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RESUMEN EJECUTIVO

Mobile Inc. es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de teléfonos
inteligentes, operando en tres mercados clave: Estados Unidos, Europa y China. Al cierre de
2021, la compaiiia alcanzo ingresos por US$ 4.7 mil millones, con una cuota de mercado global
del 1.05%. Mobile Inc. se ha distinguido por ofrecer productos diferenciadores,
proporcionando a sus usuarios una experiencia superior gracias a caracteristicas Unicas y
equipos de alta calidad.

Este documento presenta el plan estratégico de Mobile Inc. para el periodo 2023-2027, con el
objetivo de fortalecer su posicionamiento en el mercado chino. Para la elaboracidn de este plan
se llevo a cabo un andlisis exhaustivo de los aspectos internos y externos de la organizacion, lo
que permiti6 definir estrategias, objetivos y planes funcionales claros y alcanzables por las
diversas areas de la empresa.

Los objetivos establecidos para el periodo 2023-2027 se centran en varios aspectos clave. En
términos de rentabilidad, se busca aumentar tanto los Resultados antes de Intereses, Impuestos,
Depreciaciones y Amortizaciones (EBITDAL) como la Rentabilidad para el Accionista (ROE?)
para garantizar una salud financiera sélida. En cuanto al crecimiento, el objetivo es incrementar
los ingresos por ventas totales y expandir la cuota de mercado de la empresa. Ademas, Mobile
Inc. se compromete con la sostenibilidad, asegurandose de colaborar Unicamente con
proveedores que cumplan con rigurosos estandares internacionales, y promoviendo el uso de
fuentes de energia renovables en todas sus operaciones

Este plan estratégico tiene como finalidad fortalecer la posicién competitiva de Mobile Inc. en

el mercado chino, asegurando un crecimiento sostenible y rentable en esta region clave.

LEBITDA son las siglas del inglés Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization.
2 ROE son las siglas del inglés Return on Equity.



INDICE

INDICE DE TABLAS. ..ottt sttt ix
INDICE DE FIGURAS......cooiiiitieie ittt Xi
INDICE DE ANEXOS ......cooiiiiiisieiiesieeisss s ses s sesssss sttt ssnssss s senssssssssssensansnsanes Xiii
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt e ste et tae e s nnte e snne e snne e e snnneennnneens i
INTRODUGCCION ..ottt sttt 1
CAPITULO I. PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA AL 2022........cccccceevienne. 2
1. CoNnSIAEraCiones GENETAIES .........ccuiiiiiiiiieie ettt nre s 2
1.1 Breve NiStoria de 18 BMPIESA .........oiieiiiieiieie ettt sb e nreas 2
1.2 Cuota del mercado global............cooiiiiiiiiiicc e 3
L.3WACC Y COK d€ 12 BMPIESA .....vveveeiieiieiieeiie e stesteetesee e etesnee e esae e sseesseanaessaessaeneesnens 3
2. ACONTECIMIENTOS FEIEVANTES........eiiieieeiie ettt te e eneenneeneas 4
3. Descripcion y perfil estratégico de 12 EMPreSa.........ccouiirriiiririereree e 6
4. Definicién del problema que afronta la empresa ..........cccccveveeieiicce e 6
4.1 Plan de INVErsion €N Plantas..........cccceceiieiieiie st 8
4.2 Plan de inversion en Marketing/PromoCiON ...........ccocuiiiiiieienieiese e 10
5. Planteamiento y descripcion de 12 SOIUCION ..o 10
6. AICANCE 0 18 PrOPUESLA. ... .covieiieitie ittt sb e sb e e snee s 11
A N [ 117 Vo o 4 SO 11
CAPITULO 1. ANALISIS EXTERNO......coiiiiieieeeeeeeetee et 12
O Y =Tt (o[-l o (0] 4 [0 T TP U PP TRP PPN 12
1.1 Andlisis de los factores del MacroentOrNO.........ccccvieriiiiieiee e e 12
I O A = Tod (o =13 1] 1] oo LSS 12
1.1.2 FACLOrES BCONOMICOS ....ecuvevieeieieiesteeteeteeseeseeste e reste s e seesaesae e stestesteaseenaeseeseesessenrease e 13
1.1.3 FACLOrES SOCIAIES.....ccueiiieiieiie ittt sttt e ente e et enbeeneenre e 13
1.1.4 FaCtOres tECNOIOGICOS .....ccvveiiiiieiteeie e sttt sttt ettt ste e ra e sbe e s reenteennesre e 14
1.1.5 Factores ambIENTalES .........c.ooiiiiiiiiiiiiee e 15
1.1.6 FACIOIES IRQAIES ... 15
1.1.7 FacCtOres QloDalES ........coiiiiiee e 16



L2MALNZ PESTELG ...ttt 16

2. Microentorno. Analisis y atractividad del SECIOr ........cccveiveiieiieiecc e, 17
2.1Rivalidad entre empresas COMPETIAOIAS ........ccvererireriiieieiere e 17
2.2 Entrada potencial de NnUevOos COMPELIAOIES .........ccviiiiiieieieiee e 19
2.3 Desarrollo potencial de productos SUSEITULOS. ........cccueeiieiiieiieiie e 21
2.4 Poder de negociaCion de PrOVEEAOIES ........cceeiveiieireerieeiesteesteeseeseesteeste e sreeste e sreesaeaneeas 22
2.5Poder de negociaCion de CHENES .........ccoiiiiiiiieieie e 22
3. Matriz de Evaluacion de Factores EXternos (EFE) .......cocoeviiniiiineniiec e, 23
4. Conclusiones del analiSis EXIEIMO .......ccveiirierieie et ne s 24
CAPITULO 11 ANALISIS INTERNO ..ottt en st 25
S Y Toe (=1 (o ] [=] I g =T To o3 o F USSP PP P PP 25
A O Vo (=T g F- W [N 7 [0} PSRN RPRORTRIN 26
2.1 Configuracidn de 1a 0rganizacCion .............ccceeceiieiieie e 28
3. Anélisis de areas funcionales de Mobile Inc. de China..........ccoccoveiiiiiiniiienc 28
3.1Informe del &rea de FINANZAS .......c.coveieiieiieie et nne e 29
3.1.1 Ingresos Por VENEAs €N CRINA.........cccoiiiiiiiiiieieiee e 29
3.1.2 BENETICIO ANUANL.......eiiiieiiiiiiie ettt sb et 29
3.1.3 Cuota de mercado €N ChiNA........cccoiiiiiiiiiisiiee e 30
3.1.4 PrinCIpales INAICAUOIES ........ccuiiiiiiiieieie ettt bbbttt bbb 31
3.2 Informe del &rea de ReCUrs0S HUMANOS...........coeiuiiiiieieieiese e 33
3.3 Informe del rea de OPEraCiONES........cccveierieiierieie et sreane e 34
3.4 Informe del drea de Marketing ........ccccoveiieiiiiie it 35
4. Analisis Valioso, Raro, Inimitable y Organizado (VRIO) ......ccccooevieveiieiieceec e 35
5. Definicion de la ventaja CoOMPELItIVA.........ccoiiiiiireieisese e 36
6. Definicion de la estrategia COMPELILIVA.........cccoveiiiiiirieierese e 36
7. Definicion de la estrategia de CreCimIENtO .........c.covevieiiiiieie e 37
8. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) .......cccocveieiieiecic e, 37
TR 04 Tod 11557 o] -SSRSO 38
CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO ......cooeveeiveeeeesreeeeeeeesesesssesssssessesnssnes 39
I @ o] =1 {10 LSS 39
2. ANAlisis de 12 AEMANGA........cceeie e e e e ae e sreeae e 39
2.1 Perfil deMOQGIATICO. .....eoviieiieiee e 39

Vi



2.2 Perfil PSICOQIATICO ....cviiiieiiicie ettt re e anee s 45

2.3 CONCIUSTON. ...ttt ettt b bbbt bt e et bbb e et n e et nnns 48
3. ANALISIS A 12 OFBIA. .. .cvveiec s 50
4. Proyeccion de 12 demanda. ..........cocooeiiiiiiiiiiiee e 55
5. CONCIUSIONES. ...ttt b ettt ettt b e b e et e e sbeebesnne s 58

CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO PARA EL MERCADO DE CHINA

20232027 ...ttt ettt Ee R e Re R e e Rt et e tenreaaeereereene e e e e eneens 60
I Y 1 oo ISP 60
2. IVIISTON ..ttt bbb bbb Rttt bbb e 60
3. VAIOTES .. bbb bbbt 60
A, ODJELIVOS ...t nns 60
4.1 ODJELIVOS GENEIAIES ...ttt b et sttt esbeesbe e e nbeenaeanee s 60
4.2 ODJELIVOS ESLIATEGICOS ...vveviivieiieeie ettt st et e e reesteeseesreesteereesraenaeanneas 60
4.2.1 ReNtaDIIIAAU. ........oiiiiiiiiee e 60
A O (=T [ 41 =101 (o SRS 60
4.2.3 SOSTENIDIIAAA ..ot 61
T Y (oo (=] [0 X (3N <o ToTod [0 PSPPSR 61
6. CAdENA 08 VAIOT ......iiiiiiiiieie bbb 62
7. EStrategia COMPELITIVA .......ooviiviiiiiiiiiiiieieie ettt bbb 63
7.1Ventaja COMPETITIVA. ..ottt bbbttt n e 63
7.2 Estrategia de CrECIMIENTO. ......eoviiieiieeie ettt et sb et sbeeaeanee s 63
CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING .....ooviiieiceeeeeeeee et er s 64
1. Mercado potencial Y Mercado MEta. ........c.ccueiereriiiniiieieee e 64
2. Objetivos estrategicos de Marketing ........ccooeeererieiieiienieeiesese e 64
3. Estrategias de MarketiNg.........coeiiiiieiiiiece ettt sae et sre e 64
KT IS T=To 4 T=T o1 = Vo3 o o ISR 64
3.2 POSICIONAMIEITO .....veeviieeiesieeie et e sieesee st e te e e sseeste e ee e s e sseesteeneesseesteenteaseenseenseeneesseesenneens 64
IR O =Tod 1111 1=] ] (o PSPPSR 65
3.4 MEZCIA de MATKELING. .....eeiveeiieieitiecie ettt re et s esbe et e e sreenaeenneas 65
I R (0T L1 T (o F SO SU T PRURURRPRPR 65
B o =T o] o SR 65
B o - V.2 SRS 65

Vil



e PrOMOCHON. ..o et e e e e et e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeteaeaeeeaaaes 65

4. ACCIONES e MArKEING.....cuiiiiieeie ettt a et e e e ste e e sraenaeaneens 65
5. Presupuesto de IMarketing .........ooeeeeieieieienie e 66
CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES.......cooioiviveieeteieeeeiesissesesssesissssensesensanes 68
1. Objetivos estratégicos de OPEraCiONES.........ccveiieieerieiieiieereeieseeseeseeseesre e e e sreeeesree s 68
2. EStrategias & OPEraACIONES. ........ciiiiiieieieiesie sttt sttt bbb e bbb 68
3. ACCIONES U8 OPEIACIONES .....c.viviiitieieetieie ettt ettt b ettt b bbb 69
4. Presupuesto 08 OPEIACIONES........ciuiiiieeiieeiee it e sieesteesteeete et e s sbe e st e s beesaeesbaessbeesreesneeenes 70
CAPITULO VIII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS.........coooieieieeeieeeseresesieeesenisnens 72
1. Obijetivos estratégicos de ReCUrsos HUMANOS...........ccviviveieieriesiese e 72
2. Estrategias de RECUISOS HUMANOS. ........couiiiieiiiie ettt 72
3. Acciones de RECUIrs0S HUMANOS ........cuiiiiiiiiiiiie ettt 72
4. Presupuesto de RECUISOS HUMENOS. .......ccueiieieeieiieiieeiesee e esie e staesse e sseesaeeeesreenseaneens 74
CAPITULO IX. PLAN DE SOSTENIBILIDAD CORPORATIVA.......ccoovieeieeeeeens 75
1. Objetivos estratégicos de Sostenibilidad Corporativa.............ccccovevvivieiieiecie e, 75
2. Estrategias de Sostenibilidad COrporativa............ccceeveieiieiiiie e 75
3. Acciones de Sostenibilidad COrporatiVa ............ccouviiiriciieieiesc e 75
4. Presupuesto de Sostenibilidad COrporativa............coovrirerieiienieneseseseseee e 76
CAPITULO X. PLAN DE FINANZAS.......coooieeveieeteeeeesese s sesessesisssses s seneesenannens 77
1. Objetivos estratégicos del plan de FINANZas..........cccccveveiiereeieiiese e 77
2. Supuestos del plan de FINANZAS.........cccoviiiiiiiiiiee e 77
3. PrOYECCION 08 INQIESOS. . cuviveieiteitieieeieeieie e ste st te e re et e et e steabesbeese e s e eeessesaeneeane e 77
3.1 Estados finanCieros ProyeCtadis ...........coveiueeieiieiiieie e esie et sraenre e 78
3.2FIujo de €aja CON BSLrALEUIA ........civeeieeieiie et se e e e re e nne e 80
3.3FIUjo de Caja SIN ESTIAtEGIA .. .. coveiverieeiieieie et 80
I O 1ot U] [o o (=] N o= 7 SRR 81
3.5 Calculo del costo de oportunidad de capital (COK) .......ccoooiiiieiiiieiieceee e, 81
3.6 Calculo del costo de capital ponderado (WACC) .......ccoveiieiieiieiece e, 81
4. Flujo de caja INCrEMENTAL .........coiiuiiiiiiieiee e 82
5. Conclusiones del plan de FINANZAS..........cccooiiiiiiiiiiieee e 83



CONCLUSIONES. ... 84

RECOMENDACIONES ... 85
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ottt esae s, 86
ANEXOS 89
NOTAS BIOGRAFICAS .......ooiiieeeeeie e tee ettt 94



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19.
Tabla 20.
Tabla 21.
Tabla 22.
Tabla 23.
Tabla 24.
Tabla 25.
Tabla 26.
Tabla 27.
Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.
Tabla 32.

INDICE DE TABLAS

Precios al final del periodo 2022.............cccooiiiiiiiieee e 3
Estructura de capital COKY WACKC ..o 4
ANALISIS PESTELG. ..o ittt 16
Nivel de concentracién de HHI y posible accion del Gobierno...............c.......... 18
Ponderado de rivalidad entre COMPEtidOres .........cccoovevivenireninieeee e 19
Ponderado de las amenazas de l0os nuevos competidores...........ccceovrvrencriennnn 21
Ponderado de las amenazas de 10s productos SUSHItULOS..........cccceveveeiieeiieineans 21
Ponderado del poder de negociacion de 10s proveedores..........ccceeeevevveiienneenn 22
Ponderado del poder de negociacion de 10S Clientes...........cccovvevvereccieieeriecrene, 23
Matriz EFE - MODIIE INC...cvoiveeeeece e 24
Modelo de negocio Canvas de Mobile INC..........ccoocvvviiiiienienieiee e 25
Modelo de la Cadena de valor de Mobile INC. ..o, 27
Cuota de Mercado POF MAICAS........ccueevereerieeieseereesieseesreeseeseesseesaeseesreessessaens 30
Informe del &rea de ReCUrsoS HUMANOS............cooviiiiiiieieie e 34
Informe del &rea de Operaciones — China..........ccccovriieinineneine s 35
Informe de presupuesto del area de Marketing..........cccccceevvevieiicicie e, 35
ANALISIS VRIO ..o 36
Matriz EFI - MODIle INC. ...covviieieeece s 38
Perfil demografico de China ..........cccooviiiiiiiiiccc e 39
Perfil demografico de China ..........cccovviiiiiiiiicc e 40
Perfil demografico de China ..........ccccoveiieiiic i 42
Mercado de teléfonos inteligentes de China en el primer trimestre de 2023 ......51
Caracteristicas de celulares por marca’y modelo ..........cccooevreriiniencneincnens 52
Ventas de Mobile Inc. al 2022 en millones de unidades...........cccoocevevivninnnnnne. 55
Nuevo modelo de negocio Canvas de Mobile INC. .........cccoceeieiieiciiciiccc, 61
Nuevo modelo de la Cadena de valor de Mobile INC.........cccoovvveiiiincicicn, 62
Acciones estratégicas del plan de marketing de Mobile Inc.........c.cccovevveiiennne, 66
Presupuesto de Marketing.........ccooeereiiiiniiieecec e 67
ACCIONES U8 OPEIACIONES .....c.veeuviirieiteeie et cteeste et ste e sre e sreesbeesae s e e saeenas 69
Conformacion de equipos de 14D ......ccoiieiiiiiciee e 70
Presupuesto de OPEraCIONES. .......ccuuveierieresierie ettt sb e 71
Acciones de RecUrsoS HUMANOS .........ocueririiirinieieiesie e 73



Tabla 33.
Tabla 34.
Tabla 35.
Tabla 36.
Tabla 37.
Tabla 38.
Tabla 39.
Tabla 40.
Tabla 41.
Tabla 42.
Tabla 43.
Tabla 44.

Presupuesto de ReCUrS0S HUMANOS..........coviieiiieiieeieceese e 74
Presupuesto de Sostenibilidad Corporativa............c.cccccvevevieeieiiesiese e 76
Proyeccion de crecimiento de Mobile Inc. - Smartphones 5G..........cccccocerenee. 77
Proyeccidn de crecimiento de Mobile InC. — Gamers.........cccoceveevveeicceeciecneene, 78
Proyeccidn de crecimiento de Mobile INC.........ccceoveiiiiiiicie e 78
Estado de pérdidas y ganancias, miles de US$, con estrategia.............cccccveuneene. 79
Estado de pérdidas y ganancias, en miles US$, sin estrategia ..........c..ccccerveneene. 79
Flujo de Caja Con ESTIAtEGIA ... ...veveeueeieieiiesie st 80
FIujo de €aja SiN eStrategia.......ccuveivieiiiieiie et 81
Tasa de deSCUEBNTO WACC ......coiiiieieiesie et 82
CAlICUIO del VAN Y TIR oottt 82
Proyeccion de indicadores finanCIeros..........ocovvereereneieeeseseese e 82

Xi



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.

Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.

Figura 23.
Figura 24.

Figura 25.

Figura 26.

Figura 27.

INDICE DE FIGURAS

Cuota de mercado de smartphones a nivel mundial.............ccooevviiiieieiceinenne, 3
Acontecimientos relevantes de Mobile Inc. (2010-2021) ........cccoevvevviieniniiennene. 5
Ingresos por ventas de Mobile Inc. (2010-2021) (miles de US$) ........c.cceevenneee. 6
Diagrama de ISNIKAWA..............cccoviiiiicciecece e 7
NUmero de fabricas de Mobile Inc. por ronda en China (2010-2021)................... 9
Demanda versus produccion interna de Mobile Inc. en China (2010-2021) ........ 9
Inversion en marketing de Mobile Inc. (2010-2021) .....c.ccovevvvevveevevieeciecieceene. 10
Poblacion urbana de China (1990-2021).........ccceeveiieieeiie e 11
Numero de usuarios 5G en China (en millones) .........ccccocvevvvcieivece e 14
Cuota de mercado en China POr MAICAS.........ccererviririeieierie e, 17
Cuota de mercado de smartphones en China (2013-2022) .........cccoocvvvriveiennnne 19
Empresas de hardware y equipos tecnoldgicos con mas inversion en 1+D

(2020) ..ttt sttt e e ae e 20
Configuracion diVerSifiCata..........cooeveiiriiiieee e 28
Organigrama de Mobile INC. ........cooiiiiiii e 28
Ingresos por ventas Mobile Inc. China (2010-2022) (miles de US$) ................. 29
Beneficio anual de Mobile Inc. China (2010-2022) (miles de USS$) .................. 30
EBITDA de Mobile Inc., periodo 2010-2021 (%0) ....eeoverververerinieieienieniesiesee 31
ROS de Mobile Inc., periodo 2010-2021.........cccooeiierenieiieneeie e 32
ROCE de Mobile Inc., periodo 2010-2021.........cccoveerinieeieeienieseeneeee e 32
ROE de Mobile Inc. China, periodo 2010-2022 ..........cccccveverieieeriesieseesie e 33
Mapa de provincias de Tier 1+, Tier LY Tier 2 .....cccoovveveiievieeve e 44
Usuarios activos mensuales de las aplicaciones lideres en China en diciembre de
2022 (BN MITTONES)....eiiiiitieieee et bbb nneas 45
Porcentaje de tiempo de uso de la aplicacion.............ccccoecveveveeve e, 46

Usuarios activos mensuales de las principales aplicaciones de mensajeria en
China a partir de diciembre de 2022 ..........ccoeoeieiiniiiee e 46
Numero de usuarios activos de las principales aplicaciones de juegos en China en

mayo de 2022 (EN MIIIONES) .......ccviiiiicce e 47
Promedio de horas diarias que los usuarios de China dedican a las aplicaciones
moviles (Q1-2019 a Q1-2023) ......cecevieeeriiieiere e 47
Duracion de la sesion de juego en linea en China 2022, por género .................. 48

xii



Figura 28.

Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.

Momentos mas usados para usar los aplicativos de videos cortos en China en 2022

) TSRS SRSSR 48
Gamers en ChiNa €N 2022 ..........ocveie it see e 49
Cantidad de mobile gamers (en MIlIONES)........cccvvviiiiiiiiiie e, 49
Gamers POr tiers €N 2022 .........oocuveiieeiie et 50
Envios y crecimiento de smartphones en China, 1T22-1T23........c.cccccoevvevnenne. 50
Ventas y precios promedio de smartphones en China 2012-2022...................... 54
Tendencia de 10s teléfonos INtEHGENTES..........cviiiiieiieeeeee s 55

Figura 35. Mobile Inc. - Ventas historicas con proyeccion 2023-2027 (millones de

unidades) 56

Figura 36.

Figura 37.

Figura 38.

Figura 39.
Figura 40.

