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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es disefiar un plan para que una marca de
dispositivos moviles en la Ciudad de Guatemala aumente su venta de dispositivos méviles
de gama alta por un adicional de 4.8% anual. Se definio dicho porcentaje ya que este
representa el 50% del crecimiento anual de la marca del afio 2016 al 2017 (con ventas
proyectadas para el segundo semestre del 2017). Aumentar dicho porcentaje es altamente
significativo ya que el mercado de gama alta no se encuentra en crecimiento, lo Unico que
tiene variacion es la participacion de mercado de las marcas. Por otro lado, cabe mencionar
que dicha marca se titula como Marca 1 por temas de confidencialidad y su respectiva
competencia: Marca 2, Marca 3 y Marca 4.

Para alcanzar el objetivo expuesto, se realizd un andlisis de la oferta tanto de
operadores como de marcas. Se determind que la Marca 1 cuenta con un porcentaje de
participaciéon mundial de 11.3% (tomando en cuenta todas las gamas) y en la Ciudad de
Guatemala es la Marca No.2 en ventas totales de telefonia movil. En el segmento de la
gama alta, es decir, mdviles que tienen un precio por encima a los Q.6, 000.00, Marca 1
tuvo un porcentaje de participacion del 14% en el primer semestre del 2017. En dicho
segmento compite contra Marca 2, Marca 3, y Marca 4 las cuales tuvieron una participacion
en gama alta en el primer semestre del presente afio en el mismo orden: 30%, 46% y 10%.
Todas las marcas se caracterizan por ser innovadoras y por invertir fuertemente en

publicidad a nivel global.

En cuanto al andlisis de la oferta de operadores y distribuidores, se determind
que todas las marcas mencionadas anteriormente, distribuyen sus productos de gama alta a
través de los tres operadores que se encuentra en el pais: Claro, Tigo y Movistar. Ellos
comprenden el 85% de las ventas de telefonia movil en todo el pais y el 15% restante se
distribuye entre los diversos distribuidores, que se caracterizan por vender los mdviles
liberados. Para la Marca 1 el Gnico distribuidor con ventas significativas de gama alta es
Max Distelsa. Cada operador cuenta con planes prepago y postpago, es decir, con planes

que no dependen de una mensualidad fija y de planes que si requieren de una mensualidad
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fija. El precio de un movil de gama alta prepago es ligeramente mas bajo al precio de un
movil en el distribuidor, esto se debe a que el operador cuenta con garantia que el
consumidor podréa utilizar dicho mdvil unicamente con una linea del mismo. Por el otro
lado, un mavil de un distribuidor puede utilizar la linea de cualquier operador lo cual hace

que suba su precio.

Posterior a esto, definiendo algunos supuestos como el crecimiento anual, se calculd
el mercado que tiene la capacidad de comprar un mévil de gama alta en la Ciudad de
Guatemala. La cantidad calculada es de 194, 403 la cual incluye a las personas de la
Ciudad de Guatemala que tienen edades de 20 a 54 afios y pertenecen a los niveles
socioecondémicos A, B y C1 los cuales tienen ingresos familiares mayores a Q17,500.00.
Para determinar los criterios que definen la compra de un mévil de gama alta en la Ciudad
de Guatemala se realiz6 una encuesta y un focus group. El objetivo de la encuesta era
obtener informacion sobre tanto los usuarios actuales como de los potenciales mientras que
el objetivo de realizar los focus groups era obtener una perspectiva de la fuerza de venta la

cual tiene contacto directo con los clientes.

De acuerdo al estudio de mercado realizado se determind que los factores mas
influyentes en la compra de un movil de gama alta son tanto propios de la marca y el movil
como factores externos. Refiriéndose a los factores propios, el prestigio y la calidad de la
marca juegan un papel importante en la decision de compra. Estos factores se relacionan
directamente con la fidelidad del cliente. Por otro lado la innovacion también juega un
papel importante ya que este factor le ha permitido a la Marca 1 crecer sus ventas de un
13% a 24% segun los resultados de la encuesta. En cuanto a los factores externos, el
representante de ventas de los operadores y distribuidores es uno de los factores méas
determinantes en la venta ya que es la persona que tiene el contacto directo con el cliente
final. Para esto Marca 1 cred la fuerza de ventas, la cual a través del focus group nos indicé
que la relacion con los representantes de ventas es esencial para la venta de la marca.
Finalmente el ultimo factor méas influyente es la plaza en el punto de venta, es decir que la

marca cuente con la publicidad adecuada para llamar la atencion del cliente.

El plan de promocién se desarrolld con base en los factores criticos que se

determinaron a traves del estudio de mercado: Falta de diferenciacion de las gamas altas de
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la marca, falta de sentimiento de pertenencia o lealtad, falta de inversion en el
relacionamiento de la fuerza de venta con el representante de ventas del operador o
distribuidor y determinacion un promocional asertivo para el consumidor. De acuerdo a
cada uno de estos factores se crearon las siguientes estrategias en el mismo orden descritos
anteriormente: potencializacion de la Serie 1, realizando una activacion de mercado y una
restructuracion de las actividades promocionales que la Marca 1 realiza anualmente para
diferenciar las series; propuesta de la creacién de una aplicacion con beneficios,
informacidn y acceso a actividades por ser usuario de la marca; plan de entrenamientos
bimestrales para la fuerza de venta y finalmente, se realiz6 una propuesta de promocionales

asertivos para el cliente final.

El plan de crecimiento de mercado proyecta la venta de 2,643 unidades de gama
alta adicionales al crecimiento que actualmente tiene Marca 1 y requiere una inversion de
Q. 854,342.57. Tomando en cuenta dicha inversion requerida Yy las proyecciones de ventas
adicionales al crecimiento anual de la marca con un margen de ganancia por unidad de Q.
784.75, se realizé un analisis financiero para determinar la rentabilidad y viabilidad del
proyecto. De acuerdo a los resultados del andlisis financiero, el plan promocional es
rentable y viable econémicamente ya que la marca obtendra como utilidad neta el 60% de

las ganancias totales
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.  INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar un plan de promocién para que una
marca de dispositivos moviles en la Ciudad de Guatemala aumente su venta de dispositivos
de gama alta por un adicional de 4.8% en el afio 2018. Para poder generar dicho plan de
promocion, se realizé un analisis para definir el tamafio de mercado, los productos y las
caracteristicas que definen la gama alta. Entre dicho analisis se definid el mercado potencial
y la oferta de marcas y mdviles de gama alta que existen actualmente en la Ciudad de

Guatemala.

Una vez determinado el mercado potencial se realiz6 un estudio de mercado para
investigar los factores mas influyentes o determinantes de la compra de un dispositivo de
gama alta. Se determind que dichos factores pueden ser tanto propios como externos. Los
factores propios se refieren a los factores de la marca y su oferta, por ejemplo, las
especificaciones técnicas o el prestigio de la marca. Los factores externos se refieren a la
disponibilidad del producto y a las existencias de otros factores como promocionales,

ofertas, etc.

Posterior a la determinacion de los factores mas influyentes se identificaron factores
criticos en base a los cuales se desarrollé el plan promocional. Dichos factores identificaban
la falta de conocimiento de la oferta de la marca en la gama alta, el bajo nivel de fidelidad
en los actuales usuarios de la marca, la importancia de la capacitacion de la fuerza de ventas
de la empresa y la importancia de ofrecer material promocional asertivo al consumidor

final.

Finalmente se realiz6 un analisis financiero para determinar la rentabilidad y
viabilidad del plan promocional tomando en cuenta la ganancia de las ventas proyectadas

y la inversion requerida de parte del plan promocional propuesto.



II.  JUSTIFICACION

En el mercado actual se encuentran diversas marcas que tienen el potencial de
ofrecer a los consumidores la experiencia que buscan en cuanto a un teléfono movil de
gama alta. Sin embargo, se busca aumentar la participacion de una marca en el mercado,
pues se considera que tiene el potencial de satisfacer a los clientes de igual o mejor forma

que el resto de marcas que compiten en el segmento.

