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Características y potencial de las empresas chinas en segmentos de tecnologías de 
la información y comunicación en México

Andrei Guerrero1

Resumen

El objetivo primordial de este trabajo es entender las particularidades y el potencial de las mul-
tinacionales chinas (emch) en México, especialmente en segmentos de tecnologías de la infor-
mación y comunicación, considerando que contribuyen a la Inversión Extranjera Directa (ied), 
así como su importancia en rubros como empleo, ciencia, tecnología e innovación y su conse-
cuente impacto en la organización industrial nacional. Del presente estudio se han derivado las 
siguientes conclusiones: 1) El sector público mexicano carece de personal especializado sobre 
la cultura China y las características de estas firmas. Incluso las propias multinacionales chinas 
son inexpertas en México, pues no conocen apropiadamente el mercado ni las regulaciones 
locales. 2) Para China, la expansión de sus empresas en este país es una estrategia para alcanzar 
otros mercados de América Latina y el Caribe. 3) Existe un choque cultural hacia las marcas 
chinas que dificulta el desarrollo de su establecimiento en territorio mexicano. 4) En poco tiem-
po las emch en México han logrado rivalizar con multinacionales de economías desarrolladas. 

Palabras clave: multinacionales, telecomunicaciones, tecnología, ied, i&d.

摘要

本文旨在理解中国跨国企业在墨西哥的特征和潜力，特别是考虑到它们在信息和通信
技术领域直接投资的贡献，以及对墨西哥就业、科学技术、创新和产业组织所产生的
影响。本研究得出以下结论： 1) 墨西哥公共部门缺乏熟知中国文化和中国企业特点的
相关专业人才。同时中国跨国企业在墨西哥当地经验不足，对墨西哥市场和法规没有
适当了解。 2) 对中国而言，中国企业在该国扩张是其进入拉丁美洲和加勒比其他市场
战略的一部分。 3) 墨西哥对中国品牌的文化冲击阻碍了它们在当地的发展。4) 短时
间内，在墨西哥的中国跨国企业已成功地与来自发达经济体的跨国企业形成竞争关系。

关键词：跨国企业、电信、技术、外国直接投资、研发。

Abstract

Understand the particularities and potential of Chinese multinationals in Mexico, especially  
in information and communication technology segments, considering their contribution to 
Foreign Direct Investment (fdi), as well as their importance in areas such as employment, 
science, technology, innovation and its consequent impact on the national industrial organi-
zation, is the primary objective of this work, through which the following conclusions have 
been derived: 1) The Mexican public sector lacks specialized and dedicated personnel in issues 
“about China”, and even Chinese multinationals themselves are inexperienced in Mexico. 2) 
For China, the expansion of its multinationals in Mexico is a strategy to reach other markets 
in Latin America, and the Caribbean. 3) There is a cultural clash towards Chinese brands that 
hinder the development of their establishment in Mexico. 4) In a short time, the Chinese multi-
nationals in Mexico are able to rival multinationals from developed economies.

Key words: multinationals, telecommunications, technology, Fdi, R&d.

1 Internacionalista por la Universidad Autónoma de Baja California (UABc) y especialista en Migración Internacional, así como maestro en Desarrollo Regional por El Colegio 
de la Frontera Norte (El Colef). Fue becario en el Programa de becas para investigadores del Centro de Estudios China-México (Cechimex), apoyo con el que se realizó esta 
investigación. Actualmente, es estudiante del Doctorado en Ciencias Administrativas de la UABc. Correo electrónico: andrei.guerrero@uabc.edu.mx
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Introducción

La pandemia de covid-19 plantea la imperiosa necesidad de resiliencia y flexibilidad entre las cadenas de manufactura que 
se han concentrado por décadas en la República Popular China (en adelante China), así como la urgencia de dirigirse hacia 
otros países como México (Pwc México 2020: 1-4), lo que provocó en los últimos meses de 2020 una enorme expecta- 
tiva hacia la atracción de inversiones desde ese país. Por su parte, la expansión internacional de las empresas multinacionales 
de la República Popular China (emch) provocó desde principios del siglo xxi un creciente interés por parte de investi- 
gadores y del público en general. Estas compañías cuentan con características propias de su lugar de origen que impactan a 
México (Dussel Peters 2014a; Guerrero 2018; Micheli y Carrillo 2015), pero hasta ahora no han sido debidamente estudia-
das. Entre este conjunto de diferencias y características, destaca el choque cultural hacia las marcas chinas, así como una 
falta de preparación del sector público mexicano para entender sus particularidades. Asimismo, el potencial internacional de 
las emch revela que buscan el liderazgo internacional en la Cadena Global de Valor (cgv) donde participan (Parmentola 
2017: 82-93). Aunado a lo anterior, las campañas de desprestigio de algunos países de América del Norte hacia las com-
pañías chinas se complementan con cambios estructurales para la región, como la ratificación del Tratado México-Estados  
Unidos-Canadá (t-mec), lo cual refleja un cambio en la percepción regional.

En México, la deslocalización geográfica de estas organizaciones también revela grandes diferencias entre sus filiales y 
corporativos, las cuales deben ser comprendidas para mejorar el conocimiento sobre la Inversión Extranjera Directa (ied) 
en el país. No obstante, la comprensión sobre las características y diferencias, así como el potencial relacionado con las  
emch en México también es insuficiente en temas como empleo, ciencia, tecnología, innovación, etc., además de su conse-
cuente impacto en la organización industrial nacional. Este vacío en la literatura, señalado por Dussel Peters (2014b), inspiró 
la presente investigación, cuya primera parte contiene una descripción de la estrategia para seleccionar la literatura espe- 
cializada que se empleó tanto en la investigación como en la elección de estudios de caso específicos. Esto, con el propósito 
de identificar y comprender de manera más puntual, en el segundo apartado, las características de las empresas chinas que 
participan en segmentos de Tecnologías de la Información y Comunicación (tic) en México. Posteriormente, el tercer apar-
tado analiza el potencial de dichas corporaciones. También se presenta un resumen sobre los estudios de caso de las cinco 
compañías elegidas como objeto de estudio a fin de tener un mejor panorama del fenómeno investigado: Huawei, Zte (en 
telecomunicaciones y teléfonos inteligentes), Hisense, tcL (en electrónica) y DiDi (en transporte). Finalmente, se enume- 
ran las conclusiones con sus respectivas propuestas.

1. Estrategia de investigación

La estrategia de investigación empleada en esta investigación consiste en un análisis de la literatura especializada y de múl-
tiples estudios de caso; estos últimos son muy comunes en la investigación de ciencias sociales y en específico en el sector 
empresarial. Si bien por lo regular son cualitativos, también pueden contener información cuantitativa y mezclar ambos 
conocimientos. Para Yin (2018:45), el estudio de caso es un método empírico que “investiga un fenómeno contemporáneo 
[el ‘caso’] en profundidad y en su contexto real, especialmente cuando hay límites entre el conocimiento sobre el fenóme- 
no y su contexto, que pueden no ser muy evidente”. Por tanto, este tipo de investigación contiene más de un caso de estudio, 
lo que permite compararlos entre sí; además, describe los cinco componentes que los integran y resultan importantes para 
su diseño: 1) preguntas de investigación, 2) propuestas (si existen), 3) selección de caso(s), 4) lógica en la vinculación de 
datos con los hallazgos y 5) criterio para interpretar tales hallazgos y las conclusiones. Siguiendo estos cinco componentes, 
llevamos a cabo cinco estudios de caso2. 

Al igual que con el trabajo de Parmentola (2017: 82-93), nuestra revisión de literatura establece una justificación para 
el estudio, pero desde una perspectiva mexicana. El marco conceptual que se construyó en torno a la revisión de la literatu- 
ra será debidamente apuntalado por la emergente realidad de los estudios de caso realizados hasta ahora en México, América 
Latina y el Caribe, así como de los trabajos a macroeconómicos y mesoeconómicos sobre la ied china (Dussel Peters 2019a: 
309-327).

Para determinar tanto las características de las empresas chinas en México como su potencial y diferencias, se seleccionó 
literatura publicada por fuentes respetables para hallar, mediante palabras clave, los trabajos que abordan las características 
de las subsidiarias chinas en México. Las principales publicaciones consultadas se encuentran en la base de datos del Cen- 
tro de Estudios China-México (Cechimex)3, en la Facultad de Economía de la Universidad Nacional Autónoma de México 
(UnAm), así como de la Red Académica de América Latina y el Caribe sobre China (Red ALc-China)4. La base de datos de 
la UnAm5, también fue de gran utilidad. Por último, se tomaron en cuenta documentos que abordaran en especial a empresas 
chinas que operan en segmentos de Tecnologías de la Información y Comunicación (tic) en México, tales como Huawei, 

2 Los anexos referentes a los estudios de caso analizados, así como el protocolo de investigación, está disponible en el siguiente enlace: https://dusselpeters.com/
CECHIMEX/20200218_CECHIMEX_Rene_Andrei_Guerrero_Caracteristicas_y_potencial_de_las_empresas_chinas_en_segmentos_de_TIC_en_Mexico.pdf

3 economia.unam.mx/cechimex
4 redalc-china.org
5 bidi.unam.mx
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Zte (en telecomunicaciones y teléfonos inteligentes, entre otros), Hisense, tcL (en electrónica) y DiDi (en transporte). 
Incluso, con fines cronológicos y estadísticos, se recurrió a la revisión de publicaciones emitidas por las mismas compa- 
ñías estudiadas.

2. Características de las EMCh que participan en TIC en México

Las características de estas multinacionales chinas se han estudiado de distintas maneras; las dos más comunes que se en-
cuentran en la literatura tienen que ver con las diferencias cualitativas y las estrategias que emplean las subsidiarias chinas en 
México. Mientras las primeras describen la trayectoria y los encadenamientos generados en México, así como su potencial 
internacional, las estrategias empresariales se refieren a los planes de las empresas chinas para alcanzar sus objetivos en los 
mercados mexicano e internacional.

