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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo expone un plan estratégico para GAMMA, empresa que ofrece servicios
digitales para el segmento masivo (B2C) y negocio (B2B) a través de suscripciones. GAMMA
actualmente esta posicionada como la segunda compafiia con mayor cantidad de suscriptores
en el segmento consumo masivo; sin embargo, en los ultimos afios ha disminuido la cantidad

de suscriptores del servicio “internet inalambrico™.

GAMMA, a la fecha, solo ofrece el servicio de internet inalambrico 4G, mientras que sus
competidores ya vienen ofreciendo 5G. Tomando en cuenta esta informacion, el presente plan
estratégico se enfoca en una estrategia de desarrollo de producto (internet inalambrico 5G), lo
cual le permitira a GAMMA recuperar y aumentar la cantidad de suscriptores del mercado
masivo, dando como consecuencia mejorar su participacién en el mercado mexicano, asi como

mejorar su rentabilidad.

El objetivo del presente plan estratégico para el periodo 2025-2029 es guiar a la empresa hacia
un continuo crecimiento en el mercado mexicano, el cual le permita consolidarse en los
primeros puestos del sector. Se busca que GAMMA sea reconocida por ofrecer servicios de
alta calidad a precios accesibles, utilizando sus recursos y capacidades para enfocarse en
atender las necesidades de sus clientes de forma diferenciada, ademas de brindarles ahora este

nuevo servicio de internet 5G, permitiendo que sus clientes naveguen con una mayor velocidad.

Para crear este plan estratégico, se han tenido en cuenta diversas etapas, incluyendo analisis
interno y externo, investigacion de mercado, formulacion de estrategias y la elaboracion de
planes funcionales para areas como Marketing, Operaciones, Recursos Humanos y
Responsabilidad Social. Ademas, se ha contemplado una evaluacion financiera que ha
demostrado la viabilidad de la inversion, dando como resultados el incremento del EBITDA
en més del 10% vy la rentabilidad del accionista en méas del 20%, lo cual justifica este

planteamiento.

Palabras clave: SUSCRIPTORES; MERCADO MASIVO; INTERNET INALAMBRICO;
INTERNET 4G; INTERNET 5G.

iii



ABSTRACT

This work presents a strategic plan for GAMMA, a company that offers digital services for the
mass (B2C) and business (B2B) segments through subscriptions. GAMMA is currently
positioned as the second company with the largest number of subscribers in the mass
consumption segment; however, in recent years the number of subscribers to the “wireless

internet” service has decreased.

GAMMA, to date, only offers 4G wireless internet service, while its competitors are already
offering 5G. Taking this information into account, this strategic plan focuses on a product
development strategy (5G wireless internet), which will allow GAMMA to recover and
increase the number of mass market subscribers, resulting in improving its participation in the

market. Mexican market, as well as improve its profitability.

The objective of this strategic plan for the period 2025-2029 is to guide the company towards
continuous growth in the Mexican market, which will allow it to consolidate itself in the top
positions in the sector. GAMMA is expected to be recognized for offering high quality services
at affordable prices, using its resources and capabilities to focus on serving the needs of its
clients in a differentiated way, in addition to now providing them with this new 5G internet

service, allowing its clients to navigate with a higher speed.

To create this strategic plan, various stages have been taken into account, including internal
and external analysis, market research, strategy formulation and the development of functional
plans for areas such as Marketing, Operations, Human Resources and Social Responsibility.
Furthermore, a financial evaluation has been contemplated that has demonstrated the viability
of the investment, resulting in an increase in EBITDA of more than 10% and shareholder

profitability of more than 20%, which justifies this approach.

Keywords: SUBSCRIBERS; MASS MARKET; WIRELESS INTERNET; 4G INTERNET,;
5G INTERNET.
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INTRODUCCION

GAMMA es una compafiia del sector telecomunicaciones que brinda servicios digitales,
mediante suscripciones. En los dltimos afios, GAMMA ha trabajado una estrategia de
diferenciacion, lo cual le ha permitido posicionarse en el segundo lugar para el mercado masivo
y quinto lugar para el mercado empresas por su cantidad de suscriptores. Tomando en cuenta
lo antes mencionado, la empresa ha decidido enfocar sus esfuerzos en la comercializacion de
servicios para el segmento masivo (B2C), el cual representa mas del 60% de sus ingresos, y

tiene un buen potencial para seguir desarrollandose en el mercado mexicano.

El presente trabajo de investigacion describird en 11 capitulos el plan estratégico de GAMMA
para expandirse en el segmento B2C del mercado de telecomunicaciones en México, el cual
muestra un gran potencial de crecimiento. En el Capitulo | se analizara el perfil competitivo
actual de GAMMA, incluyendo su descripcion, la estrategia actual definida, los principales

desafios que enfrenta la empresa y las limitaciones presentes para llevar a cabo este estudio.

El Capitulo Il se enfocara en el analisis de los factores externos, abordando el macroentorno y
microentorno, el perfil competitivo y la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE). Por
otro lado, el Capitulo 111 examinara los factores internos, incluyendo el modelo de negocio, la
cadena de valor y las areas funcionales. Ademas, se analizaran los recursos y capacidades
mediante la Matriz VRIO (Valioso, Raro, Inimitable y Organizacion) con el fin de determinar

la ventaja competitiva, asi como la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).

En el Capitulo IV se aborda la investigacion de mercado en México, fundamental para la
formulacion de la estrategia de GAMMA. En los Capitulos V y VI se propone la planeacion
estratégica y la nueva estrategia, necesaria para alcanzar los objetivos establecidos por la
empresa, considerando su expansion en el mercado mexicano a través del desarrollo de

producto.

Desde el Capitulo VII hasta el XI se presentan los planes funcionales por area (Marketing,
Operaciones, Recursos Humanos, Responsabilidad Social) y el plan financiero, los cuales son

claves para implementar la estrategia delineada en el Capitulo VI.

Finalmente, se ofrecen conclusiones y recomendaciones derivadas de los resultados del plan
estratégico propuesto, asi como la asignacion presupuestaria para cada area funcional, con el

fin de generar valor, tanto para la empresa como para sus accionistas.



CAPITULO I. PERFIL COMPETITIVO

1. Perfil de laempresa

GAMMA es una firma de servicios digitales para los segmentos B2C (masivo) y B2B (negocio)
mediante suscripciones. Estos servicios incluyen servicios de datos inalambricos, datos
cableados, servicios domésticos conectados y transmision de contenido de video a los
consumidores. También comercializan datos inalambricos, datos cableados, servicios en la nube
y servicios de 10T (internet de las cosas) a las empresas. La empresa trabaja con clientes de
diversos sectores, incluyendo empresas de telecomunicaciones, instituciones financieras,
empresas de servicios publicos, empresas de comercio electronico, empresas de salud, Gobierno
y muchas otras industrias. Sus clientes van desde grandes corporaciones, personas naturales,
hasta pequefias y medianas empresas que buscan aprovechar las ventajas de las soluciones

digitales para impulsar su crecimiento y éxito empresarial.
2. Enfoque estratégico

Desde sus inicios, GAMMA ha disefiado una estrategia coherente con su vision de liderar el
mercado de servicios digitales, proporcionando soluciones innovadoras y cambiando la manera
en que las empresas y los consumidores se relacionan con la tecnologia. GAMMA ha
implementado una estrategia competitiva centrada en la diferenciacion, especialmente en el
mercado masivo, destacando en los servicios de red 4G y satisfaciendo asi las necesidades de

sus clientes a un costo accesible.
3. Descripcion del problema

GAMMA se encuentra en un entorno exigente donde predomina una buena tecnologia a precios
asequibles, y donde existe una competencia agresiva con los otros operadores. Ademas, el
entorno donde opera, México, la segunda economia de la region, espera que la proporcion de
conexiones maviles 5G supere el 60 por ciento para 2030 (Castells et al., 2023). Por tanto, es
importante identificar el problema de GAMMA, para ello, se utiliz6 el diagrama de Ishikawa
y, luego de analizar las principales deficiencias dentro de las areas mas importantes, se
concluye que el problema es la pérdida de competitividad y rentabilidad en el mercado

mexicano, especialmente del servicio de internet inaldmbrico. Ver la Figura 1.



Figura 1. Ishikawa de la empresa GAMMA
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4. Alcance de la propuesta

El objetivo es que GAMMA elabore un plan estratégico para fortalecer su posicion en el
mercado mexicano, centrandose en el segmento B2C mediante la introduccion de nuevos

productos (como el internet inalambrico 5G).
5. Limitaciones

Para desarrollar este plan estratégico, la disponibilidad de informacion es una restriccion
significativa, dado que no se tuvo acceso a fuentes primarias como entrevistas o encuestas
dirigidas al publico mexicano. Se dependera Gnicamente de datos publicos disponibles sobre

el sector de las telecomunicaciones en México.

Para la elaboracion del presente plan estratégico, se esta considerando la informacién histérica

del simulador Digistrat para la empresa GAMMA.

Para el estimado de costos de implementacion del servicio 5G (licencia de espectro y

telecomunicaciones), se ha tomado como referencia a Espafia como pais.



CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

En un contexto empresarial caracterizado por su dinamismo y competencia, resulta
fundamental comprender las fuerzas que inciden en el éxito de una empresa. La evaluacion del
entorno, tanto a nivel macro como micro, ofrece datos esenciales para la adopcion de decisiones

estratégicas eficaces.

Realizar un analisis del entorno, tanto del macroentorno como del microentorno, permite a las

empresas:

* ldentificar oportunidades y amenazas: Detectar oportunidades de crecimiento y

expansion, asi como amenazas que pueden afectar el negocio.

« Formular estrategias: Desarrollar estrategias que se adapten a las fuerzas del entorno y

permitan alcanzar los objetivos de la empresa.

* Reducir el riesgo: Minimizar la probabilidad de consecuencias negativas derivadas de

decisiones estratégicas fallidas.

La evaluacidn del entorno emerge como un recurso imprescindible para orientar las decisiones
estratégicas. Herramientas como el analisis PESTELG, las cinco fuerzas de Porter y la Matriz
de Perfil Competitivo proveen a las empresas de datos esenciales sobre el mercado, la
competencia y el entorno en su totalidad, lo que facilita una toma de decisiones mas informada

y efectiva.
1. Analisis del entorno macroeconémico (PESTELG)

Este analisis también llamado auditoria externa, es crear una lista definida de las oportunidades
que podrian beneficiar a una empresa y de las amenazas que deben evitarse (David, 2013). El
analisis PESTELG es una herramienta Gtil para analizar el macroentorno, examinando seis

factores claves.
1.1 Factores politicos

Tabla 1. Analisis de los factores politicos en el macroentorno

Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
Estabilidad Entorno favorable para la inversion . The Economist Intelligence Unit:
P Estable L P Oportunidad
Politica y el crecimiento econémico (2023).
. Organization for Economic Co-
. Creciente Aumento de los costos para las -
Regulaciones Compleiidad empresas Amenaza operation and Development
Pie) P [OECD] (2024a).
Politica Fiscal Flexible Capacidad del go_b|erno para Oportunidad World Bank (2024).
responder a las crisis econémicas

Fuente: Adaptado de David (2013).



1.2 Factores econdmicos

Tabla 2. Analisis de los factores econémicos en el macroentorno
Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
El crecimiento econémico
se encuentra en un ritmo | Aumento en la demanda de productos
Crecimiento moderado, con y servicios, lo que representa una Oportunidad The Economist
Econémico expectativas de oportunidad para la empresa de p Intelligence Unit (2023)
aceleracion en los incrementar sus ventas y ganancias.
préximos afios.
Inflacion Estable, con posibilidad | Disminucion del poder adquisitivo de Amenaza Banco de México
de aumentar en el futuro los consumidores (2023a).
Aumento en los costos de las
El tipo de cambio presenta |mporta§:|ones, lo que ppdrla afectar
. negativamente los margenes de
. una volatilidad, pero se - : .
Tipo de ganancia de la empresa. Sin embargo, Banco de México
. espera que se mantenga : - . Amenaza
Cambio relativamente estable en | YN relativa estabilidad en el tipo de (2023b)
| - ~ cambio a futuro podria brindar mayor
0s préximos afos. P -
previsibilidad y facilitar la
planificacion financiera.
Fuente: Adaptado de David (2013).
1.3 Factores sociales
Tabla 3. Analisis de los factores sociales en el macroentorno
Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
L -~ Instituto Nacional de
Demografia Crecimiento rapldg, espera que Aument_o del Oportunidad | Estadistica y Geografia
alcance los 138.6 millones al 2028 mercado interno
— INEGI (2018a).
Aumento de la OECD (2024b).

Mejora, pero todavia hay un rezago en

productividad

Oportunidad

Nivel Educativo el nivel educativo de la poblacion rural
Ingresos AumentoZ pero todaw_a hay una alta Aumento del Oportunidad | World Bank (2024).
desigualdad de ingresos consumo

Fuente: Adaptado de David (2013).

1.4 Factores tecnoldgicos

Tabla 4. Analisis de los factores tecnologicos en el macroentorno

Variable

Tendencia

Efecto

Tipo Fuente

International

Penetracion
de internet

Aumento rapido, se espera que alcance el 80%

en 2028

Nuevos canales de
distribucién y
comunicacion

Telecommunication

Oportunidad
Union — ITU (2023).

Adopcion de

tecnologia
comer

Se observa una rdpida adopcion de tecnologia
en diversos sectores, especialmente en aquellos
relacionados con las telecomunicaciones y el

cio electrénico.

Aumento de la

eficienciay la

competitividad

Oportunidad | Datareportal (2023).

Inversion en
tecnologia

Creciente, actualmente invierte 0.6% del
Producto Interno Bruto (PIB) de México, sin
embargo, cada afio la inversion es mayor.

n

Desarrollo de
uevas industrias
y productos

Oportunidad Periferia (2023).

Fuente: Adaptado de David (2013).



1.5 Factores ecologicos (ambientales)

Tabla 5. Analisis de los factores ecologicos en el macroentorno

Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
Amenaza creciente, México ~ . . e
Cambio climatico | figura entre las naciones con Dafios ala mfraestru_ctura Y| Amenaza Gobierno de México:
L al sector productivo (2021)
mayor vulnerabilidad
Contaminacién | AAUMento, especialmente en las Deterioro del medio Amenaza INEGI (2018b).
ciudades principales ambiente y la salud publica
Secretaria de Medio
Recursos Disminucion, especialmente de | Aumento de los costos de A Ambiente y Recursos
) . menaza
naturales aguay petréleo produccién Naturales —
SEMARNAT (2018).
Fuente: Adaptado de David (2013).
1.6 Factores legales
Tabla 6. Analisis de los factores legales en el macroentorno
Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
Implementacion en Mayor flexibilidad para
Reforma Laboral P las empresas y los Oportunidad EY (2023)

2023 trabajadores

Instituto Nacional de Transparencia,
Acceso a la Informacién y Proteccion
de Datos Personales — INAI (s.f.).

Ley de
Proteccion de
Datos Personales

Fuente: Adaptado de David (2013).

Aumento de los costos
para las empresas

Mayor regulacion para

. Amenaza
la proteccidn de datos

1.7 Factores globales

Tabla 7. Analisis de los factores globales en el macroentorno

Variable Tendencia Efecto Tipo Fuente
_— . Incremento en las oportunidades de
Crecimiento del comercio -
; - exportacion para las empresas
internacional, lo que mexicanas. Esto les permite expandir su World Bank
Globalizacion| representa un contexto de ' pert P Oportunidad
mercado a nuevos paises y clientes, (2023).
mayor apertura e A .
. iy diversificando sus ingresos y
interconexion global. . L7
aumentando su potencial de crecimiento.
Aumento en la frecuenciay | Disminucidn en la demanda de productos
la intensidad de las guerras mexicanos en los mercados L
. - . - : Organizacion
Guerras comerciales entre diferentes |nter_naC|onaIes. Esto podr!a afectar Mundial del
. paises, lo que genera un negativamente las exportaciones de la Amenaza -
comerciales - . Comercio — OMC
contexto de mayor empresa, reduciendo sus ingresos y (2023)
incertidumbre en el mercado potencialmente impactando su '
global. rentabilidad.
Disminucion de la o
andemia, pero ain con Disminucion del crecimiento econémico Organizacion
Pandemia P P . Amenaza Mundial de la
efectos en la economia y aumento del desempleo
global Salud (2023).

Fuente: Adaptado de David (2013).
2. Analisis del entorno microeconémico

El microentorno, compuesto por clientes, proveedores, competidores y grupos de interés, debe
ser analizado utilizando herramientas como las cinco fuerzas de Porter y la Matriz de Perfil



Competitivo (MPC) para comprender mejor el mercado, desarrollar estrategias efectivas,

mejorar la competitividad y anticipar los cambios del mercado. (Porter, 2008).
2.1 Evaluacion de las cinco fuerzas competitivas de Porter
« Poder de negociacién de los clientes:

En el mercado mexicano, los consumidores poseen un alto poder de negociacion,
potenciado por diversos factores. Entre los principales impulsores se encuentra la alta
penetracion de internet, la cual alcanza al 72.1% de la poblacion. Esto facilita a los clientes
el acceso a una amplia gama de productos y servicios, permitiéndoles comparar precios,
caracteristicas y ofertas de manera sencilla y rapida (INEGI, 2022). A esto se suma el
crecimiento del comercio electronico, que en 2022 experimentd un aumento del 27%,
consolidandose como una alternativa atractiva para las compras (Asociacion Mexicana
de Venta Online [AMVO], 2023). Esta tendencia se ve reforzada por la cultura de
comparacion de precios, presente en el 74% de los consumidores mexicanos, quienes

buscan constantemente las mejores ofertas y mayor valor por su dinero. (Giron, 2022).
 Poder de negociacion de los proveedores:

El nivel de influencia que tienen los proveedores en las negociaciones en México varia
significativamente segun el sector, siendo més notable en aquellos con una alta
concentracion de mercado o una dependencia marcada de proveedores internacionales.
(Organization for Economic Co-operation and Development [OECD], 2024a), el 40%
de los sectores en México tienen una alta concentracion, lo que significa que un pequefio
namero de empresas controla una gran parte del mercado. Esto les da a estas empresas
un mayor poder para negociar precios y condiciones con sus clientes. En el caso de los
proveedores internacionales, su poder se ve incrementado por la importacion del 34.5%
del Producto Interno Bruto (PIB) mexicano (Banco de Meéxico, 2023c), lo que significa
que las empresas nacionales dependen en gran medida de ellos para obtener insumos y
productos. Tambiéen, el incremento del 10% en el indice de precios de productos
esenciales en 2023 (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL],

2023) ha contribuido a reforzar la posicién de los proveedores en las negociaciones.
« Amenaza de nuevos competidores entrantes:

La posibilidad de la entrada de nuevos competidores en México es considerablemente alta
y se ve impulsada por varios factores. Uno de ellos es la tasa de emprendimiento del 23.4%

entre la poblacion adulta, lo que indica que una cantidad considerable de individuos esta



iniciando sus propios emprendimientos (Global Entrepreneurship Monitor [GEM], 2023).
Ademas, el aumento en la inversion extranjera directa, que llego a los 32 900 millones de
USD en 2023 (Banco de México, 2023c), ha generado un mayor flujo de capital y la
aparicion de nuevas empresas en el mercado. La simplificacion de los procedimientos para
la creacion de empresas también ha contribuido al proceso, reduciendo tanto los costos
como el tiempo involucrado (Banco Mundial, 2023a). Esto ha resultado en una mayor
competencia para las empresas establecidas, lo que las obliga a innovar constantemente y

distinguirse para mantener su posicion en el mercado.
Amenaza de sustitutos:

La posibilidad de productos o servicios sustitutos en México ha aumentado
significativamente en los ultimos afios, motivada por una serie de factores. Uno de ellos es
la alta penetracion de smartphones, que alcanza al 82% de la poblacidn, facilitando asi el
acceso a una amplia variedad de alternativas, como aplicaciones moviles, plataformas en
linea y productos de bajo costo (Hernanez, 2023). A esto se afiade el crecimiento de la
economia digital, que en 2022 representd el 18% del PIB, con un valor total de 250 000
millones de USD (INEGI, 2023a). Este crecimiento esta impulsando el desarrollo de nuevas
tecnologias disruptivas, como la inteligencia artificial y la impresion 3D, lo que genera

nuevas opciones para satisfacer las necesidades de los consumidores.
Grado de rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre competidores en México es intensa, especialmente en sectores con
alta concentracion de mercado y baja diferenciacién de productos. De acuerdo con
(Euromonitor International, 2023), el 30% de los sectores en México tienen una alta
concentracion, es decir, un pequefio nimero de empresas controla una gran parte del
mercado. Esto genera una competencia feroz por precio, calidad, marketing y
distribucion. Ademés, la baja diferenciacion de productos en algunos sectores
intensifica la rivalidad, ya que los consumidores tienen pocas opciones para elegir.

