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THE ECONOMIST:

El campedn chino
de los smartphones triunfa
donde fracasé Apple

Tras conquistar la industria de los automdviles,

Xiaomi ahora apunta a la dominacién global.

Desde que cofundé Xiaomi
en 2010, Lei Jun, su director
ejecutivo, ha logrado una ha-
zafa tras otra en materia de
ventas. Hace una década obtu-
vo un récord Guinness por
vender 2,1 millones de smart-
phones en linea en solo 24 ho-
ras. Pero hoy no solo comer-
cializa teléfonos baratos. El
mes pasado, Xiaomi vendid
mds de 200.000 unidades de
su primer SUV eléctrico, el
YU?7, en solo tres minutos tras
su lanzamiento al mercado.

Elascenso de Xiaomi en los ul-
timos afos ha sido vertiginoso.
Solo Apple y Samsung venden
mds smartphones a nivel mun-
dial. Ademds, laempresa comer-
cializa una enorme gama de dis-
positivos conectados a sus telé-
fonos, desde aires acondiciona-
dos y aspiradoras robotizadas,
hasta scooters y televisores. Tras
una cafda en 2022, atribuida a la
“competencia feroz” en el mer-
cado chino de electrénicos, Xiao-
mi regresé con fuerza: sus ingre-
sos crecieron 35% el afio pasado
y, desde comienzos de 2024, su
valor bursitil se ha cuadruplica-
do hasta alcanzar 1,5 billones de
ddlares hongkoneses (unos US$
190.000 millones).

Con el exitoso lanzamiento
del YU7 —su segundo vehiculo
eléctrico, después del seddn de-
portivo SU7 estrenado en marzo
de 2023—, Xiaomi logré lo que
Appleno pudo: fabricar un auto.
La firma estadounidense aban-
dond ese proyecto tras desperdi-
ciar miles de millones de ddlares
durante una década. Xiaomi, en

cambio, anuncié su incursién
automotriz en 2021, ya ha pues-
to mds de 300.000 autos en cir-
culacién en China en apenas 15
meses y acumula pedidos que
tomaran mds de un afo en des-
pachar. Aunque su divisién de
autos atin no es rentable, Lei Jun
asegura que lo serd antes de fin
de afo, lo que serfa un logro no-
table en el feroz mercado auto-
motor chino.

Ahora, Xiaomi apunta a la
conquista global. Planea abrir
10.000 tiendas en el extranjero
en los préximos anos —muy

China hoy rebhosa de conocimiento
automotor, y Lei Jun pudo reclutar talento
de primer nivel desde varias compaiiias.

Los precios de piezas y maquinaria han caido
por el exceso de oferta, y obtener permisos y
construir fabricas es mucho mas rapido que en

la mayoria de los paises.

por encima de las pocas cente-
nas actuales—, donde exhibird
sus elegantes autos junto con
sus productos electrénicos.
(Puede alguien detener su im-
presionante ascenso?

Parte del éxito de Xiaomi en
vehiculos eléctricos se debe a es-
tar en el lugar adecuado en el
momento preciso. China hoy re-
bosa de conocimiento automo-
tor, y Lei pudo reclutar talento
de primer nivel desde varias
companias. Los precios de pie-
zas y maquinaria han caido por
el exceso de oferta, y obtener

permisos y construir fébricas es
mucho mds rdpido que en lama-
yorfa de los paises.

Pero también hay mérito per-
sonal. A diferencia de Tim Cook
en Apple, Lei asumié personal-
mente el liderazgo del proyecto
automotor. Eso implicé trans-
formaciones profundas en la
empresa. Hasta entonces, Xiao-
mi no tenifa fdbricas propias y,
como Apple, subcontrataba la
produccién de sus dispositivos.
Sin embargo, decidié construir
su propia planta automotriz en
Beijing —que actualmente estd
ampliando—
para asegurar
un control es-
tricto. Esa 16-
gica ahora se
extiende a
otras dreas: el
ano pasado
comenzd a
producir
smartphones en
otra instala-
cién en Beijing
y estd construyendo una planta
en Wuhan para fabricar otros
dispositivos, empezando por ai-
res acondicionados.

