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Resumen del trabajo: La teoria principal de este trabajo se basa en la teoria de la
estrategia de marketing internacional. El objetivo de este trabajo consiste en analizar las
estrategias que ha seguido la empresa a nivel internacional, mas en concreto, en el
mercado europeo. En primer lugar, el trabajo presente trata de introducir la informacién
basica de la empresa, analizar la situacion actual de Huawei, su entorno, se ha llevado a
cabo el analisis de DAFO, y se ha analizado las caracteristicas de los principales
competidores de Huawei. En segundo lugar, el trabajo ha determinado el mercado
objetivo en el extranjero de la compaifiia, centrandonos en el mercado europeo, desde
varios aspectos, tales como el producto, el precio, la distribucion, la promocién donde
se ha formulado la estrategia de marketing detallado para Huawei. Por ultimo, una
introduccion breve de la gestion de riesgos de mercado en el extranjero de Huawei. La
implementacion efectiva de la estrategia internacional de Huawei a través del

fortalecimiento de la gestion de riesgos.

Abstract: The main theoretical basis of this paper is the international marketing theory,
which is utilized to analyze a set of marketing strategies of Huawei Corporation whose
overseas market is the research object. Initially, after illustrating a specific introduction
of Huawei Corporation and its international marketing environment, the author employs
the SWOT analysis to provide more details about Huawei, as well as articulate
characteristics of the main competitors of Huawei, such as Cisco, Ericsson, Nokia and
etc. In addition, the overseas target market is confirmed by virtue of the above analysis
so that through the instance of European Market particular marketing strategies has been
formulated from several aspects including products, prices, places, and promotion for
Huawei. Finally, there is a brief identification of the risk management of Huawei. Only
when implement appropriate risk management, can Huawei lay a solid foundation for its

future development in international market.
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INTRODUCCION

La globalizacion de la economia y de la informacion es un hecho muy importante del
desarrollo del mundo. La industria de equipos de telecomunicaciones se ha convertido
en la fuerza impulsora mas importante en la economia y en la globalizacion de la

informacion mediante la prestacion del servicio de comunicacion rapido.

Shenzhen Huawei Technologies Co. Ltd. fue fundada en 1988, dedicada a la tecnologia
de las redes de correspondencia y la investigacion, el desarrollo, la produccion y la
venta de productos y dedicada en la prestacion de la rigida red, la red movil, la red de
comunicacion de datos y el plan de solucion de red de dominio de incremento de
servicio para los operadores de telecomunicaciones. Hoy en dia, la empresa Huawei ha
sido uno de los principales proveedores en el mercado chino de las telecomunicaciones.
Cuando la Compafiia Huawei fue fundada, estableci6 como su objetivo la
internacionalizacion y la participacion en el mercado internacional. La compafia
Huawei ya ha completado la internacionalizacion realizada incansablemente y con
diligencia. Y ha establecido sucursales de mercado, departamentos de investigacion y
desarrollo y joints ventures en 156 paises a nivel mundial. Su producto esta presente en
numerosos paises, por ejemplo, Alemania, Espafia, Brasil, Rusia, Egipto, Tailandia,
Singapury etc. La empresa Huawei ha desarrollado gradualmente hasta llegar a ser una
de las primeras en el mundo. Sin embargo, frente a la creciente demanda en el mercado
internacional, la intensificacion de la competencia internacional de las
telecomunicaciones es un reto para la empresa Huawei. Por ello la rapida innovacion
tecnologica y la optimizacion de su estrategia de marketing internacional existente,
forman el nucleo competitivo duradero de la empresa a través de la innovadora
implementacion de la estrategia de marketing, este es el problema esencial para la

empresa Huawei en el proceso de internacionalizacion.
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CAPITULO 1. TEORIA DE MARKETING INTERNACIONAL

1.1. DESARROLLO DE LA TEORIA DEL MARKETING

A dia de hoy, podemos decir que la capacidad de marketing de una empresa es un
elemento muy importante para asegurar su rentabilidad, y una comprension completa de
los principios de marketing es la fundamentacion del éxito de marketing. En efecto,
actualmente, ‘marketing’ estd en todas partes. En cuanto a la definicion del mismo, su
forma de presentacion varia segun diferentes perspectivas, bajo el mismo concepto

nuclear.

Para la American Marketing Asociation (1975), "el marketing es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion."!

Segiin  Philip Kotler (1967), "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".?

Christian Gronroos (1994), propone la siguiente finalidad de marketing: La finalidad de
Marketing es motivar a todas las personas que colaboran en la organizacion y conseguir

su orientacion hacia el mercado.?
En el desarrollo de la teoria de marketing, podemos distinguir las siguientes etapas:

1) Etapa inicial: Marketing se cred del siglo XIX a la década de los afios 20 del
siglo XX en los Estados Unidos. Procediendo del desarrollo industrial, el &mbito
de marketing era muy estrecho, limitdndose en la investigacion de la publicidad
y la configuracion de la red comercial. Bajo este concepto, la direccion del
mercado se preocupa por el desarrollo de la produccion, no se centra en los

cambios en la oferta y la demanda.

Del sitio web de la American Marketing Asociation: http://www.marketingpower.com, seccion
Dictionary of Marketing Terms.
ZKotler, P. Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion. Prentice Hall, pp.7
3GronroosChristian. Marketing y gestion de servicios, Ediciones Diaz de Santos, Madrid
2
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2)

3)

4)

Etapa de aplicacion: Desde la década de los 20 del siglo XX hasta el final de la
Segunda Guerra Mundial. En este momento, las empresas nacionales de los
Estados Unidos comenzaron al utilizar el marketing en mayor magnitud para
operar en los negocios y abrir los mercados del extranjero, mientras que los
paises europeos han seguido su ejemplo. En este periodo, en las empresas
empezaron a contratarse expertos de marketing que llevaron a cabo algunas
actividades de publicidad, promociones y campanas de marketing, intentando
convencer a los consumidores para comprar sus productos o servicios.

Etapa de la formacion y desarrollo: Trata del periodo desde la década de los 50
del siglo XX hasta la década de los 80 del mismo siglo. En este periodo las
empresas iniciaron el plan de marketing, las estrategias de negocio para
desarrollar unos programas de marketing, con la manera correcta y rapidamente
para satisfacer los deseos y las necesidades del mercado, asi como para vencer a
los competidores y lograr la rentabilidad para la empresa.

Etapa de madurez: La etapa madura de marketing empezé desde la década de los
80 del siglo XX hasta hoy. Durante este periodo, la teoria de marketing se iba
dedicando a la orientacidn sobre el beneficio de largo plazo para la sociedad. De
hecho, dicha dedicaciéon se ha convertido en el motivo y responsabilidad

fundamental de la empresa.

Hoy en dia, China todavia se encuentra en la primera etapa de mercado econdomico

socialista. Debido a las limitaciones del nivel de desarrollo de la productividad, las

tendencias del desarrollo del mercado, la situacion actual de reforma econémica

, ¥ los

ingresos de las familias, entre otros factores, las ideas de negocios de las empresas

chinas todavia se limitan en un enfoque basado en la promocion tradicional y la

convivencia de varias ideologias.

Segun Philip Kotler(1997)#, la definicion de marketing se puede dividir en cinco etapas:

1) Entender el mercado y las necesidades del cliente:
- Estudios de consumidor y mercado;
- Gestion de la informacion de marketing y datos de cliente;

2) Disenar la estrategia de marketing orientada al cliente:

4KotlerPhilip. Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control [M]

Edition. New Jersey: Prentice-Hall.
3

. Ninth
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- La segmentacion de mercado e identificar los mercados objetivos;

- Posicionamiento en el mercado, andlisis de la competencia;

3) Oftrecer un valor superior para crear programas de marketing:

- Estrategias de Producto, Precio, Distribucion y Promocion;

4) Construir unas relaciones rentables, y para satisfacer al cliente:

- Customer Relationship Management (CRM);

- Los socios y la gestion de canales de marketing;

5) Aprovecharse del valor de sus clientes a fin de crear beneficios y activos para los
clientes:

- Crear la satisfaccion y fidelidad de los clientes;

- Obtener el valor de vida del cliente;

- Aumentar la cuota de mercado y cuota de cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior del primer paso al cuarto paso es la creacion de valor
para los clientes, y es la construccion de relaciones con los clientes; y el quinto paso es
obtener la rentabilidad de los mismos. La gestion de este proceso de adelante hacia atras,

es el modelo de expansion del proceso de marketing.

1.2 TEORIA BASICA DE MARKETING INTERNACIONAL

Podriamos definir al marketing internacional como el proceso concluido
satisfactoriamente mediante el cual se hace llegar a un consumidor o un usuario ubicado

en el extranjero un producto producido localmente?.

La diferencia entre marketing nacional y marketing internacional es éste Ultimo se
aplica en mas de un pais, lo que nos demuestra la complejidad y la diversificacion del

marketing internacional.

Para el desarrollo de una empresa, la estrategia del marketing internacional es
fundamental, ya que podra ayudar a las empresas a encontrar nuevos mercados
favorables, introducir tecnologia avanzada y capital extranjero, mejorar la tecnologia de

produccion y la gestion administrativa de la empresa, etc.

Del sitio web: http://internacionalmente.com/que-es-marketing-internacional, Marketing Internacional,
Sep 2, 2013, ;Qué es Marketing Internacional?
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Tanto en el marketing nacional como en el internacional se requiere una investigacion
del mercado, andlisis, segmentacion, determinacion el correcto posicionamiento de
mercado, etc., con el fin de satisfacer las necesidades del mercado internacional para
lograr los beneficios empresariales. El marketing internacional adapta ese entorno

internacional.

Después de las reflexiones durante varios afios de direccion y operaciones, Ren

Zhengfei, el CEO de la empresa Huawei, concluy¢ el nucleo de ideologia de Huawei:
‘Para sobrevivir, hay que salir afuera.’

Hoy en dia, Huawei se esfuerza principalmente en la globalizacién empresarial, dentro

de lo cual el marketing ocupa un lugar imprescindible.

