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RESUMEN

Este TFG consiste en un andlisis estratégico de la empresa de electrénica Xiaomi
Inc. Para llevarlo a cabo, se va a realizar un analisis exhaustivo, comenzando por los
aspectos externos, a partir del estudio del entorno general y especifico que afecta a la
industria, para continuar con los aspectos internos, mediante la obtencion de las fortalezas
y debilidades que presenta la empresa. Posteriormente, se estableceran las diferentes
estrategias que pone en marcha la empresa en base a su posicion competitiva con el fin

de obtener una ventaja frente al resto de rivales de la industria.
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1. INTRODUCCION

Xiaomi es una empresa china, fundada en 2010, que se dedica a la fabricacion,
disefio y venta de teléfonos inteligentes o smartphones y otros productos electronicos,
como televisiones, auriculares y demas dispositivos inteligentes. Se trata de una empresa
innovadora del sector de los smartphones y el hardware inteligente que ha experimentado
un enorme crecimiento en los Gltimos afos gracias a su apuesta en la calidad y la
eficiencia de su negocio. Y es que, tal crecimiento se ha visto reflejado en sus ventas con
el paso del tiempo, pasando de unos ingresos totales de 10 mil millones de yuanes (o
RMB) en 2012 a 200 mil millones de yuanes en 2019 (IThome, 2020). Como
reconocimiento a la calidad y eficiencia de sus productos, en octubre del afio pasado, uno
de sus teléfonos estrella, el Redmi Note 7, recibi6 el EISA Best Buy Smartphone 2019-
2020 (EISA, 2019), debido a su excelente calidad/precio. Ademas, la compafiia ha
conseguido numerosos reconocimientos en 2019 que hacen reflejar su continuo avance
en la industria tecnoldgica, tales como la Fortune Future 50 list, alcanzando el séptimo
puesto, o el puesto 57 en el Top 100 Digital Companies List de la revista Forbes (Q3
Xiaomi Results, 2019).

Asi pues, la eleccion de Xiaomi Inc. para la realizacion de este Trabajo Fin de
Grado, en adelante TFG, responde al exitoso y novedoso modelo de negocio en el que se
basa, que le ha permitido aumentar su cuota de mercado a lo largo del tiempo y
posicionarse como una empresa muy relevante en el sector. Llama la atencion que, pese
al éxito de otras empresas de telefonia mévil y su posicion duradera en el mercado,
Xiaomi ha conseguido rapidamente encontrar un hueco en el mismo y ser capaz de
aumentar su cuota de mercado. En base a ello, parece interesante analizar las

caracteristicas de esta empresa, asi como la estrategia que ha seguido.

La intencion de la realizacion de esta memoria reside en el interés propio entorno a
los teléfonos inteligentes, producto principal de esta compariia. Xiaomi es, actualmente,
una de las empresas tecnoldgicas mas importantes y con mayor crecimiento en todo el
mundo. Ademas, destaca en gran medida por su excelente calidad/precio, politica que le
ha hecho crecer de manera exponencial estos ultimos afios. La experiencia personal con
el uso de estos teléfonos moviles ha producido el deseo propio de realizar el trabajo en

base a esta marca, debido a los constantes resultados favorables que ofrece.



1.1 Objetivo del TFG

El anélisis estratégico es un proceso fundamental para lograr entender la relacion
existente entre la empresa y el entorno, con el fin primordial de formular una estrategia y
ponerla en practica para la consecucion de los objetivos propuestos (Ventura, 2008). La
importancia de una adecuada estrategia empresarial hara que una compafiia genere valor

y cumpla los objetivos que se hayan considerado antes de la implantacién de ésta.

Por ello, el objetivo que se pretende alcanzar con este TFG es analizar, desde un
punto de vista estratégico, a la empresa Xiaomi Inc., con la finalidad de conocer su
estrategia y modelo de negocio, asi como sus aspectos a mejorar. Para lograrlo, es
fundamental conocer, a traves de un profundo analisis, los aspectos externos que influyen
en la empresa ademas de las caracteristicas internas que posee. Dentro del analisis
externo, se pretende obtener una informacion detallada del entorno que rodea a la
compafiia para determinar los factores estratégicos que en €l tienen lugar, con el fin de
detectar las posibles amenazas y oportunidades. En cuanto al anélisis interno, se tratara
de identificar los diferentes recursos que aportan creacion de valor para la empresa, con
el objetivo de encontrar las debilidades y fortalezas que presenta, asi como la posicion

actual de Xiaomi frente a la competencia.

A partir del analisis externo e interno, el objetivo primordial es determinar la
estrategia que la empresa ha de formular y poner en marcha para alcanzar sus metas
propuestas. Asi, se pondra fin al andlisis estratégico, y se examinaran las estrategias que
Xiaomi lleva implementando en sus ultimos afios, con el fin de llegar a unas conclusiones

gue determinen el modelo exitoso de negocio que presenta.

1.2 Estructura del TFG

La estructura de este andlisis se basara en el estudio de la empresa por completo,
desde sus origenes hasta el futuro que le espera, ademéas de examinar tanto de manera
externa como interna su entorno y los recursos y capacidades de la empresa, con el fin de

adoptar unas estrategias que lleven a la compafiia al éxito empresarial.

Primeramente, se comenzara con la presentacion de la empresa junto a una breve
descripcion de su historia y sus hazafias mas destacadas. A continuacion, se explicaran la
mision, vision y valores de Xiaomi, pues se consideran unos aspectos a tener en cuenta
para comprender el proposito y las estrategias a tomar por la compaiiia. En segundo lugar,
se comentara la industria en la que opera la empresa, ademas de los diferentes productos
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que comercializa y el mercado en el que se encuentra, utilizando datos de interés con el
objetivo de entender su posicién competitiva actual. Seguidamente, se pasara a analizar
de manera externa a la empresa, tanto su entorno general -mediante el uso de la
herramienta PEST- como del entorno especifico -a través del andlisis de las Cinco Fuerzas
Competitivas de Porter-. En este mismo punto también se analizara el ciclo de vida de la
industria tecnoldgica, para averiguar en qué momento exacto se encuentra. Mas adelante,
se estudiara internamente a la compafiia, revisando los diferentes recursos y capacidades
que posee la empresa y analizando la cadena de valor, con el fin de averiguar si se pueden
obtener ventajas competitivas a partir de sus fortalezas. Tras ello, se dara paso a las
conclusiones del andlisis general estratégico de Xiaomi, identificando las diferentes
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la compafiia a través de la matriz
DAFO vy se tratara de dar una solucion mediante el analisis CAME. A partir de las
conclusiones sacadas, se procedera a considerar las diferentes estrategias que lleva a cabo

la empresa, tanto de manera competitiva, corporativa y social.

Finalmente, se obtendran las conclusiones del anélisis estratégico donde se
examinaran los aspectos fuertes de la empresa, asi como los puntos a mejorar. Ademas,
se intentard poner una mirada hacia el futuro previendo lo que espera y podria hacer la
empresa para los afios proximos, dado que el sector tecnoldgico estd en continuo
movimiento y evolucion. Por Gltimo, se hard una reflexion personal sobre la realizacion
de este TFG, con el fin de plasmar las competencias adquiridas y la aplicacion de

conocimientos derivados del Grado en Relaciones Laborales y Recursos Humanos.

2. PRESENTACION DE LA EMPRESA
2.1 Historia de la compafiia

Xiaomi naci6 el 6 de abril de 2010, de la mano del empresario Jei Lun junto a otros
siete socios con experiencia contrastada en el mundo de la tecnologia, con la intencién de
crear productos de gran calidad a un precio accesible para todo el mundo. Respecto al
origen de la palabra “Xiaomi”, ésta surge de la fusion de XIAO, que hace referencia a un
concepto budista, y de MI, que son las siglas de Mobile Internet, y las que forman el logo

de la marca.



Figura 1. Logo de Xiaomi

Xiaomi nacio como una empresa de fabricacion y desarrollo tanto de software como
de hardware. Antes de comenzar con los teléfonos moviles, la compariia desarroll6 una
ROM basada en el sistema operativo Android, llamada MIUI, que en apenas tres afios
consiguio atraer a 30 millones de usuarios. En 2011 llegaria el primer smartphone de
Xiaomi, el Mi 1, que desde el primer momento obtuvo un gran éxito en China por sus
altas prestaciones en comparacion a su bajo precio, e hizo entrar de lleno a Xiaomi en el
mercado de los teléfonos inteligentes. Dos afios después, en 2013, y tras haber lanzado al
mercado el Mi 2 y la nueva serie de moviles Redmi, la empresa decide dar el salto a otros

mercados presentando una Smart TV, con el objetivo de seguir extendiendo la marca.

Tras haber iniciado la expansion al resto de los continentes a partir de 2014, y
haberse afianzado como una marca lider en la venta de smartphones, Xiaomi lanzo al
mercado en 2015 la Mi Band, una de las pulseras inteligentes méas desarrolladas del
momento, dando lugar a una fuerte inversion en los productos Internet Of Things (en
adelante, 10T). Aunque, a partir de 2016, el crecimiento de la compafiia iba a un ritmo
mas lento, Xiaomi decidié reinventarse abriéndose a nuevas lineas de productos
tecnoldgicos. El lanzamiento de auriculares hibridos, patinetes eléctricos, purificadores
de aire, cdmaras de seguridad, etc., unido a una mejora notable del servicio, ha hecho que
el valor de la marca crezca de manera notable, estimando un crecimiento incluso dos
veces mayor al de Apple a partir de 2020 (The Economic Times, 2018). Actualmente,
Xiaomi esta afianzada en el mercado mundial de los Smartphones y el hardware
inteligente y apuesta fuertemente por la continua innovacion tecnoldgica respetando la

calidad y la eficiencia de sus productos.



Gréfico 1. Hitos mas significativos de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 Mision, vision y valores

Para entender mejor el proposito de la compafiia, resulta interesante analizar cuél
es la mision, la visién, y los valores de Xiaomi. Estos tres conceptos son de gran
importancia ya que representan la base de toda empresa y la definen como tal, por lo que
resulta vital mantener esta ideologia fija a lo largo de la vida de la compafiia si quiere
generar valor y cosechar éxitos de manera constante. Considerando los cambios
tecnoldgicos y de mercado, estos conceptos han de perdurar en el tiempo debido a que,
de esta manera, la empresa estard siempre bien definida y sera identificable para todo

consumidor.

Por misién entendemos el motivo o la razén de ser de una empresa, mas alla de la
consecucion de beneficios o generacion de riqueza (Ventura, 2008). Aqui, la compafiia
ha de definir qué pretende hacer y cdmo va a satisfacer a sus grupos de interés. En el caso
de Xiaomi, su mision se basa en crear productos increibles con un precio honesto para
que todo el mundo pueda disfrutar de una vida mejor a través de una tecnologia innovativa
(Xiaomi Corporation, 2020). Ademas, buscan crear la primera marca china de consumo
que triunfe fuera de sus fronteras, con el fin de dejar claro que China ha dejado de ser un
pais de manufactura barata y de mala calidad. Tanto es asi que, en una entrevista
concedida en 2015, Lei Jun, el fundador de Xiaomi, dijo: “La mision de Xiaomi es

cambiar la opinion del mundo hacia los productos chinos” (Expansion, 2015).

La vision de una empresa describe su posicion y sus planes a largo plazo. Cumplir
estos objetivos requiere de un profundo conocimiento con respecto al &ambito que rodea
al negocio, teniendo en cuenta el desarrollo de las nuevas tecnologias, los cambios dentro
del propio mercado y las necesidades que van surgiendo dentro de los clientes (Thompson
y Strickland, 2012). Para Xiaomi, su vision se centra en ser la marca mas usada tanto de

hardware como de software, centrandose en superar las expectativas de sus clientes
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mediante la innovacion y el bajo precio. Busca que sus productos sean de alta calidad, de

tecnologia punta y accesibles para todo el mundo (Xiaomi Global, 2020).

Los valores corporativos son todos los aspectos éticos y profesionales en los que se
sustenta una empresa, con la intencion de mantenerlos en el largo plazo y crear una
filosofia que la distinga del resto de sus competidores. En el caso de Xiaomi, los valores
que rigen su conducta se basan en la cercania a sus clientes, la innovacion, la eficiencia 'y

la honestidad con sus consumidores.

Grafico 2. Valores corporativos de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia a partir de Xiaomi Global (2020)
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3. INDUSTRIA, PRODUCTO Y MERCADO
3.1 Industria

La industria de Xiaomi se basa en el &mbito tecnoldgico, mas concretamente en la
electronica de consumo. Se trata de una industria dindmica y en continua evolucién, por
lo que las empresas han de estar reinventandose constantemente para mantener una
ventaja competitiva sobre sus rivales directos. A la hora de hablar de la industria, ésta
puede definirse siguiendo dos enfoques distintos, el administrativo y el econémico o

tridimensional de Abell.

