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l. Introduccidn a Huawei

Huawei es una gran empresa internacional fundada en China en 1987. Tras muchos esfuerzos
a lo largo de tiempo, ahora Huawei se ha convertido en un proveedor global ITer de
infraestructura de TIC (informacid y comunicacicn) y de terminales inteligentes. Se dedica
a llevar los avances digitales a todo el mundo, a todas las familias y a todas las organizaciones
construyendo un mundo inteligente y faciliténdonos numerosos méodos de conexidn.
Actualmente, Huawei tiene 194.000 empleados manteniendo su negocio en m&s de 170 pa Bes
y atendiendo a las necesidades de m& de 3 mil millones de personas.

Fast Company, uno de los medios comerciales autorizados m& relevantes en los Estados
Unidos, clasificda las compariks m& innovadoras en el 2010, y Huawei ocup&el quinto lugar
después de Facebook, Amazon, Apple y Google (Huawei, s.f.). Segin las estad ®ticas, a
finales de 2009, Huawei ten & un total de 35.000 empleados, de los cudes los correspondientes
a | + D representaban aproximadamente el 43% del total. En efecto, en el afo 2000, por
primera vez Huawei entr&en la lista Fortune Global 500, ocupando el puesto 29 entre las
compariks de IT (397 en el mundo) (Huawei, s.f.).

1.1 Introduccidn sobre Ren Zhengfei (Fundador de Huawei)

Ren Zhengfei, el principal fundador y presidente de
Huawei Technologies Co., Ltd. Nacidel 25 de octubre
de 1944 en el distrito de Zhenning, ciudad de Anshun,
provincia de Guizhou, y su hogar ancestral es el
condado de Pujiang, ciudad de Jinhua, provincia de
Zhejiang.

En 1963, estudio en el Instituto de Arquitectura e
Ingenier & de Chongging (posteriormente fusionado
con la Universidad de Chongging). Despué& de
graduarse, trabajo en una unidad de ingenier® de
construccién. En 1974, fue reclutado en el ejé&cito para
{ convertirse en un soldado de ingenierk de
~ infraestructura, y particip®en las tareas de construccicn
de la féorica de fibra qumica Liaoyang. AsistiOa la
Conferencia Nacional de Ciencia en 1978 y se convirtio
en representante del 12<Congreso Nacional del Partido Comunista de China en 1982. En 1987,
Huawei recaudd 21,000 yuanes para crear Huawei Technologies Co., Ltd. En 1988, se
convirtioen el presidente de Huawei (Baike, s.f.).

1.2 Significado del LOGOTIPO

El logotipo inicial de la compaii, establecido durante la fundacicn de la empresa en el aip
1987, se mantuvo invariable hasta 2006. A lo largo de la historia empresarial de Huawei, el
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logo se ha modificado en diferentes ocasiones, no obstante, se puede afirmar que ha
permanecido siempre dentro del marco de la idea inicial y manteniendo casi la misma forma
visual: “Siempre ten & | meas estrechas o anchas, un semic ¥culo blanco invisible en el centro
y un nombre debajo, en letra estricta” (Luis Miranda, 2020).

|

Huawei Technologies

El emblema de este afd son los rayos alargados del sol del amanecer, que parece asomarse
desde el horizonte. También se dice que estos 15 haces de luz simbolizan a los 15 socios de
la empresa inicial de Huawei. Debajo de ellos se encuentra la inscripcicn <Huawei
Technologies>(Luis Miranda, 2020).

Entre el afd 2004 y el 2018 el logotipo de Huawei experiment&algunos cambios importantes.
Desde que 7 de los 15 socios se fueron de Huawei y los otros 8 se quedaron, el nuevo logotipo
ha cambiado de 15 a 8 elementos, pero haciéndolos m& gruesos. A este respecto sefalar que
se especula con que puede deberse a un intento de que el nuevo logotipo sea una especie de
variante del car&ter chino "3E(fei)", que representa el nombre del fundador "{F1E3E (Ren

Zhengfei)".
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Otrateor R indica que los ocho pé&alos podr &n representar los ocho departamentos regionales
del mundo: Europa, Africa Central y del Norte, Sud&frica, Asia Pac fico, Pac fico Oriental,
Améica del Sur, Amé&ica del Norte y CEl, siendo el centro Shenzhen, que simboliza los
ocho departamentos regionales que rodean el centro y forman un impulso de unidad
(Digitaling, 2018).

En 2018 los cambios afectaron principalmente a la parte superior del logotipo y al color,
oscurecido ligeramente. También desapareciO el efecto 3D, por lo que el logotipo de la
empresa ahora se ve m& sdido y m& estricto. Esto se debe a la necesidad de imprimir el
logotipo para que se vea igual de bien tanto en forma de etiqueta como en forma de letrero
oficial. Guiados por este principio, los desarrolladores revisaron la parte del texto y
devolvieron «dJ>y <«&>al estilo anterior: claro y conciso (Luis Miranda, 2020).
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El logotipo actual corporativo de Huawei tiene cuatro significados: especializado, innovador,
estable y armonioso, mientras tambié mantiene el progreso vigoroso y positivo del logotipo
original. Incorpora plenamente el esp Titu de Huawei para seguir siendo agresivo y apoyando
a los clientes respecto a lograr la transformacicn de la red a traveés de la innovacién continua.
En el futuro, Huawei seram& internacional, profesional y m& enfocado en los clientes,
creando un entorno comercial armonioso que a su vez le permita a largo plazo lograr su
propio crecimiento estable (Baike, s.f.).

1.3 Valores corporativos de Huawei

Huawei resumidsu cultura corporativa de "centrada en el cliente y orientada al esfuerzo” en
2012. La formacicn de su cultura dominante también tiene otras culturas tributarias que se
han transmitido durante mucho tiempo. Es muy interesante y f&il de recordar, por lo que es
f&il transmitirla. Las caracter ®ticas son las siguientes:

1. Satisfacer las necesidades de clientes. Servir a los clientes es la Cnica razén de la
existencia de Huawei, y las necesidades de los clientes son la fuerza impulsora detr&
del desarrollo de Huawei.

2. Esforzarse en trabajar al m&imo. Huawei no tiene materias primas valiosas que le
permitan confiar en que su negocio se mantendr&estable en el futuro. Solo el trabajo
duro puede ganar el respeto y la confianza de los clientes. Adherirse a la lucha
orientada, para que los luchadores obtengan un retorno razonable.

3. Autocriica. Solo al insistir en la autocrfica podemos escuchar, abandonar y
superarnos continuamente, y es m& f&il respetar a los dem& y cooperar con ellos
para lograr el desarrollo comtn de clientes, empresas, equipos e individuos.

4. Apertura y emprendimiento. Activo y emprendedor, valiente en ser pionero,
insistiendo en la apertura e innovacian.

5. Sinceridad y confiabilidad. La honestidad es el activo intangible m& importante de
Huawei. Huawei insiste en ganar clientes con su integridad.



6. Trabajo en equipo. No importa el &ito o el fracaso, todos comparten el resultado
(Jingdong, 2017).

1.4 Pol fica de calidad

Siempre hay que tener en cuenta que la calidad es la piedra angular de la supervivencia de
Huawei y la razén por la cual los clientes eligen Huawei.

Ademd, se tienen que transferir con precisicn los requisitos y expectativas de clientes a toda
la cadena de valor de Huawei para crear calidad juntos.

Huawei y los clientes equilibran oportunidades y riesgos, respondiendo lo antes posible a las
necesidades de sus clientes para lograr un desarrollo constante.

Huawei se compromete a proporcionar a los clientes servicios y soluciones de productos de
alta calidad, y continuamente permitiendo que los clientes sientan que Huawei esta
comprometida con la creacicn de valor para cada cliente (Huawei, s.f.).



1. Historia de Huawei

La historia del desarrollo de Huawei se puede dividir en seis etapas diferenciadas.

Etapa | (1987-1994)

En 1987, Ren Zhengfei y otros quince socios fundaron Huawei. Durante este per bdo, la
estrategia de desarrollo de productos de Huawei sigui® principalmente una estrategia de
seguimiento: comenzaron fabricando productos destinados a empresas de Hong Kong y
después se extendieron gradualmente a nivel mundial.

En la estrategia de competencia del mercado, se adopta el desarrollo y la produccicn
continuos de un solo producto y utilizado la estrategia de ventas denominada rodear la ciudad
desde el campo! se apoderaron r&idamente de una gran porcién del mercado a través de
métodos de bajo costo, expandiendo as isu share de mercado y ampliando también la escala
de la empresa.

