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RESUMEN

La empresa objeto del presente estudio estd ubicada en la Ciudad de Guatemala y
distribuye productos de telecomunicaciones en 10 de los 22 departamentos del pais (todos en el
interior), esto corresponde al 45% del territorio nacional. La empresa cuenta con cinco lineas de
productos, tres de estas son lider en el mercado debido a su alta rotacién dentro del canal: Kits

de teléfonos, Tiempo de aire y Paquetes de mensajitos e internet.

El trabajo consistird en la elaboracién de un plan que la empresa pueda implementar para
tener un crecimiento de mercado, se analizaran las tres lineas de productos mencionadas
anteriormente. Se busca que estos productos puedan mejorar su cobertura en el territorio

cubierto por la empresa.

Este estudio estard compuesto por las siguientes etapas: propuesta de geolocalizacion de
clientes, analisis de mercado, que incluye un estudio de la situacién actual, los productos que
maneja, un estudio de la oferta y la demanda, el plan de crecimiento de mercado en el que se
detallan estrategias especificas para cada producto, un analisis del proceso de afiliacién de
clientes y proyecciones de ventas y por ultimo un analisis financiero para determinar la

rentabilidad del proyecto.
El objetivo del trabajo es que la empresa pueda ampliar la penetracién en el mercado de

tres lineas de productos. Para la empresa tener mas clientes podria significaria un aumento en

sus utilidades.
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.  INTRODUCCION

En la actualidad la tecnologia ha tenido un gran crecimiento, no solo en el pais, sino a nivel
mundial. Las telecomunicaciones en especial son causa de este fendmeno mundial. A las
personas les gusta tener lo mejor que hay en el mercado y que se adapte a su capacidad de
compra. Muchos operadores méviles cuentan con productos que son clave para utilizar otros
productos, de forma que ellos se garantizan una doble venta. El presente estudio propone un
plan de mercadeo que puede ser implementado para una distribuidora de un operador moévil de
Guatemala. Este plan se realiza con el fin de poder tener un incremento en las ventas de la

empresa y que de esta manera se tenga mayor participacion en el mercado.

El estudio consta de cuatro partes especificas: primero es una propuesta para la
geolocalizacién de los clientes que tiene la empresa (que son mas de 25,000) y andlisis de
indices poblacionales, esto puede ayudar a la gerencia a determinar lugares y zonas en el
territorio donde se puede crear nuevo mercado. Luego estd un analisis del territorio al que la
empresa distribuye, que son Unicamente 10 departamentos del pais. En esta parte se estudia la
situacion actual de la empresa, los beneficios y caracteristicas de los productos analizados, el
area objetivo, un andlisis de la oferta y la demanda de los productos bajo estudio. La tercera
parte es un plan de crecimiento que cuenta con estrategias para cada uno de los tres productos
analizados, esto con el fin de poder mantener o incrementar las ventas de los mismos, segun lo
vendido en 2013. El objetivo de la empresa es que pueda aumentar sus ventas con respecto a

las del afio pasado.

Por ultimo, se realizé un analisis financiero para determinar la rentabilidad del proyecto que
tiene una vida de un afio. Segun directivos de la empresa la TMAR para el proyecto es de 15%, la
inversion inicial es de Q 312,600 que serian cubiertos por la empresa, y se obtuvo un periodo de
recuperacion de 3.16 meses, una TIR de 42.78% y un valor presente neto de Q 0.50 millones, de

esta forma la TIR es mayor a la TMAR y se concluye que el proyecto es financieramente viable.



Il.  JUSTIFICACION

En la actualidad es muy importante que las empresas puedan suplir todas las necesidades
de los consumidores. También es importante que los productos tengan la mayor cobertura
posible para llegar a mas clientes, de lo contrario esta la posibilidad que la competencia ingrese

sus productos en el mercado, y que los consumidores elijan productos de la competencia.

La idea de proponer un plan de crecimiento de mercado surgié para que la empresa pueda
desarrollar nuevos mercados para aumentar la cobertura de sus productos, principalmente en
areas donde aun no se comercializan. En Guatemala, el negocio de las telecomunicaciones ha
crecido en los Ultimos afios y sigue en crecimiento, por ello es importante que los clientes
tengan mds oportunidad para comprar estos productos. Por tal razén se desea que la empresa
pueda aumentar su participacién en el mercado y los productos se encuentren en mas lugares,
para esto se requiere un estudio para analizar el mercado y en donde se pueden encontrar areas

de oportunidad para mejorar la cobertura de los productos estudiados.



lll.  OBIJETIVOS

A. General

Elaborar una propuesta para implementar un plan de crecimiento de mercado en una

empresa que se dedica a distribuir productos de telecomunicaciones en Guatemala.

B. Especificos

1.

Crear una base de datos de geolocalizacién de clientes, seglin los productos que
compran, que facilite determinar el territorio que tiene mas oportunidades de

desarrollo comercial.

Realizar un estudio de mercado que permita identificar dreas de oportunidad para
mejorar la penetracién en el mercado de tres productos de comunicaciones que son de

consumo masivo.

Analizar el proceso actual de afiliacion de clientes para proponer mejoras que logren

reducirlo a un maximo de 48 horas luego de la identificacidn del cliente prospecto.

Disefar un plan de crecimiento y estrategia de comercializaciéon de los productos que

distribuye la empresa.

Elaborar un estudio financiero para evaluar la rentabilidad del plan de crecimiento

propuesto para la empresa.



IV.  ANTECEDENTES

A. Operaciones de la empresa:

Para este trabajo y para mantener la confidencialidad de los datos obtenidos en el mismo,
se decidié omitir el nombre de la empresa y utilizar un nombre ficticio. El nombre escogido es

DisCel, y a lo largo del presente trabajo se utilizard este nombre.

DisCel es una empresa guatemalteca, fundada en el afio de 2004. La empresa se dedica a la
distribucion de productos del area de telecomunicaciones en varios departamentos del pais. La
funcién de DisCel es ser el intermediario entre la empresa mas grande de telecomunicaciones de
Guatemala y los puntos de venta, que son tiendas de barrio, quioscos que venden estos
productos, entre otros. La empresa cuenta con oficinas centrales ubicadas en la ciudad de
Guatemala. La empresa cuenta con 14 centros de distribucion, uno en la ciudad capital y los

otros 13 se encuentran en distintos departamentos del pais.

La empresa distribuye Unicamente una marca de las tres que estdn en el mercado de
Guatemala, y hace su operacion en 10 departamentos del pais. En la imagen que se encuentra a
continuacién se representa graficamente el territorio que cubre la empresa y el resto de

distribuidores.

El territorio azul es cubierto por la empresa, que incluye los siguientes departamentos:

e San Marcos e Chimaltenango
e Quiché e Suchitepéquez
e Quetzaltenango e Retalhuleu

e Totonicapdn e Alta Verapaz

e Solola e BajaVerapaz



De esta forma Guatemala queda cubierto con la siguiente proporcion:

llustracion 1 - Distribucion de territorio para todos los distribuidores

Cuaitemals

Fuente: Creacién propia (2013)

Grdfico 1 - Porcentaje de territorio cubierto por distribuidor
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Fuente: Creacién propia (2013)

1. Productos y servicios: Actualmente DisCel se dedica a distribuir cinco gamas de
productos: tiempo de aire, kits de teléfonos, paquetes de mensajitos o internet, médems y
tarjetas SIM, en este trabajo se analizaran los primeros tres productos que son los lideres en

el mercado y son los que mas impacto tienen en las ventas de la empresa.



Tabla 1 - Participacion en el mercado por producto segun ventas del 2013

LINEA DE PRODUCTOS % SEGUN % TIPO DE
VENTAS 2013 | ACUMULADO | PRODUCTO
TIEMPO DE AIRE 84.9% 84.89% A
KITS DE TELEFONOS 10.8% 95.66% B
PAQUETES DE MENSAJITOS E INTERNET 3.8% 99.44% B
SIMS 0.4% 99.82% c
MODEMS 0.2% 100.00% C

Fuente: Creacién propia (2013)

A continuacidn se muestra una grafica que muestra el comportamiento de ventas de la
empresa desde el afio 2011. Graficas donde se muestran los comportamientos de los productos

son presentadas mas adelante en este trabajo:

Grdfico 2 — Ingresos mensuales de la empresa de 2010 al 2013
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Fuente: Departamento de Ventas (2013)

Tabla 2 - Variacion anual de la empresa

VARIACION ANUAL
2011 vs 2010 20%
2012 vs 2011 17%
2013 vs 2012 2%
Fuente: Creacién propia (2013)




Como se puede ver en la grafica cada afio ha ido creciendo respecto al anterior, sin embargo
en el 2013 ya se puede ver que el crecimiento no es significativo, ya que ese afio Unicamente
tiene un crecimiento del 2% con respecto al afio anterior. A diferencia de afios como el 2011 y

2012 que tuvieron crecimiento del 20% y 17% respectivamente.

En el 2013 hubo dos principales productos de la economia del pais que se vieron afectados
por diferentes factores, sin embargos estos dos productos afectan areas que cubre la empresa
por lo que los ingresos de la empresa también se vieron afectados, estos dos productos son: el
café y el cardamomo. De igual forma el cardamomo que es producido principalmente en Alta
Verapaz, la empresa tiene cubierta esta parte y al verse afectada la economia del lugar, las

ventas cayeron y no se pudo dar un crecimiento en el afio.

2. Administracion: La distribuidora cuenta con un Gerente de Operaciones, Gerente
Financiero, Gerente de Ventas, Gerente de Inteligencia de Negocios y Gerente de Recursos
Humanos, que a su vez tienen a sus subordinados. La fuerza de ventas cuenta con tres
Subgerentes de ventas, 18 Supervisores de ventas y un total de 156 vendedores. El Grafico 3

muestra el organigrama general de la empresa. [6]

Grdfico 3 - Organigrama de la distribuidora

Gerente
General
1

I T |
Gerente de Gerente Gerente de
operaciones Financiero Ventas
l Jefede Tesorero Subgerente Subgerente Subgerente
Bodega de Ventas de Ventas de Ventas
Bl Jefede Jefe de Superwsor Superwsor Superwsor
Recargas [l Cotabilidad de ventas de Ventas de Ventas
Jefe de L L L
— . Vendedores jal Vendedores g Vendedores
Seguridad

Fuente: Departamento de Recursos Humanos (2013)




Consolidacién de las operaciones fijas y moviles de los operadores: en este sector se esta
viendo el fendmeno de la consolidacion del mercado, donde la tendencia sera la presencia
de operadores gigantes. Se estima que en el 2020 Unicamente existan 15 operadores
grandes a nivel mundial que van a controlar el 90% del mercado. Al final el beneficiado serd
el usuario personal o empresarial ya que desde una compafiia podra obtener todos los

servicios.

Desarrollo de aplicaciones: esta tendencia representa el mayor potencial. Se estima que en
los préximos cinco afios haya un crecimiento promedio del 23.6% en obtener aplicaciones y
contenido moviles en Latinoamérica para el segmento empresarial, donde abran
aplicaciones de logistica, aplicaciones para la fuerza de ventas, monitoreo, seguridad, entre
otras. Para usuarios finales las aplicaciones y contenido se basan en musica, juegos en linea,

redes sociales, entre otras.

Tecnologia LTE (Long Term Evolution — Evolucidn a Largo Plazo): esta serd una tendencia
muy fuerte y que actualmente se empieza a ver en algunos paises del mundo. Esta
tecnologia es la clave para que servicios como el internet mévil a alta velocidad y poder ver
videos de alta definicién sean una realidad. Muchos operadores quieren evolucionar estos
servicios a cuarta generacion (4G) ya que permitiria una convergencia entre muchas

industrias de telecomunicaciones, entretenimiento y comercio electrénico.

Mejorar la experiencia del usuario: todos los operadores realizan inversiones en lo mejor de
la tecnologia para poder darle mejores servicios a los usuarios, esto también para
diferenciarse de sus principales competidores. Esto a su vez hace que sean vistas como
empresas innovadoras, modernas y que dan servicios de alta calidad. La clave esta en que el
servicio se adelante a los problemas y que el usuario no tenga que acudir a un servicio

técnico especializado.

Dispositivos: los smartphones (teléfonos inteligentes) y las tabletas tienen un potencial de
crecimiento extraordinario. Se prevé un aumento de usuarios de smartphones de 1,300

millones en los préximos tres afios. Estos dispositivos son el medio principal que usa la



gente para conectarse a internet. Esta tendencia es prometedora para paises en desarrollo

donde las personas no pueden adquirir una computadora portatil

e Ecosostenibilidad: la dltima tendencia estd relacionada con la proteccion del medio
ambiente y conservar los recursos naturales y por ende las tecnologias deben adaptarse a
eso. En los ultimos afios se ha observado que las empresas tienen mas conciencia con el
ambiente. Para esto, las empresas estdn empezando a utilizar materiales que son
biodegradables, materiales que pueden ser reciclados y por tanto no dafian el medio

ambiente.