1.3 DISENO DEL PROGRAMA DE MARKETING INTERNACIONAL

El profesor E. Jerome McCarthy, en 1960, redujo el concepto de Marketing Mix a 4
elementos: Product, Price, Place y Promotion (4Ps). En 1967, Philip Kotler concluy6
los métodos de Marketing Mix.

a. La estrategia de producto

La estrategia de producto es el nucleo de las 4P del marketing mix, es la base de la
estrategia de precios, estrategia de distribucién y estrategia de promocion. En la
estrategia de producto, destaca como se relaciona las necesidades y los deseos con el
usuario final. La estrategia de producto incluye la combinacion de la innovacioén
tecnologica y los cambios en la combinacion de productos para satisfacer las
necesidades del cliente, también incluye ofrecer la alta calidad de servicios para los
clientes, para ampliar el ciclo de vida del producto. Esto es muy importante en la

competencia.

b. La estrategia de precios

El precio es un factor importante en la estrategia de marketing. Los beneficios de la
empresa, la competitividad en el mercado internacional depende de los precios del

producto. No es facil cotizar adecuadamente en el mercado local. Considerando las
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fluctuaciones de flete, arancel, tasa de cambio, factor politico, la fijacién de precios en

el mercado extranjero llega a ser mas dificil y complicado todavia.
Los objetivos de la fijacion de precios de la empresa son los siguientes:

- Sobrevivir;
- Maximizar el beneficio en el momento;
- Maximizar la cuota del mercado;

- Optimizar la relacion calidad-precio

La industria actual de fabricacion de equipos de comunicaciones sigue siendo un sector
de alta tecnologia con alta margen, por lo tanto, el ‘sobrevivir’ no deberia ser el motivo
de la empresa. Cisco y Ericsson fijan los precios altos mediante sus ventajas de
optimizacién de calidad de producto para desarrollar la estrategia de precios, y el
objetivo de la estrategia de precios de Huawei y ZTE es maximizar la cuota del mercado

mediante las ventajas de costes.

c. La estrategia de distribucion

Se refiere a la forma en que el producto llega al consumidor, refiriéndose al canal por el
cual se vende un producto o servicio. También se refiere a como el entorno en el que se
vende el producto puede afectar en las ventas. Se puede dividir en la red de ventas

directas y el sistema de distribucion.
La red de marketing internacional de Huawei consiste en tres partes:

e Lared de ventas directas.

e Canales especiales de distribucion: Se refiere al tipo de distribucion estrictamente
limitada y controlada en cuanto a su cantidad de intermediarios. Es apto para el
control del fabricante sobre la calidad de servicio y alcance a los consumidores
finales de los filiales. Huawei ha aprendido de Cisco sobre la construccion de
canales de los productos de internet, como el router. Es el ejemplo adecuado de este
tipo.

e Canales selectivas de distribucion: Se refiere a la eleccion de intermediarios que
cumplen los requisitos de las operaciones comerciales de la empresa en el mercado.

En el mercado extranjero, Huawei utiliza esta estrategia para distribuir los

6
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productos de telecomunicacioén fijos y moviles en ciertas zonas y condiciones,

utilizando esta estrategia.

d. La estrategia de promocion

Se refiere a la estrategia que utiliza la empresa, a fin de llamar atencién de los
consumidores y estimular las ganas de su compra. Esto incluye la publicidad, la
promocion de ventas, la fuerza de ventas, etc. La esencia de la promocion es la

comunicacion de la informacion.

En los ultimos afios, un elemento importante para el desarrollo de la estrategia de
promocion es la insistencia sobre la comunicacion, no s6lo promover las empresas y los
productos a los clientes, sino también se centran en el analisis de los comentarios, las

sugerencias de los clientes, para establecer una relacion entre la empresa y los clientes.

CAPITULO 2. HUAWEI TECHNOLOGIES CO. LTD.

2.1 INTRODUCCION DE LA EMPRESA

Huawei Technologies Co. Ltd. es el mayor fabricante de equipamiento de redes y
equipos de telecomunicaciones de China y del mundo. Fundada en 1988 por Ren
Zhengfei. Huawei como el pionero de los equipos de telecomunicaciones de la industria
manufacturera de China, se especializa en investigacion y desarrollo (I+D), produccién
y comercializacién de equipamientos de comunicaciones y provee soluciones de redes

personalizadas para operadores de la industria de telecomunicaciones.

Sus productos estan dirigidos a tres tipos de consumidores:

e Para los operadores:

Comunicacion Routers NE, Plataforma de servicios de Metro, Seguridad de red,

de datos Multi-servicio de puerta de enlace
Acceso Acceso de radio: SingleBTS, BSC multimodo

Acceso fijo: FTTx, Infraestructura de fibra, Acceso Multi-Servicio
Red Red Central: Singlecore, SingleEPC, SingleSDB

Red de Transporte: WDM / OTN, CDMA Handset, MSTP hibrido,
Marine Network
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e Para las empresas:

Networking de
empresas

Routers, Interruptores, Acceso, Red de Transporte, WLAN,
Gateways de seguridad, Software de aplicacion y AnyOffice,
Infraestructura de fibra, Energia de red

Centro de datos

Comunicaciones unificadas, Centro de contacto, Comunicaciones
por video y telepresencia, Videovigilancia inteligente, Soluciones
de alimentacidén, Servidores, Almacenamiento, Infraestructura
convergente.

Gestion y
herramientas

Sistemas de gestion, Herramientas de automatizacion

e Para los consumidores hogares:

Productos de comunicacion Moviles, Tablets, Accesorios

Redes

Internet movil, Home Internet, Soluciones M2M

Con respecto a la gestion de recursos humanos, Huawei es muy diferente a las empresas

de alta tecnologia tradicionales chinas. En la actualidad, Huawei posee mas de 64.000

empleados, mas del 85% con estudios universitarios, incluidos 5.400 empleados

extranjeros. La composicion del personal se muestra en el Grafico 2.1.

Dicho equipo de recursos humanos ha resuelto el posicionamiento de estrategia de la

investigacion de tecnologia, el posicionamiento en el mercado y la posicién a nivel

técnico, especialmente en algunas areas de mas alta tecnologia, Huawei ya tiene las

capacidades de un equipo técnico excelente.

Grafico 2.1: La composicion del personal en Huawei Technologies Co. Ltd.

B Lazpersonazde[+D
B Laspersonas de ventas y servicios

® Laspersonas de produccion

Otras

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de la web oficial de Huawei

En la actualidad, los productos de Huawei estan instalados en mas de 100 paises (Anexo

I), la distribucion de ventas y servicios en Huawei se muestra en el Grafico 2.2.



http://enterprise.huawei.com/en/products/network/router/index.htm
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Grafico 2.2: Red de ventas y servicio en Huawei Technologies Co. Ltd.
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Fuente: www.diyifanwen.com.

Ademas, Huawei también tiene una serie de institutos de investigacion internacionales,
que se distribuyen en diferentes regiones (Tabla 2.1).
Tabla 2.1: Institutos de investigacion nacionales y internacionales de Huawei

Technologies Co. Ltd.
Institutos internacionales Institutos nacionales

Instituto de Silicon Valley, Dallas de | Huawei Technologies Co. Ltd.

EEUU Instituto de Pekin
Instituto de Stockholm de Suecia Instituto de Shanghai
Instituto de Bengaluru de India Instituto de Xi'an
Instituto de Mosct de Rusia Instituto de Nanjing

Fuente: elaboracion propia

2.2 EVOLUCION HISTORICA DE HUAWEI

Desde el afio 1995, Huawei ha comenzado a aplicar las estrategias de marketing
internacional. En 1996, Huawei gana su primer contrato fuera de China, proveyendo
productos de telefonia basica a la compafita Hongkong's Hutchison-Whampoa. En
sintesis, el desarrollo de la estrategia de marketing internacional de Huawei se puede

dividir en las tres etapas:



TFG: Analisis Estratégico Internacional de Huawei

a. La primera fase (1995-1999):

En 1995, Huawei comenzo a entrar en ¢l mercado internacional. Hasta 1999, Huawei
establecio las oficinas en Yemen y Laos, ademas establecié una gran comercializacion y
servicio de red y el volumen de ventas de Huawei en el extranjero ascendio a 50

millones de dodlares en este afio.

b. Lasegunda fase (1999-2001):

Durante 1999-2001, las ventas de Huawei se incrementaron gradualmente en el mercado
internacional. Empresas sucursales se establecieron en varios paises. Desde el afio 2000,
Huawei expandi6 su desarrollo en diferentes regiones, entre ellas Tailandia, Singapur,
Malasia y otros mercados del sudeste de Asia, ademas incluyo los mercados del Medio
Oriente y Africa. En especial en el mercado de Tailandia, en las regiones en que los
chinos estaban relativamente concentrados, Huawei gand varios grandes pedidos de
redes inteligentes moviles. Ademas, en las regiones relativamente desarrolladas, como
Arabia Saudita, Sudafrica, también lograron buenos resultados de ventas. Huawei
también entré al mercado ruso, en 2001, firm6 un contrato de suministro de equipos
GSM con el sector nacional de telecomunicaciones de Rusia. En 2001, el volumen de
las ventas de Huawei en el mercado internacional alcanzé6 mas de 300 millones de

dolares.

c. Latercera fase (2001-hoy):

En 2001, excepto en los mercados europeos y americanos, los productos de Huawei casi
se encontraban en todas partes. En este momento Huawei comenzé a pasar al mercado
europeo, ya que esto no s6lo es un mercado maduro y representa una cuota mayor
relativamente en el mercado mundial, sino también es la zona tradicional de influencia
de las principales empresas de la comunicacion. Sin embargo, Huawei se ha abierto al
mercado internacional, y al mismo tiempo, una serie de empresas multinacionales
empezaron a sentir que Huawei era una amenaza. Dada la competencia, bastantes
competidores tomaron unas decisiones econoOmicas para suprimir el desarrollo de
Huawei, pero Huawei consiguié avanzar en el mercado internacional. A finales de 2012,
Huawei entr6 en los 20 paises de Europa, incluyendo Alemania, Francia, Gran Bretaiia,

Espafia, Holanda, Italia, Suecia, etc.
10
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2.3 SITUACION ACTUAL DE HUAWEI Y SU RENDIMIENTO DE
MARKETING

A partir de los datos de las cuentas anuales de Huawei Technologies Co. Ltd., la Tabla

2.2 muestra las cifras de ventas en mercados extranjeros en los ultimos afios.

Tabla 2.2: Las cifras de ventas en mercados exteriores(desde 2003 hasta 2012

Ingresos (mil Exportacion(mil % de exportacion

millones de $) millones de $)
2003 38 10,6 28%
2004 54,4 22,3 41%
2005 75 43,5 58%
2006 85 55,3 65%
2007 160 115,2 72%
2008 185 138,8 75%
2009 233 140,7 60,4%
2010 309 201 65%
2011 340 230,9 67,9%
2012 367 2444 66,6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las cuentas anuales de Huawei

Segun los datos anteriores, podemos ver que los ingresos de mercado de Huawei
aumentaron proporcionalmente en los Ultimos afios, siendo el crecimiento de ingresos
del mercado internacional su principal factor de crecimiento. Ahora, los ingresos del
mercado internacional se han convertido en un componente importante de los ingresos
totales de Huawei. Sin embargo, existen algunos motivos politicos, en determinados
paises existe rechazo a los fabricantes chinos, en 2009 present6 un decaimiento de 14,6%
en la exportacion. Por ejemplo, en 2009 el gobierno de la India requirié explicitamente a
los operadores no utilizar equipos de telecomunicaciones de fabricacion china en 20
estados (zonas costeras y fronterizas) de India, con el argumento de que estos
equiposchinos podrian ser peligrosos para la seguridad nacional de India. Varios
operadores argumentan que si no compran los equipos chinos baratos, tendran que
comprar equipos occidentales mas caros, y aumentaran sus costos de operacion. El
resultado de este incidente es, que el departamento de telecomunicaciones de India
requiere a los proveedores de equipos de telecomunicaciones extranjeras registrarse en
el mismo, y aceptar la inspeccion del departamento de seguridad de India. Es por eso
que India limit6 los pedidos entre la compaifiia nacional de telecomunicaciones Bharat
Sanchar Nigam Ltd. (BSNL) y los proveedores chinos de equipos de

telecomunicaciones.
11



TFG: Analisis Estratégico Internacional de Huawei

CAPITULO 3. ANALISIS DEL ENTORNO DE MARKETING
INTERNACIONAL DE HUAWEI

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO DE HUAWEI: ANALISIS PEST

3.1.1. Politicas

El Gobierno de China apoya a las empresas de telecomunicaciones chinas a participar
en los mercados internacionales. Desde que comenz6 la liberalizacién economica en
1978, Deng Xiaoping y los nuevos lideres chinos comenzaron a reformar el sistema
econdmico hacia una economia mixta, se sefialaron claramente: "Para desarrollar y
modernizar la economia de China, hay que comenzar desde el transporte, las
comunicaciones, este es el punto de partida del desarrollo econémico"®. En junio de
1996, cuando el premier Zhu Rongji visitd la empresa Huawei, expreso su deseo sobre
la entrada de los conmutadores domésticos en el mercado internacional, y se

comprometié que el gobierno proporcionara los créditos del comprador.