Etapa Il (1995-2002)

En esta etapa el enfoque de Huawei se centra en el proceso de desarrollo de productos, desde
un desarrollo de integracicn centralizado a horizontal; geogr&ficamente, desde enfocarse en
el mercado interno hasta enfrentar mercados tanto nacionales como internacionales, siendo
el mercado internacional uno de los cambios prioritarios en la compafil; mientras tanto, en
la expansicdn del mercado la estrategia de desarrollo de "rodear la ciudad desde el campo”
todav R se utiliza. Decide comenzar desde los pa®es menos desarrollados y gradualmente
ingresar a los mercados de los pa Bes desarrollados con la estrategia de ofrecer precios bajos.

En 1996, Huawei aprovech&el acuerdo de cooperacicn estratégica alcanzado por China y
Rusia, una oportunidad comercial en el cambio de las relaciones internacionales, y acelerdla
cooperacié con Rusia. Durante un perbdo de tres afbs, Huawei instald m& de 3.000
kilGnetros de cable de fibra dptica entre Moscy Novosibirsk, la capital de Siberia (Huawei,
s.f.).

En los dos afbs de 1999 a 2000, Huawei gan® los mercados GSM en Vietnam, Laos,
Camboya y Tailandia. Posteriormente, Huawei ampli® gradualmente sus tent&ulos a los
mercados de Oriente Medio y Africa.

LEI concepto original de rodear las ciudades desde el campo surgi&de una propuesta de Mao Zedong durante la
Segunda Guerra Mundial consistente en establecer bases de operaciones en el campo y conquistar las ciudades
después de la acumulacién de poder suficiente (Wikipedia, s.f.). La estrategia de marketing se refiere a la
expansicn externa de la empresa desde las ciudades vecinas a toda China, luego desde China a los pa®es en v
de desarrollo y finalmente a los pa ®es desarrollados.



Etapa I11 (2003-2008)

A partir de 2003 el mercado europeo empezd a convertirse en el centro del desarrollo
empresarial de Huawei, consiguiendo que muchas de sus empresas innovadoras aterrizaran
por primera vez en Europa. Al mismo tiempo, el centro de competencia global, el centro
financiero y el centro de control de riesgos de Huawei se desplazaron a Europa. De hecho,
desde el punto de vista de contribucicn de ingresos por ventas, sigue siendo uno de los
mercados m& importantes para Huawei.

Adem&, Huawei adopt® la estrategia de integracian vertical, diversificacidn e
internacionalizacidn en la estrategia de desarrollo de productos. En cuanto a la estrategia
competitiva, se estableci®Gun modelo win-win con sus compaferos de negocios para mantener
una relacién beneficiosa para ambos en la cooperacid, es decir, tanto para Huawei como
para sus colaboradores. De este modo se intenta no establecer polficas industriales o
comerciales que puedan producir efectos negativos con sus compareros de negocios, lo que
tiene el efecto afadido de atraer nuevas empresas para colaborar con Huawei. La compafii
también se ha transformado de ser un proveedor integral de equipos de telecomunicaciones
a proporcionar soluciones de comunicaciones de extremo a extremo, asicomo atender
también a clientes y proveedores de servicios de equipos de telecomunicaciones orientados
al mercado.

La estructura organizativa de Huawei en este per bdo ha experimentado una evolucicn
gradual en comparacicn con la estructura organizativa en su perbdo de crecimiento,
cambiando de la estructura organizativa original que combina los departamentos comerciales
y regionales a una estructura organizativa dominada por | meas de productos (Zhihu, 2019).

Etapa IV (2009-2013)

En esta etapa, Huawei estableci® 8 Huawe Technologies
departamentos regionales y 55 :

oficinas de representacicn y centros
de servicio té&nico en todo el mundo.
Su red de ventas y servicio empezda
cubrir todo el mundo y a atender a PE :
m& de 270 operadores. En este e’ < o aalh |
perbdo sus productos ya hab&n o e ' 4
penetrado en Alemania, Francia, e
Espar®, Brasil, Reino Unido, Estados Unidos, Jap&n, Egipto, Singapur, Corea del Suryma
de 70 pa®es.

Huawei estableci®Guna estructura organizativa basada en tres dimensiones: cliente, producto
y regidn. M& concretamente, todas las organizaciones crean conjuntamente valores para los
clientes y son responsables del crecimiento efectivo del desempef financiero de la compafir,
la competitividad del mercado y la satisfaccién del cliente.

Las organizaciones brindan soluciones de convergencia de TIC para operadores y clientes
empresariales o industriales, son responsables de la planificacidn, desarrollo y entrega de



productos, y de la creacicn de competitividad de productos para crear una mejor experiencia
de usuario y apoyar el &ito empresarial.

La organizacicn regional es el centro de operaciones locales de la compafi®, responsable de
la construccidn y el uso efectivo de diversos recursos y capacidades en la regicn, y es
responsable del aterrizaje de la estrategia de la compafi® en el &ea bajo su jurisdiccidn. Las
organizaciones regionales apoyan el crecimiento saludable, sostenible y efectivo de la
compafi, al tiempo que establecerdn v mculos y asociaciones m& estrechas con los clientes
y ayudan a los clientes a alcanzar el &ito comercial.

Etapa V (2014-2017)

En esta etapa Huawei intensificGsu mejora
tecnoldgica y ventas de productos,
alcanzando el tercer puesto mundial por
volumen de venta de mc&viles (solo por detr&s
de Samsung y Apple), con un total de 153
millones de unidades vendidas, lo que
supone m& del 10% del mercado global
(David G. Bolafps, 02/02/2018). Adem&,
realizOpruebas comerciales de la tecnolog
5G con m& de 30 operadores | meres, y su
rendimiento excedi® por completo los requisitos de la Unid Internacional de
Telecomunicaciones (UIT). En 2017, Huawei se convirtid en la primera empresa en
comercializar un teléono, el Huawei Mate 10, que dispon® de un &ea del procesador
dedicada a cdculos de inteligencia artificial (IA), lo que facilitaba al usuario determinadas
acciones en el apartado de camnara, traduccicn e incluso uso general del dispositivo. El
conocimiento global de la marca aumentddel 81% al 86%, y los consumidores extranjeros
mejoraron considerablemente su consideracién de la marca Huawei, un aumento del 100%
en comparacié con 2016, situandose por primera vez entre los tres primeros del mundo
(Huawei, s.1.).

Se implementaron m& de 500.000 estaciones en todo el mundo y las conexiones comerciales
superaron los 10 millones. Huawei y sus m& de 1.000 socios estrat&yicos construyeron
conjuntamente durante este periodo un ecosistema para comenzar su éoca dorada (Huawei,
s.f.).

Etapa VI (2018 hasta el presente)

En esta etapa, los ingresos por ventas globales de Huawei superaron los 100 mil millones de
ddares y los env bs mundiales de tel&onos mcviles de Huawei rebasaron los 200 millones
anuales, ocupando el segundo lugar en el mundo detr& solo de Samsung, pero por delante
de Apple (Noticias del Fondo de China, 02/05/2019).

En té&minos de tecnolog B, Huawei lanzAvarios dispositivos nuevos en esta etapa. EI primer
chip de la serie Ascend del mundo que cubre productos e inteligencia artificial de escena
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completa y servicios basados en la nube; una nueva generacicn de chip de teléono mavil de
inteligencia artificial, Kirin 980; un procesador compatible con la arquitectura ARM,
Kunpeng 920 y nuevos servidores de la serie Taishan, empleados principalmente en tareas
de Big Data, almacenamiento distribuido y servicios en la nube.

Huawei fue la primera compafi® del mundo
(en asociacicn con la operadora rusa
MegaFon) en desarrollar redes de prueba de la
tecnolog® 5G con motivo de la Copa del
Mundo de Ftibol de Rusia de 2018. Este hito
le permitiG colaborar con 35 operadores
comerciales 5G en todo el mundo para el
desarrollo de conexiones 5G, obteniendo de
esta forma la mayor cuota de mercado global
en este sector.

present&en 2018 la Huawei App Gallery, una

37 |/\ \2N.
Vas:

/

tienda de aplicaciones Android propia que

supone una alternativa a la tienda nativa de Google en los teléonos Android, Google Play.
Se encuentra disponible m& de 170 pa®es y regiones de todo el mundo, hay m& de 400
millones de usuarios activos mensuales a nivel mundial y el repertorio de aplicaciones

continCa creciendo r&idamente (Huawei, s.f.).
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111. Evolucién e Innovacién de Huawei

I11.1. Teor B de redes innovadoras

Con el desarrollo de la sociedad, la eficiencia de la innovacicn tecnol@ica de las empresas
sigue aumentando, el ciclo de produccidn de productos se ha acortado considerablemente y
las condiciones para la innovacicn tecnol@yica son cada vez m& altas. Esto requiere que las
empresas que originalmente depend Bn de una sola organizacicn para la innovacién rompan
los conceptos tradiciones y busquen activamente la cooperacidn y los intercambios con otras
organizaciones para superar el problema de la insuficiencia de recursos y capacidades internas
en sus propias organizaciones. La cooperacicn profunda entre empresas, universidades e
instituciones de investigacicn cient fica puede promover el intercambio r&ido de nuevos
conocimientos y nuevas tecnologmks y acelerar el proceso de innovacidn entre las
organizaciones. De acuerdo con la diferencia en la escala espacial de la teor & de la red de
innovacid, las redes de innovacicn se pueden dividir en redes de innovacié global, redes de
innovacidn nacionales y redes de innovacicn regionales. Si bien los tres son diferentes en
contenido y escala espacial, los tres estén relacionados entre sien contenido: la teor & de la
innovacid regional puede considerarse como la expresién concentrada de la teor B de la
innovacidn nacional en la regicn, que pertenece a la teor & de la innovacién nacional. De
manera similar, la teor & de la innovacicn nacional también pertenece a una parte de la teor B
de la innovacicn global y trabaja con la teor & de la innovacidn regional para promover el
desarrollo de la teor & de la innovacicn global.