Los mayores operadores de telefonia movil a nivel mundial son (datos del 2011):

Tabla 3 - Ranking mundial de operadores moviles

e
Datos del der trimestre del 2011
Empre=a Macionalidad Conexiones’ | 20011/2010 Il'rl'.lmlh;
s W | | W] =
Vodafone | & ReinoUnido |  367.4 15% | 15,5
Amiérica il | f{*)) México 236,0 125 | 77
T teiatinica | () Eepsia | 2273 | ame| 125
""" Sharti Airtel -E-In-ﬂ:- | a2 | | a2
""" VimpeiCor? | @) Rusia | 1919 | 1% |  4s
ChinaUnicom | @) china | 1816 | 6% | 40
o ] s, || Wag | mR) A
Telenar Horuega 1234 3% 7
O MTN| R sudkiea | v | 18w | 35
o Setema| QR | mos | ew| 28
China Telecom | (@) Chins 108,4 W% | 24
Verizon Wireless | 8 geuu | 103 7% | 147
Doutsch Tetokom | M wmania | 1059 | am | ea
. Towomsel| ® gonesia | 1023 | 6% | 14
ORI e | AEN] ks
idea Celular | 2 india AR I
BSML z Imcia ?3.? 29 [15: ]
 TaapocoMo| omga | oo | 2| ne
 Towcomiata | { Prain | s | ten| 48
: Eﬂﬁ:; 4 miianas i TJ@'EFE:-EL::'E?:;}?" Y. Shens

e

Fuenis 'Hilll'l:lri 'ﬂl.ﬂll'llﬂ'.l)

Fuente: norbertogallego.com (2013)
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B. Geolocalizacion

Es un concepto relativamente nuevo que se ha desarrollado en los ultimos afios.
Basicamente hace referencia al conocimiento de la ubicaciéon geogréafica de un punto. Es
también llamada georreferenciacién, Es el posicionamiento de un objeto en un sistema de
coordenadas determinado.

Este proceso es empleado por sistemas de informacién geografica, junto a hardware y
software especializado y datos geogréficos. Existen varias opciones para determinar la
geolocalizacién de un objeto, GPS, teléfonos de gama alta, entre otros que funcionan gracias a

una red de satélites que rodean al planeta. [1]

C. Herramientas de mercadeo

1. Mercadeo: Proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos
obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos con

otros. [11]

2. Mercado: El mercado en general se define como, personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer. [11]
3. Administracion de mercadotecnia: La administracion de la mercadotecnia puede
realizarse a través de un plan de mercadeo, el cual se realiza en ciclos cortos de acuerdo a la

conveniencia y decision de los directivos de la empresa, normalmente es de un afio. [11]

a. Producto Es todo aquello que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una

necesidad o un anhelo.

b. Precio: Expresion del valor de la unidad de un producto.

c. Plaza: Trata de como hacer llegar fisicamente el producto o servicio al consumidor,

es decir agregar valor a las dimensiones tiempo y lugar.



d.

11

Promocion Aquellas actividades que tienen por objetivo impulsar la venta de
determinados productos, dirigiéndose a los clientes directos de la empresa. Entre los
recursos mas frecuentes estdn: premios por ciertas cantidades establecidas, bonos

de descuento, entre otras. [11]

4. Plan de mercadeo Es esencialmente un documento de trabajo que detalla acciones o

estrategias especificas de mercadeo con objetivos y metas definidas, dentro de un marco de

trabajo de un ambiente de mercadotecnia. Los componentes son los siguientes: [11]

a.

Situacion actual: se presentan antecedentes en cuanto a ventas, costos, utilidades,

el mercado, la competencia, la distribucidn y el macroentorno. [11]

Objetivos: definir cudles serdn los objetivos financieros y de mercadeo del plan. [11]

Estudio de mercado: Consiste en un andlisis para determinar la viabilidad comercial
de una actividad econdmica. En este andlisis se estudia el comportamiento del
consumidor; se estudia la competencia, cudntos son y sus ventajas competitivas; por

ultimo se establecen las estrategias que se utilizaran en el proyecto. [11]

Estrategias de mercadeo: En esta parte se establece la principal estrategia de

mercadeo, o plan de juego que se usard para lograr los objetivos del plan. [11]

Implementacion: El plan debe especificar a grandes rasgos los programas de
mercadeo disefiados para alcanzar los objetivos del negocio. Cada elemento de la
estrategia de mercadeo debe contestar las siguientes preguntas: ¢Qué se hara?

¢Cuando se hara? ¢Quién lo hara? ¢ Cuanto costara? [11]

Andlisis financiero: Los planes de accidon permiten elaborar un presupuesto de
apoyo. Del lado de los ingresos, este muestra el volumen de ventas pronosticado en
términos de unidades y de precio promedio. En el lado de los gastos, aparece el

costo de produccion, distribucidn fisica y mercadeo. [11]
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D. Herramientas financieras

Existen muchas herramientas que son usadas actualmente para evaluar si un proyecto

puede ser implementado o no.

1. Tasa Interna de Retorno (TIR): La Tasa Interna de Retorno es la tasa que iguala el Valor
Presente Neto a cero. Esta tasa también es conocida como la tasa de rentabilidad producto de la
reinversion de los flujos netos de efectivo, y es expresada en porcentaje. La TIR es una tasa
critica si se llega a comparar con la Tasa Minima de Rendimiento para un proyecto de inversién

especifico. [2]

2. Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR): La Tasa Minima Atractiva de Retorno es un
indicador para determinar si un proyecto debe implementarse o no. Si la TMAR es menor a la
Tasa Interna de Retorno (TIR) un proyecto es rentable, de lo contrario no existe factibilidad en

ese proyecto. [2]

3. Valor Presente Neto (VPN): El Valor Presente Neto es un método que se utiliza para
evaluar proyectos de inversién. Este indicador permite determinar si una inversidon cumple con
el objetivo de maximizar la inversion. Si el VPN es superior o igual a cero un proyecto es valido.

(2]

4. Periodo de recuperacion: Este es un método para evaluar un proyecto. Es un indicador
gue mide la liquidez del proyecto como también el riesgo ya que permite anticipar los eventos a
corto plazo. El VPN permite medir el plazo de tiempo que se va necesitar para que los flujos
netos de efectivo de una inversidn realizada puedan alcanzar la inversién inicial o recuperarla. La

unidad de tiempo puede ser dias, meses, afios, segin sea requerido. [2]

5. Andlisis de sensibilidad: Es una herramienta que se utiliza para identificar el impacto en
los resultados luego de realizar algunas variaciones en las variables, pardmetros o restricciones

de un problema sin la necesidad de volver a resolver el problema. [2]



V. GEOLOCALIZACION DE CLIENTES

La geolocalizacién es un tema que ha sido muy importante recientemente. La empresa
considera este un tema vital para sus operaciones ya que le permite saber dénde estan ubicados
los clientes y que areas del territorio requieren mayor atencién por la fuerza de ventas. Esta
herramienta también es muy importante ya que se podria tener localizados a los clientes segun

los productos que compran y asi determinar dénde puede entrar un producto. [1]

Una herramienta bastante util y que ademads es facil de usar es Google Earth. Esta permite
guardar lugares con el simple hecho de ingresar las coordenadas del punto. También permite

crear poll'gonos, rutas, entre otras cosas.

Los vendedores de la empresa en su labor diaria utilizan un aparato llamado Handheld. La
handheld es un dispositivo como una computadora portatil con la caracteristica que cabe en la
palma de la mano. A continuacién se muestra una imagen de una handheld usada por los

vendedores.

llustracion 2 - Handheld usada por vendedores

Fuente: barcodediscount.com
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A estos dispositivos se le pueden desarrollar varios software que permiten otras
aplicaciones, una de ellas el software usado las ventas. En este software se ingresa el producto
gue se vendera, como realizando una orden compra por parte del cliente y finalmente por
medio de tecnologia inaldmbrica se imprime la factura en una impresora que lleva el vendedor.

Cuando se termina la orden, el inventario automaticamente es reducido de la bodega.

Otra aplicacién guarda en otro registro las coordenadas del lugar de facturacién lo cual
permite poder usar esta informacidn para crear una base de datos con las coordenadas de los

clientes para su geolocalizacion.

Para esto se tienen las siguientes suposiciones:

e Todos los vendedores facturan al cliente correcto y en el lugar correcto (si no fuera asi
un cliente podria tener las coordenadas de otro punto de venta).

e Siempre hay que tomar en cuenta que las handheld tienen una incertidumbre, en este
caso de +/- 0.00005 grados decimales, esto se refiere a que la coordenada puede
presentar una diferencia de 0.00005 grados decimales. Por ejemplo si la latitud de un
punto es 14.3250, la Handheld puede dar un valor entre 14.35505 y 14.35495. Si esto se

traslada a distancia, equivale a una diferencia de 10 metros.

Para poder determinar las coordenadas de los clientes se utilizd6 el reporte de dos meses
completos. En dos meses un cliente es visitado entre 12 y 24 veces. Tener esa cantidad de datos
de coordenadas para un punto de venta ya es considerado aceptable, mientras mas datos se
tengan seria mejor porque el error reduciria. Teniendo varias parejas de puntos se obtuvo el

promedio de las coordenadas por cada punto para obtener la coordenada oficial.

Utilizando una hoja de calculo se procesd la informacién para introducir los datos que
fueran necesarios para cada punto de venta, que son los siguientes:

e latitud

e Longitud

e Nombre del punto de venta

e Ruta que lo atiende
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A continuacion se muestra un ejemplo de como se debe ingresar la informacidn en la hoja

de calculo para que esta pueda ser geolocalizada posteriormente:

Tabla 4 - Ejemplo de datos ingresados para la georreferenciacion de clientes

LATITUD LONGITUD | NOMBRE CLIENTE | RUTA
14.8500 -91.5245 | Copiservicios R0O2001
14.8485 -91.5247 | Hermano Pedro R02001
14.6805 -92.1437 | AlfaY Omega R06009
14.6802 -92.1437 | La Favorita 2 R0O6009
15.0168 -90.9522 | El Puente R11012
15.0265 -90.9456 | Mary R11012

Fuente: Creacidn propia (2013)

Existe una herramienta en una pagina de internet que permite convertir un archivo de una
hoja de cdlculo a un archivo compatible para Google Earth, la suscripcidn a este programa es de

$50.00 por un afio y lo pueden usar varios usuarios.

Luego de haber trabajado toda la base de datos de la empresa, se cuentan con
aproximadamente 26,000 puntos con coordenadas. Estos puntos fueron trabajados en la hoja
de calculo y por medio de la herramienta en internet se cred el archivo para poder visualizarlo

en Google Earth, a continuacién se muestra una imagen de cémo quedarian localizados los

clientes.

llustracion 3 - Ejemplo de la geolocalizacion de clientes en Google Earth

o

2

gy 5B

Fuente: Creacién propia (2013)
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Si se desea ver la informacidn de cada cliente solo se debe dar clic al punto que esta en el

mapa y desplegara la siguiente informacion:

llustracion 4 - Informacion desplegada para cada cliente geolocalizado

LATITUDE  14.8456
LONGITUDE -91.5284

HOMBRE  Gardenia
RUTA RO2001

Fuente: Creacién propia (2013)

Poder geolocalizar los clientes que tiene la empresa permite determinar areas para una
posible comercializacién de los productos que distribuye. Para poder realizar esto se utilizaron
tres bases de datos. Una para cada producto analizado en este trabajo. Cada archivo muestra
Unicamente los clientes que compran el respectivo producto. En las siguientes imdagenes se

muestran ejemplos de lo descrito.

e Tiempo de Aire:

llustracion 5 - Clientes geolocalizados de tiempo de aire

Fuente: Creacién propia (2013)



e Kits de Teléfonos:

llustracion 6 - Clientes geolocalizados de kits de teléfonos

Fuente: Creacién propia (2013)

e Paqguetes de Mensajes e Internet:

llustracion 7 - Clientes geolocalizados de paquetes de mensajes e internet

Fuente: Creacidn propia (2013)

A. indices de poblacién

A continuacion se presentan indices de ventas y clientes de cada uno de los
departamentos que atiende la distribuidora:

17
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Tabla 5 - indices poblacionales
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Venta
., Extension | Densidad de . . Ventas en .
Poblacién . ., i Clientes | Habitantes . promedio por
Departamento territorial poblacién Clientes . millones K
Total por km? | por cliente habitante
(km?) (hab/km?) (2013)

anual
Alta Verapaz 1,112,781 8,686 128 3,760 0.43 296 213.00 191.41
Quiché 953,027 8,378 114 4,250 0.50 224 240.02 251.85
San Marcos 1,019,720 3,791 269 4,758 1.26 214 325.85 319.54
Baja Verapaz 270,521 3,124 87 1,546 0.49 175 68.35 252.66
Suchitepéquez 516,467 2,510 206 1,873 0.75 276 121.60 235.44
Chimaltenango 612,973 1,979 310 2,593 131 236 127.16 207.44
Quetzaltenango 789,359 1,953 404 3,584 1.84 220 167.10 211.69
Retalhuleu 304,168 1,856 164 2,236 1.20 136 148.62 488.61
Totonicapan 476,369 1,061 449 1,829 1.72 260 101.53 213.13
Solola 437,145 1,060 412 1,927 1.81 227 76.30 174.54
Total 6,492,530 34,398 189 28,356 0.82 229 1,589.52 244.82

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Departamento de Ventas (2013)

Como se muestra en la tabla, Alta Verapaz y Quiché son departamentos con una extension
territorial muy grande, sin embargo mucho de este territorio son montafias y no permite poder
tener mas clientes en el departamento, es por ello que el indice de clientes por km? es
relativamente bajo a comparacion de otros departamentos. En Baja Verapaz se da el mismo
caso, con la diferencia que aqui el departamento es mucho mas pequefio; por otro lado, en
Suchitepéquez es un departamento basado en la agricultura y tiene tierras buenas para esta
economia, mucho del territorio son fincas y por ello el indice de clientes por km? es bajo. Esto se
refleja en los mapas presentados anteriormente, donde se ve claramente que estos

departamentos estan mas vacios en cuanto a clientes georeferenciados.

