
Tras conquistar la industria de los automóviles, 

Xiaomi ahora apunta a la dominación global.

Desde que cofundó Xiaomi
en 2010, Lei Jun, su director
ejecutivo, ha logrado una ha-
zaña tras otra en materia de
ventas. Hace una década obtu-
vo un récord Guinness por
vender 2,1 millones de smart-
phones en línea en solo 24 ho-
ras. Pero hoy no solo comer-
cializa teléfonos baratos. El
mes pasado, Xiaomi vendió
más de 200.000 unidades de
su primer SUV eléctrico, el
YU7, en solo tres minutos tras
su lanzamiento al mercado.

El ascenso de Xiaomi en los úl-
timos años ha sido vertiginoso.
Solo Apple y Samsung venden
más smartphones a nivel mun-
dial. Además, la empresa 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 caída en 2022, atribuida a la
“competencia feroz” en el mer-
cado chino de electrónicos, Xiao-
mi regresó con fuerza: sus ingre-
sos crecieron 35% el año pasado
y, desde comienzos de 2024, su
valor bursátil se ha cuadruplica-
do hasta alcanzar 1,5 billones de
dólares hongkoneses (unos US$
190.000 millones).

Con el exitoso lanzamiento
del YU7 —su segundo vehículo
eléctrico, después del sedán de-
portivo SU7 estrenado en marzo
de 2023—, Xiaomi logró lo que
Apple no pudo: fabricar un auto.
La firma estadounidense aban-
donó ese proyecto tras desperdi-
ciar miles de millones de dólares
durante una década. Xiaomi, en

cambio, anunció su incursión
automotriz en 2021, ya ha pues-
to más de 300.000 autos en cir-
culación en China en apenas 15
meses y acumula pedidos que
tomarán más de un año en des-
pachar. Aunque su división de
autos aún no es rentable, Lei Jun
asegura que lo será antes de fin
de año, lo que sería 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 próximos años —muy

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

Parte del éxito de Xiaomi en
vehículos 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
compañías. Los precios de pie-
zas y maquinaria han caído por
el exceso de oferta, y obtener

permisos y construir fábricas es
mucho más rápido que en la ma-
yoría de los países.

Pero también hay mérito per-
sonal. A diferencia de Tim Cook
en Apple, Lei asumió personal-
mente el liderazgo del proyecto
automotor. Eso implicó trans-
formaciones profundas en la
empresa. Hasta entonces, Xiao-
mi no tenía fábricas propias y,
como Apple, subcontrataba la
producción de sus dispositivos.
Sin embargo, decidió construir
su propia planta automotriz en
Beijing —que actualmente está

ampliando—
para asegurar
un control es-
tricto. Esa ló-
gica ahora se
e x t i e n d e a
otras áreas: el
a ñ o p a s a d o
c o m e n z ó a
p r o d u c i r
smartphones en
otra instala-
ción en Beijing

y está construyendo una planta
en Wuhan para fabricar otros
dispositivos, empezando por ai-
res acondicionados.

Su estrategia de márketing,
centrada en la figura casi de cul-
to de Lei en China, también ha
ayudado. De forma similar al
magnetismo que ejercía Steve
Jobs en los inicios del iPhone, Lei
Jun es un símbolo para los “Mi
Fans”, como se conoce a los se-
guidores más fieles de Xiaomi.
Ellos coleccionan productos de
la marca y corren a comprar cada
nuevo lanzamiento. Incluso, tras

un trágico accidente en marzo,
donde tres universitarios murie-
ron en un SU7 mientras el siste-
ma de conducción autónoma es-
taba activo, la demanda por el
YU7 no decayó. El hecho generó
críticas a los estándares de segu-
ridad de la firma y una merma
temporal de sus acciones, pero el
entusiasmo volvió con fuerza
tres meses después.

Otro activo crucial de Xiaomi
es su enorme base
de usuarios: a fi-
nes del año pasa-
d o , r e p o r t a b a
700 millones de
u s u a r i o s m e n -
suales en sus dis-
pos i t ivos , 10%
más que el año
anterior. Muchos
de ellos juegan en apps de su
tienda y ven publicidad vendi-
da por la empresa (que, según la
corredora Bernstein, represen-
ta la mitad de sus utilidades).
Una parte importante compra
sus productos directamente en
la app de Xiaomi.

La empresa ya ha demostrado
su capacidad para persuadir a
esos usuarios de actualizarse a
modelos más caros. Solo necesi-
ta que una fracción mínima de

rrollado su propio robot huma-
noide, CyberOne, y en mayo
presentó un avanzado chip de
tres nanómetros diseñado inter-
namente. Cerca de la mitad de
sus empleados trabaja en inves-
tigación y desarrollo, área que
aumentó su presupuesto en 26%
el año pasado, alcanzando los
US$ 3.400 millones (más que
sus ganancias netas). La apuesta
de fondo es que, al desarrollar
tecnología desde cero, podrán
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 pequeño: ven-
de unas 20.000 unidades men-
suales, menos de una décima
parte de lo que vende BYD, el lí-
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
así, el talento comercial de Lei
Jun no debe subestimarse.

