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Resumen

El presente trabajo de investigacion, de carac-
ter exploratorio, describe como se han desa-
rrollado las marcas de teléfonos maéviles chinos en
los paises que conforman la Alianza del Pacifico
(Chile, Colombia, México y Pert). La metodologia
utilizada para levantar informacion principal-
mente fue de fuentes secundarias, recurriendo
a trabajos académicos, asi como a articulos,
informes y estudios sectoriales. La investigacion
esta estructurada en tres partes: la primera
de ellas, de manera introductoria presenta la
evolucion de las marcas chinas y su necesidad
por ingresar a los mercados extranjeros. La
segunda parte, presenta datos demograficos
y economicos de los cuatro paises estudiados,
asi como la penetracion de la inversion china en
la industria de telecomunicaciones. Finalmente,
la tercera parte desarrolla algunos casos de
estudio sobre los modos de entrada (organico,
inorganico y born global) adoptados por las marcas
chinas de teléfonos moviles. La investigacion
concluye sefialando que las empresas chinas de
telecomunicaciones, y tecnologia en general, han
seguido diferentes estrategias de desarrollo para
ingresar a los paises que conforman la Alianza
del Pacifico, y en general a toda América Latina
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y el Caribe. Para ganar participacion de mer-
cado y competir con otras marcas presentes en
los mercados que prospectan, algunas de estas
empresas han diversificado su oferta de productos.
Con ese objetivo, han tenido en consideracion los
siguientes factores claves: busqueda y desarrollo
de nuevos mercados, factores politicos y regula-
torios, inversion e innovacion tecnoldgica, red de
distribucion locales, utilizacion de medios digitales,
desarrollo de productos diferenciadores, precios
competitivos.

Palabras clave
Estrategias de internacionalizacion - Marcas
chinas — Teléfonos mdviles — Alianza del Pacifico.

Abstract

This exploratory research paper describes how
Chinese mobile phone brands have developed
in the countries that make up the Pacific Alliance
(Chile, Colombia, Mexico, and Peru). The
methodology used to gather information was
mainly secondary sources, drawing on academic
works, articles, reports, and sector studies. The
research is structured in three parts: the first partis
an introductory section that presents the evolution
of Chinese brands and their need to enter foreign
markets. The second part presents demographic
and economic data on the four countries studied
and the penetration of Chinese investment in
the telecommunications industry. Finally, the
third part develops case studies on the modes
of entry (organic, inorganic, and born global)
adopted by Chinese mobile phone brands. The
research concludes by pointing out that Chinese
telecommunications companies, and technology
companies in general, have followed different
development strategies to enter the countries that
make up the Pacific Alliance, as well as Latin America
and the Caribbean. Some of these companies
have diversified their product offerings to gain
market share and compete with other brands in
the markets they are prospecting. To this end, they
have considered the following key factors: search
for and development of new markets, political and
regulatory factors, investment and technological
innovation, local distribution networks, use of digital
media, development of differentiating products,
and competitive pricing.

Keywords

Internationalization strategies - Chinese brands
- Mobile phones - Pacific Alliance.
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1. Introduccion

n linea con otros trabajos de investigacion que

conectan a China con América Latina y el Caribe

(ALC), el presente articulo analiza las estrategias

de internacionalizacién de las marcas de teléfonos

moviles chinos, especificamente en los paises que
conforman la Alianza del Pacifico (AP): Chile, Colombia
México y Peru.

Las marcas tienen como principal objetivo identificar al
fabricante del producto, diferenciarlo y ganar participacion
de mercado. Por ello, se considera que cumple un rol
estratégico en la penetracion y desarrollo de un producto,
y por ende en el crecimiento de una empresa, sea este
en el ambito local o global. En este sentido, se sefiala
que el planeamiento estratégico de una marca contribuye
al crecimiento o expansion de la empresa, alineando sus
capacidades internas con las oportunidades del entorno
externo (Wong & Merrilees, 2007). Al respecto, Urde (1994,
1999; tomado de Wong y Merrilees, 2007) sefiala que el
posicionamiento de una marca puede ser el punto de
partida de la formulacion de la estrategia de desarrollo de
una empresa.

Las marcas evolucionan, se pueden posicionar y repo-
sicionar, en los mercados internos, externos o en ambos.
Tanto asi, que una marca puede tener un posicionamiento
en un mercado local y buscar otro posicionamiento para
ingresar a otro u otros mercados. Ello dependera de la
reputacion que tenga la marca y de la estrategia que la
empresa decida implementar en cada etapa de su ciclo de
vida. Sobre este punto, Fan (2006) fijo, en 1978, el inicio
de la evolucion del marketing y el branding en China,
dividiendo el proceso en tres etapas:

1) La etapa de produccion se desarrollé en los afios
ochenta. Durante esa década, China se recuperaba de
los problemas que arrastraba al haber adoptado una
economia centralmente planificada; los productos esca-
seaban y el mercado interno estaba dominado por
compafifas extranjeras y joint ventures entre empresas
locales y extranjeras.

2) La etapa de venta y publicidad corresponde a la dé-
cada de los noventa. Esta etapa se caracterizé por
una sobreoferta de productos, mayor competencia y
una guerra de precios. Las empresas locales alcan-
zaron mayor participacién de mercado que las compa-
fifas internacionales. La comunicacién, a través de
los medios publicitarios, era considerada una tactica
importante después de la variable precio; sin embargo,
las empresas chinas confundieron los conceptos de
publicidad y branding. Pensaban que una mayor inver-
sién publicitaria posicionaria grandes marcas y que ello
veria reflejado en el corto plazo en mayores ventas.

3) La etapa de creacion de marca y globalizacion se
inicié en el nuevo milenio. La intensa competencia en
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el mercado interno, la sobrecapacidad de produccién

y los bajos margenes de ganancias, como producto

de la guerra de precios, motivaron al gobierno chino a

iniciar una politica de internacionalizacién —denominada

Zou Chuqu- que incentive a las empresas nacionales a

salir a buscar oportunidades de negocio en el mercado

externo. Esta politica no solo respondié a la saturacion
delmercadointerno, sino que también fue posible gracias

a un entorno politico y regulatorio favorable, impulsado

por el propio gobierno. En este sentido, los factores

politicos y regulatorios se vinculan directamente con la
busqueda y el desarrollo de nuevos mercados, al crear
condiciones habilitadoras que permiten a las marcas
expandirse rapidamente fuera de China. Como resultado
de estos cambios, en el 2001, China se incorpora a la

Organizacion Mundial de Comercio (WTO) (Regalado-

Pezua & Zapata, 2017).