La literatura mexicana registra también diferentes formas de estudiar estas características. Las visiones más comunes son 
las de Dussel Peters (2014b y 2018a), Micheli y Carrillo (2015), Schatan y Piloyan (2015); sus principales particularidades 
se revisan en la siguiente sección.

2.1. Diferencias cualitativas 

En los textos que mencionan las diferencias cualitativas de las empresas chinas en segmentos de tic, el trabajo de Dussel 
Peters (2014b) es quizás el ejercicio más puntual y completo en un sentido microeconómico y territorial, pues profundiza en  
el conocimiento sobre las diferencias cualitativas de diez emch en cinco países latinoamericanos (Argentina, Brasil, Uruguay, 
Perú y México). Respecto a los segmentos de tic, el documento presenta tres casos: Huawei en México y Argentina,  
y Lenovo en Brasil (De Freitas et al. 2014; Dussel Peters 2014a; López y Ramos 2014). Para Dussel Peters (2014b: 10), 
el conocimiento sobre las diferencias cualitativas de las empresas chinas es posible profundizando en “las condiciones es- 
pecíficas de establecimiento en cada país, sus encadenamientos hacia delante y atrás, así como el segmento global y territo-
rial específico en el que las empresas participan”. En este contexto, el autor describió que conocer las diferencias cualitativas 
permite un serio y estructurado diálogo con organismos empresariales, y con el sector público interesado en propues- 
tas puntuales, ya que facilita las negociaciones de los países latinoamericanos con empresas chinas para su establecimien-
to, posteriores evaluaciones y seguimiento de sus actividades, además de la búsqueda de nuevas formas de organización 
industrial con proveedores y clientes respectivos. Incluso, podrían contribuir potencialmente a generar instrumentos para 
desarrollar ciencia y tecnología, crear empleos y vínculos con instituciones educativas.

Las condiciones específicas se refieren a la trayectoria de las subsidiarias chinas en México. Se sabe que existe una serie 
de dificultades, como el choque cultural hacia las marcas chinas, acompañado por campañas de desprestigio y controversias 
en otros países de América del Norte; falta de organización industrial por parte de China para comprender el mercado mexi-
cano, además de la carencia de preparación y dedicación para conocer las características de las emch que evidencia el sector 
público mexicano. Es evidente que todos estos factores ejercen influencia para que las empresas chinas se establezcan y con-
tinúen su trayectoria en México (Dussel Peters 2014a: 273-328). Ante estas dificultades, un grupo de corporaciones chinas 
ha cancelado sus inversiones en este país (Dussel Peters 2018b: 58-71), mientras que algunos estudios de caso sobre emch 
que participan en segmentos mexicanos de tic muestran que otro grupo de corporaciones chinas cuentan con un enorme 
dinamismo ante la amplitud y profundidad de los procesos y productos generados, pues rápidamente lograron rivalizar con 
subsidiarias de economías desarrolladas con enormes capacidades tecnológicas y gran experiencia en el mercado mexicano 
(Dussel Peters 2014a; Guerrero 2018; Micheli y Carrillo 2015). El Gráfico 1 ilustra lo anterior.

Gráfico 1. Condiciones específicas y trayectoria de las EMCh en México

Fuente: elaboración propia, basado en Dussel Peters (2014a, 2018b), Guerrero (2018) Micheli y Carrillo (2015).
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Los encadenamientos de las empresas chinas se refieren a los vínculos hacia adelante (con clientes, asociaciones, empresas y 
procesos de exportación) y hacia atrás (con proveedores y procesos de importación) de la subsidiaria en México. En cuanto 
a los últimos, se sabe que todavía es muy reducida la participación de empresas locales en los procesos de proveeduría de 
partes y componentes, ya que la mayoría de los productos vendidos por las empresas chinas en México son importados des-
de China. Sin embargo, también es sabido que las empresas chinas esperan invertir de manera significativa en proveedores 
locales para incrementar la independencia y lograr el cumplimiento de las reglas de origen del Tratado de Libre Comercio 
de América del Norte (tLcAn). Por su parte, los encadenamientos hacia adelante parecen ser mucho más dinámicos, pues 
las empresas chinas en segmentos de tic cuentan con numerosos clientes, no sólo entre los consumidores finales, sino en 
gobiernos locales y otras empresas. Además, los vínculos que han establecido mediante alianzas estratégicas con otras em-
presas y asociaciones empresariales parecen ser muy importantes debido a su aparente éxito en el mercado mexicano. 

Gráfico 2. Encadenamientos de las empresas chinas en México

Fuente: elaboración propia, basado en Dussel Peters (2014a).

2.2. Potencial internacional 

Este punto se refiere a las actividades de la corporación fuera de México; es decir, son posibilidades de que la empresa china 
coopere con México en el futuro próximo. Como indica el Gráfico 3, se ha propuesto que la expansión internacional de las 
multinacionales chinas en sectores como las telecomunicaciones tiene por objetivo alcanzar el liderazgo en la cadena global 
de valor (cgv) donde participa (Parmentola 2017: 82-93). Se sabe que emch como Huawei no serán empleadores masivos 
en México, debido a que participan en segmentos intensivos de ciencia y tecnología en todo el orbe; no obstante, la empre-
sa muestra posibilidades de cooperación con centros educativos y universidades, ya que cuenta con una demanda laboral 
especializada que busca cubrir en el mediano y largo plazo (Dussel Peters, 2014a: 273-328). Un estudio refleja que Hisense 
participa en numerosos sectores del ámbito internacional (electrodomésticos, seguridad ciudadana y bienes raíces), pero en 
México, por el momento se ha limitado a introducir telefonía móvil y electrónica (Guerrero 2018: 76-77).

Gráfico 3. Potencial internacional de las empresas chinas en México

Fuente: elaboración propia, basado en Parmentola (2017), Dussel Peters (2014b) y Guerrero (2018).

Procesos de exportación 
dirigidos a la mayoría de 
regiones del continente 
americano.

Clientes, tanto 
consumidores como 
empresas y gobiernos 
locales. 

Vínculos con 
asociaciones de sectores 
públicos, privados y 
académicos.

Hacia adelanteHacia atrás

Mínimos proveedores 
locales con insumos 
mayormente 
importador de China.

Encadenamientos de 
las empresas.

Buscan liderar las cadenas globales de valor donde participan

En México

Muestran posibilidades de 
cooperación con centros 

educativos y universidades.

Participan en diversos sectores 
que esperan madurar en el 

mercado mexicano en el futuro 
próximo.

about:blank
about:blank


6

C
u

a
d

e
r

n
o

s 
d

e
 T

r
a

b
a

jo
 d

e
l

 C
e

C
h

im
e

x
 2

02
1

2.3. Estrategias empresariales 

Micheli y Carrillo (2015) presentaron otra forma de estudiar las características de las empresas chinas en México; median-
te un trabajo de campo en la empresa Huawei, los autores descubrieron que su táctica en este país es una combinación de 
estrategias internacionales, las cuales descansan sobre tres pilares: 1) actividades de mercadotecnia y servicio posventa, 
2) operaciones de ensamble para distribución masiva e inmediata a nacionales y al mercado latinoamericano, y 3) activi-
dades de personalización que tienen lugar en el centro de i&d de la empresa, como aparecen en el Gráfico 4. Por tanto, la 
compañía tiene varias operaciones en México que forman parte de su estrategia global y su estricta búsqueda del mercado 
nacional. Además, los autores presentaron los impactos regionales de Huawei en México en un trabajo posterior (Carrillo y  
Micheli 2017: 1-27).

Gráfico 4. Estrategias de empresas chinas en México

Fuente: elaboración propia, basado en Micheli y Carrillo (2015).

Complementando el trabajo de Micheli y Carrillo (2015; 2017), se dispone de algunas tesis de maestría sobre las estrategias 
de empresas chinas que participan en segmentos de tic en México. Por un lado, Montúfar-Helú (2019) presentó el concep- 
to de alineación de negocios entre países y empresas, con el cual describe cómo no sólo las empresas deben alinear sus va-
riables con el país anfitrión, sino que también el país debe alinear sus variables con la empresa. Para respaldar su propuesta, 
el autor analizó el modo en que la compañía DiDi Chuxing ha expandido sus negocios en México. Por otro lado, Guerre- 
ro (2018) presentó una propuesta de estrategias de innovación usadas por las empresas chinas en este país; describe cómo 
Hisense y Huawei emplean modelos de innovación de mercado y organización diferentes a las multinacionales de economías 
desarrolladas, dando por resultado un rápido posicionamiento competitivo en el mercado mexicano. 

2.4. Comportamiento ambiental 

Una tercera visión sobre las características de empresas chinas que participan en tic en México es la de Schatan y Piloyan 
(2014, 2015). Sus estudios difieren en un punto fundamental con los análisis previos: mientras Dussel Peters (2014b) y 
otros autores analizan el tema desde una perspectiva microeconómica o empresarial, ellas observaron el comportamiento 
ambiental de las empresas manufactureras chinas en México, donde al menos cuatro están implicadas en segmentos de tic: 
Hisense, Lenovo, tcL y Zte. La investigación examina el desempeño ambiental de las inversiones chinas como parte de 
su responsabilidad social, las cuales parecen responder principalmente a las leyes y regulaciones de los países anfitriones, 
por lo que apuntan a que China carece de un reglamento ambiental para el proceso de expansión internacional de sus empre- 
sas manufactureras. 