Respecto al modelo administrativo, éste se encarga de delimitar los diferentes
sectores industriales, como puede darse en Espafia, dentro de los cddigos CNAE
(Clasificacion Nacional de Actividades EconOmicas), donde la empresa estaria
clasificada en los grupos 2630.- Fabricacion de equipos de telecomunicaciones y 2640.-
Fabricacion de productos electronicos de consumo. En cuanto al modelo econdémico,
tomando una perspectiva estratégica, podemos determinar la industria en la que se

encuentra Xiaomi contemplando tres dimensiones: funciones o necesidades, clientes y


https://www.mi.com/global/about

tecnologia (Abell, 1980). Con estos tres elementos, damos paso al modelo de Abell, con

el que definiremos el sector y negocio de la compafiia.

Grafico 3. Modelo de Abell de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia a partir de Abell
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Teniendo en cuenta el gréafico anterior, el modelo de Abell de Xiaomi se estructura

de la siguiente manera:

- Funciones: Qué necesidades se quieren satisfacer. Los productos que ofrece
Xiaomi cubren una amplia gama de necesidades, teniendo en cuenta la variedad de
productos que presenta, tanto teléfonos inteligentes como productos 10T. Por ello, en esta
variable lo que se intenta obtener son las caracteristicas que busca el cliente cuando acude

a Xiaomi. Las funciones son: Conectividad, Comunicacion, Entretenimiento, Utilidad.

- Clientes: A quién se quiere satisfacer. La idea principal de Xiaomi reside en
proporcionar teléfonos moviles y demas productos inteligentes para todo tipo de gente,
ajustandose a la edad y la economia de cada uno. Asi, los clientes son: Jovenes, Adultos,

Mayores.

- Tecnologias: Como se cubririan esas necesidades. Estas necesidades requieren

de unas competencias basicas para ofrecer los mejores productos a los clientes. En este
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caso, las tecnologias que utiliza la compafia son: Produccion, Hardware, Software,

Marketing.
3.2 Producto

Introducir un producto exitoso en el mercado es uno de los objetivos primordiales
de todo empresario. Para conseguirlo, el producto ha de tener unos atributos diferenciales
que destaquen del resto de los productos de su mismo sector, ya sea por el precio, la

calidad, el disefio o incluso el servicio.

En el caso de Xiaomi, sus principales productos, y los que representan la mayor
parte de la facturacion de la empresa, son los smartphones, que destacan por su alta
calidad en comparacion al bajo precio al que se encuentran al salir al mercado. De hecho,
Ilevan afios implantando una filosofia que les impide obtener un margen de beneficios
mayor al 5% por cada dispositivo vendido. En el afio 2018, Xiaomi apenas obtuvo un
margen de beneficio neto del 1% (Tu Xiaomi, 2019). De esta manera, la empresa consigue
fidelizar al cliente a través de esta politica de precios que hace que aumente el nimero de
usuarios afio tras afio. Respecto a los smartphones, la compariia presenta una amplia gama
de productos y se reinventa afio tras afio para sacar los mejores mdviles acorde a las

ultimas tecnologias, donde destacan la gama de teléfonos Mi y Redmi:

- Mi: Se trata de la marca de referencia de Xiaomi. Dentro de esta serie de productos
se encuentran los méas potentes e innovadores de la empresa y, por lo tanto, los mas

caros, siempre respetando la moderacién de precios dentro de la compafiia.

Figura 2. Xiaomi Mi Note 10 Pro

- Redmi: Este tipo de smartphones se encuentran en el tramo medio dentro de la
gama de teléfonos moviles, méas dedicados al uso cotidiano, con caracteristicas algo

mas basicas que la gama Mi y con una gran calidad/precio.
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Figura 3. Xiaomi Redmi Note 8 Pro

- Otros: Otras gamas algo menos conocidas y con menor nimero de dispositivos
lanzados al mercado son ‘“Pocophone”, que es un modelo con grandes
especificaciones fabricado a partir de materiales mas baratos, por lo que se convierte
en un teléfono con caracteristicas de gama alta, pero con materiales de gama media,
y “Black Shark”, un modelo de teléfonos mas dirigido a los gamers, presentando un

gran hardware para poder jugar a alto rendimiento.

Figura 4. Xiaomi Pocophone F1 Figura 5. Xiaomi Black Shark 2

No obstante, la venta de teléfonos no es la Unica linea de productos que presenta
Xiaomi. El ya conocido Internet of Things es una apuesta fuerte de la compafiia en cuanto
a inversion se refiere (MuyCanal, 2020). EI 10T surge de la interconexion de todo tipo de
objetos y dispositivos a una red de Internet, y que puede tener un uso tanto doméstico
como empresarial. El constante avance en tecnologia que esta experimentando la sociedad
de hoy en dia ha supuesto que Xiaomi encuentre aqui una gran oportunidad de negocio.
Respecto a la linea de productos de este tipo de objetos inteligentes, la empresa se dedica
a la venta de televisiones, patinetes eléctricos, auriculares inalambricos y dispositivos
inteligentes mas destinados al hogar como aspiradoras, cepillos de dientes o secadoras de
pelo, entre otros.



Figura 5. Xiaomi Mi TV 4S

Figura 6. Xiaomi Mi Electric Scooter Pro

Figura 7. Mi Handheld VVacuum Cleaner

3.3 Mercado

La eleccion de un mercado idoneo es vital para que todo producto prospere. Sacar
al mercado un bien o un servicio no tiene por qué ser siempre sindbnimo de éxito si no se
escoge adecuadamente ese mercado. Es muy importante que una empresa logre localizar
un objetivo de segmentacion desde el principio del negocio con el fin de hacerlo
prosperar. Para asegurar el éxito a la hora de la eleccion del mercado, es necesario hacer
uso de herramientas y técnicas que permitan la obtencién de datos y estadisticas para ser

analizados, dando lugar al estudio de mercado.

Actualmente, Xiaomi se encuentra bien posicionada en el mercado, tanto en
posicion geografica como en cuanto a produccién y ventas a nivel mundial. Posee un
negocio muy expandido y segmentado en base a las caracteristicas geogréficas,

demogréficas y de comportamiento de sus consumidores. Desde que inicio su negocio en
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2010, ha multiplicado exponencialmente sus ingresos, obteniendo a 31 de diciembre de
2019 la cifra de 200 mil millones de RMB dentro del afio natural, respecto a los 10 mil
millones de RMB que experiment6 en 2012 (IThome, 2020). En 2017, siete afios después
de su fundacion, Xiaomi logro alcanzar los 100 mil millones de RMB en ingresos,
mientras que en apenas dos afios ha logrado llegar a los 200 mil millones. Esto deja claro
el crecimiento que continlia experimentando la empresa afio tras afio, unido a la fuerte

inversion que realiza en investigacion y desarrollo por la que apuesta la compafiia china.

Grafico 4. Evolucion de los ingresos de Xiaomi por afio

Fuente: IThome (2020)
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Aunque los smartphones representan la gran mayoria de sus ganancias, sus
productos 10T no paran de aumentar y ya representan mas del 30% de las ventas de la

compafiia.
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Tabla 1. Ingresos de Xiaomi por producto

Fuente: Elaboracion propia a partir de Xiaomi Corporation (2020)

Ingresos de Xiaomi por producto (2019)

Productos Cantidad (en millones _ Porcentaje sobre
de RMB) ingresos totales (%0)
Smartphones 122,094.9 59.3
Internet of Things 62,088.0 30.2
Servicios de Internet 19,841.6 9.6
Otros 1814.2 0.9
Total 205,838.7 100

En cuanto al &mbito geogréafico en el que opera, Xiaomi actla y compite en mas de
90 paises frente a los “titanes” del mundo de los smartphones, Samsung, Huawei y Apple.
Asia es el continente donde mayor repercusion tiene en sus ventas Xiaomi, especialmente
en India (YourStory, 2020), el segundo pais con mayor poblacion de todo el mundo,
donde domina el mercado de los smartphones. Ademas, China es el pais donde la empresa

experimenta mayores ventas e ingresos, como podemos apreciar en la tabla siguiente:

Tabla 2. Ingresos de Xiaomi por pais

Fuente: Elaboracion propia a partir de Xiaomi Corporation (2020)

Ingresos de Xiaomi por pais (2019)

Pafses Cantidad (en millones _ Porcentaje sobre
de RMB) ingresos totales (%0)
China 114,608.633 55.7
Resto del mundo 91,230.049 44.3
Total 205,838.682 100

Su consumidor objetivo es todo tipo de persona, sin importar la edad, el género, la
ocupacion, ni la clase social en la que se encuentre. La gran eficiencia y calidad/precio
que ofrece atrae a miles de usuarios con un presupuesto limitado que desean experimentar

la Gltima tecnologia. Todo ello ha hecho que Xiaomi sea la cuarta compafia de
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smartphones con mayor cuota de mercado y volumen de ventas en el mundo (cuarto

puesto muy disputado con Oppo).

Gréfico 5. Cuota de Mercado Global de Smartphones

Fuente: Elaboracion propia a partir de Canalys (2020)
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4. ANALISIS EXTERNO
4.1 Analisis del entorno general

A la hora de analizar el macroentorno de una organizacién, es importante identificar
los factores y variables que puedan condicionar el correcto funcionamiento de la misma.
Por ello, es clave utilizar herramientas y técnicas que permitan conocer todo lo que rodea
a la empresa y definir una estrategia adecuada para afrontar las tendencias futuras. Para
ello se hard uso del andlisis PEST (Johnson y Scholes, 1993), una herramienta que
permitira definir el entorno general de Xiaomi, mediante la cual se podra entender mejor
la situacion actual y futura del mercado tecnoldgico. Esta técnica analiza los factores
politico-legales, econdmicos, socio-culturales y tecnolégicos que rodean a la compafiia,

y que se explican a continuacion:

4.1.1 Factores politico-legales: Son los aspectos que configuran el sistema
institucional de un pais, asociados a las leyes, politicas, tasas, subvenciones o cambios de

gobierno.

Al tratarse de una empresa china que exporta sus productos a todo el mundo,

Xiaomi tiene que someterse a unos aranceles constantes por parte de los paises en los que
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opera. Esto se acrecienta aun maés en el caso de Estados Unidos, debido a la guerra
comercial que tiene con China, y que ha perjudicado a numerosas empresas del pais,
aunque actualmente se encuentran en una tregua (Cinco Dias - EL PAIS, 2020). De todos
modos, Xiaomi posee una infima parte de cuota de mercado en los EEUU (Statcounter,
2020), por lo que es algo que no le afecta en gran medida y prefiere acudir a otros
mercados como India, China o la Union Europea. Asimismo, las politicas de
proteccionismo del gobierno chino benefician enormemente a las empresas nacionales
que ejecutan su actividad en el propio mercado chino, por lo que Xiaomi se ve beneficiada
frente a empresas extranjeras que desean operar en el pais y se encuentran con enormes
barreras de entrada. Ademas, el propio Gobierno apoya fuertemente el sector de las
telecomunicaciones asegurando la competitividad e incentivo de la mano de obra de los

ingenieros nacionales.

Desde un ambito global, Xiaomi debe acatar numerosas normas tales como leyes
laborales, tasas impositivas, leyes de patentes y leyes ambientales. EI hecho de que la
empresa esté presente en una gran diversidad de paises, obliga a ésta a cumplir las
diferentes jurisdicciones a las que se enfrenta. Acatar todas ellas puede reforzar a Xiaomi
como compafiia al poseer buenas relaciones con los diversos Gobiernos. Continuando con
el &mbito legal, las estrictas leyes sobre contaminacién que ha ido imponiendo China con
el paso de los afos para reducir las emisiones obliga a las empresas de multitud de
sectores a utilizar energias renovables y reducir el consumo de agua para perjudicar lo
menos posible al medioambiente (The World Economic Forum, 2018), por lo que afecta

de manera directa a Xiaomi, al fabricar la mayor parte de sus productos en territorio chino.

4.1.2 Factores econdmicos: Son las condiciones econdémicas actuales y futuras de
ambito local, nacional e internacional que afectan a toda empresa que se encuentre en una
determinada area geogréfica, tales como el PIB, los datos macroecondémicos, los tipos de

interés o la inflacion.

