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Resumen ejecutivo

Go Mobile es una empresa norteamericana con alcance global que se dedica a la fabricacion de
teléfonos inteligentes (smartphones). Desde su primer afio, en el 2008, hasta la actualidad ha
fundamentado su estrategia en la diferenciacién de su propuesta de valor al mercado, apostando
por las tecnologias emergentes, siendo fiel a su mision de ser la compafiia que une y conecta a la

sociedad a través de la tecnologia més innovadora.

Un entorno competitivo muy agresivo, sumado al impacto economico mundial generado por la
pandemia debido al nuevo coronavirus (COVID-19), representa grandes riesgos que Go Mobile
debe controlar para continuar el crecimiento econdmico sostenido que ha mostrado en los Gltimos
4 afios. Esta coyuntura, que ha generado una nueva normalidad, ha acelerado la curva de la
digitalizacién y, por ende, una mayor demanda de nuevos smartphones y dispositivos digitales,
se convierte en una oportunidad para Go Mobile debido a que su principal fortaleza es el dominio
y experiencia en el desarrollo de tecnologias emergentes, las cuales seran determinantes para el

planteamiento estratégico en un horizonte de evaluacion desde el afio 2020 hasta el 2025.

El analisis interno de la organizacion identifica a Go Mobile como una organizacion maquinal y
diversificada, con un nucleo de operaciones basado en tres unidades de negocios. La
implementacion de las principales areas funcionales de Go Mobile estara basada en la estrategia
corporativa con foco en las tecnologias emergentes como los smartphones 5G vy la diversificacion
en dispositivos conectados mediante una alianza con un socio estratégico. Estos planes estan
delimitados por los lineamientos corporativos, maximizando el uso de activos a partir de una
integracion horizontal, soportados en el andlisis financiero proyectado a partir del cumplimiento

de los objetivos anuales hasta el 2025.

Se concluye que el planteamiento estratégico propuesto, el cual explota las fortalezas de Go
Mobile evolucionadas y adaptadas a un nuevo contexto competitivo, genera el valor esperado por

la corporacidn para continuar un camino de crecimiento sostenible en los siguientes afios.
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Capitulo I. Introduccién

La empresa Go Mobile se crea con el fin de brindar soluciones simples, sencillas y agiles para las
personas, teniendo una amplia gama de tecnologias para estar acorde con las diversas necesidades

de los usuarios.

Go Mobile, que opera desde 2008, esta localizada en tres continentes: América (EE.UU.), Europa
y Asia, siendo las tres regiones sedes para la comercializacion de smartphones; sin embargo, cabe
resaltar que las estrategias planteadas han sido ad hoc a las demandas por paises, asi como el
posicionamiento de las diversas tecnologias. Es importante mencionar que dentro de la estrategia
de fabricacién se utilizaron fabricas propias, asi como mano de obra “tercerizada”, lo cual
dependia de la variabilidad de los precios, los costos de cada tecnologia, la capacidad instalada

de produccidn, asi como la demanda del mercado.

Todo ello conllevd a realizar andlisis constantes para evaluar las demandas, amenazas de nuevos
competidores, movimientos y coyunturas por mercados, proveedores, entre otros. Asimismo,
durante el desarrollo de la investigacion se han colocado dos supuestos comparativos, los cuales
estan basados, uno, en realizar un planteamiento sin incluir tecnologias emergentes, y el otro,
incluyéndolas, para brindar el mejor escenario, que tenga un comportamiento saludable en el

mercado, permitiendo crecer en rentabilidad, fidelizar clientes y la penetracion de la marca.

En esta investigacion, se ha utilizado la coyuntura del COVID-19 como un contexto atipico, pero
que ha generado cambios y variaciones en cada uno de los paises a nivel macroeconémico,
microeconoémico, social y politico, siendo por ello la relevancia de tenerla como punto de partida,
porgque los estilos de vida, costumbres y hasta preferencias de los consumidores han ido
cambiando debido ella; entonces, es de suma importancia que el contexto esté basado en esta

pandemia de nivel mundial.

Esta investigacion se encuentra dividida en siete capitulos: el primero es la parte introductoria,
haciendo un recuento macro de la investigacion; el segundo capitulo esta basado en el perfil de la
empresa, en donde se ahonda en la historia, descripcion y estrategia por cada uno de los paises en
donde se tiene presencia, la definicion del problema, el enfoque y descripcion de la solucion, y
los alcances y limitaciones de la propuesta. En el tercer capitulo se trata el analisis externo, en el
cual se profundiza en los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales,

legales y globales, asi como en la Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE), el analisis



sectorial, los principales competidores, ingresos y Capex de la industria, asi como las tendencias
tecnoldgicas en el contexto COVID-19, la tecnologia 5G, pagos sin contacto y embedded SIM
(eSIM). En el cuarto capitulo, se realiza el anélisis interno de la organizacion, profundizando en
el modelo de negocio, la estructura empresarial, la configuracion de la organizacion y sus partes,
la estructura organizacional, mecanismos de coordinacion, cadena de valor, analisis de la empresa
como sistema, asi como el anélisis de valor, raro, inimitable y organizacion (VRIO) y la Matriz
de Evaluacion de Factores Internos (EFI). En el quinto capitulo, se encuentra el planeamiento
estratégico corporativo, en donde se analizaran las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), la estimacién de la demanda, las proyecciones de la demanda de smartphones
y otros dispositivos; asimismo, se analizara la estrategia y diversificacion corporativa, asi como
sus ambitos de expansion, la ventaja, gobierno y desarrollo corporativo, asi como las 7 S de
McKinsey, las matrices de portafolio, la estrategia competitiva, genérica y objetivos estratégicos.
En el sexto capitulo, se analizara la propuesta de implementacion, y los planes de Marketing,
Investigacion y Desarrollo (I+D), Recursos Humanos (RR. HH.), Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), Operaciones y Finanzas. En el séptimo capitulo, se realizara la evaluacién
econdmica financiera, la elaboracidn de escenarios, retorno de lo esperado de la estrategia y la
valorizacién de la empresa con el método de flujo de caja libre descontado. Finalmente, se realizan

las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo I1. Perfil de la empresa

1. Historia de la empresa

Go Mobile es una empresa estadounidense de alta tecnologia, dedicada a la fabricacion y
comercializacién de equipos moviles a nivel mundial. La casa matriz se encuentra en EE.UU.,
con catorce fabricas; asimismo, tiene filiales en Europa y Asia, esta Ultima cuenta con ocho
fabricas. Actualmente, se encuentra posicionada entre las principales empresas del rubro con una

participacion de mercado del 11,6% durante el ultimo afio (ver el grafico 1).

Gréfico 1. Participacion de mercado de Go Mobile (%)
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Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos del simulador.

En los ultimos afios, la empresa ha demostrado un crecimiento sostenido basada en maximizar
sus ventajas competitivas, siempre alineado a su mision, la cual es entregar la mejor y mas
innovadora tecnologia para transformar y conectar a todas las personas del mundo. Esta ha sido

la guia de la compafiia para construir su estrategia.

2. Descripcion y perfil estratégico de la empresa

La estrategia de Go Mobile esta basada en la diferenciacién, lo cual la ha llevado a obtener un
volumen moderado de ventas, requerir mayor inversion en tecnologia y fijar un precio
competitivo de acuerdo con cada mercado. La compafiia basa su estrategia en tres pilares que

busca liderar (ver el gréfico 2).



Gréfico 2. Pilares estratégicos
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Fuente: Elaboracidn propia 2020.

2.1 Estrategia en EE.UU.
Estd basada en explotar las caracteristicas desarrolladas por Go Mobile mediante una agresiva
camparfia de marketing que responde al perfil del consumidor americano. En este mercado alcanz6

una participacion del 4,6%?* en el Gltimo afio.

2.2 Estrategia en Asia
Esta basada en la venta por volumen siendo este un mercado sensible al precio, manteniendo una
propuesta con caracteristicas atractivas para el consumidor. En este mercado alcanzd una

participacion del 12,3%?2 en el Gltimo afio.

2.3 Estrategia en Europa
Estd basada en ofrecer tecnologias de alta gama considerando que el perfil del consumidor
europeo también valora la reputacién y ética de la empresa. En este mercado alcanzé una

participacion del 15,9%?2 en el Gltimo afio.

3. Definicion del problema al cual se enfrenta la empresa

A nivel mundial el COVID-19 ha generado una etapa de crisis sanitaria muy intensa, generando
cambios en el estilo de vida como el distanciamiento fisico. Este contexto ha hecho que los
equipos de comunicacion mavil junto con el internet tomen un rol importante en la vida de las
personas. De esta manera, las exigencias del consumidor final han aumentado buscando acceder

a redes de comunicacion de mejor calidad a un precio asequible.

De acuerdo con los resultados finales del simulador en el ejercicio 2019.
2 De acuerdo con los resultados finales del simulador en el ejercicio 2019.
E De acuerdo con los resultados finales del simulador en el ejercicio 2019.



El crecimiento del consumo de internet y el uso de los equipos mdviles aumentaron hasta en 30%
el primer mes de la pandemia en EE. UU. (Belson 2020), este comportamiento se ha replicado a
nivel mundial. Asimismo, ha obligado a compafiias como Go Mobile a buscar nuevas estrategias

corporativas para satisfacer la nueva demanda del mercado.

4. Enfoque y descripcién de la solucidn prevista para negocio-division

La empresa se ha enfocara en seguir desarrollando nuevas tecnologias en smartphones y abrir una
nueva linea de negocio orientada a los dispositivos conectados a internet, como wearables y
equipos de smart home. Esta solucion sumada al crecimiento del mercado de fabricacion de

dispositivos méviles hace que Go Mobile mantenga su estrategia de diferenciacion.

5. Alcance y limitaciones de la propuesta

La solucion prevista se ha definido y proyectado bajo ciertas condiciones:

» Lasolucion propuesta para la compafiia se encuentra proyectada desde el 2020 hasta el 2025
para smartphones y dispositivos conectados en las tres unidades de negocio de la compafiia.

» Los resultados proyectados para la linea de negocio de smartphones toman como punto de
partida las doce rondas de la simulacion TI MBA36 de Harvard Business Publishing
Education considerando la tltima ronda como el afio 2019.

» Los resultados proyectados para la linea de negocio de dispositivos conectados se basan en
investigaciones de fuentes de informacion del sector.

» Hasta la elaboracion de este trabajo de investigacion, no existe un panorama completo del

impacto total generado por la emergencia sanitaria mundial en el afio 2020 y afios posteriores.



Capitulo 1. Analisis externo

1. Analisis del macroentorno

Los analisis politico, econémico, social, tecnolégico, ambiental, legal y global (PESTALG) se
realizaran sobre la base de EE.UU., ya que ahi se encuentra la casa matriz, complementandolos con
informacion de las otras regiones. Asimismo, se realizaran en un entorno COVID-19, que ha

afectado las economias de los paises, asi como las importaciones/exportaciones, entre otros factores.

Actualmente, EE. UU. tiene una poblacién aproximada de 331 millones de personas. En el 2019
el Producto Bruno Interno (PBI) fue de USD 19 millardos y se estima que con el COVID-19 ha
decrecido en 8% (Market Research Reports 2020).

China tiene una poblacion aproximada de 1.404 millones de personas. EI PBI de China en el
primer trimestre 2020 se situo en 20,65 millardos de yuanes, debido a una fuerte caida del 6,8%
interanual en el primer trimestre del 2020, siendo la contraccion econémica histérica trimestral
maés fuerte desde 1992. Sin embargo, en el segundo trimestre se ha recuperado lentamente y se
proyecta que el PBI para finales del 2020 tendrd un crecimiento entre el 1 y el 2%. (Bankia
Estudios 2020).

Europa tiene una poblacion aproximada de 447 millones de personas conformada por 50 paises y
un PBI de 2.915.406 millones de euros en el primer trimestre del 2020. Se espera que la economia
europea se contraiga un 7,4% finalizando el 2020 a raiz del COVID-19, en donde Grecia e Italia

serén los paises mas afectados, con un 9,7% y 9,5%, respectivamente (McCarthy 2020).

1.1 Factores politicos

En el 2020 seran las nuevas elecciones en EE. UU., las cuales seran disputadas por los partidos
Democrético y Republicano, que serdn un factor determinante en las proximas medidas y
reformas que se planteen en el pais con impacto a nivel mundial. El actual presidente, Donald
Trump, ha implementado medidas de proteccion comercial a través de aranceles aplicados a toda
importacién proveniente de China. La reforma inici6 en el 2019 incrementando los impuestos a
las importaciones de un 3% en el 2018 a un 19% a inicios del 2020, generando tensiones

comerciales entre ambos paises. (Santander Trade Markets 2020).

La desconfianza en las decisiones politicas se ha ido incrementando, el 55% de los estadunidenses

opinan que el presidente Donald Trump ha ido cambiando el sentido y la naturaleza politica del



pais de manera negativa. Esto es un indicador de descontento y que el pais no esta apoyando las

decisiones tomadas, generado inestabilidad politica y social (Pew Research Center 2020).

1.2 Factores econémicos

EE. UU. es el pais con la economia mas grande después de China. Esta tuvo un incremento del
2.3% en el 2019; sin embargo, a raiz del COVID19 se estima que caera en un 5,9% en el 2020,
pudiendo crecer un 4,7% para el 2021 (FMI 2020). COFACE US destaca la reforma fiscal del
presidente Donald Trump, la cual reduce las tasas de impuestos corporativos del 35% sobre las

ganancias obtenidas en el extranjero al 21%.

Tabla 1. Indicadores de crecimiento socioeconémico
Indicadores de crecimiento 2017 2018 2019 2020(e) 2021(e)

PBI

PBI

PBI per capita

Saldo de la hacienda publica

Endeudamiento del Estado

Tasa de Inflacion

Tasa de paro

Balanza de transacciones corrientes

Balanza de transacciones corrientes

(e) Estimacion.

Fuente: FMI — World Economic Outlook Database.

Igualmente, la economia europea ha sufrido un fuerte golpe a raiz de la pandemia, siendo por ello
que el Fondo Monetario Internacional (FMI) estima una de las mayores caidas en la eurozona,
aproximadamente del 10,2% en el 2020, en donde la economia alemana se contraera en un 6,3%;
sin embargo, para China se estima que a finales del 2020 pese a la caida que tuvo, podra tener un

crecimiento entre el 1% al 2%.

1.3 Factores sociales
En 1960 habia aproximadamente 3.000 millones de personas en el mundo, en el 2000 alrededor de
6.000 millones de personas y segun las proyecciones de las Naciones Unidas para el 2037 habra mas

de 9.000 millones de habitantes en el planeta, siendo China el pais con mayor cantidad de habitantes.

En el 2018, el informe de Medicion de la Sociedad de la Informacion reflejo que a finales del
2018 el 51,2% de la poblacion utilizaban internet y se encontraban conectadas. En los paises
desarrollados, una de cada cinco personas esta en linea, asimismo, para el 2023 se espera tener
una penetracion del 70% de conexiones y para el 2025 del 75%, destacando que practicamente el

mundo ya se encuentra interconectado y en época de pandemia se ha vuelto una necesidad mayor;



ya que las escuelas, universidades y trabajos han tenido que implementar rapidamente una moda-

lidad remota, es decir, estar conectado desde casa (International Telecommunication Union 2018).

1.4 Factores tecnol6gicos

El sector de telecomunicaciones ha desempefiado un papel muy importante en la economia
mundial, ya que en el 2016 represent6 un 2,3% del PBI mundial. Las tendencias del 2020 en el
mundo movil se encuentran anclados a la red 5G, la Global System for Mobile Communications
Association (GSMA) estima que para el 2025 habra 1.200 millones de conexiones 5G, lo cual
representaria el 20% de las conexiones (GSMA 2020).

La tecnologia 5G favorecerd el crecimiento del ecosistema del internet de las cosas (1oT) al otorgar
caracteristicas como la menor latencia y mayor capacidad de dispositivos conectados. El desarrollo de
esta tecnologia para incorporar conectividad a cada vez mas dispositivos, hara que estas conexiones
crezcan de 12 millardos en el 2019 hasta 24,6 millardos al 2025, segin la GSMA (2020).

En EE. UU., las principales operadoras de telecomunicaciones son las empresas AT&T, Verizon,
T-Mobile y Sprint, las cuales ya han incursionado en la tecnologia 5G y se encuentran

posicionandola en los mercados.

1.5 Factores ambientales

La United States Environmental Protection Agency (EPA) busca concientizar y promover los cuidados
ambientales de las tecnologias. Evallan los residuos electronicos (E-Waste) y como dar un buen
tratamiento a los mismos para que no sean agentes contaminantes en el medio ambiente. Asimismo, a
través de las leyes y regulaciones gue tienen, buscan que las operadoras de telecomunicaciones puedan

minimizar los efectos de las antenas y sefiales para que no sean perjudiciales.

Las industrias de telecomunicaciones consumen actualmente el 3% de la energia global; sin
embargo, Per Lindberg, lider de Ranplan Wireless sefiala que la tecnologia 5G y el incremento
del trafico por datos podrian generar un incremento muy significativo en el uso de la energia
global (Ranplan Wireless 2020).

Segun el informe de Greenpeace para EE. UU., se refirié que desde el 2007 hasta el 2017 se han
producido mas de 7 millones de celulares y que en el 2014 se estimé que hubo un deshecho de 3
millones de toneladas métricas segiin un estudio de la Universidad de las Naciones Unidas, en donde

también se estima que existe un 16% de desechos electronicos que se reciclan (Greenpeace 2017).



1.6 Factores legales

En EE. UU., con el Gobierno de Donald Trump, se ejecutd una reforma fiscal que aportaria casi el
1% al PBI; sin embargo, esta conllevd a una guerra comercial con China, impartiendo que los USD
250,000 millones en bienes y productos procedentes de China que tenian un arancel del 25%,
incrementara al 30%, buscando que las empresas estadounidenses dejen de comprar en el pais

mencionado y puedan devolverle la produccién al pais local (Guia Financiacion Empresarial 2019).

Segun el Legal Information Institute, en el 2015 se promovié una ley que busca proteger al con-
sumidor promoviendo la competencia legal y justa, que evita que se dé el monopolio entre las
empresas. Asimismo, la FCPA establece las normas y penalidades que se aplican a las empresas

de Telecomunicaciones en caso se detectase un caso de corrupcion (Day 2016).

1.7 Factores globales

El sector de telecomunicaciones esta con un foco bastante importante en la tecnologia 5G, siendo
esta la mas emergente del mercado. Asimismo, dentro de las tendencias globales del mercado
tecnoldgico estan el Internet of Things (I0T), Cloud Computing, los Data Centers y la inteligencia
artificial, los cuales han salido al mercado para brindar soluciones tecnoldgicas a usuarios y
empresas, sobre todo en los mercados del Sur del Pacifico, Sur Este, Asia y Africa, segiin Key
Trend for 2020 - Global Telecoms (Researchandmarkets 2020). (Ver el Anexo 1).

2. Matriz EFE

La matriz EFE es una herramienta que permite identificar y evaluar los factores externos que son
relevantes para la construccion de una empresa y/u organizacion, siendo por ello de suma impor-
tancia la evaluacion y puntuacion de ellos, permitiendo definir si los factores se encuentran dentro
de un puntaje saludable que minimice el riesgo para la creacion de laempresay asi poder formular

las estrategias que vayan acorde al movimiento del mercado externo. (Ver el Anexo 2).