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 más de una década; hoy
tienen entre 30 y 40 años, el pú-
blico objetivo ideal para sus ve-
hículos eléctricos.

Lei también tiene la mirada
puesta más allá 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-
dría ser menos entusiasta: Xiao-
mi no goza del mismo nivel de
lealtad de marca fuera de su
país, y pocos conocen a Lei Jun.
Por eso, la compañía está invir-
tiendo en una red global de
tiendas físicas, con la esperanza
de incrementar su visibilidad.

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

El campeón chino 
de los smartphones triunfa 
donde fracasó Apple
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La guerra de precios entre fabricantes chinos de autos eléctricos se ha intensificado, y pese a su avance, Xiaomi
sigue siendo un actor pequeño: vende unas 20.000 unidades mensuales.
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China hoy rebosa de conocimiento
automotor, y Lei Jun pudo reclutar talento
de primer nivel desde varias compañías. 
Los precios de piezas y maquinaria han caído
por el exceso de oferta, y obtener permisos y
construir fábricas es mucho más rápido que en
la mayoría de los países.

Tiene 64 años, de los cuales más
de 35 lleva trabajando en el
Banco Central (ingresó en
1987) en distintas posiciones,

desde el área de estudios, pasando por
recursos humanos y luego a cargo de la
tesorería, es decir, desde el universo
teórico de los economistas, hasta el
mundo real del dinero en efectivo, que
sigue siendo muy utilizado en ciertos
segmentos de la sociedad y predomi-
nante en el Chile rural y en las ferias li-
bres. También muy usado por los adul-
tos mayores.

Cecilia Feliú y su equipo acaban de
lanzar la nueva moneda de $100, a par-
tir de los 100 años que cumplió el insti-
tuto emisor en este ejercicio. Se trata de
la unidad física que mayor circulación
tiene en el país.

Feliú es economista de la Universidad
de Chile y tiene un máster en España.

Cuando niña fue al Breamar School y
The Grange School, pero su papá quería
que fuera a un colegio más abierto, en
que coincidieran varias clases sociales y
formas de pensar. Finalmente, ella fue la
única de sus hermanos que cursó la en-
señanza media en el Liceo Experimental
Manuel de Salas, perteneciente a la Uni-
versidad de Chile. En esos años jugaba al
arco, ya que como sus dos hermanos ma-
yores eran hombres, se vio obligada a
adaptarse a juegos que en ese entonces
practicaban más los hombres, luego si-
guió con el voleibol, incluso a nivel más
competitivo en su época escolar. Ella ya
no puede porque una de sus rodillas le
pasó la cuenta por lo severo de estas dis-
ciplinas a nivel de articulaciones.

Sus cercanos cuentan que es muy exi-
gente y organizada en su trabajo. No es
mal genio, al contrario, es simpática, de
muchos amigos, pero es también muy
franca y directa, “aunque sus pares y
subordinados agradecen que no ande
con rodeos”.

Es divorciada, con dos hijos sobre los
30 años, no se hace muchas expectati-
vas con que les vayan a dar nietos, pero
todos comparten el amor por los anima-
les. De hecho, la muerte de su perra pit-
bull, hace unos cuatro años, le produjo
una gran pena. Afirma que era una ver-
dadera “guagua y un amor con los ni-
ños”, y que nunca la arrastró cuando la
sacaba a pasear, porque desde el día uno
contrató un adiestrador para enseñarla.
Según recuerdan amigos de Feliú, ella
decía que su perra era una pitbull “que
no sabía que era pitbull”.

Historia a través
de las monedas

Es bien apasionada por su trabajo. De
hecho, colecciona monedas desde pe-
queña, un poco amateur, señala, pero le
encanta porque ha podido conocer
otras culturas y países a través de las
monedas. Sobrina del histórico líder de
la CPC, Manuel Feliú, relata que se reu-
nían mucho en la casa del dirigente, pri-
mo y muy amigo de su padre. Ahí, dice,
se juntaban a veces hartos empresarios,

que la molestaban en broma con el cur-
so de la tasa de interés cuando ella esta-
ba empezando en el BC.

Una de sus características, que reco-
nocen compañeras que son del banco,
es que siempre anda preparada para
todo. Siempre está atenta a lo que ne-
cesitan sus amigos. Preocupada de ca-
da detalle y lo que necesitan sus cerca-
nos. Aunque no le pidan ayuda, ella
apoya con mucho cariño. Cuentan que
hace cerca de veinte años viajó con tres
amigas a China y si bien todas son bien
estructuradas, ella terminó organizan-
do la travesía, “porque le gusta”. En
ese viaje, en Shanghái terminaron un
paseo en bote y era de noche. No en-
contraban transporte y comenzaron a
asustarse. Cuando paran un taxi y le
pasan la tarjeta del hotel, el chofer no
veía la letra porque era muy chica y
de repente Cecilia saca linterna y lu-
pa de su cartera.

