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Resumen ejecutivo

La constante evolucion de los dispositivos moviles y los sistemas de comunicacién inaldmbrica,
acorde con las tendencias tecnoldgicas, sin lugar a duda abrirdn nuevas tendencias de consumo a
los usuarios, tanto operadores moéviles como usuarios finales, dependiendo del sector
demogréfico, cultural y geogréafico en las diferentes regiones. Mobile Inc., empresa multinacional
enfocada en el desarrollo y comercializacién de dispositivos maviles, desde la aparicion de la
primera red de comunicacion hasta la actualidad, basa su desarrollo de negocio en la innovacion

constante en todas las areas funcionales.

Segun el Informe de Economia Movil 2019 publicado por GSMA (Asociacion de operadores de
redes moviles), el 15% de la comunicacion inaldmbrica mundial se transmitiré a través de la red
5G a partir del 2025. Hoy en dia, se invierten USD 160.000 millones anuales en la construccion
de redes 5G y, de acuerdo con este pronostico, esto contribuird con 2,2 billones de dolares a la
economia global en los proximos 15 afios. Este aumento serd impulsado principalmente por la
industria manufacturera y los servicios publicos, por lo que se puede advertir un negocio con
redes de Gltima tecnologia, lo que conllevaria a la aparicion de nuevos actores en la produccion
de dispositivos méviles (GSMA 2019).

Bajo este contexto, esta investigacion definié como problema principal la falta de sostenibilidad del
negocio y garantizar cubrir las futuras tendencias, adoptandose medidas y planes de accion para
Mobile Inc. de acuerdo con el plan estratégico y de crecimiento con base en el 2019 y proyectado al
corto, mediano y largo plazo hasta el 2024, posterior a un analisis interno y externo. Las principales
acciones estan basadas en los temas de desarrollo e investigacién para la produccién de nuevos

dispositivos y elaborar procedimientos y politicas que aseguren eficiencia operativa y rentabilidad.

Para poder lograr identificar los objetivos claves en cada &rea funcional de Mobile Inc., es
necesario realizar un sondeo de mercado, en el cual se analiza minuciosamente el mercado de
dispositivos moviles y sus principales tendencias durante los préximos 5 afios, identificando las

necesidades del usuario final.

El plan estratégico serd desarrollado por cada regiéon basado en tres objetivos: rentabilidad,
crecimiento en la participacion del mercado y sostenibilidad, asi como disefiar los nuevos modelos
de negocio y la cadena de valor asociada a cada region. Esto permitiria realizar acciones méas
focalizadas a la realidad de cada continente en el que Mobile Inc. tiene operaciones de produccion

y comercializacion.



Con el plan estratégico global ya planteado, se procedera a planear un plan estratégico por cada

area funcional, denominados planes funcionales de: marketing, operaciones, recursos humanos,

responsabilidad social y finanzas.

A través de la implementacion de dichos planes funcionales, se tiene el objetivo de lograr lo

siguiente:

Incrementar la participacion de mercado de 3 a 5% al 2024.

Tener un nivel de satisfaccion y compromiso por el cliente de 80 en la escala de ACSI.
Proveer alrededor de 2,6 millones de dispositivos con tecnologia de red 5G.

Reducir pérdidas por merma en la produccion a un 0,9%.

Desarrollar mayor cantidad de nuevos prototipos por afio con una rigurosa evaluacion de
proveedores y certificando a todas las plantas con normas productivas al 100%.
Reconocimiento en ferias internacionales por la calidad de nuestros dispositivos.

Mantener y mejorar el area de gestion de conocimiento y de retencion de personal con lo que
se mejoraria el ambiente y clima laboral interno en todas las areas funcionales.

Mobile Inc. mantendria su politica de buenas relaciones con sus stakeholders a través de
programas internos con sus colaboradores y externos con los proveedores, clientes y el
Gobierno de turno.

La expectativa es obtener un ROE de 24% al 2024.
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Introduccién

Desde inicios del 2007 hasta la fecha en operacién, Mobile Inc. enfoc6 su modelo de gestion de
negocio en el desarrollo, produccion y comercializacion de dispositivos moviles, los cuales han
tenido un proceso de constante evolucion a la par de la aparicion de las redes de comunicacion
inalambrica disponibles (desde la aparicion del GPRS y el desarrollo luego del 2G/3G, y en la
actualidad, con el posicionamiento del LTE 4G a nivel mundial), con operaciones en los

principales continentes del mundo: Asia, Europa 'y América (EE. UU.).

En la actualidad, Mobile Inc. cuenta con una participacion del mercado global de dispositivos
moviles del 3%, el cual es claramente dominado por las grandes empresas de gran trayectoria

como Apple, Samsung y Huawei.

En los primeros capitulos de este trabajo realizaremos el analisis interno de la organizacion, de
igual manera, indicaremos las principales caracteristicas del entorno en donde realiza sus
operaciones. Utilizaremos herramientas que permitan analizar el modelo, la estrategia, las
oportunidades y fortalezas de Mobile Inc., para poder establecer un plan estratégico acorde con

su vision, mision y objetivos.

En los capitulos de planeamiento, podremos identificar los objetivos y estrategias por cada area
estratégica de Mobile Inc. La implementacion de dichas estrategias permitird obtener indices de
rentabilidad y sostenibilidad siempre sobre la base de los valores representativos como la
innovacion, representada por un eficiente e ingenioso equipo de ingenieros pertenecientes al
departamento de investigacion y desarrollo, los cuales estan enfocados en la creacion de nuevos

dispositivos alineados a las nuevas tendencias tecnolégicas.
Finalmente, sefialaremos las principales conclusiones y recomendaciones del presente trabajo.
El equipo de investigacion tiene como objetivo del presente trabajo presentar el plan estratégico

empresarial para los proximos 5 afios que permita a Mobile Inc. incrementar su participacion en

el mercado global.



Capitulo I. Andlisis y diagnéstico actual

En el presente capitulo, se detallan los principales hechos de la compafiia, la identificacion del
problema como su propuesta de solucién, ademas, se sefiala el alcance y los limites de la presente

investigacion.

1. Perfil competitivo de la empresa

Mobile Inc. es una compafiia norteamericana con participacion en los mercados de Europa y Asia
(especificamente China), que apuesta por disefiar y comercializar dispositivos mdviles que
permitan la creacién de valor al usuario final mediante canales de distribucion altamente
calificados garantizando un soporte adecuado. Esto se logra mediante el desarrollo e
implementacion de tecnologia propia agregando flexibilidad en un entorno de trabajo basado en
innovacién y en identificacion de las necesidades del mercado. Para el afio 2019, Mobile Inc.
cuenta con el 3% de participacion en el mercado y se posiciona como una compafiia enfocada en
el desarrollo de productos innovadores, que generen tendencia en el mercado tecnolégico con un

perfil de responsabilidad social orientado en la proteccion al medio ambiente y ayuda social.

2. Antecedentes

Los principales hechos ocurridos lo podemos sefialar a continuacion:

+  Principios de 1990: producto de la recesion de finales de la década de 80 e inicios de la década
de 1990, se originaron diversas empresas de telefonia mavil.

» Julio de 1991: con el nacimiento del 2G, se efectia la primera llamada GSM.

» 2001: producto del constante desarrollo en los 90s significo un cambio en los dispositivos,
siendo menos pesados y méas pequefios. Se logré desarrollar la red de comunicacion 3G cuya
caracteristica principal es poder realizar transferencia de mayor volumen de datos pudiendo
enviar voz y videoconferencias.

» Actualidad: el mercado ya cuenta con la tecnologia 4G, y las compafiias han destinado fuertes

inversiones en 1+D.

Podemos sefialar los principales hechos ocurridos en la gestion realizada durante los dltimos 12

afnos:

1. Mobile Inc. decidid efectuar una inversion en 1+D desde un inicio de operaciones, la estrategia
inicial era ser una empresa diferenciadora, esta inversion inicial genero sobrecostos
financieros no planificados.

2. Se efectuaron planes de expansion construyendo plantas en Asia (especificamente en China).

3. Se establecio la politica de desarrollar internamente en el area de I+D, y esto a través de un

incremento en el personal asignado a dicha area.
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3.

La falta de control de precios afecto considerablemente a la compafiia en los primeros afios.
Para el cuarto afio, se decide adquirir la tecnologia 3G, momento que marco un incremento y
nuevo posicionamiento de la empresa en las siguientes rondas en los mercados de EE. UU. y
principalmente en Asia, pero se identificd posteriormente que no hubo un control adecuado
de los costos, generando resultados negativos.

Para el quinto afio, se decide no producir ni vender mas la tecnologia 1G, aun a pesar de contar
con stock que no se pudo liquidar.

Para el sexto afio, producto del desarrollo interno y de una inversion ya menor a la inicial se
adquiere la tecnologia 4G.

Para el séptimo afio, se decide no producir ni vender mas la tecnologia 2G y centrarse,
principalmente, en 3G y 4G, fue un cambio que permitié sostener el crecimiento de la empresa
y proseguir con la estrategia de innovacion y diferenciacion.

Otro hecho que marco en el décimo afio, donde la compaiiia fue muy agresiva en las ventas,
logrando realizar el volumen de ventas mas elevado desde el inicio de actividades, pero su
profit no fue el esperado ya que los costos de produccién y el precio de venta no fueron los
correctos.

La participacion en los ultimos dos afios permitié ver una evolucién en la compaiiia, ya que
efectivamente los controles de costos y precios estaban siendo mejor llevados, posicionando
a la empresa en un puesto expectante en el mercado y brindando el mejor EBITDA ante sus

competidores.

Problema identificado al 2019

Mobile Inc. es una compafiia cuya participacién en el mercado depende del desarrollo de nuevos

dispositivos maviles que satisfagan las necesidades del usuario y que permitan asegurar un

funcionamiento eficiente en el ciclo de vida del dispositivo.

En este sentido, se considera que la principal problemética es como ser sostenible en el tiempo en

un

mercado de productos imitables y de constante innovacion tecnolégica cubriendo las

tendencias del mercado.

4.

Propuesta de solucion

Para poder ser una empresa sostenible en este mercado de constante evolucion, se consideran las

siguientes acciones:

Desarrollar dispositivos que se adapten a la tecnologia de red de comunicacion 5G, lo cual va

a permitir mantener y crecer su participacion acorde a la tendencia del mercado.
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Invertir en I+D que permita garantizar la constante bisqueda de desarrollo de productos.
Fortalecer el area de innovacion y desarrollo, que nos ayude a adquirir nuevas tecnologias a
un menor costo.

Establecer politicas y procedimientos de control de costos de produccion y operativos que
permitan generar margenes de rentabilidad esperado.

Establecer politicas y procedimientos de control de inventarios, que permita mantener los

niveles de stock 6ptimos y aplicar planes respecto a inventarios remanentes.

Alcance de la propuesta: alcance de temporal / alcance geografico

El presente trabajo de investigacion tiene como alcance el desarrollar un plan de trabajo que

permita alcanzar los objetivos establecidos en el plan estratégico al 2025.

A través de metas cuantitativas para produccion, 1+D, comercializacién, marketing, recursos

humanos y logistica.

El desarrollo se va a centrar en tres mercados:

1) Estados Unidos (EE. UU.) donde se ubica la sede corporativa.
2) La Union Europea (UE).

3) Y por Asia abarcaremos el mercado de China, en este caso por la gran poblacion que se

concentra y por ser una potencia mundial.

Limitaciones a la investigacion

Mobile Inc. es una empresa pequefia en el mercado de dispositivo maéviles, cuya participacion
estd en el segmento Otros. En dicho rubro no se cuenta con informacion estadistica ya que
existen competidores con mayor porcentaje de mercado. Para efectos del estudio, el segmento
Otros esta conformados por los grupos que participaron en el simulador Cesim.
Desconocimiento real del poder de negociacion con los stakeholders de la empresa Mobile
Inc. que podria ser aprovechado de manera favorable, dejando de lado el supuesto que a mayor
cuota de mercado mayor seria su poder de negociacion.

Falta de informacion sobre el disefio de ingenieria real para fabricacion de un dispositivo
movil. Esto podria ayudar a poder tomar mejores decisiones al momento de elegir los mejores
proveedores de partes tanto en software como en hardware.

Supuestos de tiempos, costos y eficiencias reales en los procesos de produccion de los
dispositivos méviles, limitando la posibilidad de generar mayor rentabilidad a través de
mejoras en dichos procesos.

Falta de informacion de ratios de retorno de inversion en 1+D en el mercado tecnolégico.

El siguiente plan estratégico no considera dentro de sus escenarios COVID-19.



Capitulo Il. Analisis externo

En el presente capitulo, realizaremos la evaluacion bajo dos enfoques, el macroentorno utilizando

la metodologia PESTELG y el microentorno a través del analisis de las 5 fuerzas de Porter.

1. Analisis del macroentorno

1.1 Entorno politico

» [Estados Unidos

Estados Unidos cuenta con una sélida estructura democréatica, soportada por poderes legislativo
y ejecutivo en cada uno de sus estados federados. Con principios democraticos arraigados en sus
ciudadanos, ademas de contar con unos de los procesos de elecciones considerados mas justos y

transparentes del mundo.

Los medios de comunicacion cuentan con libertad de expresion, actuando como un grupo de

presion efectiva que fortalece la democracia.

En politica externa se resalta las negociaciones comerciales con China, la segunda economia mas
grande del mundo, iniciada luego de una serie sanciones comerciales e incremento de aranceles

impuestos mutuamente.

La guerra comercial de EE. UU. con China es apoyada principalmente por los demdcratas que
por los republicanos (estos Ultimos provienen principalmente de regiones agricolas, afectadas por
los aranceles impuestos por China en repuesta a los aranceles americanos impuestos a productos
chinos). Los demdcratas incentivan a que las negociaciones consigan que el Gobierno chino
respete la propiedad intelectual, ademéas que se elimine la competencia desleal de la industria
China quienes cometieron actos de dumping perjudicando la industria americana (MarketLine
2019).

e Unidn Europea

La Uni6én Europea maneja politicas de gobierno conservadoras, lo que ha impulsado la apertura
hacia el libre mercado, creando un ambiente y espacios propicios para el desarrollo de nuevos
modelos de negocio. Sin embargo, ningln escenario es estable y permanente, tal y como el Reino
Unido; que, a partir de fines de enero del 2020, confirmé ya oficialmente su salida de la Unién

Europea. Boris Johnson, actual primer ministro del Reino Unido, considera esta salida como un

! https://www.bbc.com/mundo/noticias-internacional-49784510. Guerra comercial: por qué a Estados Unidos y a
China les interesa poner fin a la disputa.



nuevo inicio y un cambio para la economia del pais (Diario Gestién 2020). Dado que esta situa-
cién de salida de la UE puede replicarse en cualquiera de los demas paises, es un riesgo que

Mobile Inc. debe tener en consideracion.

La UE esta trabajando en la regulacion que prepare el ingreso de nuevos dispositivos para redes
en 5G para los préximos afios, a través de un plan estratégico alineado al plan de desarrollo de
cada pais integrante de esta, como Espafia, detalle que se encuentra en su plan nacional 5G
(Ministerio de Energia, Turismo y Agenda Digital de Espafia 2017).

e China

AUn se viven tensiones politicas gubernamentales entre el sector privado y las empresas estatales,
el gobierno chino ha asegurado a los empresarios del sector privado su compromiso con la mejora
del entorno empresarial y las condiciones de financiamiento para las empresas privadas. China ha
mejorado significativamente su entorno comercial regulatorio en 2018 y ha implementado varias

medidas para facilitar el acceso del sector privado al crédito.

China, en diciembre del 2018, apoyo a su empresa, la tecnoldgica Huawei, y asegurd que nunca
ha obligado a esa empresa a desarrollar “puertas traseras” para acceder a cualquier dispositivo y

controlarlo sin conocimiento del usuario (EI Mercurio 2018).

Las empresas chinas han firmado acuerdos para participar en la construccion de redes de 5G con
maés de veinte paises, estos acuerdos evidencian que las empresas se han ganado la confianza y

reconocimiento de los socios con los que coopera.

1.2 Entorno econdémico

» Estados Unidos (MarketLine 2019)

Estados Unidos cuenta con una de las economias méas desarrolladas del mundo, que le ha
permitido afrontar la Gltima crisis econémica mundial. Cuenta con un alto desarrollo industrial,
destacando en las areas, aeroespacial, automotriz, productos quimicos, electronica y

telecomunicaciones. Ademas de empresas competitivas en el sector de servicios.

El sector financiero se ha visto fortalecido gradualmente luego de una serie de medidas posteriores

a la crisis econémica del 2008.



A nivel de indices macroeconémicos, en el 2017 se registr6 un crecimiento del PBI del 2,25%, la
tasa de desempleo se redujo a 4,35% (4,9% en el ejercicio anterior), se provee que siga
disminuyendo en los proximos afios. Una mayor confianza en la economia gener6 incremento en
el gasto del consumidor, subiendo a una tasa de 4,8% en el 2017, se espera que esta tendencia se

mantenga en los proximos afios.

La guerra comercial entre China y Estados Unidos afecta a las empresas americanas que cuentan
con plantas de produccion en china, los aranceles e impuestos generaron caidas en las bolsas de
valores americanas, afectando principalmente a las empresas industriales con operaciones en
China; ademas esta guerra esta afectando a los ciudadanos americanos quienes ahora deberan

pagar mas por productos de origen chino.

e Unién Europea

El crecimiento anual del PBI de la region de la Union Europea y la zona del euro (paises que han
adoptado formalmente al euro como moneda principal) se desplom6é en 2012 y 2013,
presumiblemente como resultado de la crisis financiera mundial del 2008. Posterior a dichos afios,
comenzd a aumentar muy ligeramente y en 2014 recuperd un poco de estabilidad. Como se
muestra en la gréfico 1, a continuacion, se observa que durante el 2014 al 2017, la tendencia de
la tasa de crecimiento fue en alza llegando a aumentar en el 2017 aproximadamente un 2,68 % en
comparacién del afio anterior. La proyeccion para los proximos afios se mantiene en una tasa

constante de crecimiento hasta el 2024.

Grafico 1. Crecimiento del PBI - Unién Europea

Crecimiento del PBIl en la Unién Europea y la zona del
Euro desde el 2014 al 2024 (Comparado con el afio
anterior)
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Fuente: Statista (2019a).

Otros factores como la tasa de desempleo y la inflacién se mantienen en un nivel aceptable. En

2017, la tasa de inflacion en la UE fue aproximadamente 1,74 % en comparacion con el afio



anterior. Finalmente, se aprecia en el grafico 2 un histoérico de tasa de desempleo fluctuando entre
el 7y 12 % durante los afios 2008 al 2018.

Gréfico 2. Tasa de desempleo - Unién Europea

Tasa de desempleo en la Union Europea y la zona del
euro desde el 2008 al 2018
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Fuente: Statista (2019b).

Otro factor importante sobre la economia de la Union Europea es uno de los indicados en el
entorno politico: Reino Unido, en enero 2020, confirm6 su salida de la UE; antes de dicha
decision, estudios realizados por la consultora Rand Ventures mediante diferentes tipos de
escenarios posBrexit, dan resultados no alentadores y con impactos negativos tanto para el Reino
Unido como para la economia de la UE. Definitivamente, esto va a implicar la elaboracion de
nuevas politicas econdmicas ya que el Reino Unido tenia una fuerte voz dentro de la UE, quien
apoyaba a un orden internacional liberal, por lo que es probable que las proximas regulaciones
tendrian caracteristicas mas estrictas (Ries, Hafner, Smith, Burwell, Egel, Han, Stepanek & Shatz
2017).

* China

China comenz6 en 2019 con crecientes preocupaciones sobre la desaceleracion de la demanda
interna y el impacto negativo de la guerra comercial entre Estados Unidos y China sobre las
exportaciones. Los funcionarios del Gobierno chino han tratado de parecer optimistas,
especialmente sobre la continuacion del reequilibrio econémico, aunque el gasto de los

consumidores también se ha desacelerado en los Gltimos meses.

Se espera un crecimiento del PBI de 5,6-6,5% en 2019 y 5,2-6,5% en 2020, seguido por un
crecimiento anual de 4,5-6% en 2021-2025, basado en datos oficiales del PBI.



El crecimiento del consumo privado para todo el afio fue del 6,6%, por debajo del crecimiento de
la renta disponible real del 6,9%. La diferencia refleja una mayor tasa de ahorro de los hogares en
2018. La fuerte disminucion en el crecimiento de las ventas minoristas reales y en el indice de
confianza del consumidor refuerza la imagen de una desaceleracién en gasto del consumidor

chino.

La guerra comercial de China con EE. UU. esta arrastrando la actividad econdmica mundial a la
desaceleracion. A ambos le conviene que esto se acabe, este enfrentamiento entre las dos
potencias ha perjudicado, no solo a las exportaciones mundiales, sino también la inversion y la

fabricacion a nivel internacional.

A pesar de su guerra comercial con los Estados Unidos, China tuvo un crecimiento en el primer
trimestre del 6,4 % (2019), més del doble del prondstico de la ONU para el resto del mundo
(Broom 2019), sin embargo, los flujos comerciales entre las dos principales economias del mundo
cayeron un 13,6% durante los 7 primeros meses del 2019. Todo ello apunta a que el presidente
Chino Xi Jinping quiere solucionar los problemas externos para centrarse en los problemas
internos. Las empresas se van de China, no solo por los aranceles, sino también porque otros
paises ofrecen mano de obra méas barata. Esta guerra comercial esta afectando a las industrias

tecnoldgicas de ambos paises.

1.3 Entorno social

e Estados Unidos

Estados Unidos desde su inicio se caracterizo por su multiculturalidad, fue colonizado por
migrantes europeos que buscaban acceder a mayores oportunidades, actualmente, el pais alberga
a todas las culturas del mundo; predominando las etnias europeas, afroamericana, latina, china,

entre otras.

En promedio el americano se caracteriza por el buen nivel de vida y el alto indice de consumismo,
ya que cuenta con acceso a una gran variedad de productos; destacandose por ser consumidores
de fuentes de entretenimiento y recreacion, teniendo auge el consumo de contenidos por internet

y aplicaciones para dispositivos moviles (MarketLine 2019).

En el siguiente grafico se detalla el ingreso per cépita por rango de edad de la poblacion

econdémicamente activa de EE. UU.



Gréfico 3. Ingreso promedio por rango de edad

Ingreso Promedio por Rango de Edad
(PEA USA)

60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

16a19 20a24 25a34 35a44 45a54 55a64 65amas
Afios Afios Afios Afios Afios Afios Afios

Fuente: Bureau of Labor Statista (2019). Elaboracion propia 2019.

e Unidn Europea

Dentro de la Unién Europea, se aprecia una multiculturalidad muy marcada, debido a la alta
migracion de personas de diferentes partes del mundo como se aprecia en el grafico 4 a
continuacion, donde las comunidades extranjeras nacidas en la UE representan el 3,7 por ciento

del total de la poblacién de la regién (18,5 millones de residentes).

Grafico 4. Poblacién extranjera nacida en la Unién Europea

The EU's Biggest Foreign-Born Communities
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Fuente: McCarthy (2018).

Las personas que habitan en la UE valoran mucho mas un producto distinto y fuera del estandar
que el precio de dichos equipos, debido a que poseen un mayor poder adquisitivo, en consecuencia
a una economia fortalecida, lo que se muestra en los indicadores del PBI donde, durante el 2018,
a nivel mundial, la UE se encuentra representada en el tercer lugar, muy por encima del PBI a

nivel mundial del mismo afio (World Bank 2018), como se puede ver en el gréafico 5.
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Gréfico 5. PBI per capita en regiones globales seleccionadas en el mundo al 2018

PBI per capita en regiones globales seleccionadas en el mundo al 2018 (en
usD)
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Fuente: Statista (2019c).

Asimismo, mediante un estudio realizado por EuroStat, se puede deducir que ha habido una
disminucidn en la poblacién de nifios y jévenes (de 0 a 29 afios) con respecto a la poblacién de la
Unién Europea de los Gltimos 10 afios. Esto debido al aumento de la mediana de la edad; el bajo

nivel de tasas de fertilidad y la mayor longevidad de la poblacion de la UE (EuroStat 2019).

Podemos deducir que el PBI per capita de la Unién Europea se encuentra concentrado entre las
edades entre los 30 a 60 afios, manteniendo un alto promedio de PBI con respecto a los promedios

de PBI de las demas regiones.

* China
China es el tercer pais en superficie y primero en poblaciéon del planeta. Por su tamafio y

complejidad este pais ofrece una enorme variedad de condiciones y oportunidades.