3. Analisis sectorial

3.1 Principales competidores de la industria

Las principales empresas de ventas de celulares a nivel mundial son Huawei, Samsung y Apple,
y en abril del 2020 Android Authority inform6 que Huawei super6 en ventas a la empresa
Samsung (Garrido 2020), en donde en el mercado asiatico solo tuvo una participacion de mercado

del 2% y a nivel mundial, 17% segun el informe de Market Pulse de Counterpoint Research.



Enel 2004 las emresas que conformeben laminoria en el sector represeniaben el 42/ para el 2020 s epera que se reduizca hesta el 28%6. Por lo tanto,
S evidancia gL las ampresasimés representatives del sector, estén logrando desplazar a sus copetidores (ver el gréfico 3).
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32 Ingresosce la indLstria
Anivel mundial el sector de febricantes moviles ha preseniado un crecimiento anuial constante, se estima.crecer en ingresos en 1.5%0al 200y en 126
al 2025. Enel 2019, los ingresos glabales alcanzaron USD 1,06 billones y se estima quie alcanzaran USD 1,13 billones al 2025 (ver el grafico 4). Sin
ambamo, s tiene e considkerar que estas cifras sonanteriores al COVID-19por lo que el crecimiento se veraafectado en el 2020 y posiblemanie hesta
el ssgundo samestre del 2021

Graficn 4. Inaresos alabales de la industriamdvil USDmillaroos)
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Laemporesa quenuestiramayor participecion en los ingresos del mercado de dispositivos moviles es Aple conun 39 2/%a junio ol 2019, seguico por
SamaLng aon una participacion oe 289y en teroer lugar menteniendo una constante participacion desce el 2017 es Huanel con 6 2% aen el mis1o
perioch (ver el grafico 5).
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33 Cgoexce laindustria

En lamayoria de los paises, el sector de telecomunicaciones reoresenta un porcentaje inportanie del PB, o aual ha generado un incemanio en s
inversiones, principalmenie en relacion a la nueva tecnologia 5G, asi camo en la calided, disefio'y acabedo de los terminales. Segln el infome ceEY
(2020), enel 2017, la inversionen HD represanit el 13, 2/00k los ingresos y se esperaalcanzar un 16, 3oal 2005 (ver el gréfico 6).
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3.4 Competidores de otros sectores relacionados a la industria

Debido a las nuevas funcionalidades ofrecidas por los fabricantes de terminales mdviles, Original
Equipment Manufacturers (OEM), las operadoras de telecomunicaciones han visto reducidos sus
ingresos debido a los productos y servicios digitales sustitutorios ofrecidos por las empresas Over
the Top (OTT). Estos modelos de negocios disruptivos implementados por las OTT son capaces

de generar ingresos muy superiores a los de las operadoras (ver el grafico 7).

Gréfico 7. Ingresos de otros competidores del sector (USD millardos)
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Fuente: GSMA (2020). The Mobile Economy

3.5 Tendencias tecnologicas en el contexto del COVID-19

El COVID-19 ha maximizado la dependencia de las personas con un ecosistema de dispositivos
y aplicaciones que utilizan internet como canal de comunicacion (ver el grafico 8). Los productos
y servicios conectados a internet tendran una tendencia de crecimiento acelerada que requerira
una evolucion hacia nuevas tecnologias, las cuales seran el foco de las OEM para generar atributos

de diferenciacion en los préximos afios.

Grafico 8. Crecimiento interanual del uso de internet por dispositivo en EE.UU.
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3.5.1 Latecnologia 5G

La tecnologia 5G no solo se caracteriza por el incremento de la velocidad de transferencia de datos,
sino por la baja latencia de sus conexiones y la mayor capacidad de dispositivos conectados*. Con
estas caracteristicas, el foco ya no solo se concentrara en el consumidor final, sino también en el
ecosistema de dispositivos de Internet of things (IoT) que las industrias necesitan para mejorar su
produccion. Las aplicaciones de manufactura remota, robotizacion con procesamiento de inteligencia
artificial y la recopilacion de datos de sensores todo en tiempo real, son aplicaciones que buscan

explotarse en las principales economias del mundo que lideran este despliegue.

El 2020 es el afio en el cual empezaran a crecer los despliegues de la tecnologia 5G, la cual
proyecta a convertirse en el 20% de las conexiones moviles al 2025, 34% en Europa, 47% en
China y 48% en Norteamérica segiin la GSMA (2020). Hasta el momento, no ha habido una
desaceleracion en los planes de despliegue de las redes 5G en el mundo, sin embargo, existen
riesgos debido a los impactos en el flujo de caja de las operadoras por la recesion econémica
mundial, el redireccionamiento del Capex para robustecer las redes actuales y el retraso en las

licitaciones de las bandas de frecuencias requeridas para esta tecnologia.

3.5.2 Pagos sin contacto

Los pagos sin contacto consisten en transferir informacion de la cuenta bancaria del usuario a
través de la autenticacion por radiofrecuencia. Los datos, almacenados en un terminal movil o en
un chip, son transmitidos a través de una conexion inaldmbrica utilizando la tecnologia Near Field
Communication (NFC) hacia el terminal del point of sale (POS). Las aplicaciones como Apple
Pay 0 Google Pay que sirven para la masificacion de pagos mediante smartphones o wearables,
haran que este tipo de pagos sean una tendencia en crecimiento, con lo cual se convertira en un
mercado de USD 18 millardos al 2025 segin Market Researchs (2020).

Los pagos sin contacto, contacless payments, han tenido un crecimiento exponencial a nivel
mundial y solo en EE.UU. han crecido en 150% desde marzo 2019 a mayo del 2020 (Walden
2020). Segun el articulo More than half of Americans now use contactless payments, according
to Mastercard poll (White 2020), este tipo de pagos tiene una penetracion del 85% en la compra
de comestibles, 39% en farmacias, 38% en retail, 36% en restaurantes de servicio rapido y 9% en
el transporte publico. Para lograr un crecimiento sostenido las entidades bancarias requieren

asociarse con las empresas de software que permitan gestionar la informacion bancaria de sus

4 Las redes 5G son entre diez y cien veces mas rapidas que las redes 4G, tiene 1 milisegundo de latencia y soportan
entre diez y cien veces mas dispositivos conectados (Obiodu 2019).
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usuarios, las OEM masificar el uso de NFC en sus terminales; y finalmente los comercios disponer

de POS que soporten pagos via NFC.

3.5.3 eSIM

Actualmente la informacion del cliente, al contratar una nueva linea movil, se almacena en la
tarjeta SIM la cual debe ser insertada en un terminal. La embedded subscriber identity module
(eSIM) es la evolucion de las tarjetas SIM actuales, se convierten en parte del hardware de un
dispositivo movil y no como un elemento externo a este. La eSIM funciona como un SIM en
blanco, almacenando la informacion de la linea contratada, [1amese perfil, mediante una conexion

de internet via WIFI.

La evolucidn hacia una experiencia més digital, no es el Unico impacto que trae esta tecnologia.
El cambio de paradigma en la relacion entre OEM y operadoras también se transforma,
empoderando al OEM para que puedan brindar al cliente final la posibilidad de cambiar de
operadora de manera virtual e inmediata sin necesidad de adquirir una tarjeta SIM. Por otro lado,
a nivel del ecosistema de dispositivos, la transformacién en el uso de la informacién abrira paso
al crecimiento del 10T, permitiendo que dispositivos que antes no soportaban una tarjeta SIM,
ahora puedan tener una eSIM que les brinde una conectividad mévil como los iWatch de Apple,
sin depender de una conexion bluetooth con un Iphone. Segin The insight partners (2020), en el
2019 el mercado de eSIM estaba valorizado en USD 392,7 millones, proyectandose a crecer a
USD 2.282 millones hacia el 2027.
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Capitulo IV. Andlisis interno de la organizacién

1. Modelo de negocio
El modelo de negocio se ha realizado a nivel corporativo utilizando el esquema Business Model

Canvas propuesto por Alexander Osterwalder. (Ver el Anexo 3).

2. Estructura de la empresa
2.1 Configuracion de la organizacion
Las configuraciones que se han identificado en la compaiiia y mantienen el equilibrio y armonia

estructural interna son la configuracion maquinal y diversificada segin Mintzberg (1991).

Organizacién maquinal

Esta se da debido al incentivo y creacidn de innovacién para las nuevas tecnologias dentro de la
industria. EI mecanismo de control que caracteriza este tipo de organizacion es la normalizacion
de los trabajos en la cual la tecnoestructura es quien establece los lineamientos para alcanzar la

estrategia de diferenciacién dentro de cada region.

Organizacion diversificada
Esta se da debido a la division geogréfica de las tres unidades de negocios. EI mecanismo de
control que caracteriza este tipo de organizacién es la normalizacién de los resultados debido a

gue se busca entregar productos con altos estandares de calidad en cada region.

2.2 Partes de la organizacion

Las partes de la organizacion de Go Mobile segin Mintzberg (1991) (ver el grafico 9).

Apice estratégico, conformado por el directorio y el gerente general que se encargan de velar por
el cumplimiento de la mision de la compafiia, definiendo los principales lineamientos que

responden a la estrategia corporativa.
Linea media, conformado por gerentes de divisiones y directores regionales, provistos de
autoridad formal, que se encargan de trasmitir los lineamientos definidos por el &pice estratégico

al nucleo de operaciones.

Tecnoestructura, conformado por los especialistas de Investigacion y Desarrollo, Calidad, Marketing

y Postventa responsables de normalizar los procesos, habilidades y resultados de la compafiia.
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Gréfico 9. Partes de la organizacion Go Mobile

—

Fuente: Mintzberg (1991).

Investigacion y Desarrollo (1+D), es uno de los equipos méas importantes de la compafiia y es el
gue ha venido marcando el ritmo tecnol6gico de acuerdo con las nuevas necesidades del mercado.
Calidad, equipo encargado de asegurar el buen funcionamiento de los procesos y la entrega
del producto final a fin de asegurar la satisfaccion de los clientes. Asi pues, fomenta una
cultura empresarial que busca normalizar los procesos de produccion y cumplir con los
estandares de los organismos de telecomunicaciones en cada region.

Marketing, equipo encargado de definir los lineamientos corporativos para conseguir el
posicionamiento objetivo en cada una de las regiones de acuerdo a la estrategia corporativa.
Postventa, equipo encargado de la atencion al cliente luego de haber adquirido un producto o
servicio. Se enfoca en mejorar la experiencia del cliente para mantener una relacion duradera

y de recurrencia.

Staff de apoyo, conformado por los equipos de Legal y Regulacion, Recursos Humanos (RR.

HH.), Administracion, Finanzas y Responsabilidad social corporativa (RSC) responsables de

brindar el soporte a la compafiia fuera de actividades relacionadas directamente con la operacion.

Legal y Regulacion, equipo encargado de gestionar los asuntos legales para que la compafiia
cumpla con la normativa de cada regién. De esta manera, la compafiia se ve en la obligacién
de cumplir con el marco legal de produccién de EE. UU., Asia y Europa que busca proteger
al consumidor final y libre competencia.

Recursos Humanos, equipo encargado de organizar y maximizar las funciones y desempefio

del capital humano en la compafiia.
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« Administracién y Finanzas, equipo encargado de gestionar los recursos de la empresa de
manera eficiente para la generacién de valor. De esta manera, se busca cuantificar las
estrategias empleadas por la compafiia estableciendo indicadores y utilizando herramientas
financieras. En los primeros 5 afios de la compafiia se realizaron inversiones importantes en
tres frentes: capacidad productiva, I+D y promocion. Esto ha traido consecuencias favorables
para la empresa reflejado en su potencial de crecimiento y salud financiera.

» Responsabilidad social corporativa, equipo encargado de definir e incentivar las buenas

practicas corporativas que tiene la empresa.

Nucleo de operaciones, conformado por las unidades de negocio de cada region: EE. UU., Asiay
Europa; son operaciones que tienen como principales objetivos gestionar el proceso productivo,
marketing y ventas de acuerdo con las caracteristicas de region mercado y considerando la

estrategia de diferenciacion de la corporacion.
2.3 Estructura organizacional
Segun la configuracién maquinal y divisional con tres unidades de negocio en EE.UU., Asia y

Europa, se muestra la siguiente estructura organizacional (ver el grafico 10).

Gréfico 10. Estructura organizacional Go Mobile

CORPHLATIVG

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Esta estructura con 3 unidades de negocios fortalece la ventaja competitiva de Go Mobile en 1+D
que permite entregar una propuesta de valor diferenciada con precios competitivos debido a una

eficiencia en costos de fabricacion por su normalizacion de procesos y resultados.
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3. Mecanismos de coordinacion

La compaiiia utiliza diferentes mecanismos de coordinacion para llevar a cabo las tareas y
obligaciones en base a las configuraciones establecidas como parte de su funcionamiento segln
Mintzberg (1991).

La normalizacion de los procesos de trabajo se encuentra impulsado por la tecnoestructura. Esta
estd orientada a que funcione sin adaptacion mutua ni supervision informal, relacionada directa-

mente con el ndcleo de operaciones en cada region donde opera Go Mobile.

La normalizacion de los resultados, impulsada también por la tecnoestructura, busca normalizar
el producto final cumpliendo con los estandares de calidad de la compafiia y cada regién. Este

aspecto es muy importante, pues forma parte de la estrategia competitiva de la empresa.

La normalizacion de las habilidades y conocimientos busca homogeneizar las habilidades de los
empleados de acuerdo con las actividades y esfuerzos requeridos por el mercado. Para Go Mobile
se refiere a la seleccidn y constante capacitacion de los ingenieros I1+D y empleados para disefiar

y producir nuevas tecnologias.

La supervision directa busca mantener la coordinacion y supervision de los equipos de trabajo de

la compafiia, dando instrucciones y controlando las acciones del nicleo operativo en cada region.

La normalizacion de las reglas busca establecer normas y lineamientos con el fin de garantizar
una cultura organizacional adecuada para todas las sucursales de la compafiia con el fin de

mantener el bienestar comun.

4. Cadena de valor
La cadena de valor se ha realizado considerando los principales lineamientos corporativos para
describir las principales actividades de soporte y basicas que aportan valor al producto ofrecido.

Se ha utilizado el esquema desarrollado por Porter (1985). Ver el Anexo 4.
5. Andlisis de la empresa como sistema

Este andlisis tiene como objetivo describir la interaccion de los principales elementos de la

compafiia con el entorno para la entrega del servicio final. Ver el Anexo 5.
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6. Analisis VRIO

Las organizaciones se diferencian debido a los recursos y capacidades que se crean internamente,
constituyendo la ventaja competitiva que les permita ser sostenibles en el tiempo. ElI modelo
VRIO es una herramienta que se planted en 1992 por Barney y Griffin, el cual permite identificar

el potencial de las organizaciones segln sus recursos y capacidades.

El resultado del andlisis del modelo VRIO de Go Mobile muestra las ventajas competitivas
sostenibles: Personal administrativo e ingenieros altamente capacitados, los primeros han logrado
mejorar constantemente los indicadores de gestion de la empresa y los segundos han conseguido

desarrollar tecnologia propia siendo cada vez mas innovadores.

Por lo tanto, Go Mobile sustenta su ventaja competitiva principalmente a través de sus recursos
humanos, buscando continuamente la innovacién que le permita satisfacer las necesidades de sus
clientes, con altos estandares de calidad y estudiando nuevas formas de ser eficientes en todos los

procesos de la empresa. (Ver el Anexo 6).

7. Matriz EFI
La matriz EFI es una herramienta utilizada en las organizaciones para la formulacién de su
estrategia, evalla las fortalezas y debilidades en las areas funcionales y como estas interactdan

internamente. (Ver el Anexo 7).

Para disefiar esta matriz, se seleccionaron factores internos basados en el analisis FODA (ver el
Anexo 8) y Modelo VRIO (ver anexo 6) y se asignaron pesos de 0,1 a 1 segiin su importancia en
el desempefio frente a la industria. Por otro lado, se asigné una calificacion de 1 a 4 que mide la
importacién dentro de la compafiia. Finalmente, se tiene como resultado la calificacion ponderada
gue puede estar entre 1 a 4. «Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2,5 caracterizan
a las organizaciones débiles internamente, mientras que los puntajes muy superiores a 2,5 indican
una posicion interna fuerte» (David 2008: 158). La puntuacion ponderada de Go Mobile por 2,70

demuestra una posicion interna fuerte, con potencial de mejora.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico corporativo

1. Analisis FODA
El analisis FODA nos da el diagndstico interno de la organizacion y externo del mercado, es
fundamental para establecer una estrategia que contemple todas las variables relevantes

permitiendo a la empresa brindar un valor diferencial. Ver el Anexo 8.

2. Proyeccion de crecimiento del mercado global
En este capitulo se presentara la proyeccion del crecimiento del mercado de smartphones y de

otros dispositivos con conexidn a internet que seran parte del analisis de la estrategia corporativa.

2.1 Proyeccion del mercado de smartphones

Para la proyeccion de la demanda de smartphones se han proyectado dos variables: unidades
demandas e ingresos del sector. Ambas variables han sido proyectadas utilizando dos métodos; el
primero consiste en proyectar la variable segun el crecimiento interanual indicados en estudios
especializados; el segundo método consiste en calcular la demanda mediante simulaciones

Montecarlo.

Segun los estudios especializados de crecimiento global, se tiene un crecimiento interanual
proyectado promedio de 1,2% al 2025; sin embargo, este crecimiento no consideraba el efecto del
COVID-19, por lo tanto, para el afio 2020 se realiz6 un ajuste de elaboracion propia, sustentados
en analisis similares del mismo especialista, por ultimo, consideramos el supuesto que a partir del

2021 se recupera el crecimiento del 2020.

Grafico 11. Porcentaje del crecimiento proyectado global de smartphones (%)

2.9%

1.9% 1.5%

0.8%

2020¢ 2021e 2022¢ 2023e 2024e
-1.2%

Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos de O’Dea (2020c).

Con lo cual se aplica estas ratios de crecimiento a la demanda global y a los ingresos del sector

indicados en el simulador en el Gltimo ejercicio 2019. Ver los gréaficos 12 y 13.
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Grafio 12. Proveocion de unidbadkes por cadia recidon (enmillones)
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Por otro lado, se proyeciaron estas dos varigbles utilizando 30 simulaciones Moniecario pera cada o, hesta el 2025, Se utilizo unadistrioucion nomel
paraestimar lavariacion interanuial de unidedkes damandecss Y de ingresos glolales tomando aoo bese lamedialy desviacion estancr de los Ulimos5
ejeraicios. Ver losgraficos 14y 15,
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Fuente: Elaboracion propia 2020,

Grafioo 15. Estimacion de los inaresos del mercado nor recion (USDmillarclos)
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Fuente: Elaboracion propia 2020,
Para fines de esta inviestigacion, utilizaraos la demendhe ingresos estimedtos besados en los crecimientos interanuiales de los estudios especiallizedos. E
Motivo de esta decision es e tienen mayor sensibilidd regpecio del limite del mercado, el aual se evidencia en la disminucion del crecimiento de
uscripioresmiviles interanuales de 4, A/odel 2013al 2017 1,960kl 2019.al 2025 proyectedopor laGIVIA(2020); esto debido aque se estaalcanzantd
los valores topes de panetracion de suscriptores maviles y de adopeion de sarfphones. Ver la tzbla 2.