Poder de regulacion:

El analisis del poder de regulacion en el mercado de telecomunicaciones de México,
como lo indica la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE,
2024a), es crucial para comprender su impacto en la industria. Si bien el marco
regulatorio mexicano ha logrado avances en la competencia y el acceso universal, ain

presenta desafios en cuanto a la complejidad de las normas, la falta de claridad en



algunos aspectos y la necesidad de una mayor agilidad en la adaptacion a las nuevas
tecnologias. Las empresas de telecomunicaciones como GAMMA, segun el estudio de
The Competitive Intelligence Unit (Hernanez, 2023), deben considerar este factor clave
en su analisis estratégico. Esto implica realizar un seguimiento constante de los cambios
regulatorios, evaluar su impacto potencial en la empresa y desarrollar estrategias para

adaptarse a las nuevas regulaciones.

2.2 Descripcion de la Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La Matriz de Perfil Competitivo es una herramienta estratégica que permite evaluar la posicion

competitiva de una empresa en un mercado especifico. Esta herramienta se basa en la

identificacién y analisis de los factores clave de éxito (FCE) que determinan el éxito en la

industria, asi como en la comparacion del desempefio de la empresa con respecto a sus

principales competidores (David, 2013), al utilizar la matriz de perfil competitivo, las empresas

pueden:

« ldentificar sus fortalezas y debilidades: La matriz permite a las empresas comprender

mejor sus capacidades y areas de mejora en comparacién con sus competidores.

Evaluar las oportunidades y amenazas: La herramienta ayuda a las empresas a
identificar las oportunidades de mercado que pueden aprovechar y las amenazas que

pueden enfrentar por parte de sus competidores.

Desarrollar estrategias competitivas: La matriz permite a las empresas formular

estrategias que les ayuden a mejorar su posicion competitiva en el mercado.

Tabla 8. MPC de las principales empresas de telecomunicaciones en México

Factor Clave de Exito Ponderacion Telcel Movistar | AT&T Otros
Participacion de mercado 15% 40 35 15 10
Precios 15% 3 2 3 1
Calidad del servicio 15% 3 2 3 2
Canales de distribucion 10% 4 3 3 2
Posicion financiera 10% 4 3 4 2
Publicidad 10% 4 2 4 1
Tecnologia 10% 4 3 4 2
Liderazgo en costos 5% 3 2 3 1
Sostenibilidad 5% 3 2 3 1
Calidad de los productos 5% 4 3 4 2
Total 100% 72 47 46 24

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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En términos de puntuacion, GAMMA se posiciona inicialmente por debajo de las tres
principales empresas de telecomunicaciones, principalmente debido a su participacion en el
mercado. El sustento de ponderar con mayor puntaje se basa en el libro de Porter Competitive
Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors (Porter, 1998), ya que indica
que hay ciertos factores claves como participacion del mercado, precios y calidad del servicio

que nos ayudara a entender mejor el mercado y poder formular mejor nuestra estrategia.

Se realizd un anélisis del indice de Herfindahl-Hirschman (IHH). Es una medida de la
concentracion de mercado, es decir, del grado de competencia que existe entre las empresas
que operan en un sector determinado. Un IHH alto indica un mercado altamente concentrado,
mientras que un IHH bajo indica un mercado mas competitivo. Se calcula sumando los
cuadrados de las cuotas de mercado de todas las empresas del sector. El resultado obtenido fue

de 3150 para el afio 2023, lo que indica que es un mercado altamente concentrado.

Por ello, se concluye que las estrategias deben estar enfocadas a un rapido desarrollo de producto,
enfocado en mejorar sus factores claves de éxito, desarrollar estrategias competitivas y adaptarse

a las necesidades del mercado para alcanzar un crecimiento sostenido.
3. Matriz de Evaluacion Factores Externos (EFE)

Como parte del proceso de analisis estratégico de GAMMA, se ha creado una Matriz de
Evaluacién de Factores Externos (EFE) para examinar las oportunidades y amenazas presentes
en el mercado mexicano de telecomunicaciones. Esta matriz se fundamenta en la identificacion
y evaluacion de los factores claves externos (FCE) que podrian influir en el éxito de la empresa
en dicho mercado. El objetivo de hacer uso de esta herramienta es poder comprender mejor el

entorno del mercado, evaluar su posicion competitiva y desarrollar estrategias mas efectivas.

Tras la evaluacidn, se obtiene un promedio ponderado de 3.25 sobre 4 puntos, colocandose la
empresa por encima del promedio. Esto sugiere que la empresa responde de manera positiva

ante las amenazas y oportunidades de factores externos, lo que indica una estrategia acertada.

De acuerdo con Thompson et al. (2012), la ponderacién de cada factor y su calificacion son
cruciales para determinar el éxito o fracaso de una empresa. Por esta razon, consideramos que
el crecimiento del mercado de telecomunicaciones y el aumento en la penetracion de internet
son oportunidades relevantes, mientras que la competencia intensa representa una amenaza

significativa que debe ser tomada en consideracion.
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Tabla 9. Matriz EFE para GAMMA

N° Factores Externos Claves Ponderacion Calificacion %?)Iri]f(;(;?,g?an
Oportunidades
1 | Crecimiento del mercado de telecomunicaciones 15% 4 0.60
2 Aumento de la penetracion de internet 15% 4 0.60
3 Demanda por servicios méviles avanzados 10% 4 0.40
4 Desarrollo de nuevas tecnologias 5% 3 0.10
5 Necesidad de soluciones personalizadas 5% 2 0.10
Amenazas
6 Competencia intensa 15% 4 0.60
7 Regulacion gubernamental 10% 3 0.30
8 | Cambios tecnologicos rapidos 10% 3 0.30
9 Aumento del costo de la infraestructura 10% 2 0.20
10 | Saturacion del mercado 5% 1 0.05
Calificacion Oportunidades 1.80
Calificacion Amenazas 1.45
TOTAL 3.25

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada de David (2013).

Como conclusiones, se identifican las siguientes:

» Aprovechar las oportunidades:

v" Ampliar la oferta de productos y servicios: Adaptarse a las necesidades del mercado

en crecimiento, ofreciendo soluciones innovadoras y personalizadas.

v" Invertir en marketing y publicidad: Incrementar el conocimiento de marca y atraer

nuevos clientes.

v" Enaltecer la experiencia del cliente: Brindar un servicio al cliente sobresaliente y
cultivar la lealtad de los clientes actuales.

» Mitigar las Amenazas:

v’ Adaptarse a las nuevas tecnologias: Invertir en Investigacion y Desarrollo (1+D) para

mantenerse a la vanguardia y desarrollar nuevas soluciones.

v’ Establecer una diferenciacion frente a la competencia: Presentar productos y

servicios exclusivos que satisfagan las necesidades particulares de los clientes.
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v Monitorear el entorno regulatorio: Mantenerse actualizado sobre los cambios en las

regulaciones y adaptar las estrategias en consecuencia.

v’ Controlar los costos: Optimizar la gestion de la cadena de suministro, negociar con

proveedores y buscar eficiencias en la produccion.
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CAPITULO I11. ANALISIS INTERNO

En esta seccion se examinaran las habilidades y destrezas de la empresa GAMMA durante los
ultimos afios, con el proposito de estudiarlas y descubrir los elementos que proporcionen una

ventaja competitiva.
1. Modelo de negocio (Canvas) actual

GAMMA se ha centrado en abordar las demandas de los siguientes servicios: comercializacion
de datos inalambricos, datos por cable, servicios para el hogar conectado y transmisién de
contenido de video a consumidores, en México, utilizando la tecnologia 4G. Esta estrategia ha
permitido a GAMMA destacarse frente a la competencia, logrando una participacion de
mercado del 18% en el segmento de consumidor masivo (segundo lugar) y del 16% en el
segmento de negocios (quinto lugar). Sin embargo, se reconoce la necesidad de desarrollar
tecnologia 5G. La metodologia Canvas proporciona una descripcion del modelo de negocio

para GAMMA, como se ilustra en la Figura 2.

Figura 2. Matriz Canvas para GAMMA

Key Partner Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer
- ; ; Segments
Acclonistas Ventas de servicios, B2C:Ofrecer a nuestros clientes la mejor experiencia de | | Promociones especiales
Proveedores TI. Atencion a clientes telecomunicaciones posible, mediante una amplia variedad Programas de fidelizacion Mercado:
Entidades Demanda de servicios de telecomunicaciones con la comercializacion | | Catélogo de productos México
Regulatorias del Comercial de datos inaldmbricos, datos por cable, servicios para el || Y Servicios
Estado. Ma’lf?t‘”g ) hogar conectado y transmision de contenido de video a los oto | segmentos:
Bancos. Gestidn de impuestos [T consumidores. Todos nuestros servicios estan disefiados 00
Sindicatos. con la mejor calidad, excelente atencion al cliente y que se Consumer
Embajadores / ajustan y adaptan a las necesidades de nuestros clientes. Channels (Particular —
Key Resource . agi ersonas
Influencers. ‘ Y de red B2B: Ayudar a las empresas a aprovechar al maxime sus E:ﬁ'z:x:: :almah?i)
Sponsors In rgestru:tura e ref datos, optimizar sus operaciones, impulsar la innovacién y Tienda V |
Clientes Capital humano roteger su informacién vital, brindando soluciones fenda Virtua Busi PYMES
Licencias proteg d icacién sdlid daptad ¥ Redes sociales usiness (PY y
) servicios de comunicacién sélidos y adaptados a sus " h grandes empresas
5 X Tienda propia
& Respaldo financiero necesidades empresariales. prop: %E @

Cost Structure

Revenue Streams

Costo Fijo

- Mantenimiento de Infraestructura de red
- Alquileres de areas y equipos de red

- Planillas

Costo Variable:

- Marketing (publicidad y promocion)

- Impuestos

- Multas

- 4D

Venta de suscripcién de servicio de telecomunicaciones
(Internet cableado / inaldmbrico 4G - 5G (préximamente)
Venta de suscripcién de Streaming Video

Venta de suscripcién Hogar Conectado

Venta de suscripcién Servicio Tecnolégico (Data, Cloud, loT)
\/g\
2/

&

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada de Osterwalder y Pigneur (2010).

2. Cadena de valor actual

Segun el marco de la cadena de valor disefiada por Michael Porter para una empresa de
servicios, esta también abarca todos los eslabones que configuran la satisfaccion que se ofrece

y representan potenciales fuentes de ventajas competitivas. En la Figura 3 se muestra el

diagrama de la cadena de valor de GAMMA antes de la estrategia propuesta.
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Figura 3. Cadena de valor para GAMMA

E
s DIRECCION GENERAL Y DE RECURSOS HUMANOS
L Son quienes sientan los pilares de una cultura de servicio motivada en brindarle la mejor experiencia al cliente.
A
B ORGANIZACION INTERNA Y TECNOLOGIA
(o] Involucra la departamentalizacién de la empresay el ordenamiento de sus funciones para facilitar la prestacion del servicio, a través de los
N procesos, y provision de herramientas para la operacion. I+D es un soporte fundamental para mejorar los servicios y la tecnologia a lo largo del
E tiempo.
S
D INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTE
E Se refiere al espacio fisico donde se da lugar a la prestacion, por ejemplo: edificios, locales. Para el caso de GAMMA también involucra a los
canales de atencion digitales y auto asistidos por donde ingresa el cliente a revisar el estado de sus servicios y hacer algunas operaciones. M
A A
P R
o G
ABASTECIMIENTO E
Y La adquisicién de equipos y componentes, asi como la gestion de proveedores, apoya las operaciones de red y la logistica de equipos. N
(o]
MARKETING Y | PERSONAL DE SOPORTEFISICO Y PRESTACION CLIENTE OTROS CLIENTES D
VENTAS CONTACTO HABILIDADES Hace referencia al concepto| Engloba todas las Engloba la E
Vinculada a tareas Interviene Se refiere a los elementos que | de prestacion del servicio. actividades de segmentacion de
de impulsion, | directamente en la| forman parte de la prestacion, La concepcion de la atencion al cliente, |clientes para brindar el s
como la prestacion por ejemplo: sistemas BSS prestacion debe ajustarse resolucion de mejor servicio posible E
publicidad, fuerza |interactuando con (Sistemas de soporte al todas las veces que resulte | problemas, asistencia R
de ventas, el cliente, es uno | negocio) y OSS (Sistemas de | pertinente, manteniéndola | técnicay soporte v
promociones y | de los elementos soporte de operaciones), siempre atenta a la continuo para |
desarrollo de [ més importantes a| incluyendo las operaciones de evolucion de los garantizar la c
propuestas considerar para red, dispositivos de cambiantes deseos y satisfaccion y la |
comerciales, cuidar la calidad comunicacion, facturas, necesidades del ptblico retencion de los o
ubicadas como del servicio formularios, etc. Todos esos que se atienda. clientes.
punto de origen prestado. elementos definen y operan a
de la prestacion. favor o en contra de la
experiencia que se ofrece al
cliente.
< - CONTROLABLES —————— P> 4¢—— NOCONTROLABLES ——p

ESLABONES PRIMARIOS
Fuente: Elaboracion propia 2024 basada en Porter (1985a).

Margen de servicio:

Es la sumatoria de las ventajas competitivas conseguidas por cada de uno de los eslabones, es la
resultante de lo que el cliente percibe (Porter, 1985a). En el caso de GAMMA, ofreciendo servicios
de telecomunicaciones con la comercializacion de datos inalambricos, datos por cable, servicios

para el hogar conectado y transmision de contenido de video a los consumidores.
3. Andlisis de areas funcionales

Segln Mintzberg (1979), la estructura organizacional es “el patron de relaciones entre las

partes de una organizacion que determina la forma en que ésta funciona”. (p. 10).

La empresa de telecomunicaciones GAMMA utiliza un enfoque divisional, el cual implica dividir
la empresa en unidades autdnomas, cada una con su propia estructura y metas. Esta estructura
divisional posibilita una adaptacion agil a las variaciones del mercado para responder a las

necesidades particulares de cada segmento de clientes. Dentro de la estructura se considera:

» Departamentalizacion: segmentada por las areas de mercadeo, finanzas, tecnologia,
legal, recursos humanos, ventas para el segmento masivo (B2C), ventas para el

segmento corporativo (B2B), atencion al cliente, compras y administracion, entre otras.
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 Autoridad: a nivel de directores por cada area, bajo la autoridad de un director general.

» Formalizacién: se plantea definir las politicas y procedimientos estandarizados, con el
fin de cumplir con las regulaciones establecidas por el organismo supervisor de

telecomunicaciones.

» Tecnologia: El departamento de tecnologia abarca tanto las areas de Tecnologia de la

Informacion (T1) como las de Infraestructura y Redes para la operacion.
La estructura organizacional de GAMMA est4 compuesta por:
« Apice estratégico: directores, subdirectores y gerentes.
 Linea media: jefes, supervisores y coordinadores.

* Nucleo de operaciones: empleados de nivel basico, conformado por: analistas,

asistentes, auxiliares.
« Tecnoestructura: analistas y especialistas

 Staff de apoyo: Compuesto por los departamentos que brindan apoyo al resto de la

organizacion, como recursos humanos, contabilidad, mantenimiento o servicios legales

A continuacion, en la Figura 4 se presenta la estructura organizacional de GAMMA para el

primer, segundo y tercer nivel.

Figura 4. Organigrama de la empresa GAMMA

Direccion
General
Recursos
H- Marco Legal
Humanos g
[ I I I I I I 1
Compras y Atencion al Mercado Mercado . Operaciones
, E T Finanzas - . . . Tecnologia , . Mercadeo
Administracion Cliente Masivo Corporativo = Comerciales
segurami T Venta S . ap . o
. Aseguramiento . Servicio al Atencion cntas para Segmento Planificacion Facturacion a Imagen
=  Seguridad de Ingresos y Finanzas - presencial y — consumo | mayores | N M . MH )
) / Cliente : . . ~ de redes clientes institucional
antifraude canal digital masivo empresas
. Planeamiento y ., ., Productos y ., ., .
Logistic: Seguridad de la N Solucion de Alencion Desarrollo de Iy Operacion y Gestion de Estrategia de
— Logistica i [+ control — . | Y | Servicios | i |— - -,
Informacion financi Reclamos presencial producto movil . Mantenimiento canales medios
inanciero corporativos
: tencio “anales de audacio
—{Administracion Gerenciade || Tesoreria | l':l:l[:;nll(:.nl (‘ﬁznﬁﬁgt L] Desarrollode || | Segmento (] f ~Redde — R{:'lelc‘;(wn M Trade
Aseguramiento mavil h ;mmm producto fijo Empresarial Servicios Fijos mm‘m marketing
de ingresos y - —
antifraude
Atencion Implementacio Recaudacion
~  Compras '~ Contabilidad |[H servicios = nplataforma [~ mercado |~ Publicidad
residenciales tecnoldgicas corporativo
" Implementacio Admision de
— Autoatencién P —
n Sistemas TI clientes
|| Experiencia al || Innovacién y
cliente [Transformacion)

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada de Mintzberg (1979).
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4. Analisis de recursos y capacidades mediante la Matriz VRIO

Este andlisis facilitara la evaluacion de todos los recursos y capacidades de GAMMA con el
fin de determinar sus fortalezas competitivas y areas de vulnerabilidad. Como resultado, se
seleccionaré la estrategia competitiva adecuada y se priorizara en los recursos valiosos, raros e
inimitables que proporcionan una ventaja competitiva sostenible frente a la competencia
(Barney y Hesterly, 2012). Para identificar los recursos y capacidades clave dentro de la cadena
de valor, se han tenido en cuenta las iniciativas que estan alineadas con la estrategia de
diferenciacion. A partir del analisis VRIO (consultar la Tabla 10), se deduce que la empresa
posee ventajas competitivas sostenibles, como personal calificado, infraestructura propia y
cultura empresarial. Ademas, se observa que también cuenta con ventajas competitivas
temporales, como su equipo de Investigacion y Desarrollo (1+D) y su capacidad de adaptacion
al mercado, las cuales deben ser trabajadas y desarrolladas para convertirlas en sostenibles. En

resumen, la estrategia general consiste en obtener mas ventajas competitivas.

Tabla 10. Analisis VRIO de GAMMA

|
\ R A o . . -
valor | Raro D_|f|(;|| de Organizado Implicancia competitiva
imitar

Recursos
Personal de trabajo calificado (Recurso humano) X X X X Ventasjgsigrr]?ggtltlva
Infraestructura propia X X X X Ventaja competitiva
Recurso fisico sostenida
(
Marca reconocida .
(Recurso reputacional) X Igualdad competitiva
Base de clientes leales .
(Recurso reputacional) X Igualdad competitiva
Experiencia en el mercado (Recurso humano) X Igualdad competitiva
Recursos financieros .
(Recurso financiero) X Igualdad competitiva
Capacidades
Cultura empresarial X X X X Ventaja competitiva

Capacidad de gestion sostenida

(Cap g
Equipo 1+D X X Ventaja competitiva
Capacidad de innovacion temporal

p p

Flexibilidad para adaptarse al mercado X X Ventaja competitiva
(Capacidad de adaptacion) temporal

Fuente: Elaboracién propia 2024 adaptada de Barney y Hesterly (2012).
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5. Fuentes de ventaja competitiva

Segun el analisis VRIO, se identifica que las fuentes de ventaja competitiva de GAMMA
radican en los siguientes recursos y capacidades: personal calificado, infraestructura propia y
una cultura empresarial que se sustenta en la capacitacion, la comunicacion, el reconocimiento,

el liderazgo y que pone énfasis en la innovacién y la capacidad de adaptacién al cambio.
6. [Estrategia genérica competitiva actual

Tras examinar los recursos y capacidades en el contexto de las estrategias competitivas
genéricas de Porter (1985b), se concluye que la estrategia competitiva de GAMMA es la
diferenciacion, ya que busca diferenciar su servicio basandose en la calidad de la red, la

innovacion tecnoldgica y la experiencia general que se ofrece a los clientes.
7. Estrategia de crecimiento actual

GAMMA ha venido desarrollando una estrategia de penetracion de mercado durante los

Gltimos afios, lo cual le ha permitido incrementar la venta de sus suscripciones.
8. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

A continuacion, se muestra la matriz EFI en la Tabla 11, elaborada a partir de los factores
criticos de éxito identificados durante el andlisis interno (fortalezas y debilidades). Segun
David (2013), los valores ponderados por encima de 2.5 sugieren una posicion sélida de la
organizacion. En el caso de GAMMA, se obtuvo un resultado de 2.64, lo que indica que la

empresa posee una fortaleza leve.