Una caracteristica de las marcas que compiten en el mercado de la telefonia movil
es que son marcas multinacionales dedicadas a diversos negocios de tecnologia (redes,
electrodomésticos, etc.) lo cual les permite posicionarse en el mercado mundial y contar
con sedes alrededor el mundo. En la mayoria de los casos estas marcas no realizan estudios
para comprender a los consumidores de su mercado especifico, como el guatemalteco, por
su tamario relativo. Esto limita a que la Marca 1 pueda atacar efectivamente a su mercado
potencial sobre todo si este se empieza a enfocar en la gama alta donde la exigencia y la

competitividad es ain mayor.

La idea de proponer un plan de crecimiento de mercado es para que la marca tenga
una mejor visién del mercado de la Ciudad de Guatemala y pueda aumentar su participacién
principalmente con los clientes potenciales que actualmente estdn comprando de un
competidor, pero que a través del plan de promocion desarrollado en el presente trabajo la

marca se convierta en su opcion de compra.



1.  OBJETIVOS

A.  Objetivo general
Disefiar un plan de crecimiento de mercado para que una marca de dispositivos
moviles en la Ciudad de Guatemala aumente su venta de dispositivos de gama alta por un

adicional de 4.8% anual.

B.  Objetivos especificos

1. Realizar un andlisis para definir el tamafio estimado de mercado, el tipo de
clientes, productos y las caracteristicas que definen al mercado de
dispositivos maviles de gama alta.

2. Investigar los factores més influyentes para un cliente en el momento de
decision compra de un moévil de gama alta.

3. Disefiar un plan de promocién para los productos de gama alta de la marca
basado en el andlisis de mercado y en los factores que definen la compra de
un cliente.

4. Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad econémica del

plan de promocion propuesto.



V. MARCO DE REFERENCIA

A. Mercado

7. m. Conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio.

(Diccionario de la Real Academia Espariola)

B. Oferta

7. f. Econ. Conjunto de bienes o mercancias que se presentan en el mercado con un
precio concreto y en un momento determinado. (Diccionario de la Real Academia

Espafiola)

C. Producto

1. m. Cosa producida. (Diccionario de la Real Academia Espafiola)

D. Cliente

1. m. y f. Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios

de un profesional o marca. (Diccionario de la Real Academia Espariola)

E. Telecomunicaciones

1. f. Sistema de transmision y recepcion a distancia de sefiales de diversa naturaleza
por medios electromagnéticos. (Diccionario de la Real Academia Espafiola)



F. Terminales

5. m. o f. Inform. Maquina con teclado y pantalla mediante la cual se proporcionan
datos a una computadora central o se obtiene informacion de ella. (Diccionario de la Real

Academia Espafriola)

G. Cargade la bateria

Esta caracteristica se mide generalmente en mAh (Miliamperios por hora), referente
a la carga eléctrica que es capaz de almacenar la bateria del movil. Mientras mas

miliamperios tienen un mavil, mas duraré la bateria. (Garcia Nieto, 2015)

H.  Microprocesador

El microprocesador de un mévil se mide por la cantidad de nucleos y la unidad de
frecuencia (GHz) de cada nucleo, lo cual mide la potencia de un movil. Entre mas ndcleos
y mas frecuencia tenga cada uno, mas potente sera el mévil al momento de utilizar

aplicaciones, juegos, e incluso permite prolongar la bateria del movil. (Garcia Nieto, 2015)

l. Tamario de pantalla
La pantalla de un mdvil se mide la distancia (en pulgadas) desde la esquina

izquierda inferior hasta la esquina derecha superior.

J. Megapixeles de cAmara

Esta caracteristica mide la resolucién de una cdmara en megapixeles, puntos de
color que forman parte de una imagen. Entre mayor sea la cantidad de megapixeles, mayor

la nitidez de las imagenes.



K. RAM

La memoria de acceso aleatorio (RAM) es la memoria de trabajo de un mévil para
el sistema operativo, procesador y otras operaciones, dicha se mide por GB (gigabyte) que
es la unidad de almacenamiento. Existen distintos tipos de capacidad de almacenamiento,
de 1GB, 2GB, 4GB y 8GB. Entre mayor capacidad mejor el rendimiento que tendra el
movil. (Garcia Nieto, 2015)

L. Almacenamiento interno

Esta caracteristica se refiere a la cantidad (en GB) que tiene un mdvil para
almacenar el sistema operativo, fotos, videos, aplicaciones, entre otros. Entre mas GB, mas

contenido podré el usuario tener en su mévil. (Garcia Nieto, 2015)

M.  Escaner de huellas dactilares

El escaner de huellas es una caracteristica obligatoria de los méviles de gama alta
para acceder (desbloquear) el mévil. Dicha innovacion sustituye a las contrasefias y permite
tanto una mayor seguridad como mayor comodidad al usuario. Se encuentran en la parte

inferior de la parte delantera o en la parte superior de la parte trasera del movil.

N.  Version bluetooth

Bluetooth es una especificacion de red que permite la transmisién de voz y datos
entre dispositivos. Esta especificacion indica la version de bluetooth con la que cuenta el

movil. Cada version cuenta con mas velocidad de transmision de datos y cada vez es mayor

la distancia entre los dispositivos que se transfieren datos. (Mukhtar, 2015)

0. Gama



2. . Serie de elementos que pertenecen a una misma clase o categoria. (Diccionario

de la Real Academia Espafiola)

P. Gama alta

En la gama alta se categorizan los moviles con un precio igual o por encima de los
Q. 6, 000.00. Este conjunto de moviles cuenta con cdmaras traseras de mas de 12 MP,
microprocesadores de 4 a 8 nucleos y con almacenamiento de 64 GB hasta 256 GB.

También suelen contar con la ultima version de Bluetooth que ofrece el mercado.

Q. Gama media

En la gama media se categorizan los méviles con un precio igual o mayor a Q2,
000.00. Esta gama es la mas amplia y dichos moviles son muy similares a los de gama alta.
Sin embargo, estos moviles generalmente cuentan con un procesador menos potente, menor
cantidad de megapixeles tanto en sus camaras como en la pantalla, tienen un menor tamafio

de pantalla y tienen méas grosor que los mdviles de gama alta.

R.  Gama Baja

En la gama baja se categorizan maéviles con un precio menor a los Q2, 000.00. Este
conjunto de mdviles cuenta con especificaciones y calidad menor a los méviles de gama

media.

S. Manufactura

La manufactura, en términos generales se define como, el proceso de convertir la
materia prima en productos. Donde se incluyen, el disefio del producto, la seleccion de la
materia prima y la secuencia de procesos a través de los cuales sera manufacturado el
producto. (Kalpakjian y Schmid, 2002)



T. Calidad

1. f. Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su

valor. (Diccionario de la Real Academia Espafiola)

U. Marca

1. f. Sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar
calidad o pertenencia. (Diccionario de la Real Academia Espafiola)

V. Matriz BCG

La matriz BCG, por sus siglas en ingles de la marca consultora que desarroll6 esta
herramienta, Boston Consulting Group. Representa una herramienta a los directivos de
marcas. Con la cual se obtiene un analisis de las unidades de negocio de la marca en cuanto
a participacion en el mercado, el crecimiento del mercado y el flujo de caja. En términos
generales esta matriz ilustra graficamente la cartera de negocios presente y futura de la

marca.

Esta herramienta gréfica utiliza distintos elementos para representar la informacion
de la marca y el mercado. El eje horizontal representa la participacion de mercado de las
unidades de negocio de la marca, el punto medio separa las unidades de negocio lideres de
las seguidoras. El eje vertical representa la tasa de crecimiento del mercado de las unidades
de negocio. El punto medio representa la tasa de crecimiento promedio de los mercados a
considerar. Las unidades de negocio son representadas por circulos cuyo centro se ubica de
acuerdo con el crecimiento de su mercado y la participacion en éste. El tamafio del circulo

indica el volumen de ventas de la unidad de negocio.



La matriz se divide en cuatro cuadrantes, como se muestra en la Figura No.01. Las
unidades de negocio se denominan, interrogantes, estrellas, vacas y perros. Segun la

ubicacion donde aplique.

Figura No.01 Matriz BCG
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Para dimensionar la gréfica se utilizan los parametros calculados en la Tabla No.01.

Tabla No.01 Dimensiones de la matriz BCG

Ubicacién uen Punto medio
Crecimiento (Total mercado afio n - Total mercado afio n-1) x100  Crecimiento promedio de
del mercado Total mercado afio n-1 la industria (si se aplica).