Ventas de celulares mdviles historicas y con proyeccion 2023-2027 en China
(Miles de UNIAAAES) .....ccvveieeeicieecie e 56

Venta de videojuegos historicos y con proyeccion al 2027 en China (CNY

MITTON) . bbb 57
Ventas de juegos maviles historicos y con proyeccion al 2027 en China (CNY
MITTON) ot e e e beenres 58
Pronostico de ventas de mobile gamers en China 2022-2027 (en %)................. 58
Segmentacion de mercado y mercado meta (Millones)..........ccoovvvveienciencnins 64

Xiii



ANEXOS

ANEXO 1. LISt & BOUIPOS. ..ottt nne s 90

Xiv



INTRODUCCION

Mobile Inc. es una empresa de telefonia movil dedicada a la fabricacion y comercializacion de
dispositivos moviles, con presencia en los mercados de Estados Unidos, Europa y Asia.
Durante los afios 2010 y 2021 Mobile Inc. ha desarrollado productos tecnoldgicos en un
entorno dindmico debido a la evolucion constante del sector. En el 2010 la empresa comenzd
a producir equipos con tecnologia de primera generacion y, en el 2015, avanz6 a la fabricacion
de equipos con tecnologia de cuarta generacion. Ademas, la estrategia corporativa de
diferenciacion de producto incluia un plan de expansién con la apertura de fabricas en Estados
Unidos y Asia, lo que permitié un crecimiento constante de las ventas durante este periodo.
Sin embargo, a partir del afio 2019, Mobile Inc. se enfrentd a una intensa guerra de precios en
el mercado, lo que impacté6 negativamente en las decisiones estratégicas y en su
posicionamiento, situacion que afecto los resultados de los Gltimos tres afios.

Para revertir la situacion, el actual documento presenta un nuevo plan estratégico para el
periodo 2023-2027.

En el capitulo | se presenta el perfil competitivo de la empresa al 2022, la descripcion del
problema identificado y el planteamiento de la solucion inicial. En el segundo capitulo se
analizan los factores externos, utilizando la matriz de los factores Politico, Econdémico, Social,
Tecnoldgico, Ecologico, Legal, y Global (PESTELG) para el estudio del macroentorno y el
modelo de las Cinco Fuerzas de Porter para el estudio del microentorno.

En el capitulo 111 se realizé el analisis de los factores internos mediante la matriz Canvas del
modelo de negocio y el modelo de la Cadena de Valor de Porter.

En el capitulo IV se desarrolla el estudio de mercado mediante el analisis del perfil demografico
de China y la proyeccién de la demanda, mientras que en el capitulo V se describen los
objetivos, el modelo de negocio, la cadena de valor y la nueva estrategia competitiva. En los
capitulos VI al X se describen los planes funcionales de las areas de Marketing, Operaciones,

Recursos Humanos, Sostenibilidad y Finanzas.



CAPITULO I. PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA AL 2022

1. Consideraciones generales

Mobile Inc. es una corporacion que se dedica a la fabricacion y venta de dispositivos moviles

a nivel internacional, su sede principal se encuentra en Estados Unidos desde donde opera

estratégicamente para también atender a los mercados de Asia y Europa. A inicios del afio 2010

la nueva gerencia asumio el reto de dirigir la empresa dentro del contexto de una industria muy

competitiva e influenciada por los constantes cambios tecnoldgicos, ademas de garantizar su

sostenibilidad en términos de rentabilidad y responsabilidad social. Durante los Gltimos 12 afios

las decisiones adoptadas le han permitido obtener resultados favorables, los cuales se detallan

en los siguientes capitulos del documento. También se planteara la estrategia de crecimiento

para el periodo 2023- 2027 enfocada en la unidad de negocios de China.

1.1 Breve historia de la empresa

Al iniciar la jornada en el afio 2010, la nueva gerencia asume el reto de maximizar la

rentabilidad para los accionistas. En los 12 afios previos se tomaron decisiones orientadas a la

estrategia competitiva de diferenciacion de producto. Los resultados obtenidos al final del afio

2022 fueron positivos pese a los desafios de la industria en cuanto a avances tecnoldgicos,

ciclos cortos de vida del producto y un comportamiento de guerra de precios entre los

competidores. Los resultados corporativos fueron los siguientes:

e Rentabilidad ratio total acumulado al accionista: 13.30%.

e Ingresos por ventas: US$ 4,716,700, lo que representa un crecimiento del 5.6% respecto
del afio anterior.

e El market share de la empresa, a nivel mundial, se encuentra dentro la categoria de otros.

e EIEBITDA fue de US$ 1,097,070 (23.26% de las ventas); el Beneficio antes de intereses
e impuestos (EBIT?), de US$ 807,210.17 (11% de las ventas), con una ganancia neta de
US$ 612,871 (Rendimiento de Ventas [ROS?*] de 13% de las ventas); Ratio Patrimonio
Neto, del 67.43%; Rentabilidad de la Empresa sobre el Capital Empleado (ROCE®), de
9.67%; Rentabilidad para el Accionista (ROE®), 10.40%, y Ganancias por accion comin
de US$ 20.43.

3 EBIT son las siglas del inglés Earnings Before Interest and Taxes.
4 ROS son las siglas del inglés Return on Sales.

5 ROCE son las siglas del inglés Return On Capital Employed.

6 ROE son las siglas del inglés Return on Equity.



Vision al afio 2022. Los autores de la presente investigacion propusieron la siguiente
vision: “Ser una corporacion innovadora lider en el sector internacional de dispositivos
moviles de calidad y enfocado en superar las expectativas y suefios de los consumidores”.
Mision. Los autores de la presente investigacion propusieron la siguiente mision: “Somos
una empresa que investiga y desarrolla productos moviles acorde al avance de la tecnologia
para superar las expectativas de los consumidores de Estados Unidos, Asia y Europa”.
Perfil del cliente. Clientes que valoran la calidad, funcionalidad, servicio y marca del
producto.

Sedes. Estados Unidos, Asia y Europa

Productos. Smartphones de alta gama con tecnologia 2G, 3G y 4G.

Precios. Al final del periodo 2022 los precios de los smartphones fueron los siguientes:

Tabla 1

Precios al final del periodo 2022

=505l Tecnologia 3G [US$ 200 Asia Tecnologia 3G |RMB 1,500 Europa Tecnologia 3G |EUR 195
U[eTe[slM Tecnologia 4G [US$ 300 Tecnologia 4G [RMB 1,750 P Tecnologia 4G |EUR 220

Nota: Elaboracién propia,2024
1.2 Cuota del mercado global

El market share a nivel global en el tercer trimestre del 2022 estaba liderado por la empresa

Samsung, con una participacion del 21.2%; en segundo lugar Apple, con 17.2%; en tercer lugar

Xiaomi, con 13.4%; en cuarto lugar hay un empate entre Oppo y Vivo, con 8.6%, y otros, con

31%.
Figura 1l
Cuota de mercado de smartphones a nivel mundial
Q3 22
- Samsung 21.2%
P Apple 17.2%
= Xiacmi* 13.4%
= OPPO 8.6%
* VIVO 8.6%
® samsung @ Huawei* Apple ® Xiaomi* @ OPPO LG* @® Lenovo*
® zTe* ® vivo @ sony* ® RiM* ® HTC* @ Nokia* @ Others = Others 31%

Nota: Recuperado de Statista, 2023a.
1.3 WACC y COK de la empresa

La estructura de los activos de la corporacion Mobile Inc., en promedio, al finalizar el periodo

2022 es de 34.54% deuda y 65.46% capital. Para esa estructura se tiene una beta de 1.74%



revelando que el rendimiento de la empresa es 74% mas volatil o superior al mercado, con un
Costo de Oportunidad (Cok) de 14.66%, y un Costo Promedio Ponderado del Capital (WACCY)
de 10.49%. Asi, Mobile Inc. conserva un apalancamiento relativamente bajo similar a las
empresas del mismo sector. Es preciso indicar que se utilizé el simulador HBS para elaborar
las tablas y figuras presentadas en el presente apartado.

Tabla 2

Estructura de capital Cok y WACC

Kd 3.28%)| |Debt 34.54%
IR 21.00% | |Equity 65.46%
B s/d 1.23

Lr 4.87%| |Beta Bs/d*1+(1-IR)*D/E 174.21%
Rm 11.51%| |Cok Lr+(Rm-Lr)*Beta 14.66%
Lr actual 3.09%| |[WACC Kd*(1-1R)*D/(D+E)+Cok*(E/(D+E) 10.49%

Nota: Adaptado de Damodaran, 2024.
2. Acontecimientos relevantes

En la siguiente figura se pueden observar los acontecimientos relevantes de Mobile Inc. en los

Gltimos 12 afios.

TWACC son las siglas del inglés Weighted Average Cost of Capital.



Figura 2
Acontecimientos relevantes de Mobile Inc. (2010-2021)
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3. Descripcion y perfil estratégico de la empresa

La estrategia competitiva de Mobile Inc. es la de diferenciacién, ya que la empresa esta
enfocada en la innovacion, en el desarrollo de nuevas caracteristicas funcionales y tecnoldgicas
en los dispositivos moviles para generar una buena experiencia al cliente y asi diferenciar a la
empresa de la competencia.

La estrategia tuvo buenos resultados. El crecimiento en términos de ventas ha sido favorable
durante los 10 primeros afios (ver figura 3). Sin embargo, debido a que los productos 3G y 4G
llegaron a un grado de madurez en su ciclo de vida, las ventas empezaron a bajar ya que los
clientes no percibian mucha diferencia entre los productos por lo que empezaron a elegir por
precios, generandose una guerra de precios en la industria en general.

Figura 3

Ingresos por ventas de Mobile Inc. (2010-2021) (miles de US$)

7,000,000
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2,000,000 1,550,666 2,405,852
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
4. Definicion del problema que afronta la empresa

Luego de las 12 rondas se identificé que el problema principal de la empresa es la falta de
posicionamiento claro en el sector de los teléfonos moviles.
Se utilizo el diagrama de Ishikawa (1968) para identificar las principales causas y sub-causas

del problema:



Figura 4
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El analisis de las 12 rondas ha dejado en evidencia algunas deficiencias en la implementacién
del plan estratégico en aspectos como Produccion, Recursos Humanos, Finanzas y Marketing
sumados a factores externos del mercado chino.

En produccion se tenia una capacidad limitada de fabricacion y costos elevados debido a una
falta de politica de inversion para la construccién de fabricas.

En Recursos Humanos se pudo observar un personal poco capacitado, la reduccion del area de
Investigacion y Desarrollo (1+D), y un incremento de la rotacion de personal.

En Finanzas se observo que las politicas de administracion del excedente del flujo de efectivo
No Se ejecutaron correctamente y se generaron costos a corto plazo no planificados.

Las causas principales identificadas en el area de Marketing fueron la baja efectividad de la
promocion para dar a conocer las bondades y caracteristicas de los productos; por lo tanto, no
se lograron las ventas esperadas durante los ultimos 12 afios.

Asimismo, los factores externos fueron determinantes en el problema principal debido a una
guerra de precios que obligd a Mobile Inc. a reducir los precios con la finalidad de mantener
su posicién en el mercado.

Para entender mejor las causas se muestran los resultados de los ultimos 12 afios del plan de
inversion en plantas y el plan de inversion en Marketing y Promocion.

4.1 Plan de inversion en plantas

A pesar de haber identificado la inversion en plantas como un recurso clave de la organizacion,
luego de las 12 rondas se observa que no se ha podido implementar una estrategia de inversion
en plantas que permita atender la demanda del mercado en Asia generando una desventaja
frente a los competidores. En la siguiente figura se puede observar la cantidad de fabricas
totales de Mobile Inc. y como se fueron abriendo nuevas fabricas afio a afio en el periodo del
2010 al 2021.



Figura 5
Ndamero de fabricas de Mobile Inc. por ronda en China (2010-2021)
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
Asimismo, al observar la demanda de cada una de las rondas en China versus la produccion

interna de las fabricas locales, se pudo observar que en algunas rondas existié una demanda
que no pudo ser cubierta con la produccién interna (China), teniendo que ser atendidos
mediante la produccion de otras unidades de negocio (Estados Unidos), contratacion externa
0, en el peor de los casos, terminaron como una demanda insatisfecha.

Figura 6

Demanda versus produccion interna de Mobile Inc. en China (2010-2021)
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Nota: Elaboracién propia, 2024.



4.2 Plan de inversién en Marketing/Promocion

Al finalizar las 12 rondas se puede observar que la inversion en marketing ha tenido un retorno
favorable en los Gltimos seis periodos; sin embargo, también se aprecia que en algunas rondas
la inversion en marketing no ha generado un retorno o beneficio.

Figura7

Inversion en marketing de Mobile Inc. (2010-2021)
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
5. Planteamiento y descripcién de la solucion

Para mejorar la posicion competitiva dentro del mercado chino se propone desarrollar un plan

estratégico para el periodo 2023-2027 para la unidad de negocios de China, y replantear la

propuesta de valor con la finalidad de establecer una nueva estrategia con un enfoque de
diferenciacion a fin de atender un nicho de mercado que tiene preferencias e intereses en
coman.

Como resultado de la investigacién del mercado detallada en los capitulos siguientes, se

propone lanzar al mercado tres gamas de equipos moviles, los mismos que tendran mejoras en

sus versiones acorde al avance de la tecnologia.

e Mobile gamer Cygnus. Gama de entrada de la marca, dirigida al puablico en general,
optimizado para su uso en juegos de gama media y baja, y en aplicaciones de mensajeria
instantanea, pagos en linea, compras en linea y basquedas en Internet. Las caracteristicas
principales de esta gama son procesadores Octa Core, pantallas de 6 y 6.5 pulgadas,

memoria ram de 4GB, bateria de 4,000 mAh y que soporte las tecnologias 3G, 4G y 5G.
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e Mobile gamer Orion. Dirigido a jugadores mas frecuentes que tienen la necesidad de
contar con un celular de buena calidad, duradero en el tiempo, funcional y en especial que
le permita conectarse en linea a los juegos desde su celular. Las caracteristicas principales
de esta gama son procesadores Octa Core, pantallas de 6.5 y 7 pulgadas, memoria RAM de
4y 6GB, y que soporten las tecnologias 3G, 4G y 5G.

e Mobile gamer Lyra. Dirigido al pablico gamer que necesita correr juegos pesados y de
gran exigencia. Los equipos moviles de esta gama cuentan con un gran procesador, buena
resolucion de video y disefios innovadores. Tienen procesadores Octa Core, pantallas de
6.5y 7 pulgadas, memoria RAM de 6 GB y 8GB, pantalla de alta definicion y bateria de
5,000 mAh, ademas de soportar las tecnologias 3G, 4G y 5G.

6. Alcance de la propuesta

Con esta nueva estrategia de desarrollo de producto y mercado se pretende incursionar en

nichos desatendidos por la competencia dentro de China enfocandose en el sector urbano que

ha tenido un crecimiento constante desde el afio 1990, llegando al afio 2021 con una poblacién

urbana de 64.72% de la poblacion total (ver figura 8).

Figura 8

Poblacién urbana de China (1990-2021)

70.00
64.72

61.5
58.84 60.24

60.00 55 75 57.33
53,10 5449
51.83

49.95
50.00
42.99

40.00 36.22

29.04
30.00 26.41

20.00

Porcentaje de poblacion urbana

10.00

0.00
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

Nota: Adaptado de Statista, 2023b.
7. Limitaciones

La falta de informacion de las fuentes primarias para el desarrollo de las estrategias.
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CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

El objetivo de este capitulo es analizar el entorno en la que se desenvuelve Mobile Inc. en
China y para eso se utilizaran las herramientas del analisis PESTELG y de las Cinco Fuerzas
de Porter.

1. Macroentorno

Mobile Inc. pertenece al sector de las telecomunicaciones y desarrolla sus actividades dentro
del sector de fabricacion de dispositivos mdviles. Su crecimiento sostenible en términos de
rentabilidad y responsabilidad social esta influenciado por los factores Politico, Econdmico,
Social, Tecnolégico, Ecoldgico, Legal y Global. Para este analisis se ha considerado la
informacion al cierre del periodo 2022.

1.1 Analisis de los factores del macroentorno

1.1.1 Factores politicos

China tiene una politica socialista desde el afio 1949, y es liderado por el partido Comunista
Chino, cuyo gobierno desempefia un rol predominante en la economia del pais, su situacion
politica es estable, y el gobierno del actual presidente, Xi Jinping, goza de una notable
popularidad debido a la alta efectividad de su gestion en términos de lucha contra la corrupcion,
mejora de las condiciones econdmicas y bienestar social. China pertenece al consejo de
seguridad de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), también participa en
organizaciones como la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), el Foro de Cooperacién
Asia-Pacifico (APEC), el grupo de paises emergentes conocido como BRICS (Brasil, Rusia,
India, China y Sudéfrica), la Asociacion de Naciones de Asia (ASEAN) PLUS y la
participacion en sesiones de los gobiernos mas influyentes conocida como G20. China ha
establecido buenas relaciones con grandes potencias en comercio y con los lideres de la politica
global.

China es uno de los paises que recibe mas inversién extranjera directa (IED). EI Ministerio de
Comercio de la Republica China informé que los flujos de IED crecieron un 8% interanual,
alcanzando los US$ 189,000 millones al cierre del afio 2022 (Statista, 2022). Uno de los hitos
mas relevantes de la politica China fue el levantamiento de la restriccion a las inversiones
extranjeras. El gobierno viene mostrando una agenda reformista para mejorar el entorno
normativo empresarial. Entre los aspectos mas importantes se puede nombrar la reduccion de
impuestos, recortes arancelarios, mejoras en el despacho de aduanas, y la reduccion de la

barrera a inversionistas extranjeros.
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Sin embargo, también se pueden observar ciertos aspectos que limitan las inversiones en el
mercado chino como la falta de transparencia, la inseguridad juridica y los bajos niveles de
proteccion de derechos de propiedad intelectual y la prohibicion de inversiones en sectores
clave. Por lo tanto, las condiciones politicas actuales, si bien restrictivas, permiten que Mobile
Inc. siga operando en el mercado asiatico cumpliendo con las regulaciones propias del pais.
1.1.2 Factores econémicos

China es la segunda economia a nivel global, el Producto Bruto Interno (PBI) del pais al tercer
trimestre del 2022 tuvo un crecimiento porcentual del 8.1% a comparacion del afio 2021, esto
significa que el pais esta creciendo en términos econdmicos, hay mas demanda y las empresas
estan vendiendo mas. China ha disminuido su tasa de interés referencial interbancaria en 0.05
puntos porcentuales de 3.7% a 3.65% anual, la tasa de inflacion es del 2.08 % con tendencia a
la baja al 2027; por lo tanto, las condiciones econdémicas son favorables para que Mobile Inc.
siga operando en el pais.

1.1.3 Factores sociales

China tiene una poblacién total de mas de 1,450 millones de habitantes. Es un mercado
atractivo para la comercializacion de productos y servicios, su ingreso per capita ha aumentado
a través de los afios generando un aumento en su capacidad de gasto. La cantidad de la
poblacion alfabetizada en China es del 96.4%. Los ciudadanos de China buscan tener simbolos
de éxito que refuercen su estatus, y esto lo reflejan con la adquisicion de teléfonos inteligentes
de ultima generacion, autos de lujo y ropa de disefiador. Estas tendencias en el consumo son
una gran oportunidad para las compafiias, tanto locales como extranjeras.

Cabe precisar que el mayor crecimiento en China se encuentra en las provincias mas cercanas
a la costa, dado el gran desarrollo industrial inicialmente impulsado por la manufactura y el
comercio exterior, entre las principales ciudades se encuentran Shanghai, Beijing, Shenzhen,
Guangzhou, Chongging, Suzhou, Chengdu, Hangzhou, Wuhan y Nanjing. En la mayoria de las
provincias de China, mas del 50% de la poblacion vive en zonas urbanas, desde Yunnan con
un 52% de su poblacion urbana hasta Shanghai con un 89% de su poblacién en zona urbana, la
excepcion es el Tibet con una poblacion predominantemente rural, donde solo el 37% se
encuentra en la zona urbana.

China realiz6 cambios en su politica del hijo Unico, pasando a dos hijos en el afio 2015 y a tres
hijos en el 2021. El gobierno esta buscando incrementar la tasa de natalidad y solucionar
problemas futuros ya que, actualmente, se evidencia una disminucion de la fuerza laboral y el

envejecimiento de la poblacion, quienes ejercen mayor presion de los servicios sociales.
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Se estima que la fuerza laboral de China disminuy6 hasta 809.95 millones de personas en 2021
comparado con periodos prepandemia. La mayoria de estos empleados trabajan en el sector de
servicios, alcanzando los 452.646 millones de personas. La tasa de desempleo en 2021 fue de
3.97%, con una proyeccion del 3.60% al 2027.

Respecto al nivel educativo se puede mencionar que la mayor parte de la poblacion cuenta con
educacion secundaria inferior (45.7%), seguido de un 19% de personas con educacion
secundaria superior (pregrado) y un 13.2% con educacién post secundaria (postgrado).

1.1.4 Factores tecnoldgicos

China tiene la visién para ser el lider mundial en innovacién tecnoldgica. Para lograr esto, el
gobierno estd aumentando el presupuesto y los gastos en el area de 1+D, logrando un avance
del 67.5% de penetracion de Internet (Statista, 2022, slide 80), impulsando la implementacion
de la tecnologia 5G de alta calidad dentro de todo su territorio. Los operadores moviles como
China Telecom, China Mobile y China Unicom han desplegado la infraestructura 5G en areas
urbanas y regiones clave, lo que permite que millones de usuarios accedan a internet de gran
velocidad. Asimismo, se espera una creciente demanda de conectividad de datos de gran
velocidad para las aplicaciones integradas del Internet de las cosas (10T) (GSMA, 2023), las
cuales se integraran con productos inteligentes para el hogar, por lo que se espera un incremento
en la adopcion de teléfonos inteligentes con tecnologia 5G. EIl gobierno lanzé el programa
Innovacion y Emprendimiento Masivo hace varios afos, este proyecto tiene como proposito
impulsar la mentalidad empresarial para nuevas generaciones de emprendedores chinosy, a su
vez, pasar de una economia con una industria basada en trabajo de mano de obra a una industria
de innovacion.

Figura 9

Ndamero de usuarios 5G en China (en millones)
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Nota: Adaptado de Statista, 2023c.
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1.1.5 Factores ambientales

El répido desarrollo econémico de China ha tenido una repercusion severa en el medio
ambiente. El pais tiene las emanaciones mas altas de didxido de carbono (CO2), mayor
exposicion a la contaminacion del aire y un crecimiento en la cantidad de residuos eliminados.
No obstante, el Estado ha tomado una serie de acciones para mitigar estos riesgos tales como
la responsabilidad compartida de los gobiernos locales y la participacion de la poblacion en la
proteccion del medio ambiente, y mayor compromiso con la energia renovable, para asi hacer
frente a los cambios de habitos de los consumidores debido al calentamiento global.

La produccién en masa de teléfonos inteligentes crea huellas de carbono, emisiones de calor y
contaminacion ambiental. Las redes y los centros de datos necesarios para el desarrollo del
software de los sistemas operativos como 10S y Android también consumen mucha energia
con importantes emisiones de carbono y calor. La industria de los teléfonos inteligentes esta
haciendo grandes esfuerzos para reducir los impactos causados por el auge de la produccion,
varias tendencias apuntan a lograr que el tiempo de vida util de los teléfonos inteligentes sea
mas extenso a largo plazo, mas eficiente en el uso de energia, y con mayor uso de materiales
reciclados para su fabricacion.