Tabla 11. Matriz EFI de la empresa GAMMA

N° Factores internos Ponderacion | Calificacion S
ponderada
Fortalezas (F)

1 Eflglgnma del capital humano (personal de trabajo) en la toma de 15% 4 06
decisiones.
Cultura empresarial con un buen clima laboral, el cual asegura en

2 i 7% 4 0.28
parte la retencion de nuestro talento humano.

3 | Infraestructura propia para el desarrollo de tecnologia, I+D. 15% 4 0.6

Base de clientes leales, debido a nuestra buena calificacion del NPS
4 | (Net Promoter Score) para el segmento de consumo masivo B2C 5% 3 0.15
(segundo lugar en lealtad y satisfaccion del cliente el Gltimo afio)

5 | Flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado. 10% 3 0.3

Debilidades (D)

1 | Nuestro flujo de caja es negativo al corte del Gltimo afio. 18% 2 0.36

2 | Actualmente no se cuenta con licencias 5G 10% 1 0.1
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Calificacion

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada de David (2013).

N° Factores internos Ponderacion | Calificacion
ponderada
3 Sibien tenemos conocimiento en laindustria, no se tiene experiencia 10% 1 01
en el servicio 5G.
4 | Pocos clientes del segmento de consumo empresarial B2B. 5% 1 0.05
El precio de la accion para GAMMA bajo el dltimo afio, ocupando
5 L 5% 2 0.1
el cuarto lugar en el mercado de telecomunicaciones
Calificacion Fortalezas 1.93
Calificacién Debilidades 0.71
TOTAL 2.64
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CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO

En este capitulo se proporciona informacion detallada sobre las preferencias de los usuarios

mexicanos en cuanto a servicios digitales, con el fin de realizar una estimacion de la demanda.
1. Objetivos de la investigacion de mercado

El propdsito principal de este estudio de mercado es examinar el sector de las
telecomunicaciones en México para facilitar el desarrollo de las operaciones de GAMMA
México, teniendo en cuenta las demandas de los clientes, la competencia y las tendencias del

mercado. Asimismo, se tienen los siguientes objetivos especificos:
» Analizar el sector de telecomunicaciones.
 Analizar las necesidades del cliente.
« Identificar los recursos y capacidades para la operaciéon en México.
» Desarrollar la estrategia de marketing.
2. Enfoque metodoldgico

Se ha empleado diversas fuentes de informacion para investigar los datos del mercado
mexicano de los ultimos cinco afios, con el objetivo de analizar el sector de las
telecomunicaciones, la competencia, el comportamiento de los usuarios, los recursos y las
capacidades, asi como las necesidades del mercado de manera precisa (Kotler, 2012). Segln
esta metodologia, la investigacion es exploratoria, ya que toma como referencias informacién
bibliografica; la poblacién a estudiar es de gran tamafio y el tema planteado se puede tomar

desde diferentes puntos de vista. (Morales, 2020).

Tabla 12. Diseiio de los objetivos especificos de la investigacion

Tipo de

Objetivo especifico Descripcion metodologia

Evaluar la competencia del mercado.

Analizar las tendencias de crecimiento del sector.
Determinar la estructura y tamafio del mercado.
Determinar las competencias del mercado mexicano.

Exploratoria
Analizar el sector de
telecomunicaciones

Identificar las principales tendencias y desafios del sector. Exploratoria
Determinar las tendencias y comportamiento del mercado. Exploratoria
Identificar las necesidades mas urgentes de los suscriptores.
) ) Comprender las necesidades de los suscriptores seglin sus caracteristicas Exploratoria
Analizar las necesidades de | socioeconémicas.

los clientes — - - - -
Identificar las necesidades que estan creciendo o cambiando

rapidamente. Exploratoria
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Obijetivo especifico

Descripcion

Tipo de
metodologia

Identificar los recursos y

operacion en México

capacidades para la Determinar la disponibilidad de recursos y capacidades en México.

Exploratoria

Desarrollar la estrategia de | Desarrollar un plan de marketing integrado.
marketing Definir el posicionamiento de la marca.

Exploratoria

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3. Andlisis de mercado

La Tabla 13 exhibe los datos generales del mercado objetivo.

Tabla 13. Informacion del mercado mexicano

Real Proyectado
Indicadores

Actual Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Poblacién (millones) 132. 133 134. 136 137 139
Poblacion econémicamente activa (millones) 60 61 61 62 63 63
PBI (miles de millones) 1479 1515 1553 1592 1633 1675.
PBI crecimiento 2.6% 2.3% 2.1% 1.9% 1.7% 1.6%
Cantl_dad de suscriptores de telefonia moévil (B2C 92 95 97 99 102 104
en millones)
antldad de suscriptores de telefonia fija (B2C en 19 20 20 21 21 29
millones)

% Promedio crecimiento de suscriptores

3%

Fuente: Elaboracion propia 2024. (Banco Mundial, 2023a), (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2022).

4. Identificacion del publico objetivo

Segun INEGI (2023b), al 2021 México contaba con 88.6 millones de internautas, con un

crecimiento de 6.4% anual. De los cuales, el 48.3% son hombres y 51.7% mujeres. Lo cual

significaria que hay ausencia de brecha digital de género. La poblacion de 18 a 54 afios representa

el 65.4% y los niveles socioecondmicos A/B, C+, C/C-, el 58.3%. De la poblacion no usuaria de

internet, el nivel socioecondmico D/E aun mantiene barreras de adopcion de internet y

principalmente son personas mayores a 55 afios. El 91.7% de los usuarios utilizan red fija (wifi/fijo

y celular movil), quienes contratan el servicio hogar gastan en promedio 407.1 pesos al mes, y 176

pesos en redes maviles representando al 74.4% de los internautas.

Bajo lo expuesto, el grupo objetivo en el que la GAMMA debe enfocarse es en los usuarios de
18 a 54 afios de los NSE A/B, C+y C/C-, omitiendo la edad de 54 afios a mas y el NSE D, debido

a que aun representan un importante porcentaje como poblacion desconectada.

5. Perfil del consumidor

A continuacion, en la Tabla 14 se muestra el perfil béasico de los suscriptores de telefonia movil.
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Tabla 14. Datos de suscriptores

Datos basicos de los suscriptores

El 55% de los suscriptores de telefonia mavil tienen entre 25 y 44 afios, el 28% tiene entre 18 y 24

Edad afios. Y el 17% tiene més de 45 afios
Genero El 53% de los suscriptores son masculinos y el 47% femenino
Ocupacion El 45% de los suscriptores son empleados, el 25% son estudiantes, el 15% son amas de casa, y el

15% son jubilados o pensionados

El 40% de los suscriptores tienen ingresos entre 300 y 600 pesos, el 30% tiene ingresos entre 600 y

Nivel de ingreso 1200 pesos y el 30% tiene ingresos superiores a los 1 200 pesos

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada de Hernanez (2024).

5.1 Necesidades y preferencias de los potenciales clientes

El suscriptor de telefonia mdvil considera necesario tener datos ilimitados en su plan de
telefonia, pero es una tendencia hacia el futuro de los planes de telefonia movil que este plan
aumente de acuerdo con lo mostrado en la Tabla 15. Otra preferencia actual y que tendra una
alza a futuro son los planes personalizados de los suscriptores, cada uno de ellos tienen una
preferencia por elegir el tipo de plan que mas les acomode de acuerdo a sus necesidades y
formas de vida y por ultimo otra de las preferencias de los suscriptores y que tendra una alza
en la demanda hacia el futuro son los planes orientados a la sostenibilidad, esto implica el uso
de energia renovable por parte del cliente para sus redes moviles, reduccién de residuos
electronicos y todo lo que tenga que ver con la eficiencia energética, esto en unos afios sera
muy valorado por los suscriptores. En la Tabla 15 se muestra datos cuantitativos de las

preferencias en los tipos de planes de telefonia movil de los usuarios.

Tabla 15. Preferencia de planes de telefonia movil

Preferencia de los planes de telefonia movil

Preferencias Actual Futuro

Hay una tendencia de crecimiento al 65% para el

Planes con datos ilimitados | 60% de los planes actuales son limitados s
afo 2025

el 45% de los suscriptores tienen un plan Se prevé un crecimiento del 55% para el afio

Planes personalizados de telefonia mévil personalizado 2025

Se prevé un crecimiento hasta el 35% para estos

Planes Sostenibles el 25% tienen plan movil sostenible -
tipos de planes

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada Hernanez (2024).

5.2 Preferencias en el uso de las aplicaciones en los planes de telefonia

Dentro de las preferencias en el uso de las aplicaciones disponibles dentro de los planes de telefonia
movil, hay una clara preferencia por el uso de ciertas aplicaciones de los teléfonos inteligentes que
nos ayudara armar mejores planes para nuestros suscriptores. En la actualidad, las preferencias de
uso de los celulares inteligentes son: llamadas telefénicas, uso de mensaje de texto, navegacion

web, uso de redes sociales, mensajeria instantanea y medios de comunicacion.
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La Tabla 16 presenta la distribucion porcentual de la demanda actual de aplicaciones en los

celulares inteligentes.

Tabla 16. Preferencia en el uso de aplicaciones en los planes de telefonia movil

Preferencias de uso de aplicaciones en planes moviles
Preferencias Porcentaje
Llamadas telefonicas 85%
Mensajes de texto 75%
Navegacion web 65%
Redes sociales 60%
Mensajeria instantanea 55%
Medios de comunicacion 45%

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada del estudio de mercado de telefonia movil y hogares conectados en México
(Instituto Federal de Telecomunicaciones [IFT], 2023).

6. Pronostico de la demanda a nivel global

En el mercado B2C, las empresas de telecomunicaciones estan aumentando la demanda de sus
servicios impulsado por el cambio de preferencias de los usuarios, conforme surgen nuevos
dispositivos que exigen una mayor capacidad de almacenamiento de datos

(PricewaterhouseCoopers [PwC], 2023).

De los 9.7 millones de petabytes de datos que llegardn a consumirse en 2027, el 79%
corresponderan a contenidos de video en formato digital. Asi, entre 2023 y 2027, el consumo
adicional de datos por video superara el consumo total de datos de todas las categorias en 2022.
El consumo de datos asociado a los videojuegos aumentara un 21% entre 2022 y 2027, lo que
demuestra el creciente interés por los juegos on-line y en la nube. Mientras tanto, la realidad
virtual (RV) seguiré desarrollandose. El crecimiento anual media prevista de datos utilizados a
través de la RV sera de alrededor de un 43% en los proximos cinco afios, lo que hara que su

cuota sobre el consumo total de datos llegue al 5% en 2027.
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Figura 5. Consumo de datos (petabytes) a nivel mundial

M viceo [l Games [l Virtual reality [l Social netwerking [l Communications [l Other digital content Music

Data consumption (petabytes)
10,000,000

—
—
8,000,000 ____
—

6,000,000

4,000,000

2,000,000

0
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Fuente: PwC (2023). Cifras reales del 2018-2022.

Conforme a la tendencia global de consumo de datos, los datos de telefonia movil seran la
categoria con mayor incremento en el consumo de datos, con 27 % entre 2022 y 2027 (véase

la Figura 6).

Figura 6. Tendencias de consumo de datos
Global total data consumption split by network, 2018-2027

M Cetivlar [l Fixed [l Wi-Fi M Portable devices [l Mobile handsets [l Other devices
Petabytes Petabytes
10,000,000 10,000,000
Forecast
8,000,000 — 8,000,000 -
6,000,000 6,000,000
4,000,000 4,000,000

2019 2021 2023 2025 2027 2018 2020 2022 2024 2026

Fuente: PwC (2023).

Respecto al uso de dispositivos moviles en los tltimos afios, continta experimentando un fuerte
crecimiento mundial. En el caso de los dispositivos mdéviles (teléfonos y tabletas) se utilizan
cada vez més para comunicarse. Segun el reporte Mobile Statistics Report, 2021-2025 (The
Radicati Group, Inc., 2021), se espera que el numero de usuarios de dispositivos maviles crezca
hasta casi 7 500 millones para finales de 2025 y nimero total de dispositivos moviles en uso
supere los 18 200 millones.
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Figura 7. Usuarios de dispositivos moviles en todo el mundo frente a dispositivos
moviles, 2021-2025

2021 2022 2023 2024 2025

Worldwide Mobile Users (M) 7,101 7,255 7,332 7,410 7,488

Total Mobile Devices* (M) 14,913 15961 16,804 17,723 18,221

Mobile Devices Per Business User 2.10 2.20 2.29 2.39 2.43
Fuente: The Radicati Group, Inc. (2021).

Sin duda, la demanda de servicios de telecomunicaciones crece, lo que abre un gran abanico

de posibilidades para seguir invirtiendo en esta industria.
7. Estimacion de la demanda para el segmento B2C de GAMMA en el mercado mexicano

México, hasta el afio 2022, reporté 127 504 125 habitantes, de los cuales 58 701 105 son parte
de la poblacién econémicamente activa, lo cual representa un 46%. Asimismo, el PIB reportado
al 2022 fue de 1 465 854.09 millones de USD (Banco Mundial, 2023b). Segun la estimacion
de suscriptores en México descrita en la Tabla 13, se espera tener 104.2 millones de
suscriptores en México para el 2029, representando un mercado atractivo para la empresa
GAMMA.

Segun la informacién del Banco de Informacién de Telecomunicaciones (BIT), la cobertura
del servicio movil de Internet movil y fijo en México ha experimentado un crecimiento
constante. En las Tablas 17 y 18 se aprecia la cantidad de lineas por cada 100 habitantes desde

el aflo 2021 al 2023, la cual va en aumento.

Asimismo, se analiz6 la informacion del histérico de suscriptores de GAMMA en los 6 Gltimos

afos para cada producto (Tabla 19).

Para proyectar la demanda futura, en las Tablas 17, 18 y 19, se utilizd la funcion
PRONOSTICO de Microsoft Excel 2023 para Windows con un modelo de regresion lineal
simple para estimar los valores futuros en funcion de la tendencia observada en los datos

historicos.

Tabla 17. Lineas de servicio movil de internet por cada 100 habitantes mexicanos

Afio 2021 2022 2023 2024* 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*
Usuarios 78 83 91 96 102 109 115 121 127
% VAR 5.45% 8.84% 5.89% 6.10% 5.75% 5.44% 5.16% 4.91%

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada con informacion del IFT (2023).
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Tabla 18. Lineas de servicio fijo de internet por cada 100 habitantes mexicanos

Afio 2021 2022 2023 2024* 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*
Usuarios 60 66 69 74 78 82 87 91 95
% VAR 8.75% 4.36% 6.57% 5.61% 5.31% 5.05% 4.80% 4.58%

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada con informacion del IFT (2023).

Tabla 19. Estimacion nimero de suscriptores GAMMA (expresado en millones) sobre la
base de la informacion historica

Afio 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025* | 2026* | 2027* | 2028* | 2029*

Datos de banda | Usuarios | 3.6 3.8 44 45 5 5.4 5.7 6.1 6.4 6.8 7.2
ancha por cable o, \ AR 53% | 13.6% | 2.2% | 100% | 7.4% | 56% | 6.0% | 56% | 53% | 5.1%
Datos Usuarios | 142 | 150 | 158 | 149 | 134 | 132 | 133 | 130 | 127 | 124 | 121
inalambricos | o5 AR 53% | 51% | -6.0% [-11.2% | -15% | 1.1% | 23% | 2.4% | 25% | -25%

Usuarios 1.0 1.2 15 1.9 2.2 2.3 2.7 3.0 3.2 35 3.8

Hogar conectado
% VAR 6.1% | 17.5% | 20.0% | 21.1% | 13.6% | 4.3% | 14.1% | 9.6% 8.8% 8.1% 7.5%

Transmision de |Ysuarios | 82 | 101 | 122 | 136 | 135 | 137 | 158 | 169 | 180 [ 191 | 203

video % VAR 15.9% | 18.8% | 17.2% | 10.3% | -0.7% | 1.5% | 13.3% | 6.6% | 6.2% | 5.8% 5.5%

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada con informacion del simulador Digistrat (2024).

Finalmente, considerando el % de variacion anual de la demanda de los servicios de internet
movil y fijo (Tablas 17 y 18) en el mercado mexicano y los datos historicos de afios anteriores
como referencia para proponer un % de variacién incorporando la estrategia propuesta
(desarrollo de producto) en este plan estratégico, se presenta en la Tabla 20 el plan de

crecimiento interanual con el fin de alcanzar el objetivo del periodo 2025 al 2029.

Cabe mencionar que la estrategia planteada pone mayor énfasis los primeros afios en
incrementar los suscriptores del servicio “Internet inalambrico” a través del desarrollo de

producto 5G.
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Tabla 20. Estimacion de la demanda por producto

eriodo 2025-2029 para GAMMA

Servicio Afio 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Cantidad actual de suscriptores 5.4
% VAR proyectado con estrategia 6.0% | 6.0% | 7.0% | 7.0% | 8,0%
Datos de
banda ancha [ % VAR (comportamiento del mercado servicio fijo) 56% | 53% | 5.0% | 4.8% | 4,6%
or cable
P Estimacion de cantidad de suscriptores para GAMMA | 5.40 | 5.71 6.04 6.40 6.78 7,20
% de crecimiento anual 58% | 57% | 6.0% | 5.9% | 6,3%
Cantidad actual de suscriptores 13.2
% VAR proyectado con estrategia 10.0% | 14.0% | 12.0% | 13.0% | 14,0%
Datos - .
inalambricos | 72 VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.1% | 58% | 54% | 52% | 4,9%
Estimacion de cantidad de suscriptores para GAMMA | 13.2 | 14.26 | 15.67 | 17.04 | 18.58 | 20,34
% de crecimiento anual 81% | 9.9% | 87% | 9.1% | 9,5%
Cantidad actual de suscriptores 2.3
% VAR proyectado con estrategia 10.0% | 12.0% | 8.0% | 8.0% | 8,0%
Hogar
cone(?tado % VAR (comportamiento del mercado servicio fijo) 5.6% | 53% | 5.0% | 4.8% | 4,6%
Estimacion de cantidad de suscriptores para GAMMA | 2.30 | 2.48 2.69 2.87 3.05 3,25
% de crecimiento anual 78% | 87% | 6.5% | 6.4% | 6,3%
Cantidad actual de suscriptores 13.7
% VAR proyectado con estrategia 7.0% | 7.0% | 8.0% | 9.0% | 10,0%
Transmision . S
de video % VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.1% | 58% | 5.4% | 52% | 4,9%
Estimacion de cantidad de suscriptores para GAMMA | 13.70 | 14.60 | 15.53 | 16.57 | 17.74 | 19,07
% de crecimiento anual 6.6% | 64% | 6.7% | 7.1% | 7,5%
TOTAL DE SUSCRIPCIONES 34.6 | 37.05 | 39.93 | 42.88 | 46.16 | 49.86

Fuente: Elaboracion propia 2024.

8. Conclusiones del analisis de mercado

El plan estrategico para el desarrollo en el mercado mexicano considera los siguientes aspectos:

- GAMMA tiene como publico objetivo a la poblacion de 18 a 54 afios, que constituye

mas del 70% de los usuarios en los NSE A/B, C+y C/C- del mercado de telefonia movil

en México.

- GAMMA centrara sus esfuerzos en el segmento B2C, enfocandose en el servicio “internet

inaldmbrico”, el cual estuvo decreciendo en cantidad de suscriptores los ltimos anos.

- GAMMA ha considerado que la demanda de sus productos: ancho de banda por cable,

hogar conectado y transmision de video continuara creciendo debido al crecimiento de

la demanday la proyeccidn histoérica de afios anteriores.