2.5. Cantidad y calidad del empleo 

Una última visión sobre las características de empresas chinas en México se encuentra en un trabajo reciente de Dussel 
Peters y Armony (2017:13-47), el cual gira en torno a la cantidad y calidad del empleo generado por las inversiones chinas 
en el mercado mexicano. Posteriormente, Dussel Peters (2018a) analizó el caso de Huawei en México, donde explica que  
la empresa parece cumplir con la legislación local en cuanto a salarios, prestaciones y beneficios. Además, la corporación ge-
nera empleos con salarios y prestaciones por encima del mercado de la Ciudad de México, así como otros beneficios (fondo 
de ahorro, subsidios y bonos individuales). Y si bien la participación de nacionales chinos es mínima en la subsidiaria, estos 
son trabajadores altamente especializados y esenciales para la organización, porque permiten la comunicación con China y 

1. Actividades de mercadotecnia y servicio posventa. 
Centro de atención al cliente en Ciudad de México.
Centro de atención al cliente en Querétaro.
Centro de soporte técnico en Monterrey.
Centro de capacitación en Torreón y Ciudad de México.
Centro de soluciones en el sur de México.

2. Operaciones de ensamble para distribución masiva e 
inmediata a nacionales y mercado latinoamericano.

Centro de manufactura en Guadalajara.

3. Actividades de personalización.
Centro de adaptación de software en Ciudad de México.
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la implementación de procesos. Por último, se indica en este estudio que no existe una organización sindical de la empresa 
en México.

2.6. Inversiones de China en América Latina y el Caribe

Una investigación sobre la salida de inversión extranjera directa (ofdi, por sus siglas en inglés) de China hacia América 
Latina es la que ha venido realizando Dussel Peters (2017; 2018c) en años recientes. En la última versión del Monitor de la 
oFdi china en América Latina y el Caribe, el autor presenta un nuevo análisis metodológico y estadístico sobre la inver- 
sión china en esta zona, el cual permite conocer información sobre transacciones (agregada y desagregada) para 2000-2018, 
con resultados significativamente diferentes a los de otras instituciones nacionales y regionales (Dussel Peters 2019b: 11). 
En el documento, reconoce que las fusiones y adquisiciones de capital chino en la región se han consolidado como las más 
relevantes. Por su parte, los países con la mayor participación de este capital en América Latina son Brasil y Argentina, 
aunque en el último año han visto descender su recepción, al igual que México. Además, las tres actividades de destino de 
la inversión china en la región constan de materias primas (60%), servicios y mercado interno (31%), y manufacturas (9%). 
Uno de los aspectos más llamativos de las inversiones chinas es la alta participación del sector público, que contribuyó con 
70% en el monto total y 49% en el empleo generado por China en América Latina entre 2000-2018. Debido a que nuestro 
estudio considera las características y potenciales de empresas chinas, una investigación sobre sus inversiones en América 
Latina parece no ser aplicable a nuestra situación; sin embargo, tomando en cuenta que la prioridad de conocimiento son 
las características y los potenciales de las emch en segmentos de tic en México dentro de la esfera microeconómica, se 
consideró que los estudios meso y macro también aportan para comprender el fenómeno.

2.7. Inversiones de China en México

Es importante señalar que algunos temas asociados a las características de las inversiones chinas en México se han analizado 
en estudios recientes con distintos enfoques al microeconómico. Los trabajos más puntuales en este contexto pertenecen a 
Dussel Peters y Ortiz (2016), y más recientemente a Dussel Peters (2019a). En su investigación propusieron un análisis de 
la ofdi china hacia México en diferentes escalas: macroeconómica, mesoeconómica y microeconómica. El documento en-
fatiza el tema de las discrepancias estadísticas entre diversas fuentes de datos sobre las inversiones chinas en México, como 
la Secretaría de Economía (se), la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (ocde), la Oficina Nacional 
de Estadísticas de China (onech) y la Comisión Económica para América Latina (cePAL). Asimismo, los autores propo-
nen complementar esta información con aquella que proviene de proveedores privados de datos (como Thomson-Reuters, 
fdi Markets y China Global Investment Tracker), además del seguimiento de prensa especializada. En este sentido, los 
investigadores encontraron lo siguiente: a pesar de que China es un exportador de capitales con altas tasas de crecimiento 
económico, quien muestra una relativa estabilidad en sus inversiones, hasta 2010 la ofdi de China en ALc fue muy limitada 
y en México apenas se capturó una débil e inestable inversión proveniente del gigante asiático.

Dussel Peters y Ortiz también apuntan algunos aspectos que explican la baja inversión china en México: 1) el débil 
esfuerzo de los sectores público, privado y académico por examinar a detalle la experiencia de las empresas chinas en este 
país; 2) en la esfera meso, destaca la voluntad expresada por los mandatarios de México y China durante 2013-2014, la cual 
no ha tenido su contrapartida en grupos de trabajo con conocimiento detallado y puntual de proyectos específicos, mediante 
instrumentos y mecanismos; 3) desde finales de 2014, las nuevas tensiones en la relación de ambos países, producto de la 
cancelación de proyectos específicos como Dragon Mart en Cancún y el tren de alta velocidad México-Querétaro; 4) al 
parecer el vínculo entre ambos países dependerá de los pocos proyectos que se han realizado y de sus resultados, siempre y 
cuando se implemente de manera estratégica e integral.

El estudio más reciente de Dussel Peters (2019a) también analizó el tema de la ofdi china en México desde varios as-
pectos; el autor reconoce que México y China han intensificado su relación bilateral en las últimas décadas, ampliando y pro-
fundizando sus nexos en términos de instituciones, comercio, financiamiento, proyectos de infraestructura y, desde luego, en 
inversiones. Además, este trabajo muestra que la ied china en México es relativamente baja, como lo destacan los resultados 
de las diferencias estadísticas entre datos oficiales de los dos países respecto a las inversiones chinas en México. No obstante, 
el investigador apunta que se espera un aumento de capital chino en un futuro cercano debido al enorme potencial mexicano. 

Los resultados del estudio demuestran que las inversiones chinas en México se han concentrado en la fabricación y en 
servicios relacionados con el mercado interno. Asimismo, destacan las características de la ied china, compuesta principal-
mente por un grupo de empresas privadas que han dominado las inversiones y la generación de empleo de China en México, 
dentro de sectores como telecomunicaciones, computadoras, autopartes y automóviles. Además, el análisis evidencia que las 
empresas chinas necesitaron varios años para comprender las complejidades de establecerse en México, lo que ha implicado 
asimilar diferentes reglas, leyes y redes. Sin embargo, este proceso ha evolucionado de manera rápida y las emch recién 
llegadas han podido acortar el plazo para integrarse en redes locales, nacionales y del tLcAn. El Cuadro 1 ilustra las prin-
cipales empresas que participan en segmentos de tic mexicanos y que destacan por sus inversiones. 
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Cuadro 1. Inversiones de EMCh que participan en segmentos de TIC en México

Año de entrada Nombre de la 
compañía Sector Tipo de inversión Ciudad de 

destino
Núm. de 

empleados

Inversión 
acumulada 

(mdd)

2018 Didi Chuxing Transporte Nueva

CDMX y 
presencia 
en otras 31 
ciudades

200 49

2018 Mobike Transporte Nueva CDMX 25 12

2017 Hong Fujin Componentes 
electrónicos

Fusión y 
adquisición Chihuahua 600 45

2017 SZ DJI Technology Telecomunicaciones Nueva CDMX 50 7

2015 Hisense Electrónica Fusión y 
adquisición Rosarito 3, 000 26

2015 Quangsheng 
Electronics Comunicación Nueva Tijuana 800 25

2011 Universal Global 
Technology

Tecnología, hardware y 
periferias

Fusión y 
adquisición Guadalajara 950 24

2010 Radio Internacional de 
Cuba Comunicación Nueva CDMX 27 19

2009 Lenovo Computadoras Nueva
Monterrey, 
Apodaca, 
Guadalajara

1, 926 258

2005 tcL Electrónica Nueva Tijuana, 
Guadalajara 1, 133 78

2004 Zte Telecomunicaciones Nueva CDMX 158 30

2001 Huawei Telecomunicaciones Nueva CDMX y 
Querétaro 338 398

Total 9, 207 971

Fuente: elaboración propia, basado en Red ALC-China (2019).

3. Potencial de las empresas chinas en México

El potencial internacional de las emch también está provocando un creciente interés entre los investigadores desde princi-
pios del siglo xxi. La mayoría de trabajos que abordan este tema se enfocan en dos aspectos: la motivación de su entrada 
a nuevos mercados y los procesos para su expansión internacional. En este punto, cabe señalar que desde el primer lustro 
del siglo xxi surgieron algunos razonamientos sobre el progresivo fenómeno de estas empresas; no obstante, resultaron 
ser simples análisis empíricos centrados en estudios de caso individuales (Du 2003; Liu y Li 2002). Más tarde aparecie- 
ron algunos autores examinando los rasgos de las emch desde varias perspectivas teóricas; Mathews (2006), así como 
Luo y Tung (2007), presentaron la “visión de trampolín” (springboard perspective), que revela la expansión internacional 
como una respuesta compensatoria de las multinacionales chinas debido a su tardío posicionamiento, razón por la cual se 
expanden en el extranjero con el propósito implícito de aprender. Asimismo, Child y Rodrigues (2005), además de Rui y Yip 
(2008), desarrollaron la “visión de intención estratégica” (strategic intent perspective), manifestando que las emch invierten 
en el extranjero para buscar activos estratégicos con el propósito de corregir sus deficiencias competitivas. Por otra parte, 
Yamakawa et al. (2008), mostraron el concepto de “escapismo institucional”, el cual sugiere que la expansión internacional 
de estas empresas sirve para evitar el débil ambiente institucional de su país de origen. En oposición, Deng (2004) resaltó  
el papel del gobierno chino para expandir estas empresas en todo el mundo con el fin de que adquieran los recursos nece-
sarios para el desarrollo socioeconómico chino, pues la inversión extranjera es un mandato político. Por último, Luo y Rui 
(2009) describieron la “perspectiva ambidiestra”, con la cual afirman que todos los determinantes definidos antes son capa-
ces de explicar las motivaciones que inducen a las multinacionales chinas a invertir en el extranjero.