1.1.6 Factores legales

China tiene fuertes regulaciones en temas de seguridad de la informacion, especialmente en el
caso de las empresas tecnologicas; también incentiva y protege la inversion privada con
responsabilidad social y ambiental. EI gobierno ha implementado una serie de leyes con la
finalidad de impulsar la educacion, la innovacion y los avances en productividad. China tiene
una politica clara de competitividad global y, para ascender en la cadena de valor, promueve
el consumo interno fortaleciendo al sector servicios como el principal generador de fuentes de
ingresos. Algunas leyes que garantizan las actividades comerciales son la ley de contratos, de
intercambios comerciales internacionales, de proteccién al consumidor, contra la competencia
desleal, de asociaciones de empresas, el marco regulatorio de sociedades extranjeras y de
capital de riesgos, y la ley de empresas de propiedad extranjera.

El impuesto a la renta de China es de 25%, esta tasa impositiva estandar es aplicable también
para las empresas extranjeras que hacen negocios en China. Sin embargo, la tasa impositiva
puede reducirse al 15% para empresas de alta tecnologia dedicadas a la 1+D, servicios
tecnoldgicos, servicios informaticos y otros. China alienta a las empresas nacionales a destacar
en estas areas. La ley antimonopolio es la primera ley integral de la competencia de China, y
prohibe las conductas monopolicas como acuerdos anticompetitivos entre empresas, abuso de

posicion dominante y fusiones que pueden eliminar o restringir la competencia.
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1.1.7 Factores globales

Otro factor a considerar es la guerra comercial entre China y Estados Unidos, que se reavivo

durante la pandemia. Los mercados de Estados Unidos y Europa se dieron cuenta de la

dependencia del pais asiatico para cubrir sus necesidades de maquinarias e insumos médicos.

En este contexto se reavivaron nacionalismos que resultaron en politicas de proteccionismo

primero en rubros sanitarios y luego en rubros que estos paises consideraban estratégicos, entre

ellos, el sector tecnoldgico.

El aumento de aranceles de hasta un 25% por parte de Estados Unidos y China provocé una

disminucion del comercio entre ambos paises, minando la confianza de los inversionistas

extranjeros y elevando los costos de las cadenas de suministro mundiales.

1.2 Matriz PESTELG

Mediante la matriz PESTELG se identificaron los factores externos que influyen o podrian

influir en la empresa en todos los niveles del mercado, incluyendo los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnologicos ecoldgicos y legales (David, 2013).

Tabla 3
Analisis PESTELG

Factores

Oportunidades
China tiene un riesgo medio de inestabilidad politica.
Eficiencia en el control de la corrupcion.

GCLLEERN Estado de derecho en progreso.

Amenazas

China es un estado dirigido por un partido comunista.

La calidad regulatoria es de nivel medio.
Tensién politica entre China y Estados Unidos por la
isla de Taiwan.

Proyeccion de crecimiento del PBI en 8.1% hasta el
2027.

Crecimiento del PBI per capita.

Tasa de inflacion del 2.08% y se prevé que disminuya
en el 2026.

Tasa de desempleo 3.97% y se prevé que disminuya a
3.6% en el 2027.

Tasa de interés referencial interbancaria de 3.65%.

Econémico

Consumo interno en aumento.

Crecimiento del sector servicios y su impacto en el PBI.

Incremento del precio de las viviendas.
Disminucion en el nivel de las exportaciones.
Relacién deuda /PBI en incremento.

Disminucion del sector industrial y su impacto en el
PBI.

China es el pais mas poblado del mundo.

El nivel salarial promedio ha aumentado.

La tasa del alfabetizacion es del 96.4%.

China tiene un alto nivel de crecimiento de desarrollo
humano.

El 64.3% de la poblacién tiene entre 20y 64 afios.
Tasa de pobreza extrema baja.

Preferencia por productos de marcas.

Social

Desenso en la tasa de natalidad.
Incremento de la poblacién mayor de 65 afios.
Hombres superan en nimero a las mujeres.

Alto desarrollo en innovacién y tecnologia.
Incremento en el presupuesto y gastos en I+D.
China tiene el 67.5% de penetracion de Internet.
Redes de posicionamiento 5G de alta calidad.

Tecnoldgico

Las empresas tecnoldgicas estan sujetas a altas
regulaciones.

Nota: Adaptado de David, 2013.

16



Tabla 3
Analisis PESTELG (continua de la pagina anterior)

Factores Oportunidades Amenazas
Mayor participacion en energias renovables. China tiene las emisiones més altas de di6xido de
Recurrencia media de fendmenos meteoroldgicos carbono.

Ecologico |[RIEIE Mayor exposicion a la contaminacion del aire.
Cambio de habitos en los consumidores. Cantidad de residuos eliminados en China en
incremento.

Politicas para promover el consumo interno y el sector |Fuertes regulaciones para las empresas tecnoldgicas.
servicios.

Leyes para impulsar la educacion, la innovacién y la
productividad.

Politicas para atraer y proteger la inversién privada con
responsabilidad social y ambiental.

Politica de competitividad global para ascender en la
cadena de valor.

La invasién de Rusia a Ucrania y su impacto en la
economia mundial en términos de recesion e inflacion.

Nota: Adaptado de David, 2013.
2. Microentorno. Analisis y atractividad del sector

El analisis del microentorno permite conocer mejor las influencias que ejercen las siguientes
fuerzas: La competencia, clientes, proveedores, productos sustitutos y nuevos competidores,
esto con la finalidad de conocer mejor la industria en la que se desenvuelve Mobile Inc. y que
permite definir la estrategia correcta. Para ello se utilizaran las Cinco Fuerzas de Porter (1997).
2.1 Rivalidad entre empresas competidoras

La industria de celulares inteligentes en China es altamente competitiva, el crecimiento del
mercado se ha reducido, se puede observar una disminucién de 19% en el primer trimestre del
2022 a comparacion del afio 2021 en el mismo periodo (Counter Point Research, 2022); debido
a ello, las empresas han incrementado fuertemente su inversion en 1+D de forma que les
permita captar mayor cuota de mercado y retener a sus clientes actuales. Un ejemplo de ello es
la empresa Apple que ha invertido US$ 26.5 billones con un incremento de 16.5 puntos en el
2022 con respecto al afio previo y, tomando las cifras de los ultimos 5 afios, ha invertido
aproximadamente US$ 100 billones.

Las principales empresas de China mantienen una estrategia de precios competitivos. Al cierre
del 2022 (Euromonitor International, s.f.) la empresa Vivo tuvo una cuota de mercado del
18.15%; Honor, 16.68%; OPPO, 16.59%; Apple, 15.81%; Xiaomi, 13.37%; Huawei, 8.10%, y

Mobile Inc., 2.83% de cuota mercado (ver figura 10).
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Figura 10

Cuota de mercado en China por marcas

3.71%
2.63% 2.15%—\

2.83%

= Vivo (BBK Electronics Corp Ltd)

= Honor (Shenzhen Zhixin New Information
Technology Co Ltd)

= Oppo (BBK Electronics Corp Ltd)
iPhone (Apple Inc)

= Xiaomi (Xiaomi Corp)

= Huawei (Huawei Technologies Co Ltd)

= Mobile.Inc

= OnePlus (BBK Electronics Corp Ltd)

m Realme (BBK Electronics Corp Ltd)

m Others

Nota: Adaptado de Euromonitor International, 2023.

El mercado de smartphones en China se encuentra moderadamente concentrado ya que al
aplicar el método de Herfindahl-Hirschman Index (HHI) arroja un resultado de 1,411 puntos,

lo que significa que no existe un mercado monopélico, por lo que cual Mobile Inc. mantiene

su presencia en la region ya que el mercado permite la competencia.
Tabla 4
Nivel de concentracidn de HHI y posible accién del Gobierno

Post merger HHI Concentracion Cambio en HHI Accion del Gobierno
Menor a 1,000 No concentrada  Cualquier valor No hay accién
M
Entre 1,000y 1,800 oderadamente 100 0 mas Posible desafio
concentrada
Al
Mayor 1,800 tamente 50 0 mas Desafio
concentrada
Company Vivo Honor OPPO Iphone  Xiaomi Huawei Mobile Inc. OnePlus Realme Others HHI
Market Share 18.15 16.68  16.59 15.81 13.37 8.10 2.83 2.63 2.15 372, 1411

Nota: Adaptado de Euromonitor International, 2023.
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Figura 11
Cuota de mercado de smartphones en China (2013-2022)

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

EHonor ®Xiaomi ™ Samsung ®Lenovo M Huawei

H Coolpad mOPPO mApple M®vivo W Other

Nota: Elaboracién propia, 2024.
En la tabla 5 se puede observar el analisis del ponderado de la rivalidad entre competidores de

la industria.
Tabla5

Ponderado de rivalidad entre competidores

Alta rlvalldgd entre los NO. POC(.) Neutral Atractivo MUY Ponderado
competidores atractivo atractivo atractivo

Barreras de salida 4 4
Concentracion de la industria 2 2
Costo fijo/Valor afiadido 2 2
Crecimiento de la industria 4 4
Sobrecapacidad intermitente 3 3
Diferencias de productos 3 3
Costo de cambio 3 3
Identidad de la marca 2 2
Diversidad de rivales 2 2
Elasticidad del producto 4 4
2.90

Nota: Adaptado de Porter, 1997.
El resultado obtenido de 2.90 indica que la competencia del sector es moderada, siendo un

mercado medianamente atractivo para las empresas.

2.2 Entrada potencial de nuevos competidores

El riesgo de ingreso de nuevo competidores al mercado de teléfonos moviles en China es
moderado, uno de los puntos principales para las empresas extranjeras surge por temas
regulatorios ya que, aun con la salida de China a un mercado més abierto, se debe cumplir con

procesos regulatorios complejos. Otro punto que dificulta el ingreso es que los competidores
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establecidos invierten fuertemente en 1+D. En el afio 2020 las compafiias que invirtieron mas
en investigacion fueron Apple, Samsung y Huawei (Statista, 2023d), todas ellas de la industria
de teléfonos mdviles. Dichas empresas también realizan fuertes inversiones en campafias de
marketing para mantener o incrementar la cuota de mercado, por lo que una empresa nueva
puede encontrar dificultades para ganar cuota de mercado de forma significativa.
Adicionalmente, y vinculado a este mismo punto, se tiene que las empresas con alta inversion
en marketing y altos estandares de calidad de sus productos tienen una imagen de marca bien
posicionada que es una barrera muy fuerte para los nuevos ingresos. Finalmente, como la
demanda de esta industria se ha estancado no existe un gran incentivo para que las nuevas
empresas busquen ingresar al mercado, ya que no lograran ganar muchos clientes en este sector.
Figura 12

Empresas de hardware y equipos tecnoldgicos con mas inversion en 1+D (2020)

Tokyo Electron (Japan) M 1 33505

Tdk (Japan) M ] 305.03
Mobile Inc. M 1.511.49

Lenovo (China) M 1 782.25

Xiaomi (China) M= 1.786.08

Canon (Japan) . 2 12566
Asmi Holding (Netherlands) m— 2 654,76

Zte (China) M 2 72825

Hitachi (Japan) M 2 002.65

Ericsson (Sweden) M 4 4]18.45
Nokia (Finland) m--———— 4 52197
Broadcom (United States) I 4 679 .08
Nividia (United States) NI 5 (079.11
Siemens (Germany) N 5.608.51
Cisco Systems (United States) I —— (. 314.27
QUALCOMM (United States) S 6018 80
Intel Corporation (United States) I |4 645.47
Samsung Electronics (South Korea) I 15,359,830
Apple( United States) I 2 ], 128,45
Huawei Investment&Holding (China) | 2 ], 330.91

0.00 5.000.00 10.000.00 15.000.00 20.000.00 25.000.00

Nota: Tomado de Statista, 2023d.
En la tabla 6 se puede observar el andlisis del ponderado de la amenaza de ingreso de nuevos

competidores de la industria.
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Tabla 6

Ponderado de las amenazas de los nuevos competidores

Alta amenaza de los nuevos No Poco . Mu

competidores H atractivo = atractivo NEWITE] | TGS ‘ atract)i/vo ‘ PEERIEED

Ventajas de costos 3 3
Curva de aprendizaje 2 2
Acceso a entradas 2 2
Politica gubernamental 2 2
Economias de escala 4 4
Requisitos de capital 1 1
Identidad de la marca 2 2
Costo de cambio 3 3
Acceso a distribucién 2 2
Productos patentados 1 1
2.20

Nota: Adaptado de Porter, 1997.
El resultado obtenido de 2.20 indica que el riesgo de ingreso de nuevos competidores es

moderadamente bajo dado que se cuenta con varias barreras de entrada, lo cual dificulta el
ingreso al sector.

2.3 Desarrollo potencial de productos sustitutos

El riesgo de ingreso de productos sustitutos es bastante débil. Hasta el momento no hay un
producto que pueda reemplazar a los celulares inteligentes con todas las funcionalidades y
practicidad, los productos con mayor similitud son las tablet; sin embargo, el tamafio de estos
dispositivos (que son poco cdmodos para su transporte y uso en lugares publicos), lo que los
hace menos atractivos para los consumidores. Un punto ain méas importante es que las tablets
no se pueden conectar con empresas de telefonia para realizar llamadas telefénicas.

En latabla 7 se puede observar el andlisis del ponderado de la amenaza del ingreso de productos
sustitutos.

Tabla 7

Ponderado de amenaza de los productos sustitutos

Alta amenaza de productos N[o] Poco Muy

sustitutos atractivo atractivo NEITEL ARG atractivo didenady
Costo de cambio 3 3
Inclinacién de los compradores a 1
sustituir 1
Compensacion precio-rendimiento
) 2
de los sustitutos 2
2.00

Nota: Adaptado de Porter, 1997.
El resultado obtenido de 2.00 indica que el riesgo de ingreso de cambios de gustos del

consumidor por productos sustitutos es bastante bajo, dado que actualmente no existe un

producto que cuente con todas las funcionalidades y facilidades que brindan estos dispositivos.
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2.4 Poder de negociacién de proveedores

El poder de negociacién de los proveedores es moderado, esto se debe a que son empresas
pequefias y con menos recursos financieros, a comparacién de los fabricantes de teléfonos
como Apple, Samsung y Xiaomi. Ademas de ello, no cuentan con una integracion directa con
los fabricantes; es decir, existen diferentes opciones para que los fabricantes puedan obtener
los componentes para sus equipos celulares, lo cual les da un poder de negociacion bajo. La
mayoria de los proveedores se encuentra en Asia por lo que las empresas en este mercado no
tienen mucha dependencia de estos. La excepcién es Google debido a que casi todos los
fabricantes, salvo Apple, usan el sistema operativo Android y el uso generalizado de este
sistema en el mundo les permite definir condiciones a los fabricantes de teléfono. Un ejemplo
de ello es Huawei que, debido a sanciones en Estados Unidos, no puede usar el sistema
operativo de Google y esto ha ocasionado una importante reduccién en sus ventas.

En la tabla 8 se puede observar el analisis del ponderado del poder de negociacion de los
proveedores.

Tabla 8

Ponderado del poder de negociacion de los proveedores

Poco
atractivo

Alto poder de negociacién de
los proveedores

Muy
atractivo

Neutral H Atractivo ‘ ‘ Ponderado

atractivo

Concentracion de proveedores 3 3
Cantidad de proveedores 4 4
Diferenciacion de entrada 2 2
Impacto de los suministros en el
. L 2
costo o la diferenciacion 2
Costos de cambio de empresas en
. . 3
la industria 3
Presencia de insumos sustitutos 3 3
Amenaza de integracién hacia
2
adelante 2
Costo relativo al total de compras 3
en la industria 3
2.75

Nota: Adaptado de Porter, 1997.
El resultado obtenido de 2.75 indica que el poder de negociacién de los proveedores en

términos generales es relativamente bajo, ya que deben cumplir con los requisitos y estandares
de calidad de los fabricantes de teléfonos moviles.

2.5 Poder de negociacién de clientes

El poder de negociacion de los consumidores de teléfonos moviles en China es alto y esto se
debe a la gran variedad de alternativas que se encuentran en el mercado. En dicho pais se
encuentra la mayoria de los fabricantes de teléfonos moviles que ofrecen dispositivos a precios

asequibles y de gran calidad. Por ello las empresas del sector invierten fuertemente en 1+D para
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ofertar productos atractivos al consumidor e invierten fuertemente en marketing para retener a
sus clientes. Por su parte, los clientes se encuentran bien informados sobre las opciones del
mercado, y encuentran en Internet informacion comparativa de los productos en base a blogs,
redes sociales, calificaciones de paginas especializadas, entre otras fuentes.

En la tabla 9 se puede observar el analisis del ponderado del poder de negociacion de los
clientes.

Tabla 9

Ponderado del poder de negociacion de los clientes

Alto poder de negociacion de No . POCO. Neutral Atractivo Muy_ Ponderado
los clientes atractivo  atractivo atractivo

Negociacién 3

Volumen del comprador 5
Informacién del comprador 3
Identidad de la marca 4
Sensibilidad al precio 3
Amenaza de integracién hacia
atrés 4
La diferenciacion del producto 2
Concentracion de compradores
versus industria 4
Sustitutos disponibles 5
Incentivos para compradores 4

WibhlwoOo|w

SN

N

oo~

3.7

Nota: Adaptado de Porter, 1997.
El resultado obtenido de 3.70 indica que el poder de negociacion de los clientes es alto,

principalmente dada la variedad de opciones existentes en el mercado chino.

3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Para realizar la evaluacion de los factores externos claves se utilizé la matriz EFE (David,
2013) para determinar como responde la empresa a las oportunidades y amenazas; el valor
obtenido es de 2.59 indica que existe un entorno favorable, en donde las oportunidades del

mercado chino son mayores que las amenazas.
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Tabla 10

Matriz EFE - Mobile Inc.

Matriz EFE - Mobile Inc.
Puntuacion
ponderada

Factores clave externos Ponderacion Calificacion

Oportunidades
1 El crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) de China es

del 8.11% anual 0.06 3 0.18
2 El crecimiento de los bienes y servicios importados fue del
31% entre el 2020 y 2021 0.05 3 0.15

3 El gobierno ha impulsado el uso de la banda ancha universal
con el objetivo de implementar 2 millones de estaciones 5G

para fines del afio 2022 0.07 4 0.28
4 El gobierno viene impulsando leyes que fomentan la
innovacion y los avances en productividad 0.08 4 0.32

5 Latasa impositiva para empresas de alta tecnologia, como
aquellas dedicadas a la 1+D, servicios tecnoldgicos, servicios

informaticos, pueden reducirse al 15% 0.07 2 0.14
6 En China se encuentran siete de los puertos mas grandes del

mundo 0.06 2 0.12
7 El gobierno viene impulsando la inversion privada en

empresas de comunicaciones administradas por el Estado 0.05 2 0.1
8 El gobierno chino esta dando paso al final de la estrategia

oficial de cero COVID-19 0.04 1 0.04
9 Los ciudadanos chinos gozan de empleos mejor remunerados

en la actualidad 0.04 2 0.08

Amenazas

1 Existe una leve desaceleracion en la produccién de

dispositivos moviles 0.07 1 0.07
2 El mercado de teléefonos maviles se redujo en un 18%

durante el primer trimestre del 2022 0.1 4 0.4
3 Existe una estricta regulacion de las empresas tecnoldgicas 0.08 3 0.24
4 En China, el 70% de la electricidad se produce por carbén,

uno de los tipos de energia mas contaminantes del planeta 0.06 3 0.18
5 La mano de obra de China ha perdido su atractivo debido al

incremento en los precios de produccion 0.07 2 0.14
6 Los consumidores tienen una marcada preferencia por

utilizar tecnologia proveniente de corporaciones locales 0.05 2 0.1
7 Las empresas tecnoldgicas vienen incurriendo en despidos

masivos de empleados 0.05 1 0.05

1.00 2.59

Nota: Adaptado de David, 2013.
4. Conclusiones del analisis externo

Segun el anélisis PESTELG y de las Cinco Fuerzas de atractividad del sector se concluye que
las condiciones son favorables para que Mobile Inc. siga compitiendo en el mercado de China.
La estabilidad politica actual, asi como el gran crecimiento de su economia en los ultimos afos,
el desarrollo tecnologico y social, asi como las condiciones que presenta el sector, son
oportunidades que Mobile Inc. puede aprovechar para seguir creciendo dentro del mercado de
China.
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CAPITULO I11. ANALISIS INTERNO

El objetivo de este capitulo es identificar las fortalezas y falencias de la empresa que permitan
tomar acciones con la finalidad de seguir creciendo dentro del sector. Para esto se realizo el
andlisis de la cadena de valor, la configuracion de la organizacion y los planes funcionales,
haciendo uso de herramientas como el Canvas del modelo de negocio, el modelo de Porter de
la cadena de valor, el anlisis VRIO y la matriz EFI.

1. Modelo de negocio

Para definir el modelo de negocio Mobile inc. se ha utilizado el modelo Canvas.

Tabla 11

Modelo de negocio Canvas de Mobile Inc.

Relacion con
clientes

Actividades clave Segmentos de

[ ES

Socios clave

Propuestas de
valor

e Proveedoresde | e 1+D Ofrecer o Plataformas e Personas
materia primay | ¢ Control de dispositivos B2B interesadas en
componentes. calidad. moviles con e Servicio de nuevas

e Proveedoresde | e Producciony tecnologia de atencion al tecnologias.
software. comercializa- vanguardia. cliente. e Personas de

¢ Alianzas con cion. Equiposde e Atencion ambos sexos
compafiiasde | e Marketing y telefonia movil mediante redes entre 20 y 64
telecomunica- promocion. con amplia sociales. afios con
ciones. variedad de e Resefias de los intereses en

e Empresas de disefios y clientes. equipos de
vansport cald con
logistico e Fébricas de Con precios e Tiendas de buenas
nacional e acordes a los caracteristicas.

internacional.

o Inversionistas. | o Redesy canales usuartos. e Sitio web de la necesitan
* Accionistas. de distribucion. empresa. mantener
* Operadores * Patentes y o Tiendas de comunicado a
moviles. licencias distribucion. su personal.
propias. o Redes sociales.
e Personal de
1+D.
e Marcay
prestigio.

produccion.
o Tiendas fisicas.

e Plataforma web.

Estructura de costos

requisitos de los

operadores de
telefonia mavil.

Fuente de ingresos

Empresas que

Venta de equipos moviles con tecnologia de
vanguardia.

Amplia gama de productos con precios por atributos
y caracteristicas.