Dado el rapido ritmo de cambio en el mercado tecnoldgico, se considera que la estrategia mas

adecuada es desarrollar un plan estratégico con una proyeccion maxima de 5 afios.
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CAPITULO V. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo, se delinean la vision, mision, objetivos y estrategia competitiva de GAMMA
para el periodo 2025-2029. En un horizonte de cinco afios, la vision de GAMMA va més alla
de los confines tradicionales de las telecomunicaciones al posicionarse como lider indiscutible
en el &mbito de los servicios digitales. La aspiracion de la empresa es clara: abrir el camino
hacia la excelencia y la innovacion, consolidandose como el referente principal entre los

proveedores de servicios de telecomunicaciones en todo México.
1. Revision de la estrategia actual

La estrategia de GAMMA estuvo basada en diferenciacion. Esta decision llevé en principio a
lograr una destacada participacion de mercado en el segmento B2C y, por ende, a obtener
resultados financieros positivos. Sin embargo, esta estrategia pierde capacidad de impactar
positivamente al considerar que se realizé una alta inversion en tecnologia y, al mismo tiempo,
los precios de nuestros servicios eran los mas econémicos en comparacion con la competencia.
Para fortalecer la posicion de la empresa, se sugiere redefinir el plan estratégico para que las

decisiones y objetivos estén alineados a la estrategia establecida.
2. Reajuste de la estrategia

GAMMA conserva su estrategia actual de diferenciacién. Ademas, se centrara Unicamente en
el segmento B2C para crecer en usuarios, aumentar su participacion de mercado e incrementar

los ingresos.
2.1 Vision
Se plantea la siguiente vision:

En un horizonte de cinco afios, la vision de GAMMA trasciende los limites convencionales de
la telecomunicacién al liderar de manera indiscutible el panorama de servicios digitales.
Nuestra ambicion es clara: forjar el camino hacia la excelencia y la innovacion,
consolidandonos como el faro de los proveedores de servicios digitales mas preeminentes en

todo el pais.
2.2 Mision
Se plantea la siguiente mision:

GAMMA estd comprometido a ofrecer soluciones digitales de alta calidad. A traves de la

tecnologia, con un servicio personalizado enfocado en la experiencia al cliente nos esforzamos
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por expandir nuestra marca, buscando solidez financiera, al mismo tiempo que cuidamos el
medio ambiente. Mantenemos la ética en nuestro negocio y nos preocupamos por cuidar de

nuestros empleados y accionistas.
3. Objetivos del plan estratégico
3.1 Objetivo general

Recuperar nuestro crecimiento de suscripciones del servicio “internet inalambrico” y aumentar
la cantidad total de suscripciones en un 44% al afio 2029, brindando servicios de
telecomunicaciones de primera calidad, a precios asequibles.

3.2 Objetivos especificos
GAMMA se enfocaréa en los siguientes objetivos para los proximos 5 afos:

Rentabilidad:

Alcanzar y mantener un EBITDA por encima del 38% al 2029.

Alcanzar un margen operacional superior al 34%.

Incrementar el rendimiento de los accionistas sobre el 19% en promedio.

Obtener un rendimiento de los activos superior al 10.7%.
Crecimiento:

- Alcanzar una participacion de mercado para los productos del segmento B2C (cantidad
de suscriptores por servicio: 7.2 millones para datos de banda ancha por cable, 20.3
millones para internet inalambrico, 3.25 millones para hogar conectado y 19 millones

para transmision de video).
Sostenibilidad:

- Mantenernos a la vanguardia para brindar a nuestros clientes productos con tecnologia
innovadora conservando la ratio de inversién en I+D por encima del 2% de los ingresos

por ventas.
Responsabilidad social:

- Reducir el consumo de energia en un 20% en todas las operaciones de GAMMA para
el afio 2029, mediante la implementacién de medidas de eficiencia energética y la

transicién a fuentes de energia renovable.
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4. Estrategia competitiva enfocada al segmento masivo

Para obtener una ventaja competitiva a través de la diferenciacion en el mercado de consumo
masivo en México, GAMMA se centrard en la innovacion en servicios y contenido. En lugar
de simplemente buscar proporcionar conectividad 5G estandar en el mediano plazo, se crearan

ofertas Unicas que atraigan a los consumidores y los mantengan fidelizados.
5. Modelo de negocio propuesto 2025-2029 (Canvas)

GAMMA ofrecera servicios al mercado de consumo masivo, comercializando datos

inalambricos, datos por cable, servicios para el hogar conectado y transmision de contenido de

video a los consumidores. Esta poblacién es en su mayoria, usuarios de 18 a 54 afios de los
NSE A/B, C+y C/C-.

La Figura 8 detalla el modelo de negocio propuesto en el plan estratégico, con énfasis en las

alteraciones con respecto al modelo previo (*).

Figura 8. Modelo de negocio propuesto para GAMMA para el 2025

- Mantenimiento de Infraestructura de red
- Alguileres de areas y equipos de red

- Planillas

Costo Variable:

- Marketing (publicidad y promocién)

- Impuestos

- Multas

- D

0N
b X

Venta de suscripcion de servicio de telecomunicaciones
(Internet cableado / inaldmbrico 4G - 5G (préximamente)

Venta de suscripcion de Streaming Video
Venta de suscripcion Hogar Conectado

Key Partner Key Activities Value Proposition* Customer Relationships Customer
Accionistas Ventas de servicios, Promociones especiales Segments
Proveedores TI. Atencion a clientes Programas de fidelizacion Meccadss
Entidades Demanda BSC*: Ofrecer una amplia variedad de Catalogo de productos :
Regulatorias del Comercial servicios de telecomunicaciones y servicios MéXiCO
Estad Marketing (comercializacion de datos inalambricos, datos Pagina web* R

stado; Gestion de impuestos por cable, servicios para el hogar conectado y App* 88 || México*
B'anc.os‘ o transmision de contenido de video) con la )
Sindicatos. mejor calidad y una amplia cobertura Channels Segmentos*:
Embajadores / Kev R geografica, a precios competitivos y con una Einsumer
Influencers. Qy Resource excelente atencion al cliente. Online:* (Particular -
Sponsors Infraestructura de red Pégina Web, Call Centers, App,

i Capital humano Tienda virtual, Red ial personas
Clientes ienda virtual, Redes Sociales. |

Licencias Offline:* naturales)
& Respaldo financiero @ % Tienda propia %H

Cost Structure Revenue Streams

Costo Fijo

BX

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada de Osterwalder y Pigneur (2010).

6. Cadena de valor propuesta 2025-2029

En la Figura 9 se resaltan las modificaciones efectuadas como mejoras a la anterior cadena de

valor:
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Figura 9. Cadena de valor propuesta para GAMMA
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empleados front
office v back
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- CONTROLABLES » 4—— NOCONTROLABLES — p»
ESLABONES PRIMARIOS

Fuente: Elaboracion propia 2024. Adaptada de Porter (1985a).

7. Estrategia de crecimiento periodo 2025 - 2029

Segun la matriz de Ansoff (Figura 10), la empresa se encuentra en el cuadrante de “Mercados
Actuales” y “Productos nuevos” (internet 5G). Por lo cual, la estrategia de crecimiento que

implementaremos en el pais a escoger serd “desarrollo de producto”.

Figura 10. Matriz de Ansoff

A U
Mercados o7
Actuales Penetracion de Desarrollo de
mercado producto
Marooe Desarrollo de | ‘
SRS mercado Diversificacion

Productos
Nuevos

Productos
Actuales

Fuente: Ansoff, (1965).

GAMMA plantea la estrategia explicada en la Tabla 21 esta planificacion estratégica abarca
cinco afos (2025-2029) se incluye acciones concretas para el desarrollo de producto con el

lanzamiento de la tecnologia 5G y la expansion geografica dentro de México. Es importante
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ajustar y adaptar estas estrategias a medida que se avance y se enfrenten nuevos desafios y

oportunidades en el mercado mexicano de telecomunicaciones.

Tabla 21. Estrategia de crecimiento propuesta para GAMMA en México

Afio 1-5
Estrategia | Desarrollo de Producto (Tecnologia 5G)
Objetivo Ofrecer servicios con tecnologia 5G una vez obtenida la licencia

Estrategias y
actividades:

1.

4. Lanzamiento del producto:

. Negociaciones regulatorias:

. Capacitacion del personal:

Investigacion y Desarrollo 5G:

Destinar recursos a la investigacion y desarrollo de tecnologia 5G, incluyendo pruebas piloto e
instalacién en produccién.

Colaborar con fabricantes de equipos para garantizar una transicion incremental de la tecnologia.

Trabajar en colaboracidn con las autoridades mexicanas para obtener la licencia para operar en la red
5G.
Cumplir con todos los requisitos regulatorios necesarios.

Capacitar al personal técnico y de ventas para estar preparados para implementar y comercializar los
servicios 5G.

Trabajar el plan de marketing para captar la atencién de consumidores y se incrementen las ventas del
segmento masivo.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

Asimismo, dentro del plan de implementacion se plantea el sistema de medicién mostrado en

la Tabla 22 para asegurarse de que estas estrategias se ejecuten eficazmente y se pueda evaluar

su éxito.

Tabla 22. Los key performance indicator (KPI) para la estrategia de crecimiento de

GAMMA en México
Afo 1-5
Estrategia Desarrollo de Producto (Tecnologia 5G)

* % Progreso en la implementacidn del servicio 5G.
* % de incremento de suscriptores en el servicio internet inalambrico.

KPI Clave . . - . S
« Porcentaje de personal técnico y de ventas que ha completado satisfactoriamente la formacion técnica
obligatoria.
Evaluacion » Monitorear el cumplimiento de los requisitos regulatorios y ajustar estrategias seguin sea necesario.
continua » Monitorear la satisfaccion del cliente para evaluar la calidad de nuestro servicio.

* Realizar un seguimiento de la participacion de mercado y la cuota de mercado.

Fuente: Elaboracién propia 2024.
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CAPITULO VI. GENERACION DE ESTRATEGIA

En este capitulo se describira exhaustivamente el conjunto de acciones que GAMMA debe
emprender para alcanzar las metas establecidas en su plan estratégico. Este plan de accion esta
conformado por una serie de herramientas que orientaran la ejecucion de los planes funcionales
de GAMMA.

1. Andlisis de la Matriz FODA cruzado

Basandose en las oportunidades y amenazas del entorno, asi como en las fortalezas y
debilidades internas, la matriz que se presenta a continuacion (Tabla 23) permite a GAMMA
elegir la estrategia mas apropiada. Esta matriz fusiona la informacion de la matriz EFE (factores
externos) y la matriz EFI (factores internos) para determinar si la empresa debe centrarse en
estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades), DO (Debilidades-Oportunidades), FA (Fortalezas-
Amenazas) o DA (Debilidades-Amenazas). El andlisis de la matriz (consulte la Tabla 27)
sugiere dirigir los esfuerzos hacia el impulso del departamento de Investigacién y Desarrollo
(1+D) para el desarrollo de la tecnologia 5G, y ofrecer servicios personalizados a precios

competitivos que se alineen con las tendencias del mercado de consumo masivo.
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Tabla 23. Matriz FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

1. Eficiencia del capital humano (personal de
trabajo) en la toma de decisiones.

1. Si bien se cuenta con recursos financieros,
nuestro flujo de caja es negativo al corte del
Gltimo afio.

2. Cultura empresarial con un buen clima
laboral, el cual asegura en parte la retencion
de nuestro talento humano.

2.Actualmente no se cuenta con licencias 5G

3.Infraestructura propia para el desarrollo de
tecnologia, 1+D.

3.Si bien tenemos conocimiento en la industria,
no se tiene experiencia en servicios 5G

4, Base de clientes leales, debido a nuestra
buena calificacién del NPS para el segmento de
consumo masivo B2C (segundo lugar en lealtad
y satisfaccion del cliente el Gltimo afio)

4. Pocos clientes del segmento de consumo
empresarial B2B.

5. Flexibilidad para adaptarse a los cambios
del mercado.

5. El precio de la accion para Gamma bajo en el
Gltimo afio, ocupando el cuarto lugar en el
mercado de telecomunicaciones

Oportunidades

Estrategia para explotar (FO)

Estrategias para buscar (DO)

1.Crecimiento del
mercado de
telecomunicaciones

FO1. Aprovechar la eficiencia del capital
humano para ofrecer soluciones
personalizadas (F1, O5)

DO1. Aprovechar la experiencia en la industria
para desarrollar e implementar soluciones
personalizadas para el mercado mexicano. (F1,
Ad)

2. Aumento de la
penetracion de internet

FO2. Potenciar la cultura empresarial para
atraer y retener talento humano en el
desarrollo de nuevas tecnologias (F2, O4)

DO2. Aliarse con empresas lideres en tecnologia
para implementar la tecnologia 5G. (F2, A3)

3. Demanda por servicios
moviles avanzados

FO3. Aprovechar la infraestructura propia y
la base de clientes leales para ofrecer
servicios convergentes (F3, F4, O1)

DO3.Aprovechar el crecimiento del mercado de
telecomunicaciones y la demanda por servicios
moviles avanzados para ofrecer paquetes
convergentes a precios competitivos. (F3, A2)

4.Desarrollo de nuevas
tecnologias

FO4. Desarrollar estrategias de marketing
digital personalizadas para cada segmento de
clientes (F1, O3)

DOA4. Utilizar los recursos financieros
disponibles para invertir en infraestructura,
marketing y desarrollo de nuevas tecnologias.
(F4, Al)

5.Necesidad de soluciones
personalizadas

FO5. Monitorear las nuevas tecnologias y
tendencias del mercado para adaptarnos
rapidamente (F3, O4)

DOS5. Desarrollar una estrategia de marketing digital
efectiva para llegar a los consumidores mexicanos y
aumentar la base de clientes. (F5, A5)

Amenazas

Estrategia para reducir amenazas (FA)

Estrategias para defender (DA)

1.Competencia intensa

FA1. Aprovechar la cultura empresarial y la
base de clientes leales para fidelizar a los
clientes en un mercado saturado. (F2, A5)

DAL.Crear un equipo de expertos para navegar
las regulaciones y estar a la vanguardia de los
cambios tecnoldgicos. (F1, A2, A3)

2.Regulacion
gubernamental

FA2. Utilizar la infraestructura propia y la
eficiencia del capital humano para desarrollar
nuevas tecnologias que respondan a los
cambios tecnol6gicos rapidos. (F4, A3)

DAZ2.Implementar estrategias de optimizacion de
costos y explorar la colaboracion con otras
empresas para compartir la infraestructura (F2,
Ad)

3.Cambios tecnoldgicos
rapidos

FA3. Aprovechar la eficiencia en la toma de
decisiones para adaptarse a la regulacion
gubernamental. (F1, A2)

DA3.Adaptar la marca y las estrategias de
marketing al mercado mexicano, enfocandose en
la diferenciacion y la experiencia del cliente. (F3,
Ab5)

4. Aumento del costo de la
infraestructura

FA4.Utilizar la infraestructura propia para
minimizar el impacto del aumento del costo
de la infraestructura. (F3, A4)

DAA4. Invertir en marketing y publicidad para
aumentar el conocimiento de la marca y
diferenciarse de la competencia. (F4, A1)

5.Saturacién del mercado

FAS.Fidelizar a la base de clientes leales
mediante ofertas personalizadas y un servicio
al cliente excepcional. (F4,F2,A1)

DAS.Implementar una estrategia de precios
competitiva y paquetes de servicios atractivos
para atraer y retener clientes. (F5, Al)

Fuente: Adaptado de David (2013).
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2. Evaluacion de la Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)

Esta herramienta permitira identificar la estrategia 6ptima para GAMMA, evaluando cuatro
aspectos fundamentales: Fortaleza Financiera (FF), Fortaleza de la Industria (FI), Ventaja
Competitiva (VC) y Estabilidad del Entorno (EE). Cada variable recibe una calificacion que
oscila entre 1 (baja) y 7 (alta), lo que facilita determinar si la estrategia mas apropiada es

conservadora, competitiva, defensiva o agresiva.

En otras palabras, la herramienta analiza las caracteristicas internas y externas de GAMMA y,
sobre la base de esa informacion, recomienda la mejor estrategia para que la empresa pueda

alcanzar sus objetivos de manera efectiva.

Tabla 24. Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA)

Fortaleza Financiera (FF) Puntos
Rendimiento sobre la inversion 5
Deuda conterceros 3
Margen bruto promedio 4
Capital de trabajo 6
Promedio 5
Fuerza de la industria (Fl) Puntos
Crecimiento de la Industria 5G 7
Grado de apalancamiento 6
Estabilidad financiera 5
Facilidad de ingreso al mercado 5,
Promedio 6
Ventaja Competitiva (VC) Puntos
Calidad delservicio -2
Controlsobre proveedores y distribuidores -4
Lealtad del cliente -4
Liquidez -5
Participacion de mercado -2
Promedio - 3
Estabilidad del Entorno (EE) Puntos
Variabilidad de la demanda -3
Crecimiento PBI México -1
Tasa Inflacionaria -2
Entorno politico -3
Presién competitiva -3
Promedio - 2
Calculo de coordenadas:

Eje X: FI+VC 2

Eje Y: FF+EE 2

Fuente: Adaptado de David (2013).

Se determina que GAMMA posee un solido capital de trabajo y estabilidad financiera. Ademas,
se observa una tendencia de crecimiento en la industria 5G, lo que sugiere que la empresa

deberia optar por una estrategia de desarrollo de producto para la implementacion de 5G.
3. Analisis de la Matriz Interna — Externa (IE)

De acuerdo con la Figura 11, GAMMA se sitGa en el sector Il (estrategia de crecimiento y
construccion). Esto implica que la empresa debera reforzar sus ventajas competitivas, ajustarse

a las condiciones del mercado y mitigar sus debilidades para construir y lograr una mayor
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penetracion en el mercado. En la descripcion que acomparia a la matriz, se ofrece una

interpretacion detallada de cada cuadrante.

Figura 11. Matriz Interna-Externa (IE)
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-1
-2
-3
4
-5
5
-7
PUNTAJE PONDERADO EFI
(2.64)
4.0 Fuerte 3.0 { Promedio 2.0 Débil 1.0
£ | L
(3.25) < .
i 3.
w
o
a
S °
a 3 v
=z =
o
o
w
2 2.
F
=)
o
o
T Vil
[=a]
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Region Prescripcion Estrategia
Integracién hacia atrds, hacia
. . delante u horizontal. Penetracion de
Region 1 I, 1I, IV : Crecery construir
mercado. Desarrollo de mercado.
Desarrollo de producto
. Penetracion de mercado. Desarrollo
Region 2 II, V, VIII: Conservar y mantener
de producto.

VI, VII, IX: Cosechar o desinvertir

Recorte de gastos. Desinversion.

Fuente: Adaptado de David (2013).

4. Analisis de la Matriz de Crecimiento y Participacién (BCG — Boston Consulting

Group)

Después de emplear este método, se tomd en cuenta la participacion en el mercado de los

ultimos cinco afios de actividad comercial y la tasa de crecimiento de ventas en ese mismo

periodo (afios 2019 al 2024).
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Figura 12. Matriz Boston Consulting Group

Relative Market Share
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Fuente: Adaptado de Mohajan (2017).

4.1 Estrella (Stars)

Se identifica a connected home services como producto estrella puesto que obtuvo una
participacion de mercado de 15% y ocupo el segundo puesto en crecimiento anual con 24% a

comparacion del resto de servicios que se ofrecian.
4.2 Vaca lechera (cash cows)

En esta categoria se incluyen los servicios de Wired Broadband Data, que ha experimentado
un crecimiento de ventas del 14% en los Gltimos 5 afios, con una participacion de mercado del
15%. Asimismo, se considera el servicio Wireless Data, que cuenta con una participacion de
mercado del 22% y un crecimiento anual del 1%. Estos resultados destacan la solida posicién
de GAMMA en términos de liquidez y su papel como un competidor significativo en el

mercado.
4.3 Interrogante (question marks)

En el cuadrante | se ha identificado el servicio Streaming video services, que posee una
participacion de mercado del 18% y un crecimiento anual del 1%. Este servicio muestra
potencial para convertirse en una “estrella”, pero también debe evitarse caer en el cuadrante
IV. Este ultimo se caracteriza por tener altas demandas de efectivo y generar retornos bajos
debido a una participacion de mercado reducida. Si la cuota de mercado de este servicio
permanece inalterada, podria absorber grandes cantidades de efectivo sin generar rendimientos

adecuados.
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4.4 Perro (dogs)

Para el cuadrante IV, no se identificaron servicios con bajo crecimiento de ventas y
participacion de mercado. Segun el analisis, Connected home services tuvo mejores resultados
para la compafia. Por otro lado, Streaming video services se situd en el segundo lugar de
participacion de mercado con 18%. Sin embargo, no se abordd estratégicamente este servicio
puesto que fue perdiendo participacion de mercado a lo largo de los Gltimos cinco afios (1%).
Para los siguientes afios GAMMA debe enfocar sus esfuerzos en que la evolucidn de estos, se
de en una “secuencia de éxito” (Mohajan, 2017), es decir, de “interrogantes” a “estrellas” y,

finalmente hacia “vaca lechera”.
5. Analisis de la Matriz de la Estrategia Principal

Utilizada para evaluar el crecimiento del mercado y el posicionamiento competitivo de la
empresa, determinando si es fuerte o débil y la velocidad de su avance en el mercado. Segln
lo expuesto en el capitulo 1V, el crecimiento del mercado mexicano se clasifica como moderado
a rapido. Respecto a la posicion competitiva de GAMMA, se observa en la Figura 13 que se

situa en el cuadrante I, lo que indica lo siguiente:
- La empresa posee una posicion estratégica solida.

- Estd dispuesta a asumir riesgos cuando es necesario, como inversiones en

infraestructura y tecnologia para el desarrollo de sus servicios.