La politica econdémica del gobierno chino es de apoyo a la participacion activa en
exposiciones internacionales de las telecomunicaciones. En 2003, el premier Wen
Jiabao dijo:"el gobierno de China apoyard plenamente para celebrar la Unidn
Internacional de Telecomunicaciones (ITU) en Hong Kong.” y en 2006 Hong Kong
celebrd exitosamente la exposicion mundial de las telecomunicaciones. Excepto en los
paises en guerra y los sancionados de la ONU, en general, las empresas chinas no
detendran el ritmo de desarrollo del mercado, a pesar de la inestabilidad politica de

ciertos paises, y a veces, incluso les traerdn las oportunidades.

3.1.2. Economia

A continuacion, vamos a analizar los diferentes entornos econémicos en los distintos
mercados. Podemos dividir en el mercado Europeo, el mercado de América, el mercado

de Sur de Asia y el mercado de Oriente Medio y Africa.

6MaYanling. (2010). “International Marketing how to cross cultural barriers and avoid political risk:for
example with China's Huawei Technologies Co., Ltd". Shandong university magazine, Vol. 8, N° 2, pp.

62.
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Tabla 3.1: El nivel economico de los distintos mercados

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Banco Mundial

a. El mercado Europeo

Los paises europeos son paises desarrollados, seglin la Tabla 3.1, podemos ver tanto en
el producto interno bruto y el ingreso nacional bruto per capita como en el nivel de la
tecnologia, de la cobertura de usuario y de calidad de los servicios de informacion del

mercado europeo son relativamente altas.

Europa es la cuna de la tecnologia GSM (Global System for Mobile communication),
existen muchos operadores en cada pais, el entorno competitivo de la industria de
informacion de estos paises es relativamente mas justa y transparente. Debido a la
economia europea ocupa una posicion central en el mundo, tendra un enorme mercado

potencial en el futuro.

b. El mercado de América

El nivel de desarrollo del mercado americano es similar a los mercados europeos, los
consumidores también requieren la alta calidad de productos y la superioridad de
servicio. A pesar del PIB del mercado de América es menor que el mercado europeo,
debido a la poblacion de Canada es relativamente pequefia, aunque el ingreso nacional

bruto per cépita es mayor que el mercado europeo.
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c. El mercado de Sur de Asia

La mayoria de este mercado son paises en desarrollo. Tanto en tanto en el producto
interno bruto y el ingreso nacional bruto per capita como en el nivel de la tecnologia y
de la cobertura de usuario de informacion son relativamente bajos, los clientes finales

exigen menos en la calidad del servicio.

Sin embargo, la cantidad de consumidores del mercado Sur de Asia es mucho mayor
que en el mercado europeo, por lo tanto, el mercado Sur de Asia es el mas importante
para Huawei conquistar el volumen de ventas y la cuota de mercado, por ejemplo, India
es un pais grande con una poblacion de un mil millones, es una buena oportunidad para

Huawei.
d. El mercado de Oriente Medio y Africa

Por el atraso cultural y la guerra, el retraso de la infraestructura de red, en el mercado de
Oriente Medio y Africano no hay suficientes fondos al desarrollo y construccion, el PIB,
el INB per cépita, el nivel de tecnologia son muy bajos, la demanda de informacién de

los consumidores no es fuerte. Existe una gran brecha con otros mercados.

3.1.3. Socio-cultural

Desde el punto de vista de la cultura, la aceptacion o el rechazo una marca de un pais
esta relacionada con la politica de ese pais, su potencia econémica, su tecnologia y la
imagen del pais. La imagen global de los productos chinos sigue siendo dificil para
entrar en los paises desarrollados, y es un problema grave para las compaifiias
internacionales de China. "Mala calidad, barato precio”, esto parece que es la imagen
general de las empresas chinas en el mundo. Pero en los ultimos afos las empresas
internacionales chinas hacen muchos esfuerzos en alta tecnologia, y representantes
como Huawei, ZTE, Lenovo, etc. han hecho una gran contribucién en el desarrollo
social y tecnologico de China contribuyendo a establecer una imagen internacional
positiva. Michel Paulin, el CEO del operador francés NEUF dijo:"Al principio no
creiamos en Huawei, s6lo por recomendacion de algunos distribuidores, hemos decidido

colaborar con esta empresa china que no habiamos oido nunca. Ahora Huawei nos ha
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ganado el reconocimiento con éxito, no s6lo por las ventajas de costes, sino también por

la creatividad y honestidad™.

3.1.4. Tecnologia

Tabla 3.2: Gasto en investigacion y desarrollo en los distintos mercados por areas
geograficas(% del PIB en 2012)

Mercado europeo 2,06%
Mercado de América 1,79%
Mercado de Sur de Asia 0,76%
Mercado de Oriente Medio y Africa 0,53%

Fuente: elaboracion propia de a partir de los datos de Banco Mundial

a. El mercado Europeo y el mercado de América

Segun la Tabla 3.2, vemos que la proporcion de gasto en [+D del PIB del mercado
europeo y del mercado de América es relativamente alta. Las tecnologias basicas y el
conocimiento técnico de los operadores de estos mercados son muy altos. Ademas,
muchos paises tienen sus propios fabricantes de equipos competitivos, como Suecia que
tiene Ericsson, Alemania tiene Simon, Finlandia tiene Nokia, los Estados Unidos tiene
Cisco, etc. Sobre todo los operadores de estos paises son los operadores multinacionales,
tienen su propio entendimiento profundo en las perspectivas del desarrollo de las

telecomunicaciones y la evolucion de la estructura de red.
b. El mercado de Sur de Asia

En este mercado, el porcentaje de gasto de I+D del PIB es relativamente bajo, los paises
en desarrollo no disponen de conocimiento técnico de telecomunicacidon basico, no
existe casi fabricantes locales, pero siendo un mercado lleno de oportunidades, los
fabricantes de equipos internacionales estdn esforzando para aumentar su influencia y su

fama, por lo que el desarrollo del sector de telecomunicacion es bastante positivo.
c. Elmercado de Oriente Medio y Africa

La inversion de I+D es muy poca, no hay fabricantes de alta tecnologia y los estandares
técnicos de operadores son bajos. Los operadores construyen la red a través de las
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recomendaciones del fabricante del equipo, y se enredan en las relaciones de
administraciones de telecomunicaciones y las instituciones de las autoridades nacionales.
El progreso de la comercializacion es lento y la toma de decisiones del proyecto tiene

un largo ciclo.

3.2. ANALISIS DAFO

3.2.1. Fortaleza

a. La innovacién continia

El objetivo de Huawei es "Ser un proveedor de equipos de telecomunicaciones a nivel
internacional"’. Huawei fortalece la investigacion y el desarrollo (ver la Tabla 3.3), ha
introducido muchos productos de alto rendimiento para adaptar las caracteristicas del
mercado. Huawei se especializa en la investigacion cientifica, hay 10.000 personas
participando en la investigacion y desarrollo de productos, que representan el 46% del
nimero total de empleados de Huawei. Huawei se ha convertido en un lider de la
tecnologia, asi como para consolidar las marcas internacionales de Huawei y posicion

en el mercado internacional.

Tabla 3.3: La evolucion de la inversion de [+D de 2009 a 2013 de Huawei(millones de

yuanes)
Afo 2013 2012 2011 2010 2009
Ingresos de 239.025 220.198 203.929 185.176 149.059
las ventas
Ingresos de 155.008 146.619 138.364 120.405 90.021
exterior
Gastos en 30.672 29.747 23.696 17.653 13.340
I+D
Beneficio 21.003 15.624 11.647 23.757 18.274
neto
Rentabilidad 12,2% 9,4% 9,1% 15,8% 14,1%
de las ventas

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de las cuentas anuales de Huawei

b. Constante formacion de su personal

Después de unos afios de desarrollo, la formacion central de Huawei se ha convertido en

una importante organizacion de la industria. En las ciudades mas importantes de China,

’GaoXiaowan. Marketing strategy of Huawei. Shenzhen Publishing Group,the Haitian Press, Shenzhen
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Huawei ha establecido 15 divisiones de formacién y también en América del Sur,
Oriente Medio, Africa y Asia sudeste se han establecido cuatro divisiones de formacion
extranjera (ver la Tabla 3.4). La sede de Shenzhen posee 116 profesores con mucha
experiencia y un equipo para desarrollar el plan de estudios, con una capacidad para 800
alumnos. Ademads en la sede y la division ya tienen 34.408 participantes de mas de 40
paises y regiones en formacion, siendo este resultado impresionante en la industria. En
consecuencia, Huawei logré el apoyo de China Telecom, China Mobile y China
Unicom, China Netcom, RailCom y otros operadores de telecomunicaciones a largo

plazo.

Tabla 3.4: Los lugares de las divisiones de formacion

Pekin, Shanghai, Hangzhou, Nanjing, | Argentina, Emiratos Arabes, Sudafrica,
Kunming, Xiamen, Xi an, Chengdu, etc. Singapur.

Fuente: elaboracion propia

c. Los costes bajos

(Por qué Huawei puede ocupar una mayor cuota en el mercado de equipos de
telecomunicaciones? La razén mds importante es que Huawei ha presentado los
productos con mejor rendimiento y menor costo total. Huawei piensa que sus
competidores son de nivel mundial en los equipos de telecomunicaciones, y la
caracteristica mas relevante de las multinacionales son los productos con altos precios,
Huawei ha satisfecho las necesidades reales de los operadores de telecomunicaciones de
cada pais, y ha proporcionado unos productos con caracter de bajo costo, de alto
rendimiento y de alto nivel de tecnologia. La linea de productos sigue mejorando, a
través de los productos de los conmutadores, la transmision, la videoconferencia, GSM,
red inteligente, los routers, WCDMAZS, y otros, Huawei ha formado una posicion en la
competitividad de costes, rompiendo los monopolios de fabricantes extranjeros de
telecomunicaciones, y ampliando su cuota de mercado de forma constante. En la Tabla
3.5 se muestran que el precio del teléfono movil de Huawei es relativamente barato,
bajo el casi mismo carécter del producto de sus competidores, teniendo una gran ventaja

en precios.