En el dmbito econdmico, gracias al enorme crecimiento econémico de China,
Xiaomi ha conseguido ser eficiente en la produccién de sus smartphones, pudiendo
ofrecer precios bajos en todos los mercados. Esto ha repercutido de manera muy positiva
en sus ventas mundiales, siendo la cuarta marca que mayor cantidad de teléfonos moviles
vende internacionalmente. El hecho del bajo coste de mano de obra que hay en China
unido al enorme PIB que presenta, reduce en gran medida los costes de produccion de la
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empresa y permite que pueda ofrecer sus productos a un precio competitivo. En relacién
a este punto, el crecimiento econémico no sélo ha implicado a China, sino que también
ha afectado a los demaés paises en desarrollo, por lo que millones de personas que antes
no podian permitirse un gasto en tecnologia actualmente poseen la capacidad economica
para ello. Ademas, la recuperacion economica tras la crisis mundial ha mejorado la
situacion financiera de muchas personas y ha permitido que los bancos vuelvan a
conceder créditos por lo que muchos consumidores se animan a gastar una mayor cantidad

de dinero en tecnologia punta.

Algo que esta en el orden del dia y que afecta a casi todos los paises del mundo es
la crisis del Coronavirus o0 COVID-19. Aungue actualmente es algo que afecta a todas las
empresas, China fue el primer pais sacudido por el virus, por lo que su mercado se vio
fuertemente afectado. Esto ha impactado de lleno a Xiaomi, que se ha visto obligada a
solicitar préstamos para financiarse debido al fuerte impacto econdémico que ha
conllevado (Cinco Dias - EL PAIS, 2020). Aqui, en Espafia, tras el confinamiento general
de la poblacion, se han visto afectadas las tiendas fisicas que posee la empresa, por lo que
muchas de ellas se encuentran cerradas y la mayoria de los trabajadores se encuentran en
una situacion de teletrabajo (Xatakamavil, 2020). Aungue, de alguna manera, la empresa
puede ver la situaciéon como una oportunidad de negocio, pues ya ha aprovechado el
momento para sacar al mercado una mascarilla eléctrica (Cinco Dias - EL PAIS, 2020).
Y no s6lo de manera econémica, ya que puede encontrar la ocasién de aumentar su
reputacion con el fin de expandir su imagen de marca. Un ejemplo de ello es la muestra
de humanidad de la compafiia china enviando miles de mascarillas a Italia con el fin de

ayudar en esta crisis (FayerWayer, 2020).

4.1.3 Factores socio-culturales: Estas variables son las tendencias de caracter
social, cultural y demografico que alteran la estrategia a llevar a cabo por una empresa.
Aqui entrarian aspectos como la religion, los estilos de vida, las modas o las tasas de

natalidad e inmigracion, entre otros.

En el apartado socio-cultural, la tecnologia esta en el orden del dia entre todo tipo
de persona, sin importar la edad, la clase social o la religion, por lo que la demanda de
teléfonos inteligentes no para de aumentar. EI mercado tecnolégico ha cambiado
enormemente estos Ultimos afios y los productos se han vuelto mas asequibles y Utiles,

por lo que todo individuo desea poseer alguno de estos productos con el fin de aumentar
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su calidad de vida. Especial hincapié requiere el caso de China, que ha experimentado
una gran mejora del bienestar de los ciudadanos en las ultimas décadas, haciendo que el
consumidor chino demande en gran medida este tipo de tecnologia. Pero en el mundo de
Occidente, muchos consumidores mantienen la falsa creencia de que todos los productos
Made in China tienen una baja calidad y no funcionan correctamente, caso que ocurre

especialmente en EEUU.

4.1.4 Factores tecnoldgicos: Son las condiciones que afectan al desarrollo y avance
tecnoldgico existente, asociadas a las infraestructuras, las tecnologias de la informacién
y la comunicacion (TIC) o las actividades de investigacion, desarrollo e innovacién
(1+D+i).

Es evidente que la rapida evolucion de la tecnologia beneficia en gran medida a
Xiaomi, debido a su constante inversion en innovacion e investigacion, altamente
demostrado gracias a las numerosas patentes que posee (JUSTIA Patents, 2020; Tu
Xiaomi, 2019). La gran variedad de productos que presenta esta llena de los ultimos
avances en hardware y software que existen en el mercado, y hace que muchos expertos
investigadores deseen colaborar con la marca china. Dentro de su software, el uso de
Android y MIUI atrae a numerosos consumidores que prefieren tener una mayor libertad

de uso de sus teléfonos por encima de Apple.

Gréfico 6. Andlisis PEST de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS PEST

FACTORES FACTORES FACTORES SOCIO- FACTORES
POLITICO-LEGALES ECONOMICOS CULTURALES TECNOLOGICOS
Aranceles comerciales Recuperacion Mercado tecnolégico Continuos avances

econdmica universal tecnologicos
Proteccionismo chino Bajos costes de Aumento de bienestar
produccion en paises en desarrollo
Normas globales y Crecimiento econémico Falsa creencia sobre
medioambientales de paises en desarrollo  los productos chinos

Crisis del COVID-19
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4.2 Analisis del entorno especifico

El estudio del entorno especifico ayuda a decidir la postura estratégica de la
empresa junto a las conclusiones obtenidas del anélisis del entorno general. La industria
en la que opera toda empresa condiciona su comportamiento estratégico y los objetivos
que desea cumplir. Esto permitird averiguar si una industria es atractiva y ofrece buenas

oportunidades de crecimiento.

Grafico 7. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Fuente: Elaboracion propia a partir de Porter
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Para llevar a cabo este analisis, se utilizara el Modelo de las Cinco Fuerzas

Comepetitivas (Porter, 1982), la ya conocida herramienta para diagnosticar y evaluar la
rentabilidad de la industria en la que se encuentra Xiaomi, en el cual se podran considerar
las diferentes barreras que existen en ella. Las cinco fuerzas de las que consta el modelo

son:

4.2.1 Competidores actuales -Rivalidad entre empresas actuales-. Esta fuerza se
encuentra formada por el conjunto de empresas que forman el mercado tecnoldgico, y
que, por lo tanto, compiten directamente con Xiaomi. Cuanto mayor sea el grado de

rivalidad entre los competidores, menor sera el atractivo de la industria.
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El grado de competencia que existe en el mercado de los smartphones es muy alto,
ya que la mayoria de los competidores han cimentado su marca durante afios y se
encuentran consolidados dentro del mercado tecnoldgico. Ademas, cada compafiia
compite con sus caracteristicas propias, ya sea en precio, calidad o fidelidad del cliente,
y las hace diferenciarse en gran medida de las demas. Aunque se encuentran pocas
empresas competidoras en este mercado, la cuota de mercado que posee cada una es tan
grande que la convierte en una industria con un enorme grado de rivalidad. Como hemos
podido contemplar en el grafico 5, los competidores actuales mas representativos de
Xiaomi son Samsung, Huawei, Apple y Oppo, y a continuacion se describiran brevemente

los aspectos diferenciales de cada uno de ellos:

e Samsung: Es la empresa con mayor cuota del mercado de los smartphones a nivel
mundial. La compafiia coreana posee una enorme gama de productos, tanto
teléfonos inteligentes como televisiones, electrodomésticos y todo tipo de
electrénica de consumo, y supera en gran medida la cantidad productos que oferta
Xiaomi.

A lo largo de su historia, Samsung ha obtenido infinidad de premios relacionados
con la innovacion y disefio de sus productos (DESIGN SAMSUNG, 2020), que le
han permitido mantener constante la postura lider en el mercado tecnoldgico.

e Huawei: Huawei es una empresa china con gran presencia a nivel mundial, y que
compite fuertemente con Xiaomi en el mercado chino. Al igual que la mayoria de
compafiias que se dedican a la fabricacion de los smartphones, Huawei esta abierta
a otros mercados y ofrece tablets, ordenadores portéatiles, software y otros
accesorios relacionados con la tecnologia.

A pesar de los problemas que se le presentaron a la compafiia durante el afio 2019
por parte de las medidas de proteccionismo de los Estados Unidos, tales como
denegarle el acceso a la tecnologia de Google, sus ingresos totales aumentaron un
18% en ese afio (Reuters, 2019).

Para Xiaomi y el resto de empresas chinas, Huawei representa una gran amenaza
dentro del pais chino debido al porcentaje de cuota de mercado que posee,
Ilegando al 38,5% respecto al 10,5% de Xiaomi (Canalys, 2020). Esto perjudica
en gran medida a la compafiia analizada puesto que, como ya se ha observado en

la tabla 2, méas de la mitad de los ingresos totales de Xiaomi provienen de China.
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e Apple: Laempresa multinacional estadounidense se dedica al disefio de productos

electronicos y software, y gozan de gran popularidad a nivel mundial gracias al
disefio e innovacion de éstos.
La estrategia de la compafiia se basa en fidelizar a sus clientes mediante la
exclusividad que aporta el uso de estos productos. Sus smartphones son moviles
de ultima generacion y tecnologia con un software unico en el mundo de los
teléfonos inteligentes, el i0S. EIl precio de sus productos también destaca sobre
los demaés, puesto que suelen ser bastante méas caros que los de la competencia y
donde, por lo tanto, obtienen un mayor margen de beneficio (TechWalls, 2019).

e Oppo: Se trata de la quinta empresa en venta de smartphones con mayor cuota de
mercado del mundo. Aunque en Europa no tiene mucha popularidad (Canalys,
2019), en Asia es una de las compariias con mayores ventas del mercado. Al igual
que Huawei, Oppo compite directamente con Xiaomi debido a su gran presencia
en el mercado chino e indio, ademas de poseer caracteristicas similares en cuanto

a la calidad/precio de sus productos.

Gréafico 8. Empresas competidoras de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia

EMPRESA PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
» ) - Servicio técnico
Samsung Duracion del dispositivo ) .
Teléfonos de gama media
] ) ) Marketing perjudicial
Huawei Calidad/precio ) o
Gama alta insuficiente
Apple Clientes fidelizados Elevado precio de sus terminales
) ) Poca presencia fuera del mercado asiatico
Oppo Calidad/precio

Baja optimizacion del software

Una vez analizadas las empresas rivales de Xiaomi, hay que estudiar los diferentes

factores que influyen en el grado de competencia existente, entre los que se encuentran:

» Numero de competidores: Como ya hemos observado, no existe un gran nimero

de empresas competidoras, pero poseen un tamario tan grande y abarcan tal cuota
de mercado que hace que el grado de rivalidad sea muy alto.
Aunque fuera del mercado asiatico Xiaomi no tiene gran relevancia en la industria,

puesto que Samsung y Apple poseen la mayor cuota de mercado, dentro del
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continente la rivalidad con el resto de empresas chinas como Huawei, Oppo,
Realme o OnePlus es de gran importancia debido a la enorme concentracion que
existe entre estas compaiiias.

» Crecimiento de la demanda: Este aspecto se podria considerar una barrera si la

demanda estuviese estancada. En este caso, la compafiia se encuentra ante una
industria madura con una demanda estable, por lo que la rivalidad de las empresas
se centra en mantener la cuota de mercado que poseen.

Para aprovechar este factor, Xiaomi deberia realizar estudios de mercado para
fijarse y atraer a nuevos consumidores, o0 incluso conseguir una mayor demanda
de los existentes. Como los clientes suelen ser fieles a las marcas en este tipo de
mercados, no resulta de gran utilidad intentar atraer clientes de otras empresas,
puesto que puede resultar mas atractivo captar nuevos clientes.

» Grado _de diferenciacién: La industria tecnolégica posee un alto grado de

diferenciacion, por lo que existen numerosos modelos, prestaciones, servicios y
productos de diferente calidad que permite a las empresas basarse en una
estrategia especifica.

Aunque Xiaomi ya posee un cierto grado de diferenciacion, este factor es clave a
la hora de reducir la rivalidad con el resto de compafiias, por lo que deberia
diferenciar aun mas sus productos para consolidar la lealtad de sus consumidores.

» Tamafo minimo eficiente elevado: En el mercado tecnoldgico es necesaria una

gran inversién para competir eficazmente, debido a que las empresas necesitan
lanzar un gran nimero de productos al mercado para recuperar esa inversion. Esto
acrecienta el grado de rivalidad actual de la industria, y exige invertir de manera
constante a las compafiias.

> Existencia de barreras de salida: Este factor se basa en la dificultad de una

empresa en abandonar el sector. La existencia de este tipo de barreras obliga a las
empresas menos dotadas a permanecer en el mercado, exigiéndoles innovar o
probar nuevas estrategias. Dentro de la industria tecnolégica, podemos encontrar

barreras econdmicas, estratégicas o incluso emocionales.