Luego de esta evolucion, las grandes empresas busca-
ron estar presentes en el mercado global. Para Fetscherin
y Sardy (2008) existen dos objetivos estratégicos por los
cuales se produce esa globalizacion: lanecesidad de buscar
mercados para sus productos porque el mercado interno
se encuentra saturado, y la necesidad de abastecerse de
materia prima para asegurar la cadena productiva.

El primer objetivo se dio con la firma de contratos de
fabricacién entre empresas chinas denominadas Original
Equipment Manufacturer (OEM) y las compafiias extran-
jeras que tercerizaban su produccion. Situacion que
se reforzd con la entrada al mercado local de marcas
extranjerasy laaparicion de otros competidores nacionales,
ocasionando una guerra de precios con margenes de
ganancia muy bajos. Esta sobrecapacidad de produccion
tuvo que ser enfrentada con la blusqueda de nuevos mer
cados en el extranjero.

El segundo objetivo se trazo con la finalidad de obtener
fuentes de abastecimiento de energia, materia prima vy
otros insumos. China tiene inversiones en Africa, ALC, Asia
y el sur del Pacifico, que son impulsadas y financiadas por
su gobierno (Fornes & Butt-Philip, 2014). El acceso a estos
recursos permite impulsar el crecimiento de su industria y
desarrollar nuevos mercados para la comercializacion de
sus productos (Fetscherin & Sardy, 2008). La inversion
china en ALC empieza a ser mas estudiada y parece que su
comportamiento es similar al de otras regiones del mundo
(Niu, 2018) (Valderrey, Montoya, & Sédnchez, 2019)

Ademas de su relevancia contextual, este estudio realiza
una contribucion tedrica y académica al enriquecer la
comprension sobre las estrategias de internacionalizacion
empleadas por marcas chinas de teléfonos moviles en
economias emergentes y ofreciendo un marco tedrico
robusto para analizar dichas estrategias, destacando facto-
res clave como la innovacion, la inversion tecnoldgica y
la adaptacion a regulaciones locales. También tiene una
contribucién profesional dado que proporciona insights
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que las empresas pueden utilizar para desarrollar estra-
tegias adaptadas a las particularidades de cada mercado.

En el plano practico, los hallazgos permiten a los res-
ponsables de marca y a los hacedores de politicas
comprender las dindmicas clave de entrada al mercado
en la regién. Estos hallazgos son valiosos para futuras
investigaciones que busquen explorar la expansion de
marcas en mercados emergentes ademas de abordar
estudios comparativos entre la AP y otros bloques econ6-
micos latinoamericanos o profundizar en el analisis de
casos individuales que evallen elimpacto de las estrategias
adoptadas en la consolidacion de estas marcas.

Al entender las dindmicas especificas de los mercados
de la AP, las empresas pueden mejorar su competitividad,
optimizar susredesdedistribucién y utilizar medios digitales
de manera mas eficiente. En conjunto, estos conocimientos
pueden guiar tanto a académicos como a profesionales en
la formulacion de estrategias que promuevan el éxito y la
innovacion en mercados internacionales.

2. La alianza del pacifico (AP)

La AP se basa en la agrupacion de cuatro paises de ALC
—Chile, Colombia, México y Peru- con el objetivo articular
aspectos econémicos, politicos y sociales que contribuyan
al crecimiento y competitividad de cada pais mediante la
libre circulacién de personas, bienes, servicios y capitales
de inversion (Alianza del Pacifico, 2020). El desarrollo de
este bloque econdmico, también se enmarca en la vision
estratégica para fortalecer las relaciones comerciales
con paises asiaticos, entre ellos China (Regalado-PezUa
& Toro, 2020).

En ese sentido, la AP se ha convertido en una plata-
forma estratégica para que empresas extranjeras, en
particular las chinas, puedan ingresar y expandirse hacia
otros mercados latinoamericanos debido a la articulacion
normativa y comercial entre sus miembros. Esta integracién
facilita la homologacién de estandares, reduce barreras
comerciales y permite el aprovechamiento de economias
de escala regionales.

La inversion china en los paises que conforman la
AP ha ido aumentando en los Ultimos afios, Illegando a
alcanzar los USD 56 470 millones (China Global Investment
Tracker, s.f.), convirtiendo a este pais asiatico en un socio
estratégico importante dentro de la regién, tal como se
muestra en la Figura 1.
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Figura 1. [ED china en paises de la Alianza del Pacifico -
USD millones (2005-2024)
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Fuente: China Global Investment Tracker (s.f).

Del mismo modo, se puede destacar que el portafolio
de inversiones chinas es amplio. La mayor parte de estas
inversiones se concentra en actividades primarias como
mineria y energfa, especificamente en la extraccién de
cobre, plata, zinc, petréleo, entre otras (ver Figura 2).

Figura 2. Inversiones chinas por actividad econémica en cada pais -
USD millones (2005-2024)
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Fuente: China Global Investment Tracker (s.f).

Para ingresar sus productos y servicios a los paises
de ALC las empresas chinas han utilizado la inversion
extranjera directa (IED) (Regalado-Pezla & Zapata, 2019).
Para ello, previamente las empresas deben considerar
ciertos indicadores, como el indice de Desarrollo Humano
(IDH), que se calcula en funcién de las condiciones de vida
de la poblacién (PBI per cépita), acceso a la educacion (tasa
de alfabetizacién, asi como la tasa ponderada de alumnos
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matriculados en instituciones educativas), acceso a la
salud (esperanza de vida al nacer) y el impacto ambiental
que cada pais ejerce sobre el planeta al depender de
combustibles fésiles (emisiones de carbono y la huella que
deja su consumo); o el reporte Doing Business, realizado
por el Banco Mundial (BM), el cual analiza diez indicadores
que miden el niumero de procedimientos, tiempos, costos y
calidad de regulaciones federales y locales que impactan
en el ambiente de negocios para las pequefias y medianas
empresas (Pymes).