8WCDMA:Wideband Code Division Multiple Access (en espafiol Acceso multiple por division de codigo
de banda ancha), es la tecnologia de acceso movil en la que se basan varios estandares de telefonia movil
de 3G.
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Tabla 3.5: Comparacion de los precios del producto de movil de los competidores

Huawei 6 Ericcson Ul Nokia 930 Moto X
5 pulgadas 3 pulgadas 5 pulgadas 4,7 pulgadas
8 nucleos Dual-Core 4 nucleos Dual-Core
AndroidOS 4.4 | AndroidOS Windows AndroidOS
4.0 phone 8.1 4.2
16GB/32GB 16GB 16GB/32GB 16GB
1300 Mpx. 500 Mpx. 2000 Mpx. 1000Mpx.
333 400 600 533

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de www.zol.com.cn.

3.2.2. Amenazas

a. Amenazas de propiedad intelectual

En China, debido a la falta el apoyo juridico y las normas sistematicas de la utilizacion
y la proteccion de la propiedad intelectual de las empresas nacionales, las empresas que
adoptan la estrategia internacional en cualquier momento pueden tener conflictos de
discriminacién de tecnologia, el rechazo y las cuestiones de propiedad intelectual en los
paises extranjeros. Cuando China entr6 la Organizaciéon Mundial del Comercio gozaba
un periodo de proteccion, y existian unos medios para eludir esos problemas, pero
después de este periodo de proteccion (después de 2007) los paises desarrollos, con el
fin de proteger su propiedad intelectual, como excusa, pretenden evitar que los
productos de alta tecnologia china entren en el mercado. Especialmente para las
empresas como Huawei, la tecnologia y la patente estan integrados en los productos
competitivos. Por ejemplo, cuando los productos de datos de Huawei comenzaron a
avanzar al mercado de América del Norte produciendo una amenaza de mercado a

Cisco que provocd casos de litigios de propiedad intelectual entre Cisco y Huawei.
b. Falta de apoyo institucional

La estrategia internacional de China se encuentra todavia en un estado de atraso. Los

Estados Unidos cuenta con el grupo de expertos RAND Corporation para ayudar al
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Gobierno a formular estrategias nacionales y las estrategias internacionales de las
empresas estadounidenses. China s6lo tiene la estrategia macroecondmica, la capacidad
del estudio sobre la internacionalizaciéon empresarial sigue siendo bastante débil. Paises
como EEUU cuentan con su propia estrategia global de las empresas, China se sigue
limitando en las estrategias de comercios mundiales, en vez de la estrategia global
empresarial, ni estrategia de capital, ni estrategia de crédito transnacional. La estrategia
estatal va por detrds de la empresarial. Ademas, tanto Estados Unidos como Japon
tienen crédito especifico para la exportacion de las empresas estatales, hasta hoy el

gobierno chino sigue sin aportar ninguna forma de apoyo a las empresas en este aspecto.

3.2.3. Debilidades

a. Los altos costes de los recursos humanos

Como Huawei es una empresa de alta tecnologia, el conocimiento y los requisitos de
educacion son mas altos que la industria manufacturera tradicional. Por lo tanto, los

costes de los recursos humanos de Huawei son mucho mas altos que otras empresas.

b. Falta de coordinacion entre los departamentos

Con el rapido desarrollo de las empresas, las organizaciones de Huawei cada vez mas
grandes y complejas, la responsabilidad y la autoridad entre los sectores queda poco
clara: la comunicacion entre los distintos departamentos se estanca, es dificil compartir
recursos, la eficacia del trabajo comienza a caer. Por supuesto, por un lado, esto refleja
el crecimiento de la empresa, sin embargo, también refleja la baja eficiencia de la

empresa, la colaboracion entre los departamentos no es fuerte.

c. Estructura interna deficiente de la empresa

La estructura interna de Huawei que se ha formado en las fases iniciales de la empresa,
de alguna manera, no es adecuada para los requisitos de la estrategia internacional. En
primer lugar, la opacidad de la estructura de propiedad de Huawei redujo la credibilidad
en el mercado internacional y la falta de la seguridad al acceso del capital extranjero, de
esta manera bloqueando los canales del capital de Huawei en el exterior. En segundo

lugar, la falta de una Junta directiva en el nivel internacional provoc6 el desequilibrio de
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las relaciones en las decisiones de tecnologia, las decisiones de marketing y las
decisiones de gestion, siendo los costes competitivos en el mercado internacional
superiores a los competidores. En tercer lugar, la excesiva dispersion de los derechos de
las acciones sera el mayor riesgo después de la cotizacion de Huawei, la opacidad de las

transacciones internas provocara que los inversores no confien en Huawei.

3.2.4. Oportunidades

a. La comunicacion movil se convirtid en el primer impulsor del desarrollo de la

industria de las telecomunicaciones

Actualmente el numero de usuarios y los ingresos de las comunicaciones moviles son
mas que en la telefonia fija en todo el mundo. Con el desarrollo de 3G en los tltimos
afios , hasta fin del ano 2012, el nimero de usuarios de 3G en el mundo ascendid a mas

de 120 millones. (Grafico 3.1)

Grafico 3.1: La evolucidon de los usuarios de 3G(millones) en los tltimos afios
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de la telecomunicacion de China

b. La politica de "Plan XV" apoya la industria de las telecomunicaciones

"Plan XV" es una politica propuesta por el Estado que se centrd en la industria de las
telecomunicaciones. Los contenidos de "Plan XV"son: mejorar la capacidad de la
innovacion original, la introduccion de la innovacion extranjera, desarrollar la alta
tecnologia para promover el desarrollo econdomico y social, elaborar las normas técnicas

importantes, centrandose en la de audio y video digital, las comunicaciones moviles
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(3G), los ordenadores de alto rendimiento y los equipos de red; mejorar las redes de
banda ancha, television digital y la nueva generacion de Internet (IPV6) y otras

infraestructuras de informacion.

Como la industria de las telecomunicaciones es un enfoque importante en "Plan XV", el
Estado otorga el apoyo de las politicas, impuestos, finanzas, adquisiciones prioritarias
de los proyectos claves para las tecnologias importantes de comunicacion, y apoyan
firmemente a las empresas de fabricacion de la comunicacion las cuales tendran sus
propios derechos de propiedad intelectual, especialmente en las areas técnicas de 3G,
NGN, WIMAX, redes opticas, IPTV, IPV6, etc. El apoyo de estas politicas, sin duda,
han desempefiado un papel positivo en los desarrollos nacionales y extranjeros de

Huawei.

3.3. ANALISIS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES DE HUAWEI

Como Huawei no solo provee los productos basicos de comunicacion, sino también
provee los productos de comunicacion de datos tales como los routers, conmutadores,
redes Opticas, etc., involucrando muchas areas de telecomunicaciones, por eso, aqui no
vamos a analizar las empresas Apple, Samsung (las dos empresas principalmente
producen teléfonos moviles, ordenadores y otros productos electrodomésticos) como

sus principales competidores de Huawei.

a. Cisco

En 1984, fue fundada por una pareja de profesores de la Universidad de Stanford. Dos
afios después, fabrico el primer router para permitir que diferentes tipos de redes puedan
interconectarse, desatd una revolucidn de las comunicaciones. Cisco es una de las
compaiias mas exitosas de Estados Unidos, es un proveedor lider de soluciones de
Internet global, y sus productos son ampliamente utilizados en la infraestructura de red

en la educacion, el gobierno y las comunicaciones caseras.

b. Ericsson

Ericsson fue fundada en 1876, con sede en Estocolmo, Suecia. En 1912, Ericsson

implementd la estrategia de negocio global. Ericsson es lider en soluciones de
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telecomunicaciones y proveedor de servicios en el mundo, sus productos incluyen la
infraestructura de red moévil y fija y las soluciones de multimedia para operadores,
clientes y empresas. Ericsson es el primer fabricante en realizar la integracion de los
servicios de facturacion, ha distribuido més de 400 puertas de enlace de facturacion en

el mundo.

c. Nokia

Nokia Solutions and Networks, es una empresa multinacional de telecomunicaciones y
redes de datos con sede en Espoo, Finlandia. La empresa fue creada como una joint
venture entre Siemens y Nokia. En 2013, Nokia adquiri6 el 100% de la compaiiia,

comprando la parte de Siemens.

d. Motorola

Motorola fue fundada en 1928 en Chicago, es una empresa estadounidense
especializada en la electronica y las telecomunicaciones. Los productos mas conocidos
incluyen microprocesadores cablemodems, moédems DSL, teléfonos moviles y sistemas
de conexion a redes moviles e inaldmbricas como Wimax y Wifi. La empresa es un lider
mundial en tecnologia de radiofrecuencia, sin embargo, la falta de cambios necesarios
en la operacion, resultd en una disminucion de la capacidad de adaptacion del producto

al cliente, cayendo poco a poco atras en los operadores del mercado.

e. ZTE

ZTE fue fundada en 1985, es un proveedor global de equipamiento de
telecomunicaciones y soluciones de redes. En 1997, las acciones A de ZTE cotizaron en
la Bolsa de Valores de Shenzhen. En la actualidad, ZTE es la empresa china de
telecomunicaciones con mayor capitalizacion bursatil, y mayor ingreso de sociedades
cotizadas. Pero como ZTE es un seguidor de Huawei, el desarrollo sigue siendo mas

lento que Huawei. En la Tabla 3.6 se presentan los dato principales de cada competidor.
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Tabla 3.6: Los datos principales de cada competidor

75.000

358 17,4 66 110.000
184 2,7 38 129.000
347 3,36 30 105.000
262 1,3 27 85.000

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de las cuentas anuales de cada empresa

Carnap (1993) present6 las estrategias derivadas del analisis de DAFO (Tabla 3.7),
potenciando los aspectos fuertes de la empresa y las oportunidades del mercado al
mismo tiempo que se evitan las amenazas del mercado y se reducen las debilidades que
pueda tener la empresa. Ademas, las estrategias competitivas consisten en la estrategia
de costes, la estrategia de diferenciacion y la estrategia de enfoque®. En la Tabla 3.8 se
recogen las principales posiciones de las empresas de telecomunicaciones con respecto
al posicionamiento, a su estrategia empresarial y a su estrategia competitiva. A
continuacion, mostraremos en la Tabla 3.9 una comparativa entre las ventajas

competitivas que poseen cada empresa y sus desventajas.

