidades para empresas del sector para servir al 

mercado Chino y asiático  

 

No obstante, el mercado esta caracterizado con tener importantes barreras de 

entrada para nuevos participantes, por lo que se debe contar con una sólida 

posición financiera para penetrar el mercado, para lograr atraer coleccionistas y 

crear redes de cooperación en China 

 

Los retos principales es tener acceso y atraer a coleccionistas chinos, crear una 

base de clientes, entender las preferencias locales,  

 

En este proceso, la tasa de éxito es un elemento muy importante para salir 

victoriosos 
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