A continuacioén, se presentan los indicadores mencio-
nados de los paises que conforman la AP, otros indicadores
clave para el intercambio comercial, y los acuerdos
comerciales y/o Tratados de Libre Comercio (TLC) que
estos paises mantienen con China, y un andlisis de las
marcas de teléfonos presentes en dichos mercados.

a. Chile

Chile tiene una expansion territorial de 756 700 km? y
cuenta con una poblacion de 19.21 millones de personas
al 2021 (Banco Mundial, 2020) (Our world in data, s.f.).
Al igual que Perd, tiene una baja densidad poblacional,
aproximadamente 25 habitantes por Km? (Banco Mundial,
2020). Segun el IDH 2020 del PNUD, Chile es uno de los
paises mejor ubicados de la regién, ya que forma parte del
grupo de paises con desarrollo humano muy alto al ocupar
el puesto 43 dentro del IDH. Desde 1990 al 2020, Chile
ha tenido un crecimiento del IDH de un 20.5% y también
ha mostrado avances en mejorar la esperanza de vida y
eliminar los sesgos de género, aunque registra una gran
desigualdad en la distribucion de ingresos (PNUD, 2019)
(La Tercera, 2019).

A partir de la entrada en vigencia del TLC con China,
en el 2006, el comercio bilateral se ha visto favorecido de
forma tal que China se ha convertido en el primer socio
comercial de Chile durante el 2010 y receptor del 20% de
las exportaciones chilenas al mundo (Gobierno de Chile,
s.f.). Las inversiones chinas en Chile estan presentes en los
sectoresde mineria, energia, infraestructuray agroindustria.
Asimismo, se han instalado empresas dedicadas a brindar
servicios de transporte, financiero y turismo (Economia y
Negocios, 2019) (Cérdenas, 2019).

Segun datos obtenidos de StatCounter (2024), entre
el 2021y 2024 las marcas surcoreanas Samsung y LG han
alcanzado en promedio el 38.8% de participacion en el
mercado, mientras que las marcas chinas como Huawei,
Xiaomi, Vivo, Lenovo, Oppo, ZTE, OnePlus, Realme y Tecno
han captado el 28.5% de participacién en el mercado
chileno. En el tercer lugar, se encuentran las marcas
norteamericanas como Apple, Google y Motorola, que
tienen una participacion del 28.3%. Y en el ultimo lugar,
se ubican otras marcas de diversa procedencia (Taiwan,
Francia, Japodn, Finlandia, entre otros) con un 4.3% de
participacién (ver Figura 3).
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Figura 3. Porcentaje de participacion de teléfonos moviles
en el mercado chileno por pais de origen
de la marca (2021-2024)
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Fuente: StatCounter (2024)

En el grupo de marcas destacan Samsung con una
participacién de 33.3%, Apple con 23.2%, marcas chinas
como Xiaomi y Huawei con una participacién promedio del
15.8% y 4.6%, respectivamente; y ademas Motorola con una
participacion de 9.7% (ver Figura 4).

Entre enero de 2011 y junio de 2024, las marcas chinas
han crecido en este mercado de manera constante, a pesar
de la pandemia del Covid-19. Actualmente, estas marcas
se han posicionado en el tercer y cuarto lugar, por debajo
de las marcas norteamericanas. Las primeras marcas que
ingresaron a este mercado fueron Huawei y ZTE en el
2012, logrando tener una participacion de apenas el 1.16%.
Mientras que para el 2017, ya se encontraban presentes
seis marcas de teléfonos chinos con una participacion
total del 15.14%.

A 2024, como se puede observar en la Figura 5, son seis
marcas presentes en este mercado, teniendo como lider a
Samsung con el 33.3% de participacién de mercado.
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Figura 5. Evolucion de marcas de teléfonos moéviles en el mercado
chileno (2011-2024)
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b. Colombia

Colombia tiene una expansion territorial de 1 141 749
km? y cuenta con una poblacién de 51.26 millones de
personas al 2021 (Banco Mundial, 2020) (Our world in data,
s.f.). A diferencia de Chile y Pertl, Colombia posee mayor
densidad poblacional al tener 44 habitantes por km?. Segun
el IDH 2020, elaborado por el PNUD, Colombia ocupa el
puesto 83 y se encuentra dentro del grupo de paises con
desarrollo humano alto junto con México y PerU. A pesar de
que en los Ultimos afios Colombia ha mostrado mejoras en
cuanto a expectativa de vida, escolaridad y reduccion de la
pobreza; todavia sigue enfrentando la desigualdad social,
uno de principales problemas que predomina en la regién
(PNUD, 2019) (El Pais, 2019).

Enelcaso de Colombia, lasinversiones chinas no han sido
tan significativas comparadas con los otros paises de la AP.
Ello se debe a las deficiencias en materia de infraestructura
de transporte intermodal y en sobrecostos operativos (mano
de obra, energético y tramites administrativos) (Clavijo,
2018) (Centro de estudios de trabajo, 2018). Sin embargo, a
pesar de que Colombia no tiene suscrito un TLC con China,
existe una gran dependencia comercial entre ambos paises.
Las exportaciones colombianas a China principalmente la
conforman commodities (petrdleo, ferroniquel, carbdn, oro),
en comparacion con las importaciones provenientes de
China, que se basan en productos terminados con un alto
componente tecnolégico (Clavijo, 2018) (Caracol Radio, 2019).

Segun datos obtenidos de StatCounter (2024), entre
2021 y 2024, las marcas chinas ocupan el primer lugar
con un 29.6%, mientras que las marcas surcoreanas
como Samsung y LG han tenido en promedio el 28.1% de
participacion del mercado. A diferencia de los mercados
peruano y chileno, en Colombia se encuentra la mayor
cantidad de teléfonos de marcas chinas (Xiaomi, Huawei,
Vivo, Lenovo, ZTE, Realme, Tecno, Oppo, OnePlus, Honor,
Neffos y Hisense). El tercer lugar, lo ocupan marcas
norteamericanas como Apple, Google, Motorola y Blu, con
una participacién del 23.8%; mientras que en el ultimo
lugar, se pueden encontrar marcas de diversa procedencia
que en total tienen el 18.3% de participacion (ver Figura 6).

Entre las marcas que tienen mayor participacion en el
mercado colombiano se puede mencionar a Apple, Oppo,
Samsung y Xiaomi con una participacién promedio de
24.3%, 27.2%, 24% y 20.5%, respectivamente (ver Figura 7).
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Figura 6. Porcentaje de participacion de
teléfonos moviles en el mercado colombiano
por pais de origen de la marca (2021-2024)
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Figura 7. Participacion de marcas en
el mercado colombiano (2024)
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Entre 2011y 2024, el mercado colombiano de teléfonos
moéviles ha experimentado importantes cambios en la
participacion de las principales marcas. Samsung lidero la
mayor parte del periodo, con un pico del 36% en 2017, pero
descendid al 24% en 2024. Apple, tras una caida sostenida
después de 2012, logré recuperarse en los ultimos afios y
se posicioné como la marca lider en 2024 con un 24.3%
de participacién. Motorola ha mantenido una presencia
estable, mientras Huawei, tras su auge en 2020, cayo
considerablemente.