Para evaluar la situacion social de China se analiza varios criterios que son indicativos de un
desarrollo social minimo como: la vivienda, las infraestructuras, la electricidad, la violencia, la
alimentacién, el alfabetismo, la mortalidad infantil, la pobreza, el empleo, etc. La mortalidad
infantil es quiza el mejor indicador del desarrollo social de un pais puesto que en él se reinen una
serie de factores: atencidn sanitaria, alimentacion y agua potable, tasa de escolarizacion de la
madre, vivienda e higiene. En este aspecto, China estd mejor posicionada que otros paises como
Pakistan o la India. De igual forma el indice de analfabetismo y el porcentaje de pobreza extrema

es dos veces mas elevado en la India y Pakistan.
El Gobierno chino actualmente estd avanzando en su tarea de acabar con la pobreza extrema,
gracias a su politica de reforma y apertura, la nacion asiatica ha logrado posicionarse como un

referente en la lucha mundial para acabar con este problema.
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En cuanto al indice de Desarrollo Humano (IDH), que elabora las Naciones Unidas para medir el
progreso de un pais y el nivel de vida de sus habitantes, indica que los chinos se encuentran en el
puesto 86 del ranking de desarrollo humano (PNUD 2018).

China tienen una poblacién de 1.395.380.000 personas, y un porcentaje bajisimo de inmigracién,
es el pais mas poblado del mundo 146 habitantes por km?. EI PBI per capita es un muy buen
indicador del nivel de viday en el caso de China, en 2018, fue de 8263 euros, con el que se sitla
en el puesto 72 del ranking y sus habitantes tienen un bajo nivel de vida en relacion con el resto

de los 196 paises del ranking de PBI per cépita.

El ingreso per capita de la poblacion:

Gréfico 6. Ingreso per capita
<< 2019 Comparativa: Salario Minimo

Paizes Fecha SMI Man. Local sSMi Var.
Espaiia [+] 2020 11083 € 1.108,3€ 5,56%
Alemania [+] 2020 15840 € 1584.0€ 173%
Reino Unido [+] 2020 13602 £ 15957« 5,38%
Francia [+] 2020 15394 € 15394« N 1,20%
Portugal [+] 2020 7408 € 7403« A 5.83%
Estados Unidos [+] 2020 12567 S 11186¢ N 1,92%
Japin [+] 2017 1481133 ¥ 12003 D 8 45%
China [+] 2013 21200 ¥ 116 M 58.51%

Fuente: Expansion / Datosmacro.com / 2018.

El salario minimo interprofesional o el valor del salario minimo, que debe recibir un trabajador
por la jornada legal de trabajo, independientemente del tipo de contrato que tenga, en un pais
determinado. La poblacion de China por grupo de edad esta experimentando una transformacién

significativa: esta envejeciendo.

1.4 Entorno tecnoldgico

» [Estados Unidos

Uno de los pilares del crecimiento de la economia americana son la tecnologia y la innovacion.
Estados Unidos es lider en desarrollo de nuevas tecnologias como la nanotecnologia, la
biotecnologia, generando oportunidades de crecimiento para las empresas americanas con el
desarrollo de nuevas aplicaciones. Ademas de mantener el liderazgo en publicaciones de

investigacion cientificas.
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Estados Unidos cuenta con un sistema solido de proteccion de los derechos de propiedad
intelectual, la misma que asegura el desarrollo de la comercializacion tecnologia. Sin embargo,
se esta perdiendo la motivacion para invertir en I+D por el robo sistematico de propiedad
intelectual principalmente por parte de China, que no permite que las grandes compafiias

recuperen los costos incurridos y mucho menos generar ganancias.

EE. UU. ya inici6 la instalacion de las redes 5G en sus principales ciudades, su objetivo es que el
2025 se cubra toda la red nacional?. EE. UU. se encuentra en el segundo puesto del Ranking

Global de Competitividad del Foro Economico Mundial (2019) (WEF, por sus siglas en inglés).

e Unidn Europea

En lineas generales, la tecnologia ha cambiado las industrias y, por consiguiente, la forma como
el consumidor final interactGa con ellas. Podemos referenciar a una empresa europea lider en
innovacion y tecnologia, como Siemens, indica que el sector industrial tiene una tendencia a
demandar productos de alta calidad y customizados a sus necesidades siempre con una eficiencia
en sus plantas para poder tener una competitividad dentro del mercado. Aqui es donde surgen
soluciones de innovacién como la Industria 4.0 donde se busca la unidn entre el mundo real y el
mundo virtual (Siemens Espafia 2019). Para llegar a este nivel, la UE se ha propuesto implementar
unared 5G.

La UE tiene 4 paises del grupo (Holanda, Alemania, Suecia y Dinamarca), dentro del top 10 del
Ranking Global de Competitividad del Foro Econdmico Mundial (2019), en los cuales destacan
como caracteristica principal, tanto Alemania como Holanda, el pilar de ecosistema de
innovacién; lo cual permitiria a Mobile Inc. atacar una demanda importante con respecto a

moviles de ultima generacion dentro de esta regién (Geiger y Crotti 2019).

¢ China

Las empresas chinas estan buscando liderar en 5G, la tecnologia que impulsa todo, desde
vehiculos autdbnomos hasta ciudades inteligentes. Por ejemplo, Huawei en enero de este afio,
presentd un chip de desarrollo propio para estaciones base 5G, asi como un chip de médem para
dispositivos. Actualmente, se espera que los dispositivos de internet de las cosas (IoT) y 5G
impulsen las ventas y lleven a las empresas chinas a convertirse en el principal fabricante de

teléfonos inteligentes del mundo.

2 https://t-mo.co/2WDm7R9.
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Otros fabricantes que han presentado terminales con 5G son Xiaomi, LG, Oppo o la misma
Huawei. Las promesas del 5G, mas velocidad, capacidad y reduccién del tiempo de respuesta.
Dentro de las economias mas competitivas del mundo China ocupé el puesto nimero 28 en el
Ranking Global de Competitividad del Foro Econémico Mundial (2019), con una alta calificacion
en Inversion en investigacion y desarrollo, infraestructura y adopcion de tecnologias de la

informacion (TI).

El puntaje de innovacion de China se encuentra entre los méas altos del mundo, quedando solo
atrds de Alemania, Estados Unidos y Suiza. Pero el Foro sostiene que necesita: mejorar el
rendimiento de los impulsores de innovacion mas blandos, como la diversidad, la colaboracion y

varios aspectos de apertura.

Para que China mejore en la tabla de competitividad, el Foro sostiene que debe promover la
competencia en su mercado interno permitiendo que las empresas extranjeras compitan con las
industrias locales. A continuacion, mostramos el Ranking Global de Competitividad del Foro
Econdémico Mundial (2019).

Grafico 7. Ranking global de competitividad

Rank Economry Scon' Rank Scom Fank Econosmy Scor® Rank Score
o Sirgapan B4.8 1 1 Mexico B0
o Uritesd States 87 i a Bulgaria B40
o loryy Korg SAR 8] @ Indcresia BAE
o Metheriands a4 a Rorreni E4.4
0 Switceriend az3 1 © it 643
G Japan az3 1 . Owraan E3E
o Germmany 818 1 Uruguzy Ba.5
o Swaden 81.2 e Kazakhstan &29
o Writed Kirgdam 81.2 e Brurss Danussaksm E2E
o Derrnark a1.2 Coalamisia 27
o Firlard a0.2 ey
@ Tabhwan, Chira a0.2 E2 €
@ Korsa, Rep L £2.4
o Carada 708 E2
@ France 7EE 2.0
@ Ausiralia 87 £1.9
o Morwy TR 6.8
e Lusprmibcung o &1
@ Mew Zeclard BT E1.6
o =rasl TET 81.5
o Ausina 7E.8 1 E1.4
e Belgium 6.4 1 @ Armeria E1.3
9 Spain 753 1.1 . Jordan E09
e restaricd 7E1 1 Brasil k]
’ Urited #rab Emirales 750 1 @ Serbia €09
9 coed ] 4.7 e Maorienegm 608
@ Madayea T4.8 m Georgia 06
e China 739 1 . Momcco €0.0

Fuente: Ranking Global de Competitividad del Foro Econémico Mundial (2019).
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1.5 Entorno ecoldgico
o Estados Unidos
Estados unidos cuenta con una sélida politica ambiental, que incorpora diferentes estatutos para

el cuidado del aire, el agua, gestion de residuos y preservacion de la biodiversidad.

Pese a todo, Estados Unidos es uno de los principales emisores de CO- en el mundo, principal
causa del efecto invernadero, evidenciando la falta de voluntad politica del Gobierno de Estados

Unidos por el cuidado del medio ambiente.

En el 2008, Estados unidos y China, las principales potencias mundiales y los mayores emisores
de gases de efecto invernadero a nivel mundial, iniciaron un plan de cooperacion ambiental.
Dentro de los principales objetivos se incluyeron conservacion de agua limpia, aire limpio,

transporte limpio y eficiente; reduccion de emisiones de CO2; entre otros.

Todos los avances realizados en materia del cuidado medio ambiental fueron dejados de lado con
el inicio de la administracion de Trump; quien propicio la salida de Estados Unidos del tratado de
Paris en junio del 2017. Ademas de reducir significativamente el presupuesto del EPA (Agencia
de Proteccion Ambiental) (MarketLine 2019).

e Unidn Europea

En la actualidad, la UE se encuentra bajo altos estdndares de normativas y regulaciones

medioambientales las cuales son consideradas las de mayor rigidez en todo el mundo. La vision

que tiene la UE al 2050 presenta 3 enfoques:

1. Sostenibilidad, proteccion y mejoramiento de los recursos naturales de la UE.

2. Transformar a la UE en una economia de bajas emisiones de gases contaminantes, con
métodos eficientes en el uso de los recursos.

3. Evitar riesgos en contra de la salud y el bienestar de la ciudadania europea por consecuencia

dafios o peligros medioambientales.

A nivel reglamentario la UE ha trabajado en muchos frentes como: la amenaza de extincion de
algunas especies naturales, la seguridad de mantener el agua potable sin contaminacion, la mejora
de la calidad del aire mediante una éptima gestion de residuos y la reduccion de los efectos de los

productos quimicos nocivos (Unién Europea 2019).
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* China
Para el Gobierno chino, la reduccién de la contaminacién es uno de los principales objetivos

estratégicos.

Las fabricas y las centrales eléctricas que han impulsado su crecimiento econémico también han
contaminado su aire, su agua y su suelo hasta el punto en que, de no corregirse oportunamente,
los peligros ambientales podrian provocar un riesgo significativo para la sociedad y la economia.
En un intento por abordar estos desafios, el Gobierno de China ha declarado una “guerra contra
la contaminacién” y ha presentado una serie de iniciativas ecoldgicas. Estas son las mas
importantes: menos carbon, aire mas limpio, mejor reglamentacién y financiamiento de un futuro

maés ecolégico (Song 2018).

El desarrollo tecnoldgico es considerado en China como una de las claves para resolver a largo
plazo sus problemas ambientales y ofrecer alternativas a su escasez de recursos naturales. China
ha conseguido revertir algunos procesos de degradacion grave. Actualmente, estd en fase de
recuperacion de superficie forestal y ha conseguido: disminuir la contaminacién atmosférica en
grandes ciudades, reducir sus emisiones de CO; por sustitucion de combustible, y aumentar en
general la eficiencia disminuyendo el consumo de materias primas y la emision de contaminantes
por unidad de PBI.

1.6 Entorno global

» Latinoaméricay Caribe

La region no es ajena a los cambios que se dan en el contexto internacional, la guerra comercial
de EE. UU. - China, la desaceleracion del crecimiento de China; se combinan para generar un
impacto negativo en las economias de la regidn, principalmente proveedores de materia prima
para los paises industrializados; haciendo urgente que los diferentes paises de la regién
establezcan estrategias sustentables de crecimiento a largo y corto plazo. La region alberga a
644,14 millones de habitantes, con un PBI de 5,51 trillones de délares en el 2017, representando
el 7,71% del PBI global (Plecher 2019).

« Africa

Una de las regiones mas pobres del planeta, dentro de las principales fuentes de ingreso destaca
la mineria (piedras preciosas, diamantes, oro, petréleo). Al igual que Latinoamérica, el contexto
internacional influye en las politicas econdmicas de las diferentes naciones del continente

africano, pese a ello se ve un crecimiento lento, en promedio 3,6%. Nigeria y Sudafrica son los
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paises mas ricos de la regién, el primero con una economia diversificada en telecomunicaciones,

servicios, sin dejar la agricultura y el petrdleo como pilares de su economia (Statista 2019d).

Sin duda el continente afronta grandes desafios: controlar niveles de deuda publica en incremento,
incrementar los niveles de empleo de calidad, disminuir la pobreza, eliminar la desnutricion. Pese
a que en promedio la regidn esta creciendo, estas tasas de crecimiento no son suficientes para salir
de la pobreza.

1.7 Cuadro sistematizado que permita identificar O y A

Tabla 1. Oportunidades y amenazas del entorno global

Temas Oportunidades | Amenazas
1. Sistema politico y legal s6lido en Europa y EE. UU. X
2. Aparicion de nuevas tecnologias como los sistemas de red de comu- X

nicacion 5G.

3. Generacidn de regulaciones por parte del gobierno para fomentar la
implementacion de redes de comunicacion 5G

4. Potencial crecimiento del mercado interno chino.

5. Nuevos modelos de negocio basado en Big Data, Machine Learning y
loT

Ingresos a mercados potenciales como Africa — Sudamérica - Oceania
Posibles bloqueos comerciales entre EE.UU. y China

8. Mercado de telecomunicaciones atomizado y cerrado para nuevos
competidores

9. Administracion Trump

10. Decrecimiento de la economia global en los proximos afios en Europa
y Asia.

11. Regulacion y controles medioambientales

12. Alto cambio tecnolégico en proveedores directos para fabricacion de
dispositivos moviles

Fuente: Elaboracion propia 2020.

X| X | X] X

X | X] X | X| X [X

2. Andlisis del microentorno

Mobile Inc. forma parte del sector de fabricacién y desarrollo de dispositivos mdviles, dicho
sector se encuentra cada vez mas saturado dada la cantidad de competidores y el volumen de
equipos que se producen afio tras afio. Este sector se concentra en 3 grandes fabricantes (Samsung,
Apple, Huawei) los cuales, a través de sus diferentes dispositivos de mediana y alta gama, buscan
satisfacer las necesidades del usuario, el cual cada vez es mas cambiante, la tendencia reportada
por Strategy Analytics (2019), indica que desde el 2018 los usuarios permanecen con Sus

dispositivos por mas tiempo ante la falta de innovacién y alto valor de los dispositivos.
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Parapodkr realizar el anélisis de microentomo, se procedera a efectuar la evaluacion traves e las 5 fuerzes de Porter.

21 Arélisis 5 fuerzs dePorter (ariélisis del scor)

211 Dremicacampetitiva
Nos situamos en unmercado de constante cambio y Ly campetitivo, conuna amanazaalta. de nuevos canpeticores aon similares prooluctos, el mercado

€sia 0apUESto por earesas aon alfa participecion o

Tabla 2. Srartthonemarket sharewordwide by vendor

Camoeia Particicecionoaro trimestre 2018 | Particinacion ssounco trimestre 2019
S 18.0% 2.0%
Axle 1820% 1010%
Hanel 1610/ 176006
Xiaomi 7800 9.70%
OFFO 7800 890
Mibike Inc. 300% 3000
Otos 28900 280000
FLente: Siatista (201%).

Existen diversos faciores gue pemiten analizar la rivaliced camyetitiva en las industrias, ssptnHaxy Mgjluf (2012), destacan 4:
«  Credmientoce la industria.

* Bl porceniaje ol assio fijo.

« Elgradodediferanciacion del procucioy,

«  Equilibrio entre los competidores.

Si estos factores aunlen su funcidn existe una alta prolebiliced, que se genere los indiices de reniabiliced esperada,

Por atro lad, es mportante sefialar uie, a pesar de la volatiliced econdmicay politica en losmercadios, la distribucion de celulares se viene presentanc
aonstante. Adaes, estemarcado es propenso aamanezas a traves ok leyes que impiden el desanollo, inversionenel sector.

IMthile Inc. se enauentra posicionedo en el segmanto de otros 23,36, considerando la participacion dotenidaen los 12 afios anteriores, esta represanta el
13%deotrosy el 3vodH total del mercado.

Comoprincipales baireras de entrada de las camypanias uie ya se enauentran en el mercado podaos seialar; la alta inversion gue se incure, el valor de
LUsmarcas, la cuota demercadoy los usuiancs fidelizaoos.

Tabla 3. Fuerzas de Porter- Dindmica. aooetithva

=]
2
=
= gl o a| B
Rivalidad entre competidores £ o 8 - §-
e | 2|3 z| g
E | E| 2 g E
= = § E| =S
Crecimiento de la industria Bajo Alto 3
Costos fijos Alto Bajo 4
Diferenciacion del producto Bajo Alto 3
Identidad de Marca Bajo Alto 3
Costos de Cambio para el cliente Bajo Alto 2
Diversidad de Competidores Alto Bajo 4
Barreras de Salida Alto Bajo 4
Competidores Importantes Alto Bajo 4
Rentabilidad de los competidores Bajo Alto 4
3

FLH“E: » prq)lam Atractivo
212 Poderdeprovestores
En la industria de digpositivos moviles, existen dos tipos provesoores claves: provestlores oe hardiare y provestores de Softnare y patentes.

Enel caso del hardaere, los principales provesdores imporiantes en la procliocion son: la carcesa, la batera, la pentalla tctil capeditiva, los sensores, la
maTonaRAM, el disoo de almecaremiento.

Enel casodel softinare, basicamente, son los provesthres de patenies, ya e nomalmante todos los febricantes dedigoositivos moviles usany auliorizen
la propiedad intelectual cam’n que fue contriouica por otros, predomirentamante en fome de SEP (Stanchrd Essantial Patents). Estos SEP esian
vinaulados a estindares de conectivided abiertos, camo\VWIFI o Blueiooth y la. conectivided de la red de comunicacién aonn 3G, 4GLTE.



Engeneral, en la produccionmesivade digoositivo de telefoniamovil existen variedad de provesdores oe hardiare, pero pocos de softnare ddbido agLe
en lamayoria estan asociados a patentes, amenos que s desantolle de menera autonoma un nuevo estandar usado para la camunicacion olerta en las
recks celulares, lo aual incurmiria enun cosio alio para laampresa.

IMthile Inc. deberia de hacer una revisiony hecer unanélisis preciobaneficio de los provestores de hardiare con el fin de a futiro convertirse en socios
centrales bejo politicas bien definices.

Tabla4. Fuerzas de Porter - Poder de provestores

F]
=
=
= E|l e | B
-2 Z| & 2| g
Poder de Megociacidn del Proveedor ﬁ sl B ol B §-
2 |22 HEN
RER E|E| E
= |2 § | 2| S
Costo cambio proveedor Alto i
Disponibilidad de sustitutos para los productos de los proveedaores Bajo

Numero de proveedores Poco
Contribucion de los proveedores a la calidad del producto Alto
Contribucion a los cotos de la empresa por parte de los proveedores Alto

Amenaza de los proveedores por integrarse hacia adelante Alto
Amenaza de la industria por integrarse hacia atras Bajo

Fuente: Elaboracion propia 2020,

21.3 Poderdenegocionde los clientes

Al tratarse de Una industria capetitivaly constante evoluicidn, el pocker de negociacion aon el cliente mentiene una relacion directa. con el precio odl
digpositivo, la teaologia que cuania el dispositivo y posicion de lamarca. IMidbile Inc. es una pequeiia. campania, con proyectos de desarmollo de teano-
logia, enprooeso de estabilizacion y posicionamientd en el mercado, su sitLicion actuial memma s capeciclad de negociacion con SLs clientes.

wfw | [ o w | s |

Poco Atractivo

Aantinuacion, semuestraen la tebla 5 los principales clientes dividicos por cada region las aualesVihile Inc. tiene un potencial demercaco inportante
pera aumentar U participacion, en concordancia con las principales martas de gperadores moviles oue lideran anivel mundial (Femandez 2019).

Tebla 5. Princioales clientes por reaion
Princioales clientes por reaidn
THVibile
%Iﬁt

&T
\Vaizon
Dauisde Teldkan
Tekefonica
\ockfore
Oae
_ ChinaMdbile
Chin ChiraUnioom

Chinn Teleoom

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Tabka 6. Fuerzas de Porter - Poder de neoociacion ce clientes

H= WU

UnionEuropea

o
=
s
= E| e o| B
Poder de Megociacion del Cliente 2 z| = = i
-1 =3 =3
£ HE e| 8| 2
- - B - L]
g HEIFINE
‘E g 2 2| & E
= =| 2 I|E| S
Numero de Clientes Bajo 2
Poder adquisitive de los Clientes Bajo 5
Capacidad de Negociacion de los clientes Alto Bajo 4
Capacidad del cliente para integrarse hacia atras  |Alto Bajo 1
Disponibilidad de productos de sustitucion Alto Bajo 1
Diferencias en productos Bajo 4
Identidad de Marca Bajo 3
Impacto sobre calidad/desemperio Bajo 3
Costos de cambio para el cliente Bajo 1
Poco Atractivo 267

Fuente: Elaboracion propia 2020,

214 Nposentrantes

En el mercado de produiocion de dispositivos moviles, existen fabricanies reconocidos Y oe posicionamianio Importante; pero tanbién estéan lasmanos
aonocicss, Qe ofrecen SUs equIos aLNIMENoF precio, con teanologia de vanguardia, i bien sonmenos sollicitedias dedo su pocapopularidad por parte de
los usuarios finales, esto no inpide e puistian crecer deda la alta demendia por nuevos dispositives.

L as barreras guie enfrentan estos nuevos canpetidores <e reflejan en laalia inversion, lo aual es una limitante considerable; asi comoen serparte deun
mercado con tarifas bajes y una.guera de precios establecides por las enpresss lideres del sector.



La distribucidn de estos fabricantes, menos conocidos, se da principalmente a través de comercio
electrénico (e-commerce). Dentro de las principales caracteristicas que presentan estan: precios
bajos, equipos mas ligeros, procesadores, pantallas de alta gama, cAmaras que cumplen los estan-

dares de preferencia de los consumidores, entre otras.
Es en este grupo de fabricantes con menor participacién en el mercado, donde se encuentra Mobile
Inc. Presumiendo una amenaza para el posicionamiento en el sector, dado que pueden ingresar nue-

vas empresas con menores precios, productos con mejor tecnologiay mayor inversion en marketing.

Tabla 7. Fuerzas de Porter - Nuevos entrantes

Amenaza de nuevos competidores

Limite Infe rior

Muy Poco Atractivo
Poco Atractivo
Neutro

Atractivo

Muy Atractivo
Limite Superior

Diferenciacion del proceso

Identidad de marca

Costos cambio para el cliente
Requerimientos de Capital
Regulaciones para entrar a la industria
Retornos Esperados

v s s fun e s | s

Poco Atractivo

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2.1.5 Sustitutos
En la industria de los dispositivos moviles, la fuerza de los sustitutos es baja.

Segun uno de los Gltimos informes de EuroStat, los smartphones son los dispositivos preferidos
por los usuarios para navegar por Internet (79%), seguidos de los portatiles (64%), los
ordenadores (54%) y las tabletas (44%).

En la actualidad, es un poco dificil descubrir un producto sustituto para los dispositivos moviles
que cumpla la misma funcién. Aun no se vislumbra un sustituto hasta que aparezca un nuevo
sistema operativo, sin embargo, en la industria los sustitutos moviles estan sujetos a tendencias;
por ejemplo, las tabletas o las portétiles en parte sustituyen al dispositivo movil, pero en concreto
no son una solucién atractiva. Podriamos mencionar entonces que el principal sustituto lo
constituyen las laptops, tabletas y los smartwatches; sin embargo, la tendencia hacia el futuro
apunta hacia la inteligencia artificial y la realidad aumentada que cambiaran el modo de nuestras
telecomunicaciones y que nos permitiran interactuar con objetos sin la necesidad de utilizar la

pantalla de un mévil (Hax y Mailuf 2012).
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Finalmente, el avance tecnoldgico es una gran oportunidad para la aparicion de productos susti-

tutos que cumplan la funcién de un dispositivo movil.

Tabla 8. Fuerzas de Porter - Sustitutos

-]
=
=
= Bl e e| &
2 | = = -
Amenaza de Productos Sustitutos § = E s E §-
ARIEIBEHEN
E| BE|8|E|2|l5|E
= = § Z|=|E| S
Agresividad del producto sustituto Alto Bajo 2
Sustitutos cercanos Alto Bajo 1
Costos de cambio para los clientes Bajo Alto 3
Propensian a probar sustitutos Alto Bajo 3
Precio del sustituto Bajo Alto 3
Poco Atractivo 2

Fuente: Elaboracidn propia 2020.

2.2 Factores criticos de éxito (FCE)
De acuerdo con nuestro analisis, la industria de dispositivos moviles considera los siguientes FCE:

* Innovacion
Mobile Inc. es una compafiia de produccion y comercializacion de dispositivos mdviles que

apuesta por disefiar equipos innovadores que cubran las necesidades y tendencias del mercado.