Pablo García, exvicepresidente
del Banco Central, y actual docente e
investigador de la UAI, recuerda
que a principios de los 2000, Cecilia
Feliú “fue la jefa de coyuntura del
área macro, cuando se empezó a
hacer el Informe de Política Mone-
taria (IPoM). “Jugó un rol súper
importante en el armado, el proceso
de elaboración. La logística. Ella es muy
concienzuda para revisar todos los de-
talles, que el producto salga bien. En es-
tos esfuerzos colectivos donde hay mu-
cha gente participando, distintos equi-
pos de distintas áreas es vital que haya
una persona controlando el proceso. Y
el IPoM es lo que es hoy día, en parte,
gracias a gente como la Cecilia. En su es-
tructura, en la profundidad y en lograr
que el producto se haga, que es lo más
difícil (...) que las presentaciones estén
bien, no tengan pifia, esa pega es tre-

mendamente importante. Uno cree que
las cuestiones las hacen sola, pero no”.

Honestidad sin rodeos

Catherine Tornel, comisionada de la
Comisión para el Mercado Financiero

niones y siempre te da su visión, y ade-
más es muy asertiva”. 

Tornel resalta que Feliú tiene una
mezcla rara porque a pesar de esta ho-
nestidad radical, “que puede sonar algo
dura, ella también es bien humana. Eso
ayudó mucho en su puesto de gerente
de personas del Banco Central, y en el
manejo de equipos en las otras geren-
cias en las cuales ha estado”.

Otras personas que también conocen
a Feliú señalan que ella jugó un rol im-
portante en la reorganización que im-
pulsó Vittorio Corbo cuando era presi-
dente del ente rector. Desde la gerencia
de personas, cuentan, Feliú impulsó un
trabajo tendiente a que las dos áreas del
banco (economistas y no economistas)
conversaran más.

ARQUERA EN LA NIÑEZ, AMANTE DEL VOLEIBOL Y DE LOS ANIMALES:

Cecilia Feliú, la defensora
del “efectivo” y portavoz de
la moneda conmemorativa

del Banco Central

C. S. J.

Lleva más de tres décadas en el BC, en

diversos puestos, y dice que es como haber

trabajado en varias plazas, pues ha estado en

estudios, recursos humanos y ahora a cargo

de los medios de pago en efectivo.
Cecilia Feliú,
gerente teso-
rero del Banco
Central.
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La nueva moneda de $100 es el
resultado de varios engranajes de
colaboración dentro y fuera del
Banco Central. Su nueva cara con la
palabra “CIEN” tiene su origen en el
logo que conmemora el centenario.
Tras un concurso interno, en que
participaron 26 propuestas, la
agencia de diseño Procorp reco-
mendó usar la palabra en vez del
número para el logo, ya que la cifra
resultaba más lejana y dura para el
usuario. Además, conjugaron otros
elementos en la imagen, que trans-
miten valores institucionales como
confianza, tradición y excelencia
técnica. Casi en paralelo, directivos
del BC reunidos en un comité plan-
tearon la idea y oportunidad de
llevar el centenario a un medio de
pago en efectivo, posiblemente un
billete. No obstante, la experta en el
tema, Cecilia Feliú, recomendó
hacerlo en una moneda por sus
propiedades de usabilidad, dado que
modificar un billete con un determi-
nado valor podía producir algún tipo
de confusión desde el punto de vista
de su autenticidad. También jugó a
favor de la moneda su durabilidad,
pues un billete circula máximo cinco
años versus los 20 de una moneda.
Con esta decisión tomada, acudieron
a Casa de Moneda, que recomendó
colocar una trama (corresponde a la
cordillera tras el cóndor), que otorga
a este medio de pago propiedades
que evitan un mayor desgaste por
efecto del roce. Luego se envió un
prototipo de prueba de 100 monedas
a distintos lugares del país para
corroborar que dispensadores auto-
máticos y otros expendios mecánicos
y digitales aceptaran la moneda por
su relieve y forma. El test fue total-
mente aprobado.

ORIGEN del nuevo
medio de pago 
en efectivo
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(CMF), también conoció a Feliú en su
paso por el Banco Central como econo-
mista sénior de la gerencia de regula-
ción e infraestructura financiera, y más
tarde como asesora del consejo. Ahí se
hicieron amigas.

Según Tornel, la ejecutiva del BC “es
extremadamente trabajadora, compro-
metida y eficaz. No existe el escenario
en que ella no cumpla con lo encomen-
dado. Y lo hace con los más altos están-
dares. También es muy versátil”. 

En cuanto a su carácter, Tornel resalta
que es muy honesta. “Nunca te va a sua-
vizar una opinión, nunca va a dejar de
decir una opinión porque ella opine dis-
tinto, porque es impopular. En ese sen-
tido, es dura, pero es algo que valoro
positivamente, porque uno le pide opi-
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