Tebla2. 0N de 9 5xiptoresmMiviles v adaptacion de smartphones /)

Penetracion de suscriptores Adopcion de smartphones
2019 2025 2019 2025
USA 83% 85% 83% 91%
Asia 82% 85% 2% 89%
Europa 86% 87% 76% 83%
Fuente: GSVIA @QX0).



2.1 Proyeccion del mercado de digpositivos conectados

Yadeste unos afios Viene amergienco el mercado de loswearables donde se destacan producios aono los relojes 0 los audifonos inteligentes. Seestima
que el mercado alcance ingresos de USD 18075 millones para el aio 2025, luego ce la caica guie se proojo debido al COVID-19 (Statisia 20208), tal
amosemuestraenel siguiente grafico:

Grafioo 16. Inaresos del marcado de wearables (USDmillones)
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Furte: Elaboracion propia 2020 besechen los caios de Siatis (X0208),

Asmigo, el proolucio aonmayor proyeccion en ventas son audifonos alcanzanio 458 millones de unickdes vendids (Statista 20208).

Grdfiao 17. Wearables viendlioos por cateooria (millones de unickoks)

2018 2019 2020 2021e 2022e 2023e 2024e 2025e

=@ Audifonos ==@==Relojes Pulseras e=@==Qtros

Fuente: Eldboracion propia 020 besechen los s de Statista (X0208)

Aligual que el mercado de loswearables, también esti emergienco el mercaoo de los equipos inteligentes para el hogar o Srart haredevicssdonde e
destacan categorias de entretenimiento, seguncad del hogarr, entre otros. Seestimaue el mercado alcance ingresos de USD 195296 millones parael ao
2005 (Statista 20200).

Grafion 18. Inaresos del mercadb ok smart home devices (USDmillones)
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Fuente: Elaboracion propia 020 besechen los o de Statista (X020),

La categoria con mayor proporcidn en vaniss es la e entretenimientio del hogar, alcanzando 6588 millones de unickedes verdlidas para el 2025 (Statisia
20%00))



Grafico 19. smart home devices vendidos por categoria (en millones)
700

600
500

400

300

200

100 & —_——— /

————— — =0 —
0 — -4 - G
2018 2019 2020 2021e 2022e 2023e 2024e 2025e
=—@=—Home Entertainment Monitoring & Security Smart Appliances

—@— Comfort & Lighting  =—=@=Energy management «=@==Control & Connectivity

Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos de Statista (2020b).

3. Estrategia competitiva

A nivel de unidades de negocio, la estrategia que predomina sera la diferenciacidn la cual consiste
en agregar atributos tecnoldgicos que generan valor para la percepcion de los clientes. De esta
manera toma relevancia el departamento de I+D para desarrollar estos atributos vy
complementarlos con una agresiva estrategia de publicidad para darlos a conocer. Por otro lado,
al comercializar los mismos productos en las diferentes regiones, la curva de experiencia
alcanzada y el conocimiento de la cadena de valor permiten encontrar eficiencias en el proceso

productivo para ofrecer precios atractivos en mercados sensibles al precio como la regidn asiatica.

3.1 Estrategia competitiva

En un mercado con varios participantes, con una participacion de mercado del 11%, y apostando

por la incursion de una nueva gama de productos que son los dispositivos conectados. Go Mobile

apostara por una estrategia de disuasién la cual se aplicara en las siguientes variantes:

« A nivel de marketing se hara una campafia agresiva en publicidad para resaltar los atributos
de innovacidén y excelencia de los productos de Go Mobile, reforzando el posicionamiento ya
ganado por la marca.

» Anivel de operaciones se tendra como objetivos aumentar el volumen de los productos en los
cuales se puede obtener eficiencias para incrementar el margen de ganancias.

« A nivel financiero se aplicaran politicas de reinversion de dividendos y se evaluara la
necesidad de incrementar el endeudamiento a largo plazo para invertir en mayor capacidad

productiva, asi como reforzar los recursos disponibles para el area de 1+D y publicidad.
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« A nivel de tecnologia se fortalecera la capacidad de I+D de la empresa, asi como la compra
de patentes que permita mantener vigente la innovacion en cada uno de los productos.

« A nivel organizativo, se buscaran alianzas estratégicas con empresas especializadas en la
produccién de dispositivos conectados de manera que la propuesta de Go Mobile sea mas

integral hacia el cliente final.

4. Estrategia corporativa

4.1 Estrategia de portafolio

Existen tres unidades estratégicas de negocio en Go Mobile, las cuales estan constituidas en
EE. UU., que funciona como la casa matriz, Europa y China. Su foco estratégico es el desarrollo

de productos en la linea de smartphones de mediana y alta gama.

4.2 Ambito de expansion

La mision de Go Mobile es transversal a la compaiiia, con un area estratégica de negocios (AEN)
enfocada en la venta de smarthphones y més adelante en los dispositivos conectados como posible
expansion. Se comercializa en los tres paises donde tienen presencia, concentrandose en clientes
corporativos, bajo las necesidades de ofrecer a las personas tecnologia que pueda ayudarlos a
simplificar sus comunicaciones en ambitos personales, profesionales y sociales. Sin embargo, su
AEN tiene una gama de productos, los cuales son impulsados acorde a las necesidades particulares

de cada pais y segmento target.

Las tres unidades de negocio (UN) estan estandarizadas desde la casa matriz con el objetivo de
encontrar sinergias para lograr eficiencias producto de las relaciones horizontales entre cada UN.
Asi mismo, se ha buscado que los proveedores sean locales manteniendo los estandares de calidad
requeridos por Go Mobile. Por otro lado, en el area de marketing y comercial, se tiene
lineamientos estratégicos por parte de la corporacion, “customizandolo™ en cada pais segun
coyunturas, necesidades y preferencias del consumidor e impulsando cada producto segun

demanda. Ver el grafico 20.
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Grafico 20. Ambito de expansion Go Mobile
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

4.3 Ventaja corporativa

Existen 4 modalidades para desarrollar una ventaja corporativa (Frances 2006):

4.3.1 Influencia directa

Las decisiones estratégicas planteadas y emitidas por el comité de direccion, sean transmitidas de
manera inmediata a toda la organizacion, para que exista un alineamiento estratégico a nivel
compafiia y existan objetivos compartidos, bajo la organizacion maquinal y diversificada que
tiene Go Mobile.

Cada unidad de negocios posee la misma estructura, la cual permite tener las mismas areas tanto de
operaciones, comerciales y soporte para el funcionamiento de la organizacion, lo cual es indispensable
para que se puedan llevar a cabo los procesos, procedimientos y la gestion de cada unidad, ya que a
pesar que existen lineamientos corporativos, tanto desde el ambito legal, consumidor, tendencias de
mercado y necesidades particulares, se necesita una gestion ad hoc por cada pais para ir resolviendo

las situaciones y sacando iniciativas a partir de cada coyuntura particular.

Respecto a los contratos de descentralizacion, existe un comité en Go Mobile conformado por un
representante por pais y de la corporacion, buscando resolver los problemas de indole corporativo
y empoderar a cada uno de los paises para que puedan gestionar los contratos segin las regula-

ciones y particularidades de cada negocio.

4.3.2 Relaciones corporativas horizontales
Dentro de las relaciones corporativas horizontales, se busca una optimizacion de recursos, asi
como establecer planes estratégicos y sinérgicos que puedan brindar una ventaja competitiva a la

organizacién.

24



Dentro del area de operaciones, lo que se busca es establecer segun cada producto, el pais que
genera menor costo de produccion y exportacion, a partir de la adquisicién de materia prima,
procesos de materia prima, fabricacion de componentes, ensamblaje, servicios y distribucién, lo
cual conlleva a que algunos productos solo sean fabricados en un pais y comercializados en todas

las unidades de negocio.

Asimismo, el area de 1+D basado en EE.UU., recoge todas las necesidades de los diversos
mercados y mantiene al equipo enfocado en nuevos productos, teniendo la infraestructura
adecuada para el testeo de los mismos. Cabe resaltar, que este proceso se hace en coordinacion
continua con las areas de I+D de cada region, las cuales brindan los inputs y también generan los
testeos brindados por el area corporativa con el mercado target para ver cudl sera la respuesta y

penetracion de mercado sobre el nuevo desarrollo.

Tabla 3. Estrategia horizontal: Campo estratégico de negocios de Go Mobile

EE.UU. Asia Europa

Unidades de negocios X X X
Investigacion y desarrollo X

Adquisicion de materia prima X X

Proceso de materia prima X X

Fabricacion de componentes X X

Ensamblaje X X

Marketing y ventas X X X
Servicios X X X
Distribucion X X X

Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en Frances (2006).

4.3.3. Funciones corporativas
Para establecer las funciones corporativas, se plasman las practicas del gobierno corporativo y el

analisis de las 7 S de McKinsey.

4.3.3.1 Précticas de gobierno corporativo

El gobierno corporativo de la compafiia establece un sistema de controles, practicas y principios
que promueven un vinculo directo, transparente y oportuno con los stakeholders de la corporacion
para evitar conflictos de interés y lograr generar valor. Asi pues, se busca mantener una
comunicacién bidireccional con informacion confiable que pueda favorecer la eficiencia
econdmica, la estabilidad financiera y, sobre todo, recoger los intereses de los involucrados que
operan la compafiia y los accionistas que suministran el capital de Go Mobile. Entre los grupos

de interés podemos identificar principalmente a accionistas, directivos, el gobierno, entre otros.
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Compromisos con los accionistas

El compromiso con los accionistas es satisfacer sus exigencias y necesidades a través de una
Optima gestion de la compafiia y comunicacion oportuna y transparente de los acontecimientos,
esto debido al alto nivel de riesgo al que se encuentran expuestos. Asimismo, busca tener un trato
equitativo y que tengan la posibilidad de defender sus derechos ante irregularidades. Ademas, se
debe garantizar un control interno y auditorias basados en los objetivos de Go Mobile a través del
consejo de administracion y/o asignacién de politicas de compensacion para salvaguardar sus
intereses, considerando la vigilancia de la informacién financiera, las operaciones y las normas
definidas en la compafiia. Las expectativas son incrementar el valor de las acciones de la compafiia

para tener mayores ganancias sobre la inversion.

Compromisos con los directivos

El compromiso con los directivos es darles las facilidades e incentivos necesarios para la buena
gestion de la compafiia en todos los aspectos. Asimismo, deben tener la informacion necesaria
para lograr los objetivos de negocio y la libertad para tomar las decisiones de acuerdo con las
necesidades que se presenten en el mercado de ventas de equipos moviles. Las expectativas son
lograr los mejores resultados del sector en base a una excelente gerencia de la compafiia para

generar valor.

Compromisos con el Gobierno

El compromiso con el Gobierno es ser reconocido como una compafiia que cumple las normas
establecidas en cada regién, estando sujeto a supervision de las instituciones correspondientes del
mercado. De esta manera, la compafiia busca utilizar la regulacion como medio para reducir la
informacion asimétrica y generar un beneficio neto para los interesados. De la misma manera,
intenta dar a conocerse como una empresa ética que respeta y se encuentra comprometida con la
sociedad en referencia con la produccidn de equipos mdviles. Las expectativas son buscar que la

empresa sea referente para otras empresas del sector en el cumplimiento de las normas.

Compromisos con los colaboradores

El compromiso con los colaboradores es formarlos de manera que se encuentren comprometidos
e involucrados con el objetivo de diferenciacion de la compafiia bajo un ambiente de bienestar y
desarrollo profesional y personal. Las expectativas son generar un buen clima laboral donde los
colaboradores puedan sentirse motivados y que esto, a su vez, sea atractivo para otros

profesionales del sector.
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Compromisos con la sociedad

ElI compromiso con la sociedad es entregarle un producto de calidad y diferenciado que pueda
satisfacer sus necesidades de comunicacién mdvil. De manera que se genere un vinculo de
confianza que perdure en el tiempo para la generacion de valor en la compafiia. Las expectativas

son ofrecer toda la gama de productos que generen valor para el cliente utilizando alta tecnologia.

Compromisos con los proveedores

El compromiso con los proveedores en cada region es generar beneficios bidireccionales que
satisfagan las necesidades de la compafiia y, a su vez, generen valor para el cliente final sobre la
base del objetivo de entregar productos diferenciados. Las expectativas son motivar la
cooperacién activa para generar relaciones a largo plazo en blsqueda del beneficio comin y la

sostenibilidad financiera.

Compromisos con los bancos

El compromiso con los bancos es cumplir con las obligaciones de pago de los créditos obtenidos
de tal manera que se establezca una relacién financiera que pueda beneficiar en ambos sentidos y
que sea duradera en el tiempo. Las expectativas son lograr ser una compafiia con bajo riesgo
crediticio para obtener beneficios e inversiones que favorezcan a la sostenibilidad financiera de

la empresa.

4.3.3.2 Las 7 S de McKinsey

Las 7 S de Mckinsey es un modelo que une los siete factores mas relevantes para una estructura
organizativa, lo cual permite determinar si la estrategia de la organizacion se encuentra alineada
con la estructura. EI modelo esta compuesto por 7 esferas que se interconectan entre si, en donde
los valores es el elemento compartido entre todos, teniendo como foco prioritario de la

organizacién interna las practicas del gobierno corporativo.

Estrategia

» Laempresa actualmente cuenta con importantes accionistas, los cuales estan desde los inicios
de Go Mobile y siguen generando inversiones importantes, por lo cual, uno de los puntos
clave dentro de la estrategia es velar por el retorno a los accionistas.

« Unade las ventajas que tiene Go Mobile, es la integracion de la estrategia con la planificacion,
lo cual contribuye que la toda la empresa tenga un solo foco estratégico y permite realizar
acciones unificadas para obtener resultados tangibles a corto plazo.

» Otra ventaja por lo que Go Mobile se caracteriza, es tener una estrategia adaptativa y flexible,
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la cual permite realizar acciones rapidas segun las necesidades el mercado y poder generar un

valor integral al cliente.

Estructura

Se caracteriza por tener una estructura horizontal y flexible, lo cual permite establecer trabajos
por proyectos y con perfiles multidisciplinario segun las demandas y necesidades.

A nivel de las UN, en EE. UU. y Europa, donde predomina la estrategia de diferenciacion, el
staff de apoyo toma un papel relevante porque ahi residen los expertos una adhocracia
orientada a mantener el posicionamiento de la marca. En cambio, en Asia, donde se apunta a
sostener la estrategia de diferenciacion, pero con un alto volumen de ventas y menores costos,
la tecnoestructura es muy relevante para normalizar los procesos que permitan llegar a los
objetivos de ventas de la empresa (Mintzberg 1991). Go Mobile se preocupa por reforzar estas
partes de las UN con los mejores expertos en cada area.

Existen sistemas formales e informales de informacién para la gestion de la linea media. Los
formales son a través de los lideres de &rea o proyectos y los informales que tienen una fuerte
relevancia se dan en el cotidiano entre los equipos para promover una comunicacion continua
y fluida. Asimismo, se ha implementado la metodologia Scrum para poder definir y
monitorear los objetivos y avances diarios, identificar los obstaculos y obtener rapidamente

las soluciones en conjunto con los equipos.

f sistemas ||

| (Systems) )
, o I“.._ ,//'

/
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Fuente: Méndez (2015).
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Estilo

Los trabajadores viven la cultura interna de la empresa, sabiendo que con su trabajo
contribuye a unir la sociedad, interconectandola y, sobre todo, generado que las distancias
fisicas se acorten entre personas a través de una alta gama tecnoldgica con altos estandares de
calidad y productos con caracteristicas innovadoras para todas las necesidades.

La empresa tiene un sistema integrado de Big Data, el cual permite el andlisis y la
interpretacion de la analitica, la cual es un input importante para generar nuevas estrategias
segun los consumos y preferencias de los clientes, asi como las tendencias del mercado,
permitiendo realizar diversas segmentaciones para tener una estrategia “customizada” tanto
por paises como por tipo de usuarios.

La empresa actualmente se encuentra enfrentando un proceso de transformacién
organizacional, en donde se estéa redisefiando los estilos de trabajo, a partir de la identificacion
de los puntos de dolor en la organizacion, dando como resultado procesos mas simples, agiles
y en donde se pueda poner como punto de partida el producto minimo viable e irlo
perfeccionando en el tiempo, lo cual genera una ventaja frente a los otros mercados.

Parte de la filosofia de la organizacion es “todo centrado en el cliente”, lo cual ha generado
que sin importar el &rea de la empresa en donde trabaje el colaborador, tenga la conciencia
que su trabajo esta basado en las necesidades de los clientes y, por ende, siempre este va a

tener un impacto directo o indirecto.

Personal

Se busca tener profesionales altamente especializados segun el ambito de trabajo. En Go
Mobile, sobre todo se resalta la especializacion tecnoldgica, lo cual permite que los
profesionales puedan generar productos de caracteristicas diferenciadas, de alta gama,
innovadores y buscando satisfacer las necesidades de los clientes finales.

El personal posee cuatro skills diferenciados que caracteriza a los perfiles de la empresa, como
son enfoque en el cliente, disruptivos, trabajo en equipo y orientacion a resultados, ademas se
complementan con los skills especificos por areas.

Poseen capacitaciones continuas segun su area de expertise y, por otro lado, se focalizan en las
tendencias del mercado, innovacion tecnolégica, asi como en brindarles las herramientas
necesarias para facilitar el trabajo y que su tiempo pueda ser invertido en pensar, crear e innovar.
Se realizan reuniones mensuales para que el CEO de la empresa pueda bajar las estrategias,
nuevos lanzamientos y directrices a todos los colaboradores en conjunto, las cuales son
reforzados por cada lider de area, buscando mantener una comunicacion constante y de

manera transversal.
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Se busca tener un foco primordial en el trabajo en equipo y sinergias de los mismos, no solo
con los equipos directos, si no promover que en la empresa se trabaje de forma

multidisciplinaria, generando un alto grado de compromiso en los equipos.

Habilidades

Perfiles altamente digitales, independiente del area de expertise.

Key Performance Indicator (KPI) claros y flexibles, adaptativos a la estrategia de la empresa.
Alto grado de anélisis y rapida ejecucion con perfiles que puedan manejar diversos tipos de
proyectos.

Alto grado de transparencia y creatividad comunicacional dentro de la organizacion, asi como

para las negociaciones con los stakeholders, clientes, proveedores y distribuidores.

Sistemas

Performance basado en el cumplimiento de los objetivos anuales por colaborador, el cual esta
basado en un sistema unificado que permite la modificacion y ajuste de objetivos segun la
estrategia de negocio, asi como un feedback continuo tanto por el lado del colaborador como
del lider inmediato y sus pares, lo cual permite tener una evaluacién de desempefio clara y
una medicion objetiva.

Plataforma integrada y unificada que permite tener la informacion del consumidor, comercial,
servicio al cliente, proveedores, distribuidores y ventas.

Plataformas internas interconectadas que permiten tener reportes de todas las areas, métricas
y el sistema financiero.

Integracion de los sistemas de gestion, Customer Relationship Management (CRM) y

plataformas digitales.

Valores compartidos

Crear un mundo digitalmente conectado y ser la compafiia que une y conecta a la sociedad a
través la tecnologia mas innovadora, en el cual las personas son el foco prioritario de la
empresa, tanto internamente con los colaboradores, como externamente con la sociedad,
renovando su compromiso y responsabilidad social.