La tecnologia para los dispositivos moviles no es muy diferente de una empresa a otra, de modo
que la diferenciacion del producto se consigue a través de la innovacién de las caracteristicas del
producto (hardware). Estas caracteristicas de los productos causan diferentes efectos en la
demanda de los diferentes mercados. En Europa, los consumidores muestran preferencia por la

cantidad de caracteristicas, mientras que en Asia los consumidores son mas sensibles al precio.

« I+D
Nuestra cartera de productos responde a un planeamiento estratégico alineado a las tendencias de

la innovacion y la tecnologia.

Hay dos formas de mejorar las capacidades tecnoldgicas de la empresa: mediante el desarrollo de
su propio 1+D y mediante la compra de licencias de tecnologia. Mobile Inc. decidi6 efectuar una
inversion en I+D desde el inicio de operaciones, nuestra estrategia inicial era ser una empresa
diferenciadora. Las principales empresas de esta industria tienen un presupuesto importante anual

en inversiones para I+D, enfocado en disefio de nuevos prototipos utilizando las nuevas
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tecnologias provenientes de los diferentes proveedores de hardware con el fin de obtener el valor

agregado diferenciador en el mercado.

e Tecnologia

El mayor reto para los fabricantes de dispositivos moviles es mantenerse al dia en la evolucion
tecnoldgica, requiriendo de constante inversion de I+D. Los teléfonos ya no son sélo aparatos
para hablar; ahora, las caracteristicas como video, musica, redes sociales, correos electronicos,
entre otros, tienen tanto valor para los usuarios finales. La adaptacion a las nuevas tecnologias
puede requerir de inversiones relativamente considerables, siendo necesarias para asegurar la

continuidad de la empresa.

Mobile Inc. tiene la capacidad de desarrollar diversos dispositivos que se adapten a nuevas
tecnologias como en las redes de comunicacion (5G), lo cual permitird mantener la posicion y

crecimiento de acuerdo con las tendencias del mercado.

e Produccion y marketing

En las empresas moviles de alta tecnologia, la produccion normal necesita adaptarse a constantes
cambios debido a los cortos ciclos de actualizacion de los productos y asi poder estar preparados
para el lanzamiento en masa de dispositivos nuevos al mercado, buscando al mismo tiempo la

reduccion de costos; sin dejar de lado la produccion convencional.

El marketing juega un papel significativo en la promocién de las marcas y en la comunicacion de
nuestros dispositivos moviles a los clientes. El uso de herramientas de marketing es importante

en todos los mercados donde se requiere incursionar o incrementar su participacion.

2.3 Analisis de atractividad

Del andlisis de las 5 fuerzas de Porter se concluye que el grado de atractividad de la industria es intermedio.

Tabla 9. Analisis de atractividad

-]
=
]
=| & o ) ]
Evaluacign General de la Industria # g g g - g g-
gl 2| &| 2| e|%=| 2| %
E| 2| &8| E| || B| E
E| S| = gl 2|z =| £
Amenaza de nuevos competidores 10% |Bajo 3.20 Alto | 0.32
Poder del comprador 30% |Bajo 2.67 Alto | 0.8BD
Poder del proveedor 20%|Bajo 3.30 Alto | 0.66
Amenaza de sustitucian 10%:|Bajo 2.00 Alto | 0.20
Determinantes de rivalidad 30% |Bajo 3.40 Alto | 1.02
Evaluacidn General 3.00

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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3. Matriz de la Evaluacién de Factores Externos (EFE) (oportunidades y amenazas)

Mediante la evaluacién de la informacién de todos los factores externos (econdmica, social,
cultural, demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva)
permitiria a nivel estratégico, resumir y comprender de manera muy minuciosa dichos factores

usados para la mejor toma de decisiones.

De acuerdo con el andlisis de la matriz EFE (anexo 1), se aprecia que 2 factores externos clave
tienen un valor por encima de 0,1, los cuales son la aparicion de nuevas tecnologias con redes en
5Gy la actual guerra comercial entre EE. UU. y China, lo cual podria impactar de manera negativa
al negocio, pero Mobile Inc. cuenta con fabricas tanto en China como en EE. UU. las cuales
permitiria cubrir la demanda local sin importar exclusivamente desde la casa matriz. El valor total
de 2,67 indica que Mobile Inc. se encuentra levemente por encima del promedio, lo cual significa
que podria mejorar sus esfuerzos en aprovechar las oportunidades externas y evitar con eficacia

las amenazas.
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Capitulo 1. Analisis interno de la organizacion al 2019

En el presente capitulo, se detallan los tipos de configuracion que posee Mobile Inc. explicados a
través del modelo de negocio utilizando las herramientas Canvas y la cadena de valor que

permitiran analizar las actividades de la compafiia.

1. Configuracion organizacional

Dentro de la organizacion de Mobile Inc. podemos identificar los siguientes tipos de
configuraciones (Mintzberg 2012):

» Geogréfica diversificada.

» Profesional.

* Innovadora.

» Misionera.

* Maquinal.

A nivel corporativo, Mobile Inc. tiene una configuracién geografica diversificada, integrada por
varias unidades o divisiones que desarrollan actividades especializadas. La diversificacion de la

organizacion se produce por presencia en EE. UU. Europa y China.

El apice estratégico corporativo desde la casa matriz ubicada en EE. UU. a través de su linea
media despliega la estrategia a cada una de las divisiones regionales empleando como
mecanismos de control la normalizacion de los resultados mediante KPI, tanto cuantitativos como

cualitativos, en el seguimiento de los resultados de cada division regional.

Para garantizar el desarrollo de nuevos productos, Mobile Inc. cuenta con una division de I+D
ubicada en la casa matriz, la que, en una configuracién profesional e innovadora, desarrolla el
proceso innovador con mecanismos de control que aseguren el desarrollo de habilidades y

resultados, empoderando a los profesionales involucrados en el proceso.

Por otro lado, el area comercial se organiza a través de una configuracion divisional profesional
que tiene como nucleo operativo al equipo de ventas encargados de disefiar y planificar las
estrategias de venta adecuada en cada region. La UE cuenta como principal caracteristica esta

configuracion, dado que sus actividades se centran en temas comerciales y de distribucion.
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Otra divisién que forma parte de la organizacion es la encargada del proceso de reclutamiento en
las distintas areas en las diferentes regiones. En esta division se combina una configuracién
profesional complementada con una configuracion misionera. Esta unidad est4 encargada del
reclutamiento del personal especializado en el sector y que sus valores estén alineados a los de la

organizacién.

Finalmente, dentro de la estructura diversificada encontramos también divisiones encargadas de
otras actividades, la primera de ellas es la encargada de la produccion en las fabricas de EE. UU.
y China, incluyendo la tercerizacién de la produccién. La segunda division es la encargada de la
distribucidn de dispositivos méviles a las diferentes regiones donde se comercializa los productos
(logistica) los cuales serian organizaciones maquinales que ejecutan trabajos especializados

dentro de un entorno controlado.

Grafico 8. Configuracion organizacional

MOBILE
INC.

RRHH / LEGAL / ADMINISTRACION ¥
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Entrenamienta L miodelos produccidn

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2. Modelo de negocio
La empresa Mobile Inc. tiene una estructura divisional debido a que tiene participacion en las tres
regiones: EE. UU., Chinay Europa. Esta estructura se explicara a través del modelo Canvas para

cada una de las tres regiones.
En términos generales, un modelo de negocio Canvas se refiere a los planes que tienen como

objetivo implementar las estrategias, los métodos y las técnicas correctos para establecer un

negocio y generar ganancias. A continuacién, desarrollaremos el modelo Canvas para cada region.
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21 CavesE= WU
Grafion 9. CarvesEE. L.

Asociados Claves: 8| Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2|Relacién con el cliente/Comunicacidn 3| Seqmentos de clientes: 1

- Desarrollo e implementacion de . s . . - Establecimiento de redes de ventas - Operadores de Servicio
. e N . - Produccion y comercializacion de dispositivos N
- Tiendas Distribuidoras tecnologia propia. . . . Verinzon
- L moviles alineados a las nuevas tendencias de o .
- Operadores logisticos - Disefic del producto . . - Comunicacion del producto a los clientes /| |T&T
. - A evolucion tecnologica N .

- Accionistas [ Inversionistas - Desarrollo de productos innovadores. Marketing T- Mobile

- Entidades financieras - Inversien en 1 & D - Promocion de marca, bastante considerable |Sprint

- Disefiadores del producto - Transferencia de Tecnologia -Marca: Mobile Inc. w - Tiendas de aparatos tecnologicos

- Diversidad de proveedores de

Software y Hardware Recursos Claves: 7 Conales de distribucion: 4
- Marca: Mobile Inc. - Distribuidores Calificados

- Fabricas de produccion propias - Operadores de senvicios de telefonia movil.
- Recursos Humanos
~‘ - Patentes
F - Licencias de Tecnologia '—
o e

Estructurg de costes: 9 Estructura de ingreso: 5
- Ventas directas al usuario final
- Costos de preduccion [ Fabricacion = - Venta a través de los operadores de senvicio de telefonia
- Costos de Caracteristicas de tecnologia £ E - Ventas por transferencias internas
- Costos de fabricacion contratada ‘
-Costosen | &D > =
- Costos de Promocion
- Costos de Administracion.
Fuente: Elaboracion propia 2020
4 -
Grafion 10. CanvesChima
Asociados Claves: B|Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2| Relacidn con e cliente/Comunicacion 3|Seqmentos de clientes: 1
- Producir la transferencia tecnologica . R . . - Establecimiento de redes de ventas - Operadores de senvicio de telefonia
) e o ) ) - Produccion y Comercializacion de dispositivos o
-Tiendas especizlizadas - Eficiencia operativa, Calidad o mavil
o T moviles innovadores de menor costo, con o . ) .
- Operadores logisticos - Logistica . . - Comunicacion del producto a los clientes/  |China Unicom
. B i caracteristicas tecnologicas 3 X i
- Empresas de subcontratacion de - subcontratacion / outsourcing Marketing China Mobile
produccion y desarrollo de tecnologia - Promocion de |a marcs, bastante menor China Telecom
-Marca: Mobile Inc. w
Recursos Claves: 7 Canales de distribucidn: 4
- Marca: Mabile Inc.
4 - Fabricas de produccion propias - Distribuidoeres Calificados
"‘ - Licencias de Tecnologia - Operadores de servicios de telefonia movil.
4 - Diversidad de proveedores de software
¥ hardware L |
{ ol Tl

Estructury de costes: 9 Estructura de ingreso: 5
- Costos de produccion / Fabricacion : - Ventas directas gl usuario final

- Costos de Transporte y Aranceles.
- Costos de fabricacion contratada
-Costosen | &D

- Costos de Promocion I ! 3
- Costos de Caracteristicas de tecnologia

- Costos de Administracion.

- Costo de productos importados.

Fuente: Elboracion prapia 2020,

-Venta a través de los operadores de servicio de telefonia
31 - Ventas por transferencias internas

2.3 CavasUnion ELrgpea
Grafioo 11. Canves Union Eurooasa

Asociados Claves: B|Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2|Relacion con el cliente/Comunicacion 3| Seamentos de clientes: 1
; - Logistica de Entrada - Establecimiento de redes de ventas - Operadores de senvicio de telefonia
- Tiendas especializadas - El area Comercial - - i - Comunicacion del producto a los clientes /| movil
e U, i - Comercializamos disefios atractives de alta i ) . _
- Operadores logisticos - Licitacion Pablica / Privada . Marketing Esp. (Masmovil, Movistar, Jazztel, Orange)
= gama de acuerdo a las tendencias del mercado. = . o ) .
- Operadores maviles - Promacion de marca, bastante considerable |Itly. (Tim, Vodafone Italy, Wind, Poste Mobile)
- Mobile EEUU Alem. [ T-Mabile, Vodafone Germany, E-Plus,
- Mobile China -Diferenciacion del producto / Mayor cantidad de w 02 Germany)
carsctenisticas Franc. (SFR, Qrange, Bouygues Telecom,
Recursos Claves; 7 Canales de distribucidn; 4{Free Mobile, Virgin Mobile)
-Marca: Mobile Inc.
- Marca: Mobile Inc. - Distribuidores Calificados
Q - Fuerza de Ventas - Operadores de servicios de telefonia movil.
' A
|
[l

Estructura de costes: 9 Estructura de ingreso: 5
- Ventas directas al usuario final

- Costos de Transporte y Aranceles. - Venta a través de los operadores de servicio de telefonia
- Costos de Promacion

- Costos de Caracteristicas de tecnologiz
- Costos de Administracion.

- Costos de productos impertados

Fuerte: Elooracion prpia 220,

3. Cadmadevalor

Lacadenade valor refleja la estrategia ceMabile Inc. y se construye a partir de las actividedks, tanto primerias oo sscunchrias ok esta, en el mercado
0 ecior de fabricacion de digpositivos moviles. Con respecid a las actividaoks secundarias, se tiene en auenta aono las principeles: la infraestruciurade
laorgenizacion, la gestion de recursos humenosy el desartollo de nueves teanologics.



Anivel de infrasstrudiura orgenizacional, Vidbike Inc. cuenia.con las divisiones de finanzas corporatives, contabilided general y planificacion. Referante
a lagestion de reaursos humenos, la empresa tiene un &rea de redutamiento basado en bsouieda de personal con alltas capecidedes parael negocio. Por
otro lado, parael andlisis de la cadenade valor de acuierdo con las actividades primerias, se dividira en los siguientes tres esquaes por caa regionen la
Qe encaniralVidile Inc.

31 Cacnacie valor E=. UU.
Aaontinuacion, sepresenta la cadenade valor deMbile Inc. en B2 UU.

Grafion 12. Cacnade valor B=. UU.

Actividades de apoyo

Operaciones

e Lacadena completa Logistica de Marketlng y

Logistica de de fabricacion de Salida Ventas
Entrada dispositivos moviles T - e Fuerza de Servicios

tr A en las fabricas de . A_dm_lmst_ramon de la ventas por Post-Venta:

- er;nlr:lstraglon EE.UU. distribucién de _Ios estado con lider Contacto dé
p:\r;n?gtlz::gz e Control de productos terminados comercial. soporte
primas. cargabilidad de de las fabricas locales o Nusves dizmes mediante la

e Administracion produccién en las y fabrlFas tercerizadas y mantener la web (chat y/o
de la logistica fabricas locales. através de canales base instalada.  correo
para las e Produccion inicial de calificados de e Equipo de corporativo)
empresas la gama mas distribucion hasta el qf_erta_s para conltiempol de
terceras de reciente disefiada punto de descarga que licitaciones de respuesta no
fabricacion por el area de 1+D. Mmelgue Gl el=miz. gran volumen. mas de 8
mediante e Transferencia de e Control de inventarios e Estrategia
alianzas conocimientos de de acuerdo a la eficiente para horas.
estratégicas. produccioén eficiente demanda.. promocionesy

e’éL&}S fabricas de publicidad
ina.

Actividades primarias

Fuerte: Elsborecion propia 2020,

Se destacan como actividedes claves o primerias dentro de la region de EE. U, las siguientes:

Operaciones: cormespanck a las actividedes de fabricacion, es dedir, el ensamblaje, configuracion'y pruebes ok les diferantes ganes de disositivos
movilessiguiendo los indicadores de eficiencialy calided aperativadeMabile Inc. Un factor degestion importanie del rea de aperacionesesel control
cle capacidad de trabajo en las distintas fébricas de EE. UU. aonel fin de evitar unayposible teroerizacion de la febricacion. El drea.de opereciones de
EE. UU. mentiene confacio cercano con el &rea de HD lo que permilie una transferencia de infomecionimés directa, tener un control de caliced més
estricio en la producciony licerar la gamamés innovedora al mercadlo. Es poresto Glimo, quie también tiene camo funcidn valioss, la transferencia
ckl corocimiento de produccion eficiente a las fabricas de Chire.

Logistica de entrack: corregponcea las actividedes de seleccion y compra eficiente a provesdores de eterias primes para la fabricacion local de los
digoositivosmoviles 0 de adopisician de los servicios de fabricacion con epresas terceras. Otra activided importante esel control e los inventarics
cke lasmeterias primes en las fabricas locales.

Logistica de salick: corresponcka ladistribucion, almecanamiento y control de inventarios de los nuevos dispositivos fabricadios provenientes e ks
fabricas de EE. UU. y de ampresas terceras de febricacion. Asimisp, en caso no e abestece la dameandha es posible recibir uministros ce las fébricas
ceChira.

Varketing y vanias: tooo lo comespondiente a la fuerza de vnias (lider camercial en cadhestado de EE. UU,) con funciones de catacionde nueves
adouisiciones e dispositivos por clientes nuevos, gestion de repuiestos  stook para los clientes friecuentes, colaboranco con el area.comercial quienes
eleboran las cotizacionesmanteniench losmargenes de garencia estebllecido por la casametrizy losmargenes de negodiacion para conaretar laventa,
Estes dos areas se complameanian conel areademarketing quien disefa lamejor estrategia para apliar la cooerturade ventes en la region pormedio
¢k laadministraciony ejecucion demenera eficiente ce la pramoaidny publiciced del porfolio que brindalVibile Inc.

Savicio posventa: se brinda un soporte tEnico mediante los canales de la péginaweb y redes sodiales. En cada canal existe herramientes de
aomunicacion conel piblico en general mediante un chat directo y un coimeo corporativo de atencion les 24 horas el diay un tiepo de reouestace
aouerdo aon la ariticiced de la consultiade només de 8 hores.,

32 Cacmacke valor Chima
Aaontinuacion, se presenta la cadena de valor deMiobile Inc. endl pais de China



Gréfico 13, Cackracevabor Chire

Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa
Finanzas, Contabilidad y Planificacion.
Gestion de Recursos Humanos

Personal con alto nivel técnico, habilidades de gestién e innovacion.

Compras
Capacitaciones a personal, Espacios Publicitarios, Componentes del equipo

Desarrollo de Tecnologia
Desarrollo de nuevos equipos de acuerdo con las futuras tendencias tecnoldégicas

Logistica de Salida Marketing y
Logistica de e Administracion de la Ventas

Entrada Operaciones distribucién de los e Fuerza de Servicios
Administracié o (lacererm productos terminados de ventas por Post-Venta:

© & ';‘;"'I‘c')s ;:t‘i:t;an e las fabricas locales y estado con lider  contacto de
para mgterias fabrizacién o fabricas tercerizadas a comercial. soporte
primas. dispositivos través de canales e Nuevos clientes mediante la

o AGIrSreETEm oS om ES calificados de distribucién y mantener la web (chat y/o
de la logistica T g td‘nasta el punto_dz_ | téasg |nsdtalada. correo
para las e Control de I&_esczga que indique el - f(;u;po e corporativo)
empresas cargabilidad de clente. ) otertas para con tiempo de
terceras de EEEEEn & e Control de inventarios de licitaciones de respuesta no
fabricacion I?as fabricas acuerdo a la demanda. gran volumen. mas de 8
m_edlante leaales e Gestion de los dispositivos e Estrategia horas
a"anlas_ ° provenientes de las eficiente para -
estratégicas. fabricas de EE.UU. promociones y

publicidad

Actividades primarias

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Sedestacan comp actividedks claves o primerias dentro e la regién de Ching, les siguientes:

Operaciones; actividades de fabricacion, es decir, el ensarblaje, configuracidn y pruees ok las diferenies games de digoositivos moviles siguientb
los indicadores de eficienciay caliced aperativa.deVidhile Inc. Al igual que la féorica.de EE. UU., mentiene el control de aperativiced de las fébricas
chines con el fin de indicar una posible tercerizacion de la fbricacion. Al tener el &rea de HD exclusivamente en EE. UU,, e recibe el dissoy
recomenceciones demejoraen laproouocion de les faoricas de la casametriz, mentenienco lamismaeficiencia gperativa corporativa.
Logistica de entradka: cormesponoka las activickades de seleacion y campra eficiente a proveadores de las meterias primes para la fboricacion local de
los dispositivos moviles 0 de aduisicion de los setvicios de fabricacion con empresss terceres. Otra actividad inporiante es el control de los inven-
tarios e lasmeterias primes en les féboricas locales.

Logistica de salich: cormespancke a ladistribucion, almecenamiento'y control de invientarios dke los nuevos dispositivos fabricados provenianies ce ks
fabricas chines y de ampresss terceras de febricacion. AsImisTo, en caso no e abestece la daenda es posible recibir uministros de parte de ks
fébricas deEE. UU.

Viarketing y ventas: todb lo correspondiente a la fuerza de ventas (lider camercial en cao region de China) con funciones de cptacion de nueves
adquisiciones de dispositivos por clientes nuevos, gestion de repuestos y stodk para los clientes freauentes, colaborando aon el drea.comercial cuiienes
eleboran las cotizacionesmanteniench losmargenes de garencia esteblecido por la casametrizy losmargenes de negociacion para conaretar laventa,
Estasdos areas se carpleamantan conel dreademarketing quien disefia lamejor estrategia para ampliar la. aobertura de ventas en la region pormedio
ck laadministraciony ejecucion demerera eficiente ce la pramoadny publiciced el porfolio e brindaVidbile Inc.

Savicio posventia: s brinda.un soporte tecnicomediante los canalles de la peginaweby redes socialles. Bn cada canal existe heramientas de couni-
cacionaonel pliblico engeneral mediante un det direcio y i coreo corporativo de atencion las 24 horas del diay un tiempo de respuestade acuiercb
con laariticiced e la cosulta. de nomes de 8 hores.,
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Gréfico 14. Cadanaoe valor

Actividades de apoyo

Aaomtinuacion, s presania la cackenade valor deMibile Inc. en la region europea.

Union BEurgpea
Infraestructura de la empresa
Finanzas y Contabilidad para las oficinas comerciales

Gestion de Recursos Humanos
Reclutaciéon de nuevo personal preparado a recibir la tecnologia de casa matriz.

Compras
Capacitacion a personal, Espacios Publicitarios, Promociones y Publicidad audiovisual

Personal de Soporte Fisico

Marketing  contacto  y habilidades Prestacién s SeL'f'lﬁs
y Ventas coordinadordela Canales de | J B

Estrategia y recepcion de los distribucion de los Valor agregado en esparia: Masmovi,
fuerza de productos equipos a los de la prestacion 3;”;3‘,2’ SerEsly Qtros
ventas provenientes de almacenes del de nuestros En talia: TIM, Vodafone Clientes
enfocada a los las fabricas y cliente dispositivos. ga];)/A.IWind._Po_?taMb?lbile. No

: A : n Alemania: T-Mobile, .
principales gestion de laventa Personal de soporte  Areade calidad ;i inc Germany, - Aplica
operadores de y entrega de los técnico para y de mejora Plus, 02 Germany)

. . . En Francia: (SFR, Orange,
Europa. equipos. troubleshooting y continua. Bouygues Telecom, Free

Feedback del capacitaciones de Mobile, Virgin Mobile)

servicio comercial. uso del equipo.
0 Controlables

Controlables

Fuente: Elaboracion propia 2020,



Laregidn ok la Union ELropea se destaca por ser netamente camarcial por lo que el andlisis e la cadenade valor e esta region sera camouna arpresa

ce prestacion de servicios en la cuial se destacan camo actividaoks claves, las siguientes:

Maketingy venizs: comegoondientes la fuerza de venias distritouidios por todos los paises de laUE Y encabezado por un lider camarcial. Cadagryo
de vanias esté enfocacio por ver las cuentas e los principales operadores en caoapais.

»  Parsoral de contactn: acministraciin'y gestion ok la recgacion, almeoange y distriboucion posterior al cierre de lavenia, Asmis o, realiza feschedk por b
calided ol sevicio aamercial previo.,

«  Syportefisiony habilidedks: cormespondea la administraciony entregapormedio e los diferanies canales de distribucion de los equipos. Enparalelo,
existe el area de sopore téonico para resolver problaes o garantia por alguna falla de algdn camporante.

*  Prestacion: valor agregach del digoositivo y sopore post-vania oue e le da al usuiario. Existe un equipo de calidad y mejora continua para sostener
nuestro valor diferenciaco.

4. Intento estratégico 2008 (cinoo periods)

it
Mtile Inc. se planted ser lider en el sagmenid donoke desarrolla sus actividadkss, buscandb diferenciacion a traves de la constanie inversion en D
generando valor a lamarca, esta innovacion e reflejo en la adauisicion de teaologia de alta ganna logranc desarmollar 3G acomyaTedo de Lnagestion
agresivace publiciced.

Resultado
Elmercadono rescciono confomea o planificado, principalmenie por preciosaltosenel primer aio, sehizo un replanteo repecto a los precios, siguienc
las tendencias del mercacho.

Pee a la alia inversion en HD a traves de terceros en los primeros afios, no se consiguid dotener la rentabiliced eperadi, por lo que &2 procedio a
incramaniar el personal vinauledo a HD para desanollario intememente, esto pemitid desanollar teanologia 3G pemitiendo recuperar la cuota ce
mercadoperdida, asi comoel valor de las aociones pesando de -11. 9 en el primer aoa 1,37 enel quinto.