El resto de departamentos tienen un indice arriba de 1, es decir, que por lo menos hay un
cliente que vende producto que distribuye la empresa por cada km?, esto es algo bueno ya que
el mercado tiene muchas opciones para comprar, y van a encontrar mas clientes que tengan
este producto. Esto también se refleja en el mapa que es donde se ve una concentracién mas
grande de puntos. Departamentos como Retalhuleu, Quetzaltenango son bastante urbanos, y

San Marcos es de mucho comercio ya que colinda con la frontera a México.



19

También se obtuvo un indice que indica un promedio de cuanto compran los habitantes al
afio, Retalhuleu y San Marcos son los departamentos que se podria decir son los mas ricos del
pais, en promedio una persona compra Q.488 y Q.319 respectivamente en los productos de la
empresa. Por otro lado, Solold y Alta Verapaz son los departamentos mads pobres, y una persona
en promedio Unicamente compra Q.175 y Q.191 al afio. Segun el Anexo A en el cual se muestra
un mapa con tasas de pobreza por departamento, se observa que tiene relacién ya que Alta
Verapaz y Solola tienen los indices de pobreza mas altos (de los 10 departamentos que mira la

empresa), y por otro lado Retalhuleu tiene el indice de pobreza mas bajo.



A. Situacion actual

Como ya fue mencionado DisCel trabaja en 10 departamentos del pais de Guatemala. Para
poder cubrir todo el territorio la empresa cuenta con 157 vendedores. Algunos departamentos
por su gran extensién territorial son divididos en agencias que se encargan de cierto territorio

del departamento. En la siguiente tabla se muestran las 18 agencias de la distribuidora en los 10

VI.  ANALISIS DE MERCADO

departamentos y la cantidad de vendedores que tiene cada una. [5]

Tabla 6 - Vendedores por agencia de la distribuidora

VENDEDORES | VENDEDORES Total
DEPARTAMENTO AGENCIA
TITULARES |ESPECIALIZADOS | general
ALTA VERAPAZ ALTA VERAPAZ 1 8 1 9
ALTA VERAPAZ ALTA VERAPAZ 2 5 0 5
ALTA VERAPAZ ALTA VERAPAZ 3 3 0 3
ALTA VERAPAZ ALTA VERAPAZ 4 5 0 5
BAJA VERAPAZ BAJA VERAPAZ 8 1 9
SAN MARCOS SAN MARCOS 1 7 1 8
SAN MARCOS SAN MARCOS 2 8 1 9
SAN MARCOS SAN MARCOS 3 8 1 9
RETALHULEU RETALHULEU 11 1 12
SUCHITEPEQUEZ | SUCHITEPEQUEZ 9 1 10
QUETZALTENANGO | QUETZALTENANGO 1 9 1 10
QUETZALTENANGO | QUETZALTENANGO 2 10 1 11
QUICHE QUICHE 1 11 1 12
QUICHE QUICHE 2 0 7
QUICHE QUICHE 3 5 0 5
SOLOLA SOLOLA 9 0 9
CHIMALTENANGO | CHIMALTENANGO 12 1 13
TOTONICAPAN TOTONICAPAN 10 1 11
Total general 144 12 156

Fuente: Departamento de Ventas (2013)
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Actualmente la empresa tiene una base aproximada de 28,000 clientes en todo el territorio
abarcado. La mayoria de estos son tiendas de barrio. Cada vendedor de la empresa tiene
circuitos de visita, generalmente a los clientes se les visita con una frecuencia de 2x, es decir dos
veces por semana, algunos lugares como cascos departamentales donde se concentra mucha
poblacién y por la demanda del lugar se debe realizar un circuito de 3x, tres veces por semana, y
otros lugares por la distancia o la dificultad para poder llegar al lugar se trabaja con una

frecuencia de 1x.

B. Producto

La empresa ofrece cinco lineas de productos, pero solo tres de estos son analizados en el

presente estudio: tiempo de aire, kits de teléfonos, paquetes de mensajes e internet.

e Tiempo de Aire: este producto se vende a las personas que tienen sus teléfonos en planes
pre-pago, es decir necesitan primero tener este producto para poder realizar llamadas o
mandar mensajes de texto a otros teléfonos. Este producto tiene dos presentaciones de
venta hacia el consumidor final. El primero es a través de recargas electrdnicas, donde el
cliente final va a un punto de venta y este le transfiere saldo a su teléfono. El segundo son
las tarjetas fisicas, en las que se tienen un drea de raspado con el que se obtiene un cédigo
qgue al marcarlo desde un teléfono se le concede el saldo descrito en la tarjeta. Los puntos
de venta cuentan con otro método para obtener tiempo de aire y es través del sistema de
Respuesta de Voz Interactiva (IVR por sus siglas en inglés), en el cual el punto de venta
acude a un banco y deposita la cantidad de tiempo de aire que quiere comprar, luego con el
numero de boleta llama a un nimero telefénico desde su teléfono de recargas e ingresa los

datos de la boleta y se le transfiere en tiempo de aire el monto depositado.

e Kits de teléfonos: este rubro es basicamente la venta de teléfonos celulares hacia los puntos
de venta para que estos los vendan a los usuarios finales. Existen dos tipos de teléfonos en
este apartado. Los teléfonos de gama baja que se caracterizan por ser teléfonos “simples”
es decir, no tienen un sistema operativo avanzado (Android, Apple, Nokia, Windows). Por
otro lado estan los teléfonos de gama alta que son los llamados smartphones o teléfonos

inteligentes que recientemente estan teniendo un auge en el mercado. Existen ciertos
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teléfonos de gama alta que tienen un precio bastante elevado en el mercado y que la
empresa no puede darse el lujo de comprar una cantidad alta de estos teléfonos
basicamente por el miedo a que no se vendan y se queden en el inventario lo que
ocasionaria que el dinero esté parado, ante esta amenaza, lo que la empresa hace es

trabajarlos bajo pedido.

e Paqguetes de mensajes o internet: este producto también es para clientes que sus teléfonos
son pre-pago. Dos son los productos en esta categoria, paquetes de mensajes en los que el
cliente paga cierto monto y se le otorga una cantidad de mensajes determinada que los
puede usar para enviar mensajes de texto a otros teléfonos. Por otro lado estan los
paquetes de internet, que es muy parecido al otro producto solo que en lugar de dar
mensajes de texto brinda navegacion en internet desde el teléfono. Cuanto se puede

navegar depende del paquete comprado.

En la Tabla 7 se encuentra un resumen de las caracteristicas y beneficios hacia el cliente final

para los productos analizados. [7]

La matriz BCG es una herramienta de anadlisis estratégico que permite identificar los

productos o unidades de negocio que se deben potenciar, desinvertir o abandonar del mercado.

Se utilizd esta herramienta para representar los tres productos. [4]

Las divisiones de la matriz BCG son:

llustracion 8 - Matriz BCG

+

ESTRELLA INTERROGANTE

VACA LECHERA

- CRECIMIENTO EN EL MERCADO

+  PARTICIPACION EN EL MERCADO -

Fuente: emprendepymes.es (2013)
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Tabla 7 - Caracteristicas y beneficios de los productos distribuidos

PRODUCTO PITECIO CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS
PUBLICO
Minutos disponibles = Monto recarga / Costo por minuto al
publico (Q2.90).
Recarga electrdnica
Saldo principal no vence y después de 90 dias sin uso y sin
saldo se desactiva el numero.
Recarga electrdnica Q5.00 Saldo promocional vigencia 1 dia
Recarga electrdnica Q10.00 Saldo promocional vigencia 3 dias
Recarga electrdnica Q25.00 Saldo promocional vigencia 7 dias
Recarga electrdnica Q50.00 Saldo promocional vigencia 15 dias
Recarga electrdnica Q100.00 Saldo promocional vigencia 30 dias
T-10 Q10.00 No vence el saldo principal (no da triple)
T-25 Q25.00 No vence el saldo principal (no da triple)
T-5 Q5.00 No vence el saldo principal (no da triple)
Mensajes + Internet Q20.00 25 minutos de TA, 100 mensajes y 1 dia de Internet (100MB)
) 100 mensajes a teléfonos en Guatemala y teléfonos en USA
Mensajes USA Q5.99 .,
duracion 24 horas
Mensajes 1 Q1.00 5 mensajes a teléfonos duracién 24 horas
Mensajes 3 Q3.00 20 mensajes a teléfonos duracién 24 horas
Mensajes 5 Q5.00 100 mensajes a teléfonos duracion 24 horas
Internet BlackBerry 10 | Q10.00 Redes sociales (Facebook, Twitter y BB) e internet
Internet BlackBerry 5 | Q5.00 Redes sociales (Facebook, Twitter y BB)
Incluye 1 semana de navegacion (200MB) no aplica a
Internet 25 Q25.00
BlackBerry
Internet 5 Q5.00 Incluye 1 dia de navegacion (100MB) no aplica a BlackBerry

Fuente: Departamento de Ventas (2013)

e Estrella: tiempo de aire. Este producto es el que mas participacion tiene en el mercado y el

gue hace que la empresa sea rentable. Su crecimiento en el mercado es mas alto que la de

los otros productos.

e Vaca: kits de teléfonos. El crecimiento de este producto no es tan marcado y es mucho mas

bajo que el resto de productos, pero gracias a este producto tanto tiempo de aire como

paquetes de mensajitos e internet tienen participacion en el mercado ya que son

dependientes.
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e Interrogante: paquetes de mensajitos e internet. El crecimiento que esta teniendo este

producto es alto, el 2012 contra el 2011 crecié aproximadamente un 550% (el producto

estaba entrando al mercado), lo que va de este afio comparado con el afio pasado ha

crecido un 87%. Sin embargo no cuenta con una participacidn alta en el mix de productos

que es 3.8%.

C. Areade mercado

La empresa tiene operaciones en 10 departamentos de Guatemala, algunos de estos son de

los departamentos mas grandes del interior del pais, y donde habitan mas personas. En el

cuadro siguiente se muestran datos recopilados por el Instituto Nacional de Estadistica al afio

2011 para cada uno de estos departamentos [10]

Tabla 8- Datos de poblacion por departamento

B . indice de
Extension Densidad de .
. . . juventud
Departamento | Hombres Mujeres Total territorial poblacion
) ) (menos de
(km?) (hab/km?) .
20 aiios)
Alta Verapaz 554,174 558,607 1,112,781 8,686 128 0.58
Quiché 462,886 490,141 953,027 8,378 114 0.58
San Marcos 498,217 521,503 | 1,019,720 3,791 269 0.56
Baja Verapaz 129,601 140,920 270,521 3,124 87 0.54
Suchitepéquez 252,694 263,773 516,467 2,510 206 0.53
Chimaltenango | 312,524 300,449 612,973 1,979 310 0.56
Quetzaltenango| 378,421 410,938 789,359 1,953 404 0.53
Retalhuleu 148,965 155,203 304,168 1,856 164 0.54
Totonicapan 226,873 249,496 476,369 1,061 449 0.54
Solola 215,791 221,354 437,145 1,060 412 0.54
Total 3,180,146 | 3,312,384 | 6,492,530 34,398 189 0.55

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE) (2013)

Del total de extension con la que cuenta el pais (109,000 km?), la empresa se encarga de

cubrir poco mas del 33%. Y en cuanto a poblacién es aproximadamente el 43% del total de la

poblacién del pais, esto corresponde un porcentaje bastante alto considerando que existen




25

cinco distribuidores para la operadora con la que se trabaja. En general, Guatemala es un pais
bastante joven, y se puede ver en el indice de juventud de los departamentos cubiertos. Todos
estan por arriba de 0.50, en general se tiene un promedio de 0.55, lo cual indica que el 55% de

la poblacién es menor de 20 afios.