Altamente comprometidos con la sociedad, el uso responsable de los recursos, el cuidado del
medio ambiente y hacer la vida de las personas mas simple, siendo por ello, que Go Mobile
se encuentra siempre comprometido con los gobiernos en los paises que tiene presencia.
Tener una cultura de transparencia y comunicacion constante, asi como principios claros, ve-

lando siempre por el cumplimento de la ética.
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» Velar por el bienestar de todos los trabajadores, buscando que tengan una buena calidad de
vida tanto ellos como sus familias, salvaguardando por el balance vida / trabajo y brindandoles
beneficios diferenciados que sean altamente valorados por ellos, fidelizandolos y buscando

tener salarios diferenciados.

Cabe resaltar, respecto de la fiscalizacion, que existe tanto un comité de auditoria contable que se
encarga de validar que cada pais cumpla con los objetivos estratégicos negocio, asi como el
comité de auditoria de calidad, que vela porque los estandares sean Unicos en todos los paises,

salvaguardando la experiencia cliente y usuario.

La normalizacién de resultados se da a partir de la configuracion maquinal y diversificada de Go

Mobile, lo cual garantiza el funcionamiento de la organizacion a partir de las divisiones y estructura.

4.4 Desarrollo corporativo

En el desarrollo corporativo se determinara las actividades que tomara Go Mobile para afrontar
el entorno competitivo de los préximos afios de manera exitosa. Esta busca evolucionar Go
Mobile hacia nuevas oportunidades al mismo tiempo de mantenerla fiel a su mision, respondiendo

a preguntas como: en qué negocios invertir o entrar.

El desarrollo de nuevas oportunidades se fundamenta en la fortaleza de la empresa para la
incorporacién de tecnologias en crecimiento en su propuesta al mercado. Segln las tendencias
tecnoldgicas mencionadas en el andlisis sectorial y en la proyeccién de la demanda antes
mostrados, existen oportunidades de mercado en tecnologias como las redes 5G, la conectividad

eSIM y el ecosistema loT.

Como evolucién de la linea de smartphones, y alineado a la estrategia de diferenciacion con tec-
nologias emergentes, Go Mobile empezara a desarrollar terminales en tecnologia 5G explotando
la alta velocidad de transmisién de datos y la menor latencia como principales caracteristicas de
esta nueva gama de mdviles. Ser uno de los primeros fabricantes de terminales en esta tecnologia

es muy importante para mantener el posicionamiento de marca.

Por otro lado, se plantea la ampliacién del &rea estratégica de negocios para diversificar la cartera
de productos disponibles con dispositivos conectados (loT). Estos, se dividen en diferentes
rubros, como los smartwatch y audifonos inteligentes con conectividad mévil autbnoma con la

tecnologia eSIM o kits de smart home para la seguridad y domotica del hogar con conexion WIFI.
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La tecnologia eSIM servira para explotar los atributos de autonomia y movilidad de dispositivos
gue cuenten con conectividad mdvil propia sin necesidad de un smartphone. El objetivo de
comercializar estos dispositivos es cubrir un mercado en crecimiento, asi como reforzar el
posicionamiento de liderazgo tecnoldgico, por lo cual es importante velar por la calidad de audio

en los audifonos y el disefio e interfaz disruptivo de los smartwatchs.

En el caso de los dispositivos de smart home con conectividad WIFI, el objetivo es reforzar la
presencia de Go Mobile como fabricante de tecnologia con diferentes &mbitos de aplicacion. El
objetivo de la marca es ser reconocidos como el proveedor de tecnologia lider que més adelante

pueda incursionar en otros mercados como la fabricacion de laptops, smart TV, entre otros.

Gréfico 22. Cartera de productos Go Maobile
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

En la actualidad, debido al COVID-19 los canales de distribucion tradicionales como los retail y
puntos de ventas se vieron afectados por el confinamiento, obligando a las empresas adaptar la
comercializacién en canales digitales. Con este precedente Go Mobile encuentra la oportunidad
de atender a sus consumidores finales sin necesidad de la intermediacién, mejorando su experien-

cia a través de canales virtuales propios de la empresa.

4.4.1 Matriz de oportunidades de adopcidn

Se utilizard la matriz de oportunidades de adopcién para determinar la conveniencia de ampliar
la cartera de productos en funcion del valor agregado corporativo. En el eje horizontal
posicionamos el potencial de creacion de valor de Go Mobile el cual depende de las caracteristicas
de cada mercado (EE. UU., Asia y Europa). En el eje vertical la capacidad de Go Mobile de

extraer valor adaptando su cadena de valor para estas nuevas oportunidades. (Ver el grafico 23).
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Grafico 23. Matriz de oportunidades de adopcién Go Mobile

Smartphones 5G Dispositivos conectados
Creacion de valor Creacion de valor
Bajo  Medio Al Bajo  Medio  Alio
Propictario P N Propictario
Mafural [ asia ;LE""'N ] Marural TN T
AN s, S " | Asia | Eu=opd
Extracchin . —feEwu) Extraccion N
de valor Uno del e ot de valor Uiy elel (EE1)
Mok meanidn S
Destructor Diestructor
de valor die wy
e walor
L)
L

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Como se puede observar, la oportunidad de adopcién en smartphones 5G parece ser muy
favorable para Go Mobile ya que se representa la continuidad tecnoldgica de la gama actual de
smartphones 4G, por lo tanto, la capacidad de creacidn y extraccion de valor deberian reflejar los
resultados positivos que ha tenido la empresa en los ultimos ejercicios, con el refuerzo inclusive
de ser una tecnologia nueva en la cual Go Mobile se basa para ofrecer su estrategia de

diferenciacion.

En el caso de dispositivos conectados, la matriz muestra estimaciones de creacion y extraccion de
valor méas conservadoras al ser nuevos productos que se van a comercializar, sin embargo, y a
favor de Go Mobile estos son el complemento tecnoldgico a los smartphones que actualmente ya
entrega al mercado, por lo tanto, el posicionamiento actual de Go Mobile deberia servir para la

comercializacion de estos productos en las plazas ya conocidas.

Asimismo, también se utilizara la matriz de oportunidades de adopcién para definir el impacto

que genera atender directamente a los clientes finales en sus canales digitales. (Ver gréafico 24).

Gréfico 24. Distribucion directa Go Mobile
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Fuente: Elaboracion propia 2020.
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El resultado muestra que, en las tres regiones, se tiene una creacién de valor medio y alto para
comercializar los productos directamente al consumidor final, esto debido principalmente a dos
factores, el primero relacionado al fortalecimiento de la marca con relacion al cliente final y

segundo, por el perfil digital y de early adopter de los clientes de Go Mobile.
4.4.2 Horizonte de desarrollo
En los horizontes de desarrollo se identifica cada producto segun su etapa de ciclo de vida. (Ver

la tabla 4).

Tabla 4. Horizontes de desarrollo por producto

Declinantes Maduros Emergentes Embrionarios

Smartphones 56

Smartphones 4G _ .
Dispositivos conectados

Fuente: Elaboracién propia 2020.

Los nuevos productos seran aquellos que representan la renovacion del portafolio de Go Mobile,
necesaria para mantener su posicionamiento competitivo. Un pilar fundamental para la adopcion
de estas tecnologias emergentes serd implementar un programa de 1+D especializado en 10T con

el mismo nivel de inversion que se tuvo para el 1+D de smartphones.

4.4.3 Modalidades de expansion

La modalidad elegida para la incorporacion de estos nuevos negocios al portafolio sera mediante
las relaciones contractuales. Se descarta la creacion de nuevos negocios ya que Go Mobile no
cuenta con la ventaja del pionero al ser la tecnologia 5G una evolucién natural de las redes moéviles
las cuales ya son comercializadas por muchas empresas, en el caso de dispositivos conectados, es
un rubro en crecimiento con afios en el mercado, por lo cual tampoco seria pionero. También se

descarta la adquisicion de empresas ya que ambos son negocios emergentes.

Del mismo modo, para atender a consumidores finales, se descarta una adquisicion de empresas,
ya que se buscara establecer relaciones contractuales con organizaciones que estén presentes en
cada uno de los territorios donde opera y que cuenten con plataformas virtuales sélidas, buscando

la mejor experiencia del cliente en cada parte del proceso de compra.
4.4.3 Estrategia corporativa vertical

La cadena de valor para los smartphones no va cambiar con la incorporacion de la nueva

tecnologia 5G, sin embargo, en el caso de los dispositivos conectados se evaluara si es

34



conveniente una integracion corporativa vertical para la fabricacion 100% in-house de esta nueva
gama de productos. Se evaluard en funcién de la importancia de fabricacién propia para la
empresa y su capacidad relativa para producirlo comparada con la capacidad del mejor proveedor

en el mercado. (Ver la tabla 5).

Tabla 5. Capacidad vs. riesgo estratégico

Capacidad relativa alta Capacidad relativa media | Capacidad relativa baja
Riesgo estra-
tégico alto
Riesgo estra- %
tégico bajo

Fuente: Frances (2006).

Al ser los dispositivos conectados un producto complementario al principal que son los
smartphones, la no produccién in-house del mismo representa un riesgo estratégico bajo, asi
mismo, al ser de caracteristicas de conectividad similares a un smartphone, se puede considerar
que Go Mobile tiene una capacidad relativa media de producirlos. En este caso se optara por las

relaciones contractuales para producir estos dispositivos.

4.4.4 Relaciones contractuales
En el caso de los dispositivos conectados, se buscara una relacion paritaria con otra empresa
experta en el rubro de manera que cada cual mantenga su independencia, pero que la convergencia

entre ambas resulte en una propuesta de valor potente hacia el mercado.

Para lograr una adopcion rapida de estas tecnologias se apostara por alianzas estratégicas con
proveedores de hardware de este tipo de dispositivos, lo cual permitird tener partners estratégicos
existentes que brinden el know-how en el desarrollo de las nuevas tecnologias. La transferencia
de tecnologia mejorara la ventaja competitiva y permitird un acceso rapido a este nuevo mercado.
El acuerdo buscara que el socio de Go Mobile se haga cargo de toda la produccion y logistica,
mientras que Go Mobile pueda aportar su capacidad de ventas y posicionamiento en el mercado

para incrementar el volumen de ventas de estos dispositivos.

El modelo de negocio y la cadena de valor se mantienen con una estrategia de crecimiento basado
en el desarrollo de nuevos productos. A nivel de sistema de valor de Porter identificamos el
cambio con la incorporacion de nuevos proveedores, distribuidores y partners estratégicos. Ver

el Anexo 9.
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Para llegar a comercializar los productos a los consumidores finales, se buscara una relacién de
subordinacion de la red de distribuidores. En su gran mayoria, estos contratos tendran acuerdos
de exclusividad para la comercializacion, sin embargo, en algunos casos también existiran

acuerdos no exclusivos segln las caracteristicas propias de cada region.

4.5 Matrices de portafolio: Boston Consulting Group (BCG)

En el desarrollo de la matriz BCG se ha considerado los resultados de la compafiia basada en el
modelo de integracion horizontal de las diferentes unidades de negocio en los ultimos afios. Para
ellos, se ha identificado su posicionamiento del mercado de fabricacion de equipos moviles y el

crecimiento de cada una de ellas.

Gréfico 25. Matriz BCG por unidad de negocio
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Estrella

La unidad de Europa es el mercado donde la compariia buscd posicionarse como la empresa con
mas caracteristicas de alta gama en los Gltimos afios. El negocio en esta region ha sido altamente
rentable lo cual ha permitido sostener las inversiones de la compafiia, logrando ingresos USD 1.203
millones en el 2019. Asimismo, los precios competitivos y la gran inversién en marketing,
generaron que el mercado se sienta atraido a la propuesta de diferenciacién de Go Mobile. En este

mercado se debe incrementar la inversién debido a la perspectiva de crecimiento de la region.

Vaca lechera

Launidad de Asia es el mercado donde la compafiia tuvo como estrategia la diferenciacion con precios
bajos, esto generd los margenes de ganancia en funcion del mayor volumen vendido. Si bien es cierto,
los ingresos llegaron a USD 1.671 millones en el 2019, los resultados pudieron ser mucho mejores
debido a que se tuvo que importar equipos ya terminados a causa de la falta de fabricas en esta region.

En este mercado se debe mantener la inversion para generar flujo de caja positivo.
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Perro

La unidad de EE. UU. es un mercado maduro de bajo crecimiento, se obtienen bajos margenes de
ganancia a comparacion de otras regiones. Esto se dio debido a que los competidores iniciaron
una guerra de precios en el cual la compafiia no pudo dejar de participar para tener presencia en
el sector. Los ingresos que se obtuvieron fueron de USD 286 millones, pero se debe evaluar la

desinversidn para darle la oportunidad a nuevas lineas de negocio.

5. Objetivos estratégicos

« Incrementar la participacion de ingresos respecto del mercado al 2025 en cada una de las
regiones: 10% en Estados Unidos, 15% en Asia y 18% en Europa.

» Incrementar la rentabilidad global, alcanzando un EBITDA de 20% al 2025.

+ Desarrollar nuevas lineas de negocio, que representen el 10% de los ingresos al 2025, creando
alianzas estratégicas.

» Mantener nuestros niveles de inversion en 1+D, asi como también desarrollar constantes efi-
ciencias en los costos fijos, con la finalidad de ser mas competitivos en el mercado.

+ Mantener una estrategia unificada en Recursos Humanos que permita obtener una tasa de
eficiencia entre 1 al 1,5, con asignacion de jornadas por encima del 97%. Con fidelizacion de
personas con puestos claves con una remuneracion por encima del mercado y el 100% del

personal capacitado con foco prioritario en 1+D.
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Capitulo VI. Propuesta de implementacion

En este capitulo, se presentara la propuesta de los planes de implementacion de las principales
areas funcionales de Go Mobile. Estos componen la planificacion que permitird plasmar la
estrategia corporativa en un programa de acciones especificas, contar con una herramienta de
control de gestién a través de indicadores claves y, por Gltimo, alinear a los empleados con los

objetivos corporativos de la empresa.

Para conocer el &mbito de accion de cada area funcional, se mostrara el tipo de parenting de la

corporacién con sus tres unidades de negocio: EE. UU., Asia y Europa. (Ver el gréfico 26).

Grafico 26. Estilo de parenting Go Mobile
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

A nivel corporativo se tienen las areas funcionales que definen los objetivos y politicas para las
tres unidades de negocio, a excepcion de marketing que adicionalmente tiene un area local en
cada unidad debido a la heterogeneidad de cada mercado. En opciones de crecimiento se ha
definido las relaciones horizontales de la diversificacion, y en modo de crecimiento alianzas

estratégicas y desarrollo interno.

Los planes se realizaran en un horizonte de largo plazo de seis afios, hasta el 2025, considerando un
ciclo de un afio debido al gran de ritmo de innovacion en la industria. Por lo tanto, cada afio se debe
revisar este plan para ajustarlo en funcion de los cambios en el entorno y resultados obtenidos. En cada
plan se definira los KPI de seguimiento claves, objetivos anuales, politicas definidas a partir de la

estrategia corporativa y el plan de acciones tacticas para lograr los objetivos definidos.
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1. Plan de Marketing
Los KPI clave para el area de marketing seran la participacién de mercado por cada region y los

ingresos por ventas de smartphones y dispositivos conectados.

Los objetivos de participacién de mercado se establecen a partir de las tendencias histéricas y
proyectando un crecimiento en las regiones claves de Europa y Asia para alcanzar los objetivos
estratégicos corporativos definidos en el capitulo anterior. En el caso de dispositivos conectados
se estableceran en funcidn del objetivo de captura de mercado segun lo mostrado en la estimacion

de la demanda del capitulo anterior. (Ver el grafico 27).

Grafico 27. Participacion de mercado de Go Mobile por region (%o)
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Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos del simulador.

Obijetivos de participacion de mercado de smartphones al 2025:

» Incrementar la participacion de mercado de smartphones en EE. UU. de 4,6% a 7,6% con un
producto rentable y atractivo para la region. En dispositivos conectados alcanzar el 8%.

« Mantener la participacion de mercado de smartphones en Asia de 12,3% introduciendo nuevas
tecnologias que tienen mayor margen para Go Mobile, mercado clave por el alto volumen de
venta que representa. En dispositivos conectados alcanzar el 10% de participacion.

» Incrementar la participacion de mercado de smartphones en Europa de 16% a 16,5%, mercado
clave por la alta rentabilidad y demanda de productos que se diferencien por sus atributos. En

dispositivos conectados alcanzar el 4% de participacion.

Tabla 6. Participacion de mercado objetivo de smartphones (%)

2015 2016 2017 2018 2019 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025e

EE.UU. |10,0% | 13,3% 4,5% 0,0% 4,6 % 4,9% 5,1% 6,1% 6,9 % 7,3% 7,8%

Asia 9,5% 11,1% | 11,2% | 12,5% | 12,3% |11,7% |12,4% |13,2% |12,6% |12,5% |12,3%

Europa 4,5% [11,4% | 14,3% |12,1% [16,0% |16,1% | 15,7% | 157% | 15,9% | 16,2% | 16,5%

Fuente: Elaboracién propia 2020.
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En lo que respecta a los ingresos por venta de smartphones, se definira el revenue objetivo de
cada unidad de negocio para lograr los objetivos estratégicos corporativos definidos en el capitulo
anterior guardando una coherencia y relacion con tendencias de ejercicios anteriores. En el caso
de ingresos por ventas de dispositivos conectados, se establecera los objetivos en funcion de la
captura de oportunidad de mercado definida a base de la estimacién de la demanda global

mostrada en el capitulo anterior.

Grafico 28. Ingresos por venta de smartphones (USD millones)
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Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos del simulador.

Objetivos de ingresos por ventas de smartphones y dispositivos conectado al 2025:

» Crecer en 85% los ingresos por ventas de smartphones en EEUU. En dispositivos conectados
alcanzar los USD 144 millones.

» Crecer en 32% los ingresos por ventas de smartphones en Asia. En dispositivos conectados
alcanzar los USD 183 millones.

» Crecer en 10% los ingresos por ventas de smartphones en Europa. En dispositivos conectados

alcanzar los USD 78 millones.

Tabla 7. Ingresos por ventas de smartphones objetivo (USD millones)

2015 2016 2017 2018 2019 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025¢
EE.UU. 516 682 168 0 286 303 351 421 483 508 530
Asia 1.239 1.287 1.386 1.640 1.671 1.645 1.921 2.066 2.135 2.176 2.199
Europa 199 699 962 895 1.203 1.208 1.246 1.265 1.296 1.314 1.325
Total 1.954 2.668 2.516 2.534 3.160 3.156 3.518 3.753 3.913 3.999 4.055

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Tabla 8. Ingresos por ventas de dispositivos conectados objetivo (USD millones)
2015 2016 2017 2018 2019 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025e¢
EE.UU. 0 0 0 0 0 14 36 58 86 115 144
Asia 0 0 0 0 0 18 46 73 110 146 183
Europa 0 0 0 0 0 8 20 31 47 63 78
Total 0 0 0 0 0 41 101 162 243 324 405

(e) Estimacién.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

Las acciones del marketing mix deben estar alineadas a la estrategia corporativa de diferenciacion

a partir de productos de calidad:

Producto: El producto principal ofrecido al mercado seguiran siendo los smartphones 4G, ya que
son compatibles con una red consolidada y representan el 52% de las conexiones moviles a nivel
mundial. Como lideres en innovacion, a partir del 2021 se empezaran a ofrecer smartphones 5G
para reforzar la propuesta de valor de diferenciacion con foco en los early adopters, esta tecnologia
ird creciendo hasta convertirse en el 20% de las conexiones moviles a nivel mundial en el 2025
(GSMA 2020), con mayor penetracion en China con 47% y Norteamérica con 48% siendo estos
los mercados con mayor objetivo de crecimiento para Go Mobile.