Red de innovacién global

Dittrich (2004) cree que la red de innovacién global es un paradigma de innovacich m&
abierto en el contexto de la globalizacién econdnica, es una expansicn de la red de innovacicn
a escala global y tiene un alto grado de apertura. Este tipo de innovacidn abierta muestra que
las empresas pueden utilizar recursos externos e internos al mismo tiempo para innovar,
siendo la bsqueda de socios tecnol@icos a escala global una buena forma de obtener recursos
externos. Con el avance de la ciencia y la tecnolog B, y especialmente el desarrollo de la
industria de las comunicaciones, se ha
acortado el ciclo de difusian del
conocimiento y la tecnolog®, lo que
permite a las empresas recolectar e
integrar  recursos  externos  de
innovacidn en un corto perbdo de
tiempo a escala global, especialmente
para las grandes empresas
multinacionales. Establecer
instituciones de investigacicn para una
rama de negocio dentro del alcance y utilizar talentos locales para completar actividades de
innovacidn tecnoldica, promoviendo as fla formacién de una red de innovacicn global. Ma
Lin y Wu Jinxi (2011) creen que la clave de la red de innovacic radica en el intercambio
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mutuo de conocimiento y tecnolog & entre los sujetos de innovacicn. Los intercambios y la
cooperacian de la empresa tambié han permitido a los pa®es en desarrollo mejorar
r@idamente sus capacidades de innovacién mediante la cooperacicn mutua (Zefeng Li, 2017).

Red Nacional de Innovacicn

Freeman propuso por primera vez el concepto de sistema de innovacicn en 1987. Definidla
innovacidn nacional como una red institucional formada por el sector ptblico y las
instituciones privadas que generan, introducen y difunden tecnolog &. Con el avance de la
globalizacidn, importantes factores de produccién han comenzado a fluir réidamente en todo
el mundo, como talentos, tecnolog &, informaci&, conocimiento y capital. Cdno un pa®
puede ocupar los nodos centrales de la red de produccién global a través de los importantes
factores de produccién que domina para destacarse en la feroz competencia internacional, es
un tema estratégico al que un pa & debe prestar atencién en su desarrollo. En comparacién con
la red regional de innovacid, la investigacicn de la red nacional de innovacién tiene un nivel
m& amplio y una perspectiva m& alta, y es una integracidn y s mtesis organica de la red
regional de innovacid. La Organizacién para la Cooperacicn y el Desarrollo Econdnicos
(1997) cree que la red nacional de innovacicn estacompuesta por una serie de entidades de
innovacicn como empresas, universidades, instituciones de investigacién cient Fica, gobiernos
y organizaciones intermediarias. La intensidad de la comunicaci& entre las dos partes y la
capacidad de aprendizaje y absorcicn del sujeto de innovacidn. Ademd, la red nacional de
innovacién puede integrar organicamente los recursos de innovacién nacionales, pero el flujo
de estos recursos entre las diversas entidades de innovacidn depende principalmente del
entorno de innovacién nacional. Ma Haitao (2012) cree que el sistema de innovacién nacional
estacompuesto principalmente por la red de innovacién nacional y el entorno de innovacién
nacional, y la red de innovaci presta m& atencin al intercambio de informacién y al papel
mutuo entre los sujetos de innovacién. Si un pa® quiere mejorar su capacidad de innovacin,
debe integrar orgaicamente su red de innovacié y su entorno de innovacién (Zefeng Li,
2017).

Red Regional de Innovacin

Con el profundo desarrollo de la globalizacicn econdmica, la divisicn del trabajo en la

industria global ya no se basa en el pa® sino en la regicn como portadora del desarrollo. Las

empresas multinacionales han elegido una ubicacién en un pa ¥ determinado como centro de

I + D 0 como base subsidiaria en el extranjero. Esto se ha convertido actualmente en un modelo

usual de desarrollo. Cooke (1992) propuso por primera vez el sistema de innovacicn regional

y expuso el concepto con m& detalle en su libro "Sistema de innovacicn regional”. Considero
que las actividades comerciales clave de las empresas se llevan a cabo principalmente en

regiones espec ficas. La investigacidn sobre innovacicn debe centrarse m& en el interior de

la regidn. Cuando el alcance de las actividades internas de una empresa se expande ma alla
de los I'mites de la empresa y comienzan las actividades interactivas con universidades,

instituciones de investigacidn, instituciones educativas y financieras, estas instituciones y

organizaciones en la misma &ea forman un sistema de innovacicn regional.
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Wang Jici (2001) cree que, en una red regional de innovacidn, la innovacicn es el objetivo
central perseguido por todos los actores de la red, y el aprendizaje mutuo y la comunicacicn
entre organizaciones es la fuerza impulsora principal para la construccicn de una red regional
de innovacid. La innovacicn cooperativa es realizada principalmente por los ejecutores de
innovacicn en la regidn, a traves del establecimiento de relaciones de cooperacicn con
empresas, universidades e instituciones de investigacicn cient Fica fuera de la organizacidn,
para construir una red de innovacidn localizada y utilizar el conocimiento mutuo y los
intercambios de tecnolog & para lograr ventajas complementarias. El prop&ito dtimo es el
desarrollo comtn, mejorando as fla competitividad general de la regicn (Zefeng Li, 2017).

I11.2. Cambios de Huawei

En respuesta a los desaf bs comerciales Huawei ha llevado a cabo un total de tres cambios
importantes para alcanzar su estado actual. Todas las intervenciones basadas en el
comportamiento provienen de conocimientos sobre las fuerzas impulsoras humanas y sus
prejuicios.

Cambio 1: utilizar la propiedad de acciones de los empleados para
distribuir el poder

Huawei es una empresa propiedad de los empleados y ha formulado un plan de propiedad de
acciones para empleados. Segtn el plan, Ren Zhengfei posee el 1.4% de las acciones de la
compafR y las acciones restantes estén en manos de m& de 84.000 empleados (WEMP,
15/10/2019). Huawei cree que este mecanismo puede incentivar a los empleados para
garantizar la solidez de las finanzas de la empresa y trabajar voluntariamente para lograr este
objetivo. Adem&, Huawei también espera que los empleados se responsabilicen plenamente
gracias a este mecanismo y se consideren cotitulares de la empresa. La crisis financiera ha
demostrado que el uso de fondos externos para perseguir los propios intereses econ@nicos no
cultiva el sentido de responsabilidad de los empleados. En este tipo de organizaciones, los
empleados solo consideran sus propios beneficios.

Huawei espera establecer una cultura en la que los empleados estén dispuestos a trabajar duro,
a servir mejor a los clientes y a asumir sus respectivas responsabilidades y alcanzar sus metas
sin la supervisicn de su jefe. Debido a esto, Huawei presta m& atencicn a la libertad de los
empleados cuando se realizan asignaciones de poder. Esta distribucicn de poder es diferente
en Huawei a la mayor & de las empresas que atn se adhieren a los conceptos tradicionales y
creen que el poder provocaracorrupcidn. La razcn de esto es que creen que el poder significa
tener la capacidad de controlar a los dem&, mientras que estudios de comportamiento
recientes (Sim-movies, 24/09/2020) han demostrado que, en t&minos generales, las personas
quieren poder porque les proporciona libertad en lugar de permitirles controlar a los dem&s.

Para dar a los empleados una mayor libertad, Huawei iniciGel segundo cambio basado en el
comportamiento (Tao Lan, 2017).
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Cambio 2: brindar libertad a los empleados

En Huawei, casi la mitad de los empleados son ingenieros de | + D. Como trabajadores del
conocimiento, esperan especialmente tener una mayor libertad de trabajo. Los campos que
dependen del capital humano (como las industrias creativas) han demostrado un liderazgo
inteligente y brindan a los empleados un cierto grado de libertad.