Tasa de crecimiento del P8,
para corporaciones con
diversificacion no relacionada
(conglomerados).

Participacién a Ventas del lider afio n 1es el punto medio.
del mercad Lo i idor an Mas de 1,5 indica
" mercase Ventas del primer seguidor afio n s de 1,5 indica fuerte

dominio de mercado.

Venta del negocio afio n
Venta del lider afio n

No lider =

La realizacion de este analisis brinda informacion para tomar decisiones a los
marcarios. Para que inviertan en las unidades de negocio segun el cuadrante donde sean
ubicados. (Francés, 2006)

W. Cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta que diagnostica el

entorno en el que una marca se encuentra para establecer la estrategia a seguir por esta.
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Incluye los factores que influyen en el desempefio de la marca en toda su cadena de valor.
Las cinco fuerzas son: (1)Poder de negociacion de los compradores, (2) poder de
negociacion de los proveedores, (3) amenaza de nuevas entradas, (4) amenazas de sustitutos

y (5) intensidad de la rivalidad. Como lo demuestra el Figura No.02.

Figura No.02 Las cinco fuerzas de Porter
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La identificacion de las cinco fuerzas en el mercado donde se esté desempefiando
la marca es esencial para comprender la competencia comercial y la rentabilidad de las

unidades de negocio de la marca.

“Si las fuerzas son intensas, practicamente ninguna marca obtiene beneficios de la
inversion. Si las fuerzas son benignas, muchas compafiias son rentables.” El entorno y
circunstancias de la industria son los elementos que impulsan la competencia y rentabilidad
a mediano y largo plazo, no lo hacen los hechos si la marca es madura o emergente, si

cuentan con alta tecnologia o baja tecnologia o si esta bajo regulaciones o no.

Por estos motivos es imperativo realizar el analisis, para poder anticipar e
influenciar la competencia a lo largo del tiempo. El estratega de la marca debe contar con
informacion de calidad para fundamentar una estrategia adecuada a la estructura del
mercado y la competencia. Ademas de garantizar su salud en el mediano y corto plazo.
(Porter, 2009)
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X. Analisis de las 4P’s

Este analisis mercadotécnico, se enfoca en identificar las necesidades del cliente,
atenderlas de manera oportuna y adecuada para generar utilidades a la marca.

Se orienta en identificar la necesidad del cliente. La marca reconoce las necesidades
insatisfechas o desatendidas del cliente potencial y genera una oferta que supla las
necesidades. Generando ingresos a la marca para que puedan traducirse en utilidades luego
de cubrir los costos de la produccion de la oferta. Posterior a esto, se debe establecer una
estrategia para maximizar los indicadores de desempefio. Aumentando las ventas,
participacion en el mercado y la capacidad para poder atender la necesidad en el tiempo
indicado y de la manera indicada.

Las cuatro P’s son los medios para establecer las principales caracteristicas que la
oferta debe cumplir para llenar la necesidad del mercado objetivo. (1) El producto o servicio
para atender la necesidad latente del cliente, (2) El precio competitivo, (3) la plaza que
facilite la obtencion de la producto o servicio, (4) Promocion para dar a conocer el producto

o servicio. (Pérez, 2004)

Y.  Focus Group

Los grupos de enfoque, o focus group por su nombre en inglés, es una herramienta
de investigacion social que involucra a un grupo de personas que llenan caracteristicas de

un mercado especifico y se obtiene informacidn relevante sobre este mercado.

Esta herramienta se comenzd a utilizar posterior al final de la Guerra Mundial Il. Su
aplicacion ha sido amplia, desde estudios cientificos, sociales o comerciales. Se ha
demostrado su efectividad para la obtencién de informacién de primera mano del sujeto

final.

Los mercadologos descubrieron rapidamente su versatilidad para poder obtener
informacién importante y asi disefiar productos y servicios acorde a la necesidad
identificada. Con estos grupos obtienen percepciones de precios, marcas y ambientes donde

el producto se mueve. Se puede determinar la satisfaccion, insatisfaccion, top of minds y
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otros aspectos significativos para el disefio final del producto. (Stewart y Shamdasani,
2015)

Z.  Operador

Un operador es una compafia que proporciona servicios de telefonia fija o movil

para los usuarios de las mismas.

AA. Distribuidor

Son las marcas dedicadas a la venta de méviles que pueden usar una linea telefénica
de distintos operadores aunque por otro lado también ofrecen moviles que estan atados a

un operador, es decir, sélo se pueden utilizar con una linea telefénica de dicho operador.

BB. Mercado liberado

Este término se refiere al mercado al que pertenecen los distribuidores ya que
ofrecen mdviles liberados, es decir, que para su uso no son dependientes de un operador en

especifico.

CC. Plan de promocién

Es una serie de técnicas integradas cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de
objetivos especificos a través de distintas acciones en un tiempo limitado y dirigidas a un
target especifico. El objetivo de una promocion es brindarle al consumidor un incentivo
para que adquiera el producto a corto plazo para crear un aumento de ventas. (Centro de

estudios financieros, 2017)
DD. Fuerza de venta

Para los fines del presente trabajo este término se refiere al recurso humano tanto
de la marca como de los operadores y distribuidores que intervienen en la venta del

producto deseado.
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EE. Sell —in

Para los fines del presente trabajo, este término se refiere a la venta de la marca a
los operadores o distribuidores.

FF. Sell —Out

Para los fines del presente trabajo, este término se refiere a la venta de los

operadores y distribuidores al consumidor final.

Figura No.03 Sell-In y Sell Out de Marca 1

Operador & Consumidor
Distribuidores final

(Sell-In) (Sell-Out)

GG. ATL

Es un tipo de estrategia de publicidad que utiliza medios masivos como canales de
comunicacion. Esto significa que esta estrategia implica una gran inversion pero su factor
beneficio es el alcance que logra obtener. Entre los medios ATL mas utilizados son:

television, periddicos, radios, revistas y vallas publicitarias. (Molina, 2015)

HH. BTL

Es un tipo de estrategia de publicidad que utiliza medios mas directos como canales
de comunicacion. Algunos ejemplos son: actividades en el punto de venta, redes sociales,

material de apoyo en el punto de venta, entre otros. Aunque la inversion que requiere esta
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estrategia puede ser significativamente menor a la de un ATL, tiene la limitante en cuanto

a su alcance. (Molina, 2015)



V. ANTECEDENTES

A.  Descripcion de la marca

La marca fue fundada en 1987 por un ingeniero con un capital de USD 5,680, su
objetivo principal era la distribucion de médems telefonicos. En 1989, inici6 la fabricacion
de sus propios mdédems y desde entonces se amplié su negocio en la industria de
telecomunicaciones proveyendo: redes de telefonia, redes dpticas, conmutadores, entre

otros equipos de telecomunicaciones.

En el 2003 la marca abre su primer departamento de terminales y un afio después
lanza su primer teléfono mavil con tecnologia 3G a nivel global por el cual recibe el premio
de “Mejor 3G Smartphone” por parte de Charlton Media Group. En los afos siguientes
empieza a trabajar con varios operadores y en el 2010 lanza el primer Smartphone con el

sistema de Google Android 2.2.

La marca se ha caracterizado por invertir al menos un 10% de sus ganancias en
investigacion y desarrollo, esto le permitio en el 2011 crear el Smartphone de gama alta
mas liviano del mundo. Posterior a esto, ese mismo afio lanzé el Smartphone con el
procesador méas rapido del mundo. El posicionamiento que logré la marca debido a su
innovacion lo llevé a que en el 2012 IDC lo catalogara como una de las primeras tres

marcas de manufactura de moviles mas grande del mundo.

En la actualidad, la marca tiene un volumen de ventas por méviles de USD 15.65
millardos, tiene sedes en mas de 170 paises y abastece al menos a un tercio de la poblacién
mundial. Su estrategia es seguir innovando en cuanto a la estructura de sus productos, el
diserio, el audio, la camara, la conectividad y la duracion de la bateria. La marca mantiene

su compromiso de crear cada vez mejores experiencias para sus clientes.