5. Intento estratégico 2013 (Siete periocks)

it
Através ol replanteo ok la estrategia inicial, Mabile Inc. adopiael criterio de ser una camypefiia seguicora de los lideres del mercado, enblsouecace la
sostenibilided en el mercado carbientey de constante innovecion, para lo aual busca desarmollar intemeamente nueves teanologias (4G). Por otro ledo, 2
egpera lograr sostenibilidad a traves de controles logisticos Y costos de fabricacion que pemiian generar unamayor rentebiliced.

Resultado

Serggistraun incramanio en los vollmenes de vinias, efectivamente en el 2017 se abiivo el mayor nivel de ventas 3000millones de USD, peronogenetd
losniveles de rentabilicad esperada, dedoque se incuimieron enalitos costos de fabricacion, por lo quese tvo que replantear lagestion de aostos efeciLiath
controles logistioos y procLiocion.

Adares, el desanollo ce la teaologia 4G < logrd intemamente, pemitienco alVidaile Inc. seguiir copitienco y menteniendo a la compefiia vigene en
elmercado.

L aestrategia enfocach en desarollar y camercializar 3Gy 4G, hapadido generar beneficios directamantie relacionedos a su activiced principel, es decir
pockmos afimrer quie la gestion de control de gestos ha pemitido cbiener en Ulltimo ejercicio un EBITDAde 2292, el mejor indice para el ssgmeo
donde desanolla les actividedes (otros), debido principalmente al incramenio de las vanias y unagestion optimade control de aostos (aneo ).

6. Ardlisisdearess funcionales
Proceckramos a identificar los principales indicadores e las &reas funcionales deMbile Inc. asi camo su organigramanéricial.

Reaursoshumancs
Lapolitica efectuech por Mabile Inc. se caracterizo por mantenar un pramedio de salarios de acuerdo con el mercad, aon la findlided de propiciar b
fidklizacion de los colaboradores.

Por otro ledo, se decidio incramentar (200) el nimero de aoleboradores aon el principal dojetivo de poder desarmollar intemamante las teanologias 3Gy
4G, lo aual significd un menor cosio en s desarrollo. Estos colaboraciores fueron ingresadios a la conpania solo por el periodo de desarmollo, luego &
regresd al ndmero de colaboradiores iniciales.



Recursos humanos 2008 2009 210 A1 012 213 04 015 216 Al 018 219
Salario mensual, USD 4000]  4000f 50000  5000{ 5000f 5000) 5000[ 5500] 550| 550 5300 5000
Prestpuesto mensual para capacitacion, 30 0 50 500 50 0 100 100 0 100 100 0
Nimero de profesionales en D 00 0 M0 50 50 0 ) 40 0 30 00 0
Varketing

IMthile Inc. desanmollo un plan de marketing, estableciendo una estratiegia para cada regidn, tamento en consideracion las tendencias de cadamercadb,
sienco lapramocion unapartic inportanie dantro de la estrategia de posicionamienio demercado.

Detallamos el gasto incurmido en pramocion durante los 12 periodos anteriores por cada region:

MOBILE INC
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Promocion 183,000 90,000 95,000 65,000 60,000 60,000 73,000 90,000 75,000 125,000 120,000 125,000
EEUU 46,000 30,000 35,000 15,000 15,000 10,000 25,000 25,000 15,000 35,000 35,000 30,000
Asia 87,000 30,000 30,000 25,000 25,000 25,000 23,000 40,000 30,000 45,000 50,000 55,000
Europa 50,000 30,000 30,000 25,000 20,000 25,000 25,000 25,000 30,000 45,000 35,000 40,000

Franzas—Operacionss

Podeos idantificar que los indiices de rentebilided en los primeros S afios no fueron constantes, generanclo indiices negativos producto ok la alta inversion
en D, lo cual melld la reniabiliced esperadi, apartir del 2013 producio deun incramento constanie en las venias ymanteniencb unarrentabilidad positiva
(exaapin el 2004) ganerd un incramento en los resultadios de la conpafiia, aconperedo de uramejor gestion dke los aostos asociados a la produccionen
los Gltimos dos periodos, donce s logrd determinarr el mix de produiocion propialy tererizacion, quemeximice la renigbilided ok la. corperiia.

Gréfico 15. ROEMbile Inc. 12 periodos (2008-2019)
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Fuerte: Elsborecion propia 2020.

(73,4 48,39/(11,9 (6,37 3,80 3,27 (4,15 11,28 1,09 1,40 11,60 13,53

Mthile Inc. terminael 2019 conun indicede 1353, siendoel praedio de otros 20,76, los Ulttimos periodos se estanmanieniencoun arecimiento sosteniole
quepermitermejorar los indices de retomo ce la inversion.

Adares, se dosarva oLk la estrategia de enfocamos en 3Gy 4G Unicamenie, ha peimitido a la canpefila, poder generar beneficios, es deair podamos
afimer quie la gestion efectuada en los Glimos periodos, consiguio Ltn BBITDAdE 22,92, el mayor dentro del segmeanio otros.

Gréficn 16 EBITDANMike Inc. 12 periods (008-2019)

Beneficio operativo antes de depreciaciéon ( EBITDA )
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Fuente: Elboracion prapia 2020,

Tal aomo s indiod anteriomente, huoo una . evolucion en la gestién y control de costos, lo aual ha pemmitico idantificar las operaciones (fabricacion,
distrioucion) que hen afectedo dirediamente a los indices de rentebiliced esperadia,



Gréfion 17. BereficioMdbilke Inc. 12 periocbs (0082019)
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Fuente: Elboracion prapia 2020,

Franzss: Informedemercaco

L aestrategia o posicionamos aorp unaapresa de constanie crecimiento, ofreciencb teaologiia de alta gama (3G y 4G), aconperedo de nuestro plan
e marketing, nos pemitid mejorar los niveles de vinias, logrando alcanzar el mayor volumen de veniias el 2017 (caracterizado por la agresiviced en
PIECIOS 00N Menores MagEnes, dateniendo un ROS ck 1,09), consiguienco incramentar nuestra participacion de mercado 14.93% (otros), a costa de
recucir nuestra renigboiliced.

Grafion 18. Ingreso por ventasMidbile Inc. 12 periocios (2008-2019)
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Fuente: Elaboracion propia 2020,

Lacuota dermercado deVidhile Inc. dentro del segmento otros, lammedrez y exqeriencia dbienida pemitio que la cuota demercado sementengadantio
del rangodel 11,9 al 13%0k participecion conunamedia de 12,13/, Chinaes la region donde tenemos mayor cuoia demercado 14,2966l Gltimo ao.

Grafion 19. Cuota demercach. Mbile Inc. 12 periocios (2008-2019)
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Informe de mercado 2008 2009 2010 2011 212 2013 2014 215 2016 17 218 219

Cuotas de mercado % 9.02 12,07 9.95 1134 1379 1252 12.15 .17 1372 14.93 11.9 11.93
EE.UU. cuotas de mercado, % 13.16 1481 0.7 12.26 11.88 1045 1153 8.10 8.25 9.75 6.48 5.74
Asia cuotas de mercado, % 10.18 10.10 841 14 1481 1312 1412 0.8 1449 16.94 1198 149
Europa cuotas de mercado, % 318 197 12.34 8.2 1380 1314 Al 1459 17.06 14.65 1571 10.70

7. Organigrama matricial
La composicién, funcionalidad y conectividad de Mobile Inc., permite considerarla como una

empresa multidisciplinaria.

Cuya participacion en tres regiones cuenta con el apoyo de las areas funcionales de finanzas,
recursos humanos, marketing, operaciones, investigacion y desarrollo (I+D) y logistica. Dichas
areas se encuentran operando en la sede corporativa (EE. UU.) sin limitar la cooperacion con las
regiones, aportando autonomia y permitiendo a los colaboradores desarrollar habilidades en di-

reccién funcional y general.

Grafico 20. Organigrama matricial
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

8. Andlisis de capacidades y recursos (VRIO)
A través del analisis de los recursos internos (tangibles, intangibles y humanos) y capacidades de
la empresa y considerando las caracteristicas VRIO (valor, rareza, imitable y organizacion); nos

permitira determinar el potencial competitivo de una empresa sostenible en el tiempo.
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Tabla 10. VRIO

diferentes canales

L o Ventaja
Recursos Valor Raro Imitacion Organizacion competitiva
Direccion de la disrtlalc?ﬂ/lgpte
empresa / No puede ser voq Ventaja
- . . S consiguio o
Liderazgo Si Si imitado por competitiva
- - mantener el -
(directores y competidores S sostenible
L crecimiento de la
ejecutivos)
empresa
No, sin embargo,
Patentes / Si, genera Si, noes la utilidad de la | Si, pc_)3|b|_l|_dad de Ventaja
- . : - patente pude seguir utilizando o
Propiedad diferencia con la | accesible para la erderse por el las patentes competitiva
intelectual competencia. competencia. P P P sostenible
desarrollo de desarrolladas
nuevas tecnologias
Si, permite adquirir
o liquidez a traves de Si, Puede ser No se ha
Flexibilidad para mecanismos o Igualdad
: b T No imitado por la explotado .
el financiamiento | financieros como - competitiva
o competencia totalmente
la emision de
acciones
Si, se generaron
L sinergias entre las
Eficiencia La empresa, con-
. plantas de I :
operativa roduccién propias | No, puede ser siguio reducir
(produccion a proat prop P Si, puede ser | costos de produc- Ventaja
bai (Chinay EE.UU.) | tomado como o o, - o
ajo costo, por - imitado por la cién, por el mix competitiva
. : y las empresas practica por la - S
sinergias entre - - competencia. |de produccion en- temporal
. maquiladoras, competencia.
plantas propias y . tre sus plantas y
. consiguiendo A
maquila) . los maquiladores
reducir costos de
produccioén.
Gestion del Si, plan de
Recursos reclutamiento y No, es un Experiencia
Humanos formacion de proyecto obtenida a lo Ventaja
(inversion en Si talento propio especifico a la largo de la competitiva
talento, para el medida de la historia de la sostenible
fortalecimiento fortalecimiento empresa empresa
de 1+D) de I+D
Cadena de
suministro -
(control de costos Si No Si Utilizado Igualdad
- plenamente competitiva
de transferencia
de insumos)
. No, se sigue el -
. Tarlfgs comportamiento No Si Utilizado Iguald_qd
diferenciadas plenamente competitiva
del mercado
Si, nos adaptamos
Modelo de a los cambios que No Si Utilizado Igualdad
negocio sedanenel plenamente competitiva
mercado
Si, se genera .
Promocién/ | diferenciacion ) Utilizado Ventaja
No Si competitiva
Canales entre los plenamente
temporal

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Como resultado del andlisis se puede observar que Mobile Inc. posee ventajas competitivas en la

Direccion de la compafiia, propiedad intelectual y gestion de recursos humanos.
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9. Ventaja competitiva
Luego del analisis VRIO realizado, identificamos que nuestras principales ventajas competitivas

son:

Direccion de la empresa / Liderazgo (directores y ejecutivos): equipo que en los ultimos 12 afios
lidero la direccion de la empresa, consiguiendo un crecimiento sostenible, acompafiado de un
estado financiero que muestra el efecto de una adecuada gestion reflejando la rentabilidad

sostenida, que abale los proyectos de crecimiento para el corto y mediano plazo.

Patentes / Propiedad intelectual: desarrollo del area de 1+D, permitiéndonos desarrollar tecnologia
propia que nos permiti6 mantenernos competitivos. El objetivo es seguir desarrollando vy

generando patentes que nos diferencien y nos permitan estar un paso delante de la competencia.

Liderazgo / Plan estratégico: tener una vision a futuro y un plan de trabajo estructurado con hitos
definidos y alcanzables, de modo que nos permita alcanzar los objetivos planteados a corto y
mediano plazo. Sacando provecho de la experiencia obtenida por el equipo que condujo la

compafiia en los ultimos afios.

10. Estrategia competitiva

De acuerdo con la evaluacién de las fuerzas de la industria (tabla 9), se define la estrategia
competitiva que aplico Mobile Inc., para las regiones de Estados Unidos y Europa, donde adoptd
una estrategia competitiva de diferenciacion, y para China adopt6 una estrategia de liderazgo de

costos.

Por ello, la empresa mantiene la inversion en tecnologia, apostando por seguir desarrollando el
area de innovacion, de modo que en el corto/mediano plazo los esfuerzos realizados por nuestro
equipo 1+D permitan que la compafiia obtenga el impulso para proponer cambios que generen
tendencia en el entorno de la fabricacion de dispositivos de moviles a través de la innovacion,

ademas de poder competir con las empresas que lideran el mercado.

Para el mercado chino se propone el lanzamiento de equipos de bajo costo, de modo que se
incremente la capacidad de produccion de las plantas de China, llevandolas a alcanzar el 90% de
ocupabilidad, incidiendo en la reduccion de los costos de produccidn por dilucidn de costos fijos

de produccidn.
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11. Matriz de la Evaluacion de Factores Internos (EFI) (fortalezas y debilidades)

La matriz EFI nos permite identificar las fortalezas y debilidades de la empresa Mobile Inc.,
valorarlas de acuerdo con la tendencia de la industria y evaluar las relaciones entre las areas
funcionales de la empresa. Esto nos permite desarrollar estrategias internas que generen ventajas
competitivas para potenciar las fortalezas y minimizar sus debilidades, de tal forma que podamos

identificar las oportunidades de mejora (David 2003).

Como se aprecia en el anexo 2, el resultado del andlisis efectuado en la matriz EFI para Mobile
Inc., nos muestra una puntuacion de 2,68. Siendo esta superior al promedio (2,61), podemos

concluir que la empresa es internamente fuerte.

Entre las principales fortalezas se encuentra la constante innovacion en | & D, alto desarrollo de
tecnologia y un enfoque en mercados globales EE. UU., China y Europa. Sin embargo, posee
debilidades en su posicionamiento y tamafio de mercado y como consecuencia un bajo poder de

negociacion con los proveedores.
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Capitulo IV. Sondeo de mercado

En el presente capitulo, nos enfocaremos en indicar las principales tendencias del mercado, asi

como las preferencias de nuestros usuarios en el mercado global.

1. Obijetivos especificos

« Determinar las preferencias del mercado donde tenemos participacion en las regiones de
EE. UU., Chinay la Unién Europea.

» ldentificar las oportunidades de crecimiento y riesgos de incursionar en el desarrollo de

nuevos productos y mercados.

2. Anadlisis del mercado y tendencias

2.1 Estimacion de la oferta

Como crecera la oferta de la produccion de dispositivos maviles: las tasas de crecimiento de
produccién de Smartphone se estan contrayendo, el 2018 fue el primer afio en que el crecimiento
fue negativo -0,05%; dejando atras las tasas de crecimiento de 7,2% (2017) y 4,7% (2016); para
los afios 2019, 2020 y 2021 se proyectan tasas de crecimiento de 1,59%, 1.35% y 1.33%

respectivamente de acuerdo con el grafico 21:

Gréfico 21. Produccion de smartphones 2015-2021

Volumen de produccion de teléfonos inteligentes en todo el mundo desde
2015 hasta 2021 (en millones de unidades)
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Fuente: Statista (2019f).

2.2 Estimacion de la demanda

Actualmente, la presencia de usuarios finales de dispositivos mdviles se encuentra con una
tendencia, a nivel global, de manera creciente incluso cubre toda la oferta de produccién de los
fabricantes de estos equipos, pero al igual que la produccion, la tasa de crecimiento en los Gltimos
3 afos es de manera decreciente. Esto se puede observar en el grafico 22, sobre el nimero total

de dispositivos moviles vendidos desde el afio 2007 al 2019 y con una proyeccion al 2020.
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Nimeros de teléfonosinteligentes vendidos a usuarios finales en todo el
mundo desde 2007 a 2020 (en millones de unidades)
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Fente: Statista (2019).

Este esoenario ok la tasa de crecimiento puedke cambiar debido a lanueva gparicion de dispositivos con cgpeciclad de conexion a la red 5G. Esto tamoién
S Utk goreciar en la investigacion realizeda por Euramonitor brindendo una estimecion de la demeanch camo s gprecia en la tabla a continueciin
(Euramonitor 2019).

Tebl11. Estimecince ladarenca

Data Type 2013 2020

Category

China Pobile Phones Fietail Wolume 000 units 435,426 440,207 4ETA4T 442,749 296 26 270,972 244 45E LR 220,947 20,290 291,241
i de Crecimiento 1102 6.19% -5.28%|  -1064% -6.23% -7A5% -3.28% -3.67% -4.38% 507
Czech Fepul Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 3,330 3,361 3,380 3.0 3,27 3,257 3,224 3058 307 3,054 3,078
Diznmark, Pobile Phones Fietail Wolume 000 units 2591 2437 2047 218 2138 2,095 2024 1929 1808 1,796 1,740
Greece Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 2,743 3,022 24915 2,671 2,600 2546 249 2424 2,561 2327 2,292
Hungary fobile Phones Retail Walume 000 unit= 3152 2855 2714 2,745 2785 2781 2767 2754 2743 2722 2,700
Italy Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 24472 25,328 26,757 24,514 23480 22,279 21595 21107 20,678 20423 20,330
Faland fobile Phones Retail Walume 000 unit= 9421 9,931 10,4&0 1037 1,788 12,04 12,234 12,454 12,704 12,953 13,146
Portugal Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 3,693 3,605 3451 3434 3,508 3,229 3120 3,095 3,070 2470 2,086
Fomania fobile Phones Retail Walume 000 unit= 3,976 4278 4,735 4875 5303 5,425 5638 5,623 5,752 5742 5E21
Spain Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 13,110 13,383 13,033 12,513 14974 1,563 1123 10,577 3476 3466 9,066
Sweden fobile Phones Retail Walume 000 unit= 3,800 3935 3823 3,758 3,745 3,640 3535 3,394 3,232 3202 2,988
‘Western Eur Fobile Phones Fietail Yolume 000 unit= 163,583 166,577 16280 158,652 154,131 145,171 145,391 141,370 136,783 134,953 133,734
233,863 238,71 235322 229924 224552 218,097 212,095 207,984 202224 199,648 197,620
4 de Crecimiento 207 -142% -2.293 -2.34% -2 87 -2.29% -2 403 -2.77x% -1.27% 102
sn | Mobile Phones |Hetail Wolume 000 unit= 177,043 172547 163,544 160,454 156,753 163,964 143,807 144,624 140,522 137,757 136,513
*% de Crecimiento -2.54% 504 -2.0%3 -2.32% 178 -3.35% -2.81% -2.563% -2.25% -0.903

Fuente: Euramonitor (2019).

2.3 Darardack lasdiferentes regiones donde participaMadbile Inc.
Se recopilara la infomnecidn abienica.de cadia region (B, UU., Chinaly la Union ELiapes) para podker revisar el comportamiento ok la demencaenelles.

231 EEUU.

Ladamanth americana de digpositivos moviles se Ve reflejado en los avanoess teanoldgioos ce las teleaomunicaciones ya que ha pemitido un nivel e
conectivided conuna tendencia creciente aomo e goreciaen el grafico 23. El ndmero de usuianios de dispositivos maviles en EE. UU. ha idoenaumenio
y S proyecia e igual menerahesta el 223 enalza.

Grafion 23 Nomero deusuarios de teléfonos intelioentes
NuUmero de usuarios de teléfonosinteligentes en los
Estados Unidos desde 2010 hasta 2023 (en millones)
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Fente: Siatista (2019h).

300.

El perfil de los usuarios americanos s ol tipo aficionadby pragratico, donoke se gorecian aue lautilizacion oue le danal dispositivomovil en sumayoria
estaorientadbacomprasen lineg, Uso de redkes sodialesy uso dermisicaen streaming. Quarnia.conun nivel de conocmiento ce la tecnologiamedisnamanie
alio yaque tienen unamayor preferencia pormercas reconocidas aomo SareLng y Aple cacla uno con el sistama gperativo Android y 10S. De acuerto
aonel grafico 24, se concluyequeel 96%ock jovenesde rangp entre 18a 29 aos cuenta. conun dispositivormovil y esdonte se tendriamayor participecion
anivel damogréfico dentro de esta region.



Gréfioo 24. Pravieoed de tekéfonos intelioentes en losEE. UU.

Propiedad de teléfonosinteligentes en los EE. UU.
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Flente: Satista (2019)

232 Chia

En esta region se enauanira lamayor daenck, yaue tiene lamayor pablecion anivel mundial. Ladaenda por dispositivos moviles en Chinaha sido
orentacia a la canticled necesaria de caracteristicas de los dispositivos moviles y aon poca valoracion por les Ulttimes tendencias en los digpositivos de
Ultimageneracion.

El perfil de consumiclor chino es del tipo pragmético y del tipo networker, quie quiiere decir gue le 0 LN UsD Imés corporativo QLie propio, 0 ensul defecd
gorovedael mismo dispositivo dedo por la camypariia donoke se desapera para U propio Lso personal. Son usuianios con un conoamiento bésioo ok las
teaologias de aomLnicacion, y esto se gorecia en el graficn 25, donce la distribucion de usLiarios de dispositivos mviles en Chinadeste el 2013al 2019
s vemarcadaen el Gltimo ao por un grypo de eded entre los 25 a los 54 aos con una participecion del més del 50% ok la demenca chine. Seveura
tendencia decreciente de usLianios jovenes chinos'y oo lo contrario aon las persones antre los 35 a 54 aios, con una tesa crediente de usuiarios ok
digpositivos mAviles con regpecio a los alos anteriores.

Graficn 25. Usarios ce telefonos intelioentesen China
Usuarios de teléfonosinteligentes en China por grupo de edad 2013-
2019
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FUEnte: Statista (2019).

233 UhinEurgpea

Esia region se caracteriza por tener una daendia de mercaoo marcadia por la valoracion de caracteristicas teanoldgicas por los dispositivos moviles al
igual que EE=. UU. El poder adisitivo o los usuianios finales de esta parte e la region en sumayoria es alio aonparado con las dares regjiones. El perfil
del consumidor eurapso es el tipo pragrético, al igual que el usuanio americano, utilizen el e-commerce aoo principal activided paracaprasy pegos
aomerciales y financieros. Haoen uso diario ol streaming demiaicaly sonactivos en las redkes sociales. Al igual que los chinos tanoién lo utilizan para
el ambiente laboral, pero en poca proporeion. Estas caracteristicas se pusten goreciar en el grafico 26 (GIVIA Intelligence 2017):

Grafico 26. Adtividedes de intermetmovil deusuarios

Actividades de Internet mévil de usuarios de teléfonos
inteligentes en paises seleccionados de la UE 2014
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24 Tenoancias teanologicas

Aduaimanie los teléfonos moviles de Ulltima generaciin son dispositivos e Se caracterizan por ofrecer autionamia, resolucion de alia calidad y larga
duracion ce la beteria, pero estos atriouios ya no son suficianies para los usLiarios. El desanmollo teanoldgioo influiira enmejorar estos atributos: beterias
Imés duraderas, Mejores procesaciores, mejor resolucion de camarss Y con aonatibilided con otros dispositivos cao lentes, relojes, etc.

Urace las tendencias tecnoldgicas definitivamente més cercanes Y el reto més grande para los fabricantes de digpositivos moviles es el desarmollo de
prototipos con tecnologia de capeciclad de conexion en una red 5G el aual aborird nuevos sistaes y mookkos oe negocio puiedan ser usados Viawireless,

Red5G
Deacuerdo aon lo indicado por Guptay Jnaen suarticulo A Sunvey of 5GNetnork: Architeciuie and Emerging Tedhnologies, la tendenciadel volumen
ce traficomovil e inalamonico aumentardmil veces en la proximadiécad, la cual sera impullsada por fos 50000 millones de digositivos conectedos a la
nubey los auales necesitaréan acoader'y camyartir daitos, en cualouier lugar'y tiepo. Es por esto aue laactual red de conunicacion tiene camo dojetivo
gereralmanleadesstermqjemna

*  1000veossmayor volumen de clatos jpor area.
« 10a100vecesmayor nimero de dispositivos coneciados.
«  \elocidad de datos de usLiario tipico aumeniado de 10a 100 veces
»  Duracion de bateria 10 vecesmayor paradigoositivos mesiva de mécuina (VI2VI, mechine to machine) ce baja jpotencia.
*  Reuocion ce la latencia 5 veoss, de extraToa extrano (EE).

Las Imiteciones del hardiare de larmayoria e los dispositivos moviles adiuiales aun no peimiten navegar bejo esta nueva red.

Pero la conexion 5G iramudo més alla gue un siple aumanto de velocidad. Otros dos punios importantes camo s menciona anieriomente en el
cbetivo ce la nueva red 5G son los siguientes faciores: la latenciay las aonexiones mitiples simuilténess, que transfommaran el munco.