Tabla 3.7: Las estrategias derivadas del DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

Es@gtegia ofensiva: Estrategia de supervivencia:

Utiliza las fortalezas de_ la empresa para Disminuye las debilidades y neutralizar
aprovechar las oportunidades las amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Estrategia de mejora: Estrategia defensiva:

Mejora las debilidades internas, Minimiza las amenazas exteriores, usando
aprovechando las oportunidades internas | las fortalezas

Fuente: http://ghaingestion.es/2013/01/08/estrategias-derivadas-del-dafo-2/

° Andreu, Rafael, Ricart, Joan E. & Valor, Josep: Estrategia y Sistemas de Informacion, 2* Ed, 1996. Ed.
Mc Graw Hill, Madrid.
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Tabla 3.8: Comparacion de la estrategia de empresa y la estrategia de marketing

Liderazgo de
proveedor de
soluciones de
telecomunicaciones

Liderazgo de
proveedor de
soluciones de
Internet

Liderazgo de
soluciones de
telecomunicaciones
y proveedor de
servicios

Proporcionar
soluciones para los
clientes, ayudar
cambiar las formas
de la creacion de
valor

Proporcionar
tecnologia avanzada
para conectar a todo
el mundo
Proporcionar los
productos y
servicios
personalizados de
telecomunicaciones
para satisfacer los
clientes

Fuente : elaboracion propia

Estrategia de mejora:

La perseverancia en el
desarrollo del mercado y
desarrollo de productos en los
equipos de comunicaciones

Estrategia de mejora:
Consolidar el liderazgo de los
dispositivos de Internet: a
través de fusiones y
adquisiciones para mejorar el
sistema de productos y
aumentar la cuota de
mercado.

Estrategia de ataque:
Introducir los mercados de
comunicaciones opticas y
comunicaciones moviles de
3G

Estrategia de mejora:
Consolidar el liderazgo de
comunicaciones moviles
Estrategia defensiva:

Reducir la inversion en las
areas de conmutadores de red
fijas y de acceso de red.

Estrategia defensiva:
Reducir los gastos
innecesarios

Estrategia de mejora:
Consolidar el liderazgo de la
tecnologia de radiofrecuencia

Estrategia de mejora:

La perseverancia en el
desarrollo del mercado y
desarrollo de productos en los
equipos de comunicaciones
(lo mismo que Huawet)
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Estrategia de costes;
Estrategia de
diferenciacion

Estrategia de
diferenciacion;
Estrategia de
enfoque: Centrado
en los paises
desarrollados y en
las regiones mas
ricas de los paises
en desarrollo

Estrategia de
diferenciacion;
Estrategia de
enfoque: Concentrar
en los mercados de
comunicaciones
moviles

Estrategia de
diferenciacion;
Estrategia de
enfoque

Estrategia de
diferenciacion;
Estrategia de
enfoque

Estrategia de costes;
Estrategia de
diferenciacion
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1, La competitividad de precio

2, Alta calidad de los servicios de
post-venta

3, Soluciones flexibles para los
clientes

1, La tecnologia avanzada y la
mejor entendimiento en los
negocios de telecomunicaciones
2, La fortaleza del sistema de
distribucion

3, El poder de fusiones y
adquisiciones

4, La mayor cuota de mercado de
Routers avanzadas

5, Alto valor de marca

1, La tecnologia avanzada en los
productos de equipo de
telecomunicaciones

2, Alto nivel tecnologico, alta
calidad de servicios de post-venta
3, Habilidades de operacion de
capital, aprovechar las fusiones
para aumentar la cuota de mercado

1, Alto valor de marcas

2, La tecnologia avanzada de la red
movil y fija y posee la mayor cuota
de mercado

1, La tecnologia avanzada de
radiofrecuencia
2, Alto valor de marcas

1, Lineas de productos muy
completas

2, Los costes bajos y la ventaja de
precios

Tabla 3.9: Comparacion de las ventajas competitivas y las desventajas competitivas

1, Aceptacion de marca detras de las
marcas de los paises occidentales

2, Proceder del pais en desarrollo, asi
como dificultad en la financiacion y
politica para fusiones y adquisiciones
3, La tecnologia de Routers de
Internet es peor que la de Cisco

La linea de producto se concentra en
las soluciones de Internet, no existen
los productos de red de movil y de
fija

1, El tamafio del equipo de servicios
de post-venta es menor que el de
Huawei

2, La tecnologia en las areas de
Internet es peor que la de Cisco

1, La gestion esta mal debido a los
socios de las dos empresas (50% de
la participacion de cada una)

2, Reaccion lenta ante la demanda de
mercado

1, No analizar la demanda de los
clientes profundamente, asi como los
productos y las soluciones no son
populares en el marketing

2, Demasiada concentracion en la
tecnologia de radiofrecuencia, y
pérdida de la competitividad de la red
de conmutacion

1, La tecnologia, la cuota de mercado
son peor que Huawei

2, Las estrategias de empresa son
sencillas, la principal estrategia es la
estrategia de precio

Fuente: elaboracion propia

25



TFG: Analisis Estratégico Internacional de Huawei

La Figura 3.1 se presentan la innovacion de valor en la empresa Huawei. Vamos a
plantear cuatro preguntas fundamentales:
Figura 3.1: La curva de valor del sector de telecomunicaciones

Curva de valor de de productos de telecomu-  Curva de valor de los
nicaciones de los fabricantes occidentales productos de Huawei

Valor de marca

Calidad

Forma, color, tamafio,etc.

Funciones

Accesorios

Servicio de post-venta

Precio

< »
<« »

Muy fuerte Nivel de performance medio Muy débil
(percibido por el cliente)

Fuente: elaboracion propia

1) (Qué factor daba por sentado el sector de telecomunicacién que se podrian
eliminar?
La empresa Huawei elimin6 los productos electrodomésticos como los ordenadores, las
televisiones, etc. Huawei admitia que era posible que perdiera algunos consumidores
como son los hogares, pero ofrecerd mas productos para las empresas y los operadores.
De esta manera aplica una estrategia de concentracion en el segmento de empresas y
operadores, eliminando otros segmentos menos rentables y eliminando la dispersion.

2) ¢Qué factor habria que reducir muy por debajo del estandar del sector? Ninguno.
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3) (En qué elementos habria que mejorar bastante el estandar del sector?
Tal y como se puede ver en la curva de valor de Huawei (Figura 3.1), principalmente
son los siguientes factores:

e (Calidad
e Valor de marca

Estos dos elementos se incrementaron respecto al nivel de los fabricantes occidentales.
4) (Qué factor habria que desarrollar (que el sector no habia ofrecido nunca)?

La empresa Huawei podria desarrollar nuevas funciones de sus moviles, por ejemplo,

como sabemos que los Smartphones con el factor de la poca duraciéon de bateria,

Huawei podria usar la energia solar para obtener la bateria.

CAPITULO 4. LA PLANIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE
MARKETING INTERNACIONAL DE HUAWEI

4.1 DETERMINACION DE MERCADO OBJETIVO DE HUAWEI
4.1.1. La segmentacion internacional

Podemos definir la segmentacion internacional como la formacién de segmentos de
consumidores que tienen necesidades y comportamientos de compras similares aunque
se encuentran en diferentes paises. El objetivo de la segmentacion internacional es
descubrir, en diferentes paises o regiones, grupos de compradores cuyas expectativas

similares de cara a los productos trascienden los particularismos nacionales y culturales!©.

Segun las caracteristicas de la ubicacion geografica del mundo, los indicadores (ej. PIB,
INB) de desarrollo economico y las diferencias del nivel de la tecnologia (ver las Tablas
anteriores 3.1, 3.2), el mercado de telecomunicaciones internacionales se puede dividir
en el mercado europeo, el mercado de América, el mercado de Sur de Asia y el mercado

de Oriente Medio y Africa.

10A gueda Esteban, David Martin Consuegra, Introduccién al marketing. Ed. Ariel, Barcelona.
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4.1.2 Seleccion del mercado objetivo (Targeting)

Cualquier empresa no puede satisfacer todas las necesidades de todos los consumidores
en el mercado, por lo tanto, en el proceso de segmentacion del mercado tienen que hacer

frente al problema de la seleccion del mercado objetivo.

Por tanto el mercado europeo, el mercado de América, el mercado de Sur de Asia, el
mercado de Oriente Medio y Africa todos son los mercados objetivos de Huawei, hay
que adoptar estrategias diferentes para los distintos mercados. Asi que puedan desplegar
sus fortalezas y potencialidades en los diferentes productos y programas de marketing
para reforzar la tecnologia 3G, para satisfacer las necesidades de los clientes en los
cuatro segmentos de mercado, mientras que por el aumento de la cuota de mercado,
amplia el volumen de produccion, reduciendo los costes de [+D y produccion, mantiene

la ventaja del bajo costo para competir con sus competidores extranjeros.

4.1.3 Posicionamiento de mercados internacionales

Una vez seleccionado el mercado objetivo, entonces Huawei debe posicionarse
correctamente en estos mercados. El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacion de los productos de la competencia'l. El posicionamiento del
producto de Huawei es proporcionar las soluciones de red 3G (sistemas de conmutacion
movil, teléfonos moviles de 3G). A continuacidon, determinaremos el posicionamiento

del producto de Huawei en los distintos mercados.

a. El posicionamiento de mercado europeo

En el mercado europeo, aunque los fabricantes occidentales ocupan la posicion
dominante, después de la prueba del mercado europeo en Alemania, Francia, Gran
Bretafia, Espafia y otros paises, Huawei ha demostrado que sus productos de 3G y la
tecnologia de Huawei es tan buena como la de los fabricantes occidentales. Aunque los
fabricantes occidentales tienen ventajas técnicas, Huawei tiene grandes ventajas en

costes, canales, servicios oportunos, etc., ademads, tienen una cierta competitividad,

1Stanton, Etzel y Walter. Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Edicion nimero 11, México.
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especialmente en precios de productos (ver la Tabla anterior 3.5). En la Tabla 4.1 se
presenta una serie de los productos de mdviles de Huawei son relativamente baratos, la

mayoria de ellos son alrededor de 200 euros.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en el mercado europeo, Huawei deberia
posicionarse "con alta calidad de productos y la superioridad de servicio para satisfacer
las necesidades del cliente"'2, y el fortalecimiento de la cooperacion con los operadores
locales, poco a poco establecera la imagen de marca internacional y ampliara la cuota en

el mercado.

Tabla 4.1: Las ventajas de precios de los productos de moviles de Huawei

Modelos Precios (euros

HuaweiG610s 118
HuaweiG700 199
HuaweiG6 version 3G 223
D1 Quad XL negro 179
D2 WCDMA 365
Huawei MATE 325
Huawei Mate 2 (version LTE 4G) 299
HuaweiP1 XL negro 275
HuaweiP6 (color negro, blanco) 335
HuaweiP7 334
Honor 1 170
Honor 2 con 2GB ram 228
Honor 3 (color negro, blanco) 239
Honor 3¢ 153
Honor 3X 237
Honor 6 WCDMA: Honor 6 (H60-L02): 282
Huawei MediaPad X1 version 3G 240
Huawei MediaPad X1 version 4G 275
Huawei brazalete Talkband B1 115
Huawei W2 135

Fuente: elaboracion propia a partir de www.htcmania.com

b. El posicionamiento de mercado americano

En el mercado estadounidense, Nortel y Lucent son los dos importantes proveedores de
equipamientos, pero los precios de sus productos son superiores a Huawei. En los
mercados de América del Sur, los servicios de mantenimiento no estan muy bien, y
actualmente, el gobierno chino ha establecido buenas relaciones bilaterales con los

paises de América del Sur'?, Huawei puede aprovechar esta oportunidad y una excelente

12JiYongqing. (2005). “Huawei in Europe”. IT managers in the world, Vol. 21, N° 5, pp. 36-43.
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calidad de servicio, para lograr un gran avance en este mercado, y ampliar su cuota de

mercado.