Sin embargo, existen ciertas restricciones para proporcionar un espacio de trabajo libre, por
lo que es dif Til para muchas empresas implementar un sistema basado en la autonom & de los
empleados. Uno de los factores limitantes es que las personas muchas veces esperan tener
cierto grado de libertad y autonom &, pero al mismo tiempo evitan, en la medida de lo posible,
tomar decisiones irreversibles de manera poco racional. Para ser precisos, si la motivacin
para buscar la libertad es dominante, las personas sentir&n que no tienen que hacer algo, tomar
una decisién o comprometerse con otros, sino que solo quieren seguir siendo libres. Por lo
tanto, tomaran probablemente la decisiéh menos arriesgada. Por supuesto, los trabajadores del
conocimiento quieren difundir las ideas m&s recientes y avanzadas, lo que significa que deben
tomar riesgos y explorar &eas desconocidas. Para superar esta tendencia irracional, se deben
crear las condiciones para eliminar las preocupaciones de las personas sobre los riesgos y los
cambios. Una forma es permitir que los empleados fracasen en el proceso de desarrollo de
soluciones innovadoras, y no como un evento negativo en la evaluacidn. En otras palabras, es
establecer un sistema que tolera el fracaso y lo incorpora en el v nculo de retroalimentacicn
para fortalecer el aprendizaje. El tercer cambio basado en el comportamiento surge de esto
(Tao Lan, 2017).

Cambio 3: esfuerzos para eliminar los prejuicios y fomentar la innovacicn

El modelo de innovacién de Huawei es (nico y espera desarrollar ideas e implementar
innovaciones en la forma m& pura. La inversicn en | + D supera el 10% de sus ingresos
anuales y planea duplicarla en los pré&imos 30 arps, dedicando el 30% de esta inversicn en
I + D a la investigacidn cient fica b&ica (Sohu, 03/11/2016). Ademd, para eliminar la
ineficiencia causada por la libertad de pensamiento (vé&se Cambio 2), Huawei ha formulado
una pol fica: se puede aceptar una tasa de fracaso del 50% en la parte de inversicnen | + D
dedicada a investigacicn cient fica b&ica. Esta decisicn anima a los empleados a asumir
riesgos al tomar decisiones y anima a los trabajadores del conocimiento a explorar &eas
desconocidas.

Al invertir grandes cantidades de ingresos para crear una atmcfera de investigacicn
impulsada por la curiosidad, Huawei realmente estaasumiendo un riesgo. Pero este enfoque
les dice claramente a los empleados que deben estar orgullosos de su misicn de conectar a los
humanos. Aunque también se trata de una estrategia basada en el comportamiento humano,
muchas organizaciones siguen siendo reacias a aceptar el fracaso por diversas razones:

- La primera razén estarelacionada con el hecho de que el fracaso tendraun impacto
negativo en la reputacié de la empresa. Las empresas que cotizan en bolsa persiguen
ciegamente el crecimiento y enfrentan una tremenda presién para no decepcionar a los
accionistas externos. Cualquier sefal de fallos puede preocupar al mundo exterior, lo
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que generaraun aumento de los costos a corto plazo, por lo que laempresa dif Tilmente
difundiralas noticias de problemas o errores dentro de la compaiim

- Lasegunda raz&n estarelacionada con un fendmeno irracional, es decir, la ilusicn de
"tener todo bajo control”. Cuando se siente que todo estabajo control se puede
aumentar la confianza y creer que la planificacicn comercial y la previsicn de la
empresa se pueden conseguir. Este también es el estado m& alto que persigue el
mundo empresarial, pero no es asipero no es as¥ ya que aquellos que piensan que
efectivamente todo est& bajo control en realidad esté viviendo una ilusicn
circunstancial.

- La tercera razén estarelacionada con otra tendencia irracional que es un sesgo
inherente a los seres humanos: utilizar la apariencia y la evidencia del esfuerzo para
evaluar los logros. En otras palabras, creemos firmemente que cualquier esfuerzo
deber & obtener una compensacicn, por lo que podraser evaluado por otros y, adem&s,
recompensado. Por supuesto, si se fracasa en el proceso de bUsqueda de la innovacién
y no se alcanzan resultados, seradif Til juzgar el valor de estos esfuerzos a corto plazo.
Por lo tanto, es necesario formular un sistema para eliminar los prejuicios y alentar a
las personas a luchar por la innovacicn sin temor al fracaso y lograr metas mas altas.

En resumen, la filosof & de Huawei es construir una cultura corporativa y transformar el deseo
de crear valor comtn en la ventaja competitiva que la empresa necesita, para lo cual la
organizacié debe construir un sistema basado en la humanidad de los empleados. M& aln,
segUn Huawei, las organizaciones deben aprender de los Utimos conocimientos sobre el
comportamiento al crear cultura, aprovechar al m&imo el potencial de los empleados y
diserar sistemas adecuados para prevenir o eliminar los prejuicios irracionales y as fevitar que
los prejuicios afecten al potencial de los empleados y supongan un obst&ulo para la creacicn
de valor a largo plazo (Tao Lan, 2017).
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IV. Andisis DAFO de Huawei

IV.1 Teor e DAFO

En el informe de planificacicn
estrategica actual, el andisis DAFO
........... —— (SWOT por sus siglas en inglé€s) debe

Opportunities

considerarse  una  herramienta
2 . habitual que, como es bien conocido,

Threat B8 jncluye analizar las debilidades,
‘ | amenazas, fortalezas, y
oportunidades de la empresa. Por lo
tanto, el andisis DAFO es en
realidad una forma de sintetizar y
resumir todos los aspectos de las
condiciones internas y externas de la empresa que permitan la determinacin de las fortalezas
y debilidades de la organizacidn, as icomo las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta.
Uno de los objetivos que se persiguen mediante el andisis DAFO es ayudar a las empresas a
enfocar sus recursos y acciones en sus fortalezas y en los aspectos con m& oportunidades,
permitiéndoles establecer as 1las estrategias ma& convenientes para su desarrollo empresarial.

El andisis de ventajas y desventajas se centra principalmente en la propia fortaleza de la
empresa y su comparacién con la competencia, mientras que el andisis de oportunidades y
amenazas se centra en los cambios en el entorno externo y el posible impacto en la empresa.
En el andisis, todos los factores internos (es decir, fortalezas y debilidades) deben combinarse,
y luego deben usarse las fuerzas externas para evaluar estos factores (MBALIb, s.f.).

1VV.2 DAFO de Huawei

A través del andisis DAFO de Huawei se mostraraque Huawei tiene las ventajas de la
innovacin tecnol@yica y una excelente cultura corporativa; tiene desventajas en t&minos de
precios m& altos y falta de mé&odos de marketing Unicos; al mismo tiempo, la poliica de
subsidios del estado, la tecnolog® de comunicacicn por Internet. La popularizacidn, la
expansian de la demanda de terminales mdviles inteligentes y la estrategia de desarrollo de
los mercados nacionales y extranjeros en el proceso de globalizacicn han brindado y podran
seguir brindando oportunidades para Huawei. Por otra parte, Huawei también enfrenta
amenazas como los cambios en las estrategias de los competidores existentes, empresarios
amigos domésticos y la guerra comercial chino-estadounidense.

1VV.2.1 Debilidades

En primer lugar, se puede sefalar cierta falta de gerentes internacionales. Con la mayor
expansian de Huawei de los mercados extranjeros, para satisfacer las necesidades del entorno
de mercado diversificado, la empresa necesita m& talentos con visicn de futuro que puedan
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tener una visin a largo plazo y buscar un espacio de desarrollo m& amplio para la empresa.
Este personal incluye personal financiero y de gesticn cultural, personal legal que sea
especialmente competente en derecho global y conocimiento de la gesticn de los derechos de
propiedad intelectual, as icomo una gran cantidad de personal té&nico.

En segundo lugar, se debe citar el margen de mejora en el control interno. Aunque Huawei
tiene una ventaja sobre las empresas locales en t&minos de control interno, todav & no es lo
suficientemente maduro en comparacin con empresas internacionales reconocidas. Por
ejemplo, la junta directiva de Huawei todav B no estalo suficientemente completa, lo que
conducir&a la falta de una gesticn eficaz, de mercado y de toma de decisiones teéenicas. En
comparacian con los proveedores de redes y equipos de comunicaciones internacionales,
Huawei todav R tiene muchas lagunas en su cadena de suministro en té&minos de recursos
humanos, desarrollo de productos y gesticn de costos, lo que hace que le resulte m& costoso
que a sus competidores competir en los mercados internacionales y, por tanto, ralentizara
notablemente el ritmo del desarrollo empresarial.