3.1 Determinantes en las estrategias de internacionalización de EMCh 

Cuando inició la segunda década del siglo xxi, aparecieron más estudios sobre las multinacionales chinas desde otros enfo-
ques teóricos, pero tomando como base los trabajos antes mencionados. Al parecer, el más significativo es el de Parmentola 
(2010, 2011, 2017), quien señala que la expansión internacional de las empresas chinas tanto en países en desarrollo como 
en economías avanzadas debe tomar en cuenta dos dimensiones para su análisis: el desarrollo socioeconómico del país en 
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el extranjero y la competitividad en el mercado chino de estas empresas. El trabajo señala que, si bien parece que las emch 
son inducidas a internacionalizarse por la necesidad de adquirir activos estratégicos para reforzar su posición competitiva en 
el mercado de China, dicha motivación parece ser sólo una fase transitoria, cuya meta final es el desarrollo internacional de 
las emch para liderar la cgv donde participan (Parmentola 2011: 369-395; 2017: 82-93). 

Parmentola (2017) define cuatro determinantes que pueden inducir a la expansión internacional de las multinaciona- 
les chinas que participan dentro de ramo de las tic. El primero es la explotación de ventaja de ubicación específica, el cual 
clasifica los casos de emch que han construido una ventaja competitiva en el mercado chino; en consecuencia, realizan 
inversiones en países en desarrollo para explotar los recursos con el propósito de expandir su participación en el mercado y 
adquirir recursos de bajo costo. El segundo, adquisición de liderazgo global, explica los casos de compañías que lograron 
una ventaja competitiva en su país de origen y se extienden al extranjero, buscando reforzar su posición competitiva global 
para convertirse en líderes mundiales. A diferencia del primer determinante, su estrategia de crecimiento no está enfocada 
en adquirir recursos a bajo costo y crecer en sus mercados de destino, sino en obtener nuevo conocimiento tecnológico y ge-
rencial. El tercero, búsqueda del conocimiento, ilustra los casos de compañías chinas que son forzadas a internacionalizarse 
por los altos costos y la presión competitiva de su país, a fin de mejorar su posición competitiva en el mercado nacional. Por 
ende, deciden invertir en países caracterizados por altos niveles de desarrollo socioeconómico, donde podrían conseguir los 
activos estratégicos que necesitan para reforzar su posición competitiva en China. Por último, está el aprovechamiento de 
brecha de competencia, en el cual se encuentran las compañías que deciden invertir en países con bajos niveles de desarrollo 
socioeconómico, ya que allí pueden explotar sus activos existentes. En este caso, las emch se expanden hacia dichos países 
donde pueden utilizar su brecha competitiva frente a rivales locales.

Gráfico 5. Determinantes de estrategias de internacionalización de EMCh

Fuente: Parmentola (2017)

En materia de determinantes de estrategias de expansión internacional de las emch, elegimos los cuatro tipos mencionados 
con base en la incorporación de varios trabajos teóricos previos (Child y Rodrigues 2005; Luo y Rui 2009; Luo y Tung 2007; 
Mathews 2006; Yamakawa et al. 2008). El Gráfico 5 presenta la clasificación de determinantes de expansión internacio- 
nal. Mientras la mayoría de las propuestas teóricas se presentan desde perspectivas específicas. Los determinantes de in- 
ternacionalización de las emch no sólo se enfocan en un solo tipo de estas, sino que integran todas esas visiones. Además, 
la propuesta de Parmentola (2017) se construyó como ningún otro modelo y es el más reciente.

4. Resumen y hallazgos de los estudios de caso 

Para los siguientes estudios de caso se analizaron los antecedentes de cada una de las cinco empresas seleccionadas, así como 
sus trayectorias. Además, en dos de ellas (Zte y DiDi), se aplicaron entrevistas a sus representantes para obtener una mayor 
comprensión sobre sus diferencias, características y potenciales. 

4.1. El caso de ZTE

Zte es una empresa estatal, proveedora de telecomunicaciones, tecnología empresarial y de consumo para internet móvil. 
Asimismo, diseña, desarrolla, produce, distribuye e instala sistemas de telecomunicaciones e infraestructura, al tiempo que 
ofrece teléfonos inteligentes y redes de energía para comunicación remota (Market Line 2019). Ingresó a México en 2004 
con una inversión de 30 millones de dólares para participar en el ámbito de infraestructura de telecomunicaciones y venta de 

Nivel socioeconómico de 
desarrollo del país destino

Nivel de competencia de la 
firma en China

Alto

Alto

Bajo

Bajo

Búsqueda del conocimiento Adquisición de liderazgo mundial

Aprovechamiento de brecha de 
competencia

Explotación de ventaja de ubicación 
específica
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teléfonos inteligentes. Su corporativo se ubica en Plaza Carso, localizada en la Ciudad de México (Red ALc-China 2019). 
En años recientes ha logrado competir exitosamente con rivales comerciales de economías desarrolladas y posicionarse, en 
términos de volumen de ventas, como el cuarto mayor vendedor de teléfonos inteligentes en el mercado nacional mexicano 
(Entrevista a Zhu, 2019).

Zte lleva 15 años en el mercado mexicano operando en dos sectores: infraestructura de telecomunicaciones y terminales. 
En el primero, la empresa ha colaborado con casi todos los operadores del sector en rubros como solución de fibra óptica, 
acceso y radios. En el segundo, ha estado presente en el mercado mexicano desde hace 10 años, en las llamadas épocas del 
fisher phone y posteriormente del smartphone, donde ocupa el cuarto lugar nacional en volumen de ventas (Entrevista a  
Zhu 2019).

Para Zte, México es uno de los mercados más importantes de América Latina, pues en términos de población es el se-
gundo mercado más grande de la región, y el idioma español aumenta las posibilidades de la empresa para el intercambio 
e influencia en otros mercados hispanohablantes. De igual manera, la apertura del mercado mexicano, así como su sistema 
de impuestos y la formación de ingenieros de buen nivel, facilitan el desarrollo de sus negocios en el país. Además, para el 
entrevistado, México “es un mercado que motiva mucho la competencia, un mercado abierto que crea un ambiente justo para 
que todo mundo pueda competir”. Otro aspecto conveniente para la empresa (y en general para la industria de las telecomu-
nicaciones) es que en México se encuentra la casa matriz de América Móvil, que tiene operaciones en casi todos los países 
de América Latina (Entrevista a Zhu 2019).

Desde sus primeros años en México, Zte enfrentó el choque cultural hacia las marcas chinas. Al respecto, el entrevistado 
mencionó que en su etapa inicial la corporación notó que las personas de la industria “no piensan que las soluciones de una 
empresa china puedan tener el mismo nivel de calidad que las soluciones de las empresas occidentales. Entonces, sí vimos 
muchas dificultades en este aspecto”. No obstante, tras múltiples pruebas de sus productos y servicios con operadores y 
clientes, estos lograron cambiar paulatinamente la percepción hacia su marca. Incluso menciona: “Por fin, quizás desde los 
pasados dos años hasta ahora, los mexicanos están cambiando un poco la idea” (Entrevista a Zhu 2019). 

Asimismo, el entrevistado señala dos aspectos que han dificultado la trayectoria de Zte en México: por una parte, la 
empresa ha debido adaptarse al ritmo latino de negocios (más casual y lento) y, por otra, en México la seguridad ha tenido 
“muchos problemas y nuestro personal ha encontrado riesgos de secuestros, de asalto, muy graves en el país”. En especial 
cuando deben viajar fuera de la Ciudad de México (Entrevista a Zhu 2019).

Encadenamientos hacia atrás: La mayor parte de las soluciones y productos de Zte en México son importados desde 
China. No obstante, la empresa adquiere servicios locales de posventa y de ejecución e implementación de proyectos, como 
un centro de reparación y de atención al cliente. En el rubro logístico, depende en gran medida de proveedores locales para 
el almacenaje, distribución, servicios aduanales y seguridad, entre otros. Aunado a lo anterior, subcontrata servicios locales 
para sus estrategias de promoción y actividades de mercadotecnia (Entrevista a Zhu 2019). 

Encadenamientos hacia adelante: En cuanto a la infraestructura de telecomunicaciones, los clientes de Zte son los 
operadores más importantes del país (Telcel, Telefónica, At&t, IZZI, Total Play y Megacable); también esperan trabajar 
próximamente con Telmex. Además, la empresa no exporta desde México, pues no manufactura en el país (Entrevista a 
Zhu 2019). Respecto a su asociación con organizaciones mexicanas, ha colaborado con China Commerce, con Telcel en 
Reconectado, con la Fundación Carlos Slim y Red. De igual manera ha hecho donativos a Hogares Providencia como parte 
de su responsabilidad social (E. Hu, comunicación personal 2019). 

 

4.1.1. Potencial de ZTE en el segmento global

El potencial internacional de Zte es clave para las telecomunicaciones mundiales por su capacidad de investigación y desa-
rrollo (i&d), centrada en inversiones hacia el descubrimiento de nuevas tecnologías con alto rendimiento y eficiencia ener-
gética. En 2017, Zte invirtió 11.9% de sus ingresos en i&d, dirigidos a varios campos como la quinta generación de internet 
(5G), enrutadores de gama alta, productos de chips centrales, Big Data, Internet de las Cosas y computación en la nube, 
entre otros. Asimismo, opera 20 centros de investigación y desarrollo en China, Estados Unidos, Suecia, Francia, Japón y 
Canadá. También estableció 10 centros con varios operadores de red para fomentar la innovación; asimismo, colabora con 
universidades y organizaciones de investigación a fin de buscar innovación en tecnologías emergentes. En 2018 trabajó  
con Hutchinson Drei y lanzó un laboratorio donde realizan pruebas de 5G en Austria. 