Lalatencia significaqLe las acciones e llevemos a cabo a traves ok la red de comunicaciones tendran una repuesia insiantnea.en el destino (tiempos
ck resouestamenores a 5 milissgundos, 400 veoes és rdpido gue arr' y cerrar los 0jos). Esto pemitird, por ejamplo, a un cirujano gperar de foima
raToia aunapersonadLe estaen laotraparte del mundo, y sus acciones e reflejardn en tiampo real, no hebr ningdn tipo de retarcb.

Fralmente, las conexiones mltiples simultaness significa.quie en lugar de aonectar tres 0 cuatros digpositivos a la red wift al miso tienyo, podeos
aoneciar 30040 dispositivos.

25 Condusiones

« Vil Inc. tiene alto potencial de mercado en digpositivos de conexidn 5G en las regiones de EE. UU. Y la Union ELiopea.

«  Lasnecesidadesy tendencias teanoldgicas por parte de los usarios entre los 25 a45 afos de eded son ol tipo e-commerce y anceso a redes Sociales
donck lamayor densided de uisianos se encuentraen EEE. UU. y los paises de fla Union ELope,

«  Ladamanchdedispositivos de 4G s vera liderado por la region de Chine,

«  Lacampeiencia deberia desanollar digositivos de conexion 5G, yagLe las redks ya estan siendo desplegeciss en las diferantes regiones aconmayor
censicked de estes en EE. UL

«  Laestrategiaparapenetracion dermercado con dispositivos 5G debe serenfocachly basadkaen la adptacion necesaria a cadia realliced del mercado por
egion.



Capitulo V. Planeamiento estratégico 2024

En el presente capitulo, indicaremos la mision, vision, objetivos de Mobile Inc. asi como

estableceremos las estrategias, modelo de negocio y cadena de valor con miras al 2024.

1. Mision
Nuestra mision es ser el medio que permita desarrollar dispositivos que generen valor a nuestros

clientes y beneficios a la organizacion que permitan la sostenibilidad y crecimiento esperado.

2. Vision
Ser reconocidos como una compariia que apuesta por la Innovacion y lograr expandir a nuevos
mercados nuestros productos que generen tendencia en el mercado, y ser reconocidos como una

empresa de constante crecimiento.

3. Objetivo general
Para abarcar el problema identificado anteriormente: “como ser sostenible en el tiempo en un
mercado de productos imitables y de constante innovacion tecnolégica cubriendo las tendencias

del mercado”.

Podemos indicar las siguientes acciones:

» Desde el disefio, produccion, transporte, comercializacién y marketing, asegurar procesos
eficientes e inter-relacionados en busqueda de sinergias alineados a la creacion de valor de la
marca, esto permitird mantener una gestion enfocado en el control de costos.

» Se haestablecido continuar invirtiendo en 1+D representando esta inversion en 1,5% de las ventas.

» Mediante las estimaciones de demanda y crecimiento esperado, proyectar el crecimiento de
la capacidad operativa de las plantas.

« Implementar politicas corporativas con funciones de soporte efectivas, simplificando y acelerando
los procesos mientras se reduce la complejidad de la compafiia y fortalece las funciones.

» Diversificar y fortalecer el portafolio haciendo foco en campos de crecimiento atractivos al
negocio y conseguir aquellos negocios que aln no se han alcanzado en todo su potencial.

» Establecer metas financieras, el objetivo es lograr sostenibilidad y buscar la eficiencia de
capital invertido.

» Formar una cultura organizacional que asegure retener y desarrollar empleados altamente
competitivos, comprometidos y brindar un ambiente de trabajo que permita potenciar la

innovacidn y satisfaccion en cada una de las areas de la compafiia.
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4. Objetivos estratégicos: rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad
Como parte del planeamiento estratégico se definieron los objetivos de rentabilidad y crecimiento

en las tres regiones, de modo que se asegure la sostenibilidad del negocio:

Rentabilidad Crecimiento

EE. UU S 2%-2% | 2%

CHINA A 3w-8% | %

UE D 3%-8% | 6%

4.1 EE. UU.
Rentabilidad: el objetivo es mantener la tendencia de crecimiento, contrarrestando los resultados
negativos, producto de la inexperiencia inicial. El objetivo es mantener una tasa de crecimiento

entre el 2% y el 4% anual.

Crecimiento: remontar la perdida de participacion en el mercado, estableciendo estrategias de
marketing que nos permitan sostener y mejorar la participacion en el mercado de EE. UU. En los
proximos 5 afios proyectamos recuperar la participacion en el mercado americano, alcanzando

obtener una participacion del 2% del mercado.

Sostenibilidad: una de las principales metas es conseguir ser sostenibles en los resultados
financieros al final de cada periodo, acompafiado de la recuperacion de la participacion de

mercado, que aseguraran el crecimiento de la compafiia.

4.2 China
Rentabilidad: mantener la tendencia al crecimiento, el objetivo para esta region es mantener una

tasa de crecimiento anual alcanzando al periodo 2024 una participacion entre el 3% y 8% anual.

Crecimiento: nuestro objetivo es mantener la tendencia de crecimiento, para el final del periodo

(5 afos) debemos alcanzar el 4% de participacion del mercado chino.

Sostenibilidad: la gestion efectuada que se refleja en los buenos resultados de rentabilidad obte-
nidos sumado al posicionamiento de mercado de la marca, sientan bases sélidas para alcanzar el

crecimiento esperado para el proximo quinquenio.
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4.3 Unién Europea
Rentabilidad: tenemos el objetivo de consolidar y asegurar los buenos resultados financieros que
se venian obteniendo en Europa, para esta region proyectamos un crecimiento en la rentabilidad

anual del 3% al 8%.

Crecimiento: tenemos que asegurar la tendencia de crecimiento de los Gltimos afios, proyectamos

un crecimiento a una tasa anual minima del 6%.

Sostenibilidad: las estrategias de marketing apoyadas en la diferenciacidén de marca, nos ayudaron
a asegurar un crecimiento en la participacion de mercado, acompafiada de buenos resultados

financieros. Son la base para asegurar el crecimiento y madurez de la compaiiia a futuro.

5. Modelo de negocio
La empresa Mobile Inc. dentro su plan estratégico mantendra su estructura divisional con
participacion en las tres regiones: EE. UU., China y Europa. Nuestro modelo de negocio lo

explicaremos a través del modelo Canvas para cada una de las regiones.

El modelo estara alineado con nuestros objetivos estratégicos de sostenibilidad, crecimiento y
rentabilidad.

5.1 Canvas EE. UU.

En este modelo estamos considerando una nueva propuesta de valor: la fabricacion de equipos
compatibles con la tecnologia 5G, buscaremos mayor participacion de mercado con el fin de
captar nuevos clientes, nos apoyaremos con nuestra area de marketing para establecer el

desarrollo de las estrategias.
Como actividad clave desarrollaremos nuevos productos innovadores (diversificacion) y

realizaremos mayor inversion en 1+D, el % de inversion para esta nueva etapa representa el 1,5%

de las ventas. Resaltamos los principales cambios del planeamiento.
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Grafion 27. Canves H=. UU.

Asociados Claves: 8| Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2| Relacidn con el cliente/Comunicacidn 3|Seamentos de clientes: 1
- Desarrollo e implementacion de - Produccion y comercializacion de dispositivos - Establecimiento de redes de ventas - Operadores de Servicio de telefonia

- Tiendas Distribuidoras tecnologia propia. moviles alineados a las nuevas tendencias - Captar nuevos clientes mavil

- Operadores logisticos - Disefio de nuevos productos tecnologicas. Fabricacion de equipos - Comunicacion del producte a los clientes /  |Werinzon

- Accionistas/Inversionistas - Desarrollo de productos innovadores| compatibles con la tecnologia 56. desarrollar estrategias de marketing TET

- Entidades financieras con tasas de salida de productos alta. - Promocién de marca T- Mobile

- Disefiadores del producto - Inversidnen | &0 -Marca: Mobile Inc - Mayor participacion de mercado Sprint
- Diversificacion de productos “

- Diversidad de proveedores de - Tiendas de sparatos tecnolégicos

Software y Hardware Recursos Claves: 7 Canales de distrib H 4

- Marca: Mobile Inc. - Distribuidores Calificados
E - Fabricas de produccion propias - Operadores de servicios de telefonia movil
¥ ? - Recursos Humanos
‘\‘ - Patentes
‘ R
o—ao-

Estructura de costes: 9 Estructura de ingreso: 5
- Ventas directas al usuario final

- Venta a través de los operadores de servicio de telefonia

) - Ventas por transferencias internas

- Costos de Produccion / Fabricacién
- Costos de Caracteristicas de tecnologia
-Costosenl&D

- Costos de Promocion >
- Costos de Administracién.

Fuente: Elaboracion propia 2020,

52 CavasChira

En China estamos considerandb la produccion de eguipos moviles con nuevos atriouios de acuerdo aon la tendencia tecnoldgica (equipos conmayor
cgpecickd de conectividad y mayores atrioutos aono: pentalles de alta definicion, almecenemiento superior, cmaras de alia callidad y baterias de gran
duracion). Con esta nueva teanologia, buscaramos mayor participecion de mercado aon el fin de captar nuevos clientes. Cono actividad clave:
realizaremosunamayor inversion en HD paraganerar campetencia. E1%ode inversion paraesta nuevaetapa represania el 1,300k les venies. Resalianos
los principeles cambios del planeamianto.,

Graficn 28. CanvesChina
Asociados Claves: 8| Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2| Relacion con el cliente/Comunicacidn 3|Seqmentos de clientes: 1
- Establecer oficinas comerciales
- Desarrollo & implementzcion de - Captar nuevos clientes - Operadores de senicio de telefonia
- Tiendas especializadas tecnologia propia. - Desarrollar tecnologia para: Crear productos |- Desarrollar estrategias de marketing mévil
- Operadores logisticos - Capacitacion de diferente capacidad de conectividad. - Promacion de la marca China Unicom
- Disefiadores del producto - Inversion en 1&D, para generar Compatibles con la tecnologia 56. - Mejorar la participacion de mercado China Mobile
- Proveedores de Software y hardware. | competencia, Chinz Telecom
- Entidades Financieras - Logistica - Produccion y comercializacion de dispositivos “
méviles con: nuevos atributos de acuerdo a la
Recursas Claves: 7| tendencia tecnolégica. Canales de distribucion: 4
- Marca: Mobile Inc.
4 - Fabricas de produccion propias - Marca: Maobile Inc. - Distribuidores Calificados
Q“ - Recursos Humanos - Operadores de servicios de telefonia movil.
Pl - Diversidad de proveedores de software
y hardware L |
==
Estructura de costes: 9 Estructura de ingreso: 5
- Ventas directas al usuario final
- Costos de Produccion / Fabricacion -Venta a través de los operadores de servicio de telefonia
- Costos de Transporte y Aranceles. | .I i 2 - Ventas por transferencias internas
-Costosen | &D :
- Costos de Promocion >
- Costos de Administracion.

Fuente: Eleboracion propia 200,

53 CavasUnicn ELrgpea

En ELropa estamos considerando la venta de equipos maviles de allta. gama conpatibles aon periférioos (lentes, reloj, efc.), en este nmodelo nosmenten
dramos enfocados en la diferenciacion aon nueves caracteristicas de producio. En ELigpe, cono no contamos aon plantas de fabricacion, es mporiante
desanmollar nuestra red de vinias, poniendo énfesis en la activided clave: nuestra &rea comercial, motivando a nuestra fuerza de ventas. Resaltanos los
principales cambios del planeamiento.

Graficn 29. CanvesUnion Euraoea

Asociodos Claves: 8| Actividades claves: 6| Propuesta de valor: 2| Relacidn con el cliente/Comunicacion 3| Seamentos de clientes: 1

- Logistica de Entrada - Establecimiento de redes de ventas - Operadores de servicio de telefonia

- Comercializamos de disefios méviles

-Tiendas especializadas -El area‘Con?eruaI atractivos de alta gama de acuerdo a las - Comunicacion del producto a los clientes /  |movil
- Operadores logisticos - Licitacion PUblica / Privada . . Marketing Esp. (Masmovil, Maovistar, lazztel, Orange)
S tendencias del mercado, compatibles con c . . . :
- Operadores moviles e lent loi et - Promocion de marca, bastante considerable |Itly. (Tim, Vodafone Italy, Wind, Poste Mobile)
- Mobile EEUU nerfericos (lentes, reloj, etc..| - Penetracion de mercado. Alem. | T-Mobile, Vodafone Germany, E-Plus,
- Mobile China -Diferenciacion del producto / tendencias W 02 Germany).
tecnologicas con nuevas caracteristicas Franc. (SFR, Orange, Bouyzues Telecom,
Recursos Claves: 7 Canales de distribucion: 4|Free Mobile, Virgin Mabile)
-Marca: Mobile Inc.
- Marca: Mobile Inc - Distribuidores Calificados
- Fuerza de Ventas - Operadores de servicios de telefonia movil.

Estructurg de costes: 9 Estructura de ingreso; 5
-Ventas directas al usuario final

- Costos de Transporte y Aranceles. -Venta a través de los operadores de senvicio de telefonia
- Costos de Promocion

- Costos de Administracian. I !

- Costos de productos importados mm

Flerte: Elaboracion propia 2020.



6. Cacknadevalor

Lacaoknade valor deMhile Inc. refleja el plan estratégico para los praximos 5 aios donoke a nivel de infraestruciuray organizaciones e verédn algunes
modificaciones en la regién ching, doncke pretendamos Implemaniar unanueva érea de HD como plan de contingencia. En la regionde EE. UUJ.no e
\Vera un cambio sustancial, pero en tooks las regiones hetréd una reestructuracion de personal con unamentaliced asociada a las nuevas tendancias ya
revisacks anteriommante. En la region de la Union Europea se reforzard la cadena e valor al servicio de ventas de nuestros dipasitivos doriendomés
sades en les diferentes partes oe ELigpay constanie cpecitacion anuestra fuerzade vents,

Porotro lado, para el andlisis de la. cadenade valor de aouerdo con las actividedks primerias, se dividira en los siguientes tres esouanes, seleccionedopor
cah regionen laque seencuentraMile Inc.

61 Caonade valor BE=. UU.
Aomtinuacion, s presania la cackenade valor deMibile Inc. en BE.UUL

Gréficn 30. Cadanade valor B WU

Infraestructura de la empresa
Finanzas, Contabilidad y Planificacién.
Gestion de Recursos Humanos
Personal con alto nivel técnico, habilidades de gestién e innovacion.

Desarrollo de Tecnologia
Desarrollo de nuevos equipos de acuerdo con las futuras tendencias tecnoldgicas

Compras
Capacitaciones a personal, Espacios Publicitarios, Componentes del equipo

Actividades de apoyo

i Marketing y
Oly:‘)aecraigrll;)nes Logistica de Salida Ventas
Logistica de ° e Administracion de la ..
g com.plet_a e distribucion de los o (AU GE venta§ Servicios
Entrada fabricacion de . por estado con lider  pogiventa:
L . A A productos terminados de . .
e Administraciéon dispositivos s FEeEs (bezles comercial y con Contacto de
de la logistica moviles en las fabricas tercerizada)s{. a capacidad de soporte
para materias fabricas chinas. través de canales ofertar. mediante la
primas. « Control de o rbucien | ° Captacion de web y redes
e Administracion cargabilidad de eellifieaclos G2 ElsimoueEon nuevos clientes y :
- sociales con
de la logistica Y hasta el punto de 5 >
produccién en R actualizar la base tiempo de
para las Aer descarga que indique el N p
las fabricas " instalada. respuesta no
empresas locales cliente. e Estrategia para e
terceras de e ——— « Control de inventarios de st mas de 8
fabricacion ¢ rroduccion acuerdo a la demanda. promociones y horas y
mediante inicial de la . Gestién de los publicidad en los gestién de
alianzas gama mas g L . equipos 5G. .
. dispositivos provenientes garantias.
estratégicas. fECIentc de las fabricas de China. ° YS3rERP para

disefiada por el gestionar principales
area de HD. clientes

Actividades primarias

Fuente: Elboracion prapia 220,

Sedestacan camo principales canbis, las siguientes actividedes clave:

«  Areade Operaciones, adiferencia ce la. caoenade valor anerior, la transferencia de conocimiento de desarmolio de nuevos dispositivos a la ssde e
fabricacion en China.queck cancelada, debico a que este Uittimo tendréd un departamento de HD dermenera indpardiente,

«  Arade Logistica de salidh, se adicionay establece un procesn dk transferendia de prooLcios proveniente de los almecenes de Chinaen cao b
chmadhamericananopuechiser aoberturadia”con las fabricas locales. Marketingy ventes, los lideres comerciales tendrén las capedidedies e realizer
las oferias para licitaciones de gran volumen. Los verdedores estaran enfocados en revisar la bese instalada de cada estado de EE. UU. y proponer
actuilizaciones de equipos con teaologia 3Gy 4G a 5G en las principales operadoras. Por Uiltimo, las pramociones y publicided estaran enfocades
en los nuevosequipos aon teaologia 5G.

*  Savicios posventa, se adicionara el area de garantias, quien tendka una administracion independiente, focalizeda a dar soporte tEonico, arreglo yio
recambio de equipos fallados.

62 Cadanacevalor China
Aaontinuacion, se presenta la cadena de valor deMiobile Inc. endl pais de China



Infraestructura de la empresa
Finanzas, Contabilidad y Planificacién. Creacién de nuevas fabricas y oficinas de 1+D.
Gestion de Recursos Humanos
Personal con alto nivel técnico, habilidades de gestiéon e innovacion.

Actividades de apoyo

Compras
Capacitaciones a personal, Espacios Publicitarios, Componentes del equipo

Logistica de

Entrada
Administracion
de la logistica
para materias
primas.
Administracion
de la logistica
para las
empresas
terceras de
fabricacion
mediante
alianzas
estratégicas.

Operaciones | ,gjstica de Salida

La cadena
completa de
fabricacion de
dispositivos
moviles en las

fabricas chinas.

e Control de
cargabilidad de
produccién en
las fabricas
locales.

e Produccion
inicial de la
gama mas
reciente
disefiada por el

e Administracion de la
distribucién de los
productos terminados de .
las fabricas locales y
fabricas tercerizadas a
través de canales

calificados de distribucion
hasta el punto de .
descarga que indique el
cliente. .

e Control de inventarios de
acuerdo a la demanda.

e Gestion de los
dispositivos provenientes
de las fabricas de EE.UU.

Marketing y

Ventas
Fuerza de ventas
por estado con lider
comercial y con
capacidad de
ofertar.

Captacion de
nuevos clientes.
Estrategia para
promociones y
publicidad en los
equipos 4G y
progresivamente en
equipos 5G.

Servicios
Post-Venta:
Contacto de
soporte
mediante la
web y redes
sociales con
tiempo de
respuesta no
mas de 8
horas y
gestion de

garantias.

area de I+D.

Actividades primarias

Fuerte: Elsborecion propia 2020,

Sedestacan camo principales cabics, las siquientes actividedes clave:

*  Qparacionss, el cambiomes importante s la creacion del departamenio de HD para la region ching, la.cual darameyor persorelizaciona lademanch,

«  Amademarketingy ventss, los lideres camerciales tendrén las capecidadies de reallizar las ofertes para licitaciones de gran volumen Losverdsoores
estaran enfocados en revisar labese instaleda de cada region de Chinaly propaner demenera paulatina aciLializaciones de equiipos con teaologia 3G
y 4G a5Gen las principales aperadoras. Por Gltino, les pramodiones y publicided estarén enfocadss en los nuevos equilpos aon teanologia 4Gy
progresivamantea SG.

*  Savicios posvenia, se adicionara el area de garantias, quiien tenokd una administracion independiente Y focalizaoka a dar soporte tonico, arreglo yio
recaoio e equipos falledcs.

6.3 Cadenace valor Union ELirgpea
Aantinuacion, se presenta la cadenade valor deMhile Inc. en la region europes.

Gréficn 32. Caolnade valor de la Union Europea

Infraestructura de la empresa
Mejoras de las oficinas comerciales existentes para la fuerza de ventas

Gestion de Recursos Humanos
Reclutacion de nuevo personal de ventas preparado a recibir las nuevas tecnologias y capacitacion para
reforzar la ventas de los dispositivos mdviles actuales.

Compras
Capacitaciones a personal, Espacios Publicitarios, Promociones

Actividades de apoyo

Marketing y

Ventas
Estrategiay
fuerza de ventas
enfocada a los
principales
operadores de
Europa.

Personal de

Contacto
Coordinador de la
recepcion de los
productos
provenientes de la
fabricay
concertacion de la
venta y entrega de

los equipos.

Soporte
Fisico y
habilidades
Canales de
distribucion de
los equipos a los
almacenes del
clientey
personal de

soporte técnico.

Prestacién
Valor agregado
de la prestacion
de nuestros
servicio post-
venta.
Demostraciones
de nuevos

productos

Cliente
Principales operadores
Europeos:

En Espafia: Masmovil,
Movistar, Jazztellly
Orangie
En Italia: TIM, Vodafone
Italy, Wind, Poste Mobile.
En Alemania: T-Mobile,
Vodafone Germany, E-
Plus, 02 Germany)

En Francia: (SFR, Orange,
Bouygues Telecom, Free

Mobile, Virgin Mobile)

Otros Clientes
(enfocado en
los nuevos

productos)
Fabricas manufactureras
(mineras, cementeras,
automotriz, etc) e
industria energética
(Empresas de
distribucion,
transmision y

generacion eléctrica)

No Controlables

Controlables

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Sedestacan camo principales cabis, las siguiientes actividedes clave:

« oo infrasstrudiura semodemizarian les oficines comerdiales ce todo la Union ELiopes.

«  Marketingy ventas, los lideres comerciales tendrén las capecicades de realizar las ofertas para licitaciones de gran volumen. Los vendiedores estardn
enfocadios en revisar la bese instaladia de caoia region de la UE Y proponer demerera proectiva la intencion demigracion de equiipos con teaologia
Gy 4Ga5Gen las principales aperadoras. Por Uittimo, las pramociones y publicidad estarén enfocaias en los nuevos equipos con teanologia 5G.

*  Prestacion, se adicionara como funcion la del reforzamiento de la publicidad y pramocion en los nuevos equiposal misTo tiempo oLk la casaretriz,



Capitulo VI. Planeamiento de crecimiento

En el presente capitulo, se desarrollara el plan de crecimiento de Mobile Inc. mediante la
evaluacion de alternativas de estrategias con diferentes herramientas y técnicas a desarrollar, con
el objetivo final de seleccionar la mejor estrategia de crecimiento con miras al posicionamiento
futuro de la empresa. Previamente, con la informacién recopilada y desarrollada en los capitulos
Iy 111, a través de las matrices EFE y EFI, se formularan las posibles estrategias desarrolladas en

la etapa de ajuste por medio de los factores externos e internos.

1. Etapa de ajuste

1.1 Matriz FODA

El enfoque del FODA cruzado permite determinar estrategias a partir de comparar los factores
positivos del FODA (fortalezas y oportunidades) con los factores negativos del mismo

(debilidades y amenazas).

Si bien existen otros factores, estos son los que, a partir de la situacion actual y el andlisis interno

y externo realizado, inciden en las estrategias a futuro de Mobile Inc.

En el anexo 4 mostramos el detalle del analisis y los resultados obtenidos por cada region.

Luego del analisis realizado del FODA Cruzado para cada region en la que Mobile Inc. se
encuentra operando, vemos caracteristicas en comudn entre las diferentes propuestas de tipo de
estrategias, en las que se resaltan las estrategias adaptativas (DO y FA) ya que en un ambiente
politico marcado por los problemas comerciales entre China y EE. UU. y las consecuencias
econdmicas del Brexit en la Union Europea, y ademas; con un entorno tecnolégico altamente
cambiante donde el mercado de dispositivos mdviles sigue siendo mas atomizado y liderado en
participacion del mercado por las grandes empresas como Apple, Huawei y Samsung; Mobile
Inc. adoptaria estrategias de mitigacion contra las amenazas a través de sus principales fortalezas
como la alta capacidad técnica de su personal de I+D, su capacidad financiera controlable y altas
caracteristicas de nuestros equipos de comunicacion 4G y 5G frente a la competencia. Por Gltimo,
debido a la aparicién de las nuevas tecnologias de comunicacion 5G y el fomento por la regulacion
de nuevos modelos de negocio digitales aprovechando las nuevas tendencias tecnoldgicas, brinda
un entorno favorable a mejorar nuestras debilidades internas como la baja participacion en el
mercado, deficiencias en el area de marketing al no obtener el volumen de ventas requerido tras

una inversion en promocién y publicidad en los ultimos afios y el bajo poder de la marca.

46



1.2 Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA)

Otra herramienta que aportara a Mobile Inc. a tomar la decision del camino a seguir en la
estrategia para los proximos afios es la elaboracion de la matriz PEEA, para ello, nos basaremos
en las matrices EFl y EFE mostradas en los capitulos Il y 1ll. Asimismo, se adicionarian otros

factores del tipo financiero e industria, lo cual podemos apreciarlo en el anexo 5.