El nivel de desarrollo del mercado americano es similar a los mercados europeos, por lo
tanto, el posicionamiento en el mercado americano es similar al europeo, es decir, "con
alta calidad de productos y la superioridad de servicio para satisfacer las necesidades del

cliente."

c. El posicionamiento de mercado de Sur de Asia

Los buenos productos de 3G y sus servicios y las experiencias operativas en los
mercados internacionales de Huawei han proporcionado las condiciones favorables para
abrir los mercados de Sur de Asia. En actualidad, Huawei posee una elevada cuota de
mercado y una cierta influencia, por lo tanto, Huawei deberia posicionarse como "con
alta calidad de productos y el mejor precio para atraer mas cliente'*" en el mercado de

Sur de Asia.
d. El posicionamiento de Mercado de Oriente Medio y Africa

Teniendo en cuenta del nivel del desarrollo de los segmentos de mercado de Oriente
Medio y Africa, Huawei debe estar posicionado en "servir a los clientes es la unica
razon de la existencia de la empresa Huawei, y la demanda de los clientes es el impulsor
para desarrollar la misma.'>” En este mercado, Huawei es el pionero de la industria,
teniendo las mas poderosas fuerzas de apoyo técnico y de mayor experiencia, asi, los
operadores de telecomunicaciones en esta region consideran en primer lugar la eleccion

de los productos 3G de Huawei.

13Del web sitio: http://es.ce.cn. Economia de China. En 2013, cuando el presidente chino Xi Jinping visito
a América Latina se comprometié a proporcionar alta cantidad de préstamos. En Argentina, Xi Jinping
anuncio que invertira casi 7 mil millones de ddlares en la construccion de dos centrales hidroeléctricas y
la implementacion de modernizacion del sistema ferroviario del pais. Xi Jinping y la presidenta argentina
Cristina firmaron 19 acuerdos, que abarcan muchos campos de las finanzas, la energia, la infraestructura,
la agricultura, el comercio y la cooperacion. Uno de los acuerdos mas importantes incluyen los contratos
de Swap de divisas del valor de 11 mil millones de dolares.

14ZhangXiaobo. (2010). "Analysis Asian Marketing Strategy of Huawei". Beijing Telecommunications

university, Vol. 7, N° 4, pp. 16-23
FanJunlong. (2009). “African marketing strategy of Huawei”. Xinan university maganize, Vol. 4, N° 3,
pp- 19-26.
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4.2 LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRODUCTO DE HUAWEI

Segun el Grafico 4.1, podemos ver la cuota de mercado del mercado europeo y del
mercado de América es relativamente alta. Por lo tanto, en este trabajo, se trata el
mercado europeo como el principal objeto de estudio, vamos a planificar una serie de

estrategias de marketing basado en el desarrollo actual.

Grafico 4.1: El porcentaje de la cuota de mercado en los distintos segmentos del
mercado

La distribucion dela cuota demercado en mercados extranjeros

12, 00% B el mercado europeo
7, D0%

B otros
Oel mercado americano
O el mercado de Onente Medio v

Africa
5 00% B el mercado de Sur de Asia

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de la telecomunicacién de China

4.2.1 La estrategia de normalizacion y diferenciacion de producto

Comparado con el marketing nacional, el marketing internacional se enfrenta a unos
diferentes entornos de mercado en distintos paises o regiones. Por lo tanto, las empresas
se enfrentan a la seleccion de la estrategia de normalizacion o estandarizacion y la
estrategia de diferenciacion para los productos internacionales. La estrategia de
normalizacion se refiere a que una empresa ofrece el mismo producto a todos los
mercados en los diferentes paises o regiones, mientras que la estrategia de
diferenciacion de producto internacional se refiere a que una compaiiia ofrece diferentes
productos para el mercado en los diferentes paises y regiones, con el fin de adaptarse las

necesidades especiales del mercado en diferentes paises o regiones!®.

16 GaoXiaowan. Marketing strategy of Huawei. Shenzhen Publishing Group,the Haitian Press, Shenzhen.
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4.2.2. La seleccion de la estrategia de producto en el mercado europeo

Estudiando la oferta de la web oficial que Huawei hace en los distintos paises europeos
(Tabla 4.2), comprobamos que se tratan de los mismos productos por lo que podemos

decir que Huawei aplica una estrategia de estandarizacion.

Tabla 4.2: La oferta de las principales lineas de los productos de Huawei en los paises

europeos
Paises Teléfonos moéviles Networking de Computacion en
empresa nube y centros de
datos
Alemania | Ascend Mate 7, Mate2 Mate | Routers, Servidores,
MediaPad X1, 7 interruptores, acceso, | almacenamiento,
Ascend G63, G730, G740, red de transporte, centro de contacto,
G700, G350, G510, G525, WLAN, Gateways Caracteristicas del
G526, G600, G610, G300 de seguridad, centro de datos,
Ascend Y221, Y600, Y200, | infraestructura de sistema operativo
Y220, Y511, Y300, Y320 fibra en nube, etc.
Francia Ascend Mate 7, Mate2 Mate | Routers, Servidores,
MediaPad X1, 7 interruptores, acceso, | almacenamiento,
Ascend G63, G730, G740, red de transporte, centro de contacto,
G700, G350, G510, G525, WLAN, Gateways Caracteristicas del
G526, G600, G610, G300 de seguridad, centro de datos,
Ascend Y221, Y600, Y200, | infraestructura de sistema operativo
Y220,Y511, Y300, Y320 fibra en nube, etc.
Holanda Ascend Mate 7, Mate2 Mate | Routers, Servidores,
MediaPad X1, 7 interruptores, acceso, | almacenamiento,
Ascend G63, G730, G740, red de transporte, centro de contacto,
G700, G350, G510, G525, WLAN, Gateways Caracteristicas del
G526, G600, G610, G300 de seguridad, centro de datos,
Ascend Y221, Y600, Y200, | infraestructura de sistema operativo
Y220, Y511, Y300, Y320 fibra en nube, etc.
Reino Ascend Mate 7, Mate2 Mate | Routers, Servidores,
Unido MediaPad X1, 7 interruptores, acceso, | almacenamiento,

Ascend G63, G730, G740,
G700, G350, G510, G525,
G526, G600, G610, G300
Ascend Y221, Y600, Y200,
Y220,Y511, Y300, Y320

Fuente: la pagina web oficial de Huawei de cada pais

red de transporte,
WLAN, Gateways
de seguridad,
infraestructura de
fibra

4.3 LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRECIOS

centro de contacto,
Caracteristicas del
centro de datos,
sistema operativo
en nube, etc.

Debido a la creciente competencia en el mercado mundial y el rapido ritmo del cambio
tecnoldgico, el entorno de mercado global se ha vuelto cada vez mas complejo, Huawei

hace frente a muchas dificultades en cuanto planificar la estrategias de precios, por
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ejemplo, se deben considerar los variables en cuanto a la fijacion de los precios.
Mientras tanto, la estrategia de precios no es una decision aislada, sino que afecta a
otras estrategias de marketing, influye en la velocidad y la escala de la compaiia para
entrar en el mercado, compensa los defectos de otras estrategias de marketing. Por lo
tanto, la planificacion de una estrategia razonable y flexible de precios es fundamental

para el desarrollo global de Huawei.

4.3.1. Los factores que influyen a los precios en el mercado europeo

a. Los factores competitivos del mercado internacional

La competencia de los productos es el primer caracter de la competencia en el mercado
internacional. Los tipos, las caracteristicas, la calidad de productos, todos ellos afectan a
los precios. En general, los factores competitivos que influyen los precios son la calidad
de productos, la produccién y venta estacionales, la elasticidad de precio, las
caracteristicas de productos de los competidores, etc. Por lo tanto, Huawei debe analizar
minuciosamente las estrategias de precios de los competidores, prestar mucha atencion a

las tendencias de los precios.

Segun el Grafico 4.2, nos muestra que el precio medio de Huawei es el mas bajo en las
principales marcas de teléfonos moéviles en el mercado europeo, es una gran atraccion
para los consumidores europeos. Mientras tanto, en el Grafico 4.3 nos presenta que los
teléfonos moviles de Huawei son los mas baratos en las marcas de primera clase en el
mundo. Ademas, podemos ver la tendencia de los precios de Samsung tiene un
crecimiento ligero, pero la tendencia de Huawei presenta un decaimiento ligero durante

el primer trimestre de 2013.
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Grafico 4.2: Comparacion de los precios medios(euros) de las principales marcas de
teléfonos moviles en el mercado europeo(ler trimestre de 2013)

()]
U
o

600

500
388

400
291

300 T 249

208
168 182 172

H
(0]
S

200 T

100 T

0 T T T . T T T T T
\)Q(’o Q\@ \é\&(/ $Q> &\ﬁ « o\’b ‘oo(\ /\;\‘0 &0
& N RS X <O &

(,)’b ‘2‘ @0 Q} Q«o

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de www.zdc.zol.com.cn

Grafico 4.3 : Comparacion de las tendencias de los precios(euros) de las principales
marcas en el primer trimestre de 2013
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Fuente: Centro de investigacion de consumidor de Smartphone

b. Diferencias del tipo de cambio de divisas

Los factores econdmicos tales como la inflacion, las fluctuaciones del tipo de cambio y
los controles de precios formaran barreras para la entrada de Huawei en el mercado
europeo. Entre estos factores, el tipo de cambio es un factor clave para Huawei. El
Grafico 4.4, nos presenta que la evolucion de tipo de cambio de euros/yuanes durante
los ultimos dos afios, la depreciacion o la apreciacion del euro podrian provocar los

cambios de precios de los productos de Huawei en el mercado europeo.
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Grafico 4.4: La evolucion de tipo de cambio de Euro/Yuan de 30/06 de 2012 a 30/06 de
2014
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Fuente: http:/finance.ifeng.com

4.3.2. La estrategia de precios en el mercado europeo

En la actualidad, el uso de los equipos de red 3G de Huawei ha penetrado gradualmente
en los paises europeos, y muchos clientes estan muy satisfechos con sus productos 3G.
Asimismo, en comparacion con los productos de los competidores, los productos de
Huawei satisfacen completamente las necesidades del cliente, y los servicios mas
oportunos y convenientes, por lo que la empresa ha establecido una posicién de la

marca internacional y ha expandido la cuota de mercado europeo.