4.1.2. Potencial de ZTE en el segmento mexicano

Hasta ahora, las actividades de Zte se han limitado a introducir y expandir sus productos y servicios en el mercado mexica-
no. El tamaño y la relativa estabilidad económica de México, así como la oportunidad para replicar proyectos de telecomu-
nicaciones hacia otros países de América Latina parecen ser sus motivaciones más importantes. 
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En el corto plazo (2020-2022) Zte buscará introducir tecnología 5G y fibra óptica fija. Por ende, su trabajo con los ope-
radores mexicanos será crucial para expandirse hacia América Latina. Aunque Zte no será un empleador masivo en México, 
los proveedores contratados serán esenciales para su expansión tanto en este país como en Latinoamérica.

Por otra parte, los procesos migratorios para solicitar la visa de expertos técnicos que puedan implementar productos y 
servicios en México, hasta ahora complicados por los largos tiempos de resolución, obstaculizan los proyectos específicos 
de Zte. Además, el desarrollo de sus negocios en la región también se ve afectado por la reducida cuota de extranjeros que 
puedan trabajar en empresas de alta tecnología.

Finalmente, en el aspecto medio ambiental y regulatorio mexicano, la empresa no encuentra mayores diferencias con 
respecto a su experiencia en otros países. Sobre el primero, el entrevistado comenta: “En general es muy parecido al resto 
del mundo”. Sobre el marco legal, afirma: “Vemos que es transparente y más o menos igual”.

4.2 El caso de Huawei

Huawei es una empresa privada que participa en los sectores de telecomunicación, servicios digitales y en la nube, así como 
en diseño y fabricación de dispositivos móviles y computadoras. Ingresó a México en 2001 con una inversión de 20 millones 
de dólares, aunque durante su trayectoria en el mercado local ha invertido más de 300 millones de dólares (Red ALc-China 
2019). Desde entonces Huawei se ha dedicado tanto a la manufactura como a introducir en el mercado mexicano casi todos 
sus productos y servicios; tiene sus oficinas corporativas en la capital del país. Además, cuenta con un centro de manufactura 
en Guadalajara, Jalisco, un centro de atención al cliente en Querétaro, un centro de soporte técnico en Monterrey, Nuevo 
León, y un centro de capacitación en Coahuila (Huawei de México 2019). Recientemente alcanzó el primer lugar en el sec-
tor de telecomunicaciones de México (y el mundo) y es de gran relevancia la venta de sus teléfonos inteligentes tanto en el 
mercado nacional como internacional (Dussel Peters 2014a; Red ALc-China 2019).

Huawei tiene 18 años de experiencia en México, ha participado tanto en la división de equipos de telecomunicaciones 
como de productos y servicios para empresas y consumidores. En el primero, actualmente es el principal proveedor de 
operadores de telecomunicaciones móviles y fijas; también ofrece servicios adicionales para operadores de telefonía como 
informática y telecomunicaciones (radio, redes fijas, banda ancha de fibra y cobre), que incluyen monitoreo, control, optimi-
zación e identificación de problemas, comunicaciones unificadas, centros de datos, seguridad, cómputo en la nube, evolución 
a largo plazo (Long Term Evolution o Lte) y videoconferencias. Entre sus servicios más significativos destaca la transmi- 
sión de información y migración de tecnologías de 2G a 3G y 4G, soluciones de integración de redes móviles y fijas, así 
como seguridad y servicios administrados para la adopción de teléfonos inteligentes (Dussel Peters 2014a). En cuanto a sus 
productos y servicios para consumidores, Huawei cuenta con teléfonos inteligentes, computadoras, tabletas y otros dispositi-
vos móviles. Sobre dichos teléfonos destaca que en poco tiempo (desde 2013) logró posicionarse en tercer lugar de volumen 
de ventas, con 12% del total (Forbes 2019a).

Su estrategia de crecimiento en México es doble y debe entenderse tanto desde la perspectiva del continente americano 
como desde la búsqueda por el mercado local (Micheli y Carrillo 2015), ya que representa la táctica de Huawei para convertir 
al país en el centro de actividades regionales (de América del Norte, Centroamérica, el Caribe, Colombia y Ecuador) debido a 
su posición geográfica, experiencia en procesos, productos vinculados a la electrónica y bajos costos de operación de la ma- 
nufactura requerida y de los servicios que se ofrecen a 42 naciones (Dussel Peters 2014a). La empresa también realiza 
enormes esfuerzos por penetrar el mercado mexicano instalando en los últimos años 11 Huawei Experience Stores, donde 
presenta sus productos a consumidores locales (Huawei 2019).

Cuando Huawei llegó a México debió lidiar con el rechazo hacia las marcas chinas. Si bien ofrecía hasta 90% de los 
insumos que los operadores requerían, generaba desconfianza que una marca china instalara partes, componentes y servicios. 
Como resultado, Huawei ofrecía total apertura, flexibilidad y adaptación tecnológica según las necesidades de sus clientes, 
trabajando con dedicación y paciencia en requerimientos específicos. Así, con personal local, logró hacer frente a la deman-
da con precios competitivos y servicios que la competencia no brindaba. Mediante la capacitación e instrucción “de abajo 
hacia arriba”, es decir, convenciendo a los empleados de nivel bajo y medio de los clientes con innumerables pruebas acerca 
de las ventajas de sus productos y servicios, Huawei logró persuadirlos sobre su calidad y precios competitivos. Durante el 
periodo inicial, realizó enormes esfuerzos por personalizar (customize) los equipos de telecomunicaciones de acuerdo con 
las necesidades concretas de sus clientes; la labor de los empleados locales fue muy importante en este proceso (Dussel 
Peters 2014a). Asimismo, asoció a personal de nivel gerencial de origen mexicano con personal chino, interactuando en 
las decisiones comerciales y tecnológicas e informando a la sede en China, garantizando la transparencia de comunicacio- 
nes y decisiones (Micheli y Carrillo 2015).

Encadenamientos hacia atrás: Los encadenamientos locales y nacionales hacia atrás de Huawei en México por el mo-
mento son mínimos. Los procesos que realiza son mayormente de ensamble y pruebas de manufactura e integración (software 
y hardware) de equipo importado, sobre todo desde China. No obstante, realizará esfuerzos por integrar proveedores loca-
les, nacionales y regionales para cumplir en el futuro con las normas del tLcAn y así lograr convertirse en un proveedor 
regional para el continente americano (Dussel Peters 2014a; Micheli y Carrillo 2015).
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Encadenamientos hacia adelante: En torno a los encadenamientos hacia adelante, Huawei ha logrado una importante 
penetración en poco tiempo, liderando el rubro de equipos para operadores con clientes como Telcel, Telmex y Iusacell, así 
como proveyendo equipo, componentes y servicios a empresas e instituciones diversas como Telefónica, Nextel, Pemex, 
Instituto Mexicano del Seguro Social (imss), Bestel, Comisión Nacional del Agua (Conagua), Secretaría de Comunicaciones 
y Transporte (sct) y la Secretaría de Relaciones Exteriores (sRe), entre otras. De igual manera, inició vínculos con el 
Instituto Tecnológico de Monterrey (itesm) y con la UnAm como parte de sus actividades de responsabilidad social, que 
incluyen intercambio, entrenamiento y capacitación de estudiantes y profesores, las cuales demuestran el interés de la empre-
sa para profundizar y preparar condiciones, así como empleo orientado a los segmentos de especialidad en los que participa 
(Dussel Peters 2014a). El Centro de Proveeduría de Huawei en Guadalajara (Mexico Supply Center, msc) es de fundamental 
para la creciente demanda en México y América (Dussel Peters 2014a; Micheli y Carrillo 2015).

4.2.1 Potencial de Huawei en el segmento global

Este punto se centra en la innovación, ya que la empresa fortalece sus capacidades de investigación y desarrollo mientras se 
mantiene a la vanguardia, diferenciando su oferta en un mercado altamente competitivo. Asimismo, dirige sus inversiones en 
i&d a tres campos principales: redes conectadas, informática inteligente e innovación de dispositivos. Se centra en desarro-
llar nuevas soluciones tecnológicas para redes de 5G, Internet de las Cosas, computación en la nube, realidad aumentada y 
realidad virtual (AR/vR). Inició el Programa de Investigación de Innovación de Huawei en colaboración con universidades 
para fomentar la innovación en tecnologías de la información; con ese mismo objetivo, trabaja con más de mil organizacio-
nes entre universidades, centros de investigación y empresas en 30 países diferentes. Sus soluciones se implementan en redes 
para gobierno, transporte, manufactura, finanzas, energía y telecomunicaciones. En 2019 empleó 45% de su fuerza laboral 
total en i&d e invirtió 14% de sus ingresos totales; dos años antes, acumuló 74,300 patentes. Hoy en día opera 14 centros 
de investigación y desarrollo en China, Estados Unidos, Canadá, Suecia, Rusia, Alemania, Japón, India y Turquía (Huawei 
México, 2019).