Como resultado del andlisis de la matriz PEEA, Mobile Inc. optaria por estrategias de perfil
conservador, con una estrategia de penetracion de mercado en las regiones donde tenemos baja
participacion en el mercado de dispositivos de 4G, y desarrollo de nuevos mercados con la

tecnologia de comunicacion 5G, aprovechando su principal fortaleza.

Mobile Inc. a lo largo de sus 12 afios de operacion, trato de seguir una estrategia intensiva para
lograr posicionarse como lider en el mercado de dispositivos mdviles, pero debido al
posicionamiento de marcas reconocidas, logré mantenerse constante y sostenible y con una baja
participacion a nivel global en una industria tecnolégica creciente y de constante cambio. La
mayor fortaleza de la empresa es la capacidad técnica de nuestro personal de I1+D, desarrollando
nuevos disefios que nos permitiran conseguir diferenciacion respecto a la competencia, necesarios

para mejorar la participacion en el mercado.

Gréfico 33. Diagrama de perfil de estrategia de Mobile Inc.
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13 VHIrizBOG
Gréfico 4. Mtz BGG
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De acuierdo con nuestra evaluiacion realizada a nuestras teanologias TEC3'y TECA; por los valores de participecion en el mercado (178%0y 11644,
respectivamente) les ubican en la parte superior del cuiediranie. Al evaluiar las tasas de crecimianio (8%, 30y 6840), Ubicana las 2 tecnologias en el sector
ceredho del cuedrante. Ubicandoa les dos tecnologias en el cuedrante de interrogante.

14 MHiriz de Estrategia Principel
Esta herramientanos permite efectuar un anélisis acerca e la posicion competitivaly crecimiento dermercaco.

Consideramos aMihile Inc. se encuentraen el Cuedranite 11, dedo busca situiarse en una situiacion aonetitiva, tomencb en auenta que esuna caTpeia
sepuiicoracke los lideres, pero goostando hacianuevos prodLictos y buscancb nuevos produicios caplamentarios, siendo flexible a los carbios y replanteos
paramejorar la productividad. La industria e digpositivos mowviles es de rdpico arecimiantio lo aual genera que s encuantre en consiante pivotso de U
planeamiento estraiegico.

Gréfico 36. Mtz Estratagia Princioal
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Fuerte: David (2009)

15 IVHiriz e la Planeacion Edtratégica CLentitativa (VIPEC)

Lueop de pesar por la etgpade ajuste medlianie los diferentesmétocos mencionedos en los puntos anteriores, ahora nos centraramos en laseleccion de
estrategia mediante la heramienta. de la metriz de la Planeacion Estrategica Qentitativa (MPEC) [anexo 6], en e se andlizara s altematives de
estrategjias posibles analizadas en la etgpade ajuste.

Descripcionce la estrategia seleccioneca

L aestrategia conservadora establecica por Vidaile Inc. es el desarollo y penetracion de mercado con teanologia de red de comunicacion 5G, lo ol
pemitira ofrecer dispositivos moviles de calided y altamente capetitivos a nivel teanoldgico; agoectos guie Nos ayuckran a ganar participecion de
mercado, reputaciony fortalecimiento de lamarca aon la finaliciad de posicionamos a futlio como una.emresa copetitivay sostenible. AsimisTo, &
mentendird la camercializaciondedispositivos 4G en lss regionesdonde ya tenamos alta participecion y reforzar les regiones dantrode las grandes regiones
ce EE. WU, Chinary la Unidn Eiopes, donde la participecion del mercado de dipositivos de 4G s baja. No fue analizadb la comercializacion de los
digoositivos 3G ya qLee la damanch estimedha (Ver el anexo 20) para este tipo de mooklo de dispositivos moviles tendié una tendencia con una tesa
decreciente y por absolesoencia teanoldgica no hebrd inversion algunaypara desanrollar nueves caracteristicas para estos.



Capitulo VII. Plan de marketing

1. Objetivo del plan de marketing

Los objetivos del plan de marketing de Mobile Inc. para los préximos 5 afios estan enfocados en
los siguientes puntos:

» Aumentar la participacion de mercado progresivamente hasta alcanzar el 5%.

» Fortalecimiento de la marca.

« Lograr mayor reconocimiento e imagen como compafiia innovadora.

La finalidad de lograr estos objetivos va a permitir competir en un mercado de productos imitables
y de constante cambio tecnoldgico, enfocado desde la estrategia comercial. Estos objetivos seran
medidos a través de indicadores mostrados a continuacion en la siguiente tabla, donde

adicionalmente se veran las metas en tres periodos (corto, mediano y largo plazo):

Metas
Objetivo especifico Indicador Clc;rztcc)) Mediano | Largo plazo
(';020) plazo (2022) |  (2024)
Aumentar la participacion de | Indice de participacion de mer- 3.50% 3,90% 5,00%

mercado cado anual

1. Nivel de satisfaccion vy
compromiso alcanzado por| 1) 75 (*) 1) 76 (*) 1) 80 (*)
el cliente.

Fortalecimiento de la marca — -
2. Indice de Presencia o recor-

dacion de la marca en el| 2)4% 2) 5% 2) 6%
consumidor
ngrar mayor reconour~n,|er_1to Cantidad de dispositivos con 2 millones | 2,6 millones
e imagen como compafiia in- ” - . .
conexion en 5G. unidades unidades

novadora

* Elindice de satisfaccion del cliente americano (ACSI) puntia en una escala de 0-100 a nivel nacional, siendo 100
el puntaje mas alto y mejor posible. EI ACSI es un indicador econdmico basado en el modelo de evaluaciones de
clientes de la calidad de los bienes y servicios comprados en los Estados Unidos y producidos por empresas
nacionales y extranjeras con importantes cuotas de mercado en los Estados Unidos. Los temas de investigacion son
10 sectores econdmicos, 46 industrias (incluidos el comercio y los negocios electronicos), mas de 400 empresas y
diversos servicios de los gobiernos federal o local.

Obtendremos un mayor detalle en el cuadro de actividades sefialado en el anexo 9.

1.1 Aumentar la participacion de mercado

Mobile Inc. busca incrementar la participacion de mercado global de dispositivos moviles alcanzando
el 5% a fines del 2024. Se pretende incrementar la participacion en el corto plazo, hasta fines del 2020,
alcanzando 3,5% en el cual, atin se mantendria los dispositivos méviles con tecnologia 3G y 4G; a

mediano plazo (2022) se estima llegar a un nivel de participacion de 3,9%, periodo en el cual,
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dispositivos de 5G ya estarian habilitados para la venta y con potencial medio de mercado, con una

proporcién mayoritaria aln en dispositivos en 4G y en una minoria, dispositivos en 3G.

1.2 Fortalecimiento de la marca

El fortalecimiento de la marca es un factor clave para la sostenibilidad de la empresa durante estos
5 proximos afios; con el fin de que nuestros clientes tengan en mente, un producto versatil con lo
altimo en tendencias tecnoldgicas y ser adquirido a un precio acorde con el mercado. Este
objetivo, ademas brindaria informacion y retroalimentacion de como nuestra marca se posiciona
directamente en la mente del consumidor. La reputacion de la marca podria ser afectada por temas
externos o internos de manera negativa o positiva, por lo que se considera que la imagen de Mobile

Inc. seria afectada a través de los siguientes indicadores:

1.2.1 Nivel de satisfaccion y compromiso alcanzado por el cliente

Este punto es importante para poder obtener la retroalimentacion con respecto a la calidad y

desempefio del producto, corregir rapidamente las observaciones y saber nuevas necesidades del

mercado. El indice de satisfaccion del cliente ser& dado en la escala del 1 al 100 donde se valoran

las principales caracteristicas como:

« Latencia (velocidad de transmision de datos).

» Durabilidad de bateria.

» Multifuncionalidad (reconocimiento sensorial, alta resolucion y funciones avanzadas de la
camara, capacidad de usar nuevas aplicaciones desarrolladas, etc.).

+ Disefio del equipo.

» Capacidad de Interconectividad con otros dispositivos.

1.2.2 Nivel de presencia o recordacion de la marca
Este indicador permitird medir qué proporcion del mercado de dispositivos moviles, conocen o
saben que existe la marca Mobile Inc. Esto reflejaria el tamafio del mercado de consumidores al

que se podria aspirar en estos proximos 5 afios.

1.2.3 Mayor reconocimiento e imagen como compafiia innovadora

Este proximo guinquenio, Mobile Inc. tiene como objetivo ingresar al mercado de dispositivos
moviles con tecnologia de red de comunicacion 5G, alineado a la vision de la empresa de generar
una tendencia en el mercado y apuesta por la innovacion en nuestros dispositivos. Con el fin de
posicionar los nuevos equipos, iniciando en el mercado chino y americano (inicios del afio 2021),

donde ya se cuenta con la infraestructura necesaria de red de comunicaciones para desplegar el
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uso de dichos equipos y luego comenzar en el mercado de Europa en el segundo semestre del
2021. Se plantea una meta a mediano y largo plazo, proyectando una venta de 2,0 y 2,6 MM
unidades a finales de los afios 2022 y 2024 respectivamente. Para realizar este objetivo, se reali-

zaria una fuerte inversioén en promocion y publicidad enfocada a dispositivos con 5G.
2. Mercado objetivo y perfil del consumidor
Permitird identificar el mercado al cual Mobile Inc. desea orientar y aplicar las fuerzas de ventas

y promocidn con una estrategia acorde al consumidor de los proximos 5 afios.

Mercado objetivo: principales operadoras de servicios de red de comunicacion en las regiones de
la Uni6n Europea, China'y EE. UU.

Perfil del consumidor general:

Sexo Ambos

Edad Entre 25y 26 afios

Nivel de adquisicion CategoriaB,Cy D

Ubicacién geogréfica China, Unién Europeay EE. UU.
EE. UU. 1592 millones

Uni6n Europea 3278 millones

China 10.554 millones

3. Formulacién estratégica de marketing

3.1 Estrategia de segmentacion

Para realizar esta estrategia de segmentacion se dividira el mercado acorde a las regiones donde
Mobile Inc. opera actualmente, ya que los perfiles de los consumidores varian entre China, Unién
Europeay EE. UU. Las variables a considerar para el analisis son del tipo demogréfica, geografica

y conductual se muestra en el anexo 7.

3.2 Estrategia de posicionamiento

De acuerdo con lo indicado por Pedro Franco Concha en su libro Planes de Negocio, el
posicionamiento es «la imagen que tiene en su mente el consumidor respecto a un determinado
producto» (Franco 2009: 54).

Para alcanzar el posicionamiento Mobile Inc. para los proximos 5 afios, se buscara resaltar el valor

agregado de los dispositivos méviles ofrecidos respecto a los competidores.
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Estos valores agregados se enfocaran en el desarrollo de las siguientes caracteristicas: disefio del
equipo, velocidad de transferencia de datos, eficiencia energética, multifuncionalidad,
interconectividad; ademas de la calidad del servicio posventa otorgado. En el gréfico 36 se aprecia
la vista panordmica del posicionamiento de Mobile Inc. donde se enfatiza la posicion que desea

alcanzar en la mente de los usuarios finales.

Gréfico 36. Vista panoramica del posicionamiento de Mobile Inc.
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Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en Kotler y Keller (2012).

4. Estrategia de la mezcla de marketing

Luego de definir nuestros objetivos planteados para el presente plan de marketing, es necesario
poder disefiar las estrategias de la mezcla de marketing, que Kotler y Armstrong (2003: 63) indi-
can como: «EIl conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa com-

bina para producir la respuesta deseada del mercado meta».

Este mix de marketing serd analizado a continuacion para el caso de Mobile Inc.

4.1 Producto

Actualmente los dispositivos méviles de Mobile Inc. se encuentran disefiados bajo la tecnologia

de redes de comunicaciones moviles de 4G, donde segUn estudios ain tienen la mayor proyeccion

de crecimiento de conexion en esta red para los préximos 5 afios a nivel mundial, a diferencia de
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las conexiones 3G que cuentan con una tasa negativa de conexiones futuras al 2025 (GSMA
Intelligence 2018). Por otro lado, la red 5G estara habilitada y en una tasa de crecimiento
creciente, dando pie a nuevos modelos de negocio, por lo que Mobile Inc. plantea promover el
lanzamiento de su nuevo modelo con capacidad de conexion a la red 5G al afio 2021. De igual
manera se reforzaran las caracteristicas de los dispositivos de conexidn 4G, caso contrario a la de
lared 3G, la cual se proyecta bajar su demanda a finales del 2025 por lo que no se realizaria una

inversion en desarrollar mas caracteristicas a modelos de este tipo de dispositivos.

Pretendemos tener al final del 2024, productos de conexion 4G (en mayor proporcion) y ya tener una

base instalada importante de dispositivos con conexion 5G, desapareciendo por completo los de 3G.

4.2 Precio

Mobile Inc. durante estos tltimos afios, ha mantenido un nivel de precios de dispositivos méviles
acorde al promedio del mercado por cada regién (China, Unién Europea y EE. UU.), por lo que
para los préximos 5 afios se plantearia una estrategia de precios competitivos y acorde con la

tendencia de mercado.

Se proyecta que los precios de los dispositivos de conexion 3G y 4G mantengan una tasa de
decrecimiento constante y acorde a nuestra estrategia de producto ya revisada anteriormente. Los
dispositivos de conexién 4G aln mantendran una demanda importante a finales del 2024 por lo
gue se mantendria la inversién en 1+D para continuar con el desarrollo de nuevas caracteristicas

con el fin aumentar participacion en dicho producto.

El nuevo dispositivo de conexion 5G mantendria un precio mayor a nuestros dispositivos de 3G
y 4G por la inversion realizada en 1+D, el lanzamiento del producto se efectuara posterior al
ingreso de otros fabricantes ya posicionados y con mayor participacion como Apple, Huawei y

Xiaomi hayan fijado precios acordes al mercado objetivo.

Se plantea una estimacion de precios hasta el 2024 indicada en el anexo 18.

4.3 Promocion

Los medios utilizados para promocionar nuestros productos son: publicidad audiovisual y digital
en diferentes medios de comunicacion (prensa, paneles, etc.), redes sociales a través de nuestras
cuentas y pagina web, sponsors y participacion de eventos de participacion masiva (ferias,

conciertos, eventos deportivos, etc.).
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Se realizaria el lanzamiento del nuevo dispositivo de conexién 5G en los mercados de EE. UU. y
China respectivamente, para inicios del afio 2021 participando en las principales ferias tecnol6gicas
de dispositivos mdviles locales. En la Union Europea, se retrasaria el lanzamiento hasta la mitad del

afo 2021, donde se hard el lanzamiento oficial en la feria de tecnologia de Barcelona.

4.4 Plaza
Todos los dispositivos moviles seguirdn manteniendo la misma estrategia de puntos de venta, a
través de los principales operadores moviles en cada region, ademas de ofrecer nuestros productos

a través de nuestros canales de venta digitales.

4.5 Personas

Los colaboradores de Mobile Inc. estaran informados de la visién y mision de Mobile Inc. a través
de nuestro portal de comunicaciones internas por la pagina web, email y redes sociales. Asimismo,
se desarrollaran programas de participacion en los eventos corporativos, asi como descuentos para
los colaboradores en los diferentes modelos de dispositivos. Como parte de la estrategia se
propone inaugurar centros de experiencia de nuestros dispositivos en paralelo, con el lanzamiento

de nuestros dispositivos 5G.

4.6 Proactividad
Se daré soporte técnico las 24 horas del dia a través de nuestra plataforma inteligente de consultorias
en la web y servicio de soporte telefonico. Podran acceder a tutoriales a través de las redes sociales de

Mobile Inc. en la que se podran compartir experiencias y mejoras continuas al producto.

A las operadoras, se les realizaria un descuento por volumen de pedidos realizados para los
paquetes de dispositivos moviles 3G y 4G, asi como un precio especial de lanzamiento bajo un

monto determinado para la comercializacién de los dispositivos de conexién 5G.

4.7 Procesos

El proceso de comercializacion es a través de las plataformas virtuales en la pagina web de la empresa
y a través de los operadores de redes moviles por cualquier tipo de pago. Se propone implementar
procesos de inteligencia de mercado de las existencias mantenidas por los operadores, con el fin de

predecir el comportamiento del mercado y reponer oportunamente el inventario.

5. Presupuesto y plan de acciones del plan de marketing

El presupuesto y plan de acciones se detallan en los anexos 8 y 9.
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Caoitulo VI Plande gperacianes

Para el proximo periodo 2010-2024, Mobile Inc. proyedia la produiocion de dipositivos moviles con teonologias 3G, 4Gy 5G, de anuerdo aon la tebla

SiQuiente;
Tabla 12. Proyeocion de produccion 2020-2024
Proveccién de produccion (imiles de unickoks) 200 2021 202 2023 2024
L 536 4056 A2 229 -
4G 912 A3 10106 1N.3%6 13623
G 154 1974 2% 506
Totl 14487 15043 15501 1581 1619
Fuente: Elaborecion propia 2000,

Para ello tendra que assgurar la diqponibiliciad de plantas de produccion, SUministro de insumos y coponentes, adames de Une cadena logjistica e
assguregue los productos lleguenal cliente en el tiempoy canticiad solicitadios.

1. Cojetivodel plande gperaciones

Losabjetivos ol plan deoperaciones estanorientadios aalcanzar unaestrategia de coro, medianoy largopplazo gue pemitamejorar laeficienciagperativa,
soportaco por lamejora.de los procesos actuiales de procliccion y control de caliced del prooucio, heciendo uso ok herramienias ce mejora continualy
tecnoldgicas para conseguir flexiviliced, agilided, caliced y disponibiliced, quie pemmiten atencer les necesicdes del &rea aomercial, garantizando
sostenibiliced en el tiempo en el mercatio de prooluctos imitables.

2. Fomulacion de estrategia de gperaciones

Para assgurar la produiccion de los digpositivos moviles, de acuardo aon el plan de proolccion de procliccion para el perioco 2020-2024, e prevé el
incramantio de fébricas propias en las regiones EE. UU.y China,

Tabla 13 NUmero de fabricas 0002014

Nomgoceféoricas | 2000 | 2021 | 202 | 223 | 2%
EWJ 13 14 14 15 15
CHNA 13 14 14 15 15
Toal 26 2 28 K4 £
Fuente: Elaboracion propia 2020,
2.1 Estrategiade proouacion

IMejora de procesos (gficiencia).
Conel dojetivo de estandarizar y gotimizar los procesos de proolccion de las plantas deMahile Inc. Se estableceran indiicadiores de produocionanivel
qorporativo:
«  YoEficienciade procuiocion (mayor al 830).
*  %%Perdicas por deperdicio (manor al 1%0).
»  Costos de prociiocidn por unided procLicice,

«  Pardidas por rerocesos de calided (Clisminuir en el 50%0de gastos reprocesos por doservaciones ok calidad).

Se buscara pramover el desarollo de bueres précticas de merufactura e impulsar procesos de mejora continuig, gue incramanien la eficiencia de
produccion Y la recuccion de pérdidas por desperdiicio en el proceso proclctivo (090 al 2024), las que serén campartices entre tooks las plantes de
producciona nivel gloal (Estedos Unidosy China),

Esteblecer politicas y parametros de aoepiacion de calided del produicto en fébrica, demoob e asegurenimayor confiabilidad y duracion de los euios,
que reclicirdn la tasa de reclamos por parte del usuiano final por fallas praaturas en los equipos. Esta politica assgurara que Mabile Inc. adouieraura
reputecion de ofrecer equipos ce alta confiabiliced.

Cooparte de la politica oe buenes précticas, se crearan equipos demejora continuia, aon el objeto de aptimizar los procesos de prodLiccion'y recuociin
de aosios de fabricacion. Haciendo uso de hermamienias camo: Lean SiX Sigrayy evenios Kaizen.



Las politicas y practicas implementadas en las fabricas propias seran replicadas en la produccion
tercerizada, de modo que se asegure la calidad del producto, implantando politicas de auditorias
a procesos y controles de calidad que realizan los terceros. Para ello se efectuara una evaluacion
permanente del desempefio de cada planta tercerizada, donde se evaluaréa la calidad de los equipos

producidos y el tiempo de respuesta a los cambios en las cantidades y modelos requeridos.

2.2 Estrategia de logistica

Suministro de insumos: se realizara una evaluacion de componentes criticos para la fabricacion
de equipos celulares, estableciendo alianzas estratégicas y contratos a largo plazo, de modo que
se asegure la provision continua de los insumos requeridos para la produccién de equipos, se
trabajara con una politica de abastecimiento just in time, de modo que no se generen sobrecostos

por sobre stock de inventarios.

Alianzas estratégicas con proveedores: para alcanzar las necesidades del equipo de marketing y
ventas que exige Mobile Inc., las fabricas tercerizadas y proveedores deberan realizar inversiones
a largo plazo, se trabajara en la formacion y desarrollo de proveedores; generando la confianza
para efectuar las inversiones que sean requeridas, compartiendo las proyecciones de ventas de
modo que se permita anticipar las necesidades futuras de componentes que aseguren cumplir con

las proyecciones de ventas.

Distribucién de equipos: se estableceran contratos con operadores logisticos, que aseguren la
distribucién de componentes y equipos a las diferentes regiones donde opera la compafiia
(fébricas y centros de distribucidn de equipos). Estas alianzas buscaran reducir los costos de

transporte asegurando cumplir con los tiempos gque exigen los clientes.

2.3 Estrategia de 1+D
Para asegurar la continuidad de la compafiia en un entorno de constante innovacion, se fortalecera

el area de I1+D, para ello se tomaran las siguientes medidas.

El principal objetivo del area es desarrollar tecnologia 5G, ademéas de desarrollar nuevas

caracteristicas para las tecnologias existentes
Reclutamiento: a través del area de recursos humanos se buscara la contratacion y reclutamiento

de ingenieros y cientificos calificados de las diferentes regiones, con el objetivo de formar un

equipo multidisciplinario alineado a la mision y vison de la compafiia.
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Proveer infraestructura: se realizara inversion en la implementacion de laboratorios y centros de
desarrollo de tecnologia, dotando de recursos y herramientas que aseguren las condiciones
necesarias para el desarrollo de nuevas tecnologias que fortalezca la competitividad de Mobile

Inc. Se presupuesta una inversion anual del 1,5% de las ventas en el area del 1+D.

Control de patentes: se creard el departamento de control de patentes, de modo que se asegure la
propiedad de la tecnologia desarrollada en el area de 1+D, asegurando el cumplimiento de las
politicas de control de propiedad intelectual de cada una de las regiones donde esta presente Mo-

bile Inc.

Capacitacion: se asegurara un plan de capacitacion continua, donde el conocimiento desarrollado

se comparta en los integrantes del &rea, incluida en el plan de capacitacion de RR. HH.

Desarrollo y prueba prototipos: desarrollo y prueba de prototipos de equipos acorde a las nuevas

necesidades y tendencias, atendiendo las necesidades del equipo de marketing.

3. Presupuesto y plan de acciones del plan de operaciones

El presupuesto y plan de acciones se detallan en los anexos 10y 11.

57



Capitulo IX. Estructura organizacional y plan de recursos humanos

1. Estructura organizacional

A nivel corporativo, Mobile Inc., tal como se desarroll6 en el capitulo 111, tiene una configuracion
geografica diversificada, integrada por varias unidades o divisiones que desarrollan actividades
especializadas. La diversificacion de la organizacion se produce por su presencia en EE. UU.,

Europa y China.

2. Objetivo del plan de recursos humanos

El plan busca alinear los objetivos de recursos humanos con los objetivos y cultura organizacional
de Mobile Inc. Para este fin, es necesario identificar, reclutar y seleccionar a los profesionales
calificados para desempefiar los diferentes puestos de trabajo. Asegurando programas de

capacitacion, motivacion y reconocimientos.

En el anexo 12 definiremos cada uno de los objetivos especificos en el corto, mediano y largo

plazo.

2.1 Objetivos especificos

1. Fortalecer el area de seleccidn, reclutamiento y retencion de personal
Mobile Inc. desarrollard una linea de carrera para el personal, con la finalidad de eliminar el
estancamiento laboral o brindarle al trabajador la posibilidad de ascender a nuevos puestos,

gue es la principal causa de renuncia de los trabajadores.

2. Establecer capacitacion constante al personal
Implementar un plan de capacitacion integral enfocado en desarrollar los conocimientos y
habilidades para la gestion operativa del negocio, que este alineado con la cultura de la organizacion.
Contar con un equipo humano de alto nivel técnico y profesional es clave para Mobile Inc.
Por eso, a través de las diversas areas de capacitacion, se busca impulsar permanentemente

las capacidades y conocimientos de todo el personal, a través de mejores herramientas.