Por otro lado, también se ofrecera la nueva linea de productos de dispositivos conectados, con
foco en aquellos que tienen conexion movil eSIM como los smartwatch y audifonos
inteligentes. Estos dispositivos y los kits de smart home serviran para completar la cartera de
productos tecnolégicos de Go Mobile que abarquen todas las necesidades de los clientes.
Promocién: Go Mobile es consciente que la promocién en un aspecto clave para renovar y
reforzar su posicionamiento de diferenciacion a nivel global, por lo cual se mantendran las
acciones agresivas de publicidad en medios masivos todos los afios para dar a conocer los
Gltimos lanzamientos de la marca, se organizaran eventos tecnoldgicos y se ofreceran nuevas
promociones. Go Mobile no se caracteriza por entregar promociones basadas en descuentos
de precios, sino por ofrecer promociones gque velen por mantener el posicionamiento de la
marca. En este aspecto se lanzaran membresias mensuales para los clientes que deseen
renovar su smartphone todos los afios con lo Gltimo en tecnologia, este servicio consistird en
un pago mensual que le asegurara al cliente acceder al smartphone maés reciente del mercado
a cambio de dejar su equipo anterior. Por otro lado, para incentivar la venta de smartwatch y
audifonos, estos se ofreceran en bundle con los smartphones para que los clientes puedan
acceder a la propuesta integral de Go Mobile por un Unico precio.

Plaza: Las regiones de venta seguirdn siendo EE. UU., Asia y Europa. Con mayor foco de
crecimiento en EE. UU. y Asia que son los mercados donde més se estima crecer en venta de

smartphones en 85% y 32% en ingresos respectivamente. Asimismo, se fortalecera la
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presencia en Europa donde se tiene una de las mayores participaciones de mercado. Los
dispositivos conectados también se ofreceran en estas tres regiones reforzando la propuesta
de Go Mobile a nivel global.

« Precio: Los precios seran lo mas competitivos posibles cuidando el margen de rentabilidad e
imagen de marca establecidos por el apice estratégico. Por lo tanto, la calidad e innovacion

de los productos seran clave para mantener estos precios objetivos.

Para la estimacion de ventas de smartphones (ver el Anexo 10) se ha considerado:

» EI objetivo de ingresos y captura de oportunidad de mercado sobre la estimacion de la
demanda anteriormente mostrada.

» El precio de cada tecnologia tiende a disminuir a medida que transcurren los afios considerando el
mismo comportamiento de ejercicios anteriores sin perder valor para el cliente final con la
incorporacion de nuevas caracteristicas para mantener la competitividad en el mercado.

» Se seguira vendiendo las tecnologias que mayor éxito de ventas han tenido por cada region.
Asimismo, la venta de una nueva tecnologia, smartphones 5G, con un precio de lanzamiento

similar a la de otras tecnologias en ejercicios anteriores.

Para el caso de dispositivos conectados (ver el Anexo 11) se considera:

» El objetivo de ingresos anteriormente indicado.

» Precios por dispositivos basados en histéricos del mercado y un share de ingresos entre
dispositivos basado en el volumen de ventas mundiales actuales; de esta manera, Go Mobile

utilizara los mismos porcentajes de ventas que ya tiene el mercado actual.

2. Plan de Investigacion y Desarrollo

Los KPI clave y objetivos para el area de 1+D se estableceran en funcién a los recursos y
capacidades necesarios para el desarrollo o adquisiciébn de nuevas caracteristicas de los
dispositivos moviles que se comercializaran en los siguientes afios. El plan de 1+D es muy
importante ya que seré el motor de diferenciacion de la propuesta de valor de Go Mobile en un
mercado que muestra iniciativas de innovacion todos los afios, y en el cual los softwares

disponibles hacen més exigente las necesidades de los clientes.

Para el desarrollo interno de caracteristicas se requiere contar con la cantidad y calidad de
ingenieros 1+D que demanda el surgimiento de nuevas tecnologias como las redes 5G, para esto
se observard el historico que ha tenido Go Mobile para el desarrollo temprano de caracteristicas

y se estimara los objetivos considerando una necesidad recurrente para los siguientes afios.
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De las tendencias histdricas se identifican los puntos clave para la estrategia de este departamento:

« Tener disponible nuevas caracteristicas para una tecnologia se debe al desarrollo interno o a
la compra de nuevas licencias, sin embargo, Go Mobile desde el afio 2010 (ver el gréafico 29)
ha ido apostando por el desarrollo interno de las mismas y posteriormente complementa con
la compra de tecnologia cuando esta ya ha disminuido su precio en el mercado.

» En el histérico de Go Mobile se nota que suele tomar tres afios para llegar al méximo de
caracteristicas por cada tecnologia (ver el grafico 30). Considerando el impacto del COVID-
19 en la proyeccién de crecimiento del mercado movil, que la tecnologia 5G apunta a
representar el 20% de las conexiones maviles a nivel mundial al 2025 y que solo se venden
hasta dos smartphones en cada region, la curva de adopcion de nuevas caracteristicas puede
prolongarse de tres a cuatro afios para disminuir la inversion anual en I+D y alcanzar la

madurez del desarrollo de las nuevas tecnologias hacia el 2023.

Graéfico 29. Costos I1+D in house vs. compra de caracteristicas (USD millones)
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Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos del simulador.

Gréfico 30. Cantidad de caracteristicas por cada tecnologia
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Los costos para el area de 1+D estaran basados en lo gastado entre los afios 2012 y 2016, en
promedio USD 151 millones, cuando ya se contaba con una madurez tecnoldgica y se
complementaba con el presupuesto para el area de publicidad la cual es necesaria para capitalizar
estas inversiones. Se considerd estos afios debido al desarrollo de la tecnologia 4, la cual ha mostrado
buena performance de venta en todos los afios que se comercializ6. Asimismo, se le agregara un
incremental de presupuesto debido a que las nuevas tecnologias que suelen tener un costo mas alto
en los primeros afos de desarrollo, con esto se llegaré a picos de USD 311 millones de inversion en
I+D al 2022 y de ahi disminuira hasta USD 211 millones al 2025. Ver el Anexo 12.

3. Plan de Recursos Humanos

El area de Recursos Humanos tiene como principal mision, atraer, retener y fidelizar al mejor

talento para Go Mobile, buscando el desarrollo de los perfiles segln las necesidades del negocio,

facilitando con las herramientas necesarias que los prepara para retos actuales y futuros, con
acciones como:

» Reclutamiento y Seleccion: Atraer al mejor talento a la organizacion.

« Employee Experience: Generar la mejor experiencia al colaborador y fidelizandolo desde la
atraccion de talento hasta la desvinculacion final.

« Service Delivery: Autogestion del colaborador en temas administrativos como vacaciones,
descansos, permisos, licencias, entre otros.

» Gestion del Talento: Desarrollar y formar a los colaboradores segln las necesidades del rol y
del negocio, generando lineas de carrera diferenciadas y metodologias de trabajo agiles que
permitan una gestion multidisciplinaria y por proyectos, asi como el desarrollo de los skills
especificos.

» Compensaciones: Mantener una equidad salarial y tener salarios competitivos acorde al
mercado, asi como beneficios diferenciados para los colaboradores.

* Clima Laboral: Gestionarlo de manera diferencial, generando un liderazgo inspirador y
sinergia de equipos.

» Cultura: Generar pilares de cultura que permitan fortalecer la identidad, compromiso y

plasmar el ADN de la organizacion.

Para el caso de Go Mobile, los objetivos se basaran en los siguientes indicadores:
» Multiplicador de eficiencia, ratios entre el 1 al 1,5.
« Asignacion de Jornadas, ratios entre 97% al 100%.
» Rotacidn de talentos y personas en posiciones claves ratios entre el 1% al 3%.

» 100% de personal de I+D capacitado en temas de innovacion y tendencias del mercado.
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30% de puestos de la planilla ubicados como posiciones criticas y estratégicas, con salarios
por encima del mercado.

80% de satisfaccion en clima laboral.

Para el caso de Go Mobile, las politicas corporativas se basaran en los siguientes puntos:

Politica de contratacion, todas las posiciones ingresaran con contrato indeterminado. Las
posiciones directivas seran cargo de confianza con periodo de prueba de 1 afio, las posiciones
ejecutivas con cargo de confianza con periodo de prueba de 6 meses y las posiciones empleadas
sin cargo de confianza, seran sujetos a fiscalizacién y con periodo de prueba de 6 meses.

Politica de seleccion, toda necesidad de cobertura de un headcount, se iniciara con recluta-
miento interno para brindar oportunidad a los colaboradores, de no ser cubierta se apertura el
proceso de reclutamiento externo. Toda terna final debera tener por lo menos a una mujer, asi
como el panel evaluador, para promover la diversidad dentro de la empresa.

Politica de promociones, existen cuatro lineas de carrera establecidas: Gestion, Contribuyente
Individual, Comercial y Tecnoldgica. Los cargos estaran segmentados en perfiles janiores,
los cuales tendran la posibilidad de ser evaluados anualmente para ascender a un cargo
superior, los perfiles semiséniores cada 2 afios en el cargo, los perfiles sénior cada 3 afios,
siempre y cuando hayan tenido un performance de high performer o outstanding performer.
Las evaluaciones constaran en un caso de negocio transversal a la linea de carrera
correspondiente a través de un assessment con un panel evaluador y nivel de complejidad alto.
Para las posiciones séniores serd complementado por una entrevista individual a través de un
panel de tres personas que sera conformado por directores, gerentes y vice presidentes, segun
la naturaleza de la posicion. Todas las evaluaciones seran puntuadas a través de una ficha de
evaluacién de skills correspondiente a la nueva categoria, desplegando las evaluaciones en los
meses de febrero para que la promocién coincida con el salary review anual y los resultados
seran comunicados individualmente, asi como publicados a nivel compafiia para mantener la
transparencia y comunicacion interna. Es importante mencionar que dentro de la politica se
permiten los casos de fast track, lo cual es poder generar una promocién antes del tiempo
establecido, solo dirigido a las personas identificadas como talentos, posiciones criticas y/o
estratégicas, segln necesidades de negocio.

Politica remunerativa, todas las posiciones mapeadas como criticas y/o estratégicas equiva-
lentes al 30% de la compaiiia, tendran remuneraciones por encima de la media del mercado
para poder fidelizar y retener a las personas.

Politica de formacion, todas las personas de la organizacién deberan de tener una formacion

permanente, tanto en temas especialistas, tendencias de mercado como en skills. Las personas
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gue se encuentran en areas criticas y/o estratégicas del negocio, asi como los talentos, podran
obtener prioridad en las formaciones externas con una priorizacion en el presupuesto de
formacion.

 Politica de desarrollo, se desplegara el Programa de Lideres, Programa de Colaboradores y el
Programa de Train the Trainers de manera anual, en donde todos los colaboradores de la
compariia deberan de participar de uno o mas Programas segun sea el caso. El foco sera el
desarrollo de skills y herramientas estratégicas necesarias para la optimizacion de los perfiles
y gestion del negocio.

» Politica de desvinculacion, dentro del periodo de prueba la persona podré ser desvinculada de
la organizacidn a partir de los sustentos necesarios para la no continuidad del colaborador.
Asi mismo, las personas podran presentar sus renuncias y coordinar con el jefe directo el
tiempo de entrega del puesto, la cual no podra exceder a un mes calendario. Se podran realizar
desvinculaciones por mutuo acuerdo, segun la politica de la unidad de negocio y normativa
del pais. Los despidos podran ser ejecutados siempre y cuando existan mas de tres faltas gra-
ves documentadas y registradas en los legajos de cada colaborador. El retiro de cargo de con-
fianza, tendrd que ser llevado al comité de direccion y ser debatido, con los sustentos y/o
fundamentos objetivos, demostrado de manera cuantificada y con el impacto negocio que ha

generado tomar la decision.

Para el caso de Go Mobile, la estrategia se basara en los siguientes puntos:

» Estrategia de Reclutamiento y Seleccién que permitira tener a los mejores talentos del mer-
cado para las posiciones criticas y estratégicas del negocio.

» Establecer una estrategia integral que permita el desarrollo de programas para lideres y el
journey learning del colaborador, que permita el fortalecimiento de los skills prioritarios de
negocio y los especificos por area, asi como mantener a los colaboradores actualizados sobre
las tendencias de mercado con foco prioritario en 1+D.

« Estrategia salarial competitiva, que permita determinar las posiciones criticas y claves en el
negocio manteniendo salarios por encima del mercado, asi como una compensacion diferen-

ciada para los talentos que permita fidelizarlos, minimizando la rotacion de personal.

4. Plan de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

El plan de responsabilidad social corporativa es transversal a toda la compafiia esta basado en un
marco general de normas y directrices que buscan la integracion con las principales
preocupaciones medioambientales y sociales. Estas deben ser parte de las operaciones de Go

Mobile y buscan que la empresa tenga un valor mas all& de lo econémico.
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En los Gltimos afios, la RSC en la compafiia ha sido de suma importancia para determinar qué tipo
de proveedores son los mas adecuados a partir de la ética y la sostenibilidad buscada. Esto ha
tenido impacto indirecto en los costos del producto, siendo un factor importante durante la toma
de decisiones la cual llevo a la compafiia a ser considerada como una de las mas comprometidas

con la sociedad y el medioambiente.

En el mercado de telecomunicaciones, la compafiia ha alcanzado el maximo puntaje en el indice
de disponibilidad y ética y tiene proyectado mantener este resultado hasta el 2025 para seguir con
la buena imagen de esta. De la misma manera, se busca disminuir el costo promedio de los
proveedores de componentes por producto vendido en base a los informes realizados de

responsabilidad social.

Tabla 9. Indicadores de RSC de Go Mobile

Responsabilidad social Corporativa 2019 |2020e |2021e |2022e |2023e |2024e |2025¢
indice Etica 5 5 5 5 5 5 5
indice Sostenibilidad 5 5 5 5 5 5 5

Costo promedio del proveedor de componentes
11,00 | 10,89 | 10,78 | 10,67 | 10,57 |10,46 | 10,36

por producto vendido, USD

Fuente: Elaboracion propia 2020 basada en los datos del simulador.

5. Plan de Operaciones

El plan de Operaciones de la compafiia esta basado en ser eficiente en la produccion de la
fabricacion de equipos moviles. Esto con el fin de responder de manera 4gil a las demandas de
los consumidores y a las condiciones que se presentan en el sector basados en el objetivo de

diferenciacién de la compafiia.

En los Gltimos afios, se apunt6 a incrementar los activos fijos como las fabricas para calibrar los
gastos de produccion y mantener un bajo precio de transferencia entre las regiones,
principalmente en Europa que no posee fabricacion interna. Actualmente, se tienen 22 fabricas en

toda la compafiia.

En la operacion de EE. UU., se cuenta con catorce fabricas, siendo una de las compafiias con
mayor capacidad de produccion del sector, que también ha realizado transferencia de inventario
hacia Asia y Europa. En el Gltimo afio, se ha utilizado el 100% de la capacidad de produccién de
las fabricas de acuerdo con la demanda, pero aln se puede observar bajo inventario a comparacion

de las otras empresas.
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En laoperacionde Asia, la campefiia tiene 8 fébricas y es unade las quemenor capeciclad de procLiocidn posee a camparacion de las otras empresas oel
sector. Esta tamoén realiza exportaciones aEuropaly en el Ultimo aio hautilizaoo el 100%00ke su cgpeciced, llegendo a dotener stock aounuledo 0.

En la.operacion de ELigpa.no <e tienen fabnicas, pero se imporian los equiposmoviles desde Asiay EE. UU. Enel Ulltimo ao el 3%/ck los prodLictos
vadicos tuvieron ongen americano'y el 636 origen asidtico.

Los dojetivos e la conperiia denttro del plan de operaciones se adksauan de acuierdo aon ladaendia de cada region en bese a lo planificado en el plande
IViarketing. Paraellos se estima tener 30 féboricas para la procuccion de smarfphones, 16 enAsiay 14 en B=. U, hecia el 2025 considerandogue el 70%
ck la damendha planificacia seré cublerta aon proouocion propia. Adaés, se considera utilizar el 90%o e la capacidad de las fébricas en amoes regiones.

Gréficn 31. Proveccion e fabricas deGoMibile
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Gréfico 32. Produacion provecteda.de GoMibike (miles de unidadkss)
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ASmis, s ha consickerado una reduiccion de: aostos unitarios ok proouccion para la fabricacion en BEE. UUL y Asiay para la faboricacion contratedaa
meciida.que pesan los aftos debidoal incramenio del knoahowy reduccion de aostos e las teanologias. Ver losAnexcs 13y 14.

Enel caso de las nueves

liness de negocio, camo la fabricacion de dispositivos conectados, la razon de una alianza estratégica es aue el sodio puech

hecerse cargo de la produccion 'y los aostos logjisticos debido a su knoashow en este ruoro. Por lo tanto, Go IMidbile no tendrdé pproduiccion propia ni
contratedia por estos procLictos, con lo cual, no se tendrén gestos de produiccion.

Lasanciones gLie e van a considerar o aouerto aon los dojetivos e especifican en lasiguiente tabla:

Tabia 10. Chietivios de Ooaraciones de Golvidbile

Objetivos Acciones
Fomentar un ambiente de trabajo ideal para impulsar la productividad de los empleados y entregar un producto con altos estdndares para
Calidad los clientes finales
Realizar la certificacién de calidad en la compafiia basada en el estandar ISO 9001 y mantener auditorias internas y externas para garantizarla
Capacitar constantemente a los empleados para mantenerlos con conocimientos actualizados de acuerdo con lo que el mercado requiera y
la tecnologia se actualice
Productividad Construir méas fabricas para satisfacer la demanda identificada (70% fabricacién propia)
Buscar una produccion por procesos para mantener costos bajos
Ecoloa Cumplir con las normas establecidas por el Gobierno para la proteccion del medio ambiente y la sociedad
cologia Establecer metas de produccion basados en estandares ecolégicos definidos por las entidades correspondientes del sector
) Mantener Stodk final 0 o muy cerca a ello de acuerdo con un buen anlisis de la demanda identificada en cada regién
nventarios Realizar un plan de inventario y realizar un seguimiento para obtener mayor precision en las cantidades que se van a producir
c Identificar los costos de transferencia de cada region y escoger el adecuado para lograr eficiencias en las exportaciones
osto Realizar la masificacion en la produccion para obtener mejores costos en la cadena de produccion
Seguridad Cumplir con las normas establecidas por el gobierno para la proteccion la seguridad fisica y mental de los empleados
Fuente: Elaboracion propia 2020,



6. Plan de Finanzas

El &rea de Finanzas de Go Mobile tiene como principal objetivo incrementar el valor de la com-
pafiia, rentabilizando y maximizando los beneficios para los accionistas, de manera que garantice
la sostenibilidad y continuidad de la organizacion en el tiempo. La principal responsabilidad es
de administrar los recursos financieros de la compafiia a nivel corporativo y definir las estrategias

de acuerdo a los recursos que se tiene en cada una de las regiones.
Alineados a la estrategia de diferenciacion, Go Mobile inici6 sus operaciones con altos niveles de
inversion y en los Gltimos 5 afios ha mostrado una mejor salud financiera que se evidencia en los

siguientes indicadores: ratios de rentabilidad sobre las ventas y ratio de patrimonio.