Desarrollo de patentes y licencias propias.

Costos de produccién y comercializacion.
Inversion en 1+D.

Inversién en patentes y nuevas tecnologias.
Inversion en marketing y campafias publicitarias.
Compra de materia prima y componentes.
Subcontratacion de procesos productivos.
Subcontratacion de 1+D.

Responsabilidad social.

Nota: Adaptado de Osterwalder y Pigneur, 2011.
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2. Cadena de valor

La cadena de valor de Porter (1985) es una herramienta que permite analizar cuales son las
actividades clave de la empresa para generar valor para sus clientes.

En el caso particular de Mobile Inc. sus actividades van desde la fabricacion hasta la venta de
celulares moviles inteligentes. El objetivo de este apartado es identificar cuales de estas

actividades generan una ventaja competitiva para Mobile Inc.
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Tabla 12

Modelo de la Cadena de valor de Mobile Inc.

Infraestructura

Mobile Inc. estd conformada por las siguientes areas de apoyo: en la Vicepresidencia de Finanzas
se encuentran las areas de Tesoreria y Contabilidad; en la VP de Recursos Humanos se encuentran
las areas de Contratacién, Legal, Comunicacion y Gestidn Interna. Cuenta con un CEO que junto
con los VP definen la direccion estratégica de la empresa y los planes a largo plazo.

Recursos humanos

Mobile Inc. cuenta con una politica de incremento de profesionales en el area de 1+D y mantiene
una politica salarial diferenciada mayor al promedio del mercado para retener a profesionales

I talentosos altamente capacitados. Ademas, se tiene una politica de incremento de sueldo anual para
§_ adaptarse a la inflacién y a las variaciones del mercado. Finalmente, se cuenta con una politica de
=] capacitacion upskilling y reskilling del personal que equivale a un 10% del sueldo mensual.
28 Desarrollo de tecnologia é
48 La unidad de negocio de Mobile Inc. tiene una politica de desarrollo e investigacion propio para [
§ tecnologias 5G y 6G con patentes en el sistema Patent Cooperation Treaty (PCT o Tratado de [
= Cooperacion en materia de Patentes), asi como la decisidn corporativa de adquirir licencias y
i=ll patentes para tener una rapida respuesta al mercado de la demanda de nuevas caracteristicas de los
< dispositivos moviles, y que permita lograr una ventaja competitiva.
Gestién de compras
Mobile Inc. cuenta con un area de Compras que cuenta con un sistema integrado de abastecimiento
para la adquisicion de los materiales tecnolégicos necesarios para el ensamblaje de dispositivos
méviles. La empresa maneja una politica empresarial de diversidad de proveedores con quienes
mantiene una relacion cercana para dar estabilidad y flexibilidad a la operacién, permitiéndole
ajustarse rapidamente a los cambios en la demanda del mercado.
Mobile Inc. mantiene estrictos estdndares de calidad con los proveedores, asi como la exigencia a
los socios del cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Logistica de Produccion Logistica de Marketing y Servicio
entrada salida ventas postventa
Mobile Inc. tiene En China la Mobile Inc. Mobile Inc. La empresa tiene
un centro de empresa tiene 15 | tiene dos invierte el compromiso de
abastecimiento en plantas que canales fuertemente en | una buena
Xiamen que tienen, a su vez, principales de | publicidad, la atencion a sus
permite conectar a | dos lineas de distribucidn, estrategia clientes que le
las 15 plantas de produccion cada | canales principal es permita
produccion gracias | una de ellas, directos utilizar medios | consolidar a la
PO a la ubicacion donde se realiza (tiendas digitales, redes | marcaen el
Bl estratégica del desde el propias, sociales y mercado de
g puerto, siendo el ensamblaje de las | fisicasy billboards en China. Las
=l sexto méas partes, la virtuales) que | las principales politicas de c
wl importante de instalacion de deben cubrir avenidas de las | postventa cuentan ‘é’a
ESl China. Laempresa | software hastael | un 25% de las | ciudades. La con garantia de g
;‘-f requiere de un empaquetado ventas y compafiia ha equipo y software
=l sistema integrado final del canales incrementado de uso normal;
-8 de logistica que producto. indirectos a su inversion servicios de
actualice en tiempo través de anual entre 15% | consulta
real el uso de los proveedores y 20%, telefonica y
materiales en cada de servicios llegando a US$ | chatbots y
planta 'y, de esta que cubren el | 200 millones reemplazo por
manera, lograr 75% de las anuales. mal
eficiencia en el ventas, siendo funcionamiento
almacenamiento y este el de equipos.
abastecimiento de principal
materiales. canal de
distribucidn.

Nota: Adaptado de Porter, 1985.
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2.1 Configuracion de la organizacion

Segun Mintzberg (1991), Mobile Inc. se adapta a una configuracion diversificada (ver figura
13). Su mecanismo fundamental de coordinacion es el de normalizacion de los outputs,
mientras que el elemento fundamental de la organizacion es la linea media, con una estructura
descentralizada vertical limitada.

Al final del afio 2022 Mobile Inc. contaba con 15 fabricas en China. En el apice estratégico la
empresa tiene un CEO, un area de tecnoestructura encargada de normalizar los procesos, V el
staff de apoyo para dar soporte a las 15 fabricas. Ademas, cada fabrica cuenta con un gerente
apoyado con una linea media para dar soporte al nlcleo operativo (ver figura 14). El mecanismo
de coordinacion es por resultados, por lo que se da un mayor énfasis en capacitar y brindar
soporte a nivel de la linea media.

Figura 13

Configuracion diversificada

Nota: Tomado de Mintzberg, 1991.
Figura 14

Organigrama de Mobile Inc.

1
| |
VP de VP de
operaciones Marketing

|
|
-

VP de Recursos VP de
Humanos Finanzas

Gerente de
Operaciones

Gerente de Gerente de Gerente de [l Gerente de Gerente de
Logistica 1+D Estrategia Contratacion Tesoreria
Jefe de
Compras
Jefe de
Logistica

Gerente de
fabrica (15)
Jefe de
planta (15)

Gerente de

Il Gerente del Gerente de
Publicidad area Legal Contabilidad

Gerente de
Comunicacion

Gerente de Gestion
Interna

Nota: Elaboracion propia, 2024.
3. Andlisis de areas funcionales de Mobile Inc. de China

En este acapite se describiran los aciertos y desafios de las areas funcionales.
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3.1 Informe del area de Finanzas

3.1.1 Ingresos por ventas en China

Del afio 2010 al 2022 las ventas crecieron en un 434% (ver figura 15), siendo la tasa promedio
de crecimiento de 19%. Sin embargo, se observa una disminucion a partir del afio 2019 debido
a que los productos 3G y 4G llegaron a un grado de madurez en su ciclo su vida, y los clientes
optaron por los precios bajos al no encontrar mucha diferencia, generdndose una guerra de
precios en la industria. Pese a eso, para el 2022 las ventas se incrementaron un 11% a
comparacion del afio anterior, pero no recupero su promedio.

Figura 15

Ingresos por ventas Mobile Inc. China (2010-2022) (miles de US$)
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Nota: Elaboracién propia, 2024.

3.1.2 Beneficio anual

Al final del periodo del 2022 se obtuvo un beneficio de US$ 552,920 miles (ver figura 16), lo
que evidencia una tendencia al alza hasta el afio 2019, para luego caer en los tres ultimos
periodos dada la reduccion del precio de los productos y el aumento de gastos, los que afectaron

los margenes de ganancia.
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Figura 16
Beneficio anual de Mobile Inc. China (2010-2022) (miles de US$)
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
3.1.3 Cuota de mercado en China

Al final del afio 2022, la cuota de mercado Mobile Inc. representaba el 2.83% del mercado
chino (ver tabla 13), con un total de 8.25 millones de unidades vendidas.

Tabla 13

Cuota de mercado por marcas

Marcas de celulares Unidades (miles) % Cuota mercado

Vivo 52,992.20 18.15%
Honor 48,718.64 16.68%
Oppo 48,433.73 16.59%
iPhone 46,154.50 15.81%
Xiaomi 39,031.89 13.37%
Huawei 23,647.06 8.10%
Mohile.Inc 8,250.00 2.83%
OnePlus 7,692.42 2.63%
Realme 6,267.89 2.15%
Samsung 1,709.43 0.59%
Newsmy 854.71 0.29%
ZTE 854.71 0.29%
Meizu 569.81 0.20%
Motorola 284.90 0.10%
Nubia 284.90 0.10%
Nokia 284.90 0.10%
Coolpad 284.90 0.10%
Others 5,698.09 1.95%
Total 292,014.68 100%

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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3.1.4 Principales indicadores

e EBITDA. Este indicador refleja la capacidad de generacidn de excedentes para afrontar
sus obligaciones y generar rentabilidad. En los primeros tres afios se alcanzé una ratio
EBITDA de hasta 36%, que disminuye posteriormente debido a los gastos incurridos para
la construccidn fabricas e inversion en I+D. Hasta el afio 2019 el margen de Mobile Inc.
crece hasta 34%, pero luego empieza a ser fluctuante debido a la caida de los precios de los
dispositivos maviles con tecnologia 3G y 4G, y al incremento en los gastos de marketing.
Estas decisiones terminaron por afectar los margenes de ganancia, terminando el afio 2022
con un EBITDA del 25%.

Figura 17

EBITDA de Mobile Inc., periodo 2010-2021 (%)

40%
o
3406 200 34%

33%
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
e ROS. Este ratio tuvo similar comportamiento al ratio EBITDA. La utilidad neta del ultimo

periodo en relacion con las ventas representd el 18%.
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Figura 18
ROS de Mobile Inc., periodo 2010-2021
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Nota: Elaboracién propia, 2024.

e ROCE. Los activos con relacion a la utilidad generaron una rentabilidad del 20% para el
Gltimo periodo. De la misma forma, se observa un descenso en los periodos 2014, 2015,
2016, y 2017 debido las inversiones en activos fijos, tales como la construccion de fabricas
e inversiones en 1+D, que requieren de largos periodos de tiempo para convertirse en
activos productivos y generar rentabilidad. Se observa una mejora en los siguientes afios
hasta alcanzar un ratio de 42% (2019). Posteriormente, este indicador baja debido a la
disminucion en los precios de los productos 3G y 4G, y el incremento en los costos de
caracteristicas y productos importados, disminuyendo asi el margen operativo.

Figura 19

ROCE de Mobile Inc., periodo 2010-2021
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Nota: Elaboracién propia, 2024.

32



e ROE. Este indicador muestra una rentabilidad del 15.76% al final del afio 2022, aunque es
aceptable considerando el promedio de la industria. EI comportamiento cambiante de la
industria con relacion a la tecnologia (constante inversion) y alta competencia (precios
bajos) terminaron afectando los margenes de ganancia.

Figura 20

ROE de Mobile Inc. China, periodo 2010-2022
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Nota: Elaboracién propia, 2024.
3.2 Informe del area de Recursos Humanos

El area de Recursos Humanos se ha desempefiado segun el plan estratégico de Mobile Inc. La
contratacion de profesionales en 1+D, el salario, la asignacion de presupuesto para formacion,
la asignacion de jornadas de trabajo, la baja rotacion del personal y, en general, los costos
totales, muestran una tendencia favorable. Sin embargo, debido a la coyuntura de la industria,
la empresa opt6 por disminuir los gastos de capacitacion, ademas de reducir al personal de I+D
a partir del afio 2020, considerando que ya se habian desarrollado todas las caracteristicas
relacionadas a las tecnologias 3G y 4G. Respecto al porcentaje de rotacion del personal este se
ha mantenido constante con un promedio de 2.85 en las doce rondas estudiadas, lo que

demuestra que la empresa ha mantenido un buen clima laboral.
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Tabla 14

Informe del area de Recursos Humanos

Recursos humanos

Ano 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Afio 6

Ano 7

Afio 8

Afo9  Afio 10

Afo11 Afo12

Salario mensual, US$ 4200| 4200] 4200 4500 4700 4800 5200] 5400 5400 50000 5000 5000 —
Presupuesto mensual para 00| 300 300| 4o0| 00| 00| 5000 600 600 o o 0
formacion, US$ .
:\ill’)mero deprofesionalesen | | eool  so| soo| 892l 892 ss2| 60| s00| 100 0 ol./

— . —
Rotacion voluntaria de 4.50 5| 508 354 291 29| 179| 135 150 280 3 of T~
personal, % -\
Contrataciones + / despidos - 129 346 33 265 26 24 16| -280 -91|  -386 -97 ol oA
Asignacion de jornadas de | g 211 1501 100l 100|100 100| 100| 100 G0.16| 100 0 0 4
trabajo, % (R
Multipicador de la eficiencia | gl 1 oo gl 100| 102| 103| 104 106| 097 096 NA| NA
de Recursos Humanos R
Costos totales 26,948| 55.766| 53954| 81987| 83661| 85271| 91,295| 67,594| 53980| 16491| 1,840 ol ~
Costos totales mensuales por | 7 gl 7149 6017| 7650| 7816 7966 8529| 9388 svr| 13743 aA| NA|l——
empleado, US$ [N

Nota: Elaboracién propia, 2024.
3.3 Informe del area de Operaciones

La empresa Mobile Inc. tiene experiencia internacional en el mercado de fabricacion de
telefonia mavil, logrando participacion de mercado en diferentes regiones del mundo como
Estados Unidos, Europa y Asia.

El crecimiento de la demanda en China ha sido ascendente durante los 12 periodos por lo que
fue la necesario aumentar la capacidad de produccién. Al final del periodo 2022, dicho pais de
Asia contaba con 15 fabricas, y la produccion de dispositivos mdviles para ese afio fue de 7.4
millones de unidades, lo que representa el 90% de la capacidad instalada; sin embargo, la falta
de un plan inicial de construccion de fabricas que vaya de acuerdo con la demanda esperada
ocasioné que la demanda quedara insatisfecha en algunos afios, siendo necesario realizar
fabricacion externa, lo que elevo costos de produccion.

Respecto a la contratacion de proveedores, Mobile Inc. tiene una estrecha relacion con sus
proveedores, los que le facilitan los componentes necesarios para la fabricacién de los teléfonos

moviles, cumpliendo los requisitos de ética y sostenibilidad.
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Tabla 15

Informe del area de Operaciones - China

Periodos Afiol Afioc2 Afo3 Afic4 Afic5 Afo6 Afio7 Afo8 Afo9 Afio 10 Afio 11 Afio 12
Tecnologia 1 1485 | 2970 [ 3,515

Tecnologia 2 165 2896 [ 2153

Tecnologia 3 1,832 | 2,797 | 4,950

Tecnologia 4 6,600 [ 6,600 [ 7,700 | 7,525
Total produccion (Miles de unidades) 1650 | 2970 3515 4,728 4950| 4,950| 6600| 6600(| 7,700| 7525
Capacidad instalada 0 0] 1650| 3300| 4950 4950 | 4950| 4950| 6600| 6600| 7,700 | 8,250
Capacidad utilizada 0% 0%| 100% 90% 71% 96%| 100%| 100%| 100%| 100%]| 100% 91%
NUmero de fabricas 0 0 3 6 9 9 9 9 12 12 14 15

Nota: Elaboracién propia, 2024.
3.4 Informe del area de Marketing

El gasto de marketing de Mobile Inc. en China tiene un comportamiento ascendente en el
transcurso de los 12 periodos estudiados (ver tabla 16), lo que ha influido en las ventas de los
productos de manera positiva. Sin embargo, la efectividad de la promocién no logré los
resultados esperados en cuanto a cuota de mercado y tampoco estuvo alineada a la estrategia
de diferenciacién en los ultimos tres periodos debido a la guerra de precios existente en el
mercado chino. La politica de servicio postventa ha permitido posicionar la marca e imagen
del Mobile Inc., generando una buena relacion con los clientes.

Tabla 16

Informe de presupuesto del area de Marketing

Regiones Afiol Afo2 Afoc3 Afo4 Ano5 Afo6 Afo7 Afo8 Afo9 Afo 10 Afio 11 Afio 12
China 10,000 | 15,000 | 15,000 | 25,000 | 50,000 | 50,000 | 31,000 | 80,000 | 100,000 | 120,000 | 150,000 | 180,000

Nota: Elaboracién propia, 2024.
4. Analisis Valioso, Raro, Inimitable y Organizado (VRIO)

En la siguiente tabla se evaluan los factores clave (VRIO) para conseguir la sostenibilidad de
Mobile Inc. en China en el futuro.
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Tabla 17

Analisis VRIO
Recurso o capacidad Valioso Raro Inimitable Organizado Impllca_n_cla
competitiva

Fabricas en China Si No - - Paridad competitiva

Respaldo financiero Si No - - Paridad competitiva

Reconocimiento internacional Si Si Si Si Ventaja competitiva
sostenible

Experiencia en el rubro de la Si Si No - Ventaja competitiva

tecnologia temporal

Disefio de innovacion Si Si No - Ventaja competitiva
temporal

Investigacion y desarrollo de Si Si No - Ventaja competitiva

nuevas caracteristicas propias temporal

Creacion de tecnologia Si Si Si Si Ventaja competitiva

patentada sostenible

Aplicacion de nuevas tecnologias Si No - - Paridad competitiva

Buen clima laboral Si Si Si Si Ventaja competitiva
sostenible

Capacitacién de personal Si Si No - Ventaja competitiva

constante temporal

Relacion de confianza con Si Si No - Ventaja competitiva

proveedores temporal

Relacidén de confianza con Si No - - Paridad competitiva

clientes

Nota: Adaptado de Barney y Hesterly, 2010.
5. Definicion de la ventaja competitiva

El resultado del anélisis VRIO permite identificar que la ventaja competitiva de Mobile Inc.
radica en la vasta experiencia que tiene en el rubro tecnoldgico, lo que es reconocido a nivel
internacional. Especificamente en China, la empresa tiene presencia con fabricas locales por
mas de 10 afios y con constante inversion en infraestructura para satisfacer la demanda local.
Mobile Inc. desarrollé capacidades en el &rea de disefio de innovacién para la 1+D durante 10
afios, construyendo tecnologia patentada propia y aplicando nuevas tecnologias en su proceso
productivo; de esta forma la empresa consolidé su posicién en el mercado chino aprovechando
la aplicacion de nuevas tecnologias de cobertura de red existentes. Parte de la propuesta de
valor de la presente investigacion y considerando las ventajas competitivas de Mobile Inc. es
promover un ambiente laboral saludable, preocupado por los colaboradores y su constante
crecimiento profesional, por ello el énfasis en la capacitacion del personal; esto permitira una
baja rotacion de personal, ademas de mantener un equipo altamente motivado. Con el mismo
enfoque Mobile Inc. mantuvo un crecimiento alineado a los ODS.

6. Definicidn de la estrategia competitiva

Segun el andlisis de la cadena de valor, Mobile Inc. busca mantener su estrategia de

diferenciacion con productos de gran calidad y con caracteristicas particulares para el mercado
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chino. Para implementar dicha estrategia, la empresa invirtio en fabricas y en el area de 1+D
con la finalidad de desarrollar productos innovadores para sus clientes.

Asimismo, fue importante poner foco en el personal de 1+D que se encarg6 del desarrollo de
nuevos productos, mediante capacitacion constante a los encargados de disefiar y poner a
prueba las nuevas caracteristicas que permitieron a la empresa diferenciarse de la competencia.
Respecto a la seleccion de proveedores, se realizaron estudios para elegir a los mejor
capacitados en el desarrollo de tecnologias moviles, y que se caracterizan por tener un alto
compromiso con la ética y la responsabilidad social y ambiental.

7. Definicién de la estrategia de crecimiento

Mobile Inc. optd por una estrategia de crecimiento en funcion al desarrollo de productos
innovadores acordes con el avance de la tecnologia, ademas de desarrollar nuevos mercados,
como China. El crecimiento en términos de ventas ha sido favorable durante los 10 primeros
afos; sin embargo, debido a que los productos 3G y 4G entraban a una fase de madurez dentro
de su ciclo de vida, las ventas empezaron a bajar, y aumento la percepcion de los clientes de
no encontrar muchas diferencias entre los productos, ademas de la guerra de precios que se

desat6 en la industria.

8. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Segun David (2013), el listado de los factores internos clave (16 en total), consideran fortalezas
y debilidades. A cada uno de ellos se le ha consignado un valor de ponderacién entre el 0.00 al
1.00 segun la relevancia que tiene para Mobile Inc. considerando que la suma total debe ser
1.00. A cada factor se le han asignado valores que son los siguientes: (1) para una debilidad
importante, (2) para una debilidad baja, (3) para una fortaleza menor y (4) para una fortaleza

importante. Finalmente se ha realizado el calculo de la puntuacién ponderada total.
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Tabla 18
Matriz EFI - Mobile Inc.

Factores internos clave Ponderacién | Calificacién UL R0
ponderada
Fortalezas

1 Infraestructura desarrollada (15 fabricas). 0.07 3 0.21
2 Rotacidn de personal menor el 3%. 0.05 3 0.15
3 Crecimiento promedio de 20% en los 12 afios. 0.08 4 0.32
4 EBITDA promedio de 12 rondas en 29%. 0.10 4 0.4
5 Balance D/E conservador. 0.02 3 0.06
6 Incremento anual en publicidad de 20% en promedio. 0.07 3 0.21
7 Precio de la accion al alza de forma sostenida. 0.05 4 0.2
8 Incremento en ventas a un promedio de 15% en las 12 rondas. 0.05 4 0.2

Debilidades
1 Costos de almacenamiento por inventario sobrante. 0.07 1 0.07
2 Alto costo en implementacion de nuevas caracteristicas. 0.05 1 0.05
3 Reduccidn de inversion en 1+D. 0.10 2 0.2
4 Reduccidn de personal de I+D. 0.08 2 0.16
5 Pocos proveedores con politicas de sostenibilidad y ética. 0.03 1 0.03
6 Baja inversion en publicidad del 4% de las ventas en promedio. 0.05 1 0.05
7 Cuota de mercado menor al 3%. 0.03 2 0.06
8 Menor capacidad de inversidn en 1+D que la competencia. 0.10 2 0.2
TOTAL 1.00 2.57

Nota: Adaptado de David, 2013.
El resultado obtenido de la ponderacién de la matriz EFI es 2.57 en la escala del 1 al 4, lo que

indica que Mobile Inc. tiene una posicion interna fuerte; sin embargo, se encuentra bastante
cerca del promedio por lo que es necesario mejorar la estrategia y politicas respecto a la
inversion en 1+D, contar con proveedores alineados a los planes de sostenibilidad y mejorar en
la produccion y logistica para mantener niveles bajos de inventarios.