- Tiene la capacidad de desarrollar nuevos productos/servicios y replicar aquellos

similares a los ofrecidos por la competencia, gracias a sus recursos y capacidades.

Por lo tanto, la organizacion exhibe una posicion competitiva robusta en un mercado de

crecimiento acelerado.
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Figura 13. Matriz de la Estrategia Principal

Crecimiento rapido de mercado

Cuadrante 11 Cuadrante |

1 Desarrollo del mercado 1 Desarrollo de mercado

2 Penetracion en el mercado 2 Penetracion de mercado

3 Desarrollo del producto 3 Desarrollo de producto

4 Integracion horizontal 4 Integracion hacia adelante

5 Desinversion 5 Integracion hacia atras

6 Liquidacion 6 Integracion horizontal

Posici6n 7 Diversificacion relacionada Posicin
competitiva competitiva
débil fuerte

Cuadrante 111 Cuadrante IV

1 Recorte de gastos 1 Diversificacion relacionada

2 Diversificacion relacionada 2 Diversificacion no relacionada

3 Diversificacion no relacionada 3 Alianzas estratégicas

4 Desinversion

5 Liquidacion

Crecimiento lento de mercado

Fuente: Adaptado de David (2013).

6. Analisis de la Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)

Los resultados de la matriz MCPE se presentan en la Tabla 25, donde la estrategia de

“Desarrollo de producto” (con una puntuacion de 5.74) emerge como la opcion mas favorable,

seguida de cerca por la estrategia de “Penetracion de mercado” (con una puntuacion de 5.64).

Por lo tanto, nuestra recomendacion es comenzar con el desarrollo de productos (especialmente

los servicios 5G) y posteriormente expandir el mercado a otras regiones del pais.
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Tabla 25. Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
Penetracion de | Desarrollo de | Desarrollo de
mercado producto mercado
N° [Factores externos clave | Peso | Punt. |calific.| Punt. |Calific.| Punt. |Calific.
Oportunidades (O)
1 |Crecimiento del mercado de telecomunicaciones 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6
2 |Aumento de la penetracion de internet 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6
3 |Demanda por servicios moviles avanzados 10% 4 0.4 4 0.4 4 0.4
4 |Desarrollo de nuevas tecnologias 5% 3 0.15 3 0.15 2 0.1
5 |Necesidad de soluciones personalizadas 5% 3 0.15 2 0.1 2 0.1
Amenazas (A)
6 |Competencia intensa 15% 3 0.45 3 0.45 3 0.45
7 |Regulacion gubernamental 10% 3 0.3 2 0.2 3 0.3
8 |Cambios tecnoldgicos rapidos 10% 3 0.3 4 0.4 2 0.2
9 |Aumento del costo de la infraestructura 10% 2 0.2 2 0.2 2 0.2
10 |Saturacion del mercado 5% 1 0.05 1 0.05 1 0.05
Subtotal 100% 3.2 3.15 g
N° |Factores internos clave Peso Punt. [Calific. | Punt. |Calific. | Punt. |Calific.
Fortalezas (F)
1 Efit?io'ancia del capital humano (personal de trabajo) en la toma de 15% 4 06 4 06 4 06
decisiones.
9 Cultura empre_selirial con un buen clima laboral, el cual asegura en 7% 4 0.28 4 0.28 4 0.28
parte la retencion de nuestro talento humano.
3 |Infraestructura propia para el desarrollo de tecnologia, 1+D. 15% 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Base de clientes leales, debido a nuestra buena calificacion del NPS
4 |para el segmento de consumo masivo B2C (2do lugar en lealtad y 5% 4 0.2 2 0.1 3 0.15
satisfaccion del cliente el Gltimo afio)
5 |Flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado. 10% 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Debilidades (D)
6 Si bign se cuenta con ,ref:ursosjinancieros, nuestro flujo de caja es 18% 9 0.36 9 0.36 9 0.36
negativo al corte del Gltimo afio.
7 |Actualmente no se cuenta con licencias 5G 10% 1 0.1 2 0.2 1 0.1
8 Si bien_te_nemos conocimiento en la industria, no se tiene experiencia 10% 1 01 9 02 1 01
en servicios 5G
9 |Pocos clientes del segmento de consumo empresarial B2B. 5% 1 0.05 1 0.05 1 0.05
10 El precio de la accion para Gamma bgjé gn el dltimo afio, ocupando el 5% 9 01 9 01 9 01
4to lugar en el mercado de telecomunicaciones
Subtotal 100% 2.59 2.79 2.54
Gran total 200% 5.79 5.94 5.54

Fuente: Adaptado de David (2013).
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING Y VENTAS

El presente plan de Marketing y Ventas para GAMMA se basa en un analisis de la informacion

proporcionada que ha sido desarrollado en diferentes capitulos del presente trabajo,

incluyendo:

» Oportunidades y amenazas en el mercado mexicano de telecomunicaciones.

» Andlisis PESTELG del entorno macroeconémico.

« Las cinco fuerzas de Porter, con la adicion del regulador como sexta fuerza.

 Plan estratégico de GAMMA, con sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.

1. Objetivos del plan de Marketing

A continuacion, en la Tabla 26 se muestran los objetivos, estrategias de marketing y ventas

para cada fase segun el plan de crecimiento de la empresa.

Tabla 26. Vision general de los objetivos segun estrategia de crecimiento (en millones)

a través de nuestro NPS

Obijetivos Descripcién 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Aumento de  suscriptores paral g, | 521 | goa | a0 | 678 | 720
servicio Ancho de banda por cable
Aumento de suscriptores  para| 135 | 1406 | 1567 | 17.04 | 1858 | 20.34

Aumentar las ventas servicio Internet inalambrico
considerando la -
estimacion de la Aumento de suscriptores para 93 548 569 587 3.05 395
demanda para el servicio Hogar Conectado
periodo 2025 - 2029 :
Aumento de suscriptores para| 457 | 460 | 1553 | 1657 | 17.74 | 19.07
servicio Transmision de video
; . -
% de crecimiento de ingresos por ) 7% 7% 7% 7% 7%
ventas
Incrementar la
satisfaccion del cliente, | Aumentar el NPS 65 67 70 72 75 76

Fuente: Elaboracion propia 2024.

2. Estrategia de Marketing y Ventas

En la Tabla 27, se definen las estrategias generales que se seguiran para alcanzar los objetivos

del plan, diferenciando entre estrategias cuantitativas (basadas en datos) y cualitativas (basadas

en percepciones).
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Tabla 27. Estrategias para el cumplimiento de objetivos

Objetivo

Estrategia

Aumentar las ventas
considerando la
estimacion de la

demanda para el periodo
2025 - 2029

Implementar modelos estadisticos sofisticados que consideren diversos factores y escenarios
para predecir la demanda con mayor precision y confiabilidad.

Implementar campafas de marketing agresivas para el lanzamiento de nuestro servicio 5G y
que a su ve logre captar la atencién de los consumidores por los otros servicios que ofrece
GAMMA.

+ Fijar objetivos especificos de ventas, medibles, alcanzables, relevantes y con un plazo

determinado (SMART) basados en la estimacién de la demanda y monitorear el rendimiento
de forma regular para realizar ajustes estratégicos seglin sea necesario.

Incrementar la
satisfaccion del cliente, a
través de nuestro NPS

Realizar entrevistas detalladas con clientes actuales y potenciales para comprender a fondo sus
necesidades, expectativas, experiencias y motivaciones de compra.

Monitorear y analizar cuidadosamente los comentarios en redes sociales, plataformas de
resefias y otros canales en linea para identificar patrones, tendencias y areas de insatisfaccion

que requieren atencion inmediata.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3. Actividades del plan de Marketing y Ventas

En la Tabla 28, se enumeran las actividades especificas que se realizaran para implementar la

estrategia.

Tabla 28. Actividades especificas

Estrategia

Actividades

Implementar modelos estadisticos sofisticados que
consideren diversos factores y escenarios para
predecir la demanda con mayor precision y
confiabilidad.

Recopilacion y preparacion de datos exhaustiva.
Seleccidn y entrenamiento de modelos estadisticos avanzados.
Monitoreo y ajuste continuo del modelo de prediccion.

Implementar camparias de marketing agresivas para
el lanzamiento de nuestro servicio 5G y que a su ve
logre captar la atencion de los consumidores por los
otros servicios que ofrece GAMMA.

Implementar una estrategia de marketing directo y promocional.
Organizar eventos de lanzamiento y demostraciones del servicio 5G.

Fijar objetivos especificos de ventas, medibles,
alcanzables, relevantes y con un plazo determinado
(SMART) basados en la estimacion de la demanda
y monitorear el rendimiento de forma regular para
realizar ajustes estratégicos seglin sea necesario.

Establecer objetivos de ventas SMART basados en la estimacion de
la demanda y la estrategia de marketing.

Implementar un sistema de monitoreo para recopilar datos de ventas
en tiempo real y analizar resultados de forma regular.

Realizar entrevistas detalladas con clientes actuales
y potenciales para comprender a fondo sus
necesidades,  expectativas,  experiencias Yy
motivaciones de compra.

Definir objetivos claros para las entrevistas y seleccionar una
muestra representativa de clientes.

Disefiar una guia de entrevista que incluya preguntas abiertas y
cerradas para obtener informacion relevante.

Monitorear 'y analizar cuidadosamente los
comentarios en redes sociales, plataformas de
resefias y otros canales en linea para identificar
patrones, tendencias y areas de insatisfaccion que
requieren atencion inmediata.

Identificar canales en linea relevantes y utilizar herramientas de
monitoreo para recopilar comentarios.

Analizar el sentimiento, identificar temas recurrentes y priorizar
comentarios segun su gravedad.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

4. Segmentacion

En la Tabla 29, se define cdmo se segmentara el mercado objetivo.
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Tabla 29. Tipo de segmentacion

Tipo de

Segmentacion Variable Descripcion
18-24 afos: Nativos digitales, sensibles al precio, buscan experiencias
personalizadas y acceso a contenido en linea.
25-34 afios: En la etapa de establecimiento de sus carreras y hogares, buscan
Edad servicios confiables y valor por su dinero.
35-44 afios: Familias con mayor poder adquisitivo, demandan servicios completos
y conectividad para el hogar.
Segmentacion 45-54 afios: Experimentados en tecnologia, valoran la calidad y el servicio al cliente.
or demografia o . .
P g Sexo Hombres: Interesados en videojuegos, deportes y entretenimiento en linea.
» Mujeres: Interesadas en redes sociales, compras en linea y entretenimiento familiar.
Nivel A/B: Altamente educados, con altos ingresos, buscan servicios premium y
SoCineCondmico experiencias personalizadas.
(NSE) C+: Ingresos medios, buscan un equilibrio entre precio y calidad.

CIC: Ingresos bajos, sensibles al precio, buscan servicios basicos y asequibles.

Segmentacion
por psicografia

Estilos de vida

Conectados: Priorizan la conectividad constante y el acceso a internet de alta velocidad.
Entretenidos: Consumidores de contenido multimedia, buscan servicios de
transmision de video y juegos en linea.

Trabajadores: Demandan conectividad confiable para trabajar desde casa o
realizar negocios en linea.

Familias: Buscan soluciones de conectividad para todo el hogar, incluyendo control
parental y seguridad en linea.

Tecnologia: Entusiastas de los gadgets y las Ultimas tendencias tecnoldgicas.

» Entretenimiento: Fans de peliculas, series, musica y videojuegos.

Intereses - - . P .
» Deporte: Seguidores de eventos deportivos y aficionados a la practica deportiva.
Finanzas: Interesados en la banca en linea y servicios financieros digitales.
Innovacion: Buscan empresas que ofrezcan productos y servicios novedosos.
Calidad: Valoran la confiabilidad, el rendimiento y la durabilidad de los servicios.
Valores Atencion al cliente: Aprecian un servicio personalizado y una experiencia positiva

en todos los puntos de contacto.
Precio: Sensibles al precio y buscan la mejor relacién calidad-precio.

Segmentacion
por
comportamiento

Patrones de uso

Usuarios intensivos: Consumidores de grandes cantidades de datos y servicios de
alta velocidad.

Usuarios moderados: Consumidores de datos promedio que buscan un equilibrio
entre precio y funcionalidad.

Usuarios ocasionales: Consumidores de datos basicos que buscan servicios
esenciales a precios asequibles.

Canales de
Preferencia

Canales digitales: Prefieren interactuar con la empresa a través de canales digitales
como la web, redes sociales y aplicaciones mdviles.

Canales tradicionales: Prefieren la atencidn personal en tiendas fisicas o centros
de atencion al cliente.

Sensibilidad al
precio

« Sensibles al precio: Buscan las ofertas y promociones mas atractivas.
« Disposicién a pagar mas: Valoran la calidad y el servicio al cliente y estan

dispuestos a pagar un precio premium.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

5. Posicionamiento de la marca

A continuacion, se define como se quiere que la marca GAMMA sea percibida por el publico

objetivo.

+ GAMMA debe establecerse como una de las empresas lideres en la investigacién y el

desarrollo de tecnologia, incluyendo la tecnologia 5G, brindando a sus clientes servicios

novedosos y distintivos.
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+ GAMMA debe ser reconocida como la empresa que comprende a fondo las necesidades

y preferencias de cada segmento de clientes, y disefiar productos y servicios

personalizados para cada uno.

+ GAMMA prioriza que el disefio de productos y servicios que sean amigables, intuitivos

y que ofrezcan una experiencia de usuario sin igual.

» Finalmente, GAMMA debe conocerse como una marca robusta y reconocida que

comunique los valores fundamentales de GAMMA: innovacién, calidad, servicio al

cliente y accesibilidad.

6. Marketing Mix

En la Tabla 30 se detallan las estrategias de producto, precio, plaza y promocién.

Tabla 30. Marketing (4P) segin plan de crecimiento

innovadores y atractivos.

Soluciones de conectividad
de Gltima generacion para
empresas y consumidores.

las nuevas necesidades

educativo para

Producto Precio Plaza Promocion Personas
Ampliacién de la red de Campafias de
Desarrollar servicios 5G distribucion para cubrir marketing Capacitar y motivar a

la fuerza de venta para

Precios premium
para los servicios

del mercado 5G,

incluyendo acuerdos con

partners estratégicos y
Canales de venta
especializados.

informar sobre los

beneficios de la
tecnologia 5G

(Ebooks, Webinars,

Videos, etc.).

que identifique e
informe sobre el
desarrollo de nuevos
productos.

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada de Kotler (2012).

7. Presupuesto del plan de Marketing y Ventas

El presupuesto para el plan de Marketing y Ventas se establecera en un 12% de los ingresos de

las ventas, el cual estara distribuido de la siguiente manera en la Tabla 31.

Tabla 31. Presupuesto Marketing

Ventas (expresado en miles de ddlares)

Descripcién Porcentaje 2025 2026 2027 2028 2029
Venta en persona (ventas 30% 1166 311.64| 1251490.27| 1338287.11| 1432887.87| 1537 656.02
internas y televentas)
Televentas 20% 777541.09| 834326.85| 892191.41| 95525858| 1025104.01
Medios en linea propios 15% 583155.82| 62574513| 66914355 71644393| 76882801
(sitios web)
Publicidad televisiva 10% 38877055| 41716342| 44609570| 47762929 51255201
Medios en linea pagados 15% 58315582 62574513 66914355| 71644393 76882801
Automatizacion y analisis de| 450 38877055| 417163.42| 44609570| 47762929 512552.01
marketing
PRESUPUESTO TOTAL 3887705| 4171634 4460957 4776293 5125520

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

El plan funcional de Operaciones estableceréa las directrices para la estrategia operativa con el

fin de garantizar el funcionamiento de los servicios de la empresa y satisfacer las necesidades

del mercado mexicano. Sobre esta base, se han establecido objetivos especificos e indicadores

por afio que permitan medir el progreso y cumplimiento del plan.

1. Objetivos operativos

Para fortalecer la posicion de la compafiia en el mercado de las telecomunicaciones en México,

se proponen los siguientes objetivos para el plan de Operaciones en la Tabla 32:

Tabla 32. Objetivos del plan de Operaciones

nuevo servicio datos
inalambricos 5G

de espectro e infraestructura)

Objetivos Indicadores 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Lr;(r:]rg;nsgrtc;gglp;audad instalada - Ancho de 58% | 57% | 60% | 59% | 6.3%
Contar con capacidad para :Eglrgrr:gpitgocapamdad instalada - Internet 81% | 9.9% | 87% | 9.1% | 9.5%
atender la demanda proyectada
hasta el 2029 en el mercado i i -
e BOC Icné:rr]irggggo capacidad instalada - Hogar 78% | 87% | 65% | 6.4% | 6.3%
0 - L
% crecimiento de los costos por servicio 4% 4% 4% 4% 4%
Ancho de banda por cable
Incrementar la productividad del | % crecimiento de los costos por servicio -
4rea de produccion a través de | Internet Inalambrico 1% | 1% | 1% | -1% | -1%
automatizaciones, para disminuir
los costos por servicio % crecimiento de los costos por servicio 4% 4% 4% 4% 4%
anualmente Hogar Conectado
% crecimiento de los costos por servicio -| | 10 10 10 10
Transmision de video 4% 4% 4% 4% 4%
Acondicionar la infraestructura |, d ; | del d
ara el desarrollo y operacion del v e avance incremental del proyecto de
P implementacion servicio 5G (adquisicion| 30% | 20% 20% 15% 15%

Fuente: Elaboracion propia 2024.

2. Estrategias para el cumplimiento de objetivos

La Tabla 33 exhibe las estrategias del plan de Operaciones vinculadas con los objetivos

respectivos:
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Tabla 33. Estrategias del plan de Operaciones

Obijetivos

Estrategias

Contar con capacidad para atender la
demanda proyectada hasta el 2029 en el
mercado masivo B2C

Expandir la infraestructura, aumentando la capacidad de red, centros de datos
y despliegue de fibra 6ptica.

Establecer una estimacién periédica de la demanda para calcular las
necesidades futuras de capacidad en funcién de los pronésticos de demanda
y garantizar que la red y la infraestructura estén en su lugar para satisfacer la
demanda de clientes

Incrementar la productividad del area de
produccién a través de automatizaciones,
para disminuir los costos por servicio
anualmente

Automatizar procesos implementando soluciones de automatizacion
robdtica de procesos (RPA), implementacion de flujos de trabajo
automatizados y herramientas de autoservicio.

Gestionar el desempefio, estableciendo métricas e implementando iniciativas
de mejora continua.

Acondicionar la infraestructura para el
desarrollo y operacion del nuevo servicio
datos inalambricos 5G.

Obtener las aprobaciones regulatorias necesarias para la comercializacion de
5G (licencias, subastas o arrendamiento de espectro).

Actualizar la infraestructura de red mediante el despliegue de estaciones base
compatibles con 5G, actualizacién de troncales y reemplazo de equipos.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3.

Implementacion de actividades operativas

A continuacion, se especifican las tareas a llevar a cabo para implementar las estrategias del

p

lan de Operaciones (Tabla 33).

3.1 Contar con capacidad para atender la demanda proyectada hasta el 2029 en el

mercado masivo B2C

En la Tabla 34 se puede observar las actividades para concretar esta estrategia.

Tabla 34. Actividades para contar con capacidad para atender la demanda proyectada

Estrategias

Actividades

Expandir la infraestructura, aumentando la
capacidad de red, centros de datos y
despliegue de fibra dptica.

Analizar datos de trafico y patrones de uso para identificar areas que
requieren mayor capacidad de red de acuerdo con la demanda estimada para
cada servicio.

Planificar la ubicacién de nuevas estaciones base considerando los factores
como la densidad poblacional, tipo de terrenos.

Adquirir los permisos y licencias necesarios para iniciar la implementacion
o evaluar posibles asociaciones con otras empresas.

Implementar la ampliacion de infraestructura, dependiendo de la demanda
proyectada para cada servicio.

Establecer una estimacion periddica de la
demanda para calcular las necesidades
futuras de capacidad en funcion de los

prondsticos de demanda y garantizar que la

red y la infraestructura estén en su lugar para

satisfacer la demanda de clientes

Recopilar y analizar los datos para planificar la capacidad instalada de
atencion en funcion a los prondsticos de la demanda.

Priorizar la implementacion de los proyectos en funcion de su impacto en la
capacidad de la red, el retorno de la inversién y el cumplimiento de los
objetivos estratégicos.

Monitorear periédicamente la demanda y ajustar el plan de capacidad segin
sea necesario para garantizar que la red y la infraestructura puedan satisfacer
la demanda de los clientes.

F

uente: Elaboracion propia 2024.
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3.2 Incrementar la productividad del area de Produccion

En la Tabla 35 se puede observar las actividades para concretar esta estrategia.