Por otra parte, el potencial global de Huawei se observa mediante su liderazgo en el sector, pues cuenta con una posi- 
ción destacada en el mercado, la cual le ayuda a atraer y atender una base diversa de clientes. En 2017 implementó dos mi-
llones de sistemas de energía de telecomunicaciones en más de 170 países y regiones; en paralelo, sus teléfonos inteligentes, 
modelos de alta gama, registraron una participación en el mercado de 10%. Se clasificó como la segunda marca más consi-
derada en Europa, América Latina, Medio Oriente y África, y contribución al mercado de teléfonos inteligentes fue de 15% 
ciento. En Emiratos Árabes Unidos, Arabia Saudita, Sudáfrica, México y Colombia se ubicó entre los tres primeros lugares 
en términos de consideración de la marca. Ese mismo año atendió a más de 45,000 clientes en todo el mundo y su solución 
Safe City apoyó a más de mil millones de personas en más de 230 ciudades de 90 países de Europa, América Latina, África 
y la región Asia-Pacífico; también ofreció servicios profesionales a más de 1,500 redes en más de 170 países; en la industria 
energética, su solución Better Connected Smart Grid sirvió a más de 190 compañías eléctricas en 73 países diferentes.

4.2.2. Potencial de Huawei en el segmento mexicano

Actualmente es el principal proveedor de equipos para operadores de telecomunicaciones en México, trabaja tanto con los 
clientes más fuertes como con sus competidores. Sus esfuerzos por establecerse en este país le permitieron una rápida in-
tegración a su mercado en términos de ventas, mil empleos directos y una inversión acumulada de 50 millones de dólares 
(Dussel Peters 2014a; Huawei México 2019).

En el corto plazo, Huawei estima instalar el tercer Centro de Asistencia Técnica Global (gtAc, por sus siglas en inglés) 
fuera de China, en el estado de Querétaro, que incluirá tres áreas: asistencia técnica global, capacitación regional y de in-
vestigación, y desarrollo de software. También incluirá proveedores locales, nacionales y regionales para cumplir con las 
normas del tLcAn y lograr convertirse (desde el msc en Guadalajara) en proveedor regional para América. Su estrategia 
de crecimiento en México, en parte, es convertirse en un centro de actividades regionales, tanto de la manufactura requerida, 
como de los servicios que ofrece para 42 países de la región (Dussel Peters 2014a; Micheli y Carrillo 2015). 

La incursión de Huawei en los segmentos de equipos para operadores, teléfonos inteligentes, consultoría y servicios a 
consumidores, implicará que la empresa no podrá crecer en el futuro con la misma dinámica que logró desde 2001 al fun-
darse en México, pero en cuanto a ventas y empleos, los nuevos segmentos serán mucho más significativos que el aporte 
a la manufactura (Dussel Peters 2014a). Al respecto, su alianza con más de 10 universidades e institutos de investigación 
mexicanos busca profundizar y preparar condiciones, así como empleo para los segmentos de especialidad de la empresa, 
por medio de programas educativos dirigidos a estudiantes y profesores (Dussel Peters 2014a; Huawei México 2019).

about:blank
about:blank


13

C
u

a
d

e
r

n
o

s 
d

e
 T

r
a

b
a

jo
 d

e
l

 C
e

C
h

im
e

x
 2

02
1

4.3. El caso de DiDi

DiDi es una empresa privada considerada una start up que participa en la industria de Internet y se dedica a las plataformas 
de transporte privado dentro de una economía colaborativa (Zhen y Hao 2019). Proporciona una amplia gama de opcio- 
nes de transporte que van desde servicio privado, taxi, transporte social compartido (Hitch), chofer (conductor designado), 
autobuses, minibuses, alquiler de automóviles, servicios de comida y bicicletas. En México, DiDi llegó inicialmente a la ciu-
dad de Toluca con una inversión de 49 millones de dólares y en poco tiempo ha logrado expandir su presencia a 31 ciudades 
con el servicio DiDi Express, además de ampliar sus servicios de movilidad a tres ciudades con DiDi Food, DiDi Comparte 
y DiDi Taxi (Milenio 2019; Peña 2019). Sus oficinas corporativas se localizan en Ciudad de México y ha obtenido alrededor 
de 30% de participación en el mercado de las urbes donde opera (Forbes staff 2019).

Llegó a México en abril de 2018, siendo el primer mercado fuera de China donde la compañía invirtió directamente bajo 
su propia marca para ofrecer servicios de transporte privado, aunque antes había invertido en la compañía brasileña 99. DiDi 
comenzó ofreciendo el servicio de viajes exprés en Toluca, seguida de Guadalajara, Monterrey y Ciudad de México. En  
fechas recientes expandió sus servicios en México y registró conductores de 13 ciudades que se sumaron a las otras 19 donde 
ya operaba. Con su presencia en 32 localidades, la empresa logrará llegar a más 58 millones de mexicanos (casi la mitad  
de la población total del país) y alcanzará la cobertura de servicio más amplia fuera de China (Excelsior 2019). Adicional a la 
movilidad privada para pasajeros, incorporó DiDi Food, aplicación que integra restaurantes locales de Guadalajara, Ciudad 
de México y Monterrey para entregar alimentos a consumidores (Forbes 2019b). Asimismo, ofrece la solución de DiDi 
Comparte en algunas ciudades mexicanas para que los usuarios puedan compartir un viaje con otros y optimizar el costo y 
eficiencia del viaje, así como DiDi Taxi, para sumar a los taxistas al uso de su plataforma (Excelsior 2019; Ramos 2019).

Si bien DiDi es la plataforma de movilidad líder en el mercado chino, uno de sus mayores retos al iniciar en México fue 
el desconocimiento de su marca. No obstante, con una oferta de valor destinada a los socios conductores, por medio de tari- 
fas competitivas que representaran comisiones más atractivas, además de precios bajos para los pasajeros, logró posicionarse 
con rapidez en el mercado (Representante de DiDi 2019). 

Otro reto que esta empresa enfrentó fue la resistencia y manifestación de taxistas mexicanos en contra de las aplicaciones 
de transporte privado (Hernández 2019a). Sin embargo, diseñó una estrategia inclusiva que sumara a los taxistas, por lo que 
inició un proyecto piloto de DiDi Taxi en Cuernavaca (Ramos 2019). Otro aspecto difícil fueron las diferentes versiones  
de regulación de movilidad estatales y en todo México. No obstante, más allá de una plataforma de movilidad, DiDi se 
concibe a sí misma como una verdadera solución a problemas de movilidad, por lo que busca una intensa colaboración con 
autoridades mexicanas y tomadores de decisiones en materia de movilidad urbana (Representante de DiDi 2019). 

Encadenamientos hacia atrás: El desarrollo tecnológico de sus aplicaciones se lleva a cabo en China, pero se contex-
tualiza a las condiciones locales mediante procesos interactivos entre varias personas con diferentes nacionalidades. Por otra 
parte, la proveeduría de DiDi en México se realiza con diversos actores que ofrecen espacios para oficinas, diseño, marketing 
y campañas de publicidad, entre muchas otras (Representante de DiDi 2019). 

Encadenamientos hacia adelante: Algunas de sus asociaciones estratégicas incluyen cámaras de comercio como la 
Confederación Patronal de la República Mexicana (Coparmex), la Asociación de Internet MX y el Consejo Coordinador 
Empresarial (cce). Asimismo, los clientes de esta empresa son los usuarios de la plataforma, quienes por un lado son los 
conductores en la modalidad de transporte y, a su vez, se dividen en conductores, socios conductores y socios “flotilleros”. 
Estos últimos tienen un grupo de vehículos para trabajar en la plataforma y pueden monitorearlos; por otro lado, los clientes 
de DiDi también son los pasajeros. Además, en la división de comida, la empresa cuenta con tres usuarios o clientes: restau-
rantes, consumidores y repartidores (Representante de DiDi 2019).

4.3.1. Potencial en el segmento global

En 2018 DiDi Chuxing atendió a 550 millones de usuarios en más de 400 ciudades en todo el mundo, ofreciendo el servicio 
de 31 millones de conductores que realizan 10 mil millones de viajes al año (DiDi 2019a). Su volumen de operaciones su-
pera por mucho al de su competencia, por lo que se considera la plataforma de transporte para pasajeros líder en el mundo. 
Su potencial también se observa en asociaciones fuera de China; cuenta con una red global de compañías de servicios de 
transporte en Estados Unidos, India, Europa, África y el sudeste asiático, incluidas inversiones y alianzas estratégicas con 
Taxify, Lyft, GrabTaxi y Ola (DiDi 2015; 2017a). Como ya mencionamos, ese mismo año adquirió la compañía de transpor-
te brasileña 99 para acelerar su crecimiento en América Latina y adquirir recursos en tecnología, innovación, desarrollo de 
mercados y gestión operativa (DiDi 2018). Además, con la marca DiDi comenzó su expansión en otros mercados: México, 
Chile, Colombia, Costa Rica, Australia y Japón (Representante de DiDi 2019). 

Su capacidad de i&d le permite mantenerse a la vanguardia y diferenciar su oferta. Dirige sus esfuerzos de innovación  
en tres campos: flexibilizar la oferta, algoritmo predictivo y transporte inteligente (DiDi, 2019a). En 2017 fundó DiDi Labs en  
Estados Unidos, desarrollando tecnología de Inteligencia Artificial y Realidad Aumentada para sus aplicaciones de seguri-
dad, navegación y conducción autónoma de vehículos; además, cuenta con un laboratorio dedicado a Inteligencia Artificial 
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(DiDi 2017b; 2017c). También colabora con universidades y organizaciones de investigación en Estados Unidos para inno-
var tecnologías emergentes, llevar a cabo aplicación y programas de entrenamiento en campos, como inteligencia artificial y 
transporte inteligente (DiDi 2017d; 2017e). Recientemente inició su programa DiDi Engine en Chile y Brasil para capacitar 
jóvenes, desarrollar capacidades de i&d e inteligencia artificial con enfoque social (DiDi, 2019b).

4.3.2. Potencial en el segmento mexicano

Por ahora, las actividades de DiDi en México se han limitado a la introducción, expansión y ampliación de sus servicios. Las 
necesidades de movilidad, así como el tamaño y demografía en las ciudades locales, parecen ser sus motivaciones principa-
les de entrada al país. Además, la experiencia mexicana en el idioma y contextualización de sus servicios han sido cruciales 
para expandirse a otros países de América Latina (Representante de DiDi 2019).