9. Conclusiones

De los resultados obtenidos del anélisis VRIO y de la evaluacion de los factores internos se
puede concluir que Mobile Inc. cuenta con los recursos y capacidades para seguir compitiendo

dentro del sector y con oportunidades de crecimiento.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO

1. Objetivo

El objetivo del presente capitulo es analizar la demanda y la oferta del mercado de China para
el afio 2022, a fin de conocer y entender el perfil, comportamiento y preferencias del
consumidor en cuanto a la adquisiciéon y uso de celulares mdviles inteligentes. También se
busca analizar el comportamiento de los principales competidores e identificar el sector de la
poblacion al cual se enfocaré el presente plan estratégico, y con ello proyectar la demanda de
los productos de la empresa en estudio para el periodo 2023-2027.

2. Analisis de la demanda

2.1 Perfil demograéfico

El pais esta dividido en cuatro niveles o tiers, los cuales estan clasificados por su PBI, la
administracion politica y el tamafio de la poblacion (South China Morning Post, s.f.).

Tabla 19

Perfil demografico de China

Caracteristica Tier 1 Tier 2 Tier 3 Tier 4
PBI > 300 Billones  |> 68y <299 billones| > 18 y < 67 hillones < 17 billones
Politica Cont(ol directo del Capitales provinciales Provincia Regiones
gobierno central
Poblacion > 15 millones > 3y <15 millones |>0.15y <3 millones| > 0.15 millones

Nota: Elaboracién propia, 2024.
Tomando en consideracion las condiciones de cada uno de los niveles, se realizard un analisis

mas detallado de las Tiers 1+, Tier 1, y Tier 2 dado que concentran la mayor poblacién y
contienen los ingresos mas altos del pais, lo que los hace un mercado atractivo para industria
de celulares moviles.

La Tier 1+ estd compuesta Unicamente por cuatro ciudades; sin embargo, el total de la
poblacion que representa es de 75 millones de habitantes y el PBI per capita oscila entre US$
18,000 y US$ 27,000. Las principales actividades econdmicas de estas ciudades son los
servicios y la industria, ya que tienen empresas dedicadas a los rubros de finanzas y seguros,
metales y electronica, productos quimicos y recursos minerales, comercio electronico, bienes
raices, construccion, entre otros.

Las ciudades que se encuentran en la Tier 1+ tienen una gran cobertura de Internet, la cual se
encuentra entre 74% y 77% dependiendo de la ciudad, donde todas tienen una red de
telecomunicaciones con tecnologia 5G.

Respecto a la poblacion, el 65% de los habitantes oscila entre edades de 20 a 60 afios, siendo

que el mayor porcentaje de poblacion (22%) se encuentra en el rango de 30 a 39 afios.
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Tabla 20

Perfil demografico de China

. Poblacién 50-59 %) Ingreso per  Actividad Poblacién | Poblacion
Ciudad . ~ . 5G L L. Empresas
(millones) afos internet capita (US$) econémica urbana rural
Servicios Productos quimicos;
0, 0, 0, 0, 0, ! ’ 0, 0,
Beijing 20.90| 14.87%| 21.22%| 14.71% | 14.83%| 77.80% Sl 26,653.20 industria finanzas y sequros 87.50% 12.50%
Shenzhen 1259 | 23.81% | 26.56% | 15.67% | 9.86%| 74.00%| SI|  22,061.00|SETVICIOS, | Finanzasy sequros; bienes | gq 700, 0.30%
industria raices; construccion
. Servicios, Finanzas y seguros;
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Shanghai 27.80| 14.96% | 20.25% | 14.61% | 14.15% 74.10% Si 21,785.00 industria metales y electronica 89.30% 10.70%
Guangzhou 13.64| 21.25%| 21.09%| 15.21%| 11.91%| 74.00%| SI|  18754.00| Scrvicios, ) Construccion; comercio 86.20%|  13.80%
industria electronico; transporte

Nota: Adaptado de City Population, s.f.
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La nueva Tier 1 esta compuesta por quince ciudades donde viven 121 millones de habitantes,
para estas ciudades el ingreso per capita esta en un promedio de US$ 15,000. Al igual que para
la Tier 1+, las principales actividades econdmicas son de servicios e industria, con empresas
dedicadas a finanzas y seguros, metales y electrénica, transporte y logistica, salud y farmacia,
comercio retail, y manufactura, entre otros.

Las ciudades que se encuentran en la Tier 1 tienen una menor cobertura que el primer nivel; en
promedio, tienen un porcentaje de cobertura mayor el 50%. Gran parte de las ciudades
analizadas cuentan con una red 5G de telecomunicaciones, la excepcion son Xi‘an, Dongguan,
y Dalian. La Tier 1 tiene una poblacién con un rango etario similar a la Tier 1+, el 63% de la
poblacion se encuentra entre las edades de 20 a 60 afios y el mayor porcentaje, con 17.5%, lo

conforman las personas con edades entre 30 y 39 afos.
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Tabla 21

Perfil demografico de China

Ciudad

Poblacion

20-29

30-39
afnos

40-49

50-59

%
Internet

Ingreso per

Actividad

Empresas

Poblacion

Poblacion
rural

(millones)

anos

anos

afos

capita (US$)

econémica

urbana

Chongging 16.38 | 12.51% | 13.10% | 14.45% | 16.65% | 51.60% | SI 10,020,00| Servicios, | Finanzasy seguros, bienes raices, 69.5% | 30.50%
industria | metales y electrénica
Tianjin 13.79 | 12.76% | 18.59% | 13.99% | 15.07% | 64.60% | SI 14,220.00| Servicios, | Retail y comercio, transporte y 84.7%| 15.30%
industria | logistica
Chengdu 9.31|16.32% | 16.81% | 15.37% | 15.93% | 43.60%| Sl 11,846.00| Servicios, | Retail y comercio, construccion, 78.8%| 21.20%
industria | metales y electrénicos
Nanjing 9.14 | 16.24% | 17.80% | 13.72% | 15.64% | 56.60% | SI 22272.00| Servicios, | Retail y comercio, construccion, 86.3%| 13.70%
industria | metales y electronicos
Wuhan 8.47 | 17.00% | 18.66% | 13.19% | 14.77% | 51.40% | Sl 17,736.00| S€rvicios, | Retail y comercio, construccion, 84.3%| 15.70%
industria | metales y electronicos
Xi'an 8.28 | 16.85% | 19.76% | 13.56% | 13.21% | 55.50% | NO |  10,830.00| Servicios, |Metalesy electronicos, servicios 79.8% |  20.20%
industria | de salud, tecnologia médica
Hangzhou 7.85 | 17.05% | 19.22% | 14.63% | 14.89% | 65.60% | SI 18.891,00| Servicios, |Finanzasy seguros, e- 83.3%| 16.70%
industria | commerce,construccion
Fabricacion | Maquinaria y productos
Dongguan 7.45120.13% | 26.15% | 19.19% | 11.07% -| NO 14,876.10 | orientada a la | eléctricos, productos de alta 92.15% 7.85%
exportacion | tecnologia
Servicios, | Servicios, tecnologia 'y
Suzhéu 7.43111.12% | 13.18% | 14.07% | 15.43% | 56.60% | SI 22,151.00| industria |telecomunicaciones, metalesy 43.8% 56.20%
electronicos
Shenyang 7.37|11.82% | 17.67% | 14.88% | 16.87% | 62.60% | SI 10,191,00| Servicios, | Retail y comercio, finanzas y 84.5% | 15.50%
industria | seguros, metales y electronicos
Servicios, |Retail y comercio, transporte y
Dalian 5.80 | 10.34% | 16.84% | 15.89% | 16.92% | 62.60% | NO 13,210.00 | industria | logistica, servicios de salud, 82.4% 17.60%
tecnologia médica
Servicios, | Tecnologia y telecomunicaciones,
Qingdao 5.74 111.27% | 17.12% | 14.79% | 16.45% | 52.90% | SI 17,237.00 | industria | finanzasy seguros, productos 76.3% 23.70%
quimicos y recursos
Zhengzhou 5.51 | 16.39% | 19.08% | 12.29% | 12.13% | 43.40% | SI 13,336.00| Se€rvicios, | Finanzasy seguros, metalesy 78.4% | 21.60%
industria | electrdnica

Nota: Adaptado de City Population, s.f.
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Tabla 21

Perfil demografico de China (continta de la pagina anterior)

Poblacion | 20-29 30-39 40-49 50-59 % Ingreso per = Actividad
(millones) | afios  aflos  afios  afos | Internet capita (US$) econdmica

Poblacion | Poblacion

Ciudad
urbana rural

Empresas

Metales y electrénica,
construccién, metales y 82.6% 17.40%
electronica, finanzas y seguros
Fabricacion | Productos petroquimicos

Ningbo 4.26 | 13.54% | 18.45% | 16.97% | 16.73% -1 Sl 22,830.42 | orientada a la | ecolégicos, equipos de gama alta, 78% | 22.00%
exportacién | automdviles y componentes

Servicios,

Changsha 4.70|13.43% | 18.94% | 13.61% | 14.94% | 44.40% | SI 16,918.00 industria

Nota: Adaptado de City Population, s.f.
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Figura 21

Mapa de provincias de Tier 1+, Tier 1y Tier 2

W Tier 1+, Tier 1, Tier 2
B scbie Inc

Nota: Elaboracion propia, 2024.
Los consumidores chinos son y seguiran siendo un mercado atractivo por su volumen, pero

también por la tendencia y proyeccion econdmica de los proximos afios. Sobre todo en las
ciudades mas desarrolladas que se encuentran en la Tier 1+, Tier 1y Tier 2, la economia seguira
en aumento, la clase media China va a incrementarse a dos digitos con ingresos medios-altos
y altos.

Los consumidores chinos de altos ingresos prefieren realizar compras de productos premium
ya que priorizan la calidad sobre el precio, otra de sus caracteristicas es que obtienen gran
informacion y conocimiento de los productos antes de realizar una decision de compra.
Generalmente se informan a través de redes sociales o paginas especializadas, lo que los
caracteriza como consumidores que buscan opciones mas inteligentes de compra, donde
puedan pagar menos por el mismo producto.

La oferta local también ha cambiado y los consumidores lo reflejan de la misma forma. Las
empresas estan invirtiendo fuertemente en 1+D y por ello los productos que ofrecen al mercado
local son de gran calidad y compiten con marcas extrajeras que, en afios anteriores, tenian una
posicion de mercado mejor que la de los productos chinos. Los consumidores prefieren
productos locales, y sus preferencias no se deben necesariamente al precio sino a la calidad de

los bienes ofertados.
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2.2 Perfil psicogréfico

En cuanto al uso de los smartphones, las aplicaciones mas usadas por los usuarios chinos,
incluyendo a las ciudades de Tier 1+, Tier 1 y Tier 2, son WeChat, con 1,008 millones de
usuarios; Douyin, con 759 millones; QQ, con 750 millones; Alipay, con 680 millones, y Baidu
imput, con 607 millones de usuarios activos cada mes. Estas aplicaciones son las preferidas por
las funcionalidades y servicios que ofrecen cada una de ellas, y que abarcan mensajeria
instantanea, videos, pagos, comercio electrénico y blsqueda en linea.

Figura 22

Usuarios activos mensuales de las aplicaciones lideres en China en diciembre de 2022 (en

millones)

Weleblgm 1008.61
Douyin I 759,66
QQ NI 750.29
Alipay mss— 30.63
Baidu input SeEE———— (07.71
Sogou input  E——— 56117
Taohao mEEEEEEEEE—— 521 56
Baidu meessssssssssssssssssss 503,69
Gaode map IEEEEEEE—— 0]
kuaishou (Kwai) e 430,35
Tencent Video memeesssssssssm—— 45353
Baidu Map meessssssssssssm— 438.94
Youku meessss—— 422 89
Pinduoduo meesssss—— 419.36
QY] messs—— 404.61
Tencent News mssssss———— 354.75
Kugou Music s 347,36
Sina Weibo meeesssssss—— 336.48
UC Browser s 316,39
JD.com e 31548

0 200 400 600 800 1000 1200
Nota: Adaptado de Statista, 2023d, p.24.
Los usuarios chinos de teléfonos moviles dedican la mayor parte de su tiempo al

entretenimiento revisando videos cortos con un 32% del dia en promedio; en segundo lugar, se
encuentra el uso de aplicaciones de mensajeria con un 20% y, en tercer lugar, se encuentran las
aplicaciones de videojuegos que representan un 8% del tiempo promedio. Los usuarios de las
ciudades Tier 1+, Tier 1 Y Tier 2 exigen celulares con ciertas caracteristicas para usar estas
aplicaciones, y prefieren procesadores potentes, pantalla de alta resolucion, buena capacidad

de almacenamiento, bateria de alta duracion, disefio y calidad del producto.
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Figura 23

Porcentaje de tiempo de uso de la aplicacion

Others NG 17.70%
Search and downsloads [l 2.20%
Online reading M 3.00%
Mcommerce (general) [ 4.60%
News(general) I 5.00%
Video-on-demand/over-the-top [ I 6.10%
Mobile games [N 7.60%
Instant messaging NG 20.60%
Short-form videos NN 32 30%
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%
Nota: Adaptado de Statista, 2023d, p.25.
En cuanto a los aplicativos de mensajeria instantdnea mas usados destacan los siguientes:

WeChat, con 1,008.61 millones de usuarios mensuales; seguido por QQ, con 750, y Momo,
con 59.4 millones de usuarios mensuales, respectivamente. Los usuarios de las ciudades de
Tier 1+, Tier 1 Y Tier 2 prefieren WeChat por su funcionalidad, versatilidad y maultiples
Servicios.

Figura 24

Usuarios activos mensuales de las principales aplicaciones de mensajeria en China a partir
de diciembre de 2022

WeChat I 1,008.61
QQ I 750.29
Momo W 594
Tantan W 34.2
Soul W 26.8
Duoshan 1 12.42

0 200 400 600 800 1000 1200
Nota: Adaptado de Statista, 2023d, p.27.
Los chinos valoran mas la experiencia de entretenerse con la amplia seleccion de juegos que

ofrecen los smartphones y los dispositivos portéatiles. EI avance de la tecnologia en los juegos
es otro factor valorado, ya que les permite interactuar, socializar, exponerse a desafios y retos
en diferentes escenarios, generando una experiencia Unica. Los aplicativos de juegos mas

usados son King of Glory, con 154.37 millones de usuarios activos mensuales, seguido por
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Peace Elite, con 72.53, y Anipop, con 67.66 millones de usuarios mensuales, respectivamente.
Los juegos de estrategia en linea y los juegos de disparos en linea son muy populares en las
ciudades Tier 1+, Tier 1 Y Tier 2.

Figura 25

Namero de usuarios activos de las principales aplicaciones de juegos en China en mayo de
2022 (en millones)

King of Glory (Tencent) I 154.37
Peace Elite (Tencent) mE————— 7253
Anipop (Happy Elements) s 67.66
Minecraft (NetEase) I 32
Mini World ((Miniwan) s 29.86
Happy Poker (Tencent) s 25.55
League of Legends (Tencent) i 25.32
Sky: Children of the Light (NetEase) mmmmmm 19.57
Battle of Golden Spatula (Tencent) . 17.46
Battle of Balls (Giant Network) mmmmm 16.28
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Nota: Adaptado de Statista, 2023d, p.28.
En cuanto al nimero de horas-promedio dedicadas a los aplicativos méviles por los usuarios

chinos hasta el primer trimestre del afio 2023, es de 5.4 horas diarias.

Figura 26

Promedio de horas diarias que los usuarios de China dedican a las aplicaciones moviles (Q1-
2019 a Q1-2023)
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Nota: Adaptado de Statista, 2023d, p.35.
En cuanto al tiempo que pasan los usuarios de juegos moviles en linea, este es de una a dos

horas diarias; los jugadores varones tienen mas probabilidades de pasar méas tiempo en una

sesion de juego que sus contrapartes femeninas.
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Figura 27

Duracion de la sesion de juego en linea en China 2022, por género
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Nota: Tomado de Statista, 2024.
El horario preferido para usar los aplicativos de videos cortos es ante de irse a dormir, seguido
por el horario del almuerzo y momentos en que hacen colas o esperan.
Figura 28
Momentos mas usados para usar los aplicativos de videos cortos en China en 2022 (%)
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Nota: Tomado de Statista, 2023d, p.35.
2.3 Conclusion

China tiene 1,412 millones de habitantes, y las ciudades de Tier 1+, Tier 1y Tier 2 concentran

a 344 millones de habitantes (75 millones, 121 millones y 223 millones, respectivamente).
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En China existe 720 millones de gamers, de los cuales el 94% en promedio se encuentran en
las edades de 18 a 35 afios, el 18% juegan mas de 30 horas por semana, el 48% son mujeres, el
70% juegan sport games y el 80% ven transmisiones de juegos por streaming.

Figura 29

Gamers en China en 2022

18%
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m gamers femeninas
B gamers que juegan sports games
B gamers que ven streaming
Nota: Adaptado de Niko, 2020.
De los 720 millones de gamers en China, 640.6 millones utilizan el celular para juegos (mobile

gamers).
Figura 30
Cantidad de mobile gamers (en millones)
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Nota: Adaptado de Niko, 2020.
Del total de 640.6 millones de mobile gamers, el 24% se concentran en las ciudades de Tier

1+, Tier 1y Tier 2, lo que representa un total de 151.82 millones de personas.

49



Figura 31

Gamers por tiers en 2022
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Nota: Adaptado de Niko, 2020.
Del total de 151.82 millones de mobile gamers de Tier 1 +, Tier 1y Tier 2, el 94% oscilan entre

las edades de 18 a 35 afios, con un total de 142.71 millones de mobile gamers, cantidad que se
constituye en el mercado potencial de la presente investigacion.

3. Analisis de la oferta

Segun informacion de International Data Corporation (IDC, 2023), en China se vendieron 65.4
millones de teléfonos inteligentes en el primer trimestre del afio, lo que significd una caida
interanual del 11.8%.

Figura 32

Envios y crecimiento de smartphones en China, 1T22-1T23
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Nota: Adaptado de IDC, 2023.
Las principales marcas que dominan el mercado de smarphones en China son las marcas

locales como OPPO, Honor, Vivo y Xiaomi, siendo Apple la Gnica marca de origen no chino.
Segun las estadisticas del Q1 2023 del IDC (2023), se puede observar que el lider en ventas es
la marca OPPO, con una cuota de mercado de 19.6%, impulsado principalmente por las ventas

de su marca secundaria OnePlus, sus productos plegables y sus teléfonos de alta gama como el
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Find X6. La multinacional norteamericana Apple cay6 al segundo lugar con una cuota de
mercado del 17.6%, a pesar de lanzar descuentos para estimular la demanda de su Iphone 14
Pro y Pro-Max. Vivo se encuentra en el tercer lugar con una cuota de mercado del 17.3% pero
con una caida en el crecimiento interanual de -14.9%, mientras que la marca regional Honor
mantiene un importante 16 % de cuota de mercado frente a la marca Xiaomi, que tiene 13% de
cuota de mercado, y el segmento de Otros, cierra la tabla con un 16.5% de participacion.
Tabla 22

Mercado de teléfonos inteligentes de China en el primer trimestre de 2023

Compafifa 2023Q1 Cuota de 2022Q1 Cuota de Crecimiento anual
mercado mercado

1. OPPO 19.60% 19.00% -8.80%
2. Apple 17.60% 16.70% -7.00%
3. Vivo 17.30% 17.90% -14.90%
4. Honor 16.00% 18.20% 22.80%
5. Xiaomi 13.00% 14.90% 22.90%
Others 16.50% 13.30% 10.20%
Total 100.00% 100.00% -11.80%

Nota: Adaptado de IDC, 2023.
Segun la informacién del Team Counterpoint (2023), el precio promedio al por mayor de los

celulares sigue en continuo crecimiento desde el afio 2014 llegando a US$ 385 en 2022. Los
teléfonos de alta gama con un precio mayorista promedio de mas de US$ 500 lograron una
participacion del 26% en 2022, lo que indica un crecimiento en el apetito de los consumidores
chinos por teléfonos premium. Aunque los envios de teléfonos chinos disminuyeron en 2022,
los ingresos por ventas en teléfonos inteligentes en China solo cayeron un 11.7% desde el 2016.
Sin embargo, el precio promedio (por mayor) de los teléfonos inteligentes se mantiene en
crecimiento desde el 2014.

Los celulares de gama alta para los gamers de las ciudades de Tier 1+, Tier 1y Tier 2 tienen
las siguientes caracteristicas: pantalla AMOLED de 6.5 a 6.92 pulgadas, con un ratio de
refresco entre 120 a 144 Hz, baterias de 4,000 a 6,000 mAh para mayor duracién, y con
procesadores Qualcomm Snapdragon 8 Gen 2, asi como RAM de 8 a 18 GB. Tienen gran
capacidad de almacenamiento de entre 128 GB a 1T de disco, y buen sistema de sonido con
stereo speaker, sin descuidar la capacidad de las cAmaras que van desde los 50MP hasta los
200MP. Los precios pueden variar dependiendo de la marca y del modelo, desde US$ 500 hasta
US$ 1,299.