Las marcas chinas han ganado terreno, destacando
especialmente Xiaomi, que desde su ingreso ha crecido
rapidamente hasta alcanzar un 20.5% en 2024, ubicandose
como la tercera marca mas importante. Oppo también ha
mostrado un crecimiento moderado desde su reciente
ingreso. Estos datos reflejan una mayor competencia en
el mercado colombiano, donde Apple retoma el liderazgo,
seguido muy de cerca por Samsung y Xiaomi consolidando
su presencia (ver Figura 8).

Figura 8. Evolucion de marcas de teléfonos
moviles en el mercado colombiano (2011-2024)
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Fuente: StatCounter (2024)

c. México

México tiene una expansion territorial de 1964 375 Km?y
cuenta con una poblacién de 130.26 millones de habitantes
al 2021 (Banco Mundial, 2020) (Our world in data, s.f.). A
comparaciéon de los otros paises de la AP posee la mayor
densidad poblacional al tener 66 personas por km?. Segun
el IDH 2020, México se encuentra por delante de Peru
y Colombia ocupando el puesto 74; dentro del grupo de
paises con desarrollo humano alto. Al igual que Colombia,
México registra problemas con respecto a la desigualdad
social y de género. Segun el estudio aun se evidencian
diferencias con respecto al acceso a la educacion superior,
desigualdad de género, conflictos violentos, entre otros
(PNUD, 2019) (El Financiero, 2019).

México tiene firmados 13 TLC con 49 paises en el
mundo. Sin embargo, a pesar de que aun no tiene firmado
un acuerdo preferencial con China, el pais asiadtico es su
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segundo socio comercial con 10% de participacién después
de los Estados Unidos (63% de participacién) (Secretaria
de Economia, 2019). La inversidén extranjera china en
México se encuentra principalmente en los sectores de
manufactura y servicios (Dussel Peters, 2020). Asi mismo,
se estima que las inversiones chinas en los préoximos afios
se llevardn a cabo en los sectores de telecomunicaciones,
energia, tecnologia, y agroindustria (El Heraldo de México,
2019). Han existido intentos no exitosos en esas areas
anteriormente (Montoya, Lemus, & Kaltenecker, 2019).

Segun datos obtenidos de StatCounter (2024), entre el
2021y 2024, son las marcas norteamericanas como Apple
y Motorola las que tienen mayor participacion en este
mercado (30.6%). Seguidas por las marcas surcoreanas
con un 28.5%. En el tercer lugar se encuentran las marcas
chinas como Huawei, Xiaomi, ZTE, Oppo, Lenovo, Realme y
OnePlus, que en conjunto tienen una cuota de participacion
del 21.1%. En el cuarto lugar individual estan los equipos
de Finlandia con un 6.8% de participacién. Finalmente,
las marcas de diversa procedencia, que individualmente
tienen una participacién menor, suman en conjunto un 13%
de participacion (ver Figura 9).

Figura 9. Porcentaje de participacion de
teléfonos moviles en el mercado mexicano por
pais de origen de la marca (2021-2024)
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Fuente: StatCounter (2024)

En el grupo se puede ver a las marcas Samsung y Apple
con una participacion de 24% y 23.1%, respectivamente.
Seguidos de la marca Motorola, la cual cuenta con una
participacién del 15.3%. Finalmente, de marcas chinas
destacan Xiaomi, Oppo y Huawei con el 11.9%, 5.9% y 4.8%
de participacion (ver Figura 10).
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Figura 10. Participacion de marcas chinas en
el mercado mexicano (2024)
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Entre 2011 y 2024, el mercado mexicano de teléfonos
moviles ha experimentado importantes cambios en la
participaciéon de las principales marcas. Samsung, de
origen surcoreano, mantuvo el liderazgo durante la mayor
parte del periodo, alcanzando su punto mas alto en 2019
con una participacién de 28.2%. No obstante, a partir de
2020 comenzd un leve descenso y en 2024 comparte
practicamente lugar con Apple, que logré una participacion
de 23.1%, por debajo del 24% de Samsung.

Motorola, otra marca norteamericana, ha mantenido
una participacion estable, aunque con una leve caida
en los Ultimos afios, ubicandose en 2024 con un 15.3%.
En cuanto a las marcas chinas, destacan los avances de
Xiaomi, que crecié de manera sostenida desde su apari-
cién en 2015 hasta llegar al 11.9% en 2024. Marcas como
Huawei, Oppo y Honor también tuvieron momentos de
crecimiento importantes, especialmente entre 2018 vy
2021, pero desde entonces su participacién ha disminuido,
manteniéndose Xiaomi como la principal representante
china en el mercado mexicano.



Figura 11. Evolucién de marcas de equipos moviles en
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Peru tiene una extension territorial de 1.285.220 km? y
cuenta con 33.35 millones de habitantes al 2021 (Banco
Mundial, 2020) (Our world in data, s.f.). Perl posee apro-
ximadamente 25 personas por cada km?, una baja densidad
poblacional en comparacién con paises como Colombia o
México. Segun el IDH 2020, elaborado por el PNUD, de los
189 paises que forman parte del estudio, Peru se ubico
en el puesto 79 en el 2020; ubicandolo dentro del grupo
de paises con desarrollo humano alto detras de Chile y
México. A pesar de que Peru tuvo un crecimiento del 26.8%
en este indice en 30 afios (1990 - 2020), existe una fuerte
desigualdad de género, cuyo indice esta por encima del
promedio de otros paises de laregidn. A pesar de ello, Peru
hasta finales del 2019 habia mostrado avances en ingreso
familiar per capita, acceso a educacion y esperanza
de vida al nacer (UNDP (United Nations Development
Programme), 2020).