Precios m&s altos en tel&onos modviles

Debido al alto costo del desarrollo de la tecnolog B junto con otras razones, los teléonos
mdviles de Huawei tienen precios elevados: el precio de la mayor & de sus teléonos mcviles
en China es superior a 3.000 yuanes. En comparacién con los teléonos mcviles de alta
rentabilidad como Xiaomi, esto no favorece el reconocimiento del ptblico y, en una etapa
posterior, obstaculizaralas ventas de teléfonos mdviles en pages en desarrollo como India o
los pertenecientes a Africa.

Falta de herramientas de marketing Unicas

En comparacié con otros méodos de marketing de alta penetracién, como el apoyo por parte
de famosos utilizando la econom & del ventilador para la interaccicn social que s ise produce
en otros teléonos mdcviles, los mé&odos de marketing de Huawei son (nicos y de baja
popularidad. Los talentos de la redaccién publicitaria son relativamente escasos, ocasionando
una falta de esldanes publicitarios que se transmitan mediante el boca a boca, respuesta no
demasiado adecuada en las relaciones piblicas y falta de resolucicn oportuna y eficaz de
eventos de crisis. Incluso se ha llegado a achacar que las conferencias de prensa de Huawei
son m& simples que las de otras compafis de tel&onos md&viles como Hammer.

Rendimientos deficientes en algunas partes del teléono mdvil

Algunos elementos de los tel&onos mdcviles Huawei se considera que tienen un
funcionamiento inferior a la competencia, como por ejemplo los procesadores Kirin cuyo
rendimiento es menor que los Snapdragon de Qualcomm, o el sensor de huellas de algunos
mdviles que no funciona correctamente provocando incdnodos problemas de funcionamiento
para los usuarios.
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1V.2.2 Amenazas

En primer lugar, se deben tener en cuenta las normas té&nicas y la discriminacic comercial.
Las inversiones multinacionales de muchas empresas chinas se basan principalmente en
terceros pases con un desarrollo econénico m& débil. Estos pa Bes tienen muchos aspectos
inapropiados en t&minos de reputacidn, mercado o legislacicn, por lo que conllevan enormes
riesgos para las empresas. Hoy en d & el riesgo de inversicn externa de China no cuenta con
un sistema de garant & completo y la construccicn del sistema de garant & correspondiente atn
est&en parales. EI mercado de Huawei en Améica del Norte atn no es estable. Como la crisis
econdnica no ha pasado por completo la estrategia de internacionalizacicn de Huawei
enfrentaramayores desaf bs, especialmente en los mercados europeo y estadounidense. Si
estos problemas no se resuelven de manera efectiva, entonces se acentuar& y seram&
complicado afrontarlos adecuadamente.

Por otra parte, la competencia de la industria es feroz. El desarrollo general de la industria de
equipos de telecomunicaciones de China tiende a ser débil y se ha vuelto muy dif il lograr el
objetivo de aumentar las ganancias y los ingresos. Las empresas manufactureras chinas se han
visto afectadas debido a una etapa caracterizada por una feroz guerra de precios, con exceso
de capacidad y réidas ca @as de precios, y el orden del mercado ha roto durante mucho tiempo
el estado de desarrollo armonioso y estable.

Amenazas de competidores existentes

En lo que respecta al sector de telecomunicaciones de China, ZTE se encuentra en una
posicicn de liderazgo en la industria y representa una amenaza para Huawei. Sin embargo, es
probable que para Huawei resultara una mayor amenaza aln la entrada de empresas
extranjeras con una alta posicicn competitiva. Ademd, las filiales que se separaron de Huawei
también tienen una fuerte influencia. Finalmente, el crecimiento de la demanda mundial del
sector de telecomunicaciones junto con su enorme volumen de negocio, alentara
probablemente la entrada de nuevos participantes que podr Bn generar efectos sinégicos,
representando una gran amenaza para Huawei.

Cambios en la estrategia de empresarios domeésticos amigos

Muchas marcas de teléfonos mdviles toman la innovaciécn como punto de apoyo.
SegUn las estad sticas de Counterpoint, en el segundo trimestre de este afb, la marca china
OPPO alcanzdel 10% de todas las ventas de teléonos inteligentes de alta gama frente al 9%
de Huawei en este segmento de mercado (Revista Caijing, 04/12/2020).

El efecto del marketing innovador de OV? es excelente. OV sigue siendo muy bueno en
marketing, a pesar de jugar una carta ferozmente innovadora este afp, pasando del marketing
de entretenimiento al marketing innovador. Por el contrario, aunque la innovacicn tecnol@yica

2 0V es una empresa centrada en productos de terminales inteligentes méviles de Internet, subordinada a la
compaiiia SHARPEN y a las dos marcas mas famosas en China son OPPO y VIVO.
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de Huawei también ha recibido un alto grado de atencicn, todav & hay margen de mejora en
la comercializacicn de los telé&onos mdviles de Huawei en el futuro. Adem& de la eficiencia
de la innovacidn, todav R existe una brecha entre la estrategia, los mé&odos y el valor de la
innovacicn real en comparacicn con algunos de sus rivales como Apple.

El impacto de la guerra comercial chino-estadounidense

Las exportaciones de China a los Estados Unidos son mucho mayores que las importaciones
de los Estados Unidos: Las exportaciones del afd pasado alcanzaron los 429,7 mil millones
de ddares y las importaciones fueron de 153,9 mil millones de ddares, lo que supone un
super&vit comercial con los Estados Unidos de 275,8 mil millones de ddares (Renmin
peridlico, 28/09/2018), un reéeord. Estados Unidos ahora implementa pol ficas de restriccicn
de importaciones, como cuotas en muchos tipos de productos de exportacicn chinos y realiza
investigaciones de doble retroceso en China, lo que tendr&aun impacto grave en las empresas
exportadoras chinas. A su vez, China también depende de Estados Unidos para la importacicn
y el financiamiento de tecnolog &.

1VV.2.3 Fortalezas

Primero, la principal ventaja de la empresa Huawei es su capacidad de fabricar productos de
alta tecnolog B. M& concretamente, los productos de Huawei tienen tecnolog & | fer mientras
los precios de los productos son econ@micos. Para Huawei, la capacidad de innovacia, pero
ofreciendo un precio competitivo de suss productos a los clientes es muy importante para su
desarrollo sostenible. Por ejemplo, en los EE.UU., compite con las cinco principales empresas
de equipos de telecomunicaciones del mundo para obtener proyectos de redes 5G a través
tanto de tecnolog Ry calidad como de ventajas en precios. Gracias a la innovacién de Huawei,
entrden 2008 en el mercado norteamericano (Baike, s.f.). Estos notables logros ilustran una
vez m& el excelente desempefd de Huawei en el mercado internacional. Su principal
competitividad radica en su fuerza y tecnolog &, que realmente pueden brindar a los usuarios
productos de alta calidad y econ@nicos.

Segundo, el costo total es bajo. Sin lugar a dudas el &ito de Huawei depende de la enorme
ventaja de costos laborales de China que puede proporcionar productos m&s rentables para el
mercado de las telecomunicaciones y continuar creando pequefds milagros de costos. Las
ventajas de costos de Huawei pueden reflejarse desde los costos de investigacién y desarrollo,
los costos de produccid, los costos de administracicn, etc., hasta el costo final de posventa.

Tercero, innovacin tecnol@ica. Huawei posee algunos de sus propios productos de | + Dy
asimila y absorbe tecnolog Bs secundarias de |1 + D, lo que lo convierte en flexible en los
precios de los productos de exportacicn y posee una fuerza integral en la competencia de
precios bajos. Hasta ahora se han solicitado unas 50.000 patentes nacionales. Adem&, Huawei
también se ha unido al trabajo relacionado con los esténdares nacionales y ha participado en
muchas organizaciones internacionales de estandares y tiene un mayor conocimiento y control
de los esténdares internacionales y la competencia.
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Cuarto, servicio al cliente y marketing exitosos. En el entorno del mercado internacional,
especialmente en pases ma& desarrollados como Europa y Estados Unidos, los operadores
han puesto mayor énfasis en el servicio y la calidad del producto. Huawei ha establecido m&
de cien sucursales de clase mundial, con una amplia red de servicios y marketing con objeto
de brindar a los usuarios servicios convenientes y de alta calidad.

Ventajas de la innovacicn tecnoldgica

Huawei concede una gran importancia a la innovacién tecnol@jica. La inversicn anual en
tecnolog & representa m& del 10% de sus ingresos por ventas. El personal de | + D de la
compaiim, aproximadamente 80.000 empleados, representa m& del 30% del total de la
compariim (Huawei, s.f.). Hay decenas de instituciones de investigacicn cient Fica establecidas
y operadas. SegUn estad Bticas incompletas, al 31 de diciembre de 2016, Huawei ha obtenido
57.632 patentes chinas y 39.613 patentes extranjeras; se han otorgado un total de 62.519
patentes, de las cuales m& del 90% son patentes de invencidn (Zhuang Xuemin, 2017)

Excelente cultura corporativa

Ren Zhengfei aboga por una “cultura del lobo® en la empresa. Adem&, la teor & de Ren
Zhengfei sobre la gesticn de crisis empresarial y numerosas experiencias praticas son bien
conocidas en todo el mundo. Huawei se ha adherido a una serie de culturas organizativas como
la “gestién militarizada™* de Ren Zhengfei. Estas ideas tambié se han integrado en la cultura
corporativa de Huawei y se han convertido en una fuerza clave para impulsar a Huawei a
avanzar.