4.2.2 Competidores potenciales -Amenaza de nuevos entrantes-. Considerar la
entrada de nuevas empresas competidoras es de gran importancia puesto que pueden

convertirse en una amenaza real para la empresa y el atractivo de la industria.
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El mercado de los smartphones, al igual que otras industrias de electronica, es un
mercado muy saturado y lo forman compafiias asentadas en la venta de este tipo de
productos, por lo que, en el caso de Xiaomi, no representa un gran riesgo respecto a su

presencia en el mercado. Este riesgo depende de los siguientes factores:

» Existencia de barreras de entrada: Para poder entrar en la industria tecnologica,

la nueva empresa ha de superar multitud de obstaculos que se lo impiden.

Un gran obstaculo que aparece es el hecho de que este mercado es una economia
de escala, y que para las empresas consolidadas les resulta mas sencillo producir
que a las nuevas empresas, que deberan hacer una gran inversion econémica y
necesitaran un determinado tiempo para llegar al nivel de las demas. Este tipo de
economias resulta de la reduccion de los costes unitarios de un producto a medida
gue aumenta el volumen de produccion, por lo que los nuevos rivales que deseen
entrar en esta industria partiran con una gran desventaja. En este aspecto, Xiaomi
puede aprovecharse del uso de las economias de escala para sacar una ventaja en
costes respecto a las nuevas compafiias.

Ademas, la gran diferenciacion de los productos que existe hace muy dificil para
las nuevas empresas atraer a los consumidores actuales, puesto que estan
fidelizados con su marca presente. Para hacer de este riesgo una amenaza casi
nula, se recomienda a Xiaomi que siga centrandose en innovar para diferenciar
sus productos y reforzar el valor de la marca, para asi retener a su cartera de
clientes actual.

Otra gran barrera econémica se basa en la ventaja en costes que las empresas
actuales poseen independientemente de la escala, ya que éstas pueden poseer
productos patentados, el know-how del producto o el acceso preferente a las
materias primas, entre otros.

» Reaccién de las empresas ya establecidas: En el caso de que las empresas

consolidadas en el sector respondan de manera agresiva a la entrada de nuevos
participantes, el resultado puede ser muy similar al de una barrera de entrada, y
puede terminar disuadiendo a estas nuevas empresas. Reducir los margenes de
beneficio de sus productos, aumentar la gama de éstos o realizar pactos de
exclusividad con sus proveedores podrian parar de golpe el deseo de entrar a

nuevas compafiias en un mercado tan competitivo como el tecnoldgico.
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4.2.3 Clientes -Poder de negociacion de los clientes-. En este aspecto se ha de
analizar el poder negociador que poseen los clientes frente a la empresa, ya que
condicionan los precios o servicios adicionales que presentan las compafiias del sector.

Dependiendo de su nivel de poder, la industria sera mas 0 menos atractiva.

A la hora de elegir un teléfono movil, los demandantes se encuentran ante un gran
abanico de opciones para elegir, teléfonos de todas las gamas y precios. La cosa cambia
cuando van buscando un producto particular, que les satisfaga esa necesidad. Por lo tanto,
las empresas de la industria se encuentran ante un grupo dividido en donde quien no tenga
problemas de eleccién tendrd més poder negociador que el cliente que vaya buscando
algo especifico, aunque priman en gran numero éste Ultimo, por lo que, en general, los
clientes no tienen un gran poder de negociacion. Existen una serie de factores importantes

que influyen en el poder negociador de los clientes, que son:

» Grado de concentracion de los clientes respecto a la industria: Cuando un

pequefio grupo de clientes realiza grandes volimenes de compra, su poder
negociador aumenta considerablemente, puesto que la mayoria de los ingresos de
las empresas provienen de dicho grupo. En el caso del mercado tecnoldgico, esto
no ocurre, por lo que en este aspecto los clientes apenas poseen poder negociador.

» Grado _de diferenciacion _del producto: El hecho de que exista una gran

diferenciacion de los productos, hace que los clientes que buscan algo concreto
no puedan encontrar alternativas similares en el mercado, por lo que su poder de
negociacion se reduce enormemente. Caso contrario para los consumidores que
no buscan nada especifico, y tienen infinidad de productos para elegir, los cuales
si poseerian un mayor grado de poder.

Aunque, lo cierto es que la mayoria de los clientes valoran los productos
diferenciados y de calidad, por lo que Xiaomi debe continuar innovando y
diferenciando sus smartphones para retener a sus clientes y atraer nuevos
compradores. Es cierto que el grado de fidelidad no es tan grande como en el caso
de Apple, por lo que Xiaomi debe seguir invirtiendo en marketing para terminar
construyendo una fuerte imagen de marca.

» Informacion del cliente sobre la industria: Cuando el consumidor posee gran

informacidn sobre la demanda o los costes basicos del producto, obtiene una gran

fuerza negociadora, y se encuentra en una posicion de privilegio.
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A dia de hoy, esta informacion es bastante sencilla de encontrar, y podemos

encontrar comparaciones del coste de fabricacion de numerosos teléfonos

moviles, como se muestra en el grafico 9, en la que podemos observar diferentes

costes, pero que a la hora de ponerlos a la venta el porcentaje del precio final no

aumenta proporcionalmente. Es el caso de Apple, donde pueden permitirse

aumentar en gran medida el precio final del producto gracias a que poseen una

gran imagen de marca y unos clientes fidelizados.

Respecto a Xiaomi, que el cliente sepa este tipo de informacion le puede

beneficiar puesto que apenas tienen margen de beneficio y, de esta manera,

conseguiran atraer a nuevos consumidores con un presupuesto limitado, o que

simplemente no desean gastarse una cantidad ingente de dinero.
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Grafico 9. Comparacion de costes de los smartphones

Fuente: Techlnsights (2017)
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4.2.4 Proveedores -Poder de negociacion de los proveedores-. Esta fuerza hace

referencia al poder negociador de los proveedores frente a las empresas de la industria

tecnoldgica. Como en el caso de la fuerza negociadora de los clientes, aqui también se

valoran las condiciones de venta y negociacion de precios.
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En el caso de Xiaomi, el 75% de su producto final esta fabricado y disefiado por

tres diferentes proveedores, Wingtech, Longcheer y Huagin (cnBeta, 2019), lo que le

permite ahorrar grandes costes y evitar complicaciones en la cadena de suministros.

Tabla 3. Porcentaje de externalizacion del producto por marca

Fuente: NetEase (2019)

ey smartphone OEMs' ODM/IDH partners

Out-house design Out-house design

OEMs 2018 2019F ODM/IDH suppliers
Huawei 32% 18% Huaqin Wingtech  Chino Longcheer
Samsung 3% 8% Wingtech
Xiaomi 75% 75% Wingtech  Longcheer Huagin
Lenovo 85% 85% Huaqin Wingtech Longcheer Chino
LG 30% 50% Huaqgin Wingtech Longcheer
TCL 20% 20% Wingtech  Wind
Meizu 70% 30% Wingtech  Wind
Nokia 0% 40% Wingtech  Huagin Longcheer
vivo 0% 0%
OPPO 9% 18% Wingtech  Huagin

Estas tres compafiias con las que colabora Xiaomi son las que mayor presencia

tienen en la industria tecnoldgica, por lo que muchas empresas conocidas como Samsung,

Huawei o LG confian en su experiencia y profesionalidad. A continuacion, se detallan los

servicios que satisfacen los proveedores de Xiaomi:

Gréfico 10. Proveedores de Xiaomi y servicios que proporcionan

Fuente: Elaboracion propia

PROVEEDOR SERVICIOS QUE PROPORCIONA

Posicionamiento estratégico, disefio de

Wingtech terminales inteligentes, produccion

automatizada, entrega completa del producto.
Planificacion del producto, disefio

Longcheer conceptual, entrega del producto, servicio

postventa.
Disefio del producto, investigacion y
Huagin desarrollo, innovacion, produccion, servicio

postventa.

27


http://www.wingtech.com/en/toZNZD/96
http://www.longcheer.com/about/about01
https://www.huaqin.com/service
http://dy.163.com/v2/article/detail/EEGNRQH905118QP8.html

En la industria tecnologica el poder de los proveedores no es muy fuerte, puesto
que todos ofrecen productos estandarizados y, al existir pocas empresas compradoras, las
pérdidas a las que se enfrentan en el caso de que corten relaciones con ellas son muy altas.
Los factores que afectan a esta fuerza son muy similares al poder de los clientes, aunque

de una manera diferente:

> Grado de concentracion de los proveedores respecto a la industria: El nUmero

de proveedores que colaboran en la industria tecnologica es mucho mayor al
numero de empresas participantes, por lo que la competencia entre ellos es muy
grande y su poder negociador pierde mucha fuerza.

» Grado de diferenciacién del producto: Respecto al producto que ofrecen, éste

se encuentra altamente estandarizado, por lo que a las empresas del sector no les
repercute ningn coste cambiar de proveedor, puesto que el producto que van a
obtener de cualquier otro va a ser el mismo.

> Existencia de alternativas a la industria presente: La existencia de otras

industrias a las que proporcionar el producto seria un gran punto a favor de los
proveedores, pero no pueden permitirse abandonar el mercado tecnoldgico puesto
que la mayoria de sus ingresos provienen de esta industria, por lo que su poder

negociador se ve muy limitado.

3.4.5 Productos sustitutos -Amenaza de productos sustitutivos-. Este factor es un
aspecto mas a considerar por los clientes, ya que la existencia de alternativas a valorar

puede variar de un consumidor a otro.

Apenas existen productos sustitutivos que realmente Figura 8. Light Phone

supongan una amenaza real para los smartphones, ya que todas | @lternativaa los smartphones

las funciones que aportan al consumidor son dificiles de encontrar

en otro producto. Estas alternativas pueden constar unicamente - -

de la funcion de la conectividad, como es el caso de las tablets o [

Johannes Kepler

Alan Watts

los ordenadores portatiles, o de la funcién de llamada y |l
mensajeria, como es el caso de los teléfonos moviles mas |
antiguos o el Light Phone, un dispositivo minimalista creado con
la intencion de alejarse del mundo tecnoldgico y disfrutar de la -

vida real (El Periodico, 2019).
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La gran rivalidad
entre las empresas
actuales reduce el
grado de atractivo de
la industria debido al
gran poder que

representa cada una

de ellas y supone un

peligro constante

para Xiaomi.

Grafico 11. Cinco Fuerzas Competitivas de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia

CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE XTAOMI

Riesgo de nuevas
empresas
BAJO

Economia de escala

Alta diferenciacion

del producto

Ventaja en costes

Reaccion inmediata
de las empresas ya

establecidas

El riesgo de entrada
de nuevas empresas
apenas afecta al
entorno competitivo
de Xiaomi, pues las
numerosas barreras
de entrada que

existen frenan a los

nuevos competidores.

Poder negociador
de los clientes

Bajo grado de
concentracion de los

clientes

Alto grado de
diferenciacion del

producto

Gran disponibilidad
de informacion del
cliente sobre la

industria

El poder negociador
de los clientes ha de
tenerse en cuenta en
el caso de Xiaomi,
pues dentro de su
linea de clientes
pueden existir
consumidores que no
tengan problema en

cambiar de marca.

Poder negociador
de los proveedores
BAJO

Alto grado de
concentracion de los

proveedores

Bajo grado de
diferenciacion del

producto

Minima existencia de
alternativas a la

industria presente

Los proveedores
apenas poseen poder
de negociacién ya
que los productos
que ofrecen estin
muy estandarizados,
por lo que las
empresas del sector
no tienen
complicacién alguna
en cambiar de

proveedor.

Amenaza de
productos
sustitutivos

BAJO

Minimas alternativas

reales al producto

Las opciones
alternativas a los
smartphones son casi
nulas, ya que no
existe un producto en
si mismo que cubra
todas las necesidades
de un teléfono

inteligente.
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4.3 Ciclo de vida de la industria

El ciclo de vida de una industria se entiende como el periodo de tiempo que ésta
lleva en el mercado mediante el andlisis de sus ventas durante todo el proceso. Una
industria se puede encontrar en un periodo emergente, de crecimiento, de madurez o en
declive, dependiendo de cémo afecte la demanda y la rentabilidad del negocio a lo largo

del tiempo.

En el caso de los smartphones, la industria que los conforma se encuentra en el
periodo de madurez. Casi todo el mundo posee a dia de hoy un teléfono inteligente, por
lo que la demanda permanece estable, disminuyendo el nimero de ventas respecto a afios
anteriores, donde claramente la industria se encontraba en pleno crecimiento. Es cierto
gue muchas empresas tecnologicas se estan centrando en la innovacién de sus productos,
ya sea con el lanzamiento de la tecnologia 5G o la creacion de smartphones con pantallas
plegables, haciendo funcion tanto de smartphone como de tablet. Una innovacion de peso
que dé la vuelta al mercado de los teléfonos inteligentes podra hacer repuntar de nuevo a
la industria con la consecuencia de un gran aumento de la demanda y, por lo tanto,

encontrarse de nuevo en un periodo de crecimiento.