Debido al alto nivel de la competitividad del mercado europeo, Huawei debe tomar la
estrategia de precios basado en el mercado, manteniendo la ventaja de precio, ademas,
con los productos estables y la alta calidad en el servicio, puede lograr las economias de

escala de los productos mediante la expansion de la cuota del mercado.

44 LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE DISTRIBUCION

Como existen muchas diferencias del entorno entre los paises, existen diferentes
estructuras de canal, por lo que como seleccionar y establecer un canal eficiente se ha
convertido en uno de las mas importantes y complejas acciones de las estrategias de

marketing, y es también una decision muy dificil para la direccion de Huawei.
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4.4.1 Elegir un modelo de distribucion adecuada

En cuanto la eleccion de las distribuciones de marketing, hay que considerar el entorno
de marketing en la situacion actual y el futuro para adaptarsea los cambios del entorno
de mercado internacional. De acuerdo con la situacion actual del desarrollo de Huawei
en el mercado europeo, Huawei debe adoptar un modelo de distribucion de seleccion de

los intermediarios adecuados y construccién los canales propios.

a. Seleccion de los intermediarios adecuados

En cuanto Huawei entrd en el mercado europeo, existian muchas barreras del mercado
europeo, nadie conocia Huawei, hay que buscar los intermediarios y los cooperadores
adecuados. Solo a través de intermediarios sera posible conectar con los operadores de
telecomunicaciones. En 2000, Huawei entré al mercado europeo, aprovechando sus
ventajas en precios, primero conocia a los intermediarios pequefios locales, a través de
ellos conocian a los operadores locales, en la Tabla 4.3 se presenta los principales
distribuidores y operadores en cuanto Huawei entr6 a Francia, Holanda y Reino Unido.
Ademas aproveché las ventajas de las relaciones de negocio con los intermediarios,
eliminando las barreras del idioma y las costumbres sociales, para desarrollar nuevos
mercados europeos. Al ser reconocido por los mercado de Reino Unido, Holanda y

Francia, poco a poco Huawei ha asentado las bases en Europa.

Tabla 4.3: Los irinciiales distribuidores i oieradores de aliunos iaises euroieos

Francia Alstom LDCOM, NEUF
Holanda Telfort KPN
Reino Unido Evoxus, ITS UK BT

b. Construccion de los canales propios

Si solo se basan en intermediarios, la situacion no es favorable para la obtencion de
informacion del mercado, tampoco para la acumulacion de experiencia de marketing
internacional de Huawei. Por el contrario, si Huawei crea unas organizaciones propias
de ventas en el extranjero, es favorable para facilitar su investigacion y las actividades

de marketing mas especificas.

La Figura 4.1 nos muestra que el sistema de canal de distribucion de Huawei, consisten

en los distribuidores regionales, los distribuidores de primera clase, los distribuidores de
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ventas especiales y los colaboradores avanzados de certificacion. Los distribuidores
regionales tienen gran cantidad de informacion y tecnologia en las regiones, con una
fuerte capacidad de apoyo técnico, de finanzas y de distribucion. Los distribuidores de
primera clase, descubren la red de canales de ventas, se encargan del negocio de
distribucion de productos, se encargan de proporcionar apoyo técnico de los productos
de Huawei para los colaboradores de certificacion, y se encargan de la meta global de
las ventas de los productos de Huawei. Los distribuidores de ventas especiales, tienen
una fuerte capacidad de ventas de productos y sistema de integracion para los usuarios
pymes. Los colaboradores avanzados de certificacion disponen de la alta tecnologia, un
fuerte fondo de la industria y las buenas relaciones de los clientes. A través de una
variedad de distribuidores, Huawei estableci6 su propio canal de distribucion para

ampliar su mercado en Europa.

Figura 4.1: La esquema del modelo de distribucion de Huawei

:> Autorizacion, capacitacion,
gestion, recompensas

Huawei
’ Cadena de suministro
A4 ﬂ ﬂ y
Distribuidor regional Distribuidor de primera clase
Distribuidor de v v
venta especial Colaborador avanzado de
certificacion

A 4 A

Distribuidor no

autorizado por Huawei [N
| * ‘\

Clientes pymes Clientes grandes en la industria

Fuente: elaboracion propia a partir de http://wenku.baidu.com/view/8b64db0858 1b6bd97f19¢a95.html?re=view
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4.4.2 La gestion y el control de los canales de distribucion

Ademas del diseio del modelo de canal de distribucion en el mercado europeo, hay que
fortalecer la gestion y el control del canal para buscar una cooperacién amistosa con los
intermediarios. La calidad de la gestion de canales esta directamente relacionada con la
eficiencia de los canales de distribucion, incluso esté relacionada con el plan global de

marketing.

a. Hacer una supervision y una evaluacion para los intermediarios

Después de entregar los productos a los intermediarios, en general, Huawei hace una
supervision y una evaluacion apropiada. Los intermediarios son entidades comerciales
independientes, que a menudo venden un gran nimero de bienes. Para ellos, lo mas
interesante son obtener beneficios grandes y alta rotacion. Hay posibilidad de que no se
trate bien las promociones de los productos de Huawei y se pierdan oportunidades de
mercado. Por lo tanto, Huawei siempre debe poner atencion a los intermediarios si
promueve los productos de Huawei. Los criterios para la evaluacion son: la cobertura de
mercado, los pagos, el nivel de cooperacion en la promocion, la calidad para ofrecer
servicios a los clientes, etc. Por ejemplo, para los que no cumplen los estandares

requeridos, buscara las causas y propondra una advertencia verbal.

b. Orientacion e incentivos de los intermediarios

Después de la eleccion de los intermediarios, Huawei se compromete a establecer una
cooperacion amistosa a largo plazo con los intermediarios. La empresa quiere mantener
buenas relaciones con sus intermediarios y tenemos que entender las circunstancias de
los intermediarios, trabajar con una buena orientacién y trabajar los incentivos para los

intermediarios. Los incentivos pueden tomar las siguientes medidas:

1) Ofrecer alta calidad de productos a los intermediarios, que es el mejor danimo a
los intermediarios.

2) Oftrecer el beneficio mayor posible para los intermediarios, mejorar los canales
de la distribucidn, sobre todo en productos en primeras fases y productos menos

conocidos.
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3)

4)

4.5

4.5.1

Ayudar a los intermediarios en la capacitacion del personal. Los productos de
Huawei requieren unas consultorias de tecnologia sobre la instalacion, el
mantenimiento, la modificacion, la construccion, la tecnologia y otros negocios.
La empresa no puede completar todos los trabajos y tiene que pedir unos
intermediarios. Por eso, necesita ayudar a los intermediarios para capacitar al
personal, que es un medio importante de competencia en los productos
industriales del mercado internacional.

Realizar la publicidad conjuntamente, o dar los subsidios de publicidad y
promociéon a los intermediarios, las empresas también pueden asumir unos

costes juntos con los intermediarios para reducir la carga de los intermediarios.

LA ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PROMOCION

Los principios de la planificacion de la estrategia de promocion

En cuanto a planificar las estrategias de promocion, Huawei debe considerar las

caracteristicas de distintos productos, los objetivos del marketing, los entornos

comerciales de mercado, las limitaciones, etc. Huawei tendria que tener en cuenta los

siguientes principios en el desarrollo de estrategias de promocion:

1)

2)

3)

La estrategia de promocion debe obedecer a unos objetivos de marketing en
ciertos periodos. Por ejemplo, si los objetivos de marketing en el mercado
europeo es establecer una buena imagen en el mercado con un periodo largo,
para sus productos que puedan dominar el mercado y mantener las condiciones
de una posicidon competitiva, entonces la promocion deberia centrarse en la
publicidad y promocion de ventas, establecer unas amplias relaciones publicas.
Segun los atributos de los productos, se selecciona la estrategia de promocion.
Los productos de Huawei que son productos industriales, la fuerza de ventas
deben ser el principal medio de promocion y la publicidad, debe mostrarse sobre
todo, en los medios de comunicacién profesional.

Segun el ciclo de vida del producto, decide las formas de las promociones. De
acuerdo con diferentes necesidades del ciclo de vida del producto en diferentes
etapas hay que planificar los programas apropiados de marketing para alcanzar

el objetivo econdmico deseado. En el periodo inicial, la publicidad y la venta

39



TFG: Analisis Estratégico Internacional de Huawei

personal deben ser los principales medios. Y en el periodo de madurez, la

publicidad y la promocion de ventas son los principales medios.

Ademas, Huawei también tiene en cuenta el precio del producto, el presupuesto de
promocion, los competidores, etc., y dependiendo de las circunstancias del mercado,
hace la mejor eleccion de la estrategia de promocion y promueve la realizacion de los

objetivos de marketing internacional.

4.5.2 La estrategia de promocion en el mercado europeo

La tarea principal de la promocion es transmitir informacion entre vendedores y
compradores. En el mercado europeo, la promocién internacional de Huawei depende
de la publicidad, la promocion de ventas, la exposicion internacional y las actividades

patrocinadoras para llevar a cabo su tarea.

a. La publicidad y la promocién de ventas

En el mercado europeo, la publicidad y la promocion de ventas son dos principales
medios de comunicacion para conseguir el posicionamiento previsto y establecer la
imagen de la empresa. Podemos encontrar las publicidades de los productos de Huawei
en todos los sitios, tanto en TV, periddicos, revistas como en la red social de Facebook,
Twitter, etc. Por ejemplo, en 2012, el teléfono movil Ascend P6 de Huawei se publico
en el "Paris Match Illustrated” del periddico de Paris. Por otro lado, Huawei ofrece una
gran variedad de la promocion de ventas, tales como cupones, descuentos, premios,
regalos publicitarios, concursos o loterias, etc. En 2013 la empresa Huawei invirti6 1,5
millones de ddlares en los paises europeos para celebrar la Promocion Navidad “Ascend
to New Heights”, la promocion incluy6 los premios de viaje de Dubai en helicoptero
privado y més de 10.000 regalos y sorpresas. Esta es la mas grande de las actividades

promocionales internacionales hasta ahora.

b. La exposicion internacional de telecomunicaciones

Participar en la exposicion es un medio importante para promover la imagen, la marca
de la empresa y vender los productos. Huawei tiene una regla, esto es, si hay alguna

exposicion internacional de telecomunicaciones, debe participar. La Tabla 4.4 nos
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muestran las principales exposiciones de telecomunicaciones en Europa en las que
Huawei particip6 en 2013. Casi todos los afios, la empresa participa en mas de 20
grandes exposiciones internacionales y la inversion en las ferias y exposiciones suma a
un mil millon de yuanes de presupuesto. Cuando entra en un mercado nuevo, abre la
puerta con su presencia en las ferias locales importantes. Lo considera como el mejor

escenario para hacer a la gente conocerlos.