En la siguiente tabla se muestran las marcas, modelos y precios de los celulares de gama alta

mas utilizados por los gamers en China:
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Tabla 23

Caracteristicas de celulares por marca y modelo

Marca Modelo Pantalla

Tasa de
refresco

Bateria

Procesador

RAM

Almacenamiento

Sonido

Camara

Precio
aproximado
(en US$)

Red Red Magic | AMOLED 6.8 |120Hz |6000 mAh |Qualcomm Snapdragon |12GB |256GB DTS:X Resolucion: US$ 700.00
Magic |6 Pro pulgadas FHD+ 8 Gen 2 16GB |512GB 50MP+8MP+2MP
Xiaomi |Black Shark | AMOLED de |144Hz |4.650 mAh | Qualcomm Snapdragon |8GB |128GB/256GB DTS: Ultra | Resolucion: US$ 699.00
4 Pro 6.67 pulgadas 8Genl 16GB X 108MP+13MP+5
MP
Lenovo |Legion 2 AMOLED, 144Hz | Li-Po 5500 |Qualcomm SM8350 8GB |128GB Stereo Dual 64 MP, f/1.9, | US$ 665.00
Pro HDR10+, 1300 mAh Snapdragon 888 5G (5 |18GB |512GB speakers 25mm (wide),
nits (peak) 50% in 12 |nm) 16 MP, /2.2, 123°,
6.92 pulgadas min, 100% | Octa-core (1x2.84 GHz 16mm (ultrawide)
1,080 x 2,460 in 30 min | Cortex-X1 & 3x2.42
pixels GHz Cortex-A78 &
4x1.80 GHz Cortex-
A55)
Asus ROG Phone | AMOLED de | 144Hz |6000mAh | Qualcomm Snapdragon |16GB |256GB Altavoces | Sstema de triple US$ 589.00
5 6.78 pulgadas 888 18GB |512GB duales camara:
simétricos | Camara principal
de 7 imanes | gran angular
Sony® IMX686 de
64 MP, una
segunda cdmara
ultra ancha de 13
MP y una cdmara
macro.
Black Black Shark | OLED, 1B 144Hz | Li-Po 4650 |Qualcomm SM8450 8GB |128GB Loud Triple: 108 MP, US$ 550.00
Shark 5 Pro colors, 144Hz, mAh Snapdragon 8 Gen 1 (4 | 16GB |512GB speaker /1.8, (wide)
HDR10+ 100% in 15 | nm) 3.5mm jack |13 MP, £/2.4, 120°
Size 6.67 min Octa-core (1x3.00 GHz 24- (ultrawide)
pulgadas Cortex-X2 & 3x2.50 bit/192kHz |5 MP, f/2.4,
1,080 x 2,400 GHz Cortex-A710 & audio (telephoto macro)
pixels 4x1.80 GHz Cortex-
A510)

Nota: Adaptado de IDC, 2023.
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Tabla 23

Caracteristicas de celulares por marca y modelo (continda de la pagina anterior)

Tasa de

Precio

Marca Modelo Pantalla Bateria Procesador RAM | Almacenamiento Sonido Camara aproximado
refresco (en US$)
Vivo Vivo iQOO | LTPO4 144Hz | Li-Po 5000 |Qualcomm SM8550-AB |8GB |128GB Stereo Triple US$ 549.00
11 AMOLED, 1B mAh Snapdragon 8 Gen 2 (4 | 16GB |512GB speakers 50 MP, /1.9,
colors, 1800 nm) 24-bit/ 23mm (wide)
nits (peak) CPU Octa-core (1x3.2 192kHz 13 MP, /2.5,
6.78 pulgadas GHz Cortex-X3 & audio 47mm (telephoto)
Resolution 2x2.8 GHz Cortex-A715 8 MP, /2.2, 16mm
1,440 x 3,200 & 2x2.8 GHz Cortex- (ultrawide)
pixels A710 & 3x2.0 GHz
Cortex-A510)
Nubia |Red Magic | AMOLED, 1B |165Hz |Li-Po 4500 |Qualcomm SM8450 8GB |128GB Stereo Triple US$ 508.00
7 Pro colors (China mAh Shapdragon 8 Gen 1 (4 | 16GB |512GB speakers 64 MP, /1.8,
only), 700 nits PD3.0, nm) 32-bit/ 26mm (wide)
(typ) 100% in 17 | Octa-core (1x3.00 GHz 384kHz 8 MP, /2.0, 120°,
6.8 pulgadas min (China) | Cortex-X2 & 3x2.50 audio 13mm (ultrawide)
1,080 x 2,400 GHz Cortex-A710 & 2 MP, f/2.4,
pixels 4x1.80 GHz Cortex- (macro)
A510)

Nota: Adaptado de IDC, 2023.
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En la figura 33 se pueden observar las ventas de teléfonos inteligentes en China y el precio de
venta promedio (por mayor) entre los afios 2012 y 2022.
Figura 33

Ventas y precios promedio de smartphones en China 2012-2022
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350 300
300

o 196 250
o0 200
150 150
50 50

0 0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
mmm \/entas (millones USD) =8 Precio venta promedio (USD)

Nota: Adaptado de Counter Point Research, 2022.
El avance de las tecnologias 4G y 5G, asi como la mejora en los elementos principales

(procesadores, pantallas, cAmara), sumados a la basqueda de calidad y desarrollo sostenible,
han incrementado el costo de fabricacion de los celulares. Los fabricantes se vienen enfocando
en la innovacién fortaleciendo sus capacidades de 1+D, buscando la diferenciacion mediante el
desarrollo de nuevas caracteristicas como mejores algoritmos, chips mas sofisticados, nuevos
sistemas operativos y fotografia con 1A.

Respecto al mercado global, China se ubica en el segundo mercado de teléfonos inteligentes
de alta gama (con precios superiores a los US$ 500), con casi 70 millones de unidades vendidas
en 2022.

En China, el teléfono inteligente seguird siendo el principal dispositivo para el entretenimiento,
redes sociales, comunicacion y consumo. En 2023, los celulares siguen mejorando
continuamente. Ahora existen teléfonos plegables con pantallas mas grandes que ofrecen
mejoras para juegos y videos, y un mejor rendimiento para aplicaciones de oficina que se

complementan con dispositivos como el lapiz dptico y mouse inaldmbrico.
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Figura 34

Tendencia de los teléfonos inteligentes
@)

\

Tecnologia plegable y popularidad

Saltos de rendimiento de los SoC emblematicos

Mayor integracion de hardware y algoritmo.

Fotografia y videografia tipo DSLR

/

‘ Evolucion de las tecnologias inalambricas

‘ Integracién continua con la vida inteligente y la ciudad inteligente
7

Nota: Adaptado de Team Counterpoint, 2023.
En conclusién, China tiene mucho potencial como mercado de teléfonos inteligentes de alta

gama (con precios superiores a los US$ 500). Al cierre del 2023, se espera que el segmento de
alta gama logre un crecimiento interanual del 5%, llegando a un 40% del mercado total.

4. Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se utiliz6 el simulador HBS. Se ingresé informacion
de Mobile Inc. en China, desde el afio 2011 hasta el afio 2022, cuando registro ventas por 12.71
millones de unidades de celulares mdviles, con una tasa de crecimiento anual de 18.17%.
Tabla 24

Ventas de Mobile Inc. al 2022 en millones de unidades

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
294 | 436 | 45 | 335 | 552 [ 523 | 6.89 | 11.29[ 10.55| 11.78 | 9.67 | 12.71

Nota: Elaboracion propia, 2024.
Bajo ese escenario, la proyeccién de la demanda en funcion a la linea de tendencia y series de

tiempo estima una tasa de crecimiento de 33.56% al 2027, con una tasa de crecimiento anual
del 5.96%.
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Figura 35

Mobile Inc. - Ventas historicas con proyeccion 2023-2027 (millones de unidades)
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Nota: Elaboracion propia, 2024.
Los teléfonos moviles todavia luchan por recuperarse del impacto de la pandemia. En el afio

2022 se registro la caida mas baja en su historia, con volimenes de ventas menores a los 290
millones de unidades, esto debido a las interrupciones continuas en la cadena de suministro,
aumento en los costos de envio, cierre de fabricas e incluso cierre de ciudades. La buena noticia
es que todo esto esta llegando a su fin. China se retract6 de su politica de cero COVID-19, las
actividades economicas y sociales se han ido recuperando, y la confianza de los consumidores
se estd restableciendo. Los consumidores del segmento premium estan mas dispuestos a probar
los dltimos lanzamientos como simbolo de estatus y poder adquisitivo (Passport Euromonitor
International, 2023a). La proyeccion de ventas (unidades) de celulares moviles en China (2022-
2027) es de 4.1%, con un ritmo de crecimiento anual del 0.84% (ver figura 36).

Figura 36

Ventas de celulares moviles histéricas y con proyeccion 2023-2027 en China (miles de

unidades)

450,000
395.635
400,000 370,774

350,000 326,136 330,298
o M RO 254904, 381090 266463 20300 20369 T
250,000
200,000
150,000
100,000
50,000
00

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Nota: Adaptado de Passport Euromonitor International, 2023a, p.10.

Los videojuegos registraron una alta tasa de crecimiento en ventas hasta el 2021, impulsada

por el desempefio dinamico de los juegos moviles que representa la mayoria de las ventas a
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comparacion de otras categorias, como juegos de consola y juegos de computadora. Sin
embargo, en el afio 2022, los videojuegos registraron una caida de casi dos digitos, esto debido
al menor nimero de nuevas licencias, desarrollo de nuevos juegos y contenidos, y la
inestabilidad de la economia, lo que obligd a gastar menos en videojuegos (Passport
Euromonitor International, 2023a). La proyeccién de ventas de videojuegos para el 2027 es de
26.34%, con un ritmo de crecimiento anual de 4.79%. Los videojuegos de realidad virtual y
realidad aumentada proyectan un crecimiento importante.

Figura 37

Venta de videojuegos historicos y con proyeccion al 2027 en China (CNY million)
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Nota: Adaptado de Passport Euromonitor International, 2023b, p.1.

Los juegos mdviles son los preferidos por los usuarios de China. En el afio 2021 representaron

el 73% del total de ventas de videojuegos, superando a las demas categorias tales como juegos
de consola, de computadoras, de realidad virtual y realidad aumentada. La proyeccion de ventas
de juegos moviles (2023-2027) es de 12.1%, con una tasa de crecimiento anual del 2.32% (ver
figura 38).
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Figura 38

Ventas de juegos moviles historicos y con proyeccion al 2027 en China (CNY million)
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Nota: Adaptado de Passport Euromonitor Internacional, 2023b, p.12.
La tasa de crecimiento de los mobile gamers tiene una tendencia al alza en los proximos cinco

afios, esto se debe a los importantes avances de la tecnologia 5G, la inteligencia artificial y las
expectativas de los usuarios gamers en cuanto a experiencia durante el juego.
Figura 39

Pronostico de ventas de mobile gamers en China 2022-2027 (en %)
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Nota: Adaptado de Passport Euromonitor Internacional, 2023b, p.12.

5. Conclusiones

e Mobile Inc tiene potencial de crecimiento en las principales ciudades de Tier 1y Tier 2, ya
que estas cuentan con un gran despliegue de la tecnologia 5G.

e El mercado objetivo de Tier 1+, Tier 1y Tier 2 es muy atractivo porque tiene la mayor
poblacion de China, donde el 40% de la poblacion se encuentra entre los 18 y 35 afios, que
es el mercado objetivo previsto.

e Los consumidores chinos en las edades de 18 a 35 arfios utilizan los dispositivos mdviles en

gran parte de su dia a dia para comunicacion, compras, entretenimiento e informacion.
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Los consumidores chinos buscan dispositivos de alta calidad y buscan que el precio sea
adecuado a su compra. Dentro de las principales caracteristicas que demandan estan las
pantallas amplias de 6 pulgadas, con rapidez de refresco de 120 a 144 Hz y baterias de alta
duracién de 6,000 mAh en adelante, con buenos procesadores, asi como memoria RAM de
8a 18 GB, y con gran capacidad de almacenamiento, ademés de buen sonido y cAmaras de
buena resolucion.

Los gamers de China prefieren la compra de juegos moviles a los juegos de consola, y
computadoras de realidad virtual y realidad aumentada.

El mercado de los Tier 1+, Tier 1 y Tier 2 en China es altamente atractivo y tiene gran
potencial, ya que cuenta con un total de 142.71 millones de mobile gamers y un crecimiento

interanual de 5%.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO PARA EL MERCADO DE CHINA 2023-2027

El presente plan estratégico constituye una hoja de ruta a seguir para obtener los resultados
esperados al 2027. En este plan se detalla la vision, mision, valores, asi como los objetivos
generales y estratégicos a aplicar durante los siguientes cinco afios. Asimismo, se puede
encontrar el modelo de negocio y la cadena de valor donde se evidenciara la estrategia
competitiva como principal pilar para lograr los objetivos.

1. Visién

Los autores de la presente investigacion proponen la siguiente vision: “Ser la compania lider
en el mercado de celulares para gamers de China”.

2. Mision

Los autores de la presente investigacion proponen la siguiente mision: “Fabricamos y
comercializamos celulares de alta gama para mejorar la experiencia de los mobile gamers de
China”.

3. Valores

Los autores de la presente investigacion proponen los siguientes valores:

e Brindar un alto nivel de compromiso con nuestros clientes.

e Mantener un espiritu innovador y de mejora continua.

e Tener una cultura de responsabilidad hacia el planeta.

e Ser personas colaborativas y con integridad.

4. Objetivos

4.1 Objetivos generales

El presente plan estratégico 2023-2027 tiene los siguientes objetivos:

e Generar rentabilidad para los accionistas.

e Incrementar la cuota en el mercado chino.

e Generar valor para los demas stakeholders.

4.2 Objetivos estratégicos

4.2.1 Rentabilidad

e Asegurar mantener un EBITDA del 25% para el afio 2027.

e Asegurar un ROE mayor al 15% al cierre del afio 2027.

4.2.2 Crecimiento

e Incrementar los ingresos por ventas totales en un 6.9% anual.
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e Mantener una cuota de mercado de venta de celulares con tecnologia 5G superior al 2.5%
para el afio 2027.

4.2.3 Sostenibilidad

e Contratar proveedores con calificacion 5 en ética y sostenibilidad de acuerdo con los
estandares internacionales.

e Migrar a fuentes de energia renovables en las fabricas en un 20% de la operacion.

5. Modelo de negocio

A continuacidn, se presenta el nuevo modelo de negocio Canvas de la empresa.
Tabla 25

Nuevo modelo de negocio Canvas de Mobile Inc.

Socios clave Actividades clave Propuestas de Relacion con Segmentos de
AIEES clientes
e Proveedoresde | e I+D. Ofrecer e Servicio de e B2B: Empresas de
componentes. o Marketing y dispositivos atencion al telecomunicaciones
o Proveedores de promocion. moviles con consumidor a como China
software. e Produccion y tecnologia de través de redes Mobile, China
e Operadores comercializacion. | vanguardia para [ sociales, sitio Unicom y China
moaviles de e Control de clientes del web y Telecom.
China. calidad. segmento mobile aplicativo e B2C: Personas de
e Empresas de gamers de movil. ambos sexos entre
transporte Chl[\a- e Soporte técnico 18y 35 afos
logistico. Equipos de especializado. pertenecientes a la
e |nversionistas. telefonia movil de Presencia en Tier 1+, Tier 1y
e Accionistas. alta gama con torneos y Tier 2, con
amplia variedad eventos de la intereses en
de disefios y comunidad equipos de alta
caracteristicas. gamer. gama con buenas
o Fabricas de e B2B:
produccion. Operadores
o Infraestructura moviles de
tecnoldgica. China: Telecom,
o Patentes y Mobile y
licencias propias. Unicom.
e Personal de e B2C: Sitio web,
innovacion y redes sociales y
desarrollo. aplicativo movil
e Marca. de la empresa.
e Tiendas
propias.
Costos de produccion y comercializacion. Venta de equipos maviles con tecnologia de vanguardia
Inversion en 1+D. para gamers.
Inversion en patentes y nuevas tecnologias. Amplia gama de productos con precios por atributos y
Inversién en maquinaria y equipos tecnol6gicos. caracteristicas.
Inversion en marketing y campafias publicitarias.
Compra de componentes.
Responsabilidad social.

Nota: Adaptado de Osterwalder y Pigneur, 2011.
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6. Cadena de valor
Tabla 26
Nuevo modelo de la Cadena de valor de Mobile Inc.

Actividades de soporte

%]
&
o
]
E
-
o
0
(5]
©
(3]
=
>
=]
(5]
<

Nota: Adaptado de Porter, 1985.

Infraestructura

Mobile Inc. tiene en el &pice estratégico al Directorio y a las areas funcionales de Administracién y
Planeamiento, Finanzas, Operaciones, Innovacion, Recursos Humanos y Marketing.

Recursos Humanos

Mobile Inc. cuenta con una politica de incremento de profesionales en el area de I+D y mantiene una
politica salarial diferenciada mayor al promedio del mercado para retener a profesionales talentosos
y altamente capacitados. Ademas, se cuenta con una politica de capacitacion upskilling y reskilling
del personal que se refleja en el presupuesto anual.

Desarrollo de tecnologia

La unidad de negocio de Mobile Inc. tiene una politica de desarrollo e investigacion propia para
tecnologias 5G con patentes en el sistema PCT, asi como la decision corporativa de adquirir licencias
y patentes para tener una rapida respuesta ante la demanda del mercado de nuevas caracteristicas de
los dispositivos maviles, para asi lograr una ventaja competitiva.

Gestion de compras

Mobile Inc. tiene un area de Compras que cuenta con un sistema integrado de abastecimiento para
comprar los materiales tecnolégicos necesarios para el ensamblaje de dispositivos moviles. La
empresa maneja una politica empresarial de diversidad de proveedores y, a la vez, mantiene una
relacion cercana con ellos para dar estabilidad a la operacidn y la flexibilidad necesaria que le permita
ajustarse rapidamente a los cambios en la demanda del mercado. Mobile Inc. tiene estrictos
estandares de calidad con los proveedores, asi como la exigencia a los socios del cumplimiento de

los ODS.

Logistica de Produccién Logistica de Marketing y Servicio
entrada salida ventas postventa

Mobile Inc. tiene un | En China la Mobile Inc. tiene | Mobile Inc. La empresa
centro de empresa cuenta | dos canales invierte tiene el
abastecimiento en con 15 plantas principales de fuertemente en compromiso de
Shenzhen que que tienen, asu | distribucion: publicidad. La brindar una
permite conectar a | vez, dos lineas canales directos estrategia buena atencion
las 15 plantas de de produccion con tiendas principal se asus
produccion, gracias | cada una de propias (fisicasy | enfoca en los consumidores,
a la ubicacién ellas, donde se virtuales) que medios que le permita
estratégica del realiza desde el | cubren un 25% de | digitales, redes | consolidar la
puerto, siendo el ensamblaje de las ventas, y sociales y marca en el
segundo mas las partes, canales indirectos | eventos mercado de
importante de pasando por la a través de especializados China.
Chinay el terceroa | instalacion de operadores de para gamersen | Las politicas de
nivel mundial. software, hasta | servicios que las principales postventa
La empresa el empaquetado | cubre el 75% de ciudades de cuentan con
requiere de un final del las ventas, siendo | China. garantia de

sistema integrado
de logistica que

actualice en tiempo

real el uso de los

materiales en cada
planta para, de esta

manera, lograr
eficiencia en el

producto.

este el canal
principal de
distribucion.

La inversion de
la empresa en la
estrategia de
marketing es del
5% de las ventas
anuales.

equipo y
software por uso
normal;
servicios de
consulta
telefénica y
chatbots, asi
como reemplazo

almacenamiento y por mal
el abastecimiento funcionamiento
de materiales. del equipo.
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7. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva es de enfoque de diferenciacion. La empresa apunta al nicho de
mercado de gamers mobiles por la demanda existente y por su excelente proyeccion de
crecimiento hasta el afio 2027. Las caracteristicas de este mercado son: personas de ambos
sexos, entre los 18 y 35 afios, que viven en las ciudades de Tier 1+, Tier 1y Tier 2, que tienen
un poder adquisitivo alto, con gustos y preferencias por los juegos moviles y que esperan
disfrutar de experiencias Unicas de entretenimiento. Mobile Inc. cuenta con los recursos y
capacidades para atender a este nicho de mercado.

7.1 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es de diferenciacion. Segun el analisis VRIO estudiado en el capitulo
I11, Mobile Inc. tiene las siguientes ventajas competitivas: experiencia en el rubro tecnologico,
cuenta con 15 fébricas ubicadas en zonas estratégicas de las provincias de Guangdong y
Zhejiang, cuenta con un area de disefio de innovacion para I+D de tecnologia patentada propia,
y emplea nuevas tecnologias en su proceso productivo (5G).

7.2 Estrategia de crecimiento.

La estrategia de crecimiento para el periodo del 2023 al 2027 es la de desarrollo de productos
con tecnologia 5G y penetracion de mercado en las ciudades de Tier 1+, Tier 1y Tier 2 de
China.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

1. Mercado potencial y mercado meta

China cuenta con 720 millones de gamers, de los cuales 640 millones son mobile gamers. Las
Tier 1+, Tier 1 y Tier 2 concentran al 23.7% de estos mobile gamers, haciendo un total de
151.82 millones. Finalmente, el 94% de estos son personas de ambos sexos, de 18 a 35 afios.
Asi, el mercado meta esta conformado por 142.71 millones de gamers.

Figura 40

Segmentacion de mercado y mercado meta (millones)

Mercado gamers 720.00

Mobile gamers 640.00

Ciudades Tier 1 y Tier 2 (23.7%) 151.82
Hombres y mujeres18 a 35 afios 142.71

Nota: Adaptado de Kotler y Keller, 2016, p.269.
2. Objetivos de marketing

e Asegurar una cuota de mercado mayor al 2.5% de celulares moviles en Tier 1+, Tier 1,y
Tier 2 de China, comercializando dos lineas de productos: alta gama para gamers y
celulares genéricos.

e Incrementar los ingresos por ventas de Mobile Inc. en 6.9% anual para la Tier 1+, Tier 1,y
Tier 2 de China.

3. Estrategias de Marketing

3.1 Segmentacion

De acuerdo con el analisis realizado de la poblacion china para las Tier 1+, Tier 1,y Tier 2, el

publico objetivo principal son personas interesadas en el uso de celular para juegos en linea de

alta gama, en un rango etario de 18 a 35 afios, con un ingreso per capita mayor a los US$ 18,000

anuales.

3.2 Posicionamiento

La empresa se enfoca en satisfacer las necesidades de los mobile gamers, personas interesadas

en celulares de alto rendimiento, gran duracién de bateria y alta calidad grafica para

videojuegos.
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3.3 Crecimiento

En los proximos cinco afios Mobile Inc. aplicara una estrategia penetracion de mercado y

desarrollo de producto enfocadas en el mercado gamer, con tecnologia para celulares de alta

gama y con tecnologia de comunicaciones 5G.

3.4 Mezcla de Marketing

3.4.1 Producto

Los celulares de alta gama para gamers tienen las siguientes caracteristicas: pantalla AMOLED

de 6.5 a 6.92 pulgadas, con una tasa de refresco de 120 a 144 Hz, bateria de 4,000 a 6,000 mAh

para mayor duracion, procesadores Qualcomm Snapdragon 8 Gen 2, memoria RAM de 8 a 18

GB, capacidad de almacenamiento de 128 GB a 1T de disco, buen sistema de sonido con stereo

speaker sin descuidar la capacidad de las cAmaras que van desde los 50MP hasta los 200MP.

3.4.2 Precio

El precio de los celulares para gamers oscilara entre US$ 550 y US$ 700, un precio competitivo

dentro del segmento de celulares de alta gama. La propuesta de valor es ofrecer un producto

funcional, de alta calidad, de buen rendimiento y que, sobre todo, genere una buena experiencia
los mobile gamers.

3.4.3 Plaza

Son las ciudades de Tier 1+, Tier 1y Tier 2, entre las que se encuentran Hong Kong, Shanghai

y Shenzhen.