Go Mobile desde el 2015 al 2019 presenta un EBITDA promedio de 15% interanual y se proyecta
alcanzar un EBITDA del 20% al 2025 (ver el grafico 33).

Gréfico 33. EBITDA histérico Go Mobile (%)
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Go Mobile tiene como politica mantener una ratio de patrimonio-deuda de 60% y 40%,
respectivamente, por lo cual, el crecimiento de la empresa se establecera en atraer nuevos
inversionistas y conseguir los menores costos de financiamiento, esto Gltimo como resultado de

una buena gestion financiera (ver el grafico 34).

Gréfico 34. Evolucién histdrica de patrimonio y deuda (%)

51%
H Pasivo %
® Patri io %
51% 49% 49% atrimonio %
2015 2016 2017 2018 2019 2025

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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La politica financiera brinda los lineamientos generales corporativos, asi como los parametros de
control que se tiene que considerar en cada unidad de negocio, estos estan relacionados a la

planificacion financiera de los recursos de la compafiia, gestion contable y gestion tributaria.

En la planificacion financiera se desarrolla el proceso de gestion presupuestal, en donde se
proyecta toda la informacién financiera. Tiene un horizonte temporal anual desde el 1 de enero
hasta el 31 de diciembre y horizontes distintos dependiendo de los proyectos estratégicos que se
tiene en la compafiia. La casa matriz consolida toda la informacion y simula escenarios de acuerdo

a las nuevas estrategias establecidas.

Se toma como punto de partida la proyeccién de ingresos de cada unidad de negocios,
considerando los escenarios macroecondmicos de cada region, estos se realizan de manera
conservadora y determinan los niveles de costos y gastos operativos, manteniendo niveles de
margen de contribucion cercanos al 30% Yy eficiencias de nuestros gastos operativos de 11%

respecto de los ingresos.

El presupuesto se desarrolla por cada centro de costo de cada &rea de Go Mobile, que se coordina
con sus directivos y en los casos de gastos no gestionables como son las depreciaciones,

amortizaciones, impuestos y gastos financieros son estimadas por el area financiera.

Cada modificacion del presupuesto tiene que estar aprobada por la direccion financiera de Go Mobile,
siguiendo el proceso de aprobacion establecido en donde se tiene un comité que da la conformidad de

las nuevas necesidades o renovacién de contratos, todo alineado a las necesidades del negocio.

Todas las operaciones de endeudamiento son dirigidas por la direccién de finanzas, los cuales se
evallan de acuerdo a los riesgos y a la conveniencia de Go Mobile, teniendo como informacién
financiera el estado de resultados consolidados. Por otro lado, se determina tener una
diversificacion tanto interna como externa de financiamiento, de plazos y de la moneda.

Actualmente, Go Mobile tiene un 90% de deuda de largo plazo versus el total de sus pasivos.

Para la administracion de los recursos financieros, Go Mobile tiene un perfil conservador, en
donde se evallan los distintos business case de cada uno de los proyectos y se seleccionan las
alternativas que cumplen con los objetivos de seguridad, liquidez y rentabilidad, con la finalidad

de lograr los niveles de EBITDA definidos.
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Para la gestion contable, Go Mobile tiene procedimientos claros para garantizar la uniformidad
de los estados financieros en cada una de las regiones en donde opera y cualquier variacion es

esclarecida a través de las notas dentro de los estados financieros.

La informacion de los estados financieros de Go Mobile, son definidas por la direccién de
finanzas, los cuales deben tener la solides suficiente para apoyar a las decisiones de inversién de

la empresa y mostrar a los stakeholders la salud financiera de la empresa.

Por ultimo, en relacién tributaria, busca cumplir con todas las normativas y requerimientos
fiscales que se aplican en cada una de las regiones en donde opera Go Mobile, asi como también
declarar de manera oportuna cada una de ellas, buscando constantemente la optimizacion de la
carga tributaria y anticipar esas contingencias que se pueda tener en cada una de las nuevas

decisiones estratégicas que desarrolla Go Mobile.

Por lo tanto, para continuar con la gestion financiera corporativa se definen las siguientes acciones

generales:

« Definir los niveles de inversion que se realizard en las nuevas alianzas estratégicas, en la
creacion de nuevos productos y en la capacidad de produccién de cada region. En el caso de
la estrategia de comercializacion de dispositivos conectados, se establece un modelo de
revenue share en donde Go Mobile se queda con el 30% y el 70% es para el socio, dado que
este Ultimo se encarga de la produccion y logistica del producto.

« El area financiera de Go Mobile tendra que definir qué porcentaje de las inversiones sera con
fondos propios y qué porcentaje con financiamiento externo, estableciendo que estos se en-
contraran en ratios de 40% al 60% de la deuda sobre el patrimonio de la empresa.

» Obtener financiamiento al menor costo posible, mostrando los estados financieros de la
empresa, los cuales tendran que cumplir con las normas internacionales de contabilidad. Los
costos de deuda como méximo son de un 5%, dependiendo del objeto de la deuda.

« Monitorear constantemente los niveles de liquidez que se generan en cada region,
manteniendo un saldo minimo en cada una y asignando recursos con la finalidad que no se
genere sobrecostos con deuda a corto plazo.

» Maximizar la rentabilidad de la empresa, generando mayores ventas y eficiencia en costos, a
través de los presupuestos anuales establecidos, de la prevision de cierre, asi como también

alineado al plan estratégico proyectado que tiene la compafiia.
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Capitulo VII. Evaluacion econémico-financiera

1. Situacion financiera
La salud financiera de Go Mobile en los Gltimos 5 afios ha presentado mejoras significativas en
comparacién de afios anteriores, esto explicado principalmente por las importantes inversiones

gue se realizaron en los primeros afios de operacién.

Anélisis de liquidez

En el periodo comprendido del 2015 al 2019, observamos una razén corriente que se incrementa
de 8,38 veces a 13,30 veces, el cual se explica por mayores niveles de ingresos que impactan
positivamente al efectivo de la empresa. Se tiene una caida de 10,27 veces en el 2018, debido a
la generacién de deuda a corto plazo con un costo alto, el cual fue revertido en el periodo 2019
(ver el gréfico 35).

Grafico 35. Evolucién de ratio corriente
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Andlisis de solvencia

Go Mobile pas6 a tener una deuda financiera en el 2015 por USD 532 millones, a USD 832
millones en el 2019 con la finalidad de financiar los activos no corrientes de la empresa. Al cierre
del 2019 Go Mobile tiene un 91% de deuda a largo plazo y 9% de deuda a corto plazo, este ultimo
esta relacionado a las cuentas por pagar que tienen la empresa, los cuales se han mantenido en los

altimos 5 afios (ver el grafico 36).

Grafico 36. Evolucién de deuda financiera / Pasivo total
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Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Por otro lado, Go Mabile en el periodo comprendido del 2015 al 2019 ha mantenido cierta
estabilidad en sus niveles de apalancamiento (pasivo total / activo total), al cierre del 2019 el nivel

de apalancamiento de Go Mobile es de 0,51 veces (ver el gréfico 37).

Gréfico 37. Evolucidn de pasivo total / Activo total
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Anélisis de rentabilidad
Go Mobile presenta una evolucion de margenes de rentabilidad, cerrando el 2019 con un margen

bruto de 29%, un margen operativo de 18% y un margen neto de 14% (ver el gréafico 38).

Grafico 38. Evolucion de margen bruto, margen operativo, margen neto (%)
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

En los Gltimos cinco afios de la operacion, el margen bruto estuvo en niveles de 30%, el cual fue
afectado por la agresiva competencia de precios generada en el sector, sin embargo, Go Mobile
sigue buscando eficiencias en el costo de fabricacion contratada, en transporte y en aranceles de

sus operaciones.

Por el lado del margen operativo en los ultimos cinco afios, Go Mobile disminuy06 los gastos I+D,
debido que afios previos se habian realizado inversiones importantes en este rubro, el cual le per-
miti6 tener eficiencias, resultando tener en los tres Gltimos afios un margen operativo de 18% en

promedio.

Por ultimo, en el caso del margen neto, se puede evidenciar que a partir del 2017 los margenes se

mantienen en un 13% en promedio, debido a que, a partir de ese mismo afo, se decidieron realizar
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amortizaciones importantes en las deudas a largo plazo, de manera que los gastos financieros

disminuyan considerablemente.
Los altimos cinco afios el ROE de Go Mobile ha tenido un crecimiento significativo cerrando el
2015 con un 8% pasando a 51% en el 2019, esto se explica por la mejora de la utilidad en los

Gltimos tres afios (ver el grafico 39).

Grafico 39. Evolucion del ROE (%)
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

En el caso del ROA de Go Mobile similar al ROE ha tenido un crecimiento significativo cerrando
el 2019 con un 25%, esto se explica por la mejora de la utilidad en los tltimos tres afios alcanzando

por la empresa, debido a las nuevas decisiones de comercializacién (ver el grafico 40).

Gréfico 40. Evolucion del ROA (%)
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Como resultado Go Mobile muestra una mejor salud financiera en los tres Gltimos afios de
operacién, principalmente porque esta sus mejores niveles de capacidad de produccion tanto
propia como contratada de manera eficiente, logrando tener volumenes importantes de venta con
un margen bruto por encima de la media de mercado y también poniendo foco a las eficiencias
operativas del negocio el cual ha logrado mejores utilidades evidenciadas en sus indicadores

financieros de liquidez, solvencia y rentabilidad.
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Tabla 11. Indicadores financieros

2019 2018 2017 2016 2015
RENTABILIDAD
ROE (Utilidad neta / Patrimonio promedio) 0,51 0,37 0,45 0,18 0,08
ROA (Utilidad neta / Activo total Promedio) 0,25 0,20 0,25 0,09 0,04
Margen Bruto 0,29 0,29 0,32 0,27 0,34
Margen Operativo 0,18 0,16 0,18 0,09 0,12
Margen Neto 0,14 0,12 0,13 0,04 0,03
SOLVENCIA
Pasivo Total / Patrimonio 1,03 1,03 0,71 0,96 1,00
Pasivo Total / Activo Total 0,51 0,51 0,41 0,49 0,50
Deuda Financiera / Pasivo Total 0,91 0,90 0,89 0,88 0,92
Deuda Financiera / Activo Total 0,46 0,46 0,37 0,43 0,46
LIQUIDEZ
Razdn corriente 13,30 10,27 13,68 8,06 8,38
Fondo de Maniobra 1.064.631 737.418 838.928 528.134 364.840
NOF 1.064.631 747.761 838.928 528.134 364.840
COBERTURA
EBITDA Anualizado 571.409 415.131 459.060 241.726 239.410
EBITDA / Gastos Financieros 70,3 78,9 248,4 23,1 12,4
Deuda Financiera/ EBITDA 1,46 1,76 1,16 2,20 2,22

Fuente: Elaboracion propia 2020.

2. Elaboracion de escenarios

Se ha realizado una evaluacidn financiera en dos escenarios proyectados para cuantificar el valor
que aporta la estrategia corporativa propuesta. Se proyectaré el flujo de caja, estado de resultados
y balance general desde el 2020 al 2025 unificando operaciones y asumiendo a EE. UU. como

sede de la empresa. Se asumen los siguientes supuestos:

» Estado de resultados

- Lasunidades vendidas y proyeccion de ingresos son los indicados en el plan de Marketing.

- Los costos de produccion se han calculado en base a histéricos para tecnologias emergen-
tes y maduras. El costo de caracteristicas se ha calculado en un 26% de los ingresos, ratio
basado en histdricos.

- Los dispositivos conectados se comercializaran en un modelo de revenue share con el
socio de la alianza estratégica, Go Mobile obtendra el 30% de los ingresos mientras que
el socio el 70%.

- Los gastos de promocién y administracion tendran una tasa de crecimiento de 5% y 3%

anuales, tomando como base el ultimo ejercicio.
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— Cada fabrica tiene un costo de USD 160 millones con 7 afios de vida Util.

- Latasa de impuesto a la renta en EE. UU. es del 21%.

» Balance general
- Las cuentas por cobrar seran el 4% de los ingresos de cada ejercicio.
- El capital social y el capital social desembolsado se mantienen constantes.
- No se vaarequerir financiamiento a largo plazo para costear la operacion o para la compra
de fabricas. Estas seran financiadas con recursos propios de la empresa.
- Las cuentas por pagar seran el 4% de los costos de produccion.
- Se repartiran utilidades equivalentes al 25% del resultado neto de cada ejercicio siempre

y cuando los resultados acumulados sean positivos.

Se han elaborado 2 escenarios con las siguientes diferencias:

« Escenario con estrategia, se inicia la comercializacién de una nueva tecnologia 5G en
smartphones a partir del 2021 y se comercializan dispositivos conectados en modelo revenue
share a partir del 2020.

» Escenario sin estrategia, no se comercializa una nueva tecnologia ni tampoco dispositivos

conectados, solo se impulsan las ventas con los productos actuales.

En el escenario sin estrategia, la falta de competitividad por no ofrecer 5G en los proximos afios hace
que el volumen de ventas se soporte en las tecnologias actuales, cuya demanda ira disminuyendo a
medida que pierdan valor en el mercado, como consecuencia en el escenario con estrategia se venden
4,9 millones mas unidades que el otro escenario, es decir 20,1 millones de smartphones versus 15,2
millones. Ver el Anexo 15. En el caso de los dispositivos conectados, en el escenario sin estrategia se
estaria renunciando a una oportunidad de mercado que esta en crecimiento, para el cual se estimaban

vender 22,5 millones de unidades al 2025. Ver el Anexo 16.

En el escenario con estrategia, se incurren en mayores costos debido a la mayor necesidad de
produccion y de recursos de I+D para cubrir la demanda de la nueva tecnologia. En el escenario
sin estrategia, la capacidad excedente en EE. UU. hace que ese stock se traslade a Asia incurriendo

en mayores gastos logisticos. Ver el Anexo 17.
Todas estas diferencias en proyecciones de ventas, costos y gastos influyen directamente en los

ingresos (ver el grafico 41), EBITDA (ver el gréafico 42) y resultados netos de cada ejercicio (ver

el gréfico 43).
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Gréfico 41. Ingresos totales (USD millones)
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Fuente: Elaboracion propia 2020.

Grafico 42. EBITDA (USD millones)
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Fuente: Elaboracidn propia 2020.

Grafico 43. Resultados netos (USD millones)
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Fuente: Elaboracidn propia 2020.

A nivel de indicadores financieros, el escenario con estrategia presenta mayores ganancias por

accion, asumiendo que la cantidad de estas se mantiene constante. Ver el Anexo 18.

Se desarrollaron los flujos de caja (ver el Anexo 19), estados de resultados (ver el Anexo 20) y

balance general (ver el Anexo 21) para ambos escenarios.

3. Retorno esperado de la estrategia

Para cuantificar el impacto de la estrategia propuesta, primero se debe conocer el valor actual de
la empresa en cada escenario, trayendo a valor presente los flujos de caja proyectados con la tasa
de descuento Weighted Average Cost of Capital (WACC). La diferencia entre el valor actual de
ambos escenarios seré el impacto aislado de implementar la estrategia propuesta.
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El WACC (Court 2012) se compone de un promedio ponderado entre el costo del capital propio
o rentabilidad minima exigida por los accionistas (Ke) y el costo de la deuda (Kd) utilizando su
participacion en la estructura de capital. La rentabilidad minima exigida por los accionistas se

hallara utilizando el método del capital asset pricing model (CAPM).

Ke=Rf + (Rm-Rf)*Beta+ Riesgo Pais

« Rf=0,89%. Tasa de retorno del activo libre de riesgo®.

« Rm =5,23%, Prima por riesgo de mercado®.

« Beta=1,43, Coeficiente Beta del sector’.

» Riesgo Pais =1%, En este caso consideramos este valor debido a la coyuntura especial del
COVID-19, donde los inversionistas corren méas riesgos debido a la incertidumbre de la

pandemia.

Ke=8,1% (Modelo CAPM)

Para el costo de la deuda (Kd) se utilizaran el promedio ponderado de los intereses de la deuda a
largo plazo de los ejercicios en los cuales se incurrid en este pasivo, es decir 4,9%. Con estos

costos ya se puede hallar el costo promedio ponderado de capital de Go Mobile

WACC= Kd *(D/V) * (1-Taxes) + Ke * (E/V)

+ Ke=8,1%, Rentabilidad minima exigida por los accionistas.

» D/V=50,6%, Participacion del financiamiento de terceros en la estructura de capital.
»  Taxes=21%, Impuesto a la renta en EE.UU.

+  Ke=4,9%, Costo de Capital.

« E/V=49,4%, Participacion del financiamiento propio en la estructura de la deuda.

WACC=6%, ahora se calcula el valor actual de los flujos de caja de ambos escenarios:

Rentabilidad de los Bonos del Tesoro de EE.UU, a 10 afios. Fuente: Bloomberg (2020).
6 Equity Risk Premium de EE. UU. Fuente: Damodaran (2020a).
7 Beta apalancada del sector de equipamiento de telecomunicaciones. Fuente: Damodaran (2020b).
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Tabla 12. Retorno esperado de la estrategia

2020 2021 2022 2023 2024 2025

FC Econémico con estrategia 275.599 124.244 102.980 360.835 508.756 606.479

FC Econ6mico sin estrategia 315.574 153.021 105.995 235.737 225.084 202.440
VAN con estrategia USD 1.549.704
VAN sin estrategia USD 1.020.081
Diferencia USD 529.623

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Se puede concluir que la estrategia corporativa es la adecuada ya que iniciar la comercializacién
de smartphones 5G y abrir una nueva linea de negocios de dispositivos conectados incrementa el

valor de la empresa en USD 529 millones, es decir, en 52% respecto al escenario sin estrategia.

4. Valorizacion de la empresa con el método de flujo de caja libre descontado

Obteniendo la proyeccion de los estados financieros de Go Mobile en el escenario con estrategia;
considerando los supuestos descritos anteriormente se tiene la estimacion del flujo de caja libre
de la empresa para el periodo comprendido del 2020 al 2025 y tomando en cuenta el retorno

esperado de la empresa, WACC 6,0%, el valor de la empresa es de USD 1.495 millones.

Para aplicar el método del flujo de caja libre descontado (ver la tabla 13), primero se determin6
el NOPAT que es la ganancia operativa restandole los impuestos de cada uno de los seis afios
proyectados en el estado de resultado de Go Mobile, después se le resta la diferencia de capital
gue se genera afio a afio y se obtiene finalmente el flujo de caja libre de cada uno de los afios. Por
ultimo, se trae los flujos a valor presente utilizando como tasa de descuento el WACC que se hallé

anteriormente.

Tabla 13. Calculo valor de la empresa

2020e 2021e 2022¢ 2023e 2024e 2025e
NO PAT=Ganancias Operativas x (1-t) 409.042 410.952 | 382.951 | 478.871 | 624.857 | 720.645
Capital 1.778.237 1.968.532 | 2.052.364 | 2.252.872 | 2.557.631 | 2.735.389
Inversién Neta 190.294 83.833 | 200.508 | 304.759 | 177.758 | 190.113
Free Cash Flow 218.748 327.119 | 182.444 | 174112 | 447.099 | 530.532
Valor de la Empresa USD 1,495,919
WACC 6,0%

(e) Estimacién.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

59



Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« Se ha logrado una propuesta de soluciones ad hoc simples, sencillas y agiles para cubrir las
necesidades de las personas en las diferentes regiones de acuerdo con la coyuntura actual,
teniendo una amplia gama de tecnologias.