Sistema de servicio profesional

Huawei ha optimizado aln m& la calidad del servicio posventa. Sobre esta base, ha
optimizado los recursos humanos y té&nicos y ha creado un sistema de servicio de alta calidad.
Ademd&, Huawei concede gran importancia al servicio al cliente manual y transfiere los
valores fundamentales de Huawei de "centrarse en el cliente™ a los corazones de cada personal
de servicio.

3 La cultura del lobo se refiere a la transformacié de la naturaleza salvaje y cruel del lobo en una especie de
esp Titu de lucha y su aplicacién a la causa. Generalmente se considera un esp Fitu de equipo, que enfatiza
principalmente la innovacidn y el esp Fitu de lucha tenaz. Es una especie de persecucicn proactiva de la regla de
supervivencia del m& apto en la naturaleza, optimizando el sentido colectivo de crisis, para sobrevivir y buscar
en el entorno y las condiciones de recursos limitados o inferiores. La "cultura del lobo" de Huawei se puede
resumir en unas pocas palabras: aprendizaje, innovacid, beneficio y unidad. En té&minos de la cultura del lobo,
el aprendizaje y la innovacidn representan un agudo sentido del olfato, el beneficio representa un esp Fitu
ofensivo y la unidad representa el esp fitu de lucha grupal.

4 La gesticn militarizada de una compafim se refiere a una empresa que utiliza los mé&odos de gesticn, los
modelos de gesticn y la experiencia de gesticn del ejé&cito como referencia, y utiliza las ideas de gestién del
ejécito para educar y orientar a sus empleados, de modo que puedan aprender la disciplina, la ejecucién y el
esp Titu de equipo de los militares. EI motivo de aplicar esta cultura es para mejorar el rendimiento de los
empleados y su capacidad ejecutiva.
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IV.2.4 Oportunidades

La principal estrategia de internacionalizacicn de Huawei es la ya mencionada "rodear la
ciudad desde el campo". Partiendo de regiones subdesarrolladas como Améica Latina y
Africa, Huawei conquistaragradualmente el mercado internacional. Por tanto, Huawei se
enfrenta a una gran oportunidad. Los pa ges en desarrollo del mundo tienen una gran poblacicn
y un vasto mercado, pero el nivel de la tecnolog & de las comunicaciones es muy limitado.
Huawei puede aprovechar esta oportunidad para implementar asistencia ténica y expandir
los mercados de ultramar en los pa ®es en desarrollo mientras hace uso de los ricos recursos
naturales de los pa®es en desarrollo, lo que le permitirareducir los costes de produccién y
mejorar la localizaci&n industrial.

La estrategia de desarrollo del pa®

La estrategia de desarrollo "B&R®" abarca varios pa §es y genera mé& demanda del mercado.
Huawei estaocupando r&idamente nuevos mercados con precios de mercado de gama baja y
media. Huawei se desarrolla bajo la pol fica nacional nueva (B&R) que alientan a las empresas
a globalizarse, también ha recibido generosos subsidios desde el gobierno chino, lo que ha
permitido a Huawei crecer r&ido en el extranjero.

La expansid de la demanda de terminales mdviles inteligentes

La infraestructura de Internet se mejora aln m&. Como necesidades diarias portdiles, los
terminales md&viles inteligentes ocupan una proporcién cada vez mayor en la vida, el trabajo
y el estudio de las personas, y sus requisitos funcionales son cada vez m& estrictos. Con el
continuo progreso de los tiempos, la demanda de productos inteligentes por parte de la
poblacién mayor y joven también se estaexpandiendo, creando nuevas demandas del mercado.

> Abreviaturas inglesas sobre "the Silk Road Economic Belt" y "the 21st-Century Maritime Silk Road". "The
Silk Road Economic Belt" es una estrategia de cooperacicn econdmica regional impulsada por el primer ministro
Li Kegiang del Consejo de Estado de la Reptblica Popular China durante sus visitas al exterior. Comenzando
desde China continental, la Ruta de la Seda en la tierra termina en Europa: una es llegar a Europa a traveés de
Asia Central y Rusia; la otra es desde Xinjiang hasta el Océno hdico a través de Pakistén, y Asia Central y
Asia Occidental hasta el Golfo Pé&sico y los pa®es a lo largo del Mar Mediterréeo. Y "The 21st-Century
Maritime Silk Road" estaa lo largo de la Ruta Mar fima de la Seda. Desde China continental, cruza el Mar de
China Meridional desde los puertos costeros hasta el Océ&no hdico y se extiende a Europa, o desde China
continental a través del Mar de China Meridional hasta el Pac fico Sur.
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Estrategia de desarrollo de los mercados internos y externos en el proceso de
globalizacicn

En el mercado interno, debido a la "explosiécn" de Samsung® y la "divulgacicn” de Apple’, el
ptblico perdidla confianza en las dos marcas, lo que abrid oportunidades comerciales a
Huawei. Huawei aprovech®la oportunidad para avanzar en el mercado chino, pero sin perder
de vista la estrategia de desarrollo de Huawei hacia los mercados exteriores, abiertos a los
productos chinos gracias al &ito de la diplomacia de China en la creacién de un buen entorno
comercial internacional. Las demandas de los pa ges en desarrollo continCan aumentando y el
potencial de dichos mercados es enorme. Huawei también utilizar&Alemania como base para
ingresar a los mercados de los pa®es desarrollados y llevar a cabo desarrollos de alta
tecnolog m para satisfacer las necesidades de los pa Ees desarrollados.

Gran cuota de mercado internacional

El principal negocio de comunicaciones de Huawei es la infraestructura de
telecomunicaciones mcviles. En el anbito del mercado mundial de telecomunicaciones (lo
que incluye las redes 2G, 3G y 4G) Huawei es, de acuerdo con IEEE Communications Society
(2019), el I'der mundial con un 31% del mercado, lo que lo convierte en referente absoluto
para los futuros avances tecnolgicos en este mercado como la presente tecnolog & 5G.

Desarrollo de nuevas tecnolog Bs

Huawei siempre ha proporcionado una gran cantidad de fondos para la investigacicn y el

desarrollo de nuevas tecnolog &s. Por ahora, Huawei ha superado a Qualcomm de los Estados

Unidos en té&minos de tecnolog & 5G, ocupando el primer lugar en el mundo, y continuara
profundizando la investigacicn y publicando el primer teléono mdévil 5G.

6 La "explosican de Samsung" se refiere al teléono md&vil Samsung Galaxy Note 7 que, debido a diversos fallos
de bater & produjo la explosi& y/o incendio de m& de 30 de estos dispositivos en todo el mundo, obligando a la
retirada de todos los dispositivos y la cancelacién de sus ventas en el afd 2016. Por su parte, la "divulgacicn” de
Apple se refiere a los problemas de privacidad sufrida por teléonos de Apple en 2014, los hackers utilizaron las
vulnerabilidades de iCloud para obtener acceso a los teléonos mdviles de las estrellas cines, robar y copiar fotos
almacenadas en ellos y publicarlas en Internet.

7 La "divulgacicn” de Apple se refiere a los problemas de privacidad sufrida por teléonos de Apple en 2014,

cuando hackers utilizaron las vulnerabilidades de iCloud para obtener acceso a los teléonos méviles de las
estrellas cines, robar y copiar fotos almacenadas en ellos y publicarlas en Internet.
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V. El Impacto en Huawei de La Guerra Comercial entre Chinay
EE.UU.

V.1 La guerra comercial entre Chinay EE.UU.

La guerra comercial entre Chinay los Estados Unidos es un tema importante en las relaciones
econdnicas para ambos pa ges. La parte estadounidense cree que el detonante del estallido de
esta disputa fue que Trump declardque "China hab & robado la propiedad intelectual y los
secretos comerciales de EE.UU.". EIl 22 de marzo de 2018 el presidente Trump requirioal
Representante de Comercio de los Estados Unidos (BBC Mundo, 22/03/2018) que impusiera
aranceles sobre bienes importados de China y que estableciera otras barreras comerciales para
obligar a China a cambiar sus "pr&ticas comerciales desleales™”.