D. Analisis de la oferta

La telefonia movil en Guatemala estd tomando un curso muy parecido al de la telefonia a
nivel mundial. Sin embargo el hecho que Guatemala es un pais aun en vias de desarrollo hace

gue la tecnologia no sea tan avanzada como en otros paises.

En los ultimos nueve afios, la telefonia moévil ha registrado un crecimiento del 556%. En el
2003 los registros indicaron que en el pais habian 3.17 millones usuarios, en 2012 se han
suscrito 17.6 millones de usuarios. Desde el 2009 el mercado se ha estancado y el crecimiento
promedio por afio es de un milldn de clientes, lo cual indica que el mercado se encuentra en

madurez.

Guatemala tiene tres operadores de telefonia movil: Tigo, Claro y Movistar. Segun datos de
la Superintendencia de Telecomunicaciones (SIT) en el 2012 Tigo tenia 9.9 millones de usuarios;
Claro contaba con 6.5 millones de usuarios y Movistar tenia 4.3 millones de usuarios
aproximadamente. Las tres compafiias ofrecen dos tipos de contratos uno prepago y otro
postpago. En la siguiente tabla se pueden observar los datos del 2012 para cada compaiiia, y en
las graficas que siguen la participacion en el mercado para cada operadora segun los contratos

qgue ofrecen y la participacién total en el mercado. [15]

Tabla 9 - Numero de usuarios por operador en Guatemala

Numero de usuarios datos oficiales diciembre 2012
Operadora Prepago Postpago Total
Tigo 9,593,977 313,611 9,907,588
Claro 6,135,015 401,391 6,536,406
Movistar 4,065,463 277,623 4,343,086

Fuente: Prensalibre.com (2013)
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Grdfico 4 - Participacion en el mercado total por operador

Market share - Prepago

mTigo = Claro = Movistar

Fuente: Creacién propia (2013)

1. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter: Este modelo se conforma de cinco elementos
gue son importantes analizar ya que determinan factores que pueden traer consecuencias en el
mercado. Con este modelo una empresa analiza y evalla objetivos y recursos que posee contra
las cinco fuerzas que rigen la competencia, y asi poder conocer el entorno del mercado al que se

quiere ingresar.

Las cinco fuerzas de Porter son:

llustracion 9 - Las 5 fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter

servicios

Fuente: proyectos-innovacién.com (2013)
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a. Amenaza de entrada de nuevos competidores: esta fuerza es débil ya que en
Guatemala Unicamente existen tres operadores de telefonia mévil que, por lo que ya no podria
entrar una empresa que sea competencia para DisCel. También los operadores manejan
distribuidores que tienen asignado un territorio en especifico, de esta forma los otros

distribuidores que manejan la misma marca que DisCel no pueden entrar al territorio.

b. Rivalidad entre los competidores: los tres operadores tienen una rivalidad bastante
alta, sin embargo casi en todos los lugares donde se vende producto de un operador se vende
productos de los otros dos operadores. Los tres operadores cuentan con diferentes estrategias
para atraer clientes. La ventaja competitiva de Tigo es que puede presumir de la mejor
cobertura y la mejor senal en el territorio. La ventaja de Claro son las promociones atractivas
hacia el mercado y la estrategia de Movistar son los precios, manejan los precios mas bajos del
mercado, pero el servicio que proporcionan es deficiente. En la actualidad, todas las personas
tienen un teléfono celular, segln un reporte presentado por el diario E/ Periddico, en Guatemala

hay mas teléfonos celulares que personas, aproximadamente 1.35 teléfonos por persona.

c. Poder de negociacion de los proveedores: el Unico proveedor de la empresa es el
operador movil con el que trabaja. La negociacidon con ellos es bastante complicada y es casi
imposible lograr que los precios a los que se les compra cambien. Siempre es importante
mantener buena relacién con el proveedor ya que de lo contrario la distribuidora podria perder

territorio.

d. Poder de negociacion de los compradores: esta fuerza también es muy débil, los
clientes tienen poco poder para cambiar los precios a los que se les vende. Los puntos de venta
no tienen mas opciones en el mercado, ya que cuando los consumidores finales quieran
producto del operador con el que trabaja DisCel y no tengan van a perder venta, por lo que para

ellos es siempre importante tener productos de ese operador, y de todos.

e. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: la distribuidora no tiene productos que
puedan amenazar con ser sustitutos. Las personas utilizan el teléfono celular para comunicarse

con cualquier otra persona. Productos como tabletas, o computadoras podrian llegar a ser
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sustitutos, sin embargo estos son productos mucho mas caros, mas grandes fisicamente y que

no cumplen las necesidades de los consumidores.

E. Analisis de la demanda

La empresa cuenta con una cartera de aproximadamente 28,000 clientes. Estos clientes son
visitados por los vendedores de cada departamento. A continuacién se presentan datos
histéricos de cdmo se han comportado las ventas de los tres productos del 2010 a diciembre del
presente afio. Para mantener la confidencialidad de los datos de la empresa, los valores fueron

multiplicados por un factor.

1. Histoérico tiempo de aire

Tabla 10 - Ventas histéricas desde 2010 para tiempo de aire

TIEMPO DE AIRE (EN MILLONES DE Q)

MES 2010 2011 2012 2013
ENE 80.72 85.74 99.83 116.55
FEB 78.98 81.62 101.70 100.59
MAR 89.13 96.23 111.00 109.79
ABR 78.56 99.98 115.70 116.85
MAY 82.92 100.62 116.58 106.12
JUN 79.12 97.48 105.87 97.13
JUL 83.35 98.75 111.48 111.72
AGO 81.73 102.50 108.01 105.52
SEP 81.36 101.30 102.78 104.52
ocT 82.03 101.50 119.03 108.18
NOV 81.61 99.84 110.19 101.35
DIC 103.23 111.51 125.36 120.87
TOTAL | 1,002.73 1,177.07 1,327.54 1,299.20

Fuente: Departamento de Ventas (2013)
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Tabla 11- Variacién anual tiempo de aire

VARIACION ANUAL
2011 vs 2010 17.4%
2012 vs 2011 12.8%
2013 vs 2012 -2.1%

Fuente: Creacién propia (2013)

Las ventas durante el afio 2013 fueron un 2.1% mas bajas que en el afio 2012 y esto se debe
principalmente a lo que se comentd anteriormente, que la economia de los departamentos
estuvo bastante baja debido a la caida del café y el cardamomo. Estos son dos productos que
son vitales para muchas personas y si la demanda estd baja y no se vende las personas no tienen
capital para comprar otros bienes, y es aqui donde se vio afectado el tiempo de aire y por lo cual
las ventas fueron mas bajas en el 2013. También otro factor que afectan las ventas de este
producto es que se cree que actualmente las personas ya no estan hablando mucho por
teléfono ya que utilizan mds los mensajitos, las ventas de este producto estdn siendo

consumidas por otro.

Grdfico 5 - Ventas historicas para tiempo de aire

HISTORICO TIEMPO DE AIRE
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Fuente: Creacion propia (2013)
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2. Histdrico kits de teléfonos: Al igual que para Tiempo de aire, se cree que este producto
también se vio afectado por el precio del café y cardamomo que no fue el que se esperaba en la
economia guatemalteca. Sin embargo durante los ultimos meses del afio 2013, los kits tuvieron
una venta bastante alta comparada a la de otros afios, esto se debe a que recientemente la
publicidad y las ventas se estan enfocando a los Smartphones o teléfonos inteligentes, que son
teléfonos mas avanzados en cuanto a tecnologia y no a los teléfonos simples que no tienen una
gran cantidad de caracteristicas. La venta de estos teléfonos durante los Ultimos meses fue

bastante buena y eso levanté las ventas de esta linea de productos.

Tabla 12 - Ventas histdricas desde 2010 para kits de teléfonos

KITS (EN MILLONES DE Q)
MES 2010 2011 2012 2013
ENE 7.76 10.50 11.85 12.46
FEB 7.10 10.32 12.96 11.84
MAR 8.30 12.23 13.96 11.50
ABR 8.80 11.05 14.19 12.85
MAY 9.10 12.25 14.56 13.95
JUN 9.80 11.05 13.42 12.25
JUL 11.66 12.07 13.98 13.36
AGO 8.92 11.19 11.93 15.70
SEP 8.84 12.31 11.62 13.91
ocT 9.41 11.55 14.66 16.18
NOV 9.99 12.29 14.54 16.52
DIC 16.04 19.46 20.96 24.62
TOTAL 115.72 146.27 168.63 175.15

Fuente: Departamento de Ventas (2013)

Tabla 13 - Variacion anual kits de teléfonos

VARIACION ANUAL
2011 vs 2010 26.4%
2012 vs 2011 15.3%
2013 vs 2012 3.9%

Fuente: Creacién propia (2013)
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Grdfico 6 - Ventas historicas para kits de teléfonos

HISTORICO KITS DE TELEFONOS

—2010 =—2011

~2012 =—2013

ENE FEB

MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP

Fuente: Creacion propia (2013)

3. Histdrico paquetes de mensajes e internet

Tabla 14 - Ventas historicas desde 2010 para paquetes de mensajes e internet

OCT NOV

VAS (EN MILLONES DE Q)
MES 2011 2012 2013
ENE 0.00 2.33 7.67
FEB 0.00 2.73 7.03
MAR 0.00 3.77 7.36
ABR 0.00 4.10 9.20
MAY 0.12 4.76 8.64
JUN 0.40 5.00 8.21
JuL 0.61 5.57 9.33
AGO 0.86 5.82 9.16
SEP 1.27 5.34 9.11
ocT 1.58 6.61 10.06
NOV 1.73 6.28 9.45
DIC 2.00 6.81 10.35
TOTAL | 8.56 59.12 105.56

Fuente: Departamento de Ventas (2013)

DiC
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Tabla 15 - Variacion anual paquetes de mensajes e internet

VARIACION ANUAL
2012 vs 2011 590.4%
2013 vs 2012 78.6%

Fuente: Creacién propia (2013)

Este producto ha tenido una buena aceptacion en el mercado y se ve que cada afo esta
creciendo considerablemente contra los aios anteriores. Este producto se introdujo al mercado
a mediados del afio 2011 y se cree que puede seguir creciendo por estar aun en una etapa de
crecimiento en el mercado. La gente estd usando mas los mensajitos y el internet en sus
teléfonos. Y si a esto le agregamos que para poder usar un teléfono inteligente se necesita

internet, la venta de estos paquetes va seguir siendo atractiva.

Grdfico 7 - Ventas historicas para paquetes de mensajes e internet
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Fuente: Creacidn propia (2013)

4. Estudio de mercado: El segmento de mercado objetivo para la distribuidora lo
conforman en su mayoria tiendas de barrio o locales especializados a la venta de teléfonos
celulares, siempre y cuando estén en cualquiera de los 10 departamentos del pais cubiertos por
la empresa. Sin embargo lo que es importante es definir si los productos son demandados en el
mercado o no. Si los consumidores finales necesitan el producto los clientes de la empresa van a

exigirlo también.
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El problema definido, es si los productos son demandados o no por los consumidores
finales, para poder conocer cual es el comportamiento de las personas se ha establecido realizar
una investigacidon cuantitativa, la cual consiste en la realizacién de un instrumento para

recolectar datos, y por ultimo el analisis de los datos obtenidos.

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos es la encuesta (Anexo B). Para este
estudio fue conveniente el utilizar esta herramienta ya que lo que se busca primordialmente es
determinar la preferencia de los consumidores, recopilar datos del posicionamiento de los

productos en los consumidores.

La encuesta fue realizada a personas que habitan en los departamentos que cubre la
empresa. Para una recopilaciéon de datos mas rapida se tuvo la ayuda de la fuerza de ventas para
pasar la encuesta. El grupo objetivo tenia las siguientes caracteristicas:

e Edad comprendida entre 15 y 50 afios

e Tienen teléfono celular

Como ya se habia mencionado, el estudio de mercado se limita a diez departamentos de
Guatemala, donde segun datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la

poblacién es de 6,492,530 habitantes, segln el Ultimo censo registrado en el afio 2011.

La muestra es el numero de elementos elegidos o no al azar, estos salen de un universo

cuyos resultados se extrapolan, siempre y cuando sean representativos de la poblacion.

Para conocer el dato de la muestra se utiliza la férmula de poblaciones finitas, que es la
siguiente:

Z2xPx*(Q
n=—7pz
Donde:

n = nimero de elementos de la muestra

P/Q = probabilidades de éxito y fracaso, que en este estudio es igual, 50%.
Z? = valor al nivel de confianza elegido, 90%

E = Margen de error permitido, por el tipo de estudio se considera adecuado un 5%.
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Basandose en estos datos, la férmula queda de la siguiente manera:

_ (1.64)% ¥ 0.50 * 0.50
- (0.05)2

n =270

La férmula indica que el tamafio necesario de la muestra con un nivel de confianza de 95%

es de 270 personas a entrevistar.

5. Graficas e interpretacion de resultados: Con la informacion obtenida en las encuestas

(Anexo B), se procedid a elaborar los gréficos de resultados.