« Sobre la base de los pilares de la compafiia se ha logrado comercializar en los diferentes
mercados con una estrategia personalizada, segun el posicionamiento de cada tecnologia,
adaptandose a las necesidades de los consumidores.

» Segun el resultado del analisis de los factores externos, debido a la coyuntura COVID-19 se
desaceler6 la economia y esta cambiando el tipo de consumo, por lo que la estrategia ha sido
adaptativa y respondiendo a la aceleracion de la digitalizacion se ha brindado tecnologias de
alta gamay de fécil acceso a las personas.

» Segun el resultado del anélisis de los factores internos, las principales fortalezas estan basadas
en tener una estrategia adaptada a cada region con amplio conocimiento del mercado y
personal altamente capacitado y fidelizado, las cuales impulsan la ventaja competitiva de Go
Mobile, teniendo un especial cuidado en ser agiles en el desarrollo de la capacidad productiva
segun la demanda, asi como en los costos invertidos en 1+D, promociones y desarrollo de
tecnologias emergentes.

» Laestructura de la organizacion con lineamientos corporativos y tres unidades de negocio, le
permite generar eficiencias a través de una integracion horizontal, pero a su vez les da
independencia en las campafias de marketing que deben personalizar por cada region.

» Enlinea con la estrategia de diferenciacion, Go Mobile en sus primeros afios realizé grandes
inversiones en el desarrollo de nuevas tecnologias, las cuales no fueron acompafiadas con los
resultados financieros esperados. Sin embargo, en los Gltimos 5 afios la salud financiera se ha
fortalecido, logrando tener una utilidad operativa a niveles de 18%. Esta solidez mostrada se
debe a las politicas y metas financieras que estan en constante monitoreo, las cuales permiten
captar nuevos inversionistas y socios estratégicos. La coyuntura del COVID-19 ha obligado a
Go Mobile a renegociar con sus principales proveedores y acreedores financieros, de manera

que se aminore el efecto de una menor utilidad debido a los menores ingresos en el 2020.

2. Recomendaciones
« Go Mobile debe continuar su estrategia de diferenciacion soportada en su equipo 1+D, cuyo
desarrollo y fortalecimiento es fundamental para afrontar nuevos retos que presenta el

mercado.
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En la ampliacion de su cartera de negocios con dispositivos conectados es importante elegir
correctamente al socio estratégico. La comparticion de conocimiento y colaboracién mutua
son las condiciones de desarrollo que debe buscar Go Mobile para incursionar de manera
segura en este nuevo mercado.

Es importante evaluar el impacto del COVID-19 en el crecimiento econémico de los
mercados. Este analisis determina el momento adecuado en el cual se debe incursionar con
una nueva tecnologia, de manera que las propuestas sean aceptadas por los mercados en la
escala que se espera.

Es importante mantener una evaluacion financiera estricta de los proyectos futuros de Go
Mobile, los cuales deben cumplir con todas las politicas internas de la empresa.

Se debe revisar constantemente las politicas de distribucién de dividendos y reinversion de

las utilidades con la finalidad que Go Mobile sea sostenible en el tiempo.
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A0 1 MeatrizPESTALG

_ Factor | Indicadores  Tendemcia | Efeto  Fuente

Elecciones en Estados Unidos
2021

Cambio en los Aranceles de importacion
China a EE.UU.

Oportunidad

Finantial Times (2020)

Medidas de Proteccion Arancela-

Alto costo en las importaciones prove-

ria China-EE.UU. nientes de China Amenaza Santander Trade Markets (2020)
Guerra politica comercial con La guerra comercial ha generad(_) tensio-
China nes entre ambps Gobiernos con impacto Amenaza BBC (2020)

en los comercios.
Revocacion de las protecciones

POLITICO de responsabilidad en las empre- | EI Gobierno de Donald Trump tendré los
sas de tecnologia en virtud de la | poderes respecto del funcionamiento del Amenaza Romm y Dwoskin (2020)
Seccion 230 de la Ley de Decen- | internet en EE.UU.
cia en las Comunicaciones
Incremento en las medidas de re- | Presiones medioambientales y humanis-
gulacion para las operadoras de ticas para que se incrementen las regula- Amenaza Newport (2019)
teléfonos ciones
Presion Politica contra la FCC Mayor riesgo que las restricciones se in-
para que el gobierno tenga mayor y 9o g Amenaza Shields (2020)
2" crementen para las Telecoms

control en las telecomunicaciones
Economia EE.UU. COVID-19 | Mayorriesqo para las empresas y menor — »ona70 Evp (2020)

demanda de compras

ECONOMICO rDolsgglmuuon de la economia Eu (l;ga;;g;egg%g%rsrgass empresas y menor Amenaza European Commission (2020)

Recuperacion de la economia en Para finalt_e§ del 2020 se espera un 2% de
China recuperacion, por loquevaa generar Amenaza FMI (2020)

mayor oportunidad para los negocios.
;:igelt.:lmlento de la poblacion mun- Tendencia de 1,17% anual. Oportunidad | Banco Mundial (2017)

SOCIAL Tasas de natalidad constante Tendencia homogénea del 2013 - 2017 Oportunidad | Banco Mundial (2019)

La mayor parte de la poblacion
mundial vive dentro del alcance
de una sefial de red mévil celular.

Incremento y mejora de infraestructura
que permite el acceso a Internet.

Oportunidad

International Telecommunication Union — ITU (2020)

TECNOLOGICO

Cambios tecnoldgicos de equipos
mdviles

Son cada vez mas rapidos y le ofrecen al
cliente un menor tiempo de adaptabili-
dad.

Oportunidad

Sanchez (2020)

Introduccion de la red movil de

Aumentard la velocidad de transferencia

Linta generacion 5G de datos maéviles de 100 Mbps a 10Gbps Oportunidad | Gold (2019)
q 9 comparado a las redes 4G.
Inseguridad por espionaje Posibilidad de espionaje y rupturas en la Amenaza McLymore (2020)

seguridad de las comunicaciones.

Crecimiento del IOT

La tecnologia 5G permitira tener mas
dispositivos conectados a la vez, mas de
100 por metro cuadrado.

Oportunidad

Dahlqvist, Patel, Rajko y Shulman (2019)

Control gubernamental en la pro-
teccion del medioambiente.

Mayor control por medio de las entida-
des medioambientales frente a los insu-
mos utilizados para elaborar los equipos.

Oportunidad

United States Environmental Protection Agency —
EPA (2020)

Control entidades no guberna-

Mayor proteccién hacia los consumido-

AMBIENTAL mentales res y aceptacion de ellos frente a los Oportunidad | Younes (2009)
cambios tecnolégicos.
Sensibilidad de los consumidores | Mayor sensibilidad de los consumidores
para elegir bienes o servicios am- | para elegir comprar a empresas social y Oportunidad | Compromiso Empresarial (2016)
bientalmente responsables. medioambientalmente responsables.
La reforma fiscal contempla la La reduccidn del impuesto federal a las
flexibilizacidn impositiva para fa- | utilidades de las compafiias de 35% a Oportunidad | Michilot (2018)
milias y empresas. 20%.
!_a reforma fiscal estgblece venta- Empresa}s esta_doumdenses gue vendan a Oportunidad | King, Rojanasakul y Leung (2019)
jas para las exportaciones. otros paises tributaran menos.
Aplica 340 medidas antidumping. 40 me-
LEGAL Regulaciones antidumping didas estan destinadas a productos manu- | Oportunidad | Morales (2018).
facturados diversos.
Preferencias para el consumo local, ge-
Ley que impulsa el consumo local | nerando menores costos y mayores pro- Oportunidad | Williams (2020)
mociones para el consumidor.
E:Log\t(roFII(:I\jeslz\)/ermones extranjeras :Tsls‘;tg?g:]oer;es sectoriales a los servicios e Oportunidad | Gobierno de Espafia (2019)
Muestra un crecimiento continuo en to-
Tecnologia 4G es el nuevo lider | dos los mercados con una estimacion . .
en tecno?ogl'a para el 2023 de 60% de las conexiones Oportunidad | The White House (2016)
moviles globales
Insercion de la tecnologia 5G Tr:ansferenmas mas rapidas y tecnologia Oportunidad | Deloitte (2020)
maés avanzada
La pandemia ha generado un fuerte im-
Dlsmmuc_lon de la economia a ni- | pacto en la economia mundial, en dc_)nde Amenaza Banco Mundial (2020)
GLOBAL vel mundial la pobreza y extrema pobreza se ha incre-
mentado.
Sector de telecomunicaciones im- Ingresos globales representan el 2.3% del
pulsa el crecimiento en la econo- . ' Oportunidad | Diaz (2020)
B ) PBI mundial
mia mundial
Incremento del desempleo a nivel = Respuesta economica frente a los estra- Amenaza FMI (2020)
mundial gos de la pandemia
Expectativas positivas de creci- Se dispondran de 359 millones de dispo-
miento de nuevos usuarios de ce- | sitivos para el mercado asiatico para el Oportunidad | GSMA (2020)
lulares. 2025.
Fuente: Elaboracion propia 2020,



Anexo 2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

Calificacion

Factores Externos Claves Peso | Calificaciéon
Ponderada
OPORTUNIDADES
La reforma fiscal contempla la flexibilizacién impositiva para fa-
- 0,10 2 0,2
milias y empresas.
La mayor parte de la poblacién mundial vive dentro del alcance de
0,10 3 0,3
una sefial celular.
Cambios tecnolégicos de equipos moéviles. 0,05 2 0,1
Sensibilidad de los consumidores para elegir bienes 0 servicios
. 0,05 3 0,15
ambientalmente responsables.
Sector de telecomunicaciones impulsa el crecimiento en la econo-
. . 0,05 2 0,1
mia mundial.
Guerra de precios entre las Telecom 0,05 3 0,15
Tecnologia 5G en etapa de crecimiento. 0,10 4 0,4
AMENAZAS
Impacto econémico COVID-19 0,10 4 0,4
Inestabilidad en los precios de los productos y/o insumos por
0,10 2 0,2
coyuntura COVID-19
Demoras en las exportaciones debido a la coyuntura COVID-19 0,10 3 0,3
Tendencia a la baja del PBI mundial 0,05 2 0,1
Posibles brechas a la seguridad por espionaje y sabotaje. 0,05 1 0,05
Mayores medidas de control para los operadores de teléfonos. 0,05 3 0,15
Incremento de aranceles entre Estados Unidos y China 0,05 2 0,1
Total 1,00 2,70

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Anexo 3. Modelo de negocio Canvas Go Mobile

Socios clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacion con los clientes

Clientes

* Proveedores de in-|-
sumos o componen- | ¢
tes electrénicos .

» Proveedores de tec-|-
nologias (compra de|
patentes) .

» Empresas de soft-

Planteamiento estratégico corporativo
Gestion y Capacitacion de personas
Investigacion y Desarrollo

Gestion de la responsabilidad social
Fabricacion y manejo de inventario
Gestion financiera para inversion en las ac-
tividades clave

ware para el sistema
operativo

Recursos clave

» Organismos de co-
municaciones movi-
les como la GSMA

Ingenieros de 1+D

Fabricas

Patentes

Marca

Equipo de publicidad

Equipo de ventas

Cadena de suministros entre sucursales

Produccion de dispositivos
moviles que entreguen tec-
nologia innovadora de Gltima
generacion.

Marca reconocida por su li-
derazgo en 1+D y la excelen-
cia en sus productos

Salas de exhibicion ad hoc
Pagina web y redes sociales
Congresos o eventos de tecno-
logia

Gestién de cuentas en venta y
postventa

Canales de distribucion

Distribuidores autorizados
Portal e-commerce
Operadores de telecomunica-
ciones

Operadoras de tele-
comunicaciones
Empresas del sector

retail que venden
dispositivos tecno-
l6gicos

Usuario final con
foco especial en los
early adopters

Estructura de costos

Estructura de ingresos

« Costos de patentes
» Costos de publicidad

» Costos de deudas a corto
* Impuestos

» Costos del personal y capacitaciones
» Costos de fabricacion (propia y contratada)

« Costos de distribucion (transporte y aranceles)

y largo plazo

« Ingresos por venta de dispositivos méviles
« Servicios de garantias extendidas
 Suscripciones a servicios de valor afiadidos propios de Go Mobile.

Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Aeo4. Cadaacke valor de GoVibile

Actividades de apoyo

Infrsestructura de la empresa

*  Planificacion de produccion segin estudso de la demanda comsiderando variables de costos de fabrica

como una gestion eficiente de inventano.

+  Geston de inversiones con foco en 1D para o desarrollo de capacidades de diferenciacion tecnodogica

+  Geshion financiera balmceando Ia fimanciacion propsa ¥ &¢ feroeros

Investigacion v Deswrollo

*  Cooformacion de un amplio equipo de I+D para acelerar ¢l desarrollo de nuevas caracteristicas y mantener o posicionamiento de

diferenciacson.

+  Prionzacson del desarrollo de canacteristcns en las tecnodogins relevantes parn cada region segin la estrategia de la compadiia

Recursos Humamos

+  Definiciom de politicas de remmunenciones por encima del promeadso del mercado parn dissninuar 1a rotacion del persosal clave y no

perder 1a curva de aprendizaje ya alcanzada

«  Capacitaciones constantes para incrementar la productividad de personal en las nuevas caracteristicas a desarrollar

Responsabilidad Social Corporative

+  Definiciom de las princapales directnces transversales a la compadia que busquen cumplir 1as principales preocugaciones medoambientales 3

sociales de I empresa

*  Evaluacion constante de proveedores prionzando su desempefio en sostemibilidad v ética.

Logisticn de sallda |

Logistica de entrnda

Calidad y Operaciones

Markoting

om Propia O externa ast

Atencion al clienre

¢ Coordisaciia con ¢ Seguimiento constante ala ¢ Distribucida ¢ Defiicida de ¢ Estudio cosstante
be proveedares de cabdad de produccion para prionizando b ncamientos de e s prncpales
o componentes v software diststr ¢ nventano con eficiencia en costos marketng par observaciones =
Z pars la Gabricacits de fabas transporte y arscekes aserar el reportadn poe ko =
ot lo berrarsabes +  Fabricackm de segen origen e la cunplimiento de chmtes pars dar un -
- =)
¢ Selecckim &¢las Smeetphones y posterioe produccidn y destino b estrmdegia Sopone mis 5-
fabescas de prodoccida cerificacion par o dela demanda Coepoative eficieme.
en funcon a vanabiles comeTcializacion *  Geston de *  Utlizacion de
COMO COs0s de mano +  Balanceo eptre prodeccion nventaios pan Canales digitabes
de cber, demancias propm y adqunds segin rrdnar ko coors e adaptados a los
proyectadys, mpoesios l0s costos de cada woa mamterxmenso del habtios de los
Ppor segida, Conlon de SO PR
tranporte y anmoekes conmdones
EE. UL, ASIA EUROPA
| Marketing y Ventas Marketing v Ventas Marketing v Voniss
-
:',3- Estudio de mercado parn Estudio de mercado parn EstnSo de sercado paa
B wentificar las cancleristicas wemtificar las canacleristicas wentficar s caracteristicas
claves de cada mercado. g claves de cada mercado. - clives de cada mercado =
] Canpuatas agresiva de pobbcided ;—' Canputa seesiva de pobboidad -3 Campenia agresiva de pubboalad )
= con focom b propuesta de = con focom b propuests de - con foco en b propoests de '§
valor de diferenciacioa. ® valor de diferenciacioa. 5 valor de Eferenciacion
Eleccile dfevenciada de los = Eleccide @fevenciada de bos Elccida diferescinda de los
productos que eneTan mayor productos Que REneTan mayor POducios que pemeran mayor
rentabiidad en coda region reatabiidad en coda region repmabdidad e cada regide
Fuente: Elaboracion propia 2020,
Aeo5.GoMabile aaosistaTa
\ { \
| Acclonistas | L\ Socledades //
/ . - - ) ;\v
| DBancos : Gablernos |
Go Maobile
( + \ \ 1“ s
I'rubnjndores | VISION | asMA |
\ /' / Crear un mundo digéralmonte conectado
/ \\
/
\
\\
Progeso de toma de decisiones \
| \ Divectonio, CRO, CRO Reglonales, Direciores de frems \ 7 Medioy
| Competencin ) | i "‘ ( de ','
\ / | \comunicacion/
‘ Declatones ’
. £ _,
\
\ - >
\ [ s |-
{ b - Procesa de transformacion 2
[.\P“"""“l“"“ Producecion de termiiales moviles con techologias disruprivas que 7 Cliutes |+ Smariphones
\ \ 11 genernn valor al cliente Ninal | 1_/"
\ e e E— //
& MISION /
Ser la compania que une v conecta a la sociedad
’ a wavés la reenologla més tnmovadora
Fuente: Elaboracion prapia 2020
A0 6.Manz\VRIO
Nivel Recursos Valor Rareza Inimitabilidad | Organizacion Resultado
s 1 - T - - - .
Proolocion | 14 fébricss en EEUU. v 8 Fatricas enAsia S No No No 2 - Paridsd Capoetitiva
Marketing - . . —
Mix de Proocudos S No No No 2-Parided Canetitiva
Nivel Capacidades Valor Rareza Inimitabi Organizacion Resultado

Capacicd de febricacion

2 - Paridsd Capetitiva

Eficiencia en aostos de procuiccion

2 - Parided Camoetitiva

Gestion e la lonjistica (Clistribucion)

2 - Paridsd Capoetitiva

Gestionce inventario

2 - Parided Camoetitiva

Gestion de comores (provestores)

2 - Paridsd Capetitiva

Edtimecionce ladaranda

4-Ventaia Conpetitivainor Bxolotar

RRHH.

Desanollo de caracteyisticas tecnoldoicas

5-VartaiaCaretitiva Sostenible

Hnancero

Gestion Finenciera

4-Ventaia Conpetitivanor Bxolotar

Market

ing | Enfooue cliente

5-VartaiaCaretitiva Sostenible

D(D|D|D DD DD LD L
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Conocmiento del mercacb
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4 -Vartaia Capetitivanor Bxoloiar

Fuente: Elaboracion propia 2020,




Ao 7.Matnz de Bvaluacion e Factorss Intermos - EF

Personal altamente capacitado y fidelizado 0,08 4 0,32
Desarrollo de tecnologia in house 0,10 3 0,30
Solidez financiera 011 3 0,33
Eficiencia en costos 0,05 3 0,15
Enfoque cliente 0,11 3 0,33
Conocimiento del mercado 0,10 4 0,40
Estrategia adaptada a cada region 0,05 4 0,20
Posicionamiento de la marca 0,03 3 0,09
Gestion eficiente de stocks 0,02 3 0,06
Dependencia de una alta inversion en 1&D 0,10 3 0,30
Altos costos de fabricacion por tecnologias emergentes 0,10 3 0,30
Dependencia de una alta inversién en promocion 0,08 3 0,24
Falta de agilidad en el incremento de la capacidad productiva 0,07 2 0,14
Total 1,00 3,16
Fuente: Elaboracion propia 2020
Ae08 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Experiencia sélida de una estrategia basada en la innovacion resultado de una fuerte in-
version en 1+D.

Empresa con resultados acumulados positivos que permite reinvertir en las nuevas nece-
sidades.

Fabricacion descentralizada para asegurar la continuidad de produccion.