Por su parte China cree que las disputas comerciales ocurren principalmente en dos &eas: una
es el campo de las exportaciones donde China tiene ventajas comparativas, y la otra es el
campo de las importaciones y el conocimiento tecnoldgico donde China no tiene la ventaja.
El primero es b&icamente competitivo, mientras que el segundo no es completamente
funcional en el mercado, siendo su impacto en el bienestar econdnico y el desarrollo a largo
plazo de los dos pa®es es diferente.

El 11 de septiembre de 2019, la Comisicn de Aranceles Aduaneros del Consejo de Estado
anuncid la primera lista de exclusicn del primer lote de productos sujetos a aranceles
adicionales en Estados Unidos. En octubre el Departamento de Comercio de EE.UU. declar&
que comenzar & el procedimiento de exclusic para productos en la lista de 300 mil millones
de ddares de aranceles adicionales impuestos a China a partir del 31 de octubre. El 13 de
diciembre se firmd& in extremis un acuerdo econd@mico y comercial inicial entre China y
Estados Unidos que permit & evitar los aranceles cruzados entre ambos pa Bes previstos para
comenzar el 15 de diciembre. Mediante este acuerdo Estados Unidos se compromet® a
cancelar los aranceles adicionales a los productos chinos por etapas y el 19 de diciembre la
Comisicn de Aranceles del Consejo de Estado anuncidla segunda lista de exclusién para el
primer lote de productos sujetos a aranceles adicionales en los Estados Unidos.

La guerra comercial ha afectado negativamente el crecimiento econdnico tanto de China
como de los Estados Unidos. La Casa Blanca estim® originalmente que la econom & de
Estados Unidos crecer&en m& del 3% en
2019, pero la continuacién de la guerra
comercial ensombreci® este objetivo de
crecimiento, lo que provocola presicn de
la administracicn Trump a la Reserva
Federal para la reduccicn de las tasas de
interé&s. Posteriormente, la Fed recortOlas
tasas de interé& tres veces, pero el
crecimiento econd@mico de los Estados
Unidos durante el 2019 fue del 2.3%, el
dato m& bajo de todo el mandato del
presidente Trump (EI Pa®, 30/01/2020).
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En todo caso el efecto m& obvio es que los consumidores tienen que pagar precios ma altos,
y los productores agr £olas y manufactureros también enfrentan dificultades financieras.

Por su parte, el crecimiento econd@nico de China también se estadesacelerando gradualmente.
El Banco Mundial estima que la tasa de crecimiento de China en 2020 serainferior al 6%, su
nivel m& bajo de los dtimos 30 afbs (EI Banco Mundial, 07/2020).

V.2 El impacto en la econom & mundial

Como los mayores exportadores e importadores del mundo, el efecto econdmico negativo de
la guerra comercial entre ambos se ha extendido por todo el mundo ya que las econom &s de
otros pa Bes no son inmunes, incluso si un pequef® nUmero de pa Bes se beneficia de llenar el
vac D en la demanda de produccicn asequible. Si a esto se le suman los conflictos comerciales
y arancelarios o las reformulaciones de los tratados comerciales entre Estados Unidos y otros
socios comerciales importantes, como la Unién Europea o sus vecinos americanos, es evidente
que el impacto en la econom B mundial es palpable, registrando en 2019 su crecimiento m&
bajo de los dtimos 10 afbs, tan solo el 2.3% (United Nations, 16/01/2020). La guerra
comercial tambié provocOturbulencias en el mercado de valores. Los gobiernos de varios
pa®es han introducido nuevas medidas para paliar los dafbs causados por las fricciones
econdmicas (Huizhe Tian, 01/2020).

Desencaden®duna ca ma en los mercados burs&iles internacionales

Después de que Trump firmara un impuesto suave a las importaciones chinas el 23 de marzo
de 2018 (Xinhuanet, 23/03/2018), el mercado de valores de EE.UU. fluctuGenormemente. De
esto se desprende que la disputa comercial también ha afectado la psicolog & de los inversores
estadounidenses, y el mercado de capitales estadounidense es muy sensible a esto. La guerra
comercial entre China y EE.UU. no solo tiene efectos en la econom &, el comercio y las
finanzas de China y los Estados Unidos, sino que también tiene impacto en la econom &
mundial y la estructura internacional, lo que ha provocado que la guerra comercial entre China
y los Estados Unidos también haya afectado a importantes mercados burs&iles mundiales.

Socavar la recuperacidn econ@nica mundial

El conflicto comercial entre China y EE.UU. puede hacer descarrilar la recuperacicn
econd@nica mundial y afectar negativamente el crecimiento econénico mundial. Despué de
la crisis financiera internacional de 2008, la econom & mundial creciGlentamente. Debido a
la importancia de las econom &s de los dos pa ®es en el mundo, si el conflicto comercial entre
los Estados Unidos y China continCe, no solo tendraun impacto negativo en el crecimiento
econanico de China y los Estados Unidos, sino también en el crecimiento general de la
econom R mundial.

La guerra comercial entre China y EE.UU. provocaraenormes fluctuaciones en el mercado
econdmico mundial. Desde la perspectiva de la econom & mundial, China y Estados Unidos,
como la primera y segunda econom & del mundo, representan el pa en desarrollo m& grande
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del mundo y el pa® desarrollado m& grande del mundo, y ha habido grandes disputas en
té&minos de comercio. Esto socava directamente la tendencia actual y el nivel de liberalizacicn
del comercio mundial, lo que resulta en un gran nimero de pa Bes del tercer mundo vacilantes
que sospechan de los problemas comerciales e incluso ponen trabas al comercio. Desde la
perspectiva de los mercados microfinancieros, el pulso comercial entre China y Estados
Unidos ha provocado enormes fluctuaciones financieras. Muchos mdices financieros,
incluidos el mdice compuesto de Shanghai y el mdice industrial Dow Jones de EE.UU., se
desplomaron en un corto perbdo de tiempo, y el mdice de p&ico en el mercado
estadounidense también ha alcanzado un reéord. La recesicn del mercado financiero ha
provocado directamente una disminucién de la liquidez de la econom & nacional, dificultando
la recuperacién econdnica. De todo ello se deduce el enorme efecto que la guerra comercial
entre China'y EE.UU. podr & llegar a producir en la econom & mundial.

V.3 El impacto en Huawei

Afectada por la guerra comercial entre China y EE.UU., la orden ejecutiva de EE.UU. que
entr&en vigor el 15 de mayo de 2019 incluy®a Huawei en la lista de entidades cuyos servicios
quedan vetados para su utilizacidn por empresas estadounidenses, con la justificacicn de
“proteger a Estados Unidos de los adversarios extranjeros que estan creando y explotando de
forma activa y creciente vulnerabilidades en infraestructuras y servicios de tecnolog m de
informacién y comunicacién” (BBC Mundo, 15/05/2019).

Sin embargo, para evitar que los proveedores de comunicaciones mdéviles de EE.UU. que
compran equipos de red de Huawei experimenten problemas de funcionamiento en sus redes
y puedan llegar a producir una interrupcicn en sus servicios, el gobierno de EE.UU. emiti®
una licencia temporal de 90 d &s® a Huawei y sus 70 sucursales, durante la cual Huawei pod &
continuar comprando productos estadounidenses aunque solo para productos y servicios ya
existentes sin posibilidad de extenderse a nuevos productos.

Después de entrar en la lista negra de los Estados Unidos, las ventas de Huawei cayeron un
40% en un mes y la compafik perdidcasi 27 mil millones de euros en ingresos. Seg(n las
acusaciones de seguridad cibernéica del gobierno de EE.UU., el gobierno chino puede
implementar vigilancia a travé de los equipos de infraestructura de la compafim Huawei,
especialmente mediante el desarrollo y la construccién de las redes inalénbricas 5G, lo que
ha justificado que Estados Unidos aconseje descartar el uso de los productos de Huawei en
Estados Unidos o en sus aliados. Aunque no hay pruebas claras de este hecho, este incidente
no solo ha reducido de forma notable los ingresos de Huawei, sino que también ha afectado
en gran medida a la marca Huawei. La imagen comercial de Huawei también ha recibido un
gran golpe (La Vanguardia, 17/06/2019).

Sin embargo, segUn Huawei, una temporada después del veto de Trump ya empezaron a
reportar subidas. Los promotores de sus distribuidoras de mdviles les hab &n confirmado que
hab Bn <«ecuperado la cuota de venta>> de principios de mes. «d.os consumidores han
entendido que los productos existentes no van a tener ningtn problema>; explicGWang. Pero,

& Se han ido realizado pr&rogas sucesivas hasta el pasado 13 de agosto, donde se hizo definitivo el veto a la
compafim china por el cual las empresas estadounidenses no pueden colaborar con ella.