Tabla 4.4: Las principales exposiciones de telecomunicaciones europeas en 2013

CeBIT, Centro para la Tecnologia de la  5-9 de Marzo Hanover, Alemania
Informacion y de la Oficina

SNWE, Storage Networking World 29-31de Octubre Frankfurt, Alemania
Europe

MWC, Mobile World Congress 25-28 de Febrero Barcelona, Espafia
IBC, International Broadcasting 13-17 de Amsterdam, Holanda
Convention Septiembre

Fuente: elaboracion propia a partir de www.huawei.com.cn.

c. Las actividades patrocinadoras

El patrocinio es un importante medio de comunicacion, relacionando con el
departamento de relaciones publicas y la direccion general. Sahnoun (1989) lo define
como: "El patrocinio, que tiene por objetivo el incremento corto plazo de la notoriedad
de la empresa y/o de sus productos, estd generalmente bajo la tutela del departamento de
publicidad.!” Durante 2013 y 2014, Huawei ha patrocinado muchos eventos deportivos
en los distintos paises europeos para desarrollar la reputacion de marca de Huawei en
Europa (ver la Tabla 4.5). Ahora Huawei se ha consolidado como colaborador del
Arsenal, la LFP, la AC Milan en multitud de comunicaciones y actividades
promocionales como el desarrollo de contenidos interactivos, preinstalados en los
teléfonos moviles de Huawei, etc.

Tabla 4.5: Las actividades patrocionadoras de Huawei en los paises europeos

Paises Nombre de equipo de fiitbol Fecha del acuerdo Duracion
Alemania Borussia Dortmund 12/09, 2013 2 afios
Italia AC Milan 31/10, 2013 3 anos
Espaiia Liga de Futbol Profesional (LFP)  21/11, 2013 2 afios
Reino Unido Arsenal Football Club 17/01, 2014 2 afios
Francia Paris Saint-Germain 04/04, 2014 3 afios
Holanda Amsterdams Football Club Ajax ~ 23/05, 2014 3 afios

Fuente: elaboracion propia

17 Sahnoun, P. y Doury, N. (1990): Cémo buscar un sponsor, Ediciones Maeva, Madrid.
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Grafico 4.5: Huawei se ha convertido en el nuevo patrocinador de LFP

Fuente: http://techielobang.com/blog/2013/06/28/huawei-technological-partner-spanish-football-league/

CAPITULO 5. LA GESTION DE RIESGO DEL MERCADO
INTERNACIONAL DE HUAWEI

Riesgo es la posibilidad de obtener desviaciones en sentido negativo respecto a lo
esperado. La gestion del riesgo implica no sélo reducir la posibilidad de la pérdida, sino
también aumentar la posibilidad de la rentabilidad al mismo tiempo. Como la mayoria
de los ingresos de Huawei provienen del mercado internacional, las operaciones
globales y los productos y servicios de Huawei existen algunos riesgos inevitables. Para
completar mejor la estrategia internacional de la empresa, Huawei puede construir un
propio modelo de gestion de riesgos con el fin de obtener una mayor rentabilidad

(Figura 5.1). Los procesos de gestion de riesgo de Huawei son: (mas detalle en Anexo II)

1) Definicion, descripcion, identificacion y clasificacion de los riesgos
internacionales segun las circunstancias concretas;

2) Analizar la posibilidad, las caracteristicas de riesgo internacional, establecer la
red de conocimiento de riesgos en el extranjero;

3) Evaluar las influencias de riesgo internacional, aplicarse las metodologias tanto
cualitativas como cuantitativas;

4) Proporcionar un analisis de control y unas herramientas de deteccion, ofrecer

planes de prevencion y soluciones de riesgo.
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5) Realizar un seguimiento dentro de cada departamento y realizar unos informes
financieros, las decisiones de invertir después de la comunicacion de los

directivos de Huawei.

Figura 5.1: El modelo de gestion de riesgo de Huawei

Circunstancias concretas
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Fuente: elaboracion propia

Para fortalecer la gestion de riesgo, en noviembre de 2013, Huawei establecid el Centro
de Control de Riesgo Financiero (FRCC por sus siglas en inglés) en Londres para
administrar los riesgos financieros globales y garantizar que las operaciones financieras
sigan siendo eficientes, seguras y acorde a las normas. Wanzhou Meng, el director de
Finanzas de Huawei dijo: "El centro de control de riesgos financieros de Huawei
incluye el tratamiento contable, la gestion de la liquidez, la gestion del riesgo de cambio,
la gestion de créditos, el cumplimiento financiero global, etc. El establecimiento del
centro de control de riesgos financieros podra ayudar a Huawei a desarrollar las
actividades financieras de bajo riesgo, asegurarse proporcionar la alta calidad de

servicios para los clientes".
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De hecho, todas las inversiones tienen riesgos, y cuanto mas alto es el rendimiento, el
riesgo es mas alto, pero Huawei no puede invertir ciegamente en proyectos de alto
riesgo para conseguir un alto rendimiento. Si Huawei quiere invertir en un proyecto
debe considerar sus situaciones reales, y un analisis completo de viabilidad. Mientras
tanto, debe hacer un buen uso de los recursos en la gestion del riesgo, reducir el menor
riesgo lo posible dentro del ambito controlable para lograr la mas alta rentabilidad

posible.

CAPITULO 6. CONCLUSIONES

Huawei Technologies Co. Ltd. como uno de los mas importantes proveedores en el
mercado de telecomunicaciones en China, en los ultimos afios ha avanzado
considerablemente en el mercado internacional. En la actualidad, Huawei ha establecido
mas de 100 sucursales, red de ventas y servicio en todo el mundo, servicios con mas de
400 operadores, y su producto ha entrado en Alemania, Francia, Espafa, Brasil, Rusia,
Reino Unido, EE.UU., Egipto, Tailandia, Singapur y etc., mas de 100 paises. Desde
2001, las ventas en el extranjero de Huawei han hecho rapidos progresos, en 2012, con
unos ingresos de 367 mil millones de ddlares de los cuales el 66,6% provienen del

mercado internacional.

La mayor ventaja competitiva de Huawei es su gran competitividad de costes, ha
ofrecido los productos con mejor rendimiento y menor costo total, sin duda, es una gran
atraccion para todos los consumidores. Ademas, la investigacion y el desarrollo ocupan
una posicion muy importante en el desarrollo de Huawei. Cada afio Huawei fortalece la
inversion de la investigacion y el desarrollo, en 2012, el ratio de gastos de I+D
represent6 el 13,7%. Hay mas de 10.000 personas participando en la investigacion y
desarrollo de productos, hasta ahora, Huawei ha registrado mas de 12.000 patentes. Por
otro lado, para ofrecer el mejor servicio de clientes, Huawei desarrolla la constante
formacion de su personal, ha establecido muchas divisiones de formacion nacional e
internacional, con el fin de mejorar la calidad personal de la empresa, asi como para

comprender mejor las necesidades reales de los consumidores.
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Aunque el valor de marca y la calidad de los productos de Huawei estan todavia por
detrds de los fabricantes occidentales, en los ultimos afios Huawei ha hecho una gran
contribucion en el desarrollo social y tecnoldgico, ha establecido una imagen
internacional positiva. Creemos que en el futuro tendrd& mas consumidores que

reconoceran la marca Huawei y utilizaran los productos de Huawei.

Segun las caracteristicas de la ubicacion geografica del mundo, los indicadores de
desarrollo econoémico y las diferencias del nivel de la tecnologia, el mercado
internacional de las telecomunicaciones se puede dividir en el mercado europeo, el
mercado de América, el mercado de Sur de Asia y el mercado de Oriente Medio y

Africa. Ademas, se trata el mercado europeo como el principal objeto de estudio.

En el mercado europeo, con respecto al producto, Huawei aplica una estrategia de
estandarizacion, sin embargo, debido a la geografia, cultura, economia y otros factores
en distintos paises, existen diferencias sutiles en la demanda de productos en cada pais.
Por lo tanto, en la practica, la estrategia de productos que Huawei debe adoptar, es una
combinacion de la estrategia de diferenciacion y de normalizacion, en la que la cartera
tiene a veces un alto grado de diferenciacion de los productos, y a veces un elevado
grado de estandarizacion. Huawei debe seleccionar la combinacion de la diferenciacion

y la estandarizacion, de acuerdo con las circunstancias concretas.

Con respecto al precio, Huawei debe tomar la estrategia de precios basado en el
mercado, manteniendo la ventaja de precio, teniendo en cuenta las tendencias de los
precios de sus competidores, la evolucion de tipo de cambio, etc. Ademas, con los
productos estables y la alta calidad en el servicio, puede lograr economias de escala de
los productos mediante la expansion de la cuota del mercado que le proporcionen

suficiente rentabilidad.

Con respecto a la distribucion, Huawei debe adoptar un modelo de distribucion de
seleccion de los intermediarios adecuados y construir sus canales propios. Ademas hay
que fortalecer la gestion y el control del canal para buscar una cooperacién amistosa con
los intermediarios. La gestion de distribucion incluye, hacer una supervision y una
evaluacion para los intermediarios, orientacion e incentivos de los intermediarios, etc. Y

las medidas de los incentivos pueden tomar tales como ofrecer alta calidad de productos
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a los intermediarios, ayudar a los intermediarios en la capacitacion del personal, realizar

la publicidad conjuntamente o dar los subsidios de promocion a los intermediarios.

Con respecto a la comunicacion, Huawei aplica las estrategias de comunicacion a partir
de algunos aspectos de la publicidad, la promocion de ventas, la exposicion
internacional de telecomunicaciones y las actividades patrocinadoras para establecer

una imagen internacional.

Por ultimo, una buena gestion del riesgo debe ser de gran importancia dentro de la
empresa para llevar a cabo sus estrategias de marketing. De acuerdo con la situacion
real que enfrenta Huawei, hay que analizar profundamente los riesgos internacionales,
podria construir su propio modelo de gestion integral de riesgos para reducir al menor

riesgo posible dentro del ambito controlable.

Por supuesto, algunos aspectos de este trabajo atin tienen que ser estudiados, tales como
la evolucion del sector de las telecomunicaciones, los principales problemas de Huawei
en el proceso de internacionalizacion, el ajuste de la estrategia global de Huawei,
optimizar la estructura organizativa de la empresa Huawei, etc. Ademas, en este trabajo,
solo nos centramos en la tecnologia de 3G, por la existencia de las dificultades de
encontrar la informacion completa, no he mencionado el desarrollo de la ultima

generacion de tecnologia 4G.

El éxito del desarrollo del mercado internacional de Huawei, tiene una influencia
significativa tanto para el pais como para las empresas chinas. Hay mas consumidores
extranjeros que comienzan a conocer a China, para los clientes occidentales, “los
chollos™ ya no es la primera imagen de los productos chinos, asi pues se ha establecido
la imagen internacional china, cada vez mas empresas extranjeras aceptan colaborar con
las compafiias chinas. Y las empresas internacionales chinas podrian aprender las
experiencias de Huawei a través de los estudios de las estrategias de marketing
internacional de Huawei para mejorar sus propias estrategias internacionales. En el
largo plazo, la clave de las empresas chinas para obtener ventaja competitiva en el
mercado internacional es la capacidad de comercializacion y el nivel de alta tecnologia,

en lugar de la competitividad de costes.
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