Sdlida presencia de la marca resultado de una campafia de marketing sostenida en cam-
pafas anteriores.

Eficiencia en costos de fabricacion.

Desarrollo de mayor producciéon en EE.UU. por politica de compra local.

Altos costos fijos con margenes bajos de rentabilidad.

Necesidad de construccion de nuevas fabricas que pueden verse dete-
nidas por el contexto de pandemia.

Ciclo de productos de corta duracion debido a la innovacion tecnolé-
gica constante.

Falta de flexibilidad en la estrategia para la toma de decisiones.

Alta inversién en Investigacion y Desarrollo, asi como en promocio-
nes, obligan a establecer un umbral de precio por encima del mercado.

Oportunidades

Amenazas

El contexto requiere nuevas caracteristicas digitales adaptadas a la nueva normalidad.
Aceleracion de la curva de la digitalizacion para incrementar las ventas online que tienen
un menor costo que las ventas presenciales.

Incremento de la necesidad de la conectividad a internet lo cual puede impulsar la migra-
cion de clientes de featurephones a smartphones.

La mayor parte de la poblacion mundial vive dentro del alcance de una sefial de red mévil
celular.

La pandemia, el home office y home school ha generado que las personas necesiten de la
tecnologia para estar interconectadas

Politicas que generan beneficios para la compra local.

Promaociones hacia el consumidor basadas en las politicas de compra local para una ma-
yor concientizacién.

Reforma fiscal en EE.UU. contempla la flexibilizacion impositiva para familias y em-
presas

Nuevos brotes infecciosos que pueden hacer regresar politicas de cua-
rentena.

Coyuntura COVID-19 y recesion econdmica con impacto en los con-
sumidores, empresas y los gobiernos.

Inestabilidad de los precios en los productos.

Conflictos politicos entre Asia y EE.UU. que deriven en problemas de
importaciones o exportaciones, asi como impacto arancelario.
Necesidad de implementar nuevos protocolos en diferentes paises con
diferentes regulaciones.

Aumento en el costo de mano de obra por regiones.

Demora en las importaciones / exportaciones por coyuntura COVID-
19

Tendencia a la baja del producto bruto interno mundial por pandemia.

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Are09. Sistarade valor GoMabile

Cadena de valor

de los proveedores

Nuevo proveedor
Dispositivos

conectados

©

Cadena de valor
Go Mobile

Nuevo partner
estratégico para

dispositives conectado

N\

Cadena de valor

del canal

Nueva red de

distribuidores

al cliente final

Cadena de valor

de los chientes

Fuente: Elaboracion propia 2020,
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Arexo 10. Proyeccion de unidades vendidas de smartphones (enmiles)

Unidades vendidas | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025
B
Teaolooiad 24191 0 0 | 1220|136 1028 | &1 | 660 | 53 | 497
Teoolooia5NLBVO)| 0 0 0 0 0 4 [ 1000 ] 1400 | 1650 | 1900
Total 33012101 0 | 1290]| 13/ | 1478 | 1801 | 2060 | 2223 | 2397
Asia
Teaolooial 330|330| 7315 | 7.0 | 7.0 | 650 [ 5500 | 3000 | 2000 | 1000
Teoolonia3 4/8 (5202 31FH | 2802 | 300 | 476 | 5017 | 4.714 | 46083 | 4237
Terolgia5NEVO) 0 0 0 0 50 | 220 | 4500 | 5700 | 7000 | 50
Totl 8068 | 852 | 10450| 1052| 10./00| 11.76| 12.717| 12214| 12.303| 12237
Fuopa
Teoolonia3 9B | 1205| 453 | 2066 | 1912 | 136 | 78 | 474 | 413 | 272
Teavlooia4 1622|252 2812 | 2831 | 3000 | 2850 | 2800 | 2450 | 230 | 220
Teoologia5(NUEVO)| 0 0 0 0 700 | 1500 | 2200 | 2600 | 3000
Totl 2600|3737 | 326 | 4947 | 4912 | 4945 | 5028 | 5124 | 5313 | 5472
Fuente: Elaboracion prapia 2020
Ao 11. Proyeccidn de unidedes vendidas de digoositivos conedtados (enmiles)
Unidades vendidas 2020e 2021e 2022¢ 2023e 2024e 2025e
EEUU.
Audifonos 433 1101 1512 294 4446 595
Reboies 27 97 231 276 445 600
Puleras 140 465 B 75 1066 1340
Smart home 3] 16 1 (50) 6/ Foé]
Asia
Auifonos 1401 1924 3.747 5650 750
Reloies A 123 23 3l 5% 763
Pulseras 178 5P 1212 1012 135 176
Smart home 8 20 2 77 $H 16
Euoma
Auifonos 236 60 85 1606 245 3248
Reboies 15 3 126 151 243 7
Pulseras 76 A 519 44 81l 731
Smart home 3 9] 2 3B 37 45
Fuente: Elaboracion propia 2020
Arexo 12. Proyeccion de gesto HD smartphones (USDmillones)
2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025e
] Desanollo In-house B % 23] B 29) %
Pamedo 20022016 | 31y Licendies 5| % | % | % | % | %
Incramental 10 110 160 110 60 60
Total 161 21 311 X1 211 211
Fuente: Elaooracion propia 2020 basada en los céatos del siulachor.
Anexo 13. Costo unitanio proyectado de produccion prapia.de Golvidoile
COSTO UNITARIO USD
2019 | 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025e
PROD PROPIA
EE. UU.
Teoolooial 000 000 000 000 000 000 000
Teaolonia2 000 000 000 000 000 000 000
Teaolooia3 6356 6102 614 440 4347 BH| BB
Teooloniad 11651 11| 1290 DVH[ PM 7M012[ 6171
Teawlooia5 NUEVO) 16700 1603 14749 12080 1142
Pravedio PMB| HB43] 1863 100 D2 P Db
Asia
Teoolooial D D13 2P| BM A 2@ 193
Teaolooia2
Teaolooia3 4747 4657 4B BXP| R4/l B5 Hl4
Teaolooia4
Teaologiab NLEVO) 12472 11974 11016] 9B9A &3l
leﬁjb_ 2W| 4035 66BR) 610 HAB| 018 4LB28

Wm’ i6n propia. 2020,




Anexo 14. Cosio unitario proyectaco de produccion contratach de GolMibile

COSTO UNITARIO $
2019 2020e | 2021e | 2022e | 2023e | 2024e | 2025e
PROD CONTRATADA
EEUU
Tecnologia 1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tecnologia 2 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tecnologia 3 85,65 82,22 75,65 66,57 58,58 51,55 45,36
Tecnologia 4 157,00 | 150,72 | 138,66 | 122,02 | 107,38 | 94,49 83,16
Tecnologia 5 (NUEVO) 157,00 | 150,72 | 138,66 | 122,02 | 107,38
Promedio 121,33 | 116,47 | 123,77 | 113,10 | 101,54 89,36 78,63
Asia
Tecnologia 1 87,10 83,62 76,93 67,70 59,57 52,42 46,13
Tecnologia 2
Tecnologia 3 113,00 | 108,48 | 99,80 87,83 77,29 68,01 59,85
Tecnologia 4
Tecnologia 5 (NUEVO) 117,26 | 112,57 | 103,56 | 91,13 80,20
Promedio 100,05 | 96,05 97,99 89,36 80,14 70,52 62,06
- Elaboracion propia 2020

Aex0 15, smartphones viandidos en amosescenarios (enmillones)

19.
16.7 16.7 17.0 18.7 18.1  18.2 19.5 19.4 9.8
I I I I I I I ] I ] I ]

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

20.1

m Con estrategia  ® Sin Estrategia

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Anexo 16. Digoositivos aonectacos verdidos (enmillones)

225

17.0

11.5
1.7
4.7
S L
— I

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

m Con estrategia

Fuente: Elboracion prapia 220,

Anexo 17. Costos escenano GoMabile (USDmilloness)
Escenario conestrategia

261 211 211
284

311

261
161

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
m Costos variables de produccidn propia m Costos de caracteristicas m Costos de fabricacion contratada
Costos RS Dispositivos Conectados Costos de transporte y aranceles I+D

Fuente: Elaboracion propia 2020,



Escaanio sinestratiegia

161

774

2019 2020

161

766

2021

2022

m Costos variables de produccién propia m Costos de caracteristicas

Costos RS Dispositivos Conectados

Fuente: Elaboracion propia 2020,

Ao 18. Indicadores de rentabilidad de anbos escenanos

632

620

2023

161

596

558

2024

m Costos de fabricacion contratada

Costos de transporte y aranceles

Indicador (escenario con estrategia) 2020 2021 2022 2023 2024 2025
ROE (Utilidad neta / Patrimonio promedio) | 29% 22% 16% 20% 24% 24%
ROA (Utilidad neta/ Activo total Promedio) | 17% 15% 12% 15% 19% 21%
ROS (Utilidad neta / VVentas) 10% 8% 6% 8% 11% 12%
Ganancias por accion (EPS) 7,28 6,73 3,79 6,19 8,93 10,20
Acciones en circulacion 42472 | 42472 | 42.472 | 42472 | 42472 | 42.472

Indicador (escenario sin estrategia) 2020 2021 2022 2023 2024 2025
ROE (Utilidad neta / Patrimonio promedio) | 33% 24% 16% 12% 10% 7%
ROA (Utilidad neta/ Activo total Promedio) | 19% 16% 12% 10% 9% 8%
ROS (Utilidad neta / Ventas) 10% 10% 9% 8% 8% 7%
Ganancias por accion (EPS) 8,22 7,40 3,69 3,23 2,99 2,36
Acciones en circulacion 42472 | 42472 | 42472 | 42.472 | 42.472 | 42.472

Aex019. Fujo de caja econdmico proyectaco
Esonarnio conestrategia
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Ingresos por smartphones 3.159.991 3.155.784 3.517.536 3.752.573 3.913.010 3.998.519 4.054.832
Ingresos por dispositivos conectados 0 40.548 101.371 162.193 243.290 324.387 405.483
Inversiones
Fabricas Iniciales
Fabricas Adicional(es) 1 -160.000
Fabricas Adicional(es) 2 -320.000
Fabricas Adicional(es) 3 -320.000
Fabricas Adicional(es) 4 -160.000
Fabricas Adicional(es) 5 -160.000
Fabricas Adicional(es) 6 -160.000
Costos y gastos
Costos variables de produccién propia -585.130 -768.431 -908.265 -1.073.767 -1.182.117 -1.146.477 -1.115.490
Costos de caracteristicas -817.141 -816.053 -909.598 -970.377 -1.011.864 -1.033.976 -1.048.538
Costos de fabricacion contratada -689.956 -458.430 -507.370 -515.582 -465.846 -436.863 -394.787
Costos RS Dispositivos Conectados 0 -28.384 -70.960 -113.535 -170.303 -227.071 -283.838
Costos de transporte y aranceles -156.225 -90.922 -71.568 -60.548 -57.875 -58.812 -59.358
I+D 0 -161.131 -261.131 -311.131 -261.131 -211.131 -211.131
Sostenibilidad 0 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000
Promocion -190.000 -199.500 -209.475 -219.949 -230.946 -242.493 -254.618
Administracién -150.201 -154.707 -159.348 -164.129 -169.053 -174.124 -179.348
Impuesto a la Renta -95.429 -82.176 -75.948 -61.769 -85.331 -122.202 -145.729
FC Econémico 475.909 275.599 124.244 102.980 360.835 508.756 606.479

Fuente: Elaboracion propia 2020,




Escanario sh estrategia

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
40% 40% 39% 33% 29% 26% 24%
Ingresos por smartphones 3.159.991 3.482.084 3.283.690 2.725.428 2.443.837 2.303.665 2.163.493
Ingresos por dispositivos conectados 0 0 0 0 0 0 0
Inversiones
Fabricas Iniciales
Fabricas Adicional(es) 1 -160.000
Fabricas Adicional(es) 2 -320.000
Fabricas Adicional(es) 3 -320.000
Fabricas Adicional(es) 4 -160.000
Fabricas Adicional(es) 5 -160.000
Fabricas Adicional(es) 6 -160.000
Costos y gastos
Costos variables de produccién propia -585.130 -774.320 -766.121 -695.727 -619.908 -558.044 -502.101
Costos de caracteristicas -817.141 -900.431 -849.128 -704.767 -631.951 -595.704 -559.457
Costos de fabricacion contratada -689.956 -631.697 -498.500 -204.598 -92.893 -51.931 -19.463
Costos RS Dispositivos Conectados 0 0 0 0 0 0 0
Costos de transporte y aranceles -156.225 -90.922 -82.368 -85.562 -89.140 -87.357 -85.610
I+D 0 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131
Sostenibilidad 0 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000
Promocion -190.000 -199.500 -209.475 -219.949 -230.946 -242.493 -254.618
Administracion -150.201 -154.707 -159.348 -164.129 -169.053 -174.124 -179.348
Impuesto a la Renta -95.429 -92.802 -83.597 -62.571 -52.077 -46.796 -38.326
FC Econdémico 475.909 315.574 153.021 105.995 235.737 225.084 202.440
Fuente: Elaboracion propia 2020.
Ao 20. Estado de resultiados proyectados
Escaranio conestrategia
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos de Ventas 3.159.991 3.196.333 3.618.906 3.914.766 4.156.300 4.322.905 4.460.315
Costo de Produccion -2.092.227 -2.071.298 -2.396.193 -2.673.261 -2.830.130 -2.844.387 -2.842.653
UTILIDAD BRUTA 1.067.764 1.125.035 1.222.714 1.241.505 1.326.170 1.478.519 1.617.663
Gastos operativos
Costos de transporte y aranceles -156.225 -90.922 -71.568 -60.548 -57.875 -58.812 -59.358
I+D 0 -161.131 -261.131 -311.131 -261.131 -211.131 -211.131
Sostenibilidad 0 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000
Promocion -190.000 -199.500 -209.475 -219.949 -230.946 -242.493 -254.618
Administracién -150.201 -154.707 -159.348 -164.129 -169.053 -174.124 -179.348
EBITDA 571.338 517.775 520.192 484.749 606.166 790.958 912.208
Depreciacién de activos fijos -116.986 -118.339 -150.413 -182.487 -191.704 -200.921 -210.138
BENEFICIO OPERATIVO (EBIT) 454.352 399.435 369.779 302.262 414.462 590.037 702.071
Gastos financieros netos -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS 446.229 391.312 361.656 294.139 406.339 581.914 693.948
Impuestos sobre el beneficio -15.703 -82.176 -75.948 -61.769 -85.331 -122.202 -145.729
BENEFICIO DE LA RONDA 430.526 309.137 285.708 232.369 321.008 459.712 548.219
Fuente: Elaboracion propia 2020.
Esonarnio sn estrategia
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ingresos de Ventas 3.159.991 3.482.084 3.283.690 2.725.428 2.443.837 2.303.665 2.163.493
Costo de Produccion -2.092.227 -2.306.448 -2.113.750 -1.605.092 -1.344.752 -1.205.679 -1.081.020
UTILIDAD BRUTA 1.067.764 1.175.636 1.169.940 1.120.336 1.099.085 1.097.986 1.082.473
Gastos operativos
Costos de transporte y aranceles -156.225 -90.922 -82.368 -85.562 -89.140 -87.357 -85.610
I+D 0 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131 -161.131
Sostenibilidad 0 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000 -1.000
Promocion -190.000 -199.500 -209.475 -219.949 -230.946 -242.493 -254.618
Administracién -150.201 -154.707 -159.348 -164.129 -169.053 -174.124 -179.348




EBITDA 571.338 568.376 556.618 488.565 447.815 431.880 400.766
Depreciacién de activos fijos -116.986 -118.339 -150.413 -182.487 -191.704 -200.921 -210.138
BENEFICIO OPERATIVO (EBIT) 454.352 450.037 406.205 306.078 256.111 230.959 190.628
Gastos financieros netos -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123 -8.123
BENEFICIO ANTES DE MPUESTOS 446.229 441.914 398.082 297.955 247.988 222.836 182.505
Impuestos sobre el beneficio -15.703 -92.802 -83.597 -62.571 -52.077 -46.796 -38.326
BENEFICIO DE LA RONDA 430.526 349.112 314.485 235.385 195.910 176.040 144.179
Fuente: Elaboracion propia 2020,
Anexp21. Balance ganeral proyeciado
Escanano conestrategia
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Activos
Activo fijo 662.920 704.581 874.168 1.011.681 979.977 939.056 888.918
Inventario 75.958 0 0 0 0 0 0
Cuentas por cobrar 121.662 123.061 139.331 150.721 160.021 166.435 171.725
Efectivo y equivalentes de efectivo 953.576 950.595 955.033 889.962 1.112.875 1.452.140 1.674.746
Activos Totales 1.814.117 1.778.237 1.968.532 2.052.364 2.252.872 2.557.631 2.735.389
Patrimonio neto
Capital social 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720
Capital adicional desembolsado 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674
Beneficio de la ronda 430.597 309.137 214.281 174.277 240.756 344,784 548.219
Dividendos 0 0 -71.427 -58.092 -80.252 -114.928 -137.055
Ganancias acumuladas -504.589 -73.992 235.145 449.426 623.703 864.459 1.209.243
Total patrimonio neto 895.403 1.204.539 1.347.393 1.535.005 1.753.601 2.063.709 2.589.801
Pasivos
Préstamos a largo plazo 832.149 487.999 521.997 406.754 382.176 376.237 27.975
Préstamos a corto plazo (no planificados) 0 0 0 0 0 0 0
Cuentas por pagar 86.565 85.699 99.141 110.605 117.095 117.685 117.614
Pasivos Totales 918.714 573.698 621.139 517.360 499.271 493.922 145.588
aTCOth‘O'n?setagat”mO”'o D 3 RSO C1 168 g e g 1.778.237 1.968.532 2.052.364 2.252.872 2.557.631 2.735.389
Fuente: Elaboracion propia 2020.
Esonanio sn estrategia
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Activos
Activo fijo 662.920 704.581 874.168 1.011.681 979.977 939.056 888.918
Inventario 75.958 0 0 0 0 0 0
Cuentas por cobrar 121.662 134.063 126.424 104.931 94.090 88.693 83.296
Efectivo y equivalentes de efectivo 953.576 1.043.496 1.021.909 896.969 822.155 792.899 735.776
Activos Totales 1.814.117 1.882.139 2.022.501 2.013.581 1.896.221 1.820.647 1.707.990
Patrimonio neto
Capital social 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720 464.720
Capital adicional desembolsado 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674 504.674
Beneficio de la ronda 430.597 349.112 235.864 176.538 146.933 132.030 144,179
Dividendos 0 0 -78.621 -58.846 -48.978 -44.010 -36.045
Ganancias acumuladas -504.589 -73.992 275.120 510.984 687.522 834.455 966.485
Total patrimonio neto 895.403 1.244514 1.401.756 1.598.070 1.754.871 1.891.869 2.044.013
Pasivos
Préstamos a largo plazo 832.149 542.197 533.290 349.101 85.711 -121.106 -380.750
Préstamos a corto plazo (no planificados) 0 0 0 0 0 0 0
Cuentas por pagar 86.565 95.428 87.455 66.410 55.639 49.884 44,727
Pasivos Totales 918.714 637.625 620.745 415511 141.349 -71.222 -336.024
VOIE! 68 PEIRE0E G 1 PRE00 €8 W8S g a0 qg 1.882.139 2.022.501 2.013.581 1.896.221 1.820.647 1.707.990

accionistas
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