Su estrategia de madrketing,
centrada en la figura casi de cul-
to de Lei en China, también ha
ayudado. De forma similar al
magnetismo que ejercia Steve
Jobs enlosinicios del iPhone, Lei
Jun es un simbolo para los “Mi
Fans”, como se conoce a los se-
guidores mds fieles de Xiaomi.
Ellos coleccionan productos de
lamarcay correnacomprar cada
nuevo lanzamiento. Incluso, tras

sigue siendo un actor pequefio: vende unas 20.000 unidades mensuales.

un trdgico accidente en marzo,
donde tres universitarios murie-
ron en un SU7 mientras el siste-
ma de conduccién auténoma es-
taba activo, la demanda por el
YU7 no decayd. El hecho generé
criticas a los estandares de segu-
ridad de la firma y una merma
temporal de sus acciones, pero el
entusiasmo volvié con fuerza
tres meses después.

Otro activo crucial de Xiaomi
es suenorme base
de usuarios: a fi-
nes del ano pasa-
do, reportaba
700 millones de
usuarios men-
suales en sus dis-
positivos, 10%
mds que el afio
anterior. Muchos
de ellos juegan en apps de su
tienda y ven publicidad vendi-
daporlaempresa (que, segtinla
corredora Bernstein, represen-
ta la mitad de sus utilidades).
Una parte importante compra
sus productos directamente en
la app de Xiaomi.

Laempresayahademostrado
su capacidad para persuadir a
esos usuarios de actualizarse a
modelos mds caros. Solo necesi-
ta que una fraccién minima de
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ellos compre un auto para que
el negocio automotor sea un
éxito. Muchos de los clientes
chinos de Xiaomi estaban en sus
veintitantos cuando compraron
sus primeros smartphones hace
poco mds de una década; hoy
tienen entre 30 y 40 afios, el pu-
blico objetivo ideal para sus ve-
hiculos eléctricos.

Lei también tiene la mirada
puesta mds alld de China. Casi
la mitad de los in-
gresos por smart-
phones y dispositi-
vos conectados
proviene del ex-
tranjero, princi-
palmente de mer-
cados emergentes
como India e In-
donesia. Su objeti-
vo es empezar a vender autos
eléctricos fuera de China para
2027. Pero el recibimiento po-
dria ser menos entusiasta: Xiao-
mi no goza del mismo nivel de
lealtad de marca fuera de su
pafs, y pocos conocen a Lei Jun.
Por eso, la compania estd invir-
tiendo en una red global de
tiendas fisicas, con la esperanza
de incrementar su visibilidad.

Al mismo tiempo, Xiaomi si-
gue diversificindose. Ha desa-

La guerra de precios entre fabricantes chinos de autos eléctricos se ha intensificado, y pese a su avance, Xiaomi

rrollado su propio robot huma-
noide, CyberOne, y en mayo
presenté un avanzado chip de
tres nanémetros disefado inter-
namente. Cerca de la mitad de
sus empleados trabaja en inves-
tigacién y desarrollo, drea que
aumentd su presupuesto en 26%
el afio pasado, alcanzando los
US$ 3.400 millones (mds que
sus ganancias netas). La apuesta
de fondo es que, al desarrollar
tecnologia desde cero, podrdn
encontrar eficiencias y levantar
barreras de entrada para sus
competidores.

Tal vez el mayor riesgo para
Xiaomi es que, con tantos fren-
tes abiertos, se torne vulnera-
ble. La guerra de precios entre
fabricantes chinos de autos
eléctricos se ha intensificado, y
pese a su avance, Xiaomi sigue
siendo un actor pequeno: ven-
de unas 20.000 unidades men-
suales, menos de una décima
parte delo que vende BYD, el li-
der del mercado. En smartpho-
nes, la competencia también
crece con el resurgimiento de
Huawei, otro gigante chino
afectado por sanciones de Esta-
dos Unidos desde 2019. Aun
asi, el talento comercial de Lei
Jun no debe subestimarse.