La marca inici6 sus operaciones en Guatemala en el 2006 ofreciendo sus
tecnologias innovadoras de telecomunicaciones a la region centroamericana. En cuanto a
la venta de terminales, el afio 2015 la marca tenia una participacion del 20% del mercado

y llegaba al millon de unidades distribuidas en la region. El afio siguiente lanzé dos

15
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teléfonos de gama alta que le permitié a la marca competir en el mercado de gama alta por
primera vez en el pais. Desde entonces la marca enfoca sus esfuerzos en aumentar el

crecimiento de su participacion en esta gama.

Cabe mencionar que por temas de confidencialidad no se mencionara el nombre de

la marca, a lo largo del trabajo serd denominada como Marca 1.
B.  Productos y servicios

Marca 1 fue originalmente creada con el propdsito de distribuir médems telefonicos,
sin embargo, en la actualidad ofrece diversos tipos de productos y servicios. En cuanto a
productos, la marca ofrece sistemas de administracién, sistemas de seguridad, sistemas de
energia, routers, servidores, computadoras, tablets, relojes inteligentes, audifonos, bocinas,

moviles, y otros tipos de terminales.

En cuanto a servicios, la marca ofrece servicios de tecnologia para diversas
industrias a nivel mundial. Entre sus servicios mas destacados, para la industria de energia
ofrece sistemas y tecnologias para optimizar la distribucion de una red energia. Otro de sus
servicios destacados se relaciona a la industria de seguridad publica, ofrece servicios de
inteligencia IT (tecnologia de video-andlisis) y servicios de control integrado de las

ciudades de trafico creando asi ciudades inteligentes.
C.  Operaciones de la marca

Como mencionado anteriormente, la marca cuenta con operaciones en 170 paises
del mundo. La gestion del mercado latinoamericano es liderada en México. Donde se
centraliza la direccion operaciones, para que todos los paises estén alineados con la
estrategia que la marca ha establecido. El centro de operaciones de Guatemala atiende el
mercado local y también realiza actividades de soporte para los paises centroamericanos.
En la ciudad de Guatemala se encuentran las oficinas centrales, que realizan actividades

enfocadas en alcanzar las metas de la marca.

El departamento de terminales es el responsable de atender el mercado de venta de
dispositivos moviles. Este departamento tiene como objetivo, dar a conocer al cliente la

calidad y competitividad de su producto en el mercado. Ademas de desarrollar una buena
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percepcion de la marca en el cliente y mantenerla a largo plazo. Esto es alcanzado al estar
presente desde el lanzamiento, la venta y el servicio postventa de sus productos. Esto es
posible gracias al apoyo del capital humano propio y tercerizado; y a las relaciones con

proveedores internacionales como nacionales.



VI. ANALISIS DEL MERCADO

A. Situacién actual

En esta seccion se define el tamafio estimado de mercado, el tipo de clientes, los
productos y las caracteristicas que conforman y definen el mercado de dispositivos méviles

de gama alta.

1. Andlisis de la oferta

a. Oferta de marcas. Las marcas mas representativas que compiten en

el mercado de gama alta en la Ciudad de Guatemala son cuatro: Marca 1, Marca 2, Marca
3 y Marca 4. Cada una de ellas ofrece conceptos distintos para diferenciarse de sus
competidores y asi crear su propio nicho mercado. El objetivo de esta seccion es determinar
la estrategia que utiliza cada marca y definir los productos de gama alta que ofrece

actualmente junto con sus caracteristicas.

En la actualidad, el mercado mundial de la telefonia movil estd mayoritariamente
segmentado como se muestra en la Tabla No.02. La Marca 5 y Marca 6 tienen poca o
ninguna participacion en el mercado guatemalteco. Sin embargo, son marcas que estan
posicionadas en el mercado mundial y pueden llegar a presentar una amenaza para el

desarrollo de la gama alta de la marca.

Tabla No.02 Participacion de las marcas en el mercado mundial en el 2016 por

ventas totales

Marca Porcentaje de participacion en
el mercado mundial 2016
Marca 2 20.3%
Marca 3 18.3%
Marca 1 11.3%
Marca 5 8.8%
Marca 6 7.1%

18
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Continuaciéon Tabla No.02

Marca Porcentaje de participacion
en el mercado mundial 2016
Marca 4 5.8%
Otros 28.3%
Total 100%

(Kang, 2016)

El porcentaje de participacion de las marcas que compiten en el mercado mundial
de la telefonia movil es distinta a la participacion que tienen en el mercado de Guatemala.
La Tabla No.03 detalla el porcentaje estimado de participacion que tuvieron las marcas en
el primer semestre del presente afio en la Ciudad de Guatemala.

Tabla No0.03 Ventas totales de las marcas en el primer semestre del 2017 en Guatemala

Marca Ventas (enero — junio) Porcentaje de
2017 (unidades) participacion
Marca 3 621,377 41%
Marca 1 469,820 31%
Marca 2 136,399 9%
Marca 4 60,621 4%
Otras 227,332 15%
Total 1,515,549 100%

(Kang, 2016)

1) Marca 1. Es una empresa privada de origen que ofrece varias
soluciones de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones. Su giro de negocio era
principalmente la distribucion de aparatos dedicados a la comunicacion entre equipos de
computacion. En la actualidad cuenta con un amplio portafolio de servicios y productos.
En cuanto a sus productos relacionados con terminales, Marca 1 Terminal Business ofrece:

moviles (gamas alta, media y baja), audifonos, relojes inteligentes, tabletas, computadoras,
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entre otros accesorios. En la grafica No.01 se puede observar el porcentaje que contribuye
Marca 1 Terminal Business (terminales) a la marca en su totalidad.

Gréafica No. 01 Ingreso por segmento de la Marca 1 desde el 2012 hasta el 2016
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(Statista, 2017)

En el mercado de la telefonia movil, Marca 1 se ha caracterizado por ofrecer
productos de gama media y baja. Sin embargo, desde el segundo semestre del 2015 ha
concentrado sus esfuerzos en darse a conocer como una marca ‘“Premium” introduciendo
moviles con nuevas tecnologias y caracteristicas de gama alta. Desde entonces esta marca
se ha enfocado en reducir su portafolio de méviles de gama baja y en aumentar sus ventas

de gama media y alta.

Dicha transicién, de ser conocida como una marca de gama baja y media a una alta,
ha requerido fuertes inversiones tanto en marketing y publicidad como en fuerza de venta.
En el 2016 Marca 1 reportd ingresos por $75 Millardos, sin embargo su margen de ganancia
operativa se redujo de 9% a 12%, esto se debe a que ahora ha reducido su oferta de méviles

de gama baja y ha aumentado su inversion en marketing.

El 34% de los ingresos totales de Marca 1 en el 2016 se deben a la venta de sus
Smartphones y la marca se muestra decidida a no solo aumentar sus ingresos totales sino

a ser la primera marca lider en esta industria. De acuerdo al diario Chino South China
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Morning Post, Richard Yu (Director de la division de Terminales de Marca 1) espera tomar
el nmero uno en la industria en el 2021, el cual esta actualmente en las manos de Marca
3.

Actualmente, Marca 1 oferta 2 modelos en el mercado de la ciudad de Guatemala.
El Serie 1 2017, pertenece a las Serie 1, la cual se caracteriza por tener mejor procesador,
mejor bateria y por tener una pantalla mas ancha, su mercado objetivo son los ejecutivos.
Por el otro lado, la Serie 2, a la cual pertenece el Serie 2 2017, se caracteriza en ofrecer un
teléfono méas ergondmico y con materiales mas delicados, se enfoca en ofrecer una camara
de alta calidad ya que su mercado objetivo son los jovenes. A continuacion, en la tabla se

detallan las caracteristicas de cada uno.

Figura No.04 Caracteristicas de los moviles de gama alta de la Marca 1
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Continuacion Figura No.04
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Adicional a estas caracteristicas, Marca 1 ofrece a sus clientes un servicio post venta
a través de un centro de servicio. Este ofrece servicio de diagndstico y reparacion de todos
los dispositivos de la marca (dentro y fuera de la garantia) y asesoria personalizada por

técnicos calificados.

Marca 1 lanzara dos modelos de gama alta en el afio 2018, Serie 1 2018 y Serie 2
2018. Se espera que la marca lance en el mercado guatemalteco el Serie 1 2018 en enero —
febrero del 2018 y el Serie 2 2018 antes de junio del mismo afo. Se estima que el precio
de Serie 1 2018 estara alrededor de Q.1, 300 y el Serie 1 2018 alrededor de $800. Ambas
generaciones le apostaran a competir con el Marca 2 X y con los Marca 3 Serie S 2018.