En el corto plazo (2020-2022) la empresa buscará propagar sus servicios a más entidades del país. Por el momento, los 
proyectos piloto DiDi Comparte y DiDi Taxi quizá sean los que más impulse en territorio mexicano; no obstante, sus pla- 
nes dependen de un proceso de estudio local acerca de las condiciones específicas de cada ciudad, donde la seguridad es un 
tema fundamental. Esta corporación también buscará mejorar las condiciones de movilidad en las ciudades donde llegue, 
por lo que el medio ambiente deberá ser parte de su agenda, así como su vinculación con autoridades e investigadores rela-
cionados con la movilidad en México (Representante de DiDi 2019).

4.4. El caso de Hisense

Hisense es una empresa parcialmente estatal y sus principales propietarios son las autoridades de la ciudad de Qingdao, en el  
noreste de China. Aunque se dedica a la fabricación de televisores, dispositivos móviles y electrodomésticos, también par-
ticipa en segmentos de seguridad ciudadana y bienes raíces (Bell 2008: 211-233). Llegó a México en 2011 y estableció sus 
oficinas corporativas en la capital del país, así como un almacén en el Estado de México, como parte de sus objetivos de 
expansión en América del Norte. 

En sus primeros años (2011-2014), subcontrató los servicios de una empresa de manufactura china (Tatung) ubicada en 
Ciudad Juárez con la finalidad de ensamblar y exportar sus televisores a Estados Unidos y Canadá. Por tanto, su entrada a 
México fue motivada por la cuota del mercado local y por los beneficios de formar parte de la región del tLcAn. No obs-
tante, la empresa debía mejorar sus tiempos de entrega, por lo que su ubicación en la frontera norte impulsaría la eficiencia 
en este aspecto. 

En 2015, adquirió la planta manufacturera que desde 1997 había pertenecido a la empresa japonesa Sharp en Rosarito, 
Baja California (la más grande de Hisense fuera de China), con una inversión de 24 millones de dólares. Con esta compra 
adquirió también los valores y activos para exportar televisores bajo dicha marca a todo el continente americano, excepto 
Brasil. Asimismo, Hisense Group fabrica la marca Toshiba en dicha planta, desde que compró 95% del negocio de televi-
siones a Sharp.

De esta manera logró rivalizar con marcas bien establecidas en el mercado mexicano, pues en poco más de un lustro se 
posicionó como la segunda marca de televisores más vendida en el país, después de Samsung (Guerrero 2018; Red ALc-Chi-
na 2019), desplazando a Lg.

En total, Hisense manufactura tres millones de televisores al año desde Rosarito, siendo la fábrica de televisores más 
importante fuera de China en cuanto a producción. 

Encadenamientos hacia atrás: Los insumos utilizados por Hisense para fabricar televisores son 100% importados des-
de China. Mantiene relaciones con 13 proveedores regionales, aunque planea comenzar con vendedores mexicanos.

Encadenamientos hacia adelante: Hisense firmó algunos convenios de colaboración con la Universidad Autónoma de 
Baja California (UABc) y el Instituto Tecnológico de Tijuana (itt); sin embargo, su participación se limita a servicios so-
ciales y prácticas profesionales, aunque busca promover el desarrollo de talentos y posibilidades de contratación cuando sus 
prospectos se gradúen. Adicionalmente, contrario a lo que se podría pensar de una empresa de manufactura china en México, 
Hisense ha participado junto con Cetys Universidad y la UABc en un programa de fomento a la innovación del Consejo 
Nacional de Ciencia y Tecnología (Conacyt). 

Hisense forma parte de asociaciones como el Consejo Nacional de la Industria Maquiladora y Manufacturera de 
Exportación (index), el Consejo de Desarrollo Económico de Rosarito y la Asociación de Maquiladoras Chinas. Además, 
un aliado estratégico para Hisense y su rápido crecimiento en el mercado mexicano es el Grupo Carso, cuyos canales de 
venta (Aurrera, Telmex, Sanborns) proporcionan una penetración significativa a sus productos en México y Centroamérica. 

Hoy en día, la orientación de mercado de la planta manufacturera de Hisense en México apunta sobre todo a la expor-
tación: 80% de su producción corresponde al mercado extranjero y el resto, al mexicano. En este contexto, también está 
implementando, por primera vez, procesos de inyección de plástico, estampado de metal y materiales de empaque. En 2015 

about:blank
about:blank
about:blank


15

C
u

a
d

e
r

n
o

s 
d

e
 T

r
a

b
a

jo
 d

e
l

 C
e

C
h

im
e

x
 2

02
1

comenzó con la venta de teléfonos inteligentes en México y proyecta construir en 2022 una planta de manufactura de línea 
blanca en Monterrey.

4.4.1. Potencial de Hisense en el segmento global

Así como sucede con otras emch, el potencial internacional de Hisense se basa en la innovación, lo cual le permite fortalecer 
sus capacidades de investigación y desarrollo para mantenerse a la vanguardia y diferenciar su oferta de la competencia. Con 
este fin ha establecido 12 centros en Estados Unidos, Canadá, Alemania, Israel y China, al tiempo que dirige sus inversio- 
nes en tecnología de pantalla y televisión digital, multimedia, electrodomésticos y transporte inteligentes, proyección óptica, 
comunicación móvil y seguridad de red, entre otros. En 2019 empleó 7,000 personas de tiempo completo en áreas técnicas de 
i&d, rubro al que destina 5% de sus ingresos por venta de productos. Ha solicitado más de 21,000 patentes, así como 4,000 
para invenciones (Hisense, 2019a). Fue la primera compañía china en lograr la fabricación propia de módulos Lcd. De igual 
manera, tramitó más de 300 patentes en el campo de la retroiluminación Led y pantalla ULed. También desarrolló el primer 
chip de procesamiento de video digital de China y de procesamiento de imágenes, entre otros (Hisense 2019b). 

4.4.2. Segmento mexicano

Como ya mencionamos, en la actualidad Hisense es el segundo mayor vendedor de televisores en el mercado mexicano y 
su planta de Baja California es la más importante en términos de producción fuera de China. Sus esfuerzos por establecerse 
en México mediante la adquisición de una empresa japonesa con casi dos décadas de experiencia en el país le permitieron 
una rápida integración al mercado local en sectores como proveeduría, ventas, empleo y una inversión acumulada mayor a 
25 millones de dólares.

En el corto plazo (2020-2022), Hisense buscará instalar una empresa de manufactura de electrodomésticos en Monterrey, 
Nuevo León. También realizará esfuerzos para integrar proveedores locales, nacionales y regionales, además de cumplir 
con las normas del tLcAn y otros acuerdos comerciales para convertirse en proveedor regional del continente americano. 
Por tanto, su estrategia de crecimiento actual en México, en parte, es transformarse en un centro de manufactura regional, 
tanto de equipos multimedia como electrodomésticos. Sus planes de incursionar en esta área implicarán que la empresa siga 
creciendo en el futuro con la dinámica de integración que logró desde que adquirió Sharp en 2015. Aunque los empleos 
generados seguirán dirigiéndose a la manufactura.

4.5. El caso de TCL

tcL es una empresa estatal que diseña, desarrolla, produce y distribuye televisores, electrodomésticos, teléfonos inteligentes 
y aire acondicionado (tcL 2019). Ingresó a México en 2014 adquiriendo una planta de manufactura de televisores de la 
compañía japonesa Sanyo, en Tijuana, Baja California, con una inversión de 15 millones de dólares (Red ALc-China 2019). 
Sus actividades en México se centran en la manufactura de televisores para la exportación y el mercado local, pero también 
ofrece electrodomésticos y diferentes marcas de teléfonos inteligentes, entre ellos BlackBerry, Alcatel y su propia marca 
(Hernández, 2019b). Además de su centro de manufactura, la oficina corporativa se encuentra en la Ciudad de México (tcL 
de México 2019). Su plan de apertura para México buscó consolidar una participación en este mercado de entre 3 y 4% en 
2017 (Hernández 2017).

tcL cuanta ya con una considerable experiencia en México produciendo televisores en la planta de Tijuana, donde fabri-
ca cerca de dos millones de televisores al año y atiende diferentes mercados del continente americano (Forbes 2017). En el 
ámbito de la electrónica, se considerada una empresa vertical y totalmente integrada, con la capacidad de producir todos los 
componentes de sus televisores; por ello, ocupa el tercer lugar en el mundo como fabricante de estos aparatos, después de  
Samsung y Lg (Amador 2017). La empresa en México se conforma por tres grandes áreas de negocio: tcL Multimedia, 
dedicada a la venta de televisores con el apoyo de la subsidiaria que abrió en la ciudad de Tijuana; tcL Comunicaciones 
ofrece dispositivos móviles de Alcatel y BlackBerry, espera introducir un dispositivo móvil de marca propia en los siguien- 
tes meses; la tercera es una división de aires acondicionados industriales, lavadoras y refrigeradores (Hernández 2017). 

El desconocimiento de la marca en México fue uno de los retos que tcL tuvo que enfrentar en sus inicios. Con un redu-
cido equipo de trabajo de seis personas ocupando puestos directivos de producto, marketing, logística, operaciones y control 
presupuestal (Hernández 2017, 2019). En su primera etapa empleó herramientas de comercio electrónico (e-commerce) 
para posicionar sus productos en plataformas como Amazon y Walmart.com, entre otras, para luego alcanzar los puntos de  
venta más importantes del país (Amador 2017). 