Mientras tanto, muchas empresas parten de la estrategia de defender su cuota de
mercado actual mientras buscan aumentar el beneficio mediante la reduccion de costes,

para evitar incurrir en pérdidas debido a la disminucion del nimero de ventas.

5. ANALISIS INTERNO

Resulta de gran importancia analizar de manera interna a la empresa puesto que su
estudio permite evaluar los diferentes recursos, competencias y habilidades de ésta con el
fin de poder adoptar las herramientas estratégicas necesarias y asi obtener una situacién
ventajosa respecto a las demas empresas del sector. Es vital comprender las debilidades
y fortalezas de toda empresa, pues en caso de fuertes cambios del entorno, es mas

adecuado centrar la estrategia en aspectos internos que externos.

Para ello, primero se deberan considerar los diferentes recursos y capacidades de
los que consta Xiaomi con el objetivo de poder comprender su situacion estratégica
actual, asi como la cadena de valor que posee. A partir de ahi, se podra obtener una

conclusion mayor a través del estudio de sus fortalezas y debilidades con el fin de disefiar
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una estrategia que permita a la compaiiia situarse en una posicién competitiva frente a las

deméas empresas (Navas y Guerras, 2016).

Gréfico 12. Perfil Estratégico de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia

Xiaomi
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Pero, antes de comenzar con el analisis exhaustivo, es necesario obtener una imagen
global de la situacion de Xiaomi, dando paso al analisis funcional mediante una técnica
que valora las fortalezas y debilidades de toda empresa, denominada perfil estratégico,
que se ha mostrado en el grafico anterior mediante una tabla donde se valoran las
diferentes areas funcionales de la compafiia a través de una escala de comportamiento.
Aunque es sencillo de elaborar y muy intuitivo, presenta algunos inconvenientes puesto
que se trata de un analisis subjetivo y estatico, puesto que es la propia direccion de la

empresa la que realiza este estudio y se realiza en un momento determinado del tiempo.

5.1 Recursos y capacidades

Ademaés de poseer una estrategia que funcione correctamente, es necesario entender
las razones de ese funcionamiento, pues resulta indispensable en el caso futuro de
necesitar cambiar la estrategia (Thompson y Strickland, 2012). Analizar los recursos y
capacidades aporta a los administradores una herramienta para comprender los activos
competitivos de la empresa y formar una base de cara a una ventaja estratégica en el
mercado. Para ello, se hara uso de la Teoria de Recursos y Capacidades, un instrumento
que ayuda a evaluar el potencial de una empresa mediante la identificacion estratégica de
los recursos y capacidades que posee con el objetivo de obtener ventajas competitivas
(Navas y Guerras, 2016).

Los recursos son activos individuales de los que dispone y controla la empresa.
Pueden ser tangibles, como maquinaria, edificios o dinero efectivo, o intangibles, como
la marca, el logotipo, la reputacion o las patentes. En el caso de Xiaomi, los recursos que

posee son:
5.1.1 Recursos tangibles

- Recursos fisicos:

Xiaomi tiene sus oficinas centrales en Pekin, ademéas de numerosos laboratorios de
investigacion por todo el pais. Asimismo, posee mas de 1000 tiendas fisicas por todo
el mundo (Wikipedia, 2020).

Dentro del activo no corriente, posee derechos de uso del suelo, equipamientos y
maquinaria, entre otros. Respecto al activo corriente, Xiaomi posee un inventario y

liquidez por valor de 137.5 mil millones de RMB (Xiaomi Annual Results, 2020).
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- Recursos financieros:

En todo el afio 2019, Xiaomi alcanzd la cifra de 205.8 mil millones de RMB en
ingresos, representando un incremento del 17.7% respecto al afio anterior. En cuanto
al beneficio neto, significo un incremento del 34.8% respecto al afio 2018,
cuantificandose en 11.5 mil millones de RMB (Xiaomi Annual Results, 2020). El alto
nivel de crecimiento que presenta la empresa indica la gran capacidad que posee para

administrar de manera Optima sus recursos.
5.1.2 Recursos intangibles

- Recursos humanos:

Desde sus inicios, Xiaomi ha centrado sus capacidades en construir un fuerte equipo
de RRHH. A dia 31 de diciembre de 2019, Xiaomi poseia 18,170 empleados a tiempo
completo, de los cuales 16,783 se encontraban en China, mayoritariamente en Pekin,
y la mayoria restante en India e Indonesia. También posee un gran nimero de personal
de investigacion y desarrollo, llegando a la cifra de 8,874 trabajadores repartidos entre

diferentes departamentos.

Xiaomi emplea una fuerte estrategia en recursos humanos, ofreciendo grandes
paquetes compensatorios para atraer, retener y motivar personal cualificado. El coste
de la remuneracion de sus empleados a finales del afio 2019 alcanz6 la cifra de 8.3
mil millones de RMB, representando un descenso del gasto de un 51.5% en
comparacion con el afio anterior, debido a una compensacion de acciones que se dio
en 2018 (Xiaomi Annual Results, 2020). La atraccion de personal cualificado y con
experiencia se ha demostrado a lo largo de los afios atrayendo a profesionales de otras

compafiias lideres en tecnologia como Google, Microsoft, Kingsoft, etc.

- Recursos tecnolégicos:

Los recursos tecnoldgicos representan un gran activo para la empresa, pues la
compafiia ejerce un considerable gasto en Investigacion y Desarrollo. Exactamente,
en el afio 2019, la cifra aumenté un 29.7% respecto al trimestre del afio anterior,

llegando a los 7.5 mil millones de RMB (Xiaomi Annual Results, 2020).

Xiaomi posee un gran numero de patentes bajo su nombre (JUSTIA Patents, 2020),
gracias a su enorme inversion en 1+D+i. El esfuerzo que dia tras dia realiza la empresa

en desarrollar la tecnologia 5G se presenta como una gran oportunidad para lograr un
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mayor crecimiento y pone de manifiesto las intenciones de Xiaomi, lograr un modelo

de negocio eficiente con el deseo de expandir la tecnologia 5G por todo el mercado.

La inversion en los productos 10T también es considerable mencionar pues, mediante
el uso de las tecnologias de 1A (Inteligencia Artificial), Xiaomi quiere continuar
mejorando y fortaleciendo la interconectividad de estos aparatos.

- Recursos organizativos:

Xiaomi posee numerosos departamentos como Investigacion y Desarrollo,
Produccion o Marketing, que forman la estructura béasica de la compafiia. Toda su
estructura organizacional gira entorno a su Internet Business y su estrategia loT,

considerados por Lei Jun la estrategia central de Xiaomi (EqualOcean, 2019).
5.1.3 Capacidades

Las capacidades se forman a partir del uso y combinacion de los diferentes recursos
y permiten a la empresa desarrollar de manera adecuada su actividad gracias al know-
how, es decir, las diferentes capacidades organizacionales que ayudan a realizar una
actividad de manera dptima en comparacién a sus competidores. Las capacidades, por lo

general, estan relacionadas con el conocimiento organizativo y tecnoldgico de la empresa.

Los conocimientos de Inteligencia Artificial y de 0T, gracias a la eficiencia en
Investigacion y Desarrollo, constituyen una capacidad muy valorada que coloca a Xiaomi
por encima de sus competidores (Xiaomi Annual Results, 2020).

5.2 Cadena de valor

La cadena de valor es un instrumento que indica la desagregacion de la empresa en
las actividades basicas que es necesario llevar a cabo para vender un producto o servicio
(Porter, 2010). Se trata de un modelo tedrico que describe las actividades que realiza la
organizacion para generar valor al cliente final y a la empresa en si misma. Si el precio
que los clientes pretenden pagar por el producto final es mayor al de la suma de los costes
de las actividades, la empresa generard un margen. El fin de este analisis es lograr
encontrar las fuentes de ventaja competitiva que posee la empresa, identificando aquellas

actividades que mas influyen en la creacion de valor (Navas y Guerras, 2016).
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Gréfico 13. Cadena de Valor de Porter

Fuente: Web y Empresas (2019)
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ACTIVIDADES PRIMARIAS
Como se puede observar en el grafico anterior, toda empresa ejerce estas
actividades de valor, que se pueden dividir en:

5.2.1 Actividades primarias: Son las actividades implicadas en el proceso

productivo bésico, ademas de su venta y asistencia postventa al cliente. Estas son:

» Logistica_interna: Este apartado involucra las actividades de entrega y

almacenamiento de materias primas de Xiaomi hasta su incorporacion al proceso
productivo. Es importante desarrollar relaciones fuertes con los proveedores, pues
su colaboracion es vital para recibir, almacenar y distribuir el producto.

» Operaciones 0 _produccion: Las operaciones estan relacionadas con la

transformacion de la materia prima en el producto. En el caso de Xiaomi, algunos
de los procesos que caben en esta seccién serian el ensamblado, testeo y embalaje
de los smartphones y demas productos que comercializa la compafiia.

Este factor es una de las actividades principales de generar valor para Xiaomi,
pues todo el proceso de manufacturacién se encuentra en China e India, paises en
desarrollo con materias primas y mano de obra de bajo coste. Ademas, la empresa
aprovecha su avanzada tecnologia en crear procesos de fabricacion sistematicos
para obtener una mayor productividad y eficiencia, que asegura una ventaja

competitiva y un constante crecimiento econémico para la compafiia.
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» Logistica externa: Esta actividad se basa en el almacenaje y distribucion del

producto final, ya sea al consumidor final o a otros distribuidores. En un primer
momento, Xiaomi solo daba salida a su producto a través de intermediarios, pero
tras el gran aumento de la demanda acabo abriendo tiendas fisicas, conocidas
como Mi Home, permitiendo la creacién de un nuevo canal de distribucion.
Actividades como el almacenamiento, programacion, procesamiento de los
pedidos o el transporte y entrega de los productos pueden suponer una gran fuente
de valor para Xiaomi, siempre y cuando pueda realizar rapidas entregas sin afectar
de manera negativa a la calidad del producto.

> Marketing v ventas: Hace referencia a todas las actividades relacionadas con la

consecucion de la venta del producto. Xiaomi debe ofrecer campafias de
publicidad y marketing para persuadir a los clientes sobre la eleccion del producto.
Estrategias de marketing como ventas flash, aplicando descuentos a sus productos
durante cortos periodos de tiempo son acciones que pueden reforzar este apartado
tan primordial para la compafiia.

> Servicio postventa: Esta seccion involucra las diferentes actividades relacionadas

con el mantenimiento del producto una vez vendido. Se trata de un apartado con
gran importancia para los clientes, pues puede significar una manera de alentar su
lealtad a la marca. Xiaomi debe analizar todo el proceso postventa si quiere que

su reputacion de marca permanezca intacta.

5.2.2 Actividades de apoyo: Son las actividades que complementan y apoyan a las
actividades primarias, asociandose con acciones especificas o con la cadena completa.

Aqui se encuentran:

» Aprovisionamiento: El aprovisionamiento se entiende como una obtencion

amplia de recursos, como materias primas, maquinaria, edificios, etc. Mantener el
stock de sus materias primas y actualizada su maguinaria es vital para que Xiaomi
consiga optimizar sus procesos.

» Desarrollo de tecnologia: Xiaomi considera primordial el continuo desarrollo

tecnoldgico, ya que toda su cadena de suministro depende de una adecuada
integracion tecnoldgica, ya sea en produccién, distribucion, marketing o recursos
humanos. Las grandes inversiones en 1+D+i dejan clara la intencion de la empresa
china, la cual considera al desarrollo de la tecnologia una actividad importantisima

para su negocio.
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» Administracion de recursos humanos: Xiaomi realiza diferentes procesos de

reclutamiento, seleccion, formacion y motivacion de sus trabajadores, con el fin
de retener a los mejores empleados. Una administracion efectiva de los recursos
humanos permitira a la compafiia aumentar el valor de todas sus actividades.

» Infraestructura de la empresa: La infraestructura denota un rango general de

actividades, tales como contabilidad, finanzas, organizacion, control, etc. En el
caso de Xiaomi, todas las actividades de administracion se encuentran bien
cubiertas y suponen un buen soporte para el desarrollo individual de las demas

actividades.