Tabla 35. Actividades para incrementar la productividad

Estrategias

Actividades

Automatizar procesos
implementando soluciones de
automatizacion robética de
procesos (RPA),
implementacion de flujos de
trabajo automatizados y
herramientas de autoservicio.

Analizar los procesos actuales de la empresa para identificar aquellos que son candidatos
para la automatizacion.

Evaluar herramientas de RPA, flujos de trabajo automatizados y autoservicio en funcion de
las necesidades especificas de la empresa, considerando factores como la facilidad de uso, la
escalabilidad, la seguridad y el costo.

Disefiar e implementar las soluciones de automatizacion.

Monitorear el rendimiento de las soluciones de automatizacién para identificar areas de
mejora y realizar ajustes en los procesos y las herramientas segun sea necesario

Gestionar el desempefio,
estableciendo métricas e
implementando iniciativas de
mejora continua.

Seleccionar métricas (KPI) relevantes que midan el progreso hacia el logro de los objetivos
estratégicos.

Implementar un sistema para recopilar y analizar datos de manera regular y confiable sobre
los KPI 'y sobre la base de ello tomar decisiones.

Compartir los resultados del desempefio con los empleados de manera regular y celebrar los
logros y reconocer a los empleados por su contribucion.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3.3 Acondicionamiento para el servicio 5G

En la Tabla 36 se puede observar las actividades para concretar esta estrategia.

Tabla 36. Actividades para el acondicionamiento del servicio SG

Estrategias

Actividades

Obtener las aprobaciones regulatorias
necesarias para la comercializacion de
5G (licencias, subastas o
arrendamiento de espectro).

Recopilar informacién sobre los requisitos y procesos de aprobacién para la
comercializacion de 5G.

Iniciar el proceso y realizar un seguimiento hasta recibir aprobacion final

Actualizar la infraestructura de red
mediante el despliegue de estaciones
base compatibles con 5G, actualizacion
de troncales y reemplazo de equipos

Desarrollar un plan detallado para la adecuacion de la infraestructura identificando
los recursos y capacidades

Implementar el plan de adecuacion de la infraestructura, realizando las
modificaciones necesarias en la red, hardware y software.

Conducir pruebas rigurosas para asegurar el 6ptimo rendimiento de la
infraestructura 5G.

Confirmar la capacidad de la red para mantener los servicios 5G

Fuente: Elaboracién propia 2024.

Para la implementacion del servicio 5G, se ha tomado como referencia los costos indicados en

la Tabla 37.
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Tabla 37. Costos estimados de implementacion servicio 5G (en millones de délares)

Precio
Tipo Descripcion estimado 2025 2026 2027 2028 2029
TOTAL
Espectro Inversion en banda 3600, 700
radioeléctrico | MHz y 26 GHz 13352 40 06 26 70 26 70 2003 2003
Implementacion tecnologia (Red,
Sistermas, RAN) 26450 79 35 52 90 52 90 39 67 39 67
Infraestructura — -
Servicios profesionales, Consumo| 4,4 55 9698 | 6465 | 6465 | 4849 | 4849
eléctrico y otros gastos
TOTAL 72129 216 39 144 26 144 26 108 19 108 19
% de crecimiento anual del avance 30% 20% 20% 15% 15%
del proyecto

Fuente: Elaboracion propia 2024 adaptada de Proyecto de despliegue de una nueva red 5G, Redondo Pinardo (2020).

4  Asignacion del presupuesto del plan de Operaciones

En la Tabla 38 se exhibe la asignacion presupuestaria de los costos por servicio para

operaciones hasta el afio 2029, considerando la implementacion del servicio 5G en el servicio

de internet inalambrico, el crecimiento de la demanda y la eficiencia en productividad.

Tabla 38. Presupuesto del plan de Operaciones al afio 2029 (en miles de ddlares)

Costos por servicio 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Datos Inaldmbricos 4236 496 4283636 4256 691 4230823 4169 890 4111394
Variacion Porcentual 1% -1% -1% -1% -1%
Costo implementacion 216 600 144 400 144 400 108 300 108 300
Datos de banda ancha por cable | 2 674 610 2567 625 2464920 2 366 324 2271671 2180804
Variacion Porcentual -4% -4% -4% -4% -4%
Hogar Conectado 626 415 601 359 577 304 554 212 532 044 510 762
Variacion Porcentual -4% -4% -4% -4% -4%
Trasmision de video 627 508 602 408 578 311 555179 532 972 511 653
Variacién Porcentual -4% -4% -4% -4% -4%
Costo Total B2C 8 165 029 8 055 028 7877226 7 706 537 7 506 576 7314613
Var.% anual total -1% -2% -2% -3% -3%

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se detallara los objetivos y directrices para la gestion del talento humano en
GAMMA durante el periodo comprendido entre 2025 y 2029. Se emplearan diversas

estrategias destinadas a garantizar la continuidad y el éxito del negocio.

Como lo indica Dessler (2015), la meta principal de la administracion es obtener buenos

resultados, los cuales se alcanzan a través de del personal de trabajo.
1. Objetivos de Gestion Humana

Para fortalecer la posicion de la compafiia en el mercado de las telecomunicaciones en México, se

proponen los siguientes objetivos para el plan de Recursos Humanos (RR. HH.) en la Tabla 39:

Tabla 39. Objetivos del plan de Recursos Humanos

Objetivos Indicadores 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029

Incrementar en un 20% la satisfaccion de los
colaboradores con el ambiente laboral hasta el
2029, medido a través de encuestas de clima
organizacional.

Incremento del % de
satisfaccion en laencuestade| 5% 10% | 12% | 15% | 20%
clima laboral

Proporcionar capacitacion en nuevas habilidades y
competencias al 80% del personal. Este progreso se [ Porcentaje de trabajadores
evaluard mediante la evaluacién de los programas | capacitados anualmente

de formacioén implementados.

60% | 65% | 70% | 75% | 80%

Vincular el 80% de las variables de evaluacion del % de variables vinculadas a
desempefio al sistema de recompensas Yy . ~ 40% | 50% | 60% | 70% | 80%

. . o la evaluacién de desempefio
compensaciones en el préximo afio.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

2. Estrategia para cumplir objetivos de Gestion Humana

En GAMMA, creemos en la colaboracion entre Recursos Humanos y el resto de la empresa
para gestionar el talento humano. Somos un aliado estratégico que apoya a toda la organizacion.
La empresa se rige por las leyes laborales, respetando los derechos de los trabajadores,
valoramos el talento y las habilidades, promovemos la diversidad y la ética profesional, y
esperamos una conducta laboral responsable. Buscamos crear un ambiente donde las personas
puedan crecer y aportar al éxito de la empresa. Sobre la base de lo mencionado se formularon

las estrategias para el cumplimiento de nuestros objetivos (Tabla 40).
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Tabla 40. Estrategias del plan de Recursos Humanos

Obijetivos

Estrategias

Incrementar en un 20% la satisfaccion de los colaboradores
con el ambiente laboral hasta el 2029, medido a través de
encuestas de clima organizacional.

Ofrecer oportunidades de desarrollo

crecimiento personal.

profesional 'y

Promover la colaboracién interdepartamental y el trabajo en
equipo.

Proporcionar  capacitacion en nuevas habilidades vy
competencias al 80% del personal. Este progreso se evaluara
mediante la evaluacion de los programas de formacion
implementados.

Ofrecer programas de capacitacion y formacion continua en
diferentes areas

Evaluar periédicamente la inversion en capacitacion y
desarrollo de los empleados

Vincular el 80% de las variables de evaluacion del
desempefio al sistema de recompensas y compensaciones en
el proximo afio.

Definir indicadores clave de desempefio (KPI) para cada
puesto de trabajo.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3. Actividades para las estrategias de Recursos Humanos

En la Tabla 41 se puede observar las actividades para concretar estas estrategias.

Tabla 41. Actividades del plan de Recursos Humanos

Estrategias

Actividades

Ofrecer oportunidades de desarrollo

crecimiento personal.

profesional vy

Implementar programas de mentoring, coaching, becas para
estudios de posgrado o cursos especializados.

Promover la colaboracién interdepartamental y el trabajo en
equipo.

Implementar actividades de formacion de equipos, proyectos
interdepartamentales y plataformas on-line de comunicacion.

Ofrecer programas de capacitacion y formacion continua en
diferentes areas

Establecer el presupuesto anual para programas de formacion
técnica y de habilidades blandas.

Evaluar periddicamente la inversion en capacitacion y
desarrollo de los empleados

Colaborar con los lideres de cada departamento para
identificar las necesidades de capacitacion del personal.

Definir indicadores clave de desempefio (KPI) para cada
puesto de trabajo.

Definir metas organizativas y personales anuales, las cuales
seran evaluadas regularmente.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

4. Presupuesto del plan de Recursos Humanos

Se ha elaborado un presupuesto para el periodo comprendido entre 2025 y 2029, teniendo en

cuenta aspectos principales como los salarios, los gastos en capacitacion,

Las partidas del presupuesto se han organizado en seis categorias principales, con un enfoque

especial en el bienestar y desarrollo de los colaboradores. La distribucion porcentual de los

recursos refleja la importancia que la empresa concede a la retencidn del talento humano como

pilar fundamental del éxito. (Ver Tabla 42):
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Tabla 42. Presupuesto de Recursos Humanos (expresado en miles de ddlares)

Descripcion Porcentaje 2025 2026 2027 2028 2029
No6mina de empleados 70% 907 131.27( 973 381.32| 1040889.97| 1114 468.34| 1195 954.68
g:rzgcni;?m”es y desarrollo a0 12959018 139054.47| 14869857| 159200.76| 170850.67
Seosr;i;:;i‘ri]i:”es e incentivos por | g, 12959018 139054.47| 14869857| 159200.76| 170850.67
E;;g;?giional de  culwral 5o 64795.00| 69527.24| 74349.28| 79604.88| 85425.33
Consultorias 3% 38 877.05 41716.34 44 609.57 47 762.93 51 255.20
Otros gastos administrativos 2% 25918.04 27 810.89 29739.71 31841.95 34170.13
PRESUPUESTO TOTAL 1295902 1390545| 1486986 1592098| 1708507

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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CAPITULO X. PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Se aborda el plan de Responsabilidad Social de GAMMA para el periodo comprendido entre
2025 y 2029. Se describiran los objetivos, estrategias y acciones destinadas a asegurar altos
niveles de ética y sostenibilidad, con el fin de consolidar a la empresa como una entidad

socialmente responsable y comprometida con el medio ambiente.
1. Objetivos de Responsabilidad Social

Para fortalecer la posicion de la compafiia en el mercado de las telecomunicaciones en México,

se proponen los siguientes objetivos para el plan de Responsabilidad Social en la Tabla 43:

Tabla 43. Objetivos de Responsabilidad Social

Objetivos Indicadores 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029
Garantizar un trato justo y equitativo a todos los|Promedio del % de
grupos de interés, incluyendo empleados, |satisfaccion de empleados,| 50% | 55% | 60% | 65% | 70%

proveedores, clientes y la comunidad. clientes, proveedores

Adoptar tecnologias limpias y procesos eficientes
para disminuir el consumo de energia en un 20%
en todas las operaciones de GAMMA para el afio
2029

% de disminucién del

. 15%
consumo de energia 0

5% | 10% | 12% 20%

Fuente: Elaboracion propia 2024.

2. Estrategias de Responsabilidad Social

GAMMA se adhiere a las regulaciones laborales, précticas éticas y estd comprometida con la
proteccion del medio ambiente como parte integral de la consecucién de sus objetivos

corporativos. Las estrategias planteadas para responsabilidad social se presentan en la Tabla
44,

Tabla 44. Estrategias del plan de Responsabilidad Social

Obijetivos Estrategias

Garantizar un trato justo y equitativo a todos los grupos de
interés, incluyendo empleados, proveedores, clientes y la
comunidad.

Establecer una politica de igualdad que prohiba cualquier
forma de discriminacion, ya sea por motivos de raza, género,
religion, orientacion sexual o discapacidad.

Adoptar tecnologias limpias y procesos eficientes para
disminuir el consumo de energia en un 20% en todas las
operaciones de GAMMA para el afio 2029.

Adoptar tecnologias limpias y eficientes, sustituyendo
sistemas eléctricos ineficientes, ademas de incorporar fuentes
de energia renovable para reducir dependencia de
combustibles fosiles.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

3. Actividades para las estrategias de Responsabilidad Social

GAMMA ha delineado una serie de acciones para llevar a cabo las estrategias identificadas en

su plan de Responsabilidad Social. (Ver Tabla 45).
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Tabla 45. Actividades del plan de Responsabilidad Social

Estrategias

Actividades

Establecer una politica de igualdad que prohiba cualquier
forma de discriminacion, ya sea por motivos de raza, género,
religion, orientacion sexual o discapacidad.

Crear un espacio donde los empleados puedan expresar sus
inquietudes o reportar casos de discriminacion sin temor a
represalias.

Realizar una auditoria energética para evaluar el consumo de
energia.

Adoptar tecnologias limpias y eficientes en todos los aspectos
operativos de la empresa, abarcando desde la produccion

Implementar tecnologias, sustituyendo sistemas eléctricos
ineficientes, incorporando fuentes de energia renovable para
reducir dependencia de combustibles fosiles.

hasta la distribucion y el consumo de energia.

Fomentar la cultura de ahorro energético sensibilizando y
capacitando a los empleados.

Evaluacién del cumplimiento por parte de los departamentos
en cuanto al consumo de energia.

Fuente: Elaboracion propia 2024.

4. Presupuesto del plan de Responsabilidad Social

El presupuesto asignado para el area de Responsabilidad Social de GAMMA es del 1% de ingresos

de las ventas, sobre esta base, se ha planteado la distribucion indicada en la Tabla 46.

Tabla 46. Presupuestos de Responsabilidad Social (expresado en miles de délares)

Gasto Porcentaje 2025 2026 2027 2028 2029
Implementacion  de  nuevas| o, 24298159 260727.14| 278809.81| 29851831 80 086.25
tecnologias para ahorrar energia
Otros (Segregacion de residuos, [ ,co, 80993.86| 86900.05| 92936.60| 99506.10| 10678167
suministros)

PRESUPUESTO TOTAL 323975 347 636 371746 398 024 427 127

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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CAPITULO XI. PLAN DE FINANZAS

A continuacion, se presentan las estimaciones financieras para GAMMA. Estas se fundamentan
en los presupuestos elaborados en los planes operativos de Marketing, Operaciones, Recursos
Humanos y Responsabilidad Social. Con el fin de evaluar la efectividad del plan estratégico
actual para el periodo 2025-2029, se analizan los flujos de efectivo econdémicos y financieros

para dos escenarios: uno sin estrategia y otro con estrategia, comparando resultados.
1. Supuestos financieros

Para evaluar la rentabilidad del plan estratégico, se han creado estados financieros proyectados
para el periodo 2025-2029. Estos estados se fundamentan en ciertos supuestos establecidos, lo

cuales son los siguientes:
1.1 Estado de resultados

Se ha elaborado un estado de resultados proyectado que abarca dos escenarios distintos: uno
basado en la tendencia actual de crecimiento sin implementar una estrategia especifica (ver
Anexo 1), y otro que considera una estrategia que se fundamenta en el crecimiento porcentual
estimado de la demanda. (Ver Anexo 1). Esto posibilitd evaluar como la obtencién de la
licencia 5G afectaria los ingresos totales de la empresa y tomar decisiones informadas sobre su

viabilidad y rentabilidad.

- Las proyecciones de la demanda y los ingresos por ventas se basan en los estimados

obtenidos durante la investigacion de mercado. (Ver capitulo 1V).

- Los costos y gastos se han proyectado utilizando el promedio ponderado de la variacién
porcentual de los Gltimos 8 afios. Este enfoque se aplica al escenario base sin estrategia
para el periodo 2024-2029. En cuanto al escenario con estrategia, se refleja lo

desarrollado en los planes funcionales.

- La tasa del impuesto a la renta se ha calculado sobre la variacion porcentual de los
ultimos 8 afios de operacidn, siendo del 21% para el periodo 2025-2029 en el escenario

base sin estrategia. Esta misma metodologia se aplica al escenario base con estrategia.

- Los gastos de marketing representan el 11% de las ventas en el escenario base sin
estrategia para el periodo 2025-2029. Igualmente, para el escenario base con estrategia,

pero se enfocara principalmente en el lanzamiento de 5G.

- Los gastos de administracion incluyen la némina de los empleados, sus beneficios y
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otros gastos asociados para mantener el programa de cultura organizacional de la

empresa.

- La depreciacion se ha calculado a una tasa del 2% anual para activos fijos utilizando el
promedio ponderado de los ultimos 8 afios y del 8% para activo intangible. Esto se
aplica al escenario base sin estrategia. (Ver Anexo 12). Para el escenario con estrategia

se agregara el incremental en activo fijo e intangible.

- Los gastos financieros comprenden los intereses generados por los préstamos a largo

plazo (provenientes de la data historica).

- No se considera una perpetuidad al cierre del afio 2029. Dado que la compafiia es una
empresa en marcha, no existe una inversion inicial. En las valoraciones de flujo de caja,
se calcula un flujo de liquidacion para la tecnologia 5G con una tasa decreciente del
20% debido a que se estima una vida util adicional de 5 afios, tras los cuales se volvera

obsoleta.

- Se ha proyectado la informacion de B2B tanto para ingresos (crecimiento 6%) y costos
(crecimiento 5%) con el promedio ponderado de los ultimos 8 afios. Esto se replica para
el escenario base cony sin estrategia. La inclusion de este segmento se debe Unicamente

para efectos de analisis global de la empresa y para el anlisis de ratios financieros.

- Segun el Reporte Anual 2022 de América Mdvil, las licencias se amortizan usando el
método de linea recta en un periodo entre 3 y 30 afos. Para efectos de este plan

estratégico, se considerara el maximo de 5 afios (escenario con estrategia).
1.2 Estado de situacion financiera

En el escenario base sin estrategia, las cuentas por cobrar representan en promedio el 13% del
total de los ingresos por ventas. Este mismo porcentaje se mantendra en el escenario base con

estrategia.

Las cuentas por pagar constituyen en promedio entre el 26-28% del total de costos y gastos
tanto para el escenario base con estrategia y sin estrategia.

No se distribuiran dividendos anuales debido a la implementacion del plan estratégico.
2. Objetivos financieros

GAMMA tiene como meta lograr los siguientes objetivos presentados en la Tabla 47 para el
afio 2029.
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Tabla 47. Objetivos financieros GAMMA 2025-2029

Objetivo Indicador | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | Meta

i 0,
glgg%ar y mantener un EBITDA por encima del 38% EBITDA | 30% | 399% | 39% | 399 | 409% | 200 | 39%
Alcanzar un margen operacional superior al 34%. EBIT 30% | 32% | 32% | 35% | 35% | 35% | 34%

Incrementar el r.endlmlento de los accionistas sobre el ROE 6% | 17% | 18% | 199% | 20% | 209 | 19%
19% en promedio.

%)t;:;)er un rendimiento de los activos superior al ROA 6% | 10% | 10% | 119 | 119% | 119% | 119%

Notas: Se ha considerado la metade EBITDA y EBIT, ROA sobre la base del principal competidor del segmento B2C, Telcel.
Fuente: América Mdvil (2023, p. 13 y https://www.macrotrends.net/stocks/charts/AMX/america-movil,-sab-de-cv/roa.

Elaboracion propia 2024,

3. Escenarios

Con el objetivo de evaluar el plan estratégico 2025-2029 para GAMMA, se han creado dos
escenarios distintos. El primero, sin estrategia, refleja un crecimiento basico de las ventas y
costos historicos ajustados a las condiciones econdmicas actuales a nivel internacional. El
segundo, con estrategia, incorpora la implementacion de todos los planes funcionales

detallados en los capitulos previos, utilizando el afio 2024 como punto de partida.

3.1 Escenario base sin estrategia

La tendencia de las ventas B2C es a la baja, pasando de un crecimiento del 5% en el afio 2025
versus el afio anterior a un crecimiento del 3% los dos ultimos afios. Este decrecimiento esta

explicado por la obsolescencia de las tecnologias 4G a partir del 2024.