Respecto a los acuerdos comerciales con China, Peru
tiene suscrito un TLC desde el afio 2010 (Regalado-PezUa
& Moran Macedo, 2022). En cuanto a la estructura de las
exportaciones, estas son tradicionales, principalmente en
mineria, pesqueriay petrdleo. Enreferencia a exportaciones
no tradicionales, Peru exporta a China maderas y papeles,
productos quimicos y agropecuarios. La mayoria de estas
exportaciones son utilizados por China como materias
primas para su industria. Por el lado de las importaciones,
estas son predominantemente productos manufacturados
destinados principalmente a la industria, el transporte y la
construccion. El intercambio comercial entre ambos paises
es asimétrico, pues los productos peruanos que se exportan
a China son mayormente primarios, mientras que de China
se importan productos manufacturados (Regalado-Pezla &
Moran Macedo, 2022) (Osterloh, 2018) (ComexPeru, 2020).
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Las inversiones chinas en Peru principalmente estan
presentes en el sector extractivo, minero y de hidrocar-
buros. Aunque, también existen inversiones en diversos
sectores, tales como: agroindustria, pesca, infraestructura,
telecomunicaciones, energia y servicios financieros (Gestion,
2013; Gestidn, 2016) (ComexPeru, 2020).

Segun StatCounter (2024) entre el 2021 y 2024, gran
parte de los teléfonos celulares o equipos moéviles prove-
nian de marcas surcoreanas como Samsung y LG (36.5%).
Mientras que las marcas chinas como Huawei, Xiaomi, ZTE,
Lenovo, Realme, Tecno, Oppo, OnePlus, Vivo, Meizuy Honor
lograron alcanzar una cuota que en promedio representa
el 23.8% de participacién del mercado. En tercer lugar, se
encuentran las marcas norteamericanas Apple, Google y
Motorola, que en promedio tienen una participacion del
19.7%; mientras que, en el cuarto lugar se encuentran las
marcas finlandesas con un 7.6% y en el Ultimo lugar, se
hallan diversas marcas provenientes de México, Taiwan,
Francia, Japoén, Finlandia, entre otros, los cuales en con-
junto ocupan el 12.3% de participacién en el mercado,
siendo cada una separada menor a la participacion de las
marcas de Finlandia (ver Figura 12).

Figura 12. Porcentaje de participacion de
teléfonos maéviles en el mercado peruano por
pais de origen de la marca (2021-2024)
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Fuente: StatCounter (2024)

Dentro de las marcas chinas destacan Xiaomi, Huawei
y Honor con una participacién promedio del 23.8%, 6.6% y
4.6% respetivamente (ver Figura 13).
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Figura 13. Participacion de marcas chinas en
el mercado peruano (2024)
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Entre 2011y 2024, las marcas chinas han ganado prota-
gonismo en el mercado global de smartphones. Huawei
fue la primera en destacar, creciendo rdpidamente desde
2014 hasta alcanzar su pico en 2020 con una participacién
del 26.8%, para luego caer drasticamente a 6.6% en 2024.
Xiaomi, en cambio, ha mostrado un crecimiento sostenido y
consistente, pasando del 0% en 2014 a posicionarse como
la segunda marca en 2024 con un 23.8% de participacién.

Samsung se ha mantenido como lider a lo largo del
periodo, con su punto mas alto en 2020 y una ligera baja
a 31.4% en 2024. Apple ha tenido una presencia estable,
rondando el 10% en los Ultimos afios. Otras marcas chinas
como Honor y Oppo han empezado a figurar recientemente,
con participaciones menores, pero en ascenso. En con-
junto, la Figura 14 evidencia como el avance de Xiaomi ha
permitido que las marcas chinas mantengan una fuerte
presencia global, incluso tras la caida de Huawei.

En todos los mercados de los paises analizados se
puede apreciar que las marcas chinas tienen una parti-
cipacion importante. Las dinamicas identificadas en los
paises de la AP permiten inferir patrones que podrian repli-
carse en otras economias latinoamericanas con condi-
ciones similares de desarrollo econémico, demografia y
apertura comercial. Por ejemplo, la creciente demanda
por dispositivos méviles de gama media, el uso intensivo
del comercio electronico, y la preferencia por precios
competitivos son tendencias comunes en la region.
Asimismo, las politicas publicas orientadas a facilitar la
inversién extranjera y la penetracién de tecnologias digi-
tales crean un entorno favorable para la extrapolacién de
estrategias comerciales. Sin embargo, es necesario resaltar
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que, hasta antes del 2010, los teléfonos méviles chinos ya
se caracterizaban por su bajo precio y por ser imitaciones
de modelos de otras marcas que lideraban el sector. Por otro
lado, estos dispositivos también tenian muchas limitaciones
ya que contaban con sistemas operativos propios, los
cuales no eran compatibles con Windows, no contaban con
GPS, sus cdmaras y reproductores de musica eran de mala
calidad, entre otras debilidades. Tampoco contaban con
una pagina web oficial ni tenian representacién oficial en el
pais, lo que limitaba el acceso al soporte o servicio técnico
(Peru 21, 2010).

A partir del 2013, las marcas de teléfonos moviles chinos
como Huawei y ZTE comenzaron a ser introducidos en
estos mercados por parte de las operadoras de telefonia
movil como Movistar y Claro. Entre las caracteristicas mas
resaltantes de los modelos introducidos por Huawei se
puede mencionar su disefio, peso, autonomia, capacidad
de procesamiento y memoria expandible a un bajo precio
(RPP, 2013) (El Pais, 2014).

En los ultimos afios, se observa el ingreso de nuevas
marcas de teléfonos chinos como Xiaomi, Oppo, Honor,
Realme y Vivo, los cuales a su vez han ido captando mayor
participacion de mercado. En este grupo destacan Xiaomi,
Vivo y ZTE que con una estrategia de precios agresiva se
han enfocado en los segmentos de gama media y baja.

Figura 14. Evolucion de marcas de equipos méviles en
el mercado peruano (2011-2024)
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Fuente: StatCounter (2024)
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Por otro lado, la industria de teléfonos mdviles se ha
vuelto muy competitiva. LG, uno de los principales fabri-
cantes de teléfonos méviles tomé la decisiéon de abandonar
este negocio tras varios afios de pérdidas (EI Comercio,
2021) (BBC News, 2021). En los datos recopilados por
StatCounter (2022), se puede apreciar como la participacion
de LG se venia reduciendo en los Ultimos afios; cuota de
participacion que ha sido aprovechada por los demds
fabricantes de teléfonos para crecer en este mercado.
Asimismo, el aumento en la calidad de hardware y de
software de estos dispositivos han hecho que sea cada vez
mas dificil diferenciarlos con base en sus funcionalidades -
comunicacién, interconexion de datos, realidad virtual (VR),
realidad aumentada (AR) e interfaces conversacionales. Por
esta razon, las marcas chinas han buscado otras formas de
captar la atencién del publico a través de sus estrategias de
branding y marketing, entre ellas por ejemplo los auspicios
a eventos deportivos o peliculas.