5.3 Ventaja competitiva

El estudio de los recursos y capacidades y de la cadena de valor forman una base
para lograr identificar esas areas o actividades que ofrecen una ventaja competitiva para
Xiaomi. Un uso correcto de los recursos acompafiado de unas actividades destacables
fortalece la infraestructura interna de toda la compafiia. Con el estudio del analisis interno
se trata de averiguar las diferentes fortalezas y debilidades que presenta Xiaomi en un

momento determinado.

Actualmente, Xiaomi puede obtener una gran ventaja competitiva combinando sus
recursos tecnoldgicos con sus actividades de logistica y produccién. El continuo
desarrollo tecnoldgico que realiza la compafiia le permite poseer un recurso relevante y
deseado en el mercado y con una durabilidad suficiente para seguir progresando con el
paso del tiempo. Ademas, es posible la optimizacion de su cadena de valor a través de
una mejora en la coordinacion de las diferentes actividades, lo que permitird a Xiaomi
obtener fortalezas para diferenciarse del resto de empresas del sector y podra detectar de

una manera mas avanzada las necesidades del consumidor.

6. CONCLUSIONES DEL ANALISIS ESTRATEGICO
6.1 Analisis DAFO

Una vez estudiada tanto de manera externa como interna la situacién actual de
Xiaomi, es conveniente identificar y evaluar la posicion general de la compaiiia. Para ello

se utilizard la conocida herramienta para analizar estratégicamente a la empresa, el
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analisis DAFO, acronimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. Este
instrumento de analisis ofrece las bases para idear una estrategia que mantenga los
recursos y fortalezas de la empresa, se dirija a aprovechar las oportunidades del entorno,
evite las amenazas a su bienestar y corrija las debilidades de la empresa (Thompson y
Strickland, 2012).

Las debilidades y fortalezas de una empresa forman parte de su estructura interna,
y las amenazas y oportunidades aparecen en consecuencia al entorno que le rodea, y que

a continuacion se analizaran respecto a Xiaomi:

6.1.1 Debilidades: Una debilidad es un atributo deficiente que posee la empresa, es
decir, algo de lo que carece o realiza de manera inadecuada, posicionandola en una

situacion de desventaja en el mercado.

» Bajo margen de beneficio: El precio final de los smartphones apenas alcanza el

5% del coste de produccion que hace que, aungue es una estrategia que atrae a
miles de usuarios, la compafiia haya de buscar ese beneficio en otros mercados.

» Imagen de marca débil: La marca Xiaomi, por lo general, esta considerada por

los consumidores como una opcidn en caso de bajo presupuesto, por lo que mucha
gente no la ve con buenos ojos. Ademas, los productos chinos suelen ser mal
vistos en el mundo occidental, especialmente en EEUU, por lo que resulta dificil
para Xiaomi entrar en ese tipo de mercados.

» Mal uso del marketing: La empresa apenas invierte en publicidad y marketing,

lo que le hace posicionarse por detras de las deméas compafiias que realizan un uso
adecuado de esta herramienta de ventas.

» Alta proporcion de activos en alquiler: Xiaomi posee propiedades y maquinaria

en alquiler, lo que le repercute en pagos y tasas constantes.

» Bajas ventas en tiendas fisicas: La mayoria de las ventas que realiza la compafiia

se hacen de manera online, y apenas aprovecha este canal para obtener beneficios.

» Falta de experiencia en el mercado global: Xiaomi es una empresa con pocos

afios de vida, y que hasta hace poco comerciaba Unicamente en China. Esto puede
perjudicarle y situarle en una situacion de desventaja frente a sus competidores,
gue poseen una gran experiencia en el mercado gracias a la cantidad de afios que

Ilevan presentes.
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» Servicio insuficiente: La falta de servicio en comparacion al nimero de ventas

de la compafiia es una estadistica mejorable. Xiaomi necesita aumentar los centros

de atencion al cliente si desea retener clientes.

6.1.2 Amenazas: Las amenazas son aspectos externos a la empresa que pueden
afectar de manera negativa a ésta en cuanto a su competitividad y bienestar, y que deben

estudiarse para minimizar todo lo posible su impacto.

» Alta competitividad: La industria electrénica es un sector altamente competitivo,

formado por empresas consolidadas y con suficiente capital para afrontar las
adversidades. Esto significa una batalla constante entre las empresas rivales para
sacar algo de provecho de sus acciones, ya sea campafias, promociones 0 nuevas
tecnologias.

» Regulaciones de medioambiente: Las nuevas normas para respetar el

medioambiente pueden perjudicar el ciclo productivo de Xiaomi a través de
diversas limitaciones con el fin de reducir el impacto sobre el cambio climatico.

» Saturacion del mercado de los smartphones: Actualmente, el mercado de los

smartphones es un mercado maduro, pues casi todo el mundo esta provisto de un
teléfono inteligente. Esto supone una gran amenaza para Xiaomi, pues gran parte
de sus ingresos provienen de este sector.

» Crisis del COVID-19: El coronavirus se ha convertido en una amenaza real para

todas las empresas, y ha afectado de manera directa a las compafiias chinas. El
impacto econémico que va a suponer es incalculable, por lo que Xiaomi debe

tomar medidas para paliar este problema.

6.1.3 Fortalezas: Una fortaleza es una caracteristica de una empresa que hace
aumentar su competitividad en el mercado, y que depende de la calidad de sus recursos y

capacidades.

» Precio asequible: Xiaomi ofrece smartphones y otros productos electrénicos a un

precio muy competitivo, lo que le permite ganar cuota de mercado en paises en
desarrollo y penetrar en nuevos mercados.

» Alta calidad de los productos: Los bajos precios no afectan a la calidad de sus

productos, por lo que la empresa se ha ganado una reputacion fundada respecto a

la calidad/precio de sus productos.
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» Gran gestion _de los Recursos Humanos: Xiaomi posee mano de obra de

diferentes &mbitos, que ayudan a la compafiia a obtener diversas ideas y
metodologias. Ademés, posee grandes profesionales experimentados
provenientes de otras empresas lideres en la industria de la tecnologia. Esto hace
que la compafiia obtenga fuerza de trabajo no solamente con grandes habilidades
sino también personal motivado.

» Enorme numero de ventas: Xiaomi es la cuarta compafiia con mayor cuota de

mercado en el mundo, lo que clarifica la eficiencia de su negocio y la solvencia
con la que actia.

» Constante éxito en desarrollo e innovacion: La empresa posee infinidad de

patentes gracias a su empefio constante en desarrollar productos completamente
innovadores y de ultima tecnologia. La fuerte inversion en I+D+i que realiza se
convierte en un beneficio a largo plazo en cuanto a ventaja en costes se refiere.

» Ventaja en costes: Al ensamblar sus productos en China, la compafiia reduce

enormemente sus costes de manufactura debido al apoyo del Gobierno Chino y al
bajo coste en mano de obra.

» FEuerte relacion con los proveedores: Xiaomi ha construido con el paso de los

afios una gran comunidad entre distribuidor y cliente, que le ha permitido mejorar

el ritmo de produccion.

6.1.4 Oportunidades: Las oportunidades son factores importantes a la hora de
elaborar una estrategia, pues representan un gran potencial de crecimiento y ganancias

para la compafiia.

» Constante surgimiento de nuevos mercados: A consecuencia del crecimiento

econdmico y del aumento salarial per capita, los consumidores poseen mas dinero
para gastar en tecnologia. La oportunidad de Xiaomi, tanto de expandirse a paises
emergentes como de abrirse a lanzar nuevos productos electrénicos en nuevos
mercados, sin duda es una gran oportunidad que se le presenta a la compafiia
china.

» Concienciacion de la sociedad sobre el medioambiente: Convertir la empresa

de Xiaomi en una marca que apoye el medioambiente mediante politicas
ambientales, productos no dafiinos y demas medidas ayudara a Xiaomi a continuar

creciendo econémica y socialmente.
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» Cambios de comportamiento del consumidor: Identificar y comprender las

necesidades de los consumidores puede convertirse en una gran ocasion para la
empresa para su diversificacion y crecimiento.

» Relevancia de un entorno fisico y cercano: Abrir un mayor numero de tiendas

fisicas proporcionaria a la compafia un mayor beneficio ademéas de mejorar la
imagen de marca. Se debe considerar como una oportunidad pues es algo
relativamente facil de implementar ya que empresas como Apple o Samsung
aprovechan mucho este tipo de distribucion del producto.

» Importancia de las redes sociales: Hoy en dia, las redes sociales tienen un

enorme impacto en la sociedad. Aprovechar canales como Twitter, Instagram o
Facebook mediante publicidad, marketing y continuo feedback atraeria a nuevos

usuarios y permitiria fortalecer la imagen de marca.
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Gréfico 14. Matriz DAFO de Xiaomi

Fuente: Elaboracion propia
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% -Bajas ventas en tiendas fisicas -Crisis del COVID-19
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global
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-Precio asequible -Constante  surgimiento de nuevos
-Alta calidad de los productos mercados
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-Fuerte relacién con los proveedores cercano
-Importancia de las redes sociales

La importancia del analisis DAFO va mas alla de describir estos cuatro apartados.
Es relevante llegar a unas conclusiones a partir de la situacion general en la que se
encuentra la empresa y convertir esas conclusiones en acciones estratégicas que supongan
un avance en la competitividad de la compafiia. Para ello, se hara uso del analisis CAME,
una herramienta que da continuacion a la matriz DAFO con el objetivo de obtener un

diagnostico de la situacion de Xiaomi.

En general, Xiaomi se encuentra en muy buen lugar estratégico. Ofrecer productos
de altisima calidad/precio es una parte sélida y fundamental para todo negocio. Es cierto
que la imagen de marca de Xiaomi es algo debil, pero la empresa continda invirtiendo en

nuevas areas para conseguir fortalecerla. Por Gltimo, la empresa debe tener siempre en
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cuenta a sus competidores y deberia centrarse en buscar nuevos clientes abriéndose a

NuUevos pal’ses emergentes.

6.2 Analisis CAME

El analisis CAME es una metodologia que complementa al analisis DAFO, pues en
él se describen pautas de actuacion sobre los diferentes aspectos de relevancia hallados a
partir de lamatriz DAFO. Su nombre proviene del acronimo Corregir, Afrontar, Mantener
y Explotar, que viene referido a cada uno de los aspectos del analisis DAFO,

respectivamente.

6.2.1 Corregir las debilidades: Xiaomi debe centrarse en potenciar su imagen de
marca, pues es el escaparate principal cuando nuevos clientes acuden a por un producto.
Ademas, la empresa ha de ejercer un mejor uso del marketing y publicidad, como también
sacar un mayor provecho de las tiendas fisicas, a través de promociones y otras
herramientas para captar y retener clientes fieles. Por Gltimo, aumentar el nimero de

activos en propiedad garantizara una mayor estabilidad para la compafiia.

6.2.2 Afrontar las amenazas: Xiaomi debe tener siempre en cuenta la alta
competitividad que existe en el mercado, pues no puede quedarse atras respecto a sus
competidores en ningin aspecto del negocio. La empresa ha de minimizar el impacto de
las constantes regulaciones medioambientales a la industria a través de la actualizacion
persistente de su modelo de negocio, para asi evitar esas restricciones. La saturacion del
mercado de los smartphones es una amenaza real, asi que Xiaomi debe buscar nuevos
complementos que introducir a sus teléfonos para resaltar sobre los demas competidores
y asi incentivar la continua compra por parte de los consumidores, o también puede
abrirse a otros mercados a través de otro tipo de productos inteligentes, como los l1oT.
Respecto al impacto econdmico que la crisis del COVID-19 va a tener en el mercado

mundial, Xiaomi debe ser previsor para intentar reducir al maximo ese impacto negativo.

6.2.3 Mantener las fortalezas: La compafiia ha de continuar con su estrategia de
precios y calidad para mantener ese nimero tan alto de ventas e ingresos y poco a poco
vaya expandiendo su reputacion de la marca. Ademas, mantener esa inversion en
desarrollo e innovacion es un aspecto clave dentro de sus fortalezas, pues la obtencién de
productos o caracteristicas innovadores permitird a Xiaomi disefiar nuevas estrategias y

lograr un mayor éxito en su negocio.
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6.2.4 Explotar las oportunidades: Encontrar nuevos mercados en los que
establecerse es, sin duda, una de las oportunidades con mayor peso a largo plazo que
pueden presentarse ante Xiaomi. Ya sea a través de una expansion geogréfica
(introduciéndose en paises en desarrollo), mediante una penetracion en el mercado
(potenciando las caracteristicas de sus productos existentes) o a través de nuevos
mercados (mediante la introduccion de nuevos productos), la compafiia obtendra grandes
beneficios que le permitirdn seguir expandiendo su imagen de marca. Otro aspecto a
considerar es relacionar la marca con el medioambiente, ya que hoy en dia la sociedad
estd muy concienciada con ello, y aportaria a la empresa una reputacion fundada que tanto
se valora. Por ultimo, sacar mayor provecho a las redes sociales es un factor que aporta
cercania a los consumidores, gracias al constante contacto entre empresa y cliente, y

produciria un alto nivel de engagement por parte del consumidor.

7. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Una vez elegida la industria en la que se ha de actuar, toda empresa debe centrarse
en cOmo actuar de manera que obtenga una ventaja superior a la de sus competidores.
Esta forma de actuar se entiende como estrategia competitiva, y consiste en tomar
acciones defensivas y ofensivas con el fin de establecer una posicién defendible en la
industria, para hacer frente de manera eficaz las cinco fuerzas competitivas y, con ello,
conseguir un rendimiento 6ptimo sobre la inversion para la compafiia (Porter, 2008).
Segun Porter, existen tres estrategias principales de gran eficacia para llevar a cabo una
adecuada estrategia competitiva: liderazgo en costes, diferenciacion del producto y

segmentacion del mercado.
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Gréfico 15. Estrategias competitivas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Porter
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Desde la perspectiva de Xiaomi, la empresa hace uso de la estrategia de liderazgo

en costes de una manera diferente dependiendo del mercado en el que se encuentre, puesto
que las diferentes lineas de productos que posee la compafiia hacen que se decante por un
tipo de actuacion u otro, como es el caso de los smartphones o los productos 10T. En este
tipo de ventaja competitiva, la empresa se preocupa por sacar al mercado un producto de
calidad similar al del resto de competidores a través de unos costes menores mediante una

estrategia que sea dificil copiar o imitar (Thompson y Strickland, 2012).

Comenzando con el mercado de los smartphones, Xiaomi hace un gran uso de este
tipo de estrategia. Es cierto que la empresa apenas obtiene un margen de beneficios
considerable, de apenas un 5%, pero usa esta ventaja para reducir el precio respecto a los
demas competidores y asi atraer a compradores sensibles al precio, con el fin de aumentar
las ganancias totales en base al nimero de teléfonos vendidos y conseguir retener a estos
consumidores. La razon por la que Xiaomi reduce sus costes no es para mantener el precio
de sus dispositivos mdviles con el objetivo de obtener un mayor margen de ganancia, sino
que vende estos teléfonos a un precio muy competitivo para fidelizar a sus clientes y
atraerlos hacia otra gama de productos que ofrece la compafiia, como es el caso de los
productos 10T, repercutiéndole asi el mayor margen de beneficio que busca la empresa.

Respecto al mercado de los productos Internet of Things, la empresa aprovecha sus
fuertes inversiones en innovacion para sacar a la venta un gran nimero de productos
inteligentes a un precio similar al de la competencia, a diferencia del caso de los
smartphones. Aungue continda usando la misma estrategia de reduccién de costes, la

manera de llevar a cabo la estrategia es muy diferente, puesto que el precio del producto
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no se reduce proporcionalmente respecto a los costes, y hace que Xiaomi obtenga un

mayor margen de beneficios por cada dispositivo vendido.

Para averiguar como ha conseguido la empresa poner en préctica esta estrategia es

necesario analizar las fuentes que le han permitido conseguir una ventaja competitiva en

costes, como son:

>

Efecto aprendizaje/experiencia: El coste de desempefiar una actividad se reduce

a medida que avanza el aprendizaje y la experiencia del personal de la empresa.
A pesar de ser una compariia con apenas diez afios de vida, Xiaomi ha conseguido
reducir costes y perfeccionar su eficiencia organizativa en base a la experiencia y
aprendizaje adquiridos por su plantilla.

Uso de economias de escala: El aprovechamiento de las economias de escala es

fundamental en una industria tan competitiva como es la tecnoldgica. El hecho de
que Xiaomi fabrique grandes volumenes de produccion le permite reducir los
costes unitarios de muchas actividades de su cadena de valor, como es el caso de
la logistica interna, la produccion o el aprovisionamiento, entre otras.

Eficiencia en la cadena de suministro: Conseguir una cadena de suministro

eficiente es una oportunidad que muchas empresas persiguen con el fin de reducir
sus costes totales. Gracias a unas buenas relaciones con sus proveedores, un
acceso favorable a las materias primas y una localizacion ventajosa, Xiaomi ha
conseguido mejorar la eficiencia de su cadena de suministro que le permite ser
mas competitiva en cuanto a costes respecto a sus rivales.

Control de costes: Tener controlados tanto los costes directos como los indirectos

es una parte muy importante de una estrategia de costes. Asi, Xiaomi evita costes
indirectos como son la inversion en publicidad y, ademas, ahorra costes en su
proceso de distribucién mediante su venta directa a través de su pagina web o sus
tiendas Mi Home, permitiéndole eliminar todo tipo de intermediarios (Rankia,
2018).

Externalizacion: Como se ha podido observar anteriormente en la tabla 3, el 75%

del producto final de Xiaomi esta fabricado y disefiado por tres diferentes
proveedores, lo que le permite ahorrar en costes directos y reducir dificultades en

su cadena de valor.
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8. ESTRATEGIA CORPORATIVA

Cuando una empresa, con animo de reforzar la competitividad en la industria,
comienza a realizar determinadas decisiones sobre los negocios en los que competir y
genera unas politicas para conseguir esos objetivos, estad poniendo en marcha su estrategia
corporativa. Existen numerosas alternativas de desarrollo o crecimiento a la hora de
implantar la estrategia corporativa, que pueden realizarse de manera interna, si se desea
ampliar la gama de productos, establecer negocios en paises nuevos 0 en nuevos
mercados, 0 externa, si se desea crecer a partir de la adquisicidn, participacion o

asociacion de otras empresas.

8.1 Desarrollo interno

El desarrollo interno es aquel tipo de crecimiento donde la empresa mejora su
propia estructura a partir de inversiones. En particular, existen diversas dimensiones o
ambitos, no excluyentes entre si, en las que puede participar una empresa: vertical,
horizontal y geogréfico (Grant, 2006), donde, para cada uno de los diferentes ambitos,

existen distintas estrategias.

8.1.1 Ambito vertical: Esta dimension hace referencia al conjunto de actividades
relacionadas con el ciclo productivo que realiza la empresa. Aqui se encuentra la
estrategia de integracion vertical, que consiste en la participacion por parte de la empresa
en diversas actividades relacionadas con el ciclo completo de produccion del producto
con el que comercializa para asi evitar acudir a proveedores o clientes externos (Navas y
Guerras, 2016).

En el caso de Xiaomi, la empresa posee un nivel adecuado de integracion vertical,
pues, aunque muchas de las actividades anteriores a la fabricacion del producto son
llevadas a cabo por proveedores, la compafiia posee los procesos posteriores como la
distribucion y venta del producto, gracias al nimero de tiendas fisicas que poco a poco
va aumentando, ademas de la venta online que realiza directamente desde su pagina web.
Poseer una fuerte integracion vertical como la de Xiaomi permite a la empresa mejorar
su rentabilidad y posicién estratégica, aprovechando las diferentes sinergias de los

recursos y eliminando los costes de transaccion.

8.1.2 Ambito horizontal: Este &mbito se produce cuando una compafiia ofrece una

variedad y heterogeneidad de productos. Existen dos alternativas estratégicas dentro de
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esta dimension, la expansion y la diversificacion. La estrategia de expansion es aquella
referida hacia el desarrollo de los productos y mercados tradicionales de la compafiia,
mientras que la diversificacion supone el desarrollo hacia nuevos productos y mercados.
Una herramienta Util para analizar estas estrategias es la matriz de Ansoff (1976), que

aparece representada en el siguiente grafico:

Gréfico 16. Matriz de Ansoff

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ansoff (1976)
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» Penetracién en el mercado: Con esta estrategia, la empresa trata de aumentar el

volumen total de ventas de sus productos existentes, ya sea a través de sus clientes
actuales o de nuevos clientes similares.

El uso de esta estrategia por parte de Xiaomi requiere el uso de reducciones de
precio, de promociones o de ofertas flash, muy utilizadas por la compafiia para
reducir stock. En un mercado tan competitivo como el tecnoldgico, es necesario
realizar tacticas agresivas de marketing para lograr que esta estrategia sea todo un
éxito.

» Desarrollo de productos: Aqui, la compafiia se mantiene en el mercado actual

desarrollando productos con nuevas caracteristicas y prestaciones, con el fin de
mejorar la satisfaccion de su cartera de clientes.

Xiaomi hace un gran uso de esta estrategia, pues posee una amplia gama de
smartphones, ya que cada afio saca al mercado nuevos teléfonos acorde a la
tecnologia actual, gracias a la constante inversion en investigacion, desarrollo e

innovacion que realiza la empresa, mejorando asi sus prestaciones, tales como
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lectores de huellas digitales, incremento del porcentaje de pantalla respecto al
teléfono o mejora de la cdmara.

Desarrollo de mercados: Mediante esta estrategia, la empresa trata de introducir

sus productos actuales en nuevos mercados, ya sea en nuevos segmentos de
mercado o0 en nuevas areas geograficas.

La exitosa entrada en nuevos mercados desde sus inicios en China ha permitido a
Xiaomi ser una marca potente a nivel global. Este tipo de expansion ha visto su
mayor impacto en paises emergentes como India, donde ya es la empresa con
mayor cuota de mercado en venta de smartphones, y poco a poco se va adentrando
en el mercado europeo, donde, en Espafia, la compafiia ya alcanza el segundo
puesto en cuota de mercado, s6lo superada por Samsung (Counterpoint, 2019).

Diversificacion: La diversificacion se basa en introducir nuevos productos en

nuevos mercados. Esta estrategia permite a la empresa operar en nuevos entornos
competitivos, pero implica grandes capacidades organizativas, ademas de nuevos
recursos y capacidades.

Xiaomi tiene implementada una fuerte estrategia de diversificacion, ya que
constantemente esta explorando nuevas oportunidades de negocio con nuevos
productos en nuevos mercados. Como se ha ido exponiendo a lo largo del
documento, la compafiia no sélo fabrica smartphones, sino que, dentro de su
amplia gama de productos, también ofrece baterias externas, dispositivos de
audio, productos loT, accesorios de iluminacién y televisores. Ademas, Xiaomi
aun diversifica méas su lista de productos saliendo del estandar tecnolégico
ofreciendo al mercado maletas, mochilas o zapatillas (Xiaomi Global Community,
2020).

8.1.3 Ambito geografico: Esta dimension refleja las diferentes localizaciones

fisicas de la empresa, tanto nacional como internacionalmente. Dentro de este &mbito se

encuentra la estrategia de internalizacion, permitiendo a la compafiia ampliar su zona

geografica en la que operar debido a la entrada en nuevos paises.

La globalizacion ha sido un factor determinante en el surgimiento de la estrategia

de la internalizacion, pues, con la eliminacion de barreras culturales, legales, técnicas,

etc., ha permitido a las empresas, entre ellas a Xiaomi, expandirse de manera geogréafica

a cualquier lugar del mundo. De esta manera, Xiaomi ha conseguido explotar la ventaja

competitiva -que ya tenia en China- en otros mercados diferentes. Asi, desde su expansion
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geografica en 2014, la comparia empezd a llegar a mercados como India, Rusia o
Singapur, hasta, a dia de hoy, estar presente en mas de 90 paises. Esta estrategia no sélo
significa la simple expansion mas alla de sus fronteras, sino que permite a la empresa
mejorar su posicion competitiva, aprovechando las economias de escala, el know-how que

posee, 0 la coordinacion entre las diferentes localizaciones (Cuervo, 2008).

8.2 Desarrollo externo

El desarrollo externo es aquel que, por parte de una empresa, resulta de la
adquisicion, participacion, asociacion o control de otras empresas o de sus activos que ya
estaban en funcionamiento (Navas y Guerras, 2016). Aqui, Xiaomi hace uso de dos tipos
de estrategia de desarrollo externo:

8.2.1 Adquisicion de empresas: La adquisicion se da cuando una empresa compra
una parte del capital de otra empresa con la intencion de dominarla parcial o totalmente.
Ambas empresas siguen coexistiendo, por lo que ninguna de las dos, por lo general, pierde

su personalidad juridica.