Pregunta 1: Género

Grdfico 8 - Porcentaje de genero de las personas encuestadas

Género

= Masculino = Femenino

Fuente: Creacién propia (2013)

Esto concuerda con los datos presentados de la poblacion en la Tabla 8 donde casi en todos

los departamentos hay mas mujeres que hombres.

Pregunta 2: ¢Cual es su rango de edad?
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Grdfico 9 - Porcentaje de rango de edad de las personas encuestadas

Rango de edad
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Fuente: Creacién propia (2013)

Interesante que muy pocas de las personas entrevistadas son mayores a 30 afios. El 92% de
las personas entrevistadas son menores de 30 afios. Importante es la participacion de los
jovenes, el 25% de los entrevistados son personas menores a 20 afos, esto muestra que la

participacién de los jovenes en el mercado potencial a tomar en cuenta.

Pregunta 3: ¢ Cuantos celulares posee?

Grdfico 10 - Cantidad de teléfonos celulares por persona encuestada

Cantidad de Teléfonos
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3%

Fuente: Creacién propia (2013)

Todas las personas tienen por lo menos un teléfono. Son muy pocas las personas que tienen
tres o mads teléfonos. Generalmente las personas tienen un teléfono, aunque muchas personas
tienen dos teléfonos por temas de negocios que a veces el trabajo les proporciona un teléfono,

otras personas tienen dos teléfonos por seguridad.
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Pregunta 4: ¢{Su teléfono es smartphone?

Grdfico 11 - Teléfono es smartphone

Teléfono smartphone
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Fuente: Creacién propia (2013)

La mayoria de las personas, un 61% tiene teléfono basico, y Unicamente un 36% cuentan
con un smartphone, un 3% no supo responder a la pregunta. Esto es una ventaja ya que
actualmente se estd buscando promover la venta de smartphone y esta claro que la gente no
tiene esos teléfonos actualmente por lo que la venta podria crecer los proximos meses. Algo

importante también es saber si la gente estd dispuesta a tener un smartphone.

Pregunta 5: ¢ Estaria dispuesto a obtener un smartphone?

Grdfico 12 - Dispuesto a tener un smartphone

Obtendria un smartphone

s Si = No

Fuente: Creacién propia (2013)
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Las personas si estdn interesadas en tener un teléfono inteligente. Un 61% respondieron
que si obtendrian uno, Unicamente un 39% no lo haria. Para esto hay muchas razones,
probablemente es por el costo de tener un teléfono inteligente, considerando que estamos
estudiando personas con un nivel socioecondémico mas bajo, o tal vez porque manejar un

teléfono de estos es mas dificil. Pero, en general los consumidores si lo comprarian.

Pregunta 6: ¢ Qué utilidad le da al teléfono celular?

Grdfico 13 - Utilidad que le dan las personas al teléfono celular

Utilidad del télefono
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Fuente: Creacidn propia (2013)

Esta era una pregunta abierta, donde se les daba un listado de posibles usos a las personas y
ellos podian marcar las utilidades que le daban. Interesante que no todas las personas
contestaron que usaban el teléfono para llamadas. Esta pregunta también brinda informacion
importante ya que generalmente para poder utilizar estas aplicaciones (redes sociales,
mensajes, correo) se requiere de los productos de paquetes de mensajes e internet que la

empresa distribuye por lo que, este producto si tiene demanda en el mercado.

Pregunta 7: ¢Qué operador mévil utiliza?

Esta fue una pregunta que proporciond datos bastante particulares. Como fue presentado
anteriormente, Tigo tiene un porcentaje de participacién en el mercado mayor al resto de

operadores. Lo que llama la atencién es la poca participacion que tiene Movistar, solo un 11%.
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Grdfico 14 - Operador movil utilizado por las personas encuestadas

Operador preferido

= Tigo ®Claro = Movistar = Varios

Fuente: Creacidn propia (2013)

Pregunta 8: ¢ Por qué utiliza el operador mévil escogido?

Grdfico 15 —Paretto con la razén por la que una persona escoge el operador movil

Razdn del operador escogido
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Fuente: Creacién propia (2013)

En general las personas no buscan tanto los precios en el mercado, sino que el operador con
el que trabajan les proporcione una buena sefal y cobertura. Aunque los precios estan en
segunda posicidn la diferencia contra la razén principal es muy grande. Por ultimo, el servicio al
cliente compone el 80% de lo que vale para las personas. Las promociones que dan los

operadores no son esenciales para el consumidor pero si tienen una participacion importante.



VII. PLAN DE CRECIMIENTO DE MERCADO

Es importante mencionar que la empresa por ser un intermediario entre el operador maévil y
las tiendas de barrio no realiza la publicidad en si por su propia cuenta, la empresa mas bien vela
porque el canal esté abastecido de producto. Por ello, se utilizan estrategias de comercializacion

que haran que el mercado crezca y las ventas se vean potenciadas.

A. Consumidor

Para la operacidon de DisCel, el consumidor tiene las siguientes caracteristicas:
e Tiendas de barrio

e Locales especializados en venta de celulares

Recordando que la empresa Unicamente funciona como un intermediario entre el operador
movil y los negocios que venden sus productos. Podemos analizar también a los consumidores
finales, que tienen las siguientes caracteristicas:

e Hombres o mujeres de nivel socioecondmico ABC, de 14 a 50 afios de edad.

e Cuentan con teléfono celular con un plan prepago.

e Suteléfono celular esta atado al operador que distribuye DisCel.

B. Ciclo de vida del producto

Este término hace referencia a la evolucion que va teniendo el producto a lo largo del
tiempo que permanece en el mercado. Un producto no mantendra un nivel de ventas alto a lo
largo de su vida, ni experimentara el mismo crecimiento todo el tiempo. Esta es una
herramienta de mercadeo con la cual se pueden definir estrategias de precio, promocidn y plaza
teniendo en cuenta el momento en el que se encuentra el producto, un producto puede tener

las siguientes etapas:

39
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llustracion 10 - Ciclo de vida del producto

e
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion

Volumen
de
ventas

Retiro

Tiempo

Fuente: mkterblog.blogspot.com (2013)

En la fase de lanzamiento el producto es introducido al mercado, son pocos los
consumidores, al igual que las unidades son escasas. Se tiene una evolucidn lenta. La fase de
crecimiento se caracteriza porque el producto ya es conocido y aceptado, las ventas crece*-/

n a un nivel bastante alto, el producto supera lo esperado por los consumidores. La fase de
madurez es marcada por una desaceleracién en los ritmos de crecimiento, la penetracién del
producto es alta, el producto tiene una intensa cobertura y estabilidad. Por ultimo la fase de
declinacion donde ya todo el mercado ha comprado el producto y se debe pensar en una

sustitucion del producto, aparecen otros productos.

Antes de comenzar a definir las estrategias de marketing a utilizar es importante definir en
qué etapa del ciclo de vida del producto se encuentran los tres productos que se analizan en el
presente trabajo, esto servird para alinear de una mejor forma las estrategias. Los productos

guedan definidos de la siguiente forma:

e Tiempo de aire: esta en la fase de maduracién. El producto ya lleva muchos afios en el
mercado. Este producto va estar aun mucho tiempo disponible para los consumidores,
si se toma en cuenta que mas del 95% de los celulares activos en Guatemala necesitan
de este producto para poder realizar llamadas. El producto es vital para los

consumidores.

e Kits de teléfonos: esta en una fase de maduracién. El producto siempre ha estado en el

mercado, sin embargo el hecho que las personas busquen siempre lo mas tecnolégico
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en el mercado hace que este producto siga manteniéndose. Hay un factor muy
importante que va determinar la vida de este producto, el mundo esta enfocado a los
smartphones, actualmente son muy pocas las personas que tienen smartphones vy
utilizan un contrato prepago. El mayor problema es que estos teléfonos por lo general
son bastante caros y muchas personas en Guatemala no tienen la capacidad de
adquirirlo, sin embargo recientemente han salido campanas de publicidad y han salido
al mercado teléfonos smartphones baratos, esta es la idea, que la gente tenga

smartphones accesibles.

e Paqguetes de mensajitos e internet: este producto estd en la fase de crecimiento. A
diferencia de los otros productos este tiene menos tiempo en el mercado (2 afios).
Antes las personas acostumbran mas a hablar a través de voz (llamadas), los jévenes
ahora les prefieren hablar a través de mensajes de texto. Tomando en cuenta que una
gran porcién de la poblacion es joven, los paquetes de mensajitos tienen un alto
impacto y un crecimiento elevado. A esto hay que sumarle la porcién tomada por los
paquetes de internet. Los smartphones funcionan por el internet, y si la tendencia es
tener mas smartphones la gente necesita internet por lo que este producto esta
teniendo un gran crecimiento. Adicional a esto, actualmente también hay una nueva
presentacién de este producto que es via electrénico, como una recarga electrénica solo

gue se en lugar de ser tiempo de aire es un paquete de mensajes o internet.

C. Estrategias

Una vez definido el ciclo de vida del producto es mas facil determinar las estrategias
adecuadas que se deben utilizar para alcanzar los objetivos. La estrategia corporativa de la
empresa esta basada en crecimiento. El objetivo principal de la empresa es que las ventas para
el afio 2014 permanezcan igual o mejor que en el afio 2013 para cada uno de los productos,
siguiendo siempre las tendencias y estacionalidades que tiene cada uno de los productos. El
objetivo es que esto se cumpla en un afio. Para lograrlo se utilizard una estrategia de
crecimiento enfocada a los mercados inexistentes, es decir, mercados que aun no son visitados.
Se espera poder penetrar el mercado de una manera diferente para cada uno de los productos

analizados en el trabajo. Tener mds mercado significa tener mds ventas. También es sindnimo
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de tener mds costos de operacidn pero si se consiguen buenos clientes es posible tener un

crecimiento en el volumen de ventas atractivo para la empresa.

D. Estrategia por producto

Para aumentar el nivel de ventas de los productos se utilizaran diferentes estrategias,

siempre ligado al ciclo de vida que tiene cada producto, y su participacién actual en el mercado.

1. Tiempo de aire: El producto se encuentra en el ciclo de vida de maduracién. Este
producto tendra una estrategia de lider, basada en la expansion de mercado a nuevos

segmentos mejorando la Distribucion.

Objetivo: Lograr que las ventas totales del 2014 no tengan un decaimiento contra el 2013 y
para esto se va promover la afiliacién de clientes nuevos que tengan la capacidad de comprar

este producto. Mas clientes va significar mas ventas.

Estrategias:

e Contratacién de 5 vendedores “junior” que estén especializados en la busqueda de
clientes nuevos para la empresa.

e Afiliar un minimo de 1,000 clientes cada mes durante los primeros cinco meses

e Incentivar a los clientes afiliados a que compren el producto, ensefiandoles los

beneficios que este les puede traer a su negocio.

a. Ritmo de afiliacion mensual: La distribuidora que se analiza, comercializa Unicamente
una marca de las tres que existen en Guatemala en el mercado de telecomunicaciones. Esta
marca tiene una aceptacién muy grande en los consumidores finales ya que generalmente es
elegida por tener el mejor servicio y la mejor cobertura de sefial en el pais. La empresa siempre

busca la manera de que crezcan las ventas y esto lo hace basicamente a través de dos métodos:

e Atraer nuevos clientes, que son los que venden el producto a los consumidores finales.

Generalmente los clientes son tiendas de barrios y puede darse el caso que en una misma
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calle o avenida existan dos o mas tiendas que comercializan el producto de la distribuidora,

al final lo que se busca es que los consumidores encuentren el producto en todos lados.

e Quitar oportunidad de compra a otros productos. Las tiendas de barrio venden muchos
productos: comida, bebidas, dulces, comida para animales, y muchas otras. Estas tiendas
saben cuanto se mueve de cada producto y tienen ya establecido un presupuesto para cada
producto, sin embargo, si se lograra incentivar a los clientes que compren mdas de los
productos que distribuye DisCel y que logren ver los beneficios sobre otros productos, la
tienda va dar mas capital de compra a estos productos y ellos mismos se van a esforzar por

venderlo mas a los consumidores.

A continuacidn se presenta una tabla para entender cdmo ha sido el ritmo de clientes dados

de alta y de dados de baja durante el Ultimo afio de operaciones.

Tabla 16 - Ritmo de dfiliacion mensual

ANO | MES AFILIADOS | ELIMINADOS | DIFERENCIA
ocT 1,860 47 1,813
2012 | NOV 1,137 102 1,035
DIC 699 58 641
ENE 1,026 983 43
FEB 1,208 1,004 204
MAR 840 790 50
ABR 827 160 667
MAY 502 480 22
JUN 634 588 46
2013 JUL 598 546 52
AGO 512 315 197
SEP 418 207 211
ocT 860 227 633
NOV 341 101 240
DIC 557 174 383
TOTAL 12,019 5,782 6,237

Fuente: Operador mévil (2013)
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Como se observa en la grafica siguiente, durante el 2012 y los primeros dos meses del 2013
se afiliaban mds de 1,000 clientes al mes, sin embargo esto comenzé a decrecer hasta llegar a
septiembre del presente afio donde Unicamente se afiliaron 400 clientes. Por otro lado la
eliminacion de clientes también ha cambiado, hace un afio eran muy pocos los clientes dados de

baja, con el tiempo este valor ha ido aumentado considerablemente.