2) Marca 2. Esuna marcaque ha sido considerada por cinco
afos consecutivos como la marca mas valiosa del mundo (2008-2012). Su giro de negocio
era principalmente la fabricacion y venta de equipos de computacion. Actualmente cuenta
con un amplio portafolio de productos: moviles, servidores, reproductores de audio,

tabletas, relojes inteligentes, softwares, entre otros.

Marca 2 se ha caracterizado por ofrecer Unicamente mdviles de gama alta, y ha
logrado su posicionamiento invirtiendo la mitad o menos de la mitad que el resto de las
marcas que compiten en el mercado de moviles. Sin embargo, segin Campaign US, la
marca cree que “realizar una inversion constante en marketing y publicidad es critico para

el desarrollo y venta de los productos innovadores”.

Gréafica N0.02 Gastos en publicidad de la Marca 2
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La gréfica muestra que a pesar que Marca 2 ha aumentado su gastos de publicidad
desde el 2012, su inversion esta por debajo del 0.8% de sus ingresos totales.

Gréafica No.03 Proyeccion de crecimiento de la Marca 2
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Segun la pagina oficial del indice NASDAQ), se pronostica que Marca 2 tendra un
crecimiento en sus ganancias del 11.35%. Esto indica que esta marca seguira innovando en
todo su portafolio, sobre todo en su oferta de mdviles las cuales representan el 60% de las

ganancias totales para la marca, segun los resultados del dltimo cuarto del 2016.

Gréafica No0.03 Porcentaje de los ingresos totales que representa la venta de méviles de la

Marca 2 por bimestre desde el afio 2009 hasta el afio 2017
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(Statista, 2017)
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Actualmente, en el mercado guatemalteco, Marca 2 oferta la generacién mas
reciente de sus mdviles de gama alta (Marca 2 Serie A), estos son dos: Marca 2 Al y Marca

2 A2. A continuacidn, en la Figura No.05 se detallan las caracteristicas de cada uno.

Figura No.05 Caracteristicas de los moviles de gama alta de la Marca

® Marca 2 Al ® MaralAl

CARGA DE LA BATERIA
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Continuacién Figura No. 05
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(Versus, 2017)

Adicional a estas caracteristicas, Marca 2 ofrece a sus clientes de la Ciudad de
Guatemala un servicio de post venta a través de un centro de servicio que soluciona fallas

de hardware, problemas de configuraciones o redes inalambricas y cubre las garantias.

El 12 de septiembre del presente afio Marca 2 anuncid sus préximos lanzamientos
(todos pertenecientes a la gama alta): Marca 2 A1 2018, Marca 2 A2 2018 y Marca 2 X.
Después de una década de haber introducido su primera generacion al mercado, Marca 2



27

lanza su movil mas potente, el Marca 2 X, el cual permitira al consumidor desbloquearlo
mediante reconocimiento facial. Dicho movil se estima que estara disponible en Noviembre
en el mercado guatemalteco con un precio entre Q8, 500.00 y Q.9, 700.00. En cuanto al
movil Marca 2 A1 2018 y Marca 2 A2 2018, sucesores del Marca 2 A1 2 y Marca 2 A2,
cuentan con sensor renovado en su camara de 12 megapixeles el cual permite aumentar la
veracidad de los colores. EI Marca 2 A2 2018 cuenta con doble cdmara la cual se enfoca
en ofrecer una mejor calidad en cuanto a los blancos y negros de las fotografias. Ambos
modelos estaran disponibles en Octubre en el mercado guatemalteco, el precio del Marca 2
Al 2018 sera de aproximadamente Q7, 000.00 y el precio del Marca 2 A2 2018 Q. 7,
900.00.

3) Marca 3. Marca 3 es un conglomerado de diversas marcas
multinacionales que tiene participacion mundial en diversas industrias: aseguradoras,
construccién y finanzas, sin embargo la subdivision Marca 3 Mobile Communications es
la principal subsidiaria de Marca 3 y oferta televisores, Smartphones y tablets. En la gréfica

No0.04 se puede observar la contribucion que tiene cada negocio a Marca 3.

Gréafica No.04 Ingresos totales divididos por segmento de negocio de la Marca 3 del Q1
del 2015 hasta el Q2 del 2017
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(Statista, 2017)

En cuanto a telefonia movil, Marca 3 Mobile Communications se caracteriza por

ofrecer un amplio portafolio en todas las gamas del mercado. En cuanto a series de gama
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alta ofrece dos: Serie N y Serie S. En agosto del 2016 lanz6 el esperado modelo Serie N 7,
sin embargo dos semanas después se reportaron condiciones que afectaban la seguridad del
usuario. Marca 3 enfrentd la situacion cambiandoles ese modelo por otro y cancelo su

produccion.

Marca 3 Electronics report6 en el 2016 que invirtié alrededor de $10 millardos en
medios y publicidad, esto es cerca del 15% mas comparado al afio anterior, esto puede ser
a causa de las repercusiones del caso del Serie N 7. En abril del 2017, Marca 3 lanzo la
nueva generacion de su serie de gama alta Serie S: S 2017 y S+ 2017. Se espera que en
octubre del presente afio, Marca 3 lance al mercado guatemalteco el Serie N 8 para
recuperar no solo la serie y su posicionamiento sino la credibilidad de su calidad como

marca.

A pesar que Marca 3 tuvo un caso que desfavorecié su calidad como fabricante y
que en los ultimos afios es una de las marcas que mas invierten en publicidad, mantiene la
primera posicion en el mercado de la telefonia movil mundial y se espera que siga
aumentando sus ingresos. La tabla estima los ingresos esperados de Marca 3 Mobile
Communications para los Gltimos dos cuartos del afio 2017.

Figura No.06 Ingresos proyectados de la Marca 3 para el segundo semestre del 2017

75k

506
2016
Q3

06

Forecasts

1 2017 2017 2017
O an Q2 a3

wy
Fabl -]

B Q

(Visita:16 de septiembre 2017)

Actualmente, en el mercado guatemalteco, Marca 3 oferta 2 modelos en el mercado
de la ciudad de Guatemala, todos pertenecientes a la Serie S. A continuacion, en la tabla se

detallan las caracteristicas de cada uno.



Figura No.07 Caracteristicas de los moviles de gama alta de la Marca 3
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Continuacién Figura No. 07
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Marca 3 ofrece un servicio post venta, en la Ciudad de Guatemala cuenta con un
centro de servicio que ofrece repuestos y garantias para todos los modelos. En cuanto a
nuevos lanzamientos de gama alta en el mercado guatemalteco, se espera que lance a finales
de marzo 2018 la nueva generacion de su Serie S 2018 aun se desconocen los detalles del

nuevo movil.
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4) Marca4. Marca 4 esunaempresa asiatica privada que se

dedica principalmente a tres industrias: electronica, quimicos y telecomunicaciones y
servicios. Por medio de Marca 4 Electronics, la marca oferta diversos tipos de aparatos
electronicos: maviles, electrodomésticos, componentes de vehiculos, entre otros. En la
Grafica No.05 se puede observar el porcentaje de contribucion de cada segmento de

negocio a Marca 4 Electronics.

Gréfica No.05 Ingresos de la Marca 4 por segmento de negocio desde el 2014 hasta el 2017
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(Statista, 2017)

Los ingresos totales de Marca 4 Electronics en el 2016 fueron de $45.95 millardos
de dolares, segun la grafica No.5. Se estima que sus gastos en publicidad para ese afio
fueron de $1.1 millardos, siguiendo su tendencia de aumentar aproximadamente 20% cada
afio desde hace 3 afios. Este aumento se debe a que Marca 4 ha fallado en promocionar sus
electrodomésticos y en el caso de sus moviles, sobre todo sus méviles de gama alta no ha
sido bien recibidos por el mercado. En el segundo cuarto del 2017, lanz6 en su gama alta

el L6 2017 con una campafa de marketing igual o mas fuerte que la de Marca 3 Serie S.
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Actualmente en el mercado de la Ciudad de Guatemala Marca 4 ofrece solo un

modelo en su serie de gama alta, L6 2017. La Figura No.08 muestra las caracteristicas que
ofrece este movil.