Los costos de servicio B2C incrementan segun promedio ponderado de los ultimos 8 afios,
siendo para datos inalambricos 4%, datos de banda ancha 5%, hogar conectado 12%, y
transmision de video 10%. EIl margen bruto representa el 58% de las ventas y se espera que
mantenga el mismo nivel, llegando a 57% en el afio 2029. El gasto de marketing se mantiene
en un 11% sobre las ventas. Su estructura de capital es de 40/60 al afio 2024, con tendencia
creciente a mayor deuda. Para el afio 2029 se espera que sea de 82/18. La empresa se encuentra
maés apalancada, al tener una mayor proporcion de Pasivo comparado con el Patrimonio Neto
pasando de 66% en el 2024 a un esperado 96% al afio 2024. EI EBITDA sufrird una contraccion
significativa pasando de 30% en 2024 a un 19% en 2029. Al igual con el margen operativo
(EBIT), este ratio disminuira de 11% en 2024 a -6% en 2029. En el afio 2029, el ROE es menor
al ROA, ambos ratios son negativos, lo cual sugiere que el financiamiento es muy caro,

destruye valor y que el negocio no es rentable. Ver la Tabla 48.
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Tabla 48. Ratios financieros escenario base sin estrategia 2025-2029

Ratios financieros, % 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Razo6n de endeudamiento 40% 43% 48% 55% 65% 82%
Ratio Deuda/Capital 66% 71% 7% 83% 89% 96%
Costo de ventas 42% 42% 42% 42% 43% 43%
Margen Bruto 58% 58% 58% 58% 57% 57%
EBITDA 30% 29% 27% 25% 22% 19%
EBIT 11% 9% 6% 2% -2% -6%
ROE 6% 6% 3% -1% -6% -11%
ROA 6% 5% 4% 2% -1% -6%

Fuente: Elaboracion propia 2024.

Si la empresa opta por mantener su estrategia actual, enfocada Unicamente en el desarrollo de
la tecnologia 4G sin invertir en la innovacion hacia la nueva tendencia del mercado con
dispositivos 5G, es posible que logre mejorar y estabilizar su situacion financiera a partir del
afio 2024. Sin embargo, perderia la oportunidad de expandirse y crecer. Con el tiempo, corre

el riesgo de sufrir pérdidas y enfrentar la amenaza de desaparecer del mercado.

3.2 Escenario con implementacion de estrategia

GAMMA destina una considerable inversion de 721 290 millones de délares con el objetivo de
enfocarse en el desarrollo y la especializacion en tecnologia 5G a partir de 2025, abandonando
gradualmente las tecnologias obsoletas. Los ingresos del escenario base con estrategia del Estado
de Resultados, se han calculado teniendo como base porcentual la estimacion de la demanda (con

estrategia) del capitulo IV, seccion 7.

Los costos del servicio al consumidor (B2C) disminuyen en 4% anualmente debido a la fuerte
inversion en infraestructura y nuevas tecnologias. EI margen bruto se recupera y supera la meta,
llegando a ser el 73% de ventas para el 2029, esto debido a los esfuerzos en incremento de ventas
y planificacion de costos e inversion en 1+D. Se ha considerado un 12% sobre las ventas para el
presupuesto de Marketing en el periodo 2025-2029 pero enfocandose principalmente en
publicidad de implementacion de 5G. Se ha asignado un 11% sobre las ventas para el presupuesto
de Marketing para el periodo 2025-2029. Se enfocard principalmente en publicidad de

implementacién de 5G.

Respecto a la deuda, no se solicitara financiamiento externo adicional debido a la
implementacion del plan estratégico. Se amortizara la deuda en un 6% anual segun promedio de
los ultimos afios del simulador y se aplicara la misma tasa de intereses por cada afio. En el afio
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2027 se alcanza la meta del EBITDA, y en 2029 se supera llegando a un 47%. A partir de 2027
los demas ratios alcanzaran los niveles deseados, lo que resultara en una mejora en la rentabilidad
del patrimonio (ROE) y la rentabilidad de los activos (ROA). En este contexto, se lograrian los

siguientes indices financieros. Ver la Tabla 49.

Tabla 49. Ratios financieros escenario base con estrategia 2025-2029

Ratios financieros, % 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Razo6n de endeudamiento 40% 42% 42% 42% 41% 39%
Ratio Deuda/Capital 66% 73% 73% 2% 69% 65%
Costo de ventas 42% 39% 35% 33% 30% 27%
Margen Bruto 58% 61% 65% 67% 70% 73%
EBITDA 30% 32% 36% 40% 44% 47%
EBIT 11% 19% 24% 29% 33% 37%
ROE 6% 15% 22% 28% 35% 41%
ROA 6% 12% 17% 22% 27% 32%

Fuente: Elaboracion propia 2024.
4. Analisis financiero

Se obtendra el flujo de caja econdmico que resulta al contrastar los flujos de efectivo
econdémicos y financieros del escenario estratégico versus el escenario sin estrategia. Esto se
Ileva a cabo con el proposito de cuantificar y examinar el efecto de las mejoras derivadas de la

implementacion del plan estratégico descrito en secciones anteriores.

Para calcular el valor actual de los flujos de efectivo futuros generados por el plan estratégico,
se utilizara el Modelo de Valoracidén de Activos Financieros, cominmente conocido como
CAPM (Capital Asset Pricing Model), empleando los componentes que se detallan a

continuacion:
4.1 Calculo del Costo de Oportunidad de Capital (COK)

Segun Berk y De Marzo (2008), el COK es una tasa que se emplea para descontar una serie de
flujos de efectivo, es decir, el costo de capital de una serie de flujos de efectivo. Esta
herramienta, se aplicara para llevar al valor presente el flujo de efectivo financiero generado
por la financiacién a través de los recursos propios de la empresa, utilizando el método CAPM.
Ver la Tabla 50.
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Tabla 50. Calculo del Costo de Oportunidad de Capital (COK)

Factor Indicador

Beta desapalancado 0.41
Tasa de impuesto 35%
%Deuda 0
%Patrimonio 100%
Beta apalancado 0.41
Tasa libre de riesgo (Rf) 3.20%
Rendimiento promedio del mercado (Rm) 6.80%
Prima por riesgo de mercado (Rm-Rf) 3.60%
COK (USD) Rf+b(Rm-Rf) 4.68%

Fuente: Elaboracion propia 2024.

4.2 Determinacion del Costo de la Deuda (Kd)

Se determinara la tasa de interés de la deuda de GAMMA respecto a su préstamo a largo plazo,
establecida en un 8.2%. Esta tasa se basa en la Tasa de Interés Activa (%) en México a finales
del 2022, segln la informacion proporcionada por el Fondo Monetario Internacional (FMI) en
el sitio web del Banco Mundial (2024).

4.3 Estimacion del Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

El costo de capital medio ponderado refleja el costo agregado de los recursos propios y de la
deuda, descontando el escudo tributario de los intereses. Se estima empleando la formula del
costo de capital medio ponderado. (Forsyth, 2004). EI WACC (Weighted Average Cost of
Capital) también se traduce como “CCMP: costo de capital medio ponderado”. La féormula

para utilizar es la siguiente (Lira, 2013, p. 24):

E
D+E

Xx i x (1-Tax) -+ x COK

D+E
Como la adquisicion de la licencia 5G sera financiada completamente con recursos propios
(Deuda/Equity=0), solo se calcula el valor beta desapalancado (Bu), que refleja la volatilidad de la
inversion sin tener en cuenta el efecto del endeudamiento. Para obtener el valor de Bu, se consulto
la p4gina de Damodaran.com, especificamente en relacion con la industria estadounidense de

Telecom.Services, donde se encontrd un valor de Beta de 0.41 (Ver Anexo 2).

La tasa libre de riesgo que vamos a emplear es del 3.20%. Este valor se ha obtenido de
datosmacro.com y refleja el rendimiento de los bonos estadounidenses a diez afios al cierre del
27/06/2022. Se utiliza como una referencia del costo de oportunidad de invertir en un proyecto
sin riesgo (Ver Anexo 3).
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La prima de riesgo de mercado indica el aumento de rendimiento que los inversionistas esperan

recibir al asumir riesgos al invertir en un mercado en comparacion con una inversion libre de

riesgo. En nuestro caso, empleamos el método de estimacidn histérica para calcularla,

utilizando Damodaran.com como fuente de datos. Para este propdsito, consideramos el indice

que representa los rendimientos del mercado (S&P 500), un periodo de andlisis de 1928 al 2023

y un tipo de promedio aritmético (debido a que estamos interesados en el rendimiento

esperado). Ademas, utilizamos los T-Bonds como un proxy que representa la tasa libre de

riesgo. Con estos datos, obtenemos una prima de riesgo de mercado del 6.80%. (Ver Anexo 4).

La tasa de costo de capital (COK) se ha determinado como un 4.68%. Ya que no hay un nivel

de endeudamiento para la alianza, la tasa de descuento empleada para valorar el proyecto

(WACC) sera igual a la COK. Ver la Tabla 51.

Tabla 51. Calculo del Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC)

Factor Indicador
Tasa costo de oportunidad de capital (Cok) 4.68%
Peso del capital propio (E) 100%
Tasa costo de la deuda (Kd) 6 (i) 8.20%
Peso de la deuda (D) 0
Tasa de impuesto (Tax) 35%
WACC (tasa de descuento) 4.68%

Fuente: Elaboracion propia 2024.

5. Valoracion de flujos de caja

En esta seccidn se describen los flujos de caja, econdmicos y financieros, producidos por los

escenarios base con y sin estrategia. También se determina el Valor Actual Neto Econdémico

(VANe) y Financiero (VANT) para ambos escenarios.

5.1 Evaluacion de escenario sin estrategia

Tabla 52. Valorizacion sin estrategia (miles USD)

2025 2026 2027 2028 2029
EBIT 3051424 2292879 1316 321 94 406 - 1404 441
Depreciacion 6 444 896 7100 527 7822854 8 618 664 9495429
EBITDA 9496 320 9 393 406 9139175 8713070 8 090 989
Inversion en activo fijo
Impuesto a la renta 459 552 273 237 37110 - 255169 - 610924
FLUJO DE CAJA 9 036 768 9120169 9102 065 8 968 240 8701913
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Fuente: Elaboracion propia 2024.

5.2 Evaluacion de escenario con estrategia

Tabla 53. Valorizacion con estrategia (miles USD)

2025 2026 2027 2028 2029
FLUJO DE CAJA DE LIQUIDACION 28 211 746
FLUJO DE CAJA ECONOMICO 9036 768 9120169 9102 065 8968 240 36 913 659
Préstamo de largo plazo
Amortizacion de préstamo
Pago de intereses 863 081 991 751 1139604 1309 499 1504 723
Escudo fiscal 181 247 208 268 239317 274 995 315992
FLUJO DE CAJA FINANCIERO 8354934 8 336 685 8201777 7933735 35724 928
COK 4.68% (*) Célculo del flujo de liquidaciéon TEC 5G
Valor actual neto econémico (VANe) 61 735 763 Tasa decreciente 20% (5 afios)
WACC 4.68% VA =FCN * (1 - G) / (COK+G )= 28 211 746
Valor actual neto financiero (VANf) 57 776 811

Fuente: Elaboracion propia 2024.

2025 2026 2027 2028 2029
EBIT 6253118| 8498055| 10781748 13233056| 15920298
Depreciacion 4078811 4123806 4169252 4207931| 4253166
EBITDA 10331929 12621861 14950999 17 440987| 20173 464
Inversién en activo fijo - 721290
Impuesto a la renta 1199315 1676371 2161228 2681270 3250542
FLUJO DE CAJA 9132614 10945490| 12789772 14759 717| 16 922 922
FLUJO DE CAJA DE LIQUIDACION 54 864 392
FLUJO DE CAJA ECONOMICO - 721290 9132614 10945490 12789772 14759 717| 71787 313
Préstamo de largo plazo
Amortizacion de deuda 818 956 813139 773 006 735281 697 656
Pago de intereses 542 093 515 337 490 187 465 104 441 525
Escudo fiscal 113 839 108 221 102 939 97 672 92720
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -721290| 7885404 9725235 11629517| 13657 004| 70 740 852
COK 4.68% (*) Calculo del flujo de liquidacién TEC 5G
Valor actual neto econémico (VANe) | 94 158 195 Tasa decreciente 20% (5 afios)
WACC 4.68% VA =FCN * (1 - G)/ (COK + G)= 55 847 250
Valor actual neto financiero (VANf) | 89 316 627
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5.3 Valoracion del flujo de caja incremental

Se obtiene al contrastar los flujos de efectivo de los escenarios base con estrategia respecto al
escenario base sin estrategia. Asimismo, se determind el Valor Actual, el cual refleja el
resultado de la implementacion del plan estratégico y su viabilidad. Ver la Tabla 54.

Tabla 54. Flujo de caja incremental (miles USD)

Escenario 2025 2026 2027 2028 2029
Flujo de caja econémico con estrategia 9132614 10 945 490 12789 772 14 759 717 71787 313
Flujo de caja econémico sin estrategia 9036 768 9120169 9102 065 8968 240 36 913 659
Flujo de caja econdmico incremental 95 846 1825321 3687 707 5791478 34 873 655

Escenario 2025 2026 2027 2028 2029
Flujo de caja financiero con estrategia 7 885 404 9725235 11629 517 13 657 004 70 740 852
Flujo de caja financiero sin estrategia 8354934 8 336 685 8201777 7933735 35724 928
Flujo de caja financiero incremental - 469530 1388 549 3427740 5723 269 35015 925
Valor actual neto econémico (VANe) 37 546 559
Valor actual neto financiero (VANfY) 36 437 552

Fuente: Elaboracion propia 2024.

6. Conclusiones

La implementacion del plan estratégico resulta en un aumento del promedio del EBITDA del
periodo 2024 al 2029, pasando de un incremento del 30% a un 47%. El rendimiento de los
activos (ROA) se ha incrementado de 6% en 2024 a 32% en 2029, al igual que la rentabilidad
para el accionista (ROE) pasando de 6% en 2024 a 41% en 2029. Las ventas B2C al 2029
crecen anualmente 8% con una rentabilidad sobre las ventas (ROS) del 37% al quinto afio de

analisis.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Si bien México tiene un alto indice de concentracion de mercado (IHH > 3000), aln
existe demanda para incrementar la cantidad de suscriptores de la compafiia, esto es
debido que dicho indice ha tendido a la baja en los Gltimos afios para la diversificacion

de la competencia.

El mercado de México es atractivo para seguir desarrollandose cuya proyeccion es superar
los 104 millones de suscriptores para internet mévil con una tasa de 127 celulares por cada
100 habitantes al 2029. GAMMA, con su estrategia de diferenciacion, plantea tener a un

cliente contento a un precio razonable por su calidad de servicio.

La estrategia de desarrollo de producto planteada por GAMMA consiste en desarrollar
el servicio 5G para poder recuperar mercado en el de las suscripciones de “internet
inaldmbrico” y a su vez posicionar a la compaiiia como una de las empresas lideres en
investigacion y desarrollo de tecnologia. Esto también despertarad el interés de los
consumidores en los demés productos (ancho de banda por cable, hogar conectado,
transmision de video) de la compafia, lo cual permitira incrementar la cantidad de
suscripciones (7.2 millones para datos de banda ancha por cable, 20.3 millones para
internet inalambrico, 3.25 millones para hogar conectado y 19 millones para transmision
de video) al 2029.

Uno de los puntos importantes para lograr este plan estratégico es cuidar los costos por
servicios indicados en el plan de Operaciones, esto se hard con eficiencia en la
operacion, apalancada en herramientas tecnoldgicas que permitiran reducir las horas
hombre y lograr un ahorro en costos. Estas herramientas seran evaluadas por el equipo

de 1+D quienes tomaran la decision de cuales se utilizaran.

El logro del plan estratégico dependera de la eficiencia en la ejecucion de los planes
operativos correspondientes. Cada uno de los objetivos planteados en cada plan deben
cumplirse, mediante el monitoreo de sus indicadores. Marketing y ventas deben
asegurar la cantidad de ingresos, Recursos Humanos debe asegurar que todos los
trabajadores estén alineados a la mision, vision y objetivos de la empresa, asi como
también apoyar en la concientizacién del consumo de energia para que los objetivos de

Responsabilidad Social también puedan cumplirse.
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 Elanalisis financiero indica que el presente plan estratégico es viable y atractivo, ya que

los flujos de caja generan valor para el accionista y la compafiia.
2. Recomendaciones

« En un mercado de evolucion constante como lo es el de telecomunicaciones, para
continuar siendo competitivos en necesario seguir invirtiendo en 1+D para desarrollar

herramientas que permitan atender a nuestros clientes con calidad.

» La responsabilidad social es importante para la comunidad, es por ello que se
recomienda seguir fomentando practicas responsables para el cuidado de nuestro

entorno.

+ Se recomienda hacer un analisis de sensibilidad para evaluar qué riesgos podria tener la
compafiia para ver si una de las variables como el precio de las suscripciones disminuye
de acuerdo con los precios del mercado o el costo del servicio aumenta
considerablemente. Estas variables son importantes de monitorear en el sector

telecomunicaciones.

 Desde el punto de vista financiero, se recomienda llevar a cabo la estrategia, ya que esta
genera valor para la empresa y sus accionistas. Para asegurar resultados favorables en
el periodo y ofrecer precios competitivos al mercado, se busca mantener un margen
bruto entre el 55% y el 60%, junto con un EBITDA superior al 38%. Esto se respalda

en los flujos de caja estimados en la evaluacion financiera.
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Anexo 1. Estimacion de Ia demand (con estrategia y sin estrategia)

Proyeccion de la demanda CON estrategia (expresado en millones y %)

Ao 0Py 2025| 2026| 2027| 2028| 2029
Cantidad actual de suscriptores 5.4
% VAR proyectado con estrategia 6.0%| 6.0%| 7.0%| 7.0%| 8,0%
Datos de banda ancha
por cable % VAR (comportamiento del mercado servicio fijo) 56%| 5.3%| 5.0%| 48%| 4,6%
Estimacidn de cantidad de suscriptores para
GAMMA 540| 5.71 6.04 6.40 6.78 7,20
% de crecimiento anual 58%| 5.7%| 6.0%| 59%| 6,3%
Cantidad actual de suscriptores 13.2
% VAR proyectado con estrategia 10.0%| 14.0%| 12.0%| 13.0%| 14,0%
Datos inalambricos % VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.1%| 58%| 54%| 52%| 4,9%
Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 13.2| 14.26| 15.67| 17.04| 1858| 20,34
% de crecimiento anual 8.1%| 9.9%| 87%| 9.1%| 95%
Cantidad actual de suscriptores 2.3
% VAR proyectado con estrategia 10.0%| 12.0%| 8.0%| 8.0%| 8,0%
Hogar conectado % VAI'-\_> (cor_T]portamier)to del merca_do servicio fijo) 56%| 5.3%| 5.0%| 4.8%| 4,6%
Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 230 248 2.69 2.87 3.05 3,25
% de crecimiento anual 78%| 8.7%| 65%| 6.4%| 6,3%
Cantidad actual de suscriptores 13.7
% VAR proyectado con estrategia 70%| 7.0%| 8.0%| 9.0%| 10,0%
Transmision de video |70 VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.1%| 5.8%| 54%| 52%| 4,9%
Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 13.70| 14.60| 1553| 16.57| 17.74| 19,07
% de crecimiento anual 6.6%| 6.4%| 6.7%| 7.1%| 7,5%
TOTAL DE SUSCRIPCIONES 34,6| 37.05| 39.93| 42.88| 46.16| 49.86
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Proyeccion de la demanda SIN estrategia (expresado en millones y %)
Servicio \ Afo 2024 \ 2025| 2026| 2027| 2028| 2029
Cantidad actual de suscriptores 5.4
% VAR (histérico GAMMA) 56%| 6.0%| 5.6%| 53%| 51%
Datos de banda ancha | o VAR (comportamiento del mercado servicio fijo) 5.6%| 5.3%| 50%| 4.8%| 4.6%
por cable Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 54| 5.70 6.02 6.35 6.67 6.99
% de crecimiento anual 56%| 56%| 53%| 51%| 4.8%
Cantidad actual de suscriptores 13.2
% VAR (histérico GAMMA) 1.10% | -2.34% | -2.40% | -2.46% | -2.52%
Datos inalambricos % VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.10% | 5.75% | 5.44% | 5.16% | 4.91%
Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 13.2| 13.68| 13.91| 14.12| 1431| 14.48
% de crecimiento anual 3.6%| 1.7%| 15%| 13%| 1.2%
Cantidad actual de suscriptores 2.3
% VAR (histérico GAMMA) 14.1%| 9.6%| 8.8%| 8.1%| 7.5%
Hogar conectado % VAR_ (comportamier_]to del merca_do servicio fijo) 56% | 5.3%| 5.0%| 4.8%| 4.6%
Estimacidn de cantidad de suscriptores para
GAMMA 23| 253 2.71 2.90 3.09 3.27
% de crecimiento anual 9.8%| 7.5%| 6.9%| 6.4%| 6.0%
Cantidad actual de suscriptores 13.7
% VAR (histérico GAMMA) 13.3%| 6.6%| 6.2%| 5.8%| 5.5%
Transmision de video | %0 VAR (comportamiento del mercado servicio movil) 6.10% | 5.75% | 5.44% | 5.16% | 4.91%
Estimacion de cantidad de suscriptores para
GAMMA 13.7| 15.03| 15.95| 16.88| 17.81| 18.74
% de crecimiento anual 9.7%| 6.2%| 5.8%| 55%| 52%
TOTAL DE SUSCRIPCIONES 346| 36.93| 38.60| 40.25| 41.88| 43.48

Fuente: Elaboracion propia 2024.