Encadenamientos hacia atrás y hacia adelante

En este caso, no se encontró evidencia sobre los encadenamientos.
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4.5.1. Potencial de TCL en el segmento global

El fundamento de su potencial internacional es la producción, pues la empresa busca convertirse en líder mundial en eficien-
cia productiva, reduciendo tiempos de entrega y costos de operación en más de 160 países donde opera. tcL es el segundo 
fabricante de televisores en el mundo y la marca que más crece en Estados Unidos. La corporación cuenta con 22 plantas 
manufactureras en diferentes partes del mundo. En su trayectoria, ha invertido 20 mil millones de dólares en tecnología de 
punta sobre instalaciones productivas; es una corporación integrada verticalmente, pues fabrica cada componente de sus 
televisores y controla todo el proceso productivo. Además, cuenta con 28 centros para la investigación y el desarrollo en 
diferentes países, así como 10 laboratorios conjuntos. Los equipos que trabaja en estos centros son osciloscopio de digitali-
zación y alta frecuencia, analizador de espectro de frecuencia y habitación blindada. Es propietaria de 53 patentes, incluida 
una por invención y 49 por diseño (tcL 2019).

 

4.5.2. Potencial de TCL en el segmento mexicano

En el corto plazo, tcL planteaba abarcar una parte importante del mercado mexicano de televisores con productos de calidad 
a un precio adecuado y convertirse en una marca líder para 2020 (Forbes 2017). Además, busca incursionar en la venta de 
teléfonos inteligentes de su propia marca (Hernández 2019b). La planta de Tijuana, que produce dos millones de televisores 
al año, atenderá al mercado local, Estados Unidos y Centroamérica. 

Conclusiones y recomendaciones

Esta investigación se inscribió en el interés creciente que hay por comprender la ied china en México, como parte de las 
intensas relaciones económicas entre los dos países. Los estudios realizados hasta ahora sobre las inversiones chinas en el 
país muestran que éstas son relativamente bajas, así lo destacan los resultados de las diferencias estadísticas entre datos ofi-
ciales de México, China y organismos internacionales. Además, se sabe que las inversiones del país asiático y la generación 
de empleo se ha concentrado mayormente en la fabricación y servicios pertenecientes a empresas privadas mexicanas, sobre 
todo en sectores de telecomunicación, computadoras, autopartes y automóviles. Los estudios también muestran que las em-
presas chinas necesitaron varios años para comprender las complejidades de establecerse en México, lo que ha implicado 
asimilar diferentes reglas, leyes y redes locales. Sin embargo, este proceso evolucionó rápidamente y las empresas chinas 
recién llegadas han podido acortar el plazo para integrarse a las redes locales, nacionales y del tLcAn. En tal contexto, 
este cuaderno de trabajo buscó aportar conocimiento con estudios de caso sobre cinco empresas chinas que participan en 
segmentos de las tic mexicanas.

Por una parte, es evidente que para China la industria de las tecnologías de la información y comunicación representa un 
asunto estratégico con miras a la expansión hacia América Latina y el Caribe, ya que el gobierno chino instaura mecanismos 
e instrumentos, como la iniciativa Going Global, con el objetivo de que las emch tengan un crecimiento internacional en 
algunos sectores estratégicos. 

Los estudios microeconómicos sobre empresas chinas en sectores de tic sugieren la existencia de un choque cultural 
hacia sus marcas, el cual dificulta que se establezcan en México, además de que el sector público local carece de personal 
especializado y dedicado a temas “sobre China”, incluso las propias emch no tienen experiencia sobre los procesos mer-
cantiles en México; de hecho, la organización industrial china no parece comprender al mercado mexicano. Por otra parte, 
las controversias internacionales desde América del Norte, así como el triángulo geopolítico en el que se inscribe el afán de 
crecimiento y diversificación en México hacen que cada vez sea más complejo el fenómeno. No obstante, los estudios micro- 
económicos muestran el enorme dinamismo que las empresas chinas alcanzan en el mercado mexicano, ante la amplitud y 
profundidad de productos, servicios y procesos realizados, pues en relativo poco tiempo las emch lograron rivalizar con 
multinacionales de economías desarrolladas con enormes capacidades tecnológicas y experiencia en el mercado local. 

Tras analizar los cinco estudios de caso de empresas chinas que participan en segmentos de tic en México, destaca la 
importancia de éstos al aportar nueva información sobre la salida de inversión extranjera directa de diversos países, así como 
la necesidad de aumentar el conocimiento acerca de las alternativas que tiene México respecto a otros países donde se con-
centra la mayor parte de las ied que ha recibido el país en las últimas décadas. 

En la revisión bibliográfica se consideraron también estudios fuera de Latinoamérica sobre la expansión internacional 
y motivación de entrada a nuevos mercados de las emch, donde el trabajo de Parmentola (2010, 2011, 2017) enfatiza 
que, cuando las multinacionales chinas se expanden en el extranjero, lo hacen para alcanzar el liderazgo en la cgv donde  
participan. Por último, en una exploración por otros textos de multinacionales chinas se sugieren modelos de negocios y 
organización novedosos, además se indica que la omnipresencia del sector público es imprescindible para comprender las 
inversiones chinas que se expanden en el extranjero, así como sus implicaciones en términos geopolíticos.

Luego de revisar la literatura sobre la fenomenología de las emch en México y los cinco estudios de caso de Zte, 
Huawei, DiDi, Hisense y tcL, de este trabajo se desprenden al menos cuatro propuestas políticas: 
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1. Se alienta a profundizar y ampliar el conocimiento sobre las inversiones chinas en México con el fin de concretar 
proyectos específicos entre los dos países, pues como ha señalado Dussel Peters (2014a) “sin una ampliación del 
conocimiento será imposible concretar proyectos entre México y China”. Por tanto, los siguientes estudios sobre in-
versiones chinas se deberán enfocar tanto en los niveles macro, meso y micro, como en todos los sectores económicos 
donde China ha participado en México. Además, se invita a abordar las implicaciones de la ied china en regiones es- 
pecíficas del país en temas como medio ambiente, organización, empleo, innovación, ciencia y tecnología, entre 
otros. Lo anterior requerirá apoyo no sólo de las instituciones dedicadas al tema, como los Grupos de Alto Nivel y la 
Amistad México-China, sino de las propias empresas, con una participación activa en este tipo de estudios, así como 
de la representación diplomática y empresarial de China en México.

2. Tomando en cuenta el conocimiento adquirido hasta ahora sobre la experiencia particular de las inversiones chinas en 
segmentos mexicanos de tic, insistimos en la especialización y dedicación “sobre China” a los organismos que atien-
den asuntos con el exterior del sector público en todos los niveles de gobierno de México, además de los mecanismos 
e instrumentos que se diseñen para la relación económica (comercio, inversiones, financiamiento, infraestructura) con 
China. El estudio de las cinco empresas también refleja el enorme potencial internacional de las inversiones chinas, 
la amplitud y profundidad de los productos, servicios y procesos que se realizan en el país, los cuales en poco tiem- 
po les permite rivalizar con empresas de economías desarrolladas que cuentan con enormes capacidades tecnológi-
cas y experiencia en el mercado mexicano. Sin embargo, la fragilidad propia del dinamismo logrado en los últimos 
años, campañas de desprestigio, el choque cultural hacia las marcas chinas y los sectores tan competitivos en los que 
participan estas empresas podría afectar de manera significativa su trayectoria en México. Por tanto, las institucio- 
nes mexicanas, en conjunto con la iniciativa privada y la academia, entre otros, tienen la responsabilidad de crear 
organismos adecuados para realizar un efectivo seguimiento y apoyo a las inversiones chinas en México. En este 
sentido, y como se ha mencionado en otras propuestas, un grupo de trabajo México-China vinculado con la academia 
y el sector privado sería de gran ayuda para establecer pautas en las relaciones económicas con China. 

3. El estudio invita a concretar proyectos conjuntos entre estas empresas y los sectores público, privado, social y acadé-
mico de México, no sólo por el potencial internacional que muestran en los segmentos globales donde participan, sino 
también por sus implicaciones para la asociación estratégica integral México-China. En este proceso, será crucial 
tomar en cuenta la importancia de México para las corporaciones chinas durante su expansión en el continente, por 
lo que la participación de todos los sectores en el país será clave. Específicamente, en las telecomunicaciones se 
deberán generar las condiciones adecuadas para que las empresas chinas continúen integrando a ingenieros y personal 
especializado de México, quienes tengan conocimiento en la lengua y cultura china, en los nuevos segmentos a de-
sarrollar (5G, fibra óptica fija, software, etc.). En el caso particular de Huawei, el gtAc en Querétaro buscará ser un 
centro de asistencia técnica global y de capacitación para América Latina, que requerirá de personal altamente es- 
pecializado. Por su parte, en la electrónica, Hisense y tcL buscarán mejorar los procesos de proveeduría con el 
objetivo de cumplir con las normas de origen del tmec en los diversos segmentos donde participan. En el caso de 
Hisense, pareciera que un hermanamiento entre la ciudad de Qingdao y Rosarito sería de gran importancia para la 
cooperación con la empresa. Por último, será esencial que empresas como DiDi encuentren condiciones de seguridad 
apropiadas en el país para continuar expandiendo sus servicios de movilidad en México.

4. Finalmente, el estudio enfatiza la necesidad de que el sector público mexicano apoye a las empresas chinas, sobre 
todo por la creciente expectativa de atraer sus inversiones debido a los efectos en las cadenas de manufactura global 
ocasionados por la pandemia del coronavirus. Si lo que se busca es contar con mayores inversiones del país asiático, 
será indispensable que México elabore un programa específico con estrategias y campañas que se difundan en China. 
Al mismo tiempo, se requiere integrar un grupo local de académicos, organizaciones de la sociedad civil y otros 
actores vinculados con ese país. El sector público mexicano (nacional y regional) deberá tener capacidades sobre 
China, debido a la importancia que tienen algunas regiones mexicanas en el proceso de expansión internacional de 
las corporaciones chinas.
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