Figura No.08 Caracteristicas del mévil de gama alta de la Marca 4
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Continuacién Figura No.08
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Marca 4 Electronics no ofrece directamente un servicio posventa a sus clientes. En
cuanto a proximos lanzamientos, se estima que lanzara la nueva generacion de su Serie L
(L7 2017) en el mercado guatemalteco en marzo del 2018, aun se desconoce informacién

del nuevo mavil que va a ofertar.

Para concluir con esta seccion la siguiente tabla muestra un resumen de los modelos

de gama alta que se ofrecen actualmente en la Ciudad de Guatemala y sus caracteristicas.
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Tabla No.04 Comparativo de caracteristicas técnicas de la oferta de méviles de gama alta

Fecha de
lanzamiento

Carga de
la bateria
(mAh)

Micropro
cesador
(GHz)

Tamafio
de
pantallas
(pulgadas)

cémara
trasera (MP)

RAM
(GB)

cémara Peso
delantera |(gramos)

(mP)

Grosor
(mm)

Almacenamiento
interno (GB)

Anchura
(mm)

Altura
(mm)

Escaner
de
huellas
dactilares

Versién
Bluetooth

Precio
inicial
(@)

Marca 2 Serie A1 oct-16

1960

4x2.34

4.7

12

138

7.1

256

67.1

138.3

si

4.2

7,999

Marca 2 Serie A2 oct-16

2000

4x2.34

5.5

188

7.3

256

77.9

158.2

Si

4.2

7,899

Marca 3 Serie $ 2018 mar-17

3000

8x2.45

5.8

151

8

64

68.1

148.9

5

6,899

Marca 3 Serie S+ 2018 oct-17

3300

8x2.3

6.3

195

8.6

256

74.8

162.5

5

9,499

Marca 1 Serie 12017 may-17

4000

8x2.4

5.9

190

7.9

64

78.9

156.9

4.2

6,000

Marca 2 Serie 2 2017 ene-17

3750

8x2.3

5.5

165

6.68

256

74.2

153.5

4.2

6,499

Marca 4 L6 may-17

3300

8x2.35

5.7

slolslo|s|w|N

W o000 |||~

-

163

7.9

128

71.9

149

4.2

6,000

(Elaboracion propia, 2017)

b. Oferta operadores. EI mercado de telefonia mévil de la Ciudad de

Guatemala esta conformado por tres operadores que tienen el 85% del volumen total de

ventas de moviles. Cabe resaltar que dichos moviles van atados a una linea del mismo

operador. Por otro lado, el 15% del volumen restante de ventas de moviles ofrece los

moviles liberados, es decir, que no estan atados a ningin operador y puede utilizarse una

linea de cualquiera de ellos.

Tabla No.05 Participacion en el mercado de acuerdo a ventas totales de méviles

Operador Porcentaje de participacion
Claro 45%
Tigo 31%
Movistar 8%
Mercado liberado 15%
Total 100%

(Confidencial, 2017)

Cada operador cuenta con una estrategia diferente en cuanto a: precios, planes,

publicidad, marcas, entre otros factores. Para comprender el posicionamiento de la marca

y su competencia en el nicho de gama alta, a continuacion se presenta un estudio detallado

sobre la oferta en cada operador.
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1) Claro. Anteriormente conocido como TELGUA, a partir del 200
cambid su nombre por Claro y es el operador con el mayor volumen de ventas totales de
moviles en Guatemala. Actualmente cuenta con 32 tiendas en la Ciudad de Guatemala y

ofrece distintos servicios, entre estos: venta de lineas moviles y lineas fijas, internet y cable.

Claro se caracteriza por tener el portafolio mas amplio de mdviles y por ofrecer mas
de 50 distintos planes de telefonia movil. Existen dos modalidades en Claro para adquirir
un movil independientemente de la gama. La primera es prepago, de dicha modalidad
existen 44 distintas planes que son distintos en:

e Precio

e Cantidad de minutos (tiempo de aire en llamadas nacionales y/o internacionales)

e Tiempo de vigencia

e Internet (GB)

e Cantidad de mensajes de texto

e Acceso ilimitado a una o varias aplicaciones (WhatsApp, Instragram, Pinterest,

Snapchat, Twitter, y/o Waze)

Figura No.09 Planes Prepago Operador Claro
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15 dias 30dias 30 dias 30 dias
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Vigencia 15 dias Internet 1 GB
Contrata *555# y tarjeta Mensajes 150
Condiciones Musica y WhatsAp Condiciones Whalsaplp, Facebook y
ilimitado aplica durante la capacida... twitter ilimitados. Aplica durante ...

(Claro Guatemala, 2017)

Si un consumidor desea adquirir un plan prepago debe pagar el 100% del precio de
cualquier mévil que desee adquirir. A pesar de que esto pueda ser una desventaja, un plan

prepago ofrece la ventaja al consumidor de no comprometerse a contratos o pagos fijos
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mensuales. Los planes prepago ofrecen flexibilidad para que los clientes puedan pagar el
monto que deseen cada mes de acuerdo a sus necesidades o capacidades, por eso mismo

las tarifas de los planes prepago de Claro son de Q2.00 a Q200.00.

La segunda modalidad que ofrece Claro es postpago, dicha modalidad requiere que los
clientes se comprometan a un contrato o a realizar pagos fijos mensuales. Existen 12

distintos planes postpago que son distintos en:

e Precio/ Pago inicial
e Cantidad de minutos (tiempo de aire en llamadas nacionales y/o internacionales)
e Internet (GB)

e Cantidad de mensajes de texto

Figura No.10 Planes Postpago Operador Claro

Q499.00 Q499.00 Q599.00 Q799.00
Ver Detalle > Ver Detalle > Ver Detalle > Ver Detalle >

Minutos llimitado Minutos llimitado Minutos llimitado Minutos llimitado
Internet 15 GB Internet 20 GB Internet 18 GB Internet 25 GB
Mensajes llimitados Mensajes llimitado Mensajes llimitados Mensajes llimitados

Plan Sin Fronteras Norteamérica Plan Sin Fronteras Norteamérica Plan Sin Fronteras Norteamérica Plan Sin Fronteras Norteamérica

BN EIIE DI BT

(Claro Guatemala, 2017)

En los planes postpago el consumidor puede elegir el mévil que desee (sin importar
lagama) y de acuerdo al plan, se le asigna un precio que debe pagar por el movil. Las tarifas

de los planes de postpago estan entre Q125.00 y Q.799.00 mensuales.

2) Tigo. Anteriormente conocido como COMCEL, a partir del 2005
se dio a conocer como Tigo y es el segundo operador con el mayor volumen de ventas
totales de moviles en Guatemala. Actualmente cuenta con 22 tiendas en la Ciudad de

Guatemala y ofrece distintos servicios, entre estos: venta de lineas moviles, internet y cable.
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Tigo se caracteriza por ofertar un portafolio mas reducido de productos para
promover varias de las marcas de una forma méas equitativa y asi también evitar que varios
productos de una misma marca compitan en el mismo plan. De la misma forma que Claro,
Tigo ofrece planes prepago y postpago. En cuanto a prepago, Tigo ofrece Planes de Internet

y Paquetigos.
Los planes prepago son distintos en cuanto a:

e Precio

e Aplicaciones ilimitadas

e Internet (GB)

e Cantidad mensajes de texto

e Cantidad de minutos (tiempo de aire en llamadas nacionales y/o internacionales)

e Tiempo de vigencia

La siguiente Figura No.11 muestra los planes de internet prepago que ofrece este

operador.