3. Gestion del conocimiento
Implementar un plan de capacitacion, cuyo objetivo es transmitir el conocimiento entorno a
la gestion de produccion, logistica y comercializacion. Nuestra presencia global nos permite
tener una riqueza cultural y de conocimientos de los colaboradores. Mobile promovera la

captacion de talentos y considera que el personal clave debe estar motivado y reconocido.
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4. Desarrollar un plan de clima laboral
Realizar una evaluaciéon anual del clima laboral, de manera que permita conocer la

satisfaccion y puntos de mejora con el personal. Esto involucra comprometer al personal de

todas las areas y niveles de la empresa para lograr un excelente clima laboral, alineado con la

visién, misidn y planes de Mobile Inc.

5. Presupuesto y plan de acciones del plan de recursos humanos

El presupuesto y plan de acciones se detallan en el anexo 13y 14.
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Capitulo X. Plan de responsabilidad social empresarial (RSE)

1. Objetivos del plan de responsabilidad social empresarial (RSE)
Entendemos por RSE, la responsabilidad de una organizaciéon ante los impactos que sus
decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y el medioambiente, a través de un

comportamiento transparente y ético que contribuya al desarrollo sostenible.

La RSE toma en consideracion las expectativas de sus grupos de interés y busca que estén

integradas en toda la organizacion y que se lleven a la préactica en sus relaciones.

A continuacién, explicamos los objetivos generales de Mobile Inc. y las acciones estratégicas se

describen en un cuadro de actividades, las que se detallan en los anexos 15y 16.

2. Objetivos especificos

1. Generar impactos positivos en los grupos de interés
Esto se lograra buscando la sostenibilidad de la empresay su éxito a largo plazo, consolidando
de esta forma relaciones de mutuo beneficio con sus stakeholders.
Es importante mantener una buena reputacion como empresa, desarrollar actividades y buenas
practicas, que impactan en el talento humano ya que ello generara compromiso y orgullo al

interior de Mobile Inc.

2. Compromisos con los accionistas y la comunidad
Mobile Inc. expresa un compromiso en los diferentes ambitos de su gestion, garantizando
respeto a los derechos de los accionistas, trato equitativo y difusion transparente y oportuna

de la informacion.

3. Buena relacion con los clientes
Mobile Inc. promueve relaciones comerciales de mutuo beneficio y de largo plazo con sus

clientes, ofreciendo mejores soluciones integrales para los negocios.
4. Buena relacion con el Gobierno

Mobile Inc. se adecuaré a la cultura y normativa de cada region donde opera, respetando las

leyes y condiciones laborales dadas por el Gobierno local.
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3. Grupos de interés y sus demandas

Mobile Inc. es consciente de la importancia de promover el desarrollo sostenible a través de un

modelo de gestidn socialmente responsable y que genera impactos positivos en todos sus grupos

de interés. A citar algunos:

Proveedores

Son seleccionados bajo principios y requisitos claramente establecidos, como transparencia,
trato equitativo y crecimiento mutuo, la seleccion de proveedores es realizada sobre la base
de: calidad del producto o servicio, precio y términos de entrega. Mobile Inc. ha asumido el
compromiso de promover entre sus proveedores buenas practicas de recursos humanos que, a
su vez, aumentan la motivacion y bienestar de sus colaboradores y la calidad de sus productos
y servicios ofrecidos.

Gobierno

Mobile Inc. mantiene una férrea politica de honestidad en todas sus operaciones comerciales,
velando por que los intereses de la compafiia nunca se vean favorecidos por alguna conducta
fraudulenta o ilegal de sus colaboradores. Asimismo, Mobile Inc. mantiene una buena relacién
con las autoridades de cada pais, cumpliendo las leyes, normas y regulaciones establecidas.
Clientes

Mobile Inc. brinda una oferta de valor a sus clientes a través de un variado portafolio de
productos de alta calidad en tecnologia.

Para lograr una buena relacion con nuestros clientes realizaremos el monitoreo constante de
la satisfaccion de los clientes y trataremos la gestion de reclamos con un enfoque en la mejora
continua y una gestion adecuada de las politicas de marketing y comunicacion.

El impacto que busca generar Mobile Inc. es ser una compafia sostenible y efectuando
esfuerzos para prevenir impactos ambientales y en concordancia con la politica integrada de

salud, seguridad y medio ambiente.

4. Presupuesto y plan de acciones del plan de responsabilidad social

El presupuesto y plan de acciones se detallan en el anexo 15 y 16.
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Capitulo XI. Plan financiero

Esta herramienta va a permitir a Mobile Inc. poder analizar la viabilidad econémica de los

proyectos de inversion y operacional para los proximos 5 afios.

1. Obijetivo del plan financiero
El presente plan financiero tiene como objetivo analizar las propuestas de inversion de las diversas
areas, consolidando la informacion de marketing, operaciones, RR. HH. y responsabilidad social,

con el fin de obtener un mayor beneficio a un menor costo de implementacian.

Tabla 14. Plan financiero

Meta
Objetivo Indicador CP MP LP
2020 2022 2024
1. Incremento ventas % ventas 1% 15% 22%
2. Participacion en el mercado % participacion 3% 4% 5%
3. Beneficios operacionales EBITDA 23% 28% 29%
4. Rentabilidad accionista % ROE 11 20 24

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2. Supuestos

» Se considera como el afio cero al 2019, proyectando los resultados a 5 afios (2020-2024).

« Lamoneda de expresion de los estados financieros y célculos son ddlares americanos.

« Se considera como método de depreciacion la lineal del 15%.

» Se consideran como datos historicos los resultados obtenidos en los ejercicios 2007-2019

generados a través de Cesim.

3. Presupuesto general
Por cada area operativa se ha generado un plan funcional, el cual detallamos en los anexos: 9, 11,

14 y 15; en resumen, podemos indicar cada presupuesto:

Tabla 15. Presupuestos operativos (expresados en miles de USD)

Presupuesto 2020 2021 2022 2023 2024
Marketing 124.000 171.000 125.500 126.000 126.000
Recursos Humanos 135.887 139.964 144.163 148.488 152,942
Operaciones 108.307 131.991 135.605 138.350 142.984
Responsabilidad Social 1 1 1 1 1

Fuente: Elaboracion propia 2020.

62



4. Proyecciones

Consideranc los daios histriaos deVihile Inc. se haefectuiado la proyeacion de resultacios financieros para los periodos 2020-2024. Se ha aonsiderach

para los fines las siguiientes SItLIECIoNes;
Carbios en las tendencias y guisios del consumidir.,

Conportamienio de la. corpetencia.

Coyuniuras intemecioneles (cambios de Gabiemo, inestabilided politica), entre otros.

Para estimar los ingresos se ha aonsideradb la proyeacion de la darerda del mercado de mdviles (Euramonitor 2019) en cada region dondee tiene

participecion Vbile Inc. Verel anexo 19.

4.1 Estadosde resulttacos
Sehen efectuado dos esoenanios a fin de analizar las decisiones proyecciones:

Tabla 16, Estachs de resultacos sih aplicaciin ce estratigios

Estados de Hesultados Provectados 2020-2024 [Sin Estraregial
2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos por ventas

EE.IU 154,647 150,007 142507 135,562 125,305
CHIMA 1.427.335 1.389.145 1.319.831 1.250.036 1162553
LE TOE.270 555,052 B50.528 B15.256 575,006
Ingresos por ventas totales 2,288,904 2,220,237 2,109,225 2,003,764 1,863,501
Costos y gastos - - - - -
Castas wariables de praduccidn 886,387 841,533 TIT7.475 TEd,531 714,513
Costos de caracteristicas 475 341 451,031 438,027 416,126 386,997
Costos de fabricacion contratada - - - - -
Costos de transporte v aranceles .230 07,833 02438 37,374 30,557
[+0 21217 20,580 13,551 18,574 17273
Sostenibilidad - - - - -
Promocion 113,500 15913 0.3 104,513 37,230
Administracion 159,602 154,814 147.073 133.713 123,333
Costos y gastos totales 1.773.276 1.702.182 1.674, 744 1.540.936 1.436.876
BENEFICID OPERATIVO ANTES DE DEP. (EBITDA) 915.628 518.056 434 452 462 628 426,625
Depreciacian de Activos Fijos 143,361 139,107 135,641 117,845 17,418
BENEFICIO OPERATIVO [EBIT) 372.267 378.948 355.841 344 9383 303,206
Gastos financieros netos 27.738 25,802 26,212 26,421 26,975
BENEFICID ANTES DE IMPUESTOS 344 528 353.146 329,628 318.562 282,231
Impuesto sobre el beneficio 79052 F3.5d42 §9.723 87265 §39.594
BENEFICIO TOTAL 269,476 269,604 243,869 231.294 192.337

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Tabla 17, Estacbs ce resultacbs con aplicacion ce estrategies

Estados de Resultados Proyectados 2020-2024 [Con Estrategial
2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos por ventas

EE.LIL 245,156 281501 293,372 320,435 345,453
CHIMA 1,646,432 1813517 1.826.438 1820, 723 1,536,543
LE 544,523 621,001 G4, 537 705,825 a7
Ingresos por ventas totales 2.436.008 2,716,119 2.790.506 2.846.983 2.942 347
Costos y gastos - - - - -
Costas variables de produccian 857,734 910,254 913,855 941,294 960,533
Costos de caracteristicas 505,831 564,062 573.510 53,233 E11.043
Costos de fabricacidn contratada 81,544 21,395 1,214 - -
Costas de transporte w aranceles 108,373 131,991 135,605 138,350 142,954
[+0 36,540 40,742 41,555 42,705 44,135
Sostenibilidad - - - - -
Promocian 124,000 Tr.000 125,500 126,000 126,000
Administracion 153,553 174.355 150,204 135,510 191175
Costos y gastos totales 1.884_ 246 2,014,398 1.993.748 2,025,197 2,075,874
BENEFICIO OPERATIVO ANTES DE DEP. (EBITDA) 551.761 TOLT21 736,758 821.786 866 473
Depreciacidn de Activos Fijos 185,361 163,107 135,641 162,545 17,418
BENEFICIO OPERATIVO (EBIT] 363,400 538.614 658,117 658.941 749,055
Gastos financieros netas 156,437 16,773 12,855 .75 3.444
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS 344,903 521.835 645261 644 276 T39.6M
Impuesta sobre el beneficio 75,873 114,504 141,955 141,730 162,714
BENEFICIO TOTAL 269,025 407.031 503.304 502, 496 576.896

Fuente: Elaboracion propia 2020,

42 Rujode caja incramanial

Acontinuacion, indicanos los supuestos para abiener el flujo de efectivo proyeciado:

»  Seesta consickrando liquicecion al mino el uinto ao.

«  Seconsideracanoel afio cero al 2019, para fines ok la adouiisicidn de las nueves plantas.

Seconsiceracon o asade npuesiv a la renta 222/ (besado en la estedistica.de los aos anteriores)

»  Paaefectuar la evaluacion financieramadianie la valoracion ce la inversion, utilizaramos el WAGC (WAGCKd (1-T) (DIDHE) + OCK EDHE)
aompeaacion paraefectuar la evaluacion:



Donde:

- KD: se ha considerado tasa de interés promedio de China y EE. UU., publicado por la FED
(Global Rates 2019a).

- D-E-T: resultados de los EEFF de la compafiia al 2019.

- COK: Kf + 8 (Rm-Rf)
» Rf: considerando la tasa libor de China-EE. UU. (Global Rates 2019b).
* [ —Rm: rentabilidad del mercado y beta (Damodaran 2019).

WACC 6,02%

KD 2,95%
D/D+E 0,11
E/D+E 0,89
Tax 0,22

COK 6,47%

Tabla 18. Flujo de caja incremental

Fuente: Elaboracion propia 2020.

5. Estructura de financiamiento

Se considera que el financiamiento se realiza con recursos propios y de terceros.

2019 2020 2021 2022 2023 2024
FC ECONOMICO CON E. -300,000 315,882 586,917 354,800 630,056 1,696,199
FC ECONOMICO SIN E. 0 440,576 434,514 408,722 375,560 920,171
FC Incremental E. -300,000 -124,693 152,404 -53,922 304,497 776,028
TIR E 29%
VAN E 5476,660

Respecto a recursos de terceros se estima incurrir en financiamiento para la adquisicién de nuevas

plantas (3 en China, 2 en EE. UU.) a una tasa de interés promedio publicado por del FED del

2,95%.

6. Evaluacién de resultados

Podemos indicar que la deuda adquirida genera valor, ya que la TIRE (29%) es mayor al WACC

calculado (6,02%) generandose un VAN de USD 476.660, lo que indica que la propuesta es

viable, por lo que se recomienda su implementacion.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« Elplan estratégico desarrollado para Mobile Inc. para los afios 2020-2024 concluye que laempresa
posee un staff de ingenieros dentro del area de 1+D altamente capacitado para desarrollar y mejorar
el actual dispositivo, ademas de desarrollar equipos con tecnologia 5G de alta calidad y
caracteristicas tecnoldgicas, que nos permitird competir en un mercado altamente dinamico.

» La estrategia competitiva de Mobile Inc. se centra en el desarrollo de equipos moviles con
tecnologia 5G, de modo que la compafiia participe desde el inicio de las necesidades del mercado,
proyectando lanzar su primer equipo en el 2021, con el objetivo de posicionarse como una marca
gue ofrece productos de calidad y altamente competitivos a nivel de caracteristicas tecnoldgicas.

« Anivel mundial, todos los paises se preparan para el ingreso de la tecnologia 5G, oportunidad que
sera aprovechada por todos los fabricantes de equipos celulares. Mobile Inc. tiene el objetivo de
participar en este mercado, por ello fortalece su area de 1+D, para poder desarrollar equipos
altamente competitivos, de modo que asegure un posicionamiento en el mercado mundial.

» Paises como EE. UU. y China ya estan haciendo pruebas con redes de 5G, se estima que las
principales ciudades del mundo contaran con redes 5G para mediados del 2021, oportunidad que

no puede desaprovechar Mobile Inc.

2. Recomendaciones

« Mobile Inc. debe mantener la inversién en I+D, la innovacion continua es una herramienta
fundamental que ayudara a que la empresa se mantenga competitiva en el tiempo.

» Seguir manteniendo la produccion de equipos con tecnologia 3G y 4G, para satisfacer las
necesidades del mercado. Sabiendo que la migracion a la tecnologia 5G a nivel mundial no
alcanzara el 100% en el mediano plazo por los elevados costos de inversion en la instalacién de
las redes requeridas para su funcionamiento.

« Seleccionar y capacitar a proveedores estratégicos de componentes para la fabricacion de los
dispositivos con tecnologia 5G; si se quiere mantener un crecimiento sostenible, debemos
asegurarnos de que nuestros proveedores también inviertan en el desarrollo de nuevas tecnologias.

» Establecer convenios con las grandes compafiias para introducir nuestros equipos con tecnologia
5G como herramienta para el desarrollo de sus operaciones.

« Asegurar que la compariia cuide de su reputacion y responsabilidad con el medioambiente,
estableciendo estandares que garanticen que sus operaciones y las de sus proveedores estén
alineadas a estos principios.

«  Evaluar el ingreso a mercados donde no opera como: Latinoamérica, Oceania, India, Africa.
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Anexo 3. Intentos estratégicos

A. Intento Estratégico 2008 (5
periodos)

Objetivo

Resultado

Brecha

Liderar el segmento del mercado a tra-
veés de la diferenciacion.

Baja rentabilidad, incremento en cos-
tos de produccion representando el
43% de las ventas.

Control de costos.

Guerra de precios en un mercado reducido.

No contar con la tecnologia desarrollada 3G en
los primeros 3 afios y cubrir la demanda del mer-
cado.

B. Intento Estratégico 2013 (7
periodos)

Objetivo

Resultado

Brecha

Ser una compafiia seguidora de los li-
deres del mercado.

Mantener una gestion conservadora.
Desarrollar 4G.

Enfoque de venta de productos con
TEC 3G-4G.

Incremento en las ventas.
Adecuada gestion de control de gas-
tos.

No se pudo cubrir toda la demanda, dado los al-
tos costos de produccidn y tercerizacion.

Falta de sensibilidad para determinar los precios
de venta.

Falta de capacidad instalada en plantas.

72
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Generacion de regulaciones guberna- | comunicacion 5G. (F1, F3, 02, 03).
03 mentales para fomentar nuevos mode- 1. Incrementar las ventas y promociones de dispo-
los de negocio e implementacion de | 2. Reclutamiento de talento humano: equipo de in- | sitivos moviles con conexion 4G en regiones
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8 05 ingenierfa con alto prestigio en desa- | 3. Comenzar con la venta de equipos en 5G a me-
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% doras.
= i-
& 06 Incremento en el gasto del consumi
w dor.
a Amenazas Estrategias Adaptativas (FA) Estrategias Defensivas (DA)
no: Posibles blogqueos comerciales entre 1. Incrementar la inversién de manera eficiente y
Al . . . .
'L_> EE. UU. y China. 1. Desarrollar la tecnologia 5G, para estar a la van- efectiva en publicidad, en las regiones donde
E A2 M_ercado de telecomunicaciones ato- guardia de la tecnologia, mejorar nuestra participa- nuestro producto tiene mayor competencia. (D3,
mizado. . - D4, A2).
23 | Administracion T cion de mercado y adecuar nuestra produccion ha-
ministracion Trump. ; ;
Riesgo de copia de propiedad intelec- cia esa tendencia. (F1, A2). 2. Capacidad de conocer nuestro mercado e iden-
A4 | tual a latecnologia desarrolladaen | 2. Creacion de nuevas plantas de fabricacion. (F1 tificar oportunamente a los nuevos competidores
1+D F4, AL, A2, A3) ' | de nuestra region (D1, D3, A2).
L . 3. Generar patentes de los nuevos disefios que se
3. Incrementar nuestra participacion y mejorar . ;
L : ' lanzan al mercado para evitar ser copiados. (D3,
nuestro posicionamiento en el mercado americano,
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A5 | Alto cambio tecnoldgico. aprovechando el alto desarrollo en innovacion tec-
nmoelfcgggg y(lt::;)nFuznaFistfiengl\azdigre'glso)s acorde al 4. Construccion de nuevas plantas en EE. UU.
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Fuente: Miainz FODA Cruzaco B, UU. Elaoracion propia 2020
FCDACruzacbChina
FACTORES INTERNOS
Fortalezas Debilidades
Equipo humano de 1+D y administrativo con capa- . - . L
1l ci .| Bajo posicionamiento en la participacion del mer-
cidades competentes acorde a las nuevas tendencias cado
tecnoldgicas. ' D1
£ Productos de capacidad de conexion alared 4Gy | Elevados costos de desarrollo de caracteristicas
con funcionalidades de alta tecnologia. tecnoldgicas. D2
F3 | Alianza con proveedores calificados y certificados. | Deficiente plan de marketing. D3
Alta solvencia econdmica que permita cubrir inver- .
F4|°. Bajo poder de la marca.
siones. D4
Falta de capacidad instalada de las plantas ante la
alta demanda. D5
Oportunidades Estrategias Ofensivas (FO) Estrategias Adaptativas (DO)
o1 Estimaciones de crecimiento de PBI | 1. Desarrollo e implementacion de tecnologia pro-
4,5-6% en 2021-2025. pia, enfocada en el disefio de nuevos prototipos con 1. Masificar la venta y promocién de dispositivos
" o Terr:]delnuaidf rrwevgs tre(angloglars ” comunicacion 5G. (F1, F3, F4, 01, 02, 05). méviles con conexion 4G en regiones no atendi-
@ eomo 105 sistemas de red de comu : i qein_ | das de China. (D1, D3, D4, D5, 01, 03, O4).
E cacion 5G. 2. Reclutamiento de talento humano: equipo de in-
w Alta demanda por dispositivos de co- | genieros creativos y reconocidos del departamento . . .
= 03 nexion 4G. de 1+D y con sueldos atractivos dentro del mer- 2: Cregc_lon de NUEVOS equIpos complementarios a
é Potencial imiento del doin- | cado. (F1, F4, O1, 02) dispositivos mdviles con costos de desarrollo ba-
n Oy | "otencial crecimiento del mercado In- B ' jos que ayuden a la diferenciacion y poder dar
L terno chino. : . : N fuerza a la marca. (D1, D3, D3, O1, 03, 04).
% o5 Promocion del Gobierno en desarrollo 3. Potenciar la venta masiva de dlSpOSItIVOS con co-
b= de tecnologia. nexion a 4G en todas las regiones del mercado 3. Creacion de nuevas plantas con enfoque en
O chino. (F2, F3, 01, 03, 04). " Ve b
E produccion de dispositivos 4G y 5G, pero con po-
. cas caracteristicas (D1, D2, D4, D5, 02, 03, 04,
4. Comenzar con la venta de equipos en 5G a me- 05)
diados del 2021 en la region de Asia. (F1, F3, O1, '
02, 03, 05).




A2

Mercado de telecomunicaciones ato-
mizado.

A3

Alto cambio tecnolégico.

A4

Economia regulada por el Gobierno
chino.

AS

Excesivo proteccionismo a las empre-
sas estatales (telecomunicaciones).

cién de mercado y adecuar nuestra produccion ha-
cia esa tendencia. (F1, F3, F4, Al, A2, A3, A4,
A5).

2. Creacion de nuevas plantas de fabricacion y un
area de 1+D en China. (F1, F4, A2, A3).

3. Disefiar y producir dispositivos méviles con altos
estandares de calidad, alta velocidad y procesa-
miento de datos, acorde a las nuevas tendencias del
mercado. (F1, F3, F4, A2, A3).

4. Incrementar nuestra participacion y mejorar
nuestro posicionamiento en el mercado chino, apro-
vechando el alto desarrollo en innovacién tecnol6-
gicay con una estrategia de precios acorde al mer-
cado. (F3, F4, A2, A3).

Amenazas Estrategias Adaptativas (FA) Estrategias Defensivas (DA)
Al Posibles bloqueos comerciales entre | 1. Desarrollar la tecnologia 5G, para estar a la van-
EE. UU. y China. guardia de la tecnologia, mejorar nuestra participa-

1. Incrementar la inversién de manera eficiente y
efectiva en publicidad, en las regiones donde
nuestro producto tiene mayor competencia. (D3,
D4, A2, A3).

2. Capacidad de conocer nuestro mercado e iden-
tificar oportunamente a los nuevos competidores
de nuestra region (D1, D3, A2).

3. Construccién de nuevas plantas en China para
cubrir la demanda en las diferentes regiones regu-
ladas bajo el nuevo departamento de 1+D chino
(D1, D5, Al, A2, A3, A5).

5. Establecer alianzas con empresas chinas del
sector publico. (D1, D4, D5, A3, A4, A5).

Fuente: Mietriz FODA Ciuzeohb Chine. Eleboracion propia 2020

FODACruzzcb UE

FACTORES INTERNOS
Fortalezas Debilidades

Productos de capacidad de conexion alared 4Gy | Bajo posicionamiento en la participacion del
F1 A .

con funcionalidades de alta tecnologia. mercado. D1
F2 | Alianza con proveedores calificados y certificados. | Deficiente plan de marketing. D2

Alta solvencia econémica que permita cubrir inver- .
F3|°. Bajo poder de la marca.

siones. D3

Oportunidades

Estrategias Ofensivas (FO)

Estrategias Adaptativas (DO)

o1

Sistema politico y legal sélido en Eu-
ropa.

02

Tendencia de nuevas tecnologias como
los sistemas de red de comunicacion 5G.

O3

Generacion de regulaciones guberna-
mentales para fomentar nuevos modelos
de negocio e implementacidn de red 5G.

04

Requerimiento de dispositivos de alta
gama.

1. Desarrollo e implementacién de tecnologia pro-
pia, enfocada en el disefio de nuevos prototipos con
comunicacion 5G. (F2, F3, 02, 03, 04).

2. Potenciar la venta de dispositivos de alta gama
con conexidén a 4G en todas las regiones de la UE.
(F1, F2, F3, 01, O4).

3. Comenzar con la venta de equipos en 5G a me-
diados del 2021. (F2, F3, O1, 02, 03, O4).

1. Incrementar las ventas y promociones de dis-
positivos moviles con conexidn 4G en regiones
donde tenemos baja participacion. (D1, D2, D3,
01, 0O4).

2. Venta de accesorios complementarios a dis-
positivos moviles con costos de desarrollo bajos
que ayuden a la diferenciacién y poder dar
fuerza a la marca. (D1, D2, D3, O4).