Grdfico 16 - Ritmo de dfiliacion y eliminacion de clientes

RITMO MENSUAL CLIENTES

s AFILIADOS e ELIMINADOS

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DK
2012 2013

Fuente: Creacién propia (2013)

A pesar de todo esto, se ve claramente que es posible afiliar mil nUmeros o mds en un mesy
también es posible dar de baja la menor cantidad de clientes posibles. Se podria contemplar
como maximo dar de baja a 150 clientes mensuales. Teniendo en cuenta que aparte de todos
los vendedores se tendran cinco vendedores extras dedicados Unicamente a esta tarea, afiliar

clientes y mantener los actuales.

Para entender un poco mas este tema tan delicado, a continuacion se presenta un diagrama
del proceso de afiliacion de clientes nuevos, el objetivo es encontrar puntos débiles que puedan

ser optimizados para que este proceso sea mas rapido.

Idealmente un cliente nuevo deberia afiliarse y ser dado de alta en menos de 48 horas. Esto

porque suponiendo que un vendedor tiene un circuito maximo de 3x, visita a un cliente y lo
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vuelve a visitar dos dias después, es decir 48 horas después. La idea es que cuando el vendedor
lo vuelva a visitar, el cliente ya esté en el sistema y se le pueda facturar a través de la HandHeld,
esta es una forma muy buena para irle dando seguimiento a los clientes. A continuacion el

diagrama del proceso de afiliacidn de clientes nuevos.

b. Proceso actual de afiliacion de clientes

Grdfico 17 - Proceso de dfiliacion de clientes

1. Llenar informacion del
cliente (Vendedor)

2. Enviar informacion al
departamento de recargas
(Supervisor)

3. Revisar datos del cliente
para la afiliacién
(Departamento de Recargas)

4. Enviar informacioén al
operador (Departamento de
recargas)

5. Repuesta por parte del
operador

6. Ingreso de cliente a la
base de datos
(Departamento de sistemas)

Fuente: Creacidén propia (2013)
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Como funciona es que primero, luego de tener al cliente prospecto, el vendedor lleva una
papeleria para llenar toda la informacion bdsica del cliente, este documento tiene que tener
toda la informacién solicitada ya que si no va completo, el formulario es devuelto hasta que

tenga todo lo que se pide y no se podrd avanzar en el proceso.

El vendedor, luego de tener la informacién completa del cliente, le da la papeleria a su
supervisor de ventas, este la revisa y por medio de fotografias la envia por correo electrénico al

departamento de Recargas en las oficinas centrales.

Posteriormente, el departamento de Recargas luego de tener la informacion y revisarla,
debe llenar un formato especifico que solicita el Operador mavil. Al igual que en el primer paso,

esta papeleria debe estar completa para que el proceso pueda seguir.

La informacién se envia al Operador moévil, donde se da un proceso interno de ellos para
darle el visto bueno al nuevo cliente y afiliarlo a la base de datos de ellos, posteriormente envia

una respuesta de vuelta a la empresa para comunicarle si el cliente ha sido afiliado o no.

Si fue aceptado, la distribuidora ingresa el cliente a la base de datos y el vendedor ya puede

facturarle producto.

Actualmente este proceso tarda como minimo 72 horas, es decir 3 dias. Generalmente entre
los procesos que tiene que hacer el vendedor y el supervisor, que son el paso 1y 2, se tardan 1
dia, el departamento de recargas que realiza el paso 3 y 4 se tarda otro dia en realizar su tarea y
por ultimo el operador al realizar el paso 5 se tarda un dia mas. El Ultimo paso es bastante
rapido, y no agrega un tiempo considerable al proceso. Se ha identificado que este es un
proceso bastante tardado y que el cliente deberia ser afiliado mucho mas rapido. Esto porque
en el mejor de los casos un cliente tiene una frecuencia de visita de 3x, es decir, cada 2 dias (por
ejemplo Lunes — Miércoles — Viernes) por lo tanto la empresa deberia ser capaz de afiliar un
cliente en 48 horas para que cuando el vendedor vuelva a pasar por el cliente ya se le pueda
facturar producto y el cliente ya pueda comprar, de lo contrario el vendedor tiene que girar una

factura a nombre de otro cliente y esto podria ocasionar problemas.
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c. Propuestas al proceso de afiliacion de clientes En general, el proceso esta bastante
ordenado y tiene una secuencia légica de los pasos. Sin embargo, actualmente la empresa no
tiene una politica en cuanto al tiempo en que se debe afiliar un cliente. Por eso la propuesta en
este estudio es que este proceso se realice en un maximo de 48 horas. La idea es que cuando el

vendedor visite de nuevo al cliente, ya se le pueda facturar.

Para que este proceso se pueda realizar en 48 horas se ha definido que es conveniente realizar

las siguientes acciones:

e El vendedor debe seguir realizando sus tareas como lo viene haciendo. Sin embargo le debe
trasladar al supervisor de ventas mas rapido la informacién. La idea es que la informacion
del cliente a afiliar sea enviada al departamento de recargas lo mds pronto posible y para
esto se definieron dos horarios: uno a medio dia (12:00-1:00 pm) y la otra por la tarde (5:00-
6:00pm). Actualmente el problema en el proceso es que los supervisores se tardan en enviar
la informacién, esto hace que los encargados del departamento de recargas también se
tarden en enviar la informacion al operador. Esto sumado a que cuando estos reciben
informacidn, reciben de muchos puntos. Si se tienen mas horarios de recepcién se va recibir
la misma cantidad de informacién pero en dos ‘turnos’ lo que hara que la carga de trabajo

sea menos y sea mas rapida enviarla al operador movil.

e Adicionalmente, se propone que los supervisores cuenten con un escaner en la agencia,
esto hard que la informacidon enviada esté mds clara, ya que actualmente a veces se generan
confusiones porque las fotos que se envian de la informacion del cliente son poco legibles.

Para esto serian necesarios 13 escaners para tener en las agencias.

e Tomando en cuenta los dos puntos mencionados, el proceso podria cumplirse de la
siguiente manera: el paso 1y 2 va tener medio dia, ya sea en la mafiana o en la tarde para
realizarse, el paso 3 y 4 también tendra medio dia (si el supervisor envia la informacion en la
mafiana estos pasos se realizaran en la tarde, si se envia la informacion por la tarde, estos
pasos se realizaran en la mafana del dia siguiente). Por ultimo el paso 5 que por ser
externo, se tardaria un dia. De esta forma se lograrian cumplir las 48 horas que se tienen

estipuladas para la afiliacion de un cliente nuevo.
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Esta podria ser una politica que la empresa tome, una forma de medir si estan realizando

bien su proceso es si logran afiliar un cliente en un tiempo adecuado.

d. Estudio a clientes dados de baja: Ya se dio a conocer el tema de las afiliaciones, ahora
para entender un poco mas las eliminaciones de clientes y determinar porque es que estos eran
dados de baja se presentan los resultados de una encuesta/entrevista que se realizd via
telefdnica. Las preguntas en esa encuesta estan en el Anexo C. Para determinar la muestra de
los clientes a entrevistar se utilizd la ecuacion presentada anteriormente en el andlisis de la

demanda, la cual arrojo los siguientes resultados:

Dénde:
P/Q = probabilidades de éxito y fracaso, que en este estudio es igual, 50%.
Z?% = valor al nivel de confianza elegido, 90%

E = Margen de error permitido, para el estudio se define un 10%.

_ (1.64)? ¥ 0.50 % 0.50
- (0.10)2

n=70

Pregunta 1: ¢{Por qué ya no vende producto de DisCel?

Como se muestra en la grafica la principal razén por la que los clientes fueron eliminados
fue porque no habia demanda en el mercado. La segunda razén fue porque la comisién que
reciben los clientes por vender este producto es muy baja, la tercera porque hay mucha
competencia de clientes (varias tiendas en un mismo sector) y para completar el 80% de las
razones de porque ya no compran los clientes estd que los negocios no tenian capital para

comprar y que la atencién brindada por el vendedor era mala.



Grdfico 18 — Paretto con las razones por las que los clientes dejaron de comprar

Por qué dejé de comprar
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Fuente: Creacion propia (2013)

Pregunta 2: {Como califica el servicio que se le brind6?

Grdfico 19 - Calificacion del servicio brindado

Calidad del servicio que se brindé

® Excelente = Bueno = Regular = Malo = Muy Malo
3%

Fuente: Creacion propia (2013)
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A pesar de todo, el 19% de los clientes entrevistados respondieron que el servicio brindado

por parte del distribuidor fue excelente y un 42% respondid que el servicio fue bueno. Y esta el

9% de los clientes que consideran el servicio malo o muy malo (6% y 3% respectivamente) y que

por eso dejaron de comprar y fueron dados de baja.

Pregunta 3: ¢ Qué tipo de producto compra mas?
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Grdfico 20 - Tipo de producto que mds compra

Producto que mds compra

® Celular = Bebidas ® Dulces ® Boquitas ®Comida ® Otros articulos

Fuente: Creacion propia (2013)

Como parte del estudio se preguntd a los clientes cual era el segmento de producto que mas
vendian. Casi una tercera parte (29%) respondié que era comida, en segundo lugar estan las
bebidas (21%) y en tercer lugar son las boquitas (19%), los productos como tiempo de aire,
teléfonos, y paquetes de mensajitos que entran en la categoria de celular quedé en cuarto lugar

con un 15%.

Pregunta 4: {Qué operador compraba mas?

Grdfico 21 - Operador que mds compra

Operador que mas compraba

= Tigo = Claro = Movistar = lgual

Fuente: Creacidén propia (2013)
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También se les pregunté a los clientes, cudl era el operador que mas compraban y Tigo
quedd en primer lugar con 37%, seguido de Claro con 31% y Movistar en tercer lugar con 21%.
Un 11% de los clientes afirmaron que compraban igual cantidad de producto de las tres

compafiias.

Pregunta 5: ¢ Qué producto compraba mas?

Grdfico 22 - Producto que mds compraba

Producto que mas compraba

= Tiempo de Aire = Kits de telefonos = Paquetes de Mensajitos

Fuente: Creacion propia (2013)

Por ultimo, se les preguntd a los clientes cual era el producto que mas le compraban a la
distribuidora. El 59% de los clientes compraban mas tiempo de aire, el 12% compraban mas

teléfonos y el 29% compraba mas paquetes de mensajitos.

En general, se considera que los productos que distribuye la empresa estdn bien
posicionados, y basicamente la empresa se encuentra en una buena posicidon en el mercado. La
eliminacion de los clientes no se da tanto por mala gestion de la distribuidora sino mas por
factores externos, como la economia en general, competencia en los sectores, pero se puede

decir que la empresa y los productos estan bien ubicados en el mercado guatemalteco.
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2. Kits de teléfonos: El producto se encuentra en el ciclo de vida de maduracién. Este
producto tendrd una estrategia basada en expandir el mercado, entrar a nuevos lugares que no

no se tenian antes, para esto se mejorara su Distribucidn.

Objetivo: Aumentar las ventas de los teléfonos en el 2014 por lo menos un 5% contra el afio
2013, para esto se va incentivar la compra de teléfonos por medio de una estrategia de

consignacién de producto.

Estrategias:

e Alos 10 clientes que mas compren tiempo de aire y que no compren kits de teléfonos
darles una capacitacion sobre los kits de teléfonos y el aumento en sus ventas que
pueden tener. Adicionalmente a estos mismos clientes darles 5 teléfonos en
consignacién, los cuales seran cobrados hasta que el cliente ya los haya vendido. La
estrategia de consignacion es muy atractiva ya que generalmente los clientes no
compran kits de teléfonos porque requieren una inversion alta de parte de los clientes.
Por ello tenerlos en consignacién podria ser una buena opcién y los clientes se

esforzarian por venderlos también.

3. Paquetes de mensajitos e internet: El producto se encuentra en el ciclo de vida de
crecimiento. Este producto tendra una estrategia lider basada en el crecimiento y desarrollo de

nuevos mercados enfocada a mejorar su Promocién.

Objetivo: Aumentar las ventas de los paquetes de mensajes e internet en el 2014 por lo
menos un 25% contra el afio 2013, para esto se va usar la publicidad para lograr que este
producto sea mas visible en el mercado, serian estrategias de penetracion rapida donde es un

producto con precio bajo pero se usara un nivel alto de promocién y publicidad.