Figura No.11 Planes Prepago Operador Tigo

(Tigo Guatemala, 2017)

La tabla detalla la cantidad que debe pagar un cliente de Tigo si desea comprar en

prepago cualquiera de los mdviles de gama alta que oferta este operador.
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Nombre del movil Marca Precio
L6 Marca 4 Q. 5,499.00
Marca 1 Serie 1 2017 Marca 1 Q. 5,799.00
Marca 3 Serie S 2017 Marca 3 Q.6,899.00
Marca 2 Serie Al Marca 2 Q. 6,999.00
Marca 3 Serie S+ 2017 Marca 2 Q. 7,899.00
Marca 2 Serie A2 Marca 2 Q. 7,999.00

(Tigo Guatemala, 2017)

En cuanto a los planes postpago que ofrece Tigo, se dividen en planes con contrato
y planes sin contrato. El precio de cada plan va aumentando de acuerdo de la cantidad de

GB que el cliente desee obtener mensualmente.
Figura No.12 Planes Postpago Operador Tigo con contrato y sin contrato

Planes Con Contrato Kot

S %@ S %

Planes Sin Contrato Ny ©

(Tigo Guatemala, 2017)

En total Tigo ofrece 6 opciones de planes con contrato y 5 opciones de planes sin
contrato. Todos los planes postpago pueden ser de 18 0 24 meses. En base al tiempo que el

cliente desee tomar el contrato, se define el precio que debe pagar por el teléfono.
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3) Movistar. Anteriormente conocida como Telefdnica, es una marca
de telecomunicaciones multinacional con sede en Madrid. Inici0 sus operaciones en
Guatemala a principio de los afios noventa ofreciendo venta de lineas fijas y mdviles e
internet. Actualmente cuenta con 17 tiendas en la Ciudad de Guatemala y adicional a sus
servicios iniciales ofrece algunos servicios de entretenimiento como mdasica, Apps, entre

otros.

Movistar ocupa el tercer y ultimo puesto en cuanto a la participacion del mercado
de los operadores. Este operador se caracteriza por ofrecer el mejor internet pero cuenta
con una cobertura mas reducida. Su portafolio es el mas reducido de todos los operadores.

De la misma forma que el resto de los operadores ofrece planes prepago y postpago.
Movistar ofrece 45 distintos planes prepago que varian en cuanto a:

e Precio

e Aplicaciones ilimitadas

e Internet (GB)

e Cantidad mensajes de texto

e Cantidad de minutos (tiempo de aire en llamadas nacionales y/o internacionales)

e Tiempo de vigencia

Los planes prepago tienen precios desde Q3.00 hasta Q500.00, la tabla muestra

algunos de los planes prepago que ofrece este operador.
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Figura No. 13 Planes Prepago Operador Movistar
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(Movistar Guatemala, 2017)

Para adquirir un plan prepago Movistar ofrece los siguientes modelos de gama alta

por los cuales el cliente puede optar:

Tabla No.06 Oferta de moviles de gama alta en Movistar

Nombre del movil Marca Precio
Marca 1 Serie 1 2017 Marca 1 Q. 5,599.00
Marca 3 Serie S 2017 Marca 3 Q.7,189.00

Marca 3 Serie S+ 2017 Marca 3 Q. 8,119.00
Marca 2 Serie Al Marca 2 Q. 5,749.00
Marca 2 Serie A2 Marca 2 Q. 6,799.00

(Movistar Guatemala, 2017)

Movistar Ofrece dos tipos de planes postpago: planes Cero Clavos y planes
Infinitos. Los planes Cero Clavos se enfocan a en ofrecer més internet mientas que los
planes Infinitos tienen mas tiempo de aire. Todos los planes postpago son distintos en

cuanto a:

e Precio/ Pago inicial
e Aplicaciones ilimitadas
e Internet (GB)
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e Cantidad mensajes de texto

e Cantidad de minutos (tiempo de aire en llamadas nacionales y/o internacionales)

Los planes Cero Clavos pueden ser con contrato o sin contrato.

Figura No.14 Planes Cero Clavos Postpago Operador Movistar
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(Movistar Guatemala, 2017)

En cuanto a los planes Infinitos que ofrece Movistar, hay dos tipos: los que incluyen
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Figura No. 15 Planes Sin Terminal Postpago Operador Movistar
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4) Mercado liberado. El término “mercado liberado” se refiere a los

distribuidores que ofrecen generalmente mdviles liberados o de los tres operadores. El
mercado liberado esta conformado por mas de 15 distintos distribuidores, entre estos: Max
Distelsa, Elektra, La Curacao, Gallo méas Gallo, Conection, entre otros. Para los fines de
este estudio, se investigara unicamente al distribuidor Max Distelsa debido a que para la
marca es el Unico distribuidor con mas ventas significativas de gama alta. Max Distelsa
cuenta con 11 tiendas en la Ciudad de Guatemala, sin mencionar los kioscos donde también

ofrece mdviles de gama alta. En la siguiente tabla se detalla la oferta de gama alta que

ofrece Max Distelsa.

(Movistar Guatemala, 2017)

Tabla No. 07 Oferta de moviles gama alta Max Distelsa

Nombre del mdvil Marca Precio
Marca 1 Serie 1 2017 Marca 1 Q. 5,999.00
Marca 4 L6 Marca 4 Q. 5,999.00
Marca 3 Serie S 2017 Marca 3 Q.7,299.00
Marca 3 Serie S 2017 Marca 3 Q. 8,299.00
Marca 2 Serie Al Marca 2 Q. 7,999.00
(Max, 2017)

Para concluir la seccién del analisis de la oferta, la No.08 muestra la oferta actual

de mdviles de gama alta por cada operador. Cabe resaltar que de acuerdo a los nuevos
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modelos de cada marca, se desconoce qué modelo estard disponible en qué operador o
distribuidor.

Tabla No. 08 Resumen de la oferta de los moviles de gama alta por operador y

distribuidor

Mercado
liberado
X

Movil Claro Tigo Movistar

Marca 2 Serie Al
Marca 2 Serie A2
Marca 3 Serie S 2018
Marca 3 Serie S+ 2018
Marca 1 Serie 1 2017
Marca 1 Serie 2 2017
Marca 4 L6

(Elaboracion propia, 2017)

X |X | X [X [X

X [ X [ X | X | X | X [X

De acuerdo a la Tabla No.08 el operador que tiene la mayor variedad es Claro, le
sigue Tigo, posterior a este Mercado liberado y finamente Movistar es el que cuenta con la
menor cantidad de moviles de gama alta de todos los operadores y distribuidores en el
presente trabajo. Cabe resaltar que la oferta de modelos en el mercado liberado es la misma

para todos los 15 distribuidores que conforman dicho mercado.

c. Matriz BCG. Actualmente la marca oferta dos moviles de gama alta
que atienden distintas necesidades del mercado de la Ciudad de Guatemala. La matriz BCG
ayudara a definir cada producto para decidir las estrategias apropiadas, de acuerdo a su

precio y participacion en el mercado.
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Figura No.01 Matriz BCG
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De acuerdo a las férmulas de la Figura No.01 se determind que en base al histérico de
ventas presentado en seccion posterior a la presente, el eje de la participacion de mercado
para la Marca 3 es de 1.32, esto quiere decir que tiene la méas alta participacion en el
mercado. Sobre el mismo eje, la participacion de la Serie 1 2017 es de 0.081 y la de la Serie
2 de 0.22. De acuerdo a estos resultados se determind que la Serie 2 es un producto con
baja participacion en el mercado y la Serie 2 2017 tiene una alta participacion en el
mercado. En cuanto al eje del crecimiento de mercado, se calculd que el mercado ha crecido
5.75% en el Gltimo afio mientras que la Serie 1 ha crecido un 16.9%, la Serie 2 ha crecido
un 25%. De acuerdo a los cuadrantes de la matriz BCG, se obtienen los siguientes

resultados:

e Producto Estrella: Serie 2 2017

e Producto Interrogante: Serie 1 2017

El producto estrella, perteneciente a la Serie 2, tiene un alto crecimiento en el
mercado ya que estd destinado a satisfacer a un mercado joven ofreciendo un producto
ergondémico con una camara altamente competitiva. En cuanto al producto interrogante,
Serie 1 2017 perteneciente a la Serie 1, tiene un alto crecimiento de mercado ya que ofrece
caracteristicas de alta demanda como alto rendimiento de su bateria y alta potencia en su
procesador que va destinado a un mercado ejecutivo. A pesar de que el mercado de la gama

alta se encuentra en crecimiento para la marca, el mercado conoce poco del mismo por lo
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que se debe reevaluar la estrategia de dicho producto para convertirlo en un producto

estrella.