3.4.4 Promocion

La promocion de los productos considera las siguientes alternativas:

e Marketing a través de las redes sociales tales como WeChat, Douyin, y Weibo, y a través
de los influencers de juegos mas reconocidos para resaltar el producto y la marca.

e Participar en eventos y lanzamientos de celulares para la comunidad gamer, como
Electronic Entertainment Expo, MG Asia, Tokio Game Show, WN Conference China,
ChinaJoy, a fin de promocionar los celulares para juegos a toda la comunidad gamer.

e Eventos de promocion en vivo para destacar las bondades del producto.

e Patrocinador de eventos, tales como torneos 0 competencias de juegos en Vivo.

e Publicidad a través de los canales tradicionales.

e Campaiias de reciclaje de celulares en desuso de los clientes.

4. Acciones de Marketing

A continuacion, se muestran las acciones estratégicas del plan de marketing de Mobile Inc.
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Tabla 27

Acciones estratégicas del plan de marketing de Mobile Inc.

Asegurar una

por ventas de
Mobile Inc. en

Segmentacion de mercado
(publico de 18 a 35 afios con
un ingreso per capita >
18,000 para Tiers 1+, Tier 1,
Tier 2 de China)

Acciones
Asociacién con compafiias

Estrategias

Posicionamiento (celulares
de alto rendimiento, duracion
de bateria y alta calidad
gréafica para videojuegos)

Acciones
Patrocinio de Mobile Inc. en

Crecimiento (estrategia de
penetracion de mercado y
desarrollo de producto
enfocadas en el mercado
gamer)

Acciones
Promocion en redes sociales

gamer.

cuota de de video juegos para ofrecer | convenciones gamers mas populares (WeChat,
mercado personalizacién del (Electronic Entertainment Douyin, Weibo) y canales
mayor al 2.5% | smartphone con sus juegos | Expo, MG Asia, Tokio digitales (app y pagina web
en celulares | méas populares. Game Show, WN de Mobile Inc.).
maviles en Conference China,
Tier 1+, Tier ChinaJoy) promocionando la
1, Tier 2 de marca.
China donde | Dar a conocer a la poblacion | Participacion en eventos Promocion en motores de
se las acciones de sostenibilidad | especializados de la blsqueda y paginas web
comercializan | de la empresa (uso de comunidad gamer. especializadas en tecnologia.
dos lineas de | energia renovable).
productos: alta "'par 5 conocer a la poblacion
gamapara | gpietivo las caracteristicas y
gamersy | hondades eco-amigables de
celglgres nuestros teléfonos maviles.
genéricos.
Acciones Acciones \ Acciones
Promocién con influercers Lanzar al mercado tres Incrementar las ventas en las
destacados del segmento gamas (Cygnus, Orion, Lyra) | ciudades de Beijing,
Incrementar | gamer dirigida a la poblacion | de equipos mdviles Shanghai, Guanzhou, y
los ingresos | joven y adulta joven. enfocados al segmento Shenzhen.

Asociacién con compafiias

Relacionar la marca 'y

Fortalecer las alianzas con

6.9% anual | de video juegos para funcionalidad del producto | los operadores de
para Tier 1+, | publicitar el producto. con el segmento gamers. telecomunicaciones de China
Tier 1,y Tier 2 para tener un mayor alcance
de China. a de los productos en todas las

ciudades de Tier 1+, Tier 1y
Tier 2.

Nota: Elaboracién propia, 2024.
5. Presupuesto de Marketing

El presupuesto destinado a Marketing se encuentra expresado en miles de ddlares, los montos
corresponden a un presupuesto del 5% de las ventas, lo que significa un presupuesto asignado
que se encuentra entre US$ 165 y US$ 197 millones anuales, enfocado principalmente en el
mercado especializado de gamers.

El presupuesto esta divido en 4 principales grupos detallados en la tabla 28: para redes sociales
se destina el 25% del presupuesto total; para canales digitales y motores de blsqueda se destina
el 25%; igualmente, para eventos y patrocinios, el 20% del presupuesto total y para publicidad
tradicional (television, radio, paneles) y socios de telecomunicaciones se considera el 30% del
presupuesto de Marketing.



Tabla 28

Presupuesto de Marketing

Promocion

Redes sociales 41,259 | 40,484 | 43,226| 46,157 | 49,299
Canal digital y motores de busqueda 41,259 | 40,484 | 43,226| 46,157 | 49,299
Eventos y patrocinios 33,007| 32,387 | 34,581| 36,926 | 39,439
Publicidad canales tradicionales y operadores de Telecomm | 49,511| 48,581 | 51,871| 55,389 | 59,159
Total 165,036 | 161,937 | 172,904 | 184,629 | 197,196

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

Con el objetivo de aumentar los ingresos por ventas en un 6.9% anual y asegurar una cuota de

mercado del 2.5% al 2027, se presenta el siguiente plan de Operaciones.

1.

Objetivos estratégicos de Operaciones

Mantener el uso de la capacidad productiva de las fabricas superior al 80% anual.

Disminuir al 2% la cantidad de productos defectuosos.

Asegurar que el 100% de los proveedores se encuentren certificados en ética y

sostenibilidad.

Utilizar el 30% de materiales reciclados en la fabricacion de los teléfonos gamers.

Uso de energia renovable en un 20% del total del consumo de las fabricas para el 2027.

Reapertura del area de 1+D para los celulares de alta gama.

Estrategias de Operaciones

Para el objetivo 1: Mantener la utilizacion de la capacidad productiva de las fabricas

superior al 80% anual

o Implementar una restructuracion de procesos para optimizar los tiempos de trabajo.

o Disminucion de tiempos de inactividad por mantenimientos no planificados.

Para el objetivo 2: Disminuir al 2% la cantidad de productos defectuoso

o Automatizacion de los procesos de produccion.

Para el objetivo 3: Asegurar que el 100% de nuestros proveedores se encuentren

certificados en ética y sostenibilidad

o Incluir en el proceso de seleccion de proveedores la validacion de la norma I1SO 26000.

Para el objetivo 4: Utilizar el 30% de materiales reciclados en la fabricacién de

nuestros teléfonos

o Disminuir el uso de materiales pesados y de un solo uso en el proceso de fabricacién de
celulares.

o Disefiar telefonos moviles de gran durabilidad, que puedan ser facilmente reparados y
con un alto tiempo de vida dtil.

Para el objetivo 5: Uso de energia renovable en un 20% del total de consumo de las

fabricas para el 2027

o Alianzas con proveedores de suministro eléctrico que brinden soluciones limpias

generadas mediante tecnologias renovables.
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o Reemplazar de forma gradual el uso de energia limpias mediante la instalacion de
tecnologias renovables.
e Parael objetivo 6: Reapertura del area de 1+D para los celulares de alta gama
o Conformacién de equipos multidisciplinarios para el desarrollo de proyectos de
investigacion.
3. Acciones de Operaciones
Tabla 29

Acciones de Operaciones

Estrategias

Implementar la restructuracion | Disminucion de tiempos de Ampliacion la
de procesos para optimizar los | inactividad por mantenimientos | capacidad instalada
Mantener la | tiempos de trabajo. no planificados. de las fabricas para
utilizacion de la cubrir la demanda
capacidad proyectada
productiva de
las fabricas Implementar Lean Six Sigma Adquisicién de software para el | Construccion de dos
superior al 80% | para mejorar los procesos con la | mantenimiento predictivo de las | fabricas para el afio
anual. finalidad de reducir tiempos maquinarias y equipos, para 2025y 2026,

mantener disponibles las lineas | respectivamente
de produccion y el uso de la
capacidad superior al 80%.

Nota: Elaboracion propia, 2024.

Estrategias
Automatizacion de los procesos de

Disminuir al 2% la produccion
cantidad de
productos Adquisicién de robots para ensamblaje,
defectuosos maquinaria de montaje y envio para

optimizar los procesos de producciéon y
reducir desperdicios.

Estrategias
Asegurar que el Incluir en el proceso de seleccion de

100% de nuestros | proveedores la validacion de la norma 1SO
proveedores se 26000

encuentren Acciones Acciones
certificados en éticay | Evaluacion constante de los proveedores en
sostenibilidad. aspectos de ética y sostenibilidad basados en

la norma 1SO 26000

Estrategias

Disefiar teléfonos moviles de gran Disminuir el uso de materiales pesados
durabilidad, que puedan ser facilmente y de un solo uso en el proceso de
reparados y con un alto tiempo de vida Util. | fabricacion de celulares.
Utilizar el 30% de Acciones \ Acciones
materiales reciclados | Construir teléfonos con baterias removibles | Implementar un programa de reciclaje
en la fabricacion de |y con eficiencia energética. de componentes para ser reutilizados
nuestros teléfonos. en el proceso de fabricacion,

mitigando asi el impacto ambiental.

Facilitar la compra de repuestos y
componentes a los clientes de Mobile Inc.
para la reparacion de sus celulares.

Nota: Elaboracién propia, 2024.




Tabla 29

Acciones de Operaciones (continta de la pagina anterior)

Estrategias

Uso de energia
renovable en un 20%
del total de consumo

de las fabricas para
el 2027.

Alianzas con proveedores de suministro
eléctrico que brinden soluciones limpias
generadas mediante tecnologias renovables.

Firmar acuerdo con la empresa proveedora
de energia renovable Three Gorges
Corporation (CTG) por el periodo 2023-
2027.

Reapertura del area
de I+D

Conformacioén de equipos
multidisciplinarios para el desarrollo de
proyectos de investigacion.

Desplegar los equipos de investigacién de
caracteristicas, sistema operativo,
inteligencia artificial y nuevas tecnologias.

Acciones \ Acciones

Estrategias

Acciones Acciones

Reemplazar de forma gradual el uso
de energia limpias mediante la
instalacion de tecnologias renovables

Realizar la instalacion de paneles
solares para la generacion de la
energia que se utilizara en las fabricas.

Nota: Elaboracion propia, 2024.

La conformacion de los equipos del area de 1+D se realiza de la siguiente manera:

Tabla 30

Conformacion de equipos de 1+D
Equipos Cantidad de  Personas por Cantidad de ‘
proyectos proyecto personas por equipo
Desarrollo de nuevas tecnologias 8 24 192
Desarrollo de nuevas caracteristicas 8 24 192
Personalizacion del sistema operativo 4 24 96
Desarrollo de inteligencia artificial 5 24 120

Nota: Elaboracién propia, 2024.
4. Presupuesto de Operaciones

El presupuesto destinado a Operaciones se encuentra expresado en miles de ddlares, para lo

cual se destinara el 10% de los ingresos por ventas para la implementacién de las acciones

identificadas, entre ellas, el desarrollo de proyectos de 1+D, la optimizacion de fabrica mediante

capacitaciones de Lean Six Sigma, la implementacién de un programa de reciclaje de celulares

y la implementacion de paneles para el uso de energias renovables.

Adicionalmente se considera un financiamiento de US$ 825 millones que seran invertidos en

modernizacion de maquinaria de montaje y envio, asi como automatizacién con robots de

ensamblaje y software.



Tabla 31

Presupuesto de Operaciones

2023 | 2024 = 2025 2026 2027

Construccion de fabricas 0 0| 160,000| 160,000 0
Proyectos Lean Six Sigma por fabrica 500 500 500 500 500
Adquisicion de SW de mantenimiento predictivo de 60.000 i ) ) )
maquinarias. '

Renovacién de maquinaria para montaje 45,000 - - - -
Renovacién de maquinaria para envio 45,000 - - - -
Robots para ensamblaje 675,000 - - - -
Implementar programa de reciclaje de componentes 1,340 1,421 1,507 1,598 | 1,696
Lr;sgz;?;lon de paneles solares para la generacion de 30,000| 30,000| 30,000/ 30,000| 30,000
Desarrollo de proyectos de investigacion de 1+D 300,071 | 293,873 | 315,808 | 333,258 | 358,391
Gastos de mantenimiento de fabrica 99,021 | 97,162 | 103,742 | 110,777 | 118,317
Total 1,255,932 | 422,956 | 611,557 | 636,133 | 508,904

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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CAPITULO VIII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Obijetivos estratégicos de Recursos Humanos

Mantener una tasa de rotacion de personal menor a 3% de la planilla.

Asignacion del 15% del presupuesto anual del area de Recursos Humanos para brindar

capacitacion al personal.

Posicionarse entre las 10 primeras empresas con mejor clima laboral.

Captacion y formacion de nuevos talentos.

Estrategias de Recursos Humanos

Para el objetivo 1: Mantener una tasa de rotacion menor al 3% de la planilla

o Brindar salarios competitivos para el area de 1+D.

o Distribucion de carga laboral equitativa.

Para el objetivo 2: Asignacion del 15% del presupuesto anual del area de Recursos

Humanos para brindar capacitacion al personal

o Desarrollo de lideres capaces de implementar eficazmente la estrategia empresarial y
gestionar los equipos de trabajo de manera efectiva.

o Implementar programas de formacion y desarrollo para los trabajadores, logrando un
entorno de aprendizaje continuo y el crecimiento profesional.

Para el objetivo 3: Posicionarse entre las 10 primeras empresas con mejor clima

laboral

o Implementar politicas de liderazgo horizontal para que exista confianza entre los
colaboradores.

o Tener sesiones trimestrales para la revision de los objetivos y brindar feedback para la
linea media.

o Implementacion de los programas de integracion y seguridad laboral.

Para el objetivo 4: Captacion y formacion de nuevos talentos

o Implementar un programa de atraccion de talento.

Acciones de Recursos Humanos
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Tabla 32

Acciones de Recursos Humanos

Mantener una
tasa de rotacion
de personal
menor a 3% de la
planilla.

Brindar sueldos competitivos para el
area de 1+D.

Oferta laboral para personal de I1+D con
sueldos alineados al mercado chino.
(ver detalle en el presupuesto de 1+D)

Distribucion de carga laboral equitativa.

Acciones Acciones

Implementar un sistema de turnos laborales
de 8 horas, tres veces al dia.

Estrategias

Implementar una politica de incentivos
de acuerdo con el desempefio.

Asignacion del
15% presupuesto
anual del area de

Recursos

Humanos para
capacitacion del

personal.

Desarrollo de lideres capaces de
implementar eficazmente la estrategia
empresarial y gestionar los equipos de
trabajo de manera efectiva.

Realizar analisis de brechas de
habilidades para identificar las
competencias necesarias y planificar la
dotacion de personal de acuerdo con las
necesidades del plan estratégico.

Consultoria para determinar el nimero
optimo de trabajadores por lineas de

produccion.
Estrategias

Implementar programas de formacién y
desarrollo para los trabajadores, logrando un
entorno de aprendizaje continuo y el
crecimiento profesional.

Acciones Acciones

Implementar la plataforma digital de
aprendizaje continuo.

Implementar planes de sucesién para
asegurar la continuidad del liderazgo y
eficiencia operativa en todos los
niveles.

Desarrollar programas de upskilling y
reskilling.

Charlas y capacitaciones trimestrales al
personal operativo sobre Lean Six Sigma.

Nota: Elaboracion propia, 2024.

Posicionarse
entre las 10
primeras
empresas con
mejor clima
laboral.

Estrategias

Implementar politicas de
liderazgo horizontal para
que exista la confianza
entre colaboradores.

Acciones
Implementar un sistema de
evaluacion efectiva de
desempefio para reconocer
y premiar el desempefio
sobresaliente y brindar
retroalimentacion
constructiva para el
desarrollo de los
empleados.

Tener sesiones trimestrales
para revisar los objetivos y
brindar feedback para la
linea media.

Acciones
Realizar sesiones
trimestrales de monitoreo
de desempefio para el area
de Operaciones.

Implementacion de los
programas de integracion y
seguridad laboral.

Acciones
Facilitar el acceso a planes
de salud para los empleados
y sus familias.

Realizar encuestas
trimestrales para conocer
la satisfaccién de los
empleados en su entorno
laboral.

Implementar areas de trabajo
con instalaciones y equipos
adecuados.

Implementar politicas de
tolerancia cero para casos de
acoso laboral.

Realizar eventos de
integracién entre los
colaboradores

Nota: Elaboracion propia, 2024.

~

3



Tabla 32

Acciones de Recursos Humanos (continda de la pagina anterior)

Estrategias

Implementar un programa de atraccion de talento.

Acciones
Utilizar las redes profesionales y plataformas digitales para captar talento especializado
en tecnologia de manera efectiva.
Convenios con universidades para practicas profesionales.
Nota: Elaboracion propia, 2024.

4. Presupuesto de Recursos Humanos

Captacion y
formacién de
nuevos talentos

El presupuesto destinado a Recursos Humanos se encuentra expresado en miles de dolares, y
se asignara para la conformacion de los equipos de 1+D, incentivos anuales para los gerentes y
jefes del area, consultorias necesarias para la optimizacién en uso de recursos, una plataforma
digital de aprendizaje en linea, eventos de integracion, seguros de salud y diversas

capacitaciones para los personales de 1+D, linea media y operarios.

Tabla 33

Presupuesto de Recursos Humanos
Presupuesto de Recursos Humanos 2023 2024 | 2025 @ 2026 | 2027
Conformacion de equipos multidisciplinarios de I+D 30,000 | 30,000 | 30,000 | 36,000 | 36,000
Presupuesto para incentivos (anual) 150 150 150 150 150
Consultoria para optimizar la cantidad de personal en fabrica 50 - 50 - -
Plataforma digital de e-learning 50 50 50 50 50
Clima laboral 160 160 160 171 182
Seguro de salud complementario 2,156 | 2,156| 2,156 | 2,298 | 2,441
Capacitacion Lean Six Sigma (linea media) 38 38 38 40 43
Capacitacion Lean Six Sigma (linea operativa) 75 75 75 75 75
Capacitaciones para la linea media para el plan de sucesion (lideres) 49 49 49 52 55
Capacitaciones area de 1+D 49 49 49 52 55
Total 34,799 | 34,750 | 34,801 | 40,914 | 41,077

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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CAPITULO IX. PLAN DE SOSTENIBILIDAD CORPORATIVA

En el caso de Mobile Inc. el area de Responsabilidad Social es una unidad de coordinacion.

1.

Obijetivos estratégicos de Sostenibilidad Corporativa

Supervisar el cumplimiento del consumo responsable de energia.

Exigir a los proveedores que cumplan los estandares éticos y de responsabilidad social
alineados a las exigencias de la empresa.

Presentar el reporte anual de sostenibilidad de la empresa.

Cumplir con las leyes regulatorias de China para el cuidado del medio ambiente (leyes
laborales).

Estrategias de Sostenibilidad Corporativa

Realizar un comité trimestral para supervisar los avances en el consumo responsable de
energia.

Realizar evaluaciones anuales del impacto ambiental de las operaciones en cada fabrica
para identificar &reas de mejora.

Supervisar los programas de reciclaje y tratamiento de residuos adecuado en el proceso de
fabricacion y de reuso.

Implementar programas de Responsabilidad Social Empresarial contribuyendo al
desarrollo local de la comunidad.

Comunicar de manera transparente las acciones y los resultados de los planes de
sostenibilidad.

Trabajar con proveedores que compartan los mismos valores e intereses en los aspectos de
sostenibilidad.

Invertir en 1+D de tecnologias limpias y sostenibles en la fabricacion de celulares.
Realizar auditorias para asegurar el cumplimiento de las politicas de sostenibilidad.
Acciones de Sostenibilidad Corporativa

Realizar auditorias internas y externas para lograr el cumplimiento de los objetivos de
responsabilidad social.

Monitoreo anual de los proveedores del cumplimiento de los estandares de sostenibilidad
exigidos por la empresa.

Presentar reporte anual de sostenibilidad al Comité de Gerencia.

Coordinar con el area de Marketing la implementacién del plan de reciclaje de celulares.
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e Desplegar un sitio web para informar sobre los objetivos, avance continuo y resultados de
sostenibilidad.

4. Presupuesto de Sostenibilidad Corporativa

El presupuesto destinado a Sostenibilidad Corporativa se encuentra expresado en miles de

dolares, los montos corresponden al 1% de las ventas para pagar consultorias y gastos

administrativos.

Tabla 34

Presupuesto de Sostenibilidad Corporativa

Periodo | 2023| 2024| 2025 2026 2027]
Consultorias y auditorias externas | 33,007 | 32,387 | 34,581 | 36,926 | 39,439
Gastos administrativos 33,007 | 32,387 | 34,581 | 36,926 | 39,439
Total presupuesto 66,014 | 64,775 | 69,162 | 73,852 | 78,878

Nota: Elaboracién propia, 2024.
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CAPITULO IX. PLAN DE FINANZAS

El presente plan financiero contempla los objetivos, supuestos, proyeccion de estados

financieros y su evaluacion respectiva.

1. Objetivos estratégicos del plan de Finanzas

e Lograr un EBITDA mayor al 25% para el afio 2027.

e Mantener un ROE superior al 15% en el periodo de 2023 al 2027.

e Lograr un ROCE del 15% al 2027.

e Lograr un ROS mayor al 15% para el afio 2027.

2. Supuestos del plan de Finanzas

e Los valores considerados estan expresados en délares americanos.

e Se considera una tasa de depreciacion anual del 15%.

e Elimpuesto a la renta es del 22% para los 5 afos.

e El presupuesto de I+D es del 10% del total del ingreso de ventas.

e El presupuesto de promocién es del 5% del total del ingreso de ventas.

e El presupuesto de mantenimiento de fabrica es del 3% del total del ingreso de ventas.

e El presupuesto de administracion es del 2% del total del ingreso de ventas.

e El presupuesto de gastos administrativos de sostenibilidad es del 1% del total del ingreso
de ventas.

e El presupuesto de consultorias y auditorias es del 1% del total del ingreso de ventas.

3. Proyeccion de ingresos

Para la proyeccion de crecimiento de Mobile Inc. en el periodo que comprende los afios 2023

al 2027 se ha considerado la tasa de crecimiento de los ltimos 5 afios del mercado general de

celulares maéviles de China con un promedio de 4.1% (ver tabla 35) que corresponde a un 30%

de la producciodn de la empresa, enfocada en mantener el mercado de las rondas previas.

Tabla 35

Proyeccion de crecimiento de Mobile Inc. - Smartphones 5G

Ano 2023 2024 2025 2026 2027 |
Tasa de crecimiento anual mobile phone (5G) 4.1% 4.1% 4.1% 4.1% 4.1%
Prondstico de ventas celular genérico 846,960 | 881,685 | 917,834 | 955,465 | 994,640
Pronostico de ventas en unidades mobile phone| 3,388| 3,527| 3,671| 3,822| 3,979

Nota: Elaboracién propia, 2024.
Para el 70% de la produccion enfocada en el mercado de gamers se tomara la tasa de

crecimiento de 5 afios del segmento de mobiles gamers de China con un promedio de 8% (ver
tabla 36).
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Tabla 36

Proyeccion de crecimiento de Mobile Inc. — Gamers

Afio 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Tasa de crecimiento anual mobile 8.0% 8.0% 8.0% 8.0% 8.0%
gamers
Prondstico de ventas celular gamers | 1,898,405 | 2,050,277 | 2,214,299 | 2,391,443 | 2,582,759 | 2,789,380
Prondstico de ventas en unidades 620.00 3,307 3,571 3,857 4,166 4,499
gamers

Nota: Elaboracion propia, 2024.