Como ejemplo, entre las marcas que auspician eventos
deportivos se tienena Oppoy Vivo. Oppo es auspiciador del
Roland Garros, uno de los eventos de tenis mas prestigiosos
del mundo. Vivo, por su parte, fue patrocinador oficial
de la Copa Mundial de Rusia 2018 y de la Copa Mundial
Qatar 2022. Mientras que Redmi, una submarca de Xiaomi
fue patrocinadora de la pelicula de Avengers: Endgame
(Labbrand, 2016) y que tiene un acuerdo de colaboracién
con el equipo de Férmula 1 Mercedes-AMG con la finalidad
de crear un teléfono de alto rendimiento orientado al
segmento gaming (Gizmochina, 2022).

Estas marcas, como auspiciadoras, han obtenido mayor
visibilidad y reconocimiento a nivel internacional, han logra-
do establecer una imagen corporativa. Asimismo, también
se han dado aconocer através de redes sociales, los cuales
se incorporan al contexto social que los consumidores
disfrutan, y cuya finalidad es la venta del producto. Esta
promocién explicita del producto es algo que a menudo se
evita o se oculta (Labbrand, 2016).

En la Figura 15 se puede apreciar cémo se han posi-
cionado las marcas de teléfonos chinos frente a su
competencia. Si bien es cierto, esta imagen corresponde
a un estudio efectuado en China, las caracteristicas de
dicho estudio también son aplicables a los diferentes
mercados de ALC.
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3. Casos de estudio sobre modos
de entrada adoptados por
las marcas de teléfonos chinos

Los estudios de Gao, Woetzel y Wu (2003), Fetscherin
y Sardy (2008), Armony y Strauss (2012) sefialan que
la expansién internacional de empresas chinas se ha
producido a través de estrategias de crecimiento: organico,
inorganico y acelerado.

a. Crecimiento organico

Esta estrategia, también conocida como modelo Uppsala
o Greenfield, hace referencia a una construcciéon de marca
de manera gradual. En este caso, la empresa tiene como
objetivo posicionar su marca mediante el desarrollo de sus
productos y servicios en el mercado local, en este caso
China, y una vez alcanzado este posicionamiento apro-
vechara la experiencia adquirida y los recursos que posee
para incursionar en otros mercados de la regién (mercados
emergentes o en vias de desarrollo), y posteriormente
ingresar a los mercados desarrollados, con mayor PBI per

a7 cépita (Regalado-Pezla & Zapata, 2017).
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Mayormente, los mercados en desarrollo mas accesi-
bles para China son los paises del Sudeste Asiatico, debido
a que estos mercados no ofrecen barreras de entrada por la
considerable presencia de migrantes chinos en la zona, por
las similitudes en el idioma, las costumbres y las creencias
(aspectos culturales). Otros mercados en desarrollo que
China puede aprovechar son Africa, Oriente Medio, Asia
Central y ALC (Gao, Woetzel, & Wu, 2003).

La estrategia de crecimiento organico tiene como
principal caracteristica generar un crecimiento lento vy
necesitar una menor inversion inicial, lo cual la convierte en
una buena alternativa para pequefias o medianas empre-
sas que deseen expandir sus operaciones. Ademas, el
enfoque de crecimiento organico puede dar muy buenos
resultados si se aplica bajo un plan estratégico acertado.
Sin embargo, se trabaja con una vision de largo plazo
(Regalado-Pezua & Zapata, 2017).

Por otro lado, las desventajas radican en la falta de
reconocimiento de la marca fuera del mercado local y
la insuficiencia de tecnologia que les permita ofrecer un
producto competitivo en el extranjero (He, 2012).

Algunos ejemplos de empresas que han empleado esta
estrategia de crecimiento son: Apple y Amazon.

- Apple

La empresa norteamericana Apple es conocida por
sus productos innovadores y su base de clientes fieles.
En lugar de depender de las adquisiciones para realizar
un crecimiento en su negocio, Apple se ha enfocado
en desarrollar nuevos productos y expandirse a nuevos
mercados continuamente. Por ejemplo, los productos
iPhone y iPad de la empresa le han ayudado a dirigirse a
distintos mercados y afianzarse en el mercado de dispo-
sitivos mdviles, mientras que sus servicios iTunes y App
Store han ayudado a crear una nueva fuente de ingresos
(FasterCapital, s.f.)

- Amazon

Amazon es un excelente ejemplo de empresas que han
seguido esta estrategia para crecer. Si bien esta empresa
ha realizado varias adquisiciones de alto perfil, como Whole
Foods, también ha invertido mucho en sus operaciones
internas, como, por ejemplo, la empresa ha desarrollado
su red logistica para permitir una entrega de mercancias
mas rentable y rapida, desarrollando su propia linea de
productos, como Amazon Echo (FasterCapital, s.f.)

b. Crecimiento inorganico

Esta estrategia de crecimiento consiste en realizar
fusiones, adquisiciones, establecer empresas conjuntas o
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alianzas estratégicas con empresas ubicadas en el pals de
destino. Adoptar esta estrategia le permite a la empresa
extranjera tener un rdpido crecimiento en el mercado
local; sin embargo, es necesario tener en cuenta que
esta estrategia requiere de una fuerte inversion, politicas
gubernamentales favorables e incentivos financieros
(Regalado-PezUa & Zapata, 2017).

En un estudio realizado a 50 empresas manufacture-
ras de origen chino, Tan (2017) sefiald que la presencia
de empresas chinas es mayor en paises desarrollados
que en paises emergentes. La mayoria de las empresas
manufactureras de origen chino implantan subsidiarias en
el extranjero con la finalidad de obtener acceso al mer-
cado, marcas o tecnologias. Mientras otro grupo de
empresas se dedica a la diversificacion de productos o a
la extraccion de recursos.

Estas empresas extranjeras aprovechan la asociacién
que tienen con sus socios locales para tener acceso a
nuevos conocimientos, sobre todo en areas de tecnologia
y marketing, para cubrir cualquier desventaja que puedan
tener frente a la competencia. Sin embargo, estas empresas
no optarian por reubicar su produccion en el extranjero,
debido a que en China pueden fabricar grandes cantidades
de productos a un costo mas bajo (Tan, 2017).

Un ejemplo de una empresa que ha empleado esta
estrategia de crecimiento es Lenovo.

- Lenovo

Fundada en 1984 en Pekin, nacié la Compafila de
Desarrollode Nuevas Tecnologias de la Academia de Ciencias
de la Academia China de Ciencia (Legend). Posteriormente
en el 2004, este nombre fue cambiado a Lenovo.