8 Amenazas Estrategias Adaptativas (FA) Estrategias Defensivas (DA)
zZ Al Posibles bloqueos comerciales entre 1. Desarrollar la tecnologia 5G, para estar a la van-
% EE. UU. y China. guardia de la tecnologia, mejorar nuestra participa-
; A | Mercado de telecomunicaciones atomi- cion de mercado. (F2, F3, Al, A2, A3, A5).
o zado para nuevos competidores. - o . 1. Incrementar la inversién de manera eficiente
0 A3 | Impacto politico de la UE del BREXIT. | 2 I?lsdenar )é pro?_lécl(; dlsp05|t!vfos mol\/lles con_gltos y efectiva en publicidad, en las regiones donde
|9 p des del consumidor europeo. (F1, F2, F3, A2, A5). nuestro producto tiene mayor competencia. (D1,
(@) D2, D3, A2).
< L .
L 3. Incrementar nuestra participacion y mejorar .
L : 2. Capacidad de conocer nuestro mercado e
nuestro posicionamiento en el mercado europeo, T .
. Ny, identificar oportunamente a los nuevos competi-
aprovechando el alto desarrollo en innovacion tec- L
- . - dores de nuestra region (D1, D2, D3, A2, Ab5).
Requlacis irol dicambient noldgica y con una estrategia de precios acorde al
egulacion y controles medioambienta-
AS les mas estrictos. mercado. (F1, F2, F3, AL, A2, A3, Ad). 3. Generar patentes de los nuevos disefios que se
. . lanzan al mercado para evitar ser copiados. (D1,
4. Desarrollar estrategias adaptativas legales para
L . . | A2, Ab).
comercializacion de productos importados de China
y EE. UU. acorde a la situacion de cada region con
el fin de minimizar riesgos ante regulaciones guber-
] ] ] namentales. (F2, F3, Al, A3, A5).
Fuente: Miatnz FODA Cruzach UE. Elaboracion propia 2020.
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Are05. Metriz PEEA

MetrizPEEAMDike Inc.

FortalezaFinanciera CAlificaciones

Los ingresos por venias desoe 2007 hesta el 2019 se muestran con una tasa prameiio de arecimiento por afo cel 8%%. 5

I_Iosbaﬁﬁcmcblvmﬂe Inc. del Ultimo ao (2019) asciende 2 327402 (miles de USD) y aumenio en 1068%0en aonparacion an 3
elan2018

IMthike Inc. presentaal finel del ejercicio acumuledo el 2019 un indice ok rentgbiliciad sobre las venias (ROS) de 1359% 2

Alcgbedelejelmodela'om el valor de la aocion de Mdbike Inc. esta en 8,46 USD incrameniénolose en un 226 regpecio al A
peri

Fortaleza Industrial

Aliarza estratégica con provesdores ce hardinare y oftware ce alta teanologia. 2

Eopipotéonioo de HD dealta capaciad téanica pera dissfar ecuipos preparacios para las nueves tendencias de camunicaciona futuro. 4

Aparicione mplementacion ce las redes 5G, aon lo cual nuestros eauiipos estarian preparacios para salir al mercado enel corto plazo. 6

Incremanto ok capeciced de produiccion en lss regiones ce Chinay BE. UU. 4

Estabilided Aroental

L osmercadosen Latincaméricay Africason aumantar lapartici anivelmundial Gadoemos
ety y. potenciakespara pparticipaciin , Peroexqermantan 1

Hbl%;%so deEE. UU. aunodee los principeles provesdores e dispositivosmaviles chino ha generado bloguecs camerciales
atreChinay wmmmblm%]ae%obpmimmm 4

LLaconpetencia ok esta industria s atomizackhy existen aTpresss posicionedas por varios afios 3
3
Ve iaC ”»
IVthile Inc. tiene productos na.aon posibilidad de conexidn a la red 4G con una participecion del mercado del 4,80 en
dlqmtl\mcbe%upoanlvelnu*? posb bt ’ 5

IVihile Inc. auenta.aon un staff de ingenieros dentr ol area.de HD altarmente capecitado para desarrollar y mejorar el actuial disoo- 3
sitivo asi camotambién innovar'y aréar NUEVOS QUGS

Losmigmos provesdores o hartnare y software son usedos por la conpetencia. 4
Mihile Inc. tiene ura participecion del 3oen el mercado anivel global. 5
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Are06. Mtriz de kb Plneacion Estratigica OLentitativa (VPEC)

Estrategias Alternativas
Desarrollar la tecnologia 5G,
Incrementar las ventasy [para estar alavanguardia de
promociones de dispositivos latecnologia, mejorar
maviles con conexion 4G en | nuestra participacion de
regiones donde tenemos | mercado y adecuar nuestra
baja participacion. produccion hacia esa
tendencia.
Factores clave valor  [PA [PTA PA [PTA
Oportunidades
1. Sistema politico y legal sélido en Europa y EE. UU. 0.06 4 0.24 4 0.24
2. Aparicion de nuevas tecnologias como los sistemas de red de comunicacion 5G. 0.15 2 0.3 4 0.6
3. Generacion de regulaciones por parte del gobierno para fomentar la implementacion 01
de redes de comunicacion 5G 1 0.1 4 0.4
4.Potencial crecimiento del mercado interno chino. 0.04 4 0.16 3 0.12
5. Nuewos modelos de negocio basado en Big Data, Machine Learning y loT 0.09 2 0.18 4 0.36
6.Ingresos a mercados potenciales como Africa- Sudamérica- Oceania 0.06
Amenazas
1. Posibles bloqueos comerciales entre EE.UU. y China 0.13 2 0.26 2 0.26
2. Mercado de telecomunicaciones atomizado para nuevos competidores 0.05 2 0.1 2 0.1
3. Administracion Trump 0.07 3 0.21 2 0.14
4. Decrecimiento de la economia global en los préximos afios en Europa y Asia. 0.1 3 0.3 2 0.2
5. Alto cambio tecnolégico en proveedores directos para fabricacién de dispositivos 0.05
méviles ) 2 0.1 1 0.05
6. Regulacion y controles medioambientales 0.1 2 0.2 2 0.2
1

Fortalezas
1. Enfocados en mercados globales: EEUU, China y Europa 0.1 4 0.4 4 0.4
2. Constante innovacion en | & D 0.12 3 0.36 4 0.48
3. Alianza con proveedores calificados y certificados 0.06 3 0.18 4 0.24
4. Alto desarrollo de tecnologia 0.1 2 0.2 4 0.4
5. Equipo multidisciplinario de ingenieros con alto potencial 0.06 2 0.12 4 0.24
6. Capacidad financiera sélida 0.05 4 0.2 4 0.2
7. Personal capacitado y comprometido con los objetivos de la empresa 0.06 4 0.24 4 0.24
8. Transparencia en los negocios. 0.08 4 0.32 4 0.32
Debilidades
1. Bajo poder de negociacion con los proveedores 0.1 3 0.3 2 0.2
2. Bajo posicionamiento en el mercado 0.09 2 0.18 1 0.09
3. Poca inversion en publicidad y promocion 0.05 2 0.1 1 0.05
4. Elevados costos de desarrollo de caracteristicas tecnoldgicas 0.05 3 0.15 1 0.05
5. Empresa pequeiia, en la escala global 0.08 3 0.24 2 0.16
Suma del puntaje total del grado de atraccion 5.14 5.74

Aneo7. Sgmaiaciondemercadd

Eckd GareraciinY, Z Neoorelicedt Paﬁlk%os utilizael / OTYIEs Y pagos camercialesy firenciercs.
- zael ecomercepara
&£ Ly, | Goen Tagaren. €SE0NICENEEYy exranjero) _ Uamos%empcbrrmcayadoalra\,esobs%' . Y
* | Poder Adouisitvo; B,CyD) Dersickdpoblecioral: | UkLarios activos continuam e iie en las redes sociales.
Qaupecion: Profesioraks. %y K - Uaarios que utiliza di rbm\mnr?\n/%wtrmapdmo

- Nivel de conocimiento!
Perﬁldelcnr’smdrr Pragmation / Networkers
URLarios OLe casi nunGa usan s dispositivos moviles pera camercio digital y servicics
Necioraliced: financiercs. . L. ) i . . .
EbdG@rrg%cmXY dire - UsLarios contindo ce misica y audio a traves ce streeming de menera graluita, evitan
Chim | G Todhggnero aomrEs.

Pockr AdiSitvo.B CYD i el |- Bﬂawme“smdelateunloglarrml pero ningtn conocimiento especifico ce s
OaLpecion: Profesioreles. 147W tencenciasen dicho rubro

- UArios activos continuiamente en las recks sociales (propias e Chirg)
- Lhanosqemllzauxbm\nsn%%%awmnpdm

Nivel de conocmiento
dajanasqjeuul aomaciaesyfi M
- Lt izan el e-commerce para comarEs Y pegs nancieros
Eckdt Generaciin X, Y ml_@cxmahdait(ﬁaslasm media y y

Unién Ge%oobgerergc 5 alammW' UkLirios continio de misica y audio a través ce streaming de menera gratuita, eviten
Eirope | PocerAduisithvo ; AL QTPES.
Opeciant: Polsiora: mwm - UsArios activos continuamente en las reckes sociales.
- Waariosque utilizadi xbm\mnmle_ﬁrgarawumapdmo
- Nivel de conocimiento




Arexo 8. Quedio de actividades el plan cemarketing

- Ohietivos E3oecifioos v Estratenias
) 9 Corto Plazo (2000) Mediano Plazo (2022) LarcoPlazo (2024)
%&Iabeseirﬂalwbdediqaosi&mcb Posiciorer lamarca IMeniener el posicionamiento logrado
nc.
- Bxplorar nuevos marcados fuera ce les| - - Redlizar programes e fidklizacion aon les{- - Aumantaralaii celamarcael pi-
- regiones ya | anveniss|  gperadores movilkes ¢ nevo Iarderpqcu&i%wdalywkb‘c)b
Forelecmienipcele | cBdiqositivos 3Gy 4G. lrzamienocedisoositvos 5G. dmedoarbete.

mata - Asgurar |a calided y la diferenciacion ok| - Construir Socios estratégioos qon nues-
nuestros d enel u tros principales clientesen cada region.

- Carrharlanag_de lamarcaMbile Inc.

%)wnqios Innovecion y sostentbili-
Incremeniar el nimero de campradores ck| Larzamientoal mercadodenuestragamacdedis-| Incramentar el nimero de aonpradores de
digoositivos 4G connueves caracteristicas | positivosmoviles 5G etk digoositivos 55 connueves caracteristices.

Owcimi i- |- Incemeniar aomisiones a les fuerzes de| - - Crear evenios sociales y pramociénagresiva - - Cptar nuevosmercanios cjetivas,
obdeh%%% \enias y recluiamiento ok nueves cla- anivelmrdialobdiqc&ti\mSG. - Oeareq%%}n(')malesde\madelos
4 boragoies. Bodnos irecto.

o - Redlizar estudios demercado e futuros - Plarear ua la ok precics ¢k
clientes para adouisicion de dispositivos aero al del mer-
€] calo.

Anex09. Prespuesto demarketing
Actividades 2020 2021 2022 2023 2024
:;':tc?:;c“m”"icm“"“ A 42400000 | 121,000.00| 12550000 128.000.00| 128,000.00
Produccion de Publicidad
impresa, Audiovisual y 30.000.00 35.000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00
Publicidad en linea.
::f‘nfrefmm““ra web y Medios en 4,000.00 6,000.00 5,500.00 6,000.00 6,000.00
Eventos, ferias y congresos (sin
eventos de prensa y 70.000.00 60.000.00 60.000.00 60.000.00 60.000.00
empleados)
Patrocinio y Hospitalidad 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
:{tsec;fs;;:?erpgg;;:tlsgmn la 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
marca)
Lanzamiento 5G (2021) 50,000.00
Total 124,000.00 | 171,000.00 | 125,500.00 | 126,000.00 | 126,000.00
Arexo10. Plan de accion - Operaciones
VHBs
Ohietivo exoecifico Indicacor P20 MP2A22 LP2024
yorar la proolctiviced ok las plantas existen- Porceniaje de pérclicks -
I“?O'a- g s d por ceperdicios
g W nivelesde desperdicio, costos e cbprockiocién 18% 120 09%
Catificeciince 105000 1027001 | Edficon deromes enpiats proy - W 100%
Bualuacion v seleccion ok nrovesdores ariticos | Canticked de nrovestores evaluedos 5% 3o 100%
Cantickd de jp0s de eoulipos movi-
Desarolloce HD e e e 5 10 18
- - . Bvaluacion en ferias intemecionales

ﬁgammalacahobdobloswlmpr& fia Inemeciorel de Telefonia I\/b(F/leIL Alcazar tp 0 Az tp Alcazar tp10




Anexo 11. Presupuesto - Operaciones

2020 2021 2022 2023 2024
Mantenimiento Plantas 32,513.55 39,597.18 40,681.64 41,504.99 42,895.26
Proyectos de Mejora Plantas 10,837.85 13,199.06 13,560.55 13,835.00 14,298.42
Costo Almacenamiento 10,837.85 13,199.06 13,560.55 13,835.00 14,298.42
Transporte 41,183.83 50,156.43 51,530.07 52,572.99 54,334.00
Aranceles 13,005.42 15,838.87 16,272.65 16,602.00 17,158.11
Total 108,378.51 | 131,990.61 | 135,605.45 | 138,349.98 | 142,984.21
Anexo 12. Objetivos de recursos humanos
Obijetivos especifi- .

! cos P Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
1. Fortalecer el &rea|Redefinir  perfiles de|Mantener el indice de ro- [ Establecer politicas de se-

de seleccion, re-|puesto. tacién de personal en 4%. | leccion de personal estraté-

clutamiento y re-
tencion de perso-
nal

Oportunidad de creci-
miento interno, establecer
lineas de carrera.

Disminuir el tiempo de
contratacion a 30 dias.

gico: garantizar la perma-
nencia del personal por un
plazo minimo de 1 afio.

Crear un plan de capacita-
cion.

Desarrollar programas de
formacion del talento.

Asegurar que el conoci-
miento se quede en la com-
pafiia (a través de transfe-
rencia de conocimiento del
personal con mayor expe-
riencia)

Establecer un sistema de
gestion del conocimiento.

Establecer alianzas estra-
tégicas con instituciones
educativas de prestigio.

Crear plataformas on-line
de capacitacion interna.

2. Establecer capa-
citacion constante
al personal

3. Gestion del Co-
nocimiento

4. Desarrollar un

plan de clima la-
boral

Identificar oportunidades
de mejora, mantener un
clima laboral adecuado
(al 80% GPTW).

Mantener un clima labo-
ral adecuado (>85%)

Mantener un clima laboral
adecuado (>90%)
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A0 13. Cuadro de actividaoks oe recursos hunencs

Objetivos Especificos

Corto Plazo

2020

Medianc Plaze

2022

Largo Plazo
2024

Indicador de Medicion

1. Seleccion, Reclutamiento y Betencion

Definir perfiles de puesto ! Oportunidad
de crecimiento interno, establecer
lineas de carrera.

Indice de rotacian de personal ITiempo de
contratacion

Politicas de seleccion de personal estratégico

* Planificacin del recurso humana

" hisequrar que las practicas de empleo
cumplan con los requisitos de seguridad.
" Reducir el persanal en [&0 [Despidas)

* Mejorar los procesos de seleccién para
afrontar el crecimiento de personal en &0
"Establecer procesa de retencion de persanal
mediante planes de crecimimienta & incentivas

* Bitraer 2 personas con eltipa y talento adecuada
paralas diversas areas,

* Mantener salario mensual [promedio del mercada)
* Mantener el personal en 1&0

Indice de ratacidn de
perzonal 47,
Qisminucion del tiempo de
seleccidn y rechutamienta

de B0 230 dias.

2. Establecer Capacitacion Constante

Crear un plan de capacitacion

Desarrollar programas de formacion de talento

Gestion del conocimiento

"Patenciar |as destrezas téenicas y comerciales
através de programas de capacitacion,
" Incrementar el presupuesto de capacitacidn

* Programas de capacitacion para todo el
perzonal, dependienda deltipo de
colaboradar que sea.

"Establecer una estratégiay practica de transferencia
de conocimiento, mediante metas de capacitacian

Cumplimiento dal
calendario de
capacitacian anual

3. Gestion del Conocimiento

Sistema de gestion de conocimiento

Establecer alianzas estratégicas

Crear plataformas formativas

* Crear programas para identificary captar alos
mejores profesionales del pais.
* Transerir conocimiento a otras regiones.

* Corwenios con entidades educativas,
* Canwenios con compani as consultoras

* Desanaollar plataformas con medalogias
SMART

"Participacion de gerencia de las areas mediante metas

Cantidad de Converios
Firmados Vs, Propuestas
presentadas

4. Desarrollar Plan de mejora de Clima La

Identificar oportunidades de mejora

Mantener y Sostener un clima laboral adecuado

Mantener y Sostener un clima laboral adecuado

" Disefiar wtrabajar los planes de accidn
* Mantener un climalaboral adecuado
" Lograr unindice de satisfaccisn del 507

" Realizar las encuestas andnimas on line

" Continuar con el proceso de encuesta laboral para
garantizar que el personal se sienta a gusto.

" Lograr unindice de satisfaccidn »85%

" Realizar las encuestas andnimas on line

" Continuar con el proceso de encuesta laboral para
garantizar que el personal se sienta a gusto.

" Lograr unindice de satisfaccian > 582

Evaluacian anual de clima
labaral,
Indicadar de satisfaceion

230 LR

Anexo 14. Prespuesto de recursoss humencs

Rubros 2020 2021 2022 2023 2024
Frogramade Linea de Carrera 5,435 5,559 5767 5,840 6,118
Capacitacidn 10,871 11,197 11,533 11,879 12,235
Reclutamienta v Seleccidn 10,871 11,157 11,533 11,879 12,235
Dezarrolle Organizacional g, 794 6,998 7,208 7,424 7647
Sueldos v Salarios 81,532 £3,978 26,498 89,003 01,765
Comisiones, Bonaos v otros incentivas 20,583 20,9495 21624 22,273 22,841
Total Presupuesto de Becursos Humanos 135,887 139,964 144,163 148,488 152,942
Anexo 15. Presyouesto de reoonsabailidad social
Rubros 2020 2021 2022 2023 2024
Rezponzabilidad Saocial To0 a0 300 300 300
Inversidn Social 200 200 200 200 200
Dezarrallo Sostenible 100 100 100 200 200
Boletines Infarmativas, Campatias 100 100 100 100 100
Total Presupuesto de RSE 1,100 1,200 1,300 1,400 1,400




Anexo16. Quedro deactividades de regpansabilidad sociel

DObjetivos Generales

Objetivos Especificos § Estrategias

Corto Plazo
2020

Mediano Plazo
2022

Largo Plazo
2024

Indicador de Medicidn

1. Generar impactos positivos

Relaciones de Mutuo Beneficio con sus Stakeholders

" Lograr y mantener buena reputacion coma empresa
" Compartamiento transparente y Etico

" Desarrollar buenas practicas que impacten en el
talento humano y en los grupos de interes.

Diseiio de una estrategia de RSE

Desarrollo sostenible

® ldentificar oportunidades de mejora que
generen walar al negaocic.

" Politicas de honestidad en todas sus
Operaciones.

" Fromover el desarrollo sostenible a través de un
modelo de gestidn sacialmente responsa ble

" Buscar ser un referente en RSE en el sectar.

=302 de actividades
programadas paralos periddos

2. Compromisos con Accionistas y Comunidad

Trato Equitativo con accionistas

Generar impacto social positivo

Fortalecer la reputacion Corporativa

" Respeta alos derechos de los accionistas
* Presentacion transparente y oportuna de lainf.
" Establecer un plan de servicio a la comunidad

® Conciliar los intereses de la empresa con
los walores y necesidades de la sociedad.

® Marimizar las utilidades y generar mayares
dividendos

" Donaciones para centros educativos

" Iniciativas de campafia de salud, sequridad y medio
ambiente

® Capacitaciones para jovenes en temas del rubro de
la empresa

Indicadores de la
Superintendencia de
mercada de valores [SMY)
o zimilar segln regidn

3. Mantener buena relacion con los clientes

Relaciones comerciales de mutuo beneficio

Capacitacion en cddigo de ética

Politicas adecuadas de marketing y comunicacion.

® Ofrecer un variado portafolio de productos de alta
calidad en tecnologia
" monitoren constante de satisfaceion de los clientes
" Establecer un portal de clientes enla web, en el que

se comunigue informacion relevante.

" Desarrollar una palitica corporativa de
prevencidn de | corrupsidn y el sobormo.

" Incarparar en el eddigo de Etica sanciones
GOntra practicas corruptas

* Monitoreo de satisfaccion de los clientes

" Eficiencia en sus operaciones para satisfacer las
niecesidades, qustos y preferencias de las clientes.

>80 zatisfaceion clientes
> 1003 Gapacitaciones
programadas

4. Mantener buena relacion con el gobierno

Respeto al cuidado del medio ambiente

® Reducir ¢l impacta ambiental mediante &l menor
consumo de energia en nuestras fabricas,

Fespetar las condiciones laborales

* Cumplir on las condiciones laborales de
cada regidn.

" Respetar laz leyes en cadaregion donde
OpEramos.

® Adecuarse ala cultura y normativa de cada

Cumplimiento de buen gobierno Corporativo

" Fomentar campafias sociales de cuidado del aguay
areas werdes con la participacidn del gabierna.

® Contratacian de personal discapacitada

regidn donde operamos.

Entre BI-T0% aceptacion de
propuestas efectuadas respecto
aperigdos anteriores a
entidades regulatarias

A0 17. Estimacion de ingresos con estrategia

Estimacion de ingresos 2009 2020 2021 2022 2023 2024
China 1,503,145 1,646,492 1,813,317 1,826,438 1,820,723 1,836,543
3G 560,626 414,189 337,517 209,049 -
4G 1,085,865 1,069,646 1,098,266 1,197,838 1,374,198
3G - 329,482 390,654 413,835 462,345
USA 162,786 245,186 281,801 299,372 320,435 348,453
3G 50,506.49 34,645.64 30,115.46 19,846.53 -
4G 194,679.93 202,401.78 209,139.83 224,446.81 264,577.68
3G - 44,753.48 60,116.35 76,141.45 83,875.40
Europe 743,442 544,329 621,001 664,697 705,825 757,351
3G 114,928.12 78,358.49 59,453.96 40,471.26 -
4G 429,401.15 443,725.82 453,574.56 488,012.76 564,118.08
5G - 98,916.53 151,668.05 177,341.11 193,232.81
Total ventas 2,409,373 2,436,008 2,716,119 2,790,506 2,846,983 2,942,347
% Incremento afio - afio 11.50% 2.74% 2.02% 3.35%
Arex0 18, Estimecion de precics
ESTIMACION DE PRECIOS
China 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 143 137 132 127 122 117
4G 185 178 170 164 157 151
5G - 315 306 296 287
328 315 617 596 575 555
USA 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 126 121 116 111 107 103
4G 206 200 154 188 182 177
5G - 300 291 282 274
332 321 610 590 572 553
EU 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 138 132 127 122 117 112
4G 218 211 205 199 193 187
5G - 320 310 301 292
355 343 652 631 611 591
Anexd 19. Proyeccion de venias (Unidacks)
Cantidad Ventas 2019 2020 2021 2022 2023 2024
China 10,310 10,154 10,460 10,654 10,741 10,721
USA 1,292 1,392 1,492 1,589 1,686 1,802
Europe 2,698 2,502 3,091 3,257 3,465 3,676
Total unidades vendidas 14,300 14,487 15,043 15,501 15,801 16,199
% Incremento 3.17% 1.31% 3.84% 3.05% 2.52% 1.94%




Anexo 20. Distribuciéon de la demanda

DISTRIBUCION DEMANDA

China 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 7,018 4,077 3,138 2,664 1,719 -
4G 3,292 6,116 6,276 6,712 7,626 9,113
5G - 1,046 1,279 1,396 1,608
10,194 10,460 10,654 10,741 10,721
USA 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 1,292 418 298 270 185 -
4G - 974 1,044 1,112 1,231 1,496
3G - 149 207 270 306
1,392 1,492 1,589 1,686 1,802
UE 2019 2020 2021 2022 2023 2024
3G 50 870 618 489 346 -
4G 2,648 2,031 2,164 2,280 2,529 3,014
5G - 309 489 589 662
2,902 3,001 3,257 3,465 3,676
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Notas biograficas

José Guillermo Concha Rojas

Naci6 en Huancayo, el 02 de abril de 1982. Contador por la Universidad Ricardo Palmay con
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Técnico en la empresa SIEMENS.

Alfredo Nifio de Guzmén Nifio de Guzman

Naci6 en Apurimac, el 01 de setiembre de 1980. Titulado en Ingenieria Mecanica por la Pontificia
Universidad Catdlica del Perd. Cuenta con 15 afios de experiencia laborando en empresas del
sector energia y consumo masivo, desempefiando funciones en las areas de Mantenimiento y
Logistica en diferentes empresas. Actualmente se desempefia como Jefe de Almacenes en OPP
Film.

César Roberto Jara Ariza

Nacié en Lima, el 10 de mayo de 1973. Economista de la Universidad Nacional Federico
Villarreal, con estudios de especializacién en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad
Catolica del Perd y PADE -Programa Avanzado de Administracion de la Escuela de
Administracion de Negocios - ESAN. Cuenta con 20 afios de experiencia laborando en diversas
areas de la organizacion Ferreycorp, como: logistica, alquileres, servicios y repuestos.
Actualmente se desempefia como Jefe de Cuenta Comercial del mercado de Construccion y

Mineria.

82