Estrategias:

e Crear posters que promocionen el producto y sus presentaciones en el mercado y que
estos sean puestos por los vendedores en los puntos de venta que lo requieran.
Aproximadamente seran 10,000 posters los que se distribuirdn entre todos los

vendedores para colocarlos en las tiendas de barrio. La idea es que los consumidores
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cuando lleguen al negocio vean el poster y les interese el producto. Estos serdn
colocados conforme el vendedor vaya visitando a los clientes. Es importante mencionar
gue estos se colocaran en tiendas o negocios que actualmente no vendan este
producto. Se espera que estos se pongan en un tiempo de 2 meses. Generalmente estos
no tienen una duracion especifica, al final el duefio del negocio es el que va decidir
cuando quitarlo, muchas veces este se quita porque ya esta deteriorado. A continuacion

se presentan unas imagenes que muestran un ejemplo de cémo seria el poster a utilizar:

llustracion 11 - Posters a utilizar

S iComoadquieres
tus Paquetigos?

‘ &) e Enel mend principal

quemiste st

presionando RESPONDER,
Murcad nimeso de by
opinguedessy S

Aladui
PAQUETIGO

recicis Un

Listo, ahora tu saldo te
rendird mucho mas!

confimmackin de
o

Fuente: claro.com.gt y tigo.com.gt (2013)

En estos posters se describira la informacién del producto, los beneficios que le trae al
consumidor y el costo del mismo. Este producto generalmente es usado por personas
gue les gusta navegar en internet o mandar muchos mensajes de texto por lo que

estaria dirigido a personas entre 15 y 40 afios que quieran estos productos.

Capacitar a los vendedores para que se enfoquen en incentivar la venta de este
producto. Para que los vendedores, se sientan motivados para promocionar este
producto se tiene pensado un plan de incentivos. La empresa tiene la representacion en
Guatemala de una marca de celulares muy reconocida a nivel mundial, por lo que se
podria establecer una alianza con esta marca para que patrocine algunos aparatos. La
idea es que a fin de mes los 3 vendedores que mejor impulsen este producto serdn los

ganadores de estos dispositivos. Esta es una herramienta muy buena para motivar a los



vendedores a que distribuyan y vendan el producto. En general la propuesta es la creacidén de un plan de incentivos para los vendedores.

E. Proyecciones de ventas

Tomando en cuenta la estacionalidad de las ventas en los Ultimos afios, y planificando que para tiempo de aire, las ventas
permanecen igual al 2013, para kits aumentan un 5% y para paquetes de mensajes e internet tienen un aumento del 25%, se obtiene la
siguiente proyeccion de los ingresos que tendra la empresa para estos tres productos el siguiente afo. Estas ventas también fueron

multiplicadas por un factor, esto para mantener confidenciales los datos de la empresa y no revelar datos reales.

Tabla 17- Proyeccidn de ventas para el plan de mercadeo

Cifras expresadas en millones de Q

ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 | TOTAL

VENTAS TOTALES 139.22 121.81 131.06 141.84 131.58 120.25 137.42 133.46 130.52 137.74 130.50 159.65|1,615.05

TIEMPO DE AIRE 116.55 100.59 109.79 116.85 106.12 97.13 111.72 105.52 104.52 108.18 101.35 120.87|1,299.20

KITS DE TELEFONOS | 13.08 12.43 12.07 13.49 1465 12.86 14.03 16.49 1461 16.99 17.35 25.85 | 183.90

PAQUETES 9.59 8.78 9.20 1150 10.81 10.26 11.66 1145 1139 1257 11.81 1294 | 131.95

Fuente: Creacién propia (2013)
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VIll.  ANALISIS FINANCIERO

Importante mencionar que todos los valores mostrados en este apartado fueron
multiplicados por el mismo factor que en tablas pasadas, ya que la empresa pide

confidencialidad de los datos.

A. Tasa Minima Atractiva de Retorno

A diferencia de muchos proyectos en los que se tiene una inversion grande y para cubrirla se
acude a un préstamo con alguna entidad financiera o se utiliza una mezcla entre capital propio y
préstamo bancario, en este proyecto se tiene la caracteristica que la inversion sera cubierta
Unicamente por capital propio. La empresa cuenta con recursos suficientes como para hacer
frente a una inversién, y por ello se llegd al acuerdo que la inversion que este proyecto

represente serd con fondos propios de la empresa.

En todos los proyectos y especialmente aquellos que tienen una inversidn, es necesario
tener un indicador que determine si el proyecto es viable financieramente o no. Generalmente
se utiliza la TMAR que es la tasa que minima que los inversionistas esperan ganar de la inversién
generada y esta se compara con la TIR que es la tasa de retorno del proyecto. Debido a que Ila
inversidn la va cubrir en completo la empresa, la TMAR definida para este proyecto es del 15%
que es la tasa con la que, seglin directivos de la empresa, es con la que han trabajado otros

proyectos. Esta tasa incluye la tasa de riesgo.

Tabla 18 - Tasa minima atractiva de retorno

TASA MINIMA ATARCTIVA DE RETORNO

TMAR (Incluye tasa de riesgo) 15%

Fuente: Departamento de Finanzas (2013)
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B. Inversion inicial

Es la cantidad inicial de dinero que se necesita para hacer llevar a cabo el plan de

crecimiento de mercado. Esta inversidn abarca diferentes recursos, la cual asciende a un valor

de Q.312,600.

A continuacidn se presentan los principales rubros que conforman esta inversion:

Tabla 19 - Inversion inicial a realizar

Descripcion TOTAL

Compra de 10,000 posters con publicidad sobre los | Q. 300,000
Paquetes de mensajitos e internet mas material para la

colocacién (clavos, martillos, etc.)

Compra de 13 escaner para agencias Q. 12,600

GRAN TOTAL INVERSION INICIAL Q. 312,600

Fuente: Creacién propia (2013)

C. Ingresos y egresos del afo proyectados

Para poder realizar un andlisis del flujo de efectivo que se tendrd durante el afio en el que se
implementara el plan de mercado es necesario saber cudles van a ser los ingresos y egresos que

se tendrdan, a continuacion se presenta un resumen de estos dos rubros:

1. Ingresos: Los ingresos va ser todo el dinero que le entra a la empresa, en este caso las
ventas proyectadas durante el afio en el que se hara el proyecto, estas se presentaron antes en
la Tabla 15, y adicional es necesario agregar la venta de los Modem y Sims, estos dos productos
no son de gran impacto en las operaciones de la empresa y segun directivos de la empresa las
ventas proyectadas para estos productos es constante durante el afio, las ventas se presentan a

continuacion:



Tabla 20 - Ventas proyectadas para el siguiente afio

Cifras expresadas en millones de Q

ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 | TOTAL

VENTAS 1394 1219 131.2 1420 131.7 1204 1375 133.6 130.7 1379 130.6 159.8 |1,616.6

TIEMPO DE AIRE| 116.55 100.59 109.79 116.85 106.12 97.13 111.72 105.52 104.52 108.18 101.35 120.87 |1,299.2

KITS TELEFONOS| 13.08 1243 12.07 1349 1465 1286 1403 1649 1461 1699 1735 25.85 | 183.9

PAQUETES 9.59 8.78 9.20 11.50 10.81 10.26 11.66 11.45 1139 1257 1181 12.94 | 132.0
SIMS 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 0.09 1.05
MODEMS 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.53

Fuente: Creacion propia (2013)

2. Egresos: En los egresos se toman en cuenta todos los rubros por los que la empresa vaya a realizar un desembolso de dinero.
Algunos rubros a mencionar son: costo de ventas, sueldos de personal (ventas y administracion), mantenimiento agencias, insumos

de oficina, entre otros. A continuacion se presenta un detalle de los mismos.

a. Costo de ventas: DisCel recibe el producto ya terminado de parte del operador movil y este producto Unicamente es distribuido
a las tiendas de barrio. Esto es una ventaja ya que muchas empresas incurren en muchos costos debido a la produccién de los productos.
El costo de ventas para DisCel es el margen de descuento que recibe de la empresa grande menos el margen de descuento que se les
dan a los clientes que son las tiendas de barrios. Por confidencialidad de la empresa en este margen ya estan incluidos costos de

transporte de producto. Estos porcentajes se muestran a continuacion en la siguiente tabla:

LS



Tabla 21 - Margen final para la distribuidora por producto

Producto Margen
Tiempo de Aire 1.95%
Kits de Teléfonos 3.05%
Paquetes de Mensajes e Internet 5.35%
Sims 10.00%
Modems 7.15%

Fuente: Departamento de Finanzas (2013)

De modo que el costo de ventas, es calculado como las ventas multiplicadas por el margen que deja cada producto. Los costos de

ventas se detallan a continuacion:

Tabla 22 - Costo de ventas proyectado para el siguiente ano

Cifras expresadas en millones de Q
ene-14 feb-14 mar-14 abr-14 may-14 jun-14 jul-14 ago-14 sep-14 oct-14 nov-14 dic-14 | TOTAL
COSTOS 136.2 119.1 128.2 138.7 128.6 117.5 134.3 1304 127.5 134.6 127.5 155.9 |1,578.5
TIEMPO DE AIRE 114.3 98.6 107.6 1146 104.1 95.2 109.5 103.5 1025 106.1 99.4 118.5 | 1,273.9
KITS TELEFONOS 12.7 12.1 11.7 131 14.2 12.5 13.6 16.0 14.2 16.5 16.8 25.1 178.3

PAQUETES 9.1 8.3 8.7 10.9 10.2 9.7 11.0 10.8 10.8 11.9 11.2 12.2 124.9
SIMS 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.9
MODEMS 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.5

Fuente: Creacion propia (2013)
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b. Mantenimiento agencias: Las agencias deben tener mantenimiento por varios rubros
entre ellos: insumos de oficina, limpieza del mismo, uniformes del personal, renta del lugar,
pago de servicios basicos. A continuacion se detalla el presupuesto establecido por la gerencia
para las agencias de la empresa. Es importante aqui hacer menciéon que la empresa cuenta
fisicamente con 13 agencias, por ejemplo en Quetzaltenango se tiene un mismo lugar fisico para
tres grupos de vendedores. Este mismo caso se da con dos agencias de San Marcos, Alta
Verapaz y Retalhuleu y Suchitepéquez que comparten agencia. A continuacién un resumen del

presupuesto para el mantenimiento mensual de las agencias:

Tabla 23 - Costos de mantenimiento de las agencias mensual

PERSONAL RENTAY INSUMOS

AGENCIA LIMPIEZA |MANTENIMIENTO| OFICINA
QUETZALTENANGO / TOTONICAPAN Q 2,280 Q 20046 |Q 6,792
SAN MARCOS 1 Q 1,155 Q 7,245 |Q 5,153
SAN MARCOS 2 Q 1,155 Q 4932 |Q 3,107
RETALHULEU / MAZATENANGO Q 2,280 Q 888 |Q 5,988
SOLOLA Q 788 Q 4073 |Q 3,830
CHIMALTENANGO Q 578 Q 3415 |Q 3,609
QUICHE 1 Q 1,155 Q 3254 |Q 3,164
QUICHE 2 Q 1,155 Q 395 |Q 1,933
ALTA VERAPAZ 1 Q 1,208 Q 305 |Q 1,829
ALTA VERAPAZ 2 Q 2,261 Q 8614 |Q 4,332
ALTA VERAPAZ 3 Q 630 Q 2624 |Q 1,553
ALTA VERAPAZ 4 Q 630 Q 1574 |Q 1,916
BAJA VEARPAZ Q 1,155 Q 6224 |Q 2,971
TOTAL Q 16,429 Q 77,938 |(Q 46,177
GRAN TOTAL MANTENIMIENTO AGENCIAS Q 140,544

Fuente: Departamento de Operaciones (2013)

En el rubro de personal limpieza es el pago realizado en la contratacién de cierto personal
para que realicen limpieza periddicamente. Renta y mantenimiento incluye los servicios basicos
(agua, luz, internet), en insumos de oficina se incluye papel, impresiones, etc. Este presupuesto

es mensual y se mantiene a lo largo del afio.
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c. Salario personal de ventas y administrativo: El salario para todo el personal de ventas
es bastante elevado, pero esto debido a la cantidad de gente que se tiene. Para el personal de
ventas se asume que todas las personas van a alcanzar el total de su sueldo ya que venderan lo
gue esta presupuestado y esto conlleva a que alcanzaran el total de sus metas e indicadores. El

gasto por salarios quedaria de la siguiente forma:

Tabla 24 - Salarios mensuales a pagar

Catesoria Nimero Sueldo Bonificacién Total sueldos Total

g trabajadores base base bonificacion
Vendedor titular 144 Q 3,000 | Q 5,000 | Q 432,000 | Q 720,000
Vendedor 12 Q 3,500 |Q 6,000/ Q  42,000| Q 72,000
especializado
Supervisor ventas 18 Q 6,000 | Q 7,000 | Q 108,000 | Q 126,000
Subgerente ventas 3 Q 10,000 | Q 7,000 | Q 30,000 | Q 21,000
Gerente de ventas Q 25,000 |Q 10,000 | Q 25,000 | Q 10,000
Vendedores junior Q 2,500 | Q 1,000 | Q 12,500 | Q 5,000
Salarios 35 Q 250,000| Q -la  250,000| Q -
administrativos
Total 218 Q 899,500 | Q 954,000

GRAN TOTAL PAGO DE SALARIOS Q 1,853,500

Fuente: Departamento de Recursos Humanos (2013)

d. Prestaciones laborales: Las prestaciones se calculan Unicamente sobre el sueldo base, y

eso incluye: Aguinaldo, Vacaciones, Bono 14, Indemnizacién, y el pago de la cuota patronal.