25



en general, las subidas no son tan destacadas comparando con el descenso de las ventas en el
mercado internacional. Las subidas fueron especialmente relevantes en el mercado interior
chino, donde Huawei fue la Unica firma en el mercado chino que aumentdsu negocio en el
2019, con casi un 34% de incremento en sus ventas. El resto de oponentes obtuvo resultados
negativos interanuales.

= 1DC

A

China Smartphone Market, Top 5 Company Shipments

, Market Share, and YoY Growth, 2019 (shipments in

milkons)
< 2019 Market . 2018 Market
Company 2019 Shipments Share 2018 Shipments Shara YoY Growth

1. Huawei 140.6] 38.3% 105.0 26.5% 33.9%
2. vivo 66.5 18.1% 76.0 19.2% -12.5%
3. OPPO 62.8| 17.1% 78.9 19.9% -20.4%
4. Xiaomi 40.0 10.9% 50.8 12.8% -21.2%
5. Apple 32.8;‘ 8.9% 36.3 9.2% -9.7%
Others 23.9 6.5% 496 12.5% -51.7%
Total 366.7| 100.0% 396.5 100.0% -7.5%

Source IDC Quarterly Mobile Phone Tracker, 2019Q4

Note: All figures are rounded off

Figura 1. Evoluci& interanual del mercado china de telefon & mévil 2019.

Esto tiene mucho que ver con la sensacién patridica del pueblo chino por la empresa Huawei
en el combate comercial con Los Estados Unidos. Bajo esta situacién dif Eil, los chinos tienen
mayor tendencia a comprar los dispositivos inteligentes de Huawei con el motivo de salvar
esta gran empresa china. As fpues, como es sabido, China posee el mayor numero de poblacicn
en el mundo, frente a la crisis, el aumento de las ventas en el mercado chino podr m ayudar a
esta firma a salir del apuro actual temporalmente.

Servicios de Google

Despué de que los Estados Unidos anunciaran sanciones a Huawei, Google decidiOdejar de
brindar soporte a Huawei y prohibir que los teléonos Huawei usen el sistema operativo
Android y tengan la certificacicn necesaria para preinstalar sus aplicaciones y servicios como
por ejemplo Google Play. Esto tiene un gran impacto en los consumidores que desean utilizar
los teléonos inteligentes Huawei, razén por la cual Huawei estableciGuna estrategia completa
de sustitucicn de estos servicios a través de los suyos propios, denominados HMS Core
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(Huawei Mobile Services Core). Del mismo modo, ya ha sido presentado el sistema operativo
propio, HarmonyOS que sustituir&a Android en los telé&onos que lance la compafik a partir
del 2021, pero que también seraun sistema operativo unificado que integraratelé&onos
mdviles, computadoras, tabletas, televisores, automdviles y dispositivos portéiles inteligentes.

Sin embargo, todav & se desconoce si este ambicioso y no probado sistema operativo ser&bien
recibido para los consumidores europeos. En todo caso Ren Zhengfei ya ha asegurado que,
aungue Huawei se viera afectado por la financiaci&, la empresa no reducir&la investigacicn
y el desarrollo ni despedirdn empleados de manera significativa.

Cambio en la administracién norteamericana

Segin las dtimas noticias, en las elecciones generales de los Estados Unidos del 7 de
noviembre de 2020, Joe Biden derrotGcon &ito a Donald Trump y asumira&el cargo como el
46 <presidente de los Estados Unidos el pr&imo 20 de enero de 2021. Sin duda, esta es una
buena noticia para China teniendo en cuenta la actitud tan dura del Partido Republicano y del
presidente Donald Trump hacia China, con conflictos permanentes durante todo su mandato
en las relaciones con China. Por el contrario, el Partido Demdcerata en el que milita Joe Biden
tiene una actitud m& moderada hacia China, de modo que se espera gque, una vez asuma
oficialmente el cargo, alivie las relaciones diplomdicas entre los dos pa®es y consolide el
desarrollo econdnico a largo plazo y la cooperacicn entre los dos pa®es. De esta manera,
Huawei también podr ® obtener algo de alivio de las tensiones anteriores y una vez m&
aprovechar la oportunidad para desarrollar vigorosamente el impacto de sus tecnolog &s a
escala global.

Respecto a Huawei, incluso despué de que Joe Biden se convierta en presidente de forma
oficial, todav & no estaclaro céno se veraafectada. Ante todo, bajo la doble presicn del
sistema de Google y el corte del suministro de chips, la posibilidad de que Huawei vuelva a
cooperar con ellos nuevamente es pequefa. La p&dida del soporte té&nico b&ico es un golpe
importante para Huawei. Por lo tanto, si Huawei quiere recuperar su puesto en el mercado y
aspirar un desarrollo m& profundo, el primer problema al que deber& enfrentarse es
deshacerse del soporte té&nico externo e investigar y desarrollar vigorosamente su propio
soporte téenico central independiente, es decir, desarrollar e innovar sus propias tecnolog Bs
vitales.

Por otro lado, en esta guerra comercial con EE.UU., a mi juicio, con el motivo de pasar la
crisis m& pronto y disminuir las perdidas en el mercado extranjero, Huawei deber & girar en
torno al mercado china por el momento. Debe tenerse en cuenta que China posee un mercado
enorme y sus consumidores también tienen capacidad de comprar. Si invirtiera m& tiempo en
el mercado interior, Huawei podr & salir del apuro por el momento a través de las necesidades
chinas, en especial, dado que bajo el combate econd@nico con EE.UU. ahora ya surgen m&
chinos que apoyan marcas locales. No obstante, Huawei no puede depender indefinidamente
solo del mercado chino, sino que para lograr un futuro mejor necesitaraconsiderar cémo
solucionar los problemas con EE.UU. y, como ya se ha mencionado anteriormente, desarrollar
sus propias tecnolog Bs.
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V1. Sugerencias para El Desarrollo de Huawei

V1.1 Posicionamiento del producto

La actual estrategia de mercado de doble marca para teléonos mcviles de Huawei debe
optimizarse y mejorarse aln méas. Es decir, los teléonos mdviles de Huawei y Honor pueden
cooperar en varios segmentos de precios principales para capturar participacicn de mercado,
captar firmemente el mercado 5G y ocupar un nuevo espacio de mercado. Frente a la tendencia
de globalizacié, comprender con precisicn las leyes del mercado internacional, posicionar
con precisicn el mercado de cada pa # y intentar el mercado internacional al m&imo son muy
importantes.

V1.2 Estrategia de marca

Huawei deber = mejorar continuamente la calidad de los teléonos mdviles, mejorar el sistema
de servicio, aumentar la satisfaccin del cliente y la confianza en la empresa, mejorar aCn m&
la reputacicn de la marca y esforzarse por crear ventajas de marca.

V1.3 Innovacién tecnol@ica

Para aprovechar la oportunidad de la globalizacicn, Huawei tiene actualmente una gran
cantidad de patentes, pero su tecnolog & central es aUn relativamente pequefa. La mayor & de
las tecnolog Bs implementadas actualmente son mejoras y modificaciones basadas en
tecnolog Bs alemanas existentes. Una gran cantidad de inversié no es proporcional a los
ingresos. Por lo tanto, es necesario fortalecer la innovacidn tecnol@yica, atraer talentos
innovadores, buscar activamente el apoyo financiero del gobierno y aumentar la inversién en
investigacin cient Fica. Mejorar la cuota de innovacién independiente de los productos.
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V1I. Conclusiones

En este trabajo hemos mostrado que Huawei es una empresa privada china con una gran
influencia en el mundo, un alto grado de atencid, pero atn tiene mucho espacio para
desarrollar. También hemos introducido su historia de desarrollo, evolucicn e innovacidn, y
varios cambios que ha experimentado Huawei, su combate comercial con los EE.UU. en los
cap iulos anteriores.

Por dtimo, hemos realizado un andisis DAFO sobre la estrategia de desarrollo de Huawei
explorando las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de Huawei en el proceso de
desarrollo. A través de este andisis, podemos notar que Huawei todav R posee una gran
potencialidad, deber B adoptar unas estrategias tales como la reduccié de costos, el aumento
de ventas y el seguimiento de la estructura de capital de la empresa que se base en la calidad
y la investigacicn cientfica en profundidad. En cuanto a otras soluciones, se recomienda
desarrollar ené&gicamente tecnolog & independiente para reducir la dependencia de tecnolog &
de terceros y reforzar el marketing corporativo o luchar para amenazar a los posibles
participantes también son importantes.

Por lo dem&, Huawei deber ® actuar cauteloso al mantener y continuar desarrollando los
mercados externos, y siempre prestar ma atencicn a la tendencia de desarrollo del comercio
internacional y la dind&mica pol fica actual de varios pa ges, en especial, con EE.UU. En suma,
Huawei tendr & que aprovechar las oportunidades, evitar riesgos y siempre estar a la blsqueda
de ventajas competitivas frente a sus competidores.
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