Dadas las tasas indicadas previamente para ambos segmentos del mercado chino, el

crecimiento de ventas de Mobile Inc. para el periodo 2023-2027 tiene un promedio de

crecimiento de 6.9%, con ingresos de US$ 2.89 a US$ 3.78 mil millones.

Tabla 37

Proyeccion de crecimiento de M

obhile Inc.

2023 |

2024 |

2025 |

2026

2027

Tasa de crecimiento anual mobile 6.8% 6.9% 6.9% 6.9% 6.9%
Total pronostico de produccion en unidades 6,695 7,098 7,529 7,988 8,478
Total ingresos por venta 2,897,237 | 3,095,985 | 3,309,278 | 3,538,224 | 3,784,019

Nota: Elaboracién propia, 2024.

3.1 Estados financieros proyectados

A continuacion se presentan los estados financieros proyectados, con y sin estrategia.
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Tabla 38

Estado de pérdidas y ganancias, miles de US$, con estrategia

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027
Beneficio de ventas totales de China 3,300,710 3,238,730 3,458,080 3,692,580 3,943,910
Costo de Ventas 1,689,565 1,836,245 1,963,934 2,094,551 2,240,988
Costos de produccién 1,313,964 1,403,811 1,500,144 1,603,212 1,713,710
Costos de transporte 13,389 14,196 15,057 15,975 16,955
Pagos cuenta por pagar 62,141 124,365 132,925 142,106 151,932
Presupuesto de 1+D 300,071 293,873 315,808 333,258 358,391
Utilidad bruta 1,611,145 1,402,485 1,494,146 1,598,029 1,702,922
G. Operativo 430,201 422,795 609,253 643,601 514,026
G. Administracion 66,014 64,775 69,162 73,852 78,878
G. Recursos Humanos 32,776 32,726 32,776 38,893 39,060
G. Venta (Promocion) 165,036 161,937 172,904 184,629 197,196
G. Sostenibilidad 66,014 64,775 69,162 73,852 78,878
G. Mantenimiento fabrica 99,021 97,162 103,742 110,777 118,317
G. Programa de reciclaje de componentes 1,340 1421 1,507 1,598 1,696
G. Operativos de construccion 160,000 160,000
EBITDA 1,180,944 979,691 884,893 954,428 1,188,897
Depreciacion 229,385 233,885 238,385 242,885 247,385
Depreciacion construcciones 24,000 43,000 43,000
Amortizacion
Beneficio operativo EBIT 745,805 622,508 663,543
Ingresos financieros
Gastos financieros 21,800 17,855 20,112 14,604 8,821
Escudo fiscal 4,796 3,928 4,425 3,213 1,941
Otros gastos 0
Otros ingresos 89000 89000 89000 89000 89000
Beneficio antes de impuestos 1,023,555 820,879 695,820 741,151 975,631
Impuesto a la renta 225,182 180,593 153,080 163,053 214,639
BENEFICIO DE LA RONDA 640,285 542,740 578,098
Nota: Elaboracion propia, 2024.
Tabla 39
Estado de pérdidas y ganancias, en miles US$, sin estrategia
Concepto 2023 2024 2025 2026 2027
Beneficio de ventas totales de China 1,897,500 1,612,990 1,371,030 1,165,410 990,610
Costes de ventas 991,757 991,757 991,757 991,757 991,757
Costes variables de produccion 701,250 701,250 701,250 701,250 701,250
Costes de caracteristicas
Costes de transporte 77,987 77,987 77,987 77,987 77,987
I+D - - - - -
Promocion 66,413 66,413 66,413 66,413 66,413
Administracion 51,233 51,233 51,233 51,233 51,233

Costo de mejoramiento de planta 94,875 94,875 94,875 94,875 94,875
Utilidad bruta 905,743 \ 621,233 379,273 173,653
EBITDA 905,743 621,233 379,273 173,653
Depreciacion de activos fijos 143,135 121,665 103,415 87,903 74,717
Beneficio operativo EBIT 762,608 499,568 275,858 85,750 - 75,865
Gastos financieros netos

Beneficio antes de impuestos 762,608 499,568 275,858 85,750 - 75,865
Impuesto sobre el beneficio 167,774 109,905 18,865

BENEFICIO DE LA RONDA 389,663 215,169 66,885 - 75,865

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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3.2 Flujo de caja con estrategia

Se obtiene un flujo de caja favorable para los siguientes 5 afios, esto se debe principalmente a
las proyecciones de las ventas, que tienen una tasa promedio de crecimiento anual del 6.9%.
En el siguiente flujo de caja se detallan los presupuestos segun los planes funcionales.

Tabla 40

Flujo de caja con estrategia

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas 2,970,639 3,244,928 | 3,436,145| 3,669,130 3,918,777
Ingresos ventas al contado 4G / 5G 1,124,244 | 920,547 | 958,392| 997,542| 1,038,519
Ingresos de ventas al crédito 4G / 5G -| 124,916 102,283 | 106,488 110,838
Ingresos ventas al contado gamers 1,846,395 | 1,994,310 | 2,153,880 | 2,325,780 | 2,511,000
Ingresos de ventas al crédito gamers -| 205,155| 221,590| 239,320 258,420

Costos operativos 2,343,608 2,438,212 | 2,564,761 2,739,607 2,967,956 |
Costos de produccién 1,313,964 | 1,403,811 | 1,500,144 | 1,603,212 | 1,713,710
Costos de transporte 13,389 14,196 15,057 15,975 16,955
Pagos cuenta por pagar 62,141 | 124,365| 132,925| 142,106 151,932
Presupuesto de I+D 300,071 | 293,873| 315,808| 333,258 358,391
Gerencia de Administracion 66,014 64,775 69,162 73,852 78,878
Gerencia de Recursos Humanos 32,776 32,726 32,776 38,893 39,060
Gerencia de Venta (Promocion) 165,036 | 161,937 | 172,904| 184,629 197,196
Gerencia de Sostenibilidad 66,014 64,775 69,162 73,852 78,878
Gerencia de Mantenimiento 99,021 97,162 | 103,742 | 110,777 118,317
Impuesto a la renta 225,182 | 180,593 | 153,080| 163,053 214,639

Utilidad operativa 627,031 806,716 | , 929,523
Adquisicion de software de mantenimiento
predictivo de maquinarias. - - - - -
Inversion en renovacion de maquinaria para
montaje - - - - -
Inversion en renovacion de maquinaria para
envio - - - - -
Inversion en robots para ensamblaje - - - - -
Inversién en construccién de fabricas - - 160,000 | - 160,000 -
Implementar programa de reciclaje de

componentes - 1,340 -1,421 - 1,507 - 1,598 - 1,696
Instalacion de paneles solares para la

generacion de energia -30,000] -30,000] -30,000| - 30,000 - 30,000
Otros ingresos 89,000 89,000 89,000 89,000

Flujo de capital , 57,579 | -102,507| - 102,598

Flujo de caja econémico : 864,295 768,877| 826,925

Prestamos - - - - -
Cuota de préstamo -100,705| -100,705| -130,270| -130,270| -130,270

Escudo fiscal 4,796 3,928 4,425 3,213 1,941
Flujo de la deuda -95909 -96,777| -125,845| -127,057
Flujo de caja financiero 588,782  767,518| 643,032| 699,868

X O A A
FLUJO ACUMULADO 588,782 1,356,300 \ 1,999,332 \ 2,699,200 3,578,996 \
Nota: Elaboracion propia, 2024.

3.3 Flujo de caja sin estrategia

Para el flujo de caja sin estrategia se mantienen las ventas constantes debido a que se proyecta
vender acorde a la capacidad instalada de 8.25 millones de celulares, con estas ventas y

manteniendo los demas costos y gastos constantes, se tiene un flujo de caja operativo positivo.
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Tabla 41

Flujo de caja sin estrategia

Concepto 2,023 2,024 2,025 2,026 2,027
Ventas 1,812,162| 1,641,441 1,395,226| 1,185,972/ 1,008,090 |
Ingresos ventas al contado 1,707,750 | 1,451,691 | 1,233,927 | 1,048,869 891,549
Ingresos de ventas al crédito 104,412 189,750 161,299 137,103 116,541
Costos operativos 1,765,116 | 1,485,044| 1,229,552| 1,012,426 844,538
Costos y gastos variables 1,322,681 | 1,124,359 955,697 812,367 690,520
Pagos cuenta por pagar 62,141 70,125 59,611 50,669 43,070
Costos fijos 212,520 180,655 153,555 130,526 110,948

Pago de Impuesto a la renta (22%) 167,774 109,905 60,689 18,865

Utilidad operativa 47,046 156,397 165,674 173,546 163,552
Flujo de caja econémico 47,046 156,397 165,674 173,546 163,552
Flujo de caja financiero 47,046 156,397 165,674 173,546 163,552

FLUJO ACUMULADO \ 47,046| 203,443 369,117 542,663 706,215 |
Nota: Elaboracién propia, 2024.

3.4 Calculo del Beta

Para hallar la beta se ha utilizado la beta desapalancada del sector de telecomunicaciones de

China, segun informacion de Damodaran (s.f.), para luego exponerla a la estructura de capital
de Mobile Inc., teniendo como resultado una beta de 1.6, la cual indica que tiene un 60% de
mayor volatilidad que el mercado.

3.5 Calculo del costo de oportunidad de capital (COK)

Para hallar el costo de oportunidad de capital (COK) se Uso la formula del CAPM (Capital
Asset Pricing Model) y para ello se ha utilizado la tasa libre de riesgo actual de China, la tasa
de rendimiento del mercado de China en los ultimos 10 afios, la tasa libre de riesgos de los
altimos 10 afios y, finamente, la beta. El resultado es 13.09%, lo que significa que la
rentabilidad esperada del accionista se encuentra dentro del promedio del mercado.

3.6 Calculo del costo de capital ponderado (WACC)

El costo de capital ponderado (Weighted Average Cost of Capital) es 9.87%, lo que significa
que Mobile Inc. cuenta con una estructura de capital 6ptimo. La empresa estd apalancada en
un 35%, es importante sefialar que, por encontrarse dentro de una industria de alta volatilidad

segun la beta, el WACC tiende a tener una media de 10% en el mercado de China.
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Tabla 42
Tasa de descuento WACC

Factor Coeficiente

Estructura de capital — Debt 35%
Estructura de capital — Equity 65%
Costo de deuda (Kd) 5%
Impuesto a la renta (IR) 22%
Beta desapalancada Telecom equipment (Bs/d) 1.13
Tasa libre de riesgo actual - bono a 10 afios (Lr) 2.7%
Rendimiento del mercado (Rm) 10%
Rendimiento historico. bono a 10 afios (Lr) 3.50%
Nota: Elaboracion propia, 2024.
Beta 1.60
Cok 13.09%
WACC 9.87%

Nota: Elaboracion propia, 2024.

4. Flujo de caja incremental

El flujo incremental permite conocer el Valor Actual Neto de la Inversion (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR), lo cual se detalla a continuacion:

Tabla 43

Calculo del VAN y TIR

Calculo escenario 2022 2023 | 2024 2025 | 2026
Saldo final flujo de caja con estrategia | -825,000 | 684,691 | 864,295 | 768,877 | 826,925 | 1,008,125
Saldo final flujo de caja sin estrategia 47,046 | 156,397 | 165,674 | 173,546 | 163,552
| 637,645 | 707,898 603,203 | 653,379 844,573

2027

Saldo final flujo de caja incremental
Nota: Elaboracion propia, 2024.

Indicador Resultado \
VAN 1,772,263
TIR 75%

Nota: Elaboracion propia, 2024.
La estrategia genera una necesidad de inversién de US$ 825 millones, lo que se encuentra

detallado en el flujo de caja y que corresponde al plan de Operaciones. Esta inversion tiene
como fuente de financiamiento un 80% de préstamos bancarios y un 20% de fondos propios.
El impacto del plan estratégico es positivo, ya que se observa un flujo de caja incremental al
exponer tanto el flujo con estrategia como sin estrategia. Se tiene un VAN positivo de US$

1,772,263 millones y una TIR del 75% superior a la tasa de descuento.
Tabla 44

Proyeccién de indicadores financieros
Objetivos 2023

2024 | 2025 2026 2027

== RIPZAN 35.8%

30.2%

25.6%

25.8%

30.1%

42.2%

25.3%

17.7%

15.8%

17.2%

42.3%

26.5%

18.2%

16.5%

19.2%

28.8%

23.0%

18.0%

18.0%

22.71%

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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. Conclusiones del plan de Finanzas

El despliegue de la estrategia mejora el EBITDA de la organizacion con un promedio de
29.5% en el periodo 2023-2027, superando la meta propuesta del 25%, haciendo que la
empresa tenga una sélida capacidad para generar beneficios operativos.

El ROE se mantiene constante y mayor al 15% durante los afios 2023 al 2027, lo que indica
que los accionistas lograran una mayor rentabilidad sobre su inversién en la empresa.

El Rendimiento del Capital Empleado (ROCE) al 2027 es de un 19.2% al finalizar el 2027,
demostrando que la empresa es eficiente al momento de utilizar el capital para generar
beneficios.

El Retorno de las Ventas (ROS) al 2027 tiene un promedio de 22.1%, lo que demuestra que
la implementacion de la estrategia permite a la empresa generar beneficios luego de deducir

todos los gastos relacionados con sus operaciones e impuestos.
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CONCLUSIONES

China se constituye como un mercado atractivo para el crecimiento de Mobile Inc. por su
crecimiento econémico, social, y por el alto desarrollo de su infraestructura y tecnologia.
China concentra un nicho de mercado importante en las principales ciudades del pais,
aquellas que conforman la tier 1y tier 2, con una poblacion que se adapta rapidamente a la
tecnologia en los segmentos medios-alto, y que prefieran los celulares gamers de alta gama.
Las estrategias de enfoque de diferenciacion, desarrollo de productos y desarrollo de
mercado son claves para el logro de los objetivos de crecimiento.

Para la estrategia de diferenciacion, el area de 1+D es especialmente importante; de igual
forma, la mejora de la operacion mediante procesos automatizados que generen la
eficiencia en las fabricas.

El presente plan estratégico permitird a Mobile Inc. posicionar mejor la marca, aumentar la

cuota de mercado y generar rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Realizar un seguimiento al plan estratégico y planes funcionales para asegurar el
cumplimiento de los resultados esperados.

Fortalecer la cultura de responsabilidad social y cuidado del medio ambiente, con politicas
de apoyo a las comunidades, verificacion de proveedores, y el uso de energias renovables.
Incrementar la inversion en proyectos del &rea de 1+D para el desarrollo de nuevas
tecnologias (6G), realidad aumentada y aplicacién de la inteligencia artificial.

Fortalecer la cultura de una empresa innovadora con productos de alto valor, que se
diferencien de la competencia y que generen experiencias unicas al consumidor final.
Incrementar la inversion en automatizacion y procesos para mejorar la eficiencia operativa.
Fortalecer las alianzas con los principales operadores de telecomunicaciones para asegurar

la comercializacion de los productos de la empresa en las ciudades principales de China.
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Marca

Modelo

Pantalla

Tasa de

refresco

Bateria

Anexo 1. Lista de equipos

Procesador

Almacenamiento

Sonido

Camara

Precio
aproximado
(en US$)

Sony Xperial | 6.5 pulgadas 5,000 mAh | Qualcomm Altavoces Resolucion: US$ 1,299.00
\% Snapdragon 8 1TB stereo dolby 52MP+48MP+12MP
Gen 2 atmos
Samsung | Galaxy Galaxy S23 | 120Hz 5,000 mAh | Qualcomm 8GB | 256GB Altavoces Principal: 200 US$ 1,199.00
S23 Ultra | Ultra Snapdragon 8 | 12GB | 1TB stereo dolby megapixeles f/1.7
Gen 2 atmos OIS
Angular: 12
megapixeles
Zoom: 10
megapixeles /2.4
OIS 3X
Zoom: 10
megapixeles /4.9
OIS 10X
Oppo Find X6 | AMOLED 120Hz 5,000 mAh | Qualcomm 12GB | 256GB Altavoces 50 MP, 1", OIS, US$ 1,099.00
Pro 6.83 Snapdragon 8 | 16GB | 512GB stereo dolby f/1.75
pulgadas Gen 2 atmos 50 MP, 65mm, zoom
Resolucion Marisilicon X oOptico 2.8x, /2.6,
Quad HD+ OIS
50 MP, 15mm, ultra
gran angular /2.2,
OIS
iPhone 14 Pro- LTPO Super | 120Hz 4,323 mAh | Apple Al16 6GB | 128GB Stereo Triple: US$ 999.00
Max Retina XDR Bionic (4 nm) 1TB speakers 48 MP, /1.8, 24mm
OLED, CPU Hexa- (wide)
120Hz, core (2x3.46 12 MP, /2.8, 77mm
HDR10, GHz Everest + (telephoto)
Dolby 4x2.02 GHz 12 MP, /2.2, 13mm,
Vision, Sawtooth) 120° (ultrawide)
1,000 nits GPU Apple
(typ), 2,000
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nits (HBM) GPU (5-core
Size 6.7 graphics)
pulgadas
1,290 x
2,796 pixels
OnePlus | OnePlus | Gorilla 120 Hz 5,000 mAh | Qualcomm 8GB | 128GB/256GB Dolby Atmos | Main de 50MP US$ 780.00
115G Glass 6.7 Snapdragon 8 | 16GB IMX890 with OIS
pulgadas Gen 2 Ultra Wide de 48MP
IMX581
Portrait Tele de
32MP IMX709
RedMagi | RedMagi | AMOLED 120Hz 6,000 mAh | Qualcomm 12GB | 256GB DTS:X Resolucion: US$ 700.00
c c6 Pro 6.8 pulgadas Snapdragon 8 | 16GB | 512GB 50MP+8MP+2MP
FHD+ Gen 2
Xiaomi Black AMOLED 144Hz 4,650 mAh | Qualcomm 8GB | 128GB/256GB DTS:Ultra X Resolucion: US$ 699.00
Shark 4 de 6.67 Snapdragon 8 | 16GB 108MP+13MP+5MP
Pro pulgadas Gen 1
Lenovo Legion2 | AMOLED, 144Hz Li-Po Qualcomm 8GB | 128GB Stereo Dual 64 MP, /1.9, US$ 665.00
Pro HDR10+, 5,500 mAh | SM8350 18GB | 512GB speakers 25mm (wide),
1,300 nits 50% in 12 | Snapdragon 16 MP, £/2.2, 123°,
(peak) min, 100% | 888 5G (5 nm) 16mm (ultrawide)
6.92 in 30 min Octa-core
pulgadas (1x2.84 GHz
1,080 x Cortex-X1 &
2,460 pixels 3x2.42 GHz
Cortex-A78 &
4x1.80 GHz
Cortex-A55)
Asus ROG AMOLED 144Hz 6,000 mAh | Qualcomm 16GB | 256GB Altavoces Sstema de triple US$ 589.00
Phone5 | de6.78 Snapdragon 18GB | 512GB duales camara:
pulgadas 888 simétricos de | Camara principal
7 imanes gran angular Sony®

IMX686 de 64 MP,
una segunda cdmara
ultra ancha de 13 MP
y una camara macro.
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Black Black OLED, 1B 144Hz Li-Po Qualcomm 8GB | 128GB Loud speaker | Triple: 108 MP, /1.8, US$ 550.00
Shark Shark 5 colors, 4,650 mAh | SM8450 16GB | 512GB 3.5mm jack (wide)
Pro 144Hz, 100% in Snapdragon 8 24-bit/192kHz | 13 MP, /2.4, 120°
HDR10+ 15 min Gen 1 (4 nm) audio (ultrawide)
Size 6.67 Octa-core 5 MP, /2.4,
pulgadas (1x3.00 GHz (telephoto macro)
1,080 x Cortex-X2 &
2,400 pixels 3x2.50 GHz
Cortex-A710
& 4x1.80 GHz
Cortex-A510)
Vivo vivo LTPO4 144Hz Li-Po Qualcomm 8GB | 128GB Stereo Triple US$ 549.00
iQO0 11 | AMOLED, 5,000 mAh | SM8550-AB 16GB | 512GB speakers 50 MP, /1.9, 23mm
1B colors, Snapdragon 8 24-bit/192kHz | (wide)
1,800 nits Gen 2 (4 nm) audio 13 MP, /2.5, 47mm
(peak) CPU Octa- (telephoto)
6.78 core (1x3.2 8 MP, /2.2, 16mm
pulgadas GHz Cortex- (ultrawide)
Resolution X3 & 2x2.8
1,440 x GHz Cortex-
3,200 pixels AT15 & 2x2.8
GHz Cortex-
A710 & 3x2.0
GHz Cortex-
A510)
Nubia RedMagi | AMOLED, 165Hz Li-Po Qualcomm 8GB | 128GB Stereo Triple US$ 508.00
c7Pro 1B colors 4,500 mAh | SM8450 16GB | 512GB speakers 64 MP, /1.8, 26mm
(China PD3.0, Snapdragon 8 32-bit/384kHz | (wide)
only), 700 100% in Gen 1 (4 nm) audio 8 MP, /2.0, 120°,
nits (typ) 17 min Octa-core 13mm (ultrawide)
6.8 pulgadas (China) (1x3.00 GHz 2 MP, /2.4, (macro)
1,080 x Cortex-X2 &
2,400 pixels 3x2.50 GHz
Cortex-A710
& 4x1.80 GHz
Cortex-A510)
Redmi K40 AMOLED 120Hz 5,000 mAh | Snapdragon 8 | 8GB | 128GB Stereo Triple US$ 399.00
Gaming | de 6.67 Gen 2 16GB | 512GB speakers 64MP/8MP/2MP
Edition pulgadas
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Honor Honor IPS LCD 90Hz Li-Po Mediatek 8GB | 128GB Loud speaker | Dual: 50 MP, /1.8, US$ 215.00
Play 7T | Size 6.7 4,000 mAh | Dimensity 256GB 3.5 mm Jack (wide), PDAF
Pro pulgadas 6020 (7 nm) 2 MP, /2.4, (depth)
Resolution Octa-core
1,080 x (2x2.2 GHz
2,388 pixels Cortex-A76 &
(~391 ppi 6x2.0 GHz
density) Cortex-A55)

Nota: Elaboracion propia, 2024.
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