Tabla 25 - Pago de prestaciones laborales mensual

Categoria Total

Prestaciones Q 262,354
laborales 29.16%

Cuota patronal | Q 113,936
12.67%
GRAN TOTAL | Q 376,290
PRESTACIONES
Fuente: Departamento de Recursos Humanos (2013)
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e. Seguridad: La mayoria de los vendedores cuentan con seguridad, esto es un agente de
seguridad de una empresa tercera. Se maneja bastante producto por parte de los vendedores y
por esta razdn es necesario tener seguridad, sin embargo no todos los vendedores tienen
seguridad, son Unicamente 100 de los 156. Adicional en cada una de las agencias se tiene un

guardia. Los gastos para este rubro se detallan a continuacion:

Tabla 26 - Costo de seguridad para los vendedores y agencias

Categoria Cantidad | Costo Costo total

Seguridad de ruta 100 Q 4,500.00 Q 450,000.00

Seguridad en agencia 13 Q 6,000.00 Q 84,500.00
GRAN TOTAL SEGURIDAD Q 534,500.00

Fuente: Departamento de Operaciones (2013)

f. Depreciacidn: Este es el ultimo gasto que se contempla en el proyecto. Son basicamente
dos articulos los que son afectos a depreciacién: los escaners que se van a comprar y las
Handheld de los vendedores. Estos entran en la categoria de equipo de computo por lo que

tienen una depreciacion anual del 20%, a continuacidn se detalla este gasto:

Tabla 27 - Gastos de depreciacion mensual

Equipo Cantidad Valor Depreciacion | Valor anual Total Valor mensual
unitario anual depreciado | depreciado depreciado
Escaner 13 Q 1,000 20% Q 200 Q 2,600 Q 217
Handheld 170 Q 15,000 20% Q 3,000 | Q 510,000 Q 42,500
GRAN TOTAL DEPRECIACION MENSUAL Q 42,717

Fuente: Creacién propia (2013)

D. Andlisis de flujo de efectivo

A continuacién se presenta un resumen de los flujos de efectivo realizados durante el

siguiente afio, que corresponden a la implementacién del plan de crecimiento de mercado

propuesto:




Cifras expresadas en millones

I. Desembolso de la inversion
Inversion total neta

Tabla 28 - Flujo de efectivo para el proyecto

II. Flujos de entrada y salida en la operacién a lo largo de la vida del proyecto

Ventas proyectadas

Costos de venta proyectados
Utilidad bruta

Mantenimiento agencias de ventas
Salarios ventas y adminsitracion
Prestaciones laborales
Seguridad

Depreciacion

Utilidad antes de impuestos
Impuestos (31%)

Ingreso neto

Readicion de la depreciacion

FE proveniente de la operacion

Ill. Flujos netos de efectivo
Flujo neto de efectivo
Flujo neto de efectivo acumulado

IV. Resultados

Periodo de recuperacion
VPN

TIR

Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Q (0313

Q 139351 Q 121.936 Q 131.191 Q 141971 Q 131.706 Q 120.384 Q 137.546 Q 133.587 Q 130.651 Q 137.874 Q 130.634 Q 159.783

Q 136155 Q 119.113 Q 128178 Q 138654 Q 128.600 Q 117.537 Q 134304 Q 130403 Q 127.546 Q 134562 Q 127.485 Q 155.934

Q 31% Q 282 Q 3013 Q 3317 Q 3106 Q 287 Q 322 Q 318 Q 3105 Q 3312 Q 3149 Q 3849

Q 0141 Q 0141 Q 0141 Q 0141 Q 014 Q 0141 Q 0141 Q 014 Q 0141 Q 0141 Q 0141 Q 0141

Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184 Q 184

Q 0376 Q 037% Q 0376 Q@ 0376 Q 0376 Q 0376 Q 0376 Q@ 0376 Q 0376 Q 0376 Q 0376 Q 0376

Q 053 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535 Q 0535

Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0.043

Q 0249 Q (0125 Q 0065 Q 0369 Q 0158 Q (01000 Q 0295 Q 0237 Q 0157 Q 0365 Q 0201 Q 0.902

Q 0077 Q (0039 Q@ 0020 Q 0114 Q 0049 Q (0.031) @ 0091 Q 0074 Q 0049 Q 0113 Q 0062 Q 0.279

Q 0172 Q (0.086) Q 0.045 Q 025 Q 0109 Q (0.069) Q@ 0203 Q 0164 Q 0109 Q 0252 Q 0139 Q 0622

Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0043 Q 0.043

Q 0214 Q (0.044) Q@ 008 Q 029 Q 0152 Q (0.027) @ 0246 Q 0206 Q 0151 Q 0294 Q 0182 Q 0.665

Q (0313) Q 0214 Q (0044 Q 008 Q 0298 Q 0152 Q (00277 Q 0246 Q 0206 Q 0151 Q 029 Q 0182 Q 0.665

Q (0313) @ (0100 Q (0.14) Q (005 Q 024 Q 040 Q 037 Q@ 061 Q 082 Q 097 Q 127 Q 145 Q 211

3.16 meses

Q0.50
42.78%

Fuente: Creacién propia (2013)
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Grdfico 23 - Periodo de recuperacion de la inversion

Periodo de recuperacion

Q2.500

2.000

Q1.500

01.000

Q0.500

Q{0.500)

Fuente: Creacién propia (2013)

Los resultados anteriores muestran que la inversidn se recupera en poco mas de tres meses,
siendo la Tasa Interna de Retorno de 42.78%. Al comparar este valor con la TMAR (15%) se
puede observar que la TIR es mas alta por 27.78, lo cual lleva a concluir que la inversidn es
rentable y se tiene una ganancia respecto al capital invertido. Este resultado se verifica también

con el hecho que el Valor Presente Neto (VPN) es positivo. (Blank & Tarquin, 2006)

E. Analisis de sensibilidad

Para poder analizar con mayor profundidad los resultados obtenidos se realizaron
simulaciones para observar la variacidon del VPN, esto variando los ingresos y por lo tanto los
costos de ventas entre un -20% y un 20%. Este anadlisis es necesario hacerlo ya que permite
saber qué pasaria con la viabilidad del proyecto si alguna de las variables cambie, ya que los

datos presentados en el flujo de efectivo son los ideales.
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Tabla 29 - Variacion de VPN con cambio en los ingresos

Variacién VPN
-20% Q (1.534)
-15% Q (1.026)
-10% Q (0.518)
-5% Q (0.011)

0% Q 0.497
5% Q 1.005
10% Q 1.513
15% Q 2.020
20% Q 2.528

Fuente: Creacién propia (2013)

En la tabla anterior se puede observar que el proyecto dejarad de ser viable cuando los
ingresos disminuyen mas del 5%. Aqui dejaria de ser viable el proyecto ya que los gastos y
costos proyectados serian mayores a los ingresos que obtendria la empresa y por lo tanto el
flujo de efectivo neto al final del afio disminuye. En la siguiente grafica se puede apreciar lo

antes descrito. Los ingresos podrian bajar hasta un 4.90% para que el proyecto sea rentable.

Grdfico 24 - Andlisis de sensibilidad

Variacién VPN
-20% Q (1.534)
-15% Q (1.026)
-10% Q (0.518)
-5% Q (0.011)

0% Q 0.497
5% Q 1.005
10% Q 1.513
15% Q 2.020
20% Q 2.528
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Q3.000

Analisis de sensibilidad
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Fuente: Creacién propia (2013)



IX.  CONCLUSIONES

Por medio de herramientas de mercadeo y herramientas financieras se cred una propuesta
para que la empresa pudiera tener un crecimiento en el mercado, es decir tener mas
clientes que significaria mas venta. Este plan contempla un estudio de la demanda, oferta,

estrategias de comercializacién y un analisis financiero que sustenta el proyecto.

Utilizando la base de datos de los clientes y la aplicacién que tienen las handheld de los
vendedores, se pudo realizar una geolocalizacidn de clientes, estos a su vez fueron divididos
segun el producto que compran y utilizando indices poblacionales también se puede

identificar mercados a los cuales es posible expandirse.

Por medio del estudio de mercado se logré determinar que el producto que mas puede
crecer en el mercado son los paquetes de mensajes e internet. La poblacién en Guatemala
es joven y este producto esta destinado a personas con esas caracteristicas. Las areas que
atiende la distribuidora son, en su mayoria, rurales pero son de los departamentos mas

grandes de Guatemala.

Actualmente la empresa no tiene una politica de tiempo en el proceso de afiliacion de
clientes. Por medio de las dos propuestas presentadas, la programacién de las tareas y la
compra del equipo de computo este proceso podria llevarse a cabo en 48 horas que es un

tiempo adecuado para afiliar un cliente y que ingrese a la base de datos de la empresa.

Por medio de varias estrategias de comercializacién para los productos que son lideres en el
mercado, las ventas de los productos analizados mantenerse o crecer segun las ventas del
afio pasado y de esta forma mejorar los ingresos que tiene la empresa. Las estrategias estan
enfocadas a la comercializacion de los productos y no tanto a la publicidad de los mismos ya

gue esto no es labor de la empresa sino del operador movil.
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Por medio de herramientas financieras se logré determinar que el proyecto es rentable. Se
tiene una inversion de Q312,600 y si se compara con los flujos de efectivo mensuales se
tiene un valor presente neto de 0.50 (millones) y una TIR de 42.78% que es mayor que la

TMAR del 15%, la inversidn se recuperaria en un periodo de 3.16 meses.



X. RECOMENDACIONES

La empresa podria invertir en un plan para tener mas mercado en Guatemala. Tener
estrategias para la comercializacion de sus productos puede ayudar a mejorar sus
ventas. La empresa cuenta con los recursos para poder impulsar sus productos y seria

una buena oportunidad entrar en nuevos mercados o atraer a clientes que no se tienen.

Utilizar la georreferenciacién de clientes es una buena herramienta para que la empresa
sepa a qué mercados puede entrar. Esta herramienta proporciona de una manera
bastante precisa la ubicacion de los clientes, y a un corto-mediano plazo se podrian
establecer nuevas estrategias para entrar a nuevos mercados, conjunto con las

expuestas en este trabajo.

Tener un plan de incentivos para los empleados es de vital importancia. Estas
actividades hacen que los vendedores se sientan motivados para realizar su trabajo. Un
plan de incentivos es bastante rentable si se compara con los beneficios que podria

traerala empresa.
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Xill.  ANEXOS

A. Mapa Tasas de pobreza por departamento
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B. Encuesta realizada a consumidores finales:

Telefonia Mdvil en Guatemala

Esta encuesta tiene por finalidad conocer datos sobre la telefonia movil en Guatemala. Todos

los datos recabados en esta investigacidon son anénimos y Unicamente para fines académicos.
Instrucciones: Lea la pregunte y marque con una X la opcién correspondiente
1. Género:

|:| Masculino |:| Femenino

2. Rango de edad:
[ 10-20 [J21-30 [ 31-40 [] 41 en adelante

3. ¢Cudntos celulares posee?

[lo ]2 ]2 [] 30maés

4. (Suteléfono es smartphone?

|:| Si |:| No |:| No sabe

5. ¢Estaria dispuesto a cambiar a un smartphone?

[]si ] No

6. Qué utilidad le da al teléfono? (puede marcar mas de una opcién)
[] Llamadas O Mensajes [ internet ] Mdsica
[] Fotos y video [l Aplicaciones [] Redes Sociales



[

Ooogd®

¢Qué operador moévil utiliza usted?

Tigo ] claro

D Movistar |:| Varios

¢Por qué utiliza el operador mévil escogido?

Mejor sefial y cobertura
Buenos precios en el mercado

Otros

|:| Mejor servicio al cliente

|:| Promociones atractivas
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C. Preguntas realizadas via telefonica a clientes que se dieron de baja

1. ¢Por qué ya no vende producto de DisCel?

[] Mala atencién 1 No hay demanda
[] Mala sefial [] Tarifas altas

] nNo hay beneficios ] Mucha competencia

2. ¢Como califica el servicio que se le brindo?
] Excelente ] Bueno
] malo L] Muy malo

3. ¢éQué tipo de producto compra mas?
L] celular [ Bebidas
[] Dulces [] comida

4. (Qué operador compraba mas?

|:| Tigo |:| Claro |:| Movistar

5. ¢Qué producto compraba mas?

L sin capital
|:| Poca comision

D No contestd

] Regular

[l Boquitas

|:| Otros articulos

] Igual
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O] Tiempo de aire [ Kits de teleéonos ] Paquetes de mensaijitos
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