Lenovo es una empresa de tecnologia que se dedica
al disefio, desarrollo, fabricacion y venta productos elec-
trénicos como computadoras personales (portatiles vy
de escritorio), tablets, teléfonos moviles, estaciones de
trabajo, servidores, dispositivos inteligentes y software
(Lenovo, 2022).

La compafiia ha crecido en el mercado internacional
gracias a la adquisicion de otras empresas como IBM vy
Motorola. Entre el 2004 y 2005, Lenovo adquirié la unidad
de negocio de computadoras personales de IBM, lo que
le permitid competir en el segmento de computadoras
personales. Mientras que en el 2014 adquirié a IBM el
negocio de servidores.

La adquisicion de IBM le permitié a Lenovo obtener los
derechos sobre las lineas de productos y marcas registra-
das como ThinkPad, ThinkVision, ThinkBook, ThinkCentre,
entre otras (Lenovo, 2020).

Entre el 2013 y 2014, Lenovo adquirié Motorola Mobility
empresa de telecomunicaciones norteamericana que for-
maba parte de Google. Esta adquisicién le permitié a
Lenovo adquirir las patentes de teléfonos inteligentes de
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Motorola, asi como sus canales de comercializacidon (Ding
& Wu, 2019), entrando a competir al mercado mundial de
teléfonos moviles.

La adquisicién de Motorola Mobility se debié a que las
ventas de equipos de cémputo estaban estancandose,
por lo que Lenovo decidid introducir a su portafolio de
productos teléfonos inteligentes y tablets. Entre los mode-
los mas comercializados por la marca se puede men-
cionar el Moto E, orientado al segmento de gama baja; el
Moto G, orientado al segmento de gama media; el Moto
One, orientado al segmento de gama media-alta, el Moto
Edge, orientado al segmento de gama alta (Lenovo, 2022)
(Motorola, 2022).

Para Lenovo, su estrategia de crecimiento consiste
en aprovechar el éxito que tiene como lider local en la
fabricacidén y comercializacién de equipos de cémputo. Asi
mismo, para ingresar a nuevos mercados aprovecha los
activos adquiridos de empresas como IBM y Motorola, asi de
esta manera expande la comercializacién de sus productos.

c. Born global

Las born global o global start-up presentan un proceso
de internacionalizacién acelerado. Estas empresas se
caracterizan por incursionar en el mercado internacional
desde el momento en que inician operaciones o0 en un
periodo muy cercano a este. Mayormente conformadas
por Pymes (SME o SMB) son lideradas por jévenes
emprendedores con conocimientos y experiencia previa en
el sector en el que compiten (Regalado-Pezla & Zapata,
2017). Estas empresas se caracterizan por:

e Acceder a mercados extranjeros a través de redes o
alianzas (coworking y cooperacion).

» Tener estructuras organizacionales simples y flexibles.

» Comercializar una poca variedad de productos atrac-
tivos para diferentes mercados.

 Utilizar ICT (Internet, comercio electrénico y redes
sociales) para promocionar y comercializar sus
productos.

* Presentar una escasez de recursos productivos,
humanos y financieros, por lo que ponen especial
énfasis en el control de activos antes de poseerlos.

» Tener limitaciones para recoger e interpretar infor-
macién de mercado. Para compensar esta carencia
recurren a redes o alianzas.

Al tratarse de empresas pequefias y de escasos recur-
sos, presentan una baja capacidad de produccion, por lo
que deben segmentar nichos de mercado especificos.
Como ejemplo, se tienen a OnePlus y Xiaomi.
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- OnePlus

OnePlus fue fundado en la ciudad de Shenzhen en el
2013, por Carl Pei y Pete Lau, quienes concibieron que
esta empresa fuese “born global” desde el inicio de sus
operaciones. Prueba de ellos, es que, si se examinan los
teléfonos OnePlus o se visita su pagina web, no se podria
afirmar que se trata de una empresa china.

En el 2014, lanzé a la venta el OnePlus One, un smart-
phone cuyas caracteristicas técnicas eran muy similares
a las del Samsung Galaxy S5, pero a un menor precio.
A inicios del 2016, OnePlus ya habia vendido mas de un
millén de teléfonos en 33 paises de Asia, Europa y América
del Norte, sus ingresos superaban los USD 300 millones,
contaba con méas de 600 empleados y ya era una marca
conocida en el mundo (Romero, Rodriguez E., Rodriguez P.,
& Temprano, 2017).

Desde sus inicios, la participacion de los clientes en la
comunidad de OnePlus y el marketing boca a boca ha sido
importante dentro de su estrategia de ventas (Srivastava,
2018), ya que posiciond a OnePlus entre las compafiias de
smartphones de bajo costo como Xiaomi y productores
de alta gama como Apple y Samsung. El éxito de OnePlus
se debe a una serie de factores, entre ellos se pueden
destacar los siguientes:

« OnePlus ha mantenido un canal de comunicacién abierto
con sus clientes con la finalidad de recoger ideas que
pudieran plasmar en cada uno de sus modelos.

* Los teléfonos se caracterizan por tener un disefio ele-
gante y ofrecer gran calidad a un precio bajo. Para ello,
OnePlus comparte recursos de fabricacién, asi como la
cadena de suministros con Oppo (Byford, 2018) (Qumer
& Purkayastha, 2019) (Newman, 2020). Tanto Oppo
como OnePlus, Realme, Vivo y IQOO son propiedad de
la empresa china BBK Electronics (El Espafol, 2020).

e OnePlus comercializa sus smartphones a través del
comercio electronico, estas tiendas virtuales le perm-
iten ahorrar costos, ofrecer productos sin restriccion
geografica, asi como alcanzar a un mayor ndmero de
clientes.

e Las campafas de OnePlus se caracterizan por ser
creativas, econdmicasy estar orientadas principalmente
a un segmento de mercado conformado por usuarios de
internet. Dentro de esta estrategia ha optado por recurrir
a influencers como Robert Downey Jr. promocionando
modelos como el Oneplus 8 Pro y a fabricantes de
automaoviles como McLaren con el modelo OnePlus 7T
Pro-MclLaren (Qumer & Purkayastha, 2019).