En los ultimos 6 afios, Xiaomi ha invertido en mas de 60 compafiias, principalmente
de software, con el objetivo de conseguir aportar un valor afiadido al servicio que ofrece
la marca china (Abra Invest, 2019). En el afio 2019, la compafiia realiz6 diversas
adquisiciones de empresas, entre las que destacan Energy Monster, una empresa de
alquiler de cargadores de moviles y otros aparatos electronicos, Qinlin Technology,
empresa dedicada a los servicios 10T aplicados a comunidades de vecinos, y Zuiyou, una

red social creada para compartir y recomendar contenido viral.

8.2.2 Cooperacién entre empresas: La cooperacion se basa en un acuerdo estable
entre dos 0 mas compaiiias, independientes entre si, donde instauran un cierto grado de
interrelacion con el fin de compartir recursos y capacidades y asi incrementar sus ventajas

competitivas.

La estrategia externa de la que mayor uso hace Xiaomi es la cooperacién con otras
empresas, donde destacan acuerdos como la colaboracion con Ikea, en la que conectaron
la gama de productos de iluminacidn inteligente de la empresa sueca con la plataforma
loT de Xiaomi, con la posibilidad de controlarlos a través de los dispositivos de la
compafiia china (Europa Press, 2018). Otros acuerdos que ha ido realizando Xiaomi a lo

largo de los ultimos afios se han producido con empresas como Nokia (Androidsis, 2017),
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FAW Cars (Mi Community, 2018), Meitu (Miaparato, 2019) y TCL (Mi Community,
2019). A través de una alianza estratégica, Xiaomi obtiene diversos recursos y
capacidades necesarios para poder acceder a nuevos mercados, ademas de poder
compartir inversiones y riesgos con sus aliados, aunque también puede perder cierto grado

de autonomia y poder en sus decisiones.

9. ESTRATEGIA SOCIAL

Es evidente que el fin de una empresa es crear valor, obtener utilidades y hacer
crecer sus negocios, pero siempre ha existido la cuestion de si, aparte de obtener un
beneficio individual, la empresa tiene el deber de realizar sus actividades respetando las
normas éticas de la sociedad donde opera y de si ha de contribuir de alguna manera a la
mejora de la sociedad y del medioambiente (Thompson y Strickland, 2012). Aqui entra
en juego la estrategia social, mediante la aplicacion de principios éticos para guiar las
acciones del negocio y la conducta del personal con el objetivo de demostrar un
comportamiento socialmente responsable para colaborar en la mejora de las comunidades
y la sociedad y la conservacion de los recursos naturales.

Es cierto que Xiaomi no destaca por ser una empresa socialmente responsable,
aunque en los dltimos afios ha ido realizando determinadas actividades dirigidas a la
sostenibilidad. En una guia de analisis de las 17 empresas lideres en electronica de
consumo realizada por Greenpeace en 2017, la ONG colocaba a la compafiia china en los
puestos mas bajos en cuanto a empresa sostenible, destacando la falta de transparencia,
el poco compromiso con energias renovables y el cambio climatico y la no reduccion de
quimicos dafiinos en su cadena de produccion y suministro. Las empresas mas castigadas
ademas de Xiaomi fueron Samsung, Amazon, Oppo Yy Vivo, debido al uso de quimicos
toxicos y energia no renovable, la fabricacion de productos de corta duracion y dificil

reciclaje y la ocultacion de datos sobre sus préacticas.
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Figura 9. Puntuacion sobre sostenibilidad otorgada a las empresas de electrénica

Fuente: Greanpeace (2017)
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Para intentar revertir esta situacion, Xiaomi ha realizado numerosas decisiones

dirigidas a mejorar el bienestar de las comunidades locales, el medioambiente y la
sociedad en su conjunto. Aungue la responsabilidad social va mas alla de participar en
proyectos comunitarios y donar dinero o bienes, es una buena manera de comenzar a
ganar el respeto y la confianza de todos los interesados (Thompson y Strickland, 2012).
En su pagina oficial, Xiaomi afirma que sigue una estrategia de desarrollo y
responsabilidad con el medioambiente y sus productos, incorporando conceptos de la
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economia circular en los procesos de disefio y fabricacion del producto. Ademas, utilizan
materiales no dafiinos reciclables y renovables. Dentro de la cadena de suministro, la
empresa tiene un fuerte compromiso con el negocio responsable y ético y exigen a sus
proveedores altos estandares de calidad respetando las leyes y convenios internacionales.
Por altimo, Xiaomi se compromete a que en el futuro hara todo lo posible en reducir el

uso de sustancias peligrosas en sus productos (Mi Global, 2020).

Un ejemplo de sus practicas se esta dando a dia de hoy con la crisis del COVID-19,
que, desde el inicio de la enfermedad en Wuhan, la compafiia ha estado donando
suministros medicos y fondos a los paises méas afectados como lItalia, Francia, Corea del
Sur, Alemania y Japon, entre otros, ademéas de Espafia, donde el Ministerio de Sanidad
ha recibido de forma directa la donacion de miles de mascarillas FFP3, el méximo
estandar de proteccion (Sonitrén, 2020). Ademas, la empresa china ha facilitado en
Espafia un servicio de reparacion de smartphones a domicilio, que sera gratuito para
aquellos dispositivos que se encuentren en garantia. Por Gltimo, como medida preventiva,
Xiaomi ha afiadido a su Mi Band, una de las pulseras inteligentes mas famosas del
mercado, la funcion de detectar sintomas de coronavirus a través de una de sus
aplicaciones, que consiste en la monitorizacion continua de la frecuencia cardiaca del

usuario y su aumento en caso de fiebre (XiaomiAdictos, 2020).

10. CONCLUSIONES

El hecho de que Xiaomi sea una empresa con apenas 10 afios de vida no le ha
impedido colocarse en lo més alto de la industria tecnoldgica, gracias a su filosofia de
costes y la gran experiencia contrastada de sus directivos en el mercado de la electrénica
de consumo. El enorme crecimiento que ha experimentado en esta década le ha permitido
entrar en el ranking Fortune Global 500 de 2019 (Fortune, 2020), alcanzando la cifra de

ingresos de 205.8 mil millones de yuanes en este Gltimo afio.

En cuanto a sus productos, la compafiia ha ido diversificandose y ampliando la
gama de éstos. Xiaomi continia con su estrategia de doble marca para sus smartphones,
dividiendo a Redmi y Mi en lo que a operaciones se refiere. Todo ello le ha permitido a
la marca situarse en el cuarto puesto en cuota de mercado global en 2019 en venta de
smartphones, con una mirada al futuro para continuar con el crecimiento respecto a sus

inversiones en tecnologia 5G. La plataforma de productos I0oT contina expandiéndose y
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aumentando en ventas y dispositivos vendidos, alcanzando la cifra de 234.8 millones de
unidades vendidas en 2019 (Xiaomi Annual Results, 2020) y van ganando
reconocimiento a nivel mundial, mientras que los Servicios de Internet se han convertido

en un negocio mas dindmico y diverso (Mi Blog, 2020).

Respecto al anélisis estratégico realizado, se puede observar que, en el apartado
externo, la empresa aprovecha los factores generales positivos, como la universalidad del
mercado de la electronica o los constantes avances tecnologicos para optimizar la
produccién de sus smartphones y sacarlos al mercado a un precio accesible para todo el
mundo. Dentro del apartado interno, combinando sus recursos tecnoldgicos con sus
actividades de logistica y produccion, Xiaomi puede obtener una ventaja competitiva
gracias a ese continuo desarrollo tecnolégico, que le permite optimizar sus diferentes
actividades de la cadena de valor. De esta manera, la empresa consigue una ventaja en
costes combinando su gran relacién con los proveedores con la 6ptima gestion interna de
sus recursos, con el fin de ofrecer a sus clientes productos de alta calidad a un precio

asequible.

No obstante, la compafia también presenta diversos factores negativos que
dificultan su actividad de manera exdgena o en los que ha de mejorar de manera
enddgena. En el aspecto externo, la alta rivalidad existente entre las empresas del
mercado, unido a la reticencia sobre los productos chinos por cierta parte de la poblacion
de Occidente dificulta la expansion y crecimiento de la marca, impidiendo llegar a nuevos
usuarios. Ademés, Xiaomi ha de tener en cuenta el ciclo de vida del mercado de los
smartphones, por lo que en el futuro debera descubrir alguna funcién innovadora que
implementar en estos productos, o pasarse definitivamente a liderar otro tipo de mercados.
Dentro del apartado interno, la empresa ha de mejorar su estrategia de marketing,
invirtiendo en otros canales de distribucion del producto para asi obtener un mayor

prestigio e imagen de marca.

En cuanto a las estrategias, Xiaomi ha encontrado la combinacion perfecta entre su
estrategia competitiva y corporativa, permitiéndole asi explotar las fuentes de ventaja
competitiva que posee. De esta manera, uniendo la estrategia de liderazgo en costes junto
con las estrategias de expansion y diversificacion, la compafiia china consigue estar en
continua exploracion de nuevas oportunidades surgidas en nuevos mercados geograficos

0 de producto minimizando tanto el coste como el precio de sus productos.
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De cara al futuro, Xiaomi tiene claro qué posturas va a tomar. Debido a la actual
saturacion del mercado de los smartphones, es necesario dar un giro completo a la
situacion presentando nuevos servicios o caracteristicas que ofrezcan los teléfonos
inteligentes, con el objetivo de que el mercado siga en crecimiento. Aqui entra en juego
el paso del 4G al 5G, un periodo de transicion hacia una nueva revolucion tecnolégica
que lleva dandose lugar desde 2019. De hecho, la marca china ya ha lanzado al mercado
sus primeros smartphones con 5G, el Mi 10, Mi 10 Pro y Mi MIX 3 (Mi Espafia, 2020).

Junto a ello, la gran apuesta en productos Internet Of Things (loT) y Artificial
Intelligence (Al), que, combinado con la tecnologia 5G, cambiard drasticamente los
productos de Xiaomi, asi como las diversas plataformas y experiencias de los usuarios,
dando paso a la siguiente etapa de crecimiento en la proxima generacion de Internet (Mi
Blog, 2020). Xiaomi es consciente de ello, por lo que ha creado la estrategia “5SG+AloT”
en la que, en los siguientes 5 afios, la compafiia invertird al menos 50 mil millones de
yuanes para asegurar un dominio pleno en esta nueva era de los productos inteligentes. A
nivel global, el mercado de los productos loT tiene unas enormes expectativas de
crecimiento para los proximos afios, donde se espera superar el billén de ddlares en
ingresos totales para 2026, respecto a los 190 mil millones de dolares de 2018 (Fortune
Business Insights, 2019). Tal crecimiento es factible debido a la infinidad de utilidades
que pueden ofrecer estos productos, ya que sera posible dar uso de ellos en casi cualquier
sector laboral, ya sea en banca y finanzas, sanidad, transporte, agricultura,

telecomunicaciones, etc.

Todo ello sera posible en gran medida gracias a la innovacion tecnolégica y, para
que ello ocurra, Xiaomi esta continuamente incrementando su inversion en Investigacion
y Desarrollo. En 2019, esta inversion alcanz6 la cifra de 7.5 mil millones de RMB,
suponiendo un aumento del 29.7% respecto al afio anterior, y para 2020 esperan que esa
cifra llegue a los 10 mil millones de yuanes (Mi Blog, 2020).

11. EXPERIENCIA PERSONAL

Este TFG me ha ayudado personalmente a comprender mejor la estructura'y entorno
de toda empresa, y ha constituido una herramienta dinamica para entender la organizacion
de empresas y, mas concretamente, la direccion estratégica. Xiaomi es una de las

empresas que me llamaban mas la atencién dentro del sector tecnoldgico, por lo que me
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ha supuesto una grata satisfaccion realizar el analisis en base a esta compafiia y poder

conocer con una mayor profundidad la puesta en marcha de sus estrategias.

Respecto a la relacion del trabajo con el grado, la materia de la que mayor uso he
hecho, sin duda alguna, ha sido la asignatura de “Direccion Estratégica” del primer curso,
la cual me ha servido de gran ayuda para entender de una manera introductoria lo que
realmente significa la direccidn estratégica. A partir de ahi, toda la informacion teorica
mas extensa la he obtenido de otras fuentes de informacion, principalmente libros,

basados directamente en el analisis estratégico o en la administracion estratégica.

Los resultados de aprendizaje adquiridos han sido muy satisfactorios, los cuales
destaco las bases tedricas adquiridas en cuanto a la organizacion de empresas y la
capacidad de obtener y recopilar informacion a través del uso de herramientas de
busqueda como AlcorZe, para la informacion teorica, o sitios web, para la informacién
referida a Xiaomi. Todo ello me ha permitido realizar una correcta combinacion de la
teoria con la practica, gracias a la capacidad de un analisis critico obtenido a lo largo de

todo el Grado.
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