Anexo 2. Fl factorbeta

Standard deviatiol
in operating
Effective income (last 10
Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate | Unlevered beta | Cash/Firm value |Unlevered beta corrected for cash| HilLo Risk | Standard deviation of equity years)
Advertising 57 1.37 33.76% 5.44% 1.10 7.25% 1.18 0.6204 56.41% 14.94%
Aerospace/Defense 70 1.08 25.46% 7.28% 0.90 2.90% 0.93 0.4584 36.40% 19.50%
Air Transport 25 1.27 162.15% 8.62% 057 10.71% 0.64 0.5221 44.65% 215.30%
Apparel 38 1.19 48.76% 10.19% 0.87 5.89% 0.93 0.4816 37.04% 24.04%
Auto & Truck 34 1.52 31.02% 3.12% 1.24 5.29% 1.30 0.7081 59.70% 48.10%
Auto Parts 39 1.34 38.44% 14.62% 1.04 6.92% 1.12 0.4652 37.07% 20.99%
Bank (Money Center) 15 1.06 216.16% 17.69% 0.40 37.13% 0.64 0.3109 22.51% NA
Banks (Regional) 625 0.46 101.95% 17.69% 0.26 21.61% 0.33 0.2398 18.68% 75.66%
Beverage (Alcoholic) 19 1.13 24.46% 10.42% 0.96 1.43% 0.97 0.5270 49.70% 26.87%
Beverage (Soft) 29 0.76 17.12% 6.68% 0.68 3.51% 0.70 0.5619 42.96% 11.39%
Broadcasting 22 1.06 176.40% 7.85% 0.46 8.62% 0.50 0.5134 38.46% 29.65%
Brokerage & Investment Banking 27 1.12 226.06% 16.84% 042 24.54% 0.55 0.3272 25.21% 45.89%
Building Materials 44 132 18.15% 19.94% 1.16 4.06% 1.21 0.3866 28.72% 52.15%
Business & Consumer Services 162 1.02 17.94% 10.84% 0.90 3.09% 0.93 0.4878 41.29% 23.55%
Cable TV 10 1.28 101.72% 23.72% 0.72 1.54% 0.74 0.4199 33.01% 27.25%
Chemical (Basic) 32 1.10 45.68% 8.93% 0.82 6.65% 0.87 0.4855 38.92% 40.82%
Chemical (Diversified) 4 1.13 69.53% 14.89% 0.74 8.43% 0.81 0.3012 37.24% 34.91%
Chemical (Specialty) 68 1.09 26.82% 10.40% 091 3.50% 0.94 0.4443 36.60% 18.60%
Coal & Related Energy 18 1.27 22.54% 2.62% 1.09 12.53% 1.24 0.5084 55.69% 415.49%
Computer Services 72 1.00 29.14% 7.78% 0.82 4.69% 0.86 0.5750 49.61% 25.48%
Computers/Peripherals 36 1.13 6.09% 8.67% 1.08 1.54% 1.10 0.4390 38.90% 29.08%
Construction Supplies 45 1.13 24.70% 14.91% 0.95 3.94% 0.99 0.3977 37.83% 23.96%
Diversified 23 1.19 19.15% 5.25% 1.04 4.36% 1.09 0.5455 52.25% 66.70%
Telecom (Wireless) 13 1.09 64.16% 9.56% 0.73 1.77% 0.75 0.6313 60.31% 70.80%
Telecom. Equipment 66 1.08 11.41% 6.20% 1.00 4.81% 1.05 0.5647 46.62% 11.85%
| Telecom. Services 42 0.78 124.91% 6.62% 0.41 2.19% 0.41 0.5662 50.42% 14.96%
Tobacco 16 1.22 34.90% 9.95% 0.97 1.78% 0.99 0.5792 48.00% 8.73%
Transportation 36 1.26 33.58% 6.53% 1.01 3.94% 1.05 0.6204 53.12% 55.09%
Transportation (Railroads) 4 1.02 26.81% 17.28% 0.85 1.06% 0.86 0.1868 22.28% 13.49%
Trucking 22 1.15 19.95% 20.21% 1.00 2.94% 1.03 0.3430 28.33% 42.22%
Utility (General) 14 0.58 84.84% 14.05% 035 0.58% 0.36 0.1505 14.93% 9.83%
Utility (Water) 13 0.71 50.89% 11.09% 0.52 1.07% 0.52 0.2951 42.03% 15.08%
Grand Total 6481 1.00 46.42% 8.35% 0.74 6.13% 0.79 0.4722 42.03% 23.07%
Total Market (without financials) 5214 1.10 22.60% 6.80% 0.94 3.48% 0.97 0.5211 47.00% 23.16%

Fuente: Betas by sector (Damoceran anline, 20244).

Ae03. Latesa libre e riespo

®= Bono de Estados Unidos a 10 afios

« Espafia - Rendimiento bonos del Estado ...

fidin

Finlandia - Rendimiento bonos del Estado ...

Ver ademas>

Tipo de cambio

Prima de riesgo

Ultimo

4,52

Var.
-0,05

Var. Mes
0,36

Var. Afio Var. este Afio Fecha

| W)

1,12 0,65 12/04/2024

Evolucién: Rendimiento bonos del

Estado a 10 anos

Evolucion: Rendimiento bonos del Estado a 10 aiios

= Rendimiento
Fecha Rendimiento Var.
30/06/2022 3,02% -0,07 3,50 I
29/06/2022 3,09% -0,09
3,25
28/06/2022 3,18% -0,02
27/06/2022 3,20% 0,07 3.00
26/06/2022 3,13% 0,00
24/06/2022 3,14% 005/ 278
23/06/2022 3,09% -0,07
2,50
22/06/2022 316% 0,12 (] I
21/06/2022 3,28% 0,00 |22
20/06/2022 3,28% 0,05 mayo de 2022 9 juniode2022 6 13 20 27

Fuente: Bono de Estados Unicos (Detogmecio, 2024)



Anexo4. Primapor riesgo (RmH-Rf)

Arithmetic Average-Risk Premium

Standard Error

Stocks - T Bills Stocks - T.Bonds |Stocks - T.Bills |Stocks - T.Bonds
1928-2023 8.32% 6.80% 2.03% 2.14%
1974-2023 8.18% 5.95% 2.45% 2.73%
2014-2023 11.70% 11.17% 4.97% 3.86%

Geometric Average-Risk Premium

Stocks - T Bills Stocks - T.Bonds
1928-2023 6.50% 5.23%
1974-2023 6.79% 4.97%
2014-2023 10.63% 10.44%

Fuente: Historical retums: Stocks, Bonds & T. Bills with premiuns (Damoceranonline, 2024b).

Anexo5. Estado de resultados de GAVIVIA sin estrategia (milles de USD)

204 205 2006 227 208 209
Ingresos por veniss 30363066 32018283 B472131 A9941 3645356 3798754
Datos ineldbricos 10061871 10413810 10591223 10722114 10897192 11027063
Do 2o 2 1% 1%
Datos de bendaandhapor ceble 533577 6276607 6630577 6984436 733835 7692160
8% 6% 3o % Do
Hooar conectaco 13108 1430845 1547221 1654024 176030 18639
10% 0 0 8% 6%
Traamisiindevideo 1709630 187508 1990%7 2106787 22251 233373
10% &% &% %0 Do
BB N3IR1% 1201293 127121 13452080 14236077 15063649
Costo el servicio 12716474 13206941 137295% 1423693 1483182 15517175
Datos Ineldmbrioos 42364% 4240818 4245145 4209476 4253812 425812
Detos de bendaandhapor ceble 2674610 2817127 2967 237 315347 3201881 3467289
Hooar conectaco 626415 700913 842712 877143 981907 1098634
Traamisiindevideo 627508 691119 761178 8830 23323 1016921
BB 4551445 4769564 4971764 519262 543088 5676129
Utilided bruta 17661533 18811342 197425% 20662523 2571743 247031
Marketing 3300000 346196 3631830 3810102 399702 419200
Aercidnal cliente 35/-442 4164165 48088 564830 6578440 7661631
Gasios administrativos 152740 1683901 1867441 2064856 2283140 252450
EBITDA 9248721 949%30 938406 91391755 8713070 8090989
Depreciacion 5849813 64448% 7100527 782854 8618664 94%429
BBIT 33%918 3061424 229281 131631 A406 -140444
Cestos por intereses 751106 863081 991751 1130604 130949 1504723
Utiliced antes de impuestos 2647814 2188343 1301128 176717 -121508 -2909163
InyLesto sobre el bereficio 556041 430552 213237 37110 -25160 -61094
RESULTADODEEERCICIO 2001773 17871 1027891 139606 -950 923 -228230
Fuente: Elaboracion propia 2024.




Anexo06. Estado de Ia situacion financiera de GAVIVIAsin estrategia (miles de USD)

224 205 216 07 28 29
Activos
Adtivos cormientes
Cia 303770 3248721 3474301 371570 3973833 42084
Quentas por ochrar 24%006 264669 2806490 2928 315%55%6 336111
Oos -
Total Activos cormientes 553375 58%42%5 6280830 6691668 712049 75%975
Acivono cormiente
Propieced, plantay equipo 572%50 61923839 66925987 23223 78175128 84490033
- Depreciacion acuulach 23809%6 24420341 2492016 254% 266 26080343 26617506
Propiecd, plantay ecuiponeto B3B5A 37508498 41973971 4683687 5212478 578712533
Adivo intargible 36300247 39190151 42310124 45678482 4931498 53241022
-Depreciacion acumulech 19991286 24418630 2086583 B4R 176 44500673 5324102
Adivo intargibleneto 16308%1 14771471 12483531 924636 481435 -
Adtivototal 5238290 5817034 6073832 62774901 64063539 65463509
Pasivo
Pasivo cormienie
Quenias por pegar 6081134 638243 6704506 7039731 730717 7761383
ofres cuentas por pecer 2216642 2367233 2506742 266732 284807 3014636
Total pesivo coniente 82978% 8742417 911247 9706463 10226524 10775909
Pasivos a largo plazo
Daudaa largoplazo 13649272 1514425 16802937 18643311 2065256 295038
Fondos ceeergencia - - - - - -
Toial pesivo largo plazo 13649272 1514425 16802937 18643311 2065256 290348
Pashvototal 2194708 238%712 26014134 28348774 DA 780 B7677
Parimonioneto BOL12 336196%6 BEBLAR A4 624746 A9%6410
Total Patrimonioneto BO112 33619656 BEBLAR A6 41 A62A 746 A9%6410
Total Pashoy Patrimonio 5238290 57506363 50966586 626351% 65536527 68693167

FUere: ElBborion popa A 02%.
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Anexo7. Estado de resultados de GAVIVIA con estrategia miles de USD)

24 205 26 27 228 29
Ingresos porventes 3036306 32487166 AIR072 37429432 40076641 43008771
Detos inalabricos 10061871 10901381 12010630 13106086 14204908 15646146
& 106 P P P
Detos e benoa.andraypor cable S5A3577 632432 671373 7144913 756530 8042637
6% 8% 8% 8% 8%
Hooprr aonectado 1310832 1417088 1546849 1647747 173230 18635%6
& P &) 8% 6%
Traamisiindevideo 1700630 1831801 1948638 20627 2226846 230281
&) 6% 4] L) L)
BB N3I&R1%6 12012923 12712152 13452080 14236077 15063649
Costodel servicio 12716474 12534272 123030 12191443 11994143 1180475
Detos inalabricos 42364% 4211436 41873 4164283 4106012 4080072
Datos de bardhiandrapor ceble 2674610 2567625 24490 236324 2271671 218084
Hooprr conectedo 626415 601350 ST 4212 52044 510762
Traamisiindeviceo 627508 602408 58311 1M 52972 511653
BB 43651445 43651445 43651445 43651446 43651446 43651446
Utilided bruta 1765153 199533® 2572712 2523800 2808248 31204036
Marketing 3300000 3838513 4191849 4401534 4800197 5161063
Aeciinal cliente 35442 3611197 364730 3683782 3720619 37578%
Gaslos administrativos 1527430 211164 21116% 21116%4 2111 6% 211164
EBITDA 92872 1033199 1262181 1495090 17440987 20173464
Depreciacion 5840818 4078811 4123806 410252 4207 31 4253166
BBIT 338918 6253118 84B(b 10781748 132330656 1592028
Cestos por intereses 751106 203 S15337 490187 46614 44155
Utiliced antes ok impLestos 2647814 SYANNI23) T1R2717 10201530 12767 %2 15478772
InyLesto sobre el beneficio 56041 119315 16/6371 2161228 2681210 320542
RESULTADODEEIERCICIO 2001773 4511710 6306347 8130333 10086632 12228230

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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Anexo 8. Estado de situacion financiera de GAVIMA con estrategia (miles de USD)

24 205 26 227 28 29
Actives
Adivos cormientes
Caa 3037720 221874 3439630 518095 760022 10972049
Quenias por cobrar 24%0b 2745606 3020167 332183 36442 4019842
Oros -
Total Activos cormientes 55375 4964310 64508% 8908108 N 24624 14991 801
AdMonocormiente -
Propieckd, plantay equipo 572650 57986116 58683577 59383013 60070093 6075894
-Depreciecion acumulada 23809% 25000427 262526/0 2749851 28655261 2087433
Propieded, planiay equiponeto B3B5A 32916638 32430907 31938151 31414831 3083460
Adivo intargible 36300247 36690049 37083790 37481387 37876301 3825164
-Depreciacion acumulaca 19991286 22900650 2584129 28813280 3181580 A8
Adivo intangibleneto 16308%61 13780334 124250 866308 6000481 345220
Adivootal 5238240 516/0442 0133263 4910038 4872096 49301801
Pashvo
Pashvo cormiente
Quentas por pegar 6081134 608172 6082400 6083008 6083617 608425
Ofras cuentas por pecar 2216642 221684 2217086 2207307 221759 2207751
Toial pesivo comiente 82978% 8298656 8204% 8300316 8301146 8301976
Pasivosa largo plazo
Daudha largpplazo 13649272 1352316 1283343% 12254687 1162759 11038137
Fondcs ceemermencia - - - - - -
Toial pesivo largo plazo 13649272 1352316 1283343% 12254687 1162759 11038137
Pashvototal 21947098 21830972 2112 2055003 19928745 19340113
Patrimonioneto BAO1L1R 281940 2890342 285A43H 28801191 2996163
Total Patrimmioneto BA1LIR 281940 28900342 28543H 28801191 20961 683
Total Peshoy Patrimonio 5238240 5160442 0133263 4910038 4872096 49301801
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Anex09. Calculo de tasa de interés periodo 20252029
Year 6 (UD) Tesapraredio
Lo TermDeot 13649272026
Interest Exoanse 751104956 N
Tasack interés 6%
e Eboreoion propa 200
Anexo 10. Amortizacion de I deuda anual - GAVIVIA Escenario con estrafegia
| 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Caja inicial 3037720 4 252 808 5953931 8 335503 11 669 705
Deuda Inicial 13 649 272 13 552 316 12 883 435 12 254 687 11 627 599
Espectro + Infraestructura 5G 722 000 144 258 144 258 108 194 108 194
Amortizacion deuda 818 956 813139 773 006 735281 697 656
% Amortizacion deuda 6% 6% 6% 6% 6%
Deuda Final 13649 272 13552 316 12 883 435 12 254 687 11 627 599 11 038 137
Caja Final 2 218 764 3439 669 5180 925 7 600 222 10972 049
Intereses 542 093 515337 490 187 465 104 441 525
Escudo Fiscal 21% 113 839 108 221 102 939 97672 92720

Fuente: Elaboracion propia 2024.
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Anexo 11. Variacion porcentual del costo de servicio BXCGAVMMA-Periodo 20252029

Var%oHistorca Costo A4 25 26 07 228 209
Y Deios inalamricos 423%64% 4211436 418731 4164283 4106012 4050072
Variacion porcentuel -1% -1% -1% -1% -1%
Costo inplemantaciin 144400 144400 144400 108300 108300
v Detos ok banchandaor cable 2674610 256765 246490 2366324 2271671 2130804
\ariacion porcent.el B B B % B
0 Hooar coneciadd 626415 601350 ST A 4212 532044 510762
Variacion porcential Do Do D D Do
) Trasmision devideo 627508 602408 58311 5610 52972 511653
Variecién porcentiel % B B B B
Gosto Total BAC 816609 798288 7807914 7639998 744268 7253290
Var%oan.el otal 20 L0 L0 o o
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Anexo 12. Ciloulo de Ia tasa de depreciacion y amortizacion de GAVIVIA - Escenario sin estrategia
Year -2 (USD) Year -1 (USD) Year 0 (USD) Year 1 (USD) Year 2 (USD) Year 3 (USD) Year 4 (USD) Year 5 (USD) Year 6 (USD) Pr;)rrerilseadio
Depreciecian ol periodo 1609000 | 1756800 | 18DEB0 | 1977128000 | 21517800 | 2302ZBA0 | 26182800 | 286477800
Aortizacion ol periac 1305EBR | 1448465 | 16446 | 1811DA6R | 220412465 | 2516466 | 27485465 | 29546
Ofieencia. prececn 8OO0 | 16882000 | 403200 | 7728200 | 134122000 | 218972000 | 21417200 | 20652200
AdivoFijo 30810000000 | 32619000000 | 3451350000 | 367500 | 9525000 | 430H5000 | 476650000 | 523¥B5000 | 57265000
I;Sgﬁod_eAc‘iie\f’gifjigdé“ 0% 1% 0% 1% 2% 3% 5% 4% 4% 2%
Ofieencia amorizecin 1B | 14848 | 16144688 | 18110468 | 22841468 | 25163468 | 27485468 | 29650468
Adivoinrgible 15656240000 | 1706688080 | 185024667 | 201B266% | 2102667 | 292124667 | 3161324667 | BBB266% | HIN266%
Tasa de depreciacion
del afio Activo 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8% 8%
intangible
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Anexo 13. Cilculo de Ia depreciacion y amartizacion amual de b implementacion SG
ImplamentacinSG Precioestimech (mikes ceUSD) A0S Rgtn/Aort Taade
(miles e UD)
Espectio radioeléctrion (anortizacion) 134000 5 26800 2%
Infraestruciura (Ceoreciacion) 583000 5 117600 D%
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Anexo 14. Caloulo de Ia depreciaciony amortizacion total - Escenario con estrategia
Tesadedeoreciacion Gonoepto 25 26 227 28 29
2 Praniedad. planta v ecuino total 57986116 58683577 593838013 6007003 6075894
2% Pronieded. plantav eouino - 5G incramental 117600 117600 117600 88200 88200
8 Adivointanaible total 36630049 37083790 37481387 3786301 3B2514
2% Adivointanaible - 5G incramenial 26800 26800 26800 20100 20100
Depreciacion anual - Esoenario con estrategia 1169431 1183242 119712 1206400 1219042
Amortizacion anuel - Esorarno con estrategia 29030 29064 297200 302531 3034124

Fuente: Elaboracion propia 2024.




Anexo 15. Galoulo de Ia depreciacion acomuiada de GAMMA

24 205 06 227 228 29
Denreciacion aaumuledh - Inc. imolementacion 5G 238096 25000427 26252639 27449861 28655261 20874313
Depreciacion el periodo 1169431 1183242 119712 1206400 1219042
Anorizacion aoumulada - Inc. imolementecion 5G 19991 286 22900666 25841229 28813289 3181580 A8
Anorizacion del periodo 2909330 290564 2972000 302531 3034124
Fuente: Elaboracion propia 2024.
Anexo16. Cilaulo de ad . oy y tacion total - E 0 om .
Tasade daoreciacion Goooto 0%} 206 027 228 29
) Provieded., plantay eouino 5729650 5796116 58633577 59333013 60070093
K0 Propieced, plantay equipo - 5G incramental 176400 117600 117600 83200 83200
6187926 645448% 67253633 7007084 7298934
& Adivointanaible total 37 1R47 03N 4093093 42538333 44737849
K0 Adivo intanaible - 5G incramental 40200 26800 26800 2010 20100
020426 40815853 4477431 4426472 4599639
Depreciacion anual - escenario conestrategia 1243464 124818 134894 144367 1462319
Anortizacion anuel - esonano oon estrategia 3137681 326162 3390083 353718 363031

Fuente: Elaboracion propia 2024.