A pesar de que OnePlus es una marca que se encuentra
bien establecida en mercados maés desarrollados como
los Estados Unidos, Europa e India (Qumer & Purkayastha,
2019), en el 2021 se anuncié su fusion con Oppo con la
finalidad de integrar y optimizar sus productos (Transmedia,
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2022). OnePlus, que anteriormente competia en el seg-
mento de gama alta, pasd a ser una submarca de Oppo, lo
que le permitié competir en el segmento de gama media e
incursionar mejor en el mercado de ALC.

OnePlus esta presente en México desde el 2020
(Expansion, 2020), mientras que en paises como Colombia
y Chile estaria ingresando este afio (Transmedia, 2022)
(itseller.cl, 2022). OnePlus apuesta por una estrategia de
comercializacion a través de tiendas fisicas y virtuales
como Amazon, Best Buy, Mercado Libre, Linio, OLX, entre
otras. Asi mismo, su mercado objetivo estad orientado a
personas jovenes entre 16 a 35 afios que buscan tener una
buena experiencia como usuarios a un precio accesible
(Expansion, 2020).

- Xiaomi

Xiaomi nacidé en Pekin en el 2010. Entre sus primeros
lanzamientos destacan los teléfonos MI, la capa de
personalizacion MIUI para Android y la aplicacién de chat
Miliao. EI 2011, anuncié una asociacién con el operador de
telefonia celular “China Unicom”, y en el 2012 la compaiiia
ingreso al mercado europeo (Nardali, 2017).

Su modelo de negocio consiste en producir teléfonos a
bajo costo, pero con especificaciones que corresponden
a equipos de gama alta (BBC Mundo, 2014), para ello
cuenta con proveedores como Sharp que les suministra
pantallas tactiles de cristal liquido (LCD), Qualcomm que
les proporciona los procesadores y Taiwan’s Foxconn, la
misma empresa dedicada a la fabricacién de teléfonos
moviles para Apple, Oppo, entre otras. A diferencia de su
competencia, Xiaomi no invierte en publicidad tradicional y
la mayoria de sus productos se comercializan a través del
comercio electrénico.

En el 2014, la empresa continud expandiéndose a
paises que conforman el Sudeste Asidtico como Singapur,
Malasia, Filipinas, India e Indonesia y Euroasia como
Rusia y Turquia (Lu, 2017). En el 2015, Xiaomi ingresd a
Brasil, el cuarto mercado mas grande de smartphones en
el mundo, donde comenzé a fabricar teléfonos para su
comercializacién local. Sin embargo, la infraestructura del
comercio electrénico en Brasil no pudo hacer frente a la
demanda de los clientes, por lo que estos comenzaron a
perder interés poco tiempo después. En el 2017, Foxconn,
socio estratégico de Xiaomi, dejo de operar en Brasil por
lo que se descontinué la fabricacién de teléfonos en dicho
pafs (Lu, 2017).

Brasil constituyd para Xiaomi la primera etapa del
lanzamiento en ALC, expandiéndose luego a México,
Colombia, Per, Chile, entre otros paises (AETecno, 2019).
A partir del 2018, Xiaomi decidio abrir tiendas fisicas en
algunos paises de la regién con la finalidad de aumentar la
visibilidad de su marca y establecer contacto directo con
sus clientes. La primera tienda Mi Store fue inaugurada en
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Bogota, en agosto del 2018 (Retail, 2018); después de unos
meses inaugurd dos tiendas mas en Ciudad de México.

En abril del 2019, la compafiia inauguro tres tiendas. La
primera tienda en Santiago de Chile, la segunda tienda en
Medellin y la tercera en Ciudad de México (Xinhua, 2019).
En mayo de ese mismo afio, inaugurd una tienda Mi Store
en Lima; luego inaugurd cinco en todo Peru (Ortiz, 2019)
(Xiaomi, 2020). Para el 2021, Xiaomi ya contaba con 15
tiendas fisicas en Colombia, 15 en Pert, 9 en México y 6 en
Chile (RPP, 2021).

A pesar de que la mayor parte de su facturacién esta
asociada al mercado de teléfonos inteligentes, esta firma
china también ofrece un amplio catdlogo de dispositivos
inteligentes entre los que destacan pulseras de actividad,
relojes inteligentes, baterias externas, vehiculos para la
movilidad eléctrica y otros articulos de domdtica como
luces inteligentes, robots y dispositivos de limpieza,
televisores, parlantes, cepillos inteligentes, purificadores
de aire, entre otros (Xiaomi, 2020).

Xiaomi ha logrado posicionarse como uno de fabrican-
tes smartphones mas importantes del mundo, por detras
empresas como Apple, Huawei y Samsung. Asimismo,
ha sabido mantener una alta tasa de crecimiento en los
diferentes paises de Asia, Europa, India, Africa y América
(Xiaomi, 2020). Para ello, ha creado submarcas como
Redmi y Poco que compiten en los segmentos de gama
media y baja.

Conclusiones

Las empresas chinas de telecomunicaciones, y de
tecnologia en general, han seguido diferentes estrategias
de desarrollo para ingresar a los paises que conforman la
AP, y en general a toda ALC. Para ganar participacion de
mercado y competir con otras marcas presentes en los
mercados que prospectan, algunas de estas empresas han
diversificado su oferta de productos. Con ese objetivo, han
tenido en consideracion los siguientes factores claves:

En primer lugar, la busqueda y desarrollo de nuevos
mercados ha sido motivada dada la saturacién del mercado
chino, lo que obligd a estas empresas a internacionalizarse
de forma agresiva y a penetrar en nuevos mercados.
En segundo lugar, los factores politicos y regulatorios
también han influido significativamente, pues muchas
de estas empresas se han visto favorecidas por el apoyo
del gobierno chino, tanto en términos de financiamiento
como de innovacion, como lo demuestra el caso de Xiaomi
con la creacién de procesadores propios o Lenovo con
subvenciones econémicas.

Asimismo, la inversién e innovacién tecnoldgica ha
sido clave para diferenciarse en un entorno sumamente
competitivo. A esto se suma el aprovechamiento de redes de
distribucion locales y el uso intensivo de medios digitales,
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que han permitido a las marcas chinas establecer una
relacién mds cercana con los consumidores, especialmente
a través de influencers y campafas en redes sociales. Otro
factor clave ha sido el desarrollo de productos diferenciados
a través de submarcas dirigidas a distintos segmentos
de mercado, junto con la oferta de precios competitivos,
lo cual ha permitido a estas empresas atender tanto a
consumidores de gama media como baja.

En conjunto, estas estrategias han sido fundamentales
para la rapida expansion de las marcas chinas en la region,
representando un modelo replicable en otros mercados
latinoamericanos con caracteristicas similares.
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