Para tener una mejor comprension de las caracteristicas que definen a las series de
la Marca 1, en la seccion del Andlisis de las 4°P se amplia sobre las mismas y el valor que

genera cada gama para los distintos tipos de consumidores.

d. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter. El analisis de las 5 fuerzas de

Porter se utilizara con el objetivo de optimizar la creacion y el desarrollo de una estrategia
de promocion adecuada para la marca segun la relacion de las oportunidades de inversién

y de los niveles de rentabilidad que pueda generar.

Figura No.02 Las cinco fuerzas de Porter
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1) Poder de negociacion de los compradores. El poder de negociacion de
los clientes se basa en las negociaciones que la marca realiza con cada operador y
distribuidor (Sell-In). En las negociaciones los clientes deciden el modelo, la cantidad de
unidades de compra, y se negocia el precio de la orden de compra. Parte de estas
negociaciones es que el cliente posicione al movil en un plan competitivo para la oferta de
las otras marcas. En algunos casos se negocia un atado al mavil, es decir otro dispositivo

para impulsar las ventas, por ejemplo un reloj inteligente.

Adicional a esto, se realizan en conjunto promociones e incentivos para liquidar o

promocionar algun modelo. Ya que esto es interés tanto de la marca como de los clientes,
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los clientes se muestran abiertos a realizar comercializaciones en conjunto para hacer

promocion.

2) Poder de negociacion de los proveedores. La marca fabrica sus propios
productos, es decir, ejerce como su propio proveedor. En algunos casos acude a
proveedores externos en cuanto a la fabricacion de su material publicitario y promocional.

Esto le permite a la marca crear material especifico para promociones.

En cuanto a la fabricacion del dispositivo en si, cuenta con la alianza de un
proveedor reconocido mundialmente que le permite agregar el factor de diferenciacion a la
marca. Por esto mismo es de suma importancia que ambas marcas mantengan una buena

relacion para continuar apalancandose una de otra.

3) Amenaza de nuevas entradas. En la industria de la telefonia movil existe
amenaza de nuevos entrantes de parte de las marcas que compiten actualmente en el
mercado, como de marcas que buscan nuevos mercados para posicionarse. Como
anteriormente descrito en el analisis de la oferta, se espera que cada marca lance al mercado
al menos dos maéviles de gama alta en el transcurso del afio 2018. Un ejemplo de una marca
que busca posicionarse en nuevos mercados es HTC. Dicha marca, de origen Taiwanés
entrd al mercado guatemalteco en abril del presente afio. A pesar que €S una marca que
nacié desde 1997, ha logrado penetrar a los mercados mundiales por su constante

innovacion.

4) Amenaza de sustitutos. La industria de telefonia estd migrando de estar
vendiendo tiempo de aire a ofrecer mas internet. El internet cada vez va desarrollando la
facilidad de comunicarse en linea con la misma o de mejor forma que con tiempo de aire.
Por esto mismo los teléfonos fijos estan desapareciendo del mercado y otros productos
como las “phablet” ahora ofrecen la opcidn de poderlas utilizar con chip con un paquete de

internet. Se les denomina “phablet” también a los méviles que tienen el tamafio de pantalla
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por encima a las seis pulgadas, como el Galaxy Note 8, que contara con una pantalla de
6.3 pulgadas.

Por estas razones la industria de la telefonia movil tiene la necesidad de siempre
estar desarrollando nuevas tecnologias y tendencias para comprender las necesidades que

van surgiendo en el mercado.

5) Intensidad de larivalidad. La industria de la telefonia movil es altamente
competitiva, pero la innovacion de la tecnologia juega el papel méas importante. Cada movil
que es lanzado al mercado crea expectativa de innovacion a los clientes actuales y clientes
potenciales. Sin embargo, son varios los factores que definen una compra: prestigio de la
marca, precio, servicio postventa, calidad, funcionalidad, disponibilidad, etc. Para analizar
dichos factores se realizara un estudio de mercado para definir los factores que definen la

compra de un moévil de gama alta.

e. Analisis de las cuatro “P”

1) Producto. Como mencionado anteriormente, la marca ofrece sélo dos

dos productos de gama alta: Serie 1 2017 y Serie 2 2017. A continuacién se muestran las
necesidades que busca satisfacer cada producto a través de sus caracteristicas.

e Serie 12017

Necesidad satisfecha Caracteristica
Mejor Procesador Procesador de ocho nucleos
Mayor Duracién de la bateria 4,000 mAh

e Serie 2 2017

Necesidad satisfecha Caracteristica

Calidad de camara 20 MP

Disefio ergondémico Cuenta con medida de pantalla de 5.5
pulgadas y pesa 165 gramos
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Las caracteristicas detalladas anteriormente son las caracteristicas principales que
distinguen a la Serie 1 de la Serie 2. Adicional a esto, dichas caracteristicas son las

principales puntos de venta para ambos productos.

2) Precio. El precio de ambos productos ofertados por la marca varia por
operador y por plan, ya sea prepago o postpago. Para la marca el valor del mavil es el que
logra obtener de la venta a los operadores y distribuidores. Por esta razon es importante la

negociacion de la marca con los clientes (operadores y distribuidores).

3) Plaza. Parte de la estrategia de la marca y las buenas relaciones con

los operadores y distribuidores le permiten generalmente a la marca decidir la distribucién
del inventario en sus puntos de venta de acuerdo a la cantidad de ventas y tipo de gama que
puede vender cada uno de estos. Sin embargo, esto no le garantiza a la marca la plaza del
producto ni su venta en el punto de venta. Es por esto que la marca cuenta con fuerza de
venta que se encarga no solo de representar a la marca y asesorar a los clientes sino que

debe buscar la mejor plaza para los productos de la marca dentro de la tienda.

4) Promocion. Actualmente, la marca no cuenta con plan promocional

especifico a seguir. Generalmente se va guiando por las necesidades de cada operador o
distribuidor y por las festividades a lo largo del afio, por ejemplo, las promociones
navidefias. Adicional a esto, parte de las actividades de promocion son los lanzamientos de

nuevos productos al mercado.

El objetivo de cada promocion es alcanzar las ventas proyectadas por la marca.
Dichas estan basadas en el histérico de ventas y en la capacidad del mercado. Las ventas
proyectadas generan presion interna para que los operadores generen ordenes de compra.
Es aqui cuando las promociones se vuelven esenciales ya sea para promocionar un producto
nuevo o para impulsar la venta de algun modelo en especifico para eliminar los inventarios

y se creen mas ordenes de compra.



2. Analisis demografico y tendencias

a. Analisis demogréafico. Guatemala se caracteriza por ser un pais que es

multicultural, multiétnico y multilingte. Su extension territorial es de 108,890 km
cuadrados. Su poblacion es de 16, 176,133 personas en el afio 2015 segln la proyeccién
del informe del Instituto Nacional de Estadistica, en su reporte del afio 2011. (ONU, 2017)

Tabla No.08 Datos segun la proyeccion del informe del Instituto Nacional de Estadistica

Aho Proyeccién de poblacién Tasa de crecimiento
2010 14,361,666 2.5
2011 14,713,763 2.5
2012 15,073,375 2.4
2013 15,438,384 2.4
2014 15,806,675 24
2015 16,176,133 2.3

(INE, 2011)

Para el presente estudio se extrapol6 la poblacion suponiendo que la tasa de
crecimiento era constante desde el afio 2015. Como resultado la poblacion total de
Guatemala en el afio 2018 seria de 17, 318,155 personas como se muestra en la Tabla

No.09.

Tabla No.09 Proyeccién de poblacion segun la tendencia de afios anteriores

Ao Proyeccidén de poblacion Tasa de crecimiento
2010 14,361,666 2.5
2011 14,713,763 2.5
2012 15,073,375 2.4
2013 15,438,384 2.4
2014 15,806,675 2.4
2015 16,176,133 2.3
2016 16,548,184 2.3
2017 16,928,792 2.3
2018 17,318,155 2.3

(INE, 2011)

El porcentaje de personas que habitan en el departamento de Guatemala, es del 21%,

segun la tabla.
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Tabla No.10 Porcentaje de personas que habitan en el departamento de Guatemala en el

afo 2011
Aho Departamento |Total Porcentaje
2,011 |Guatemala 3,134,276 21%

(INE, 2011)

Con el supuesto en que el porcentaje de personas en el departamento de Guatemala
es constante durante los afios se calcula una cantidad de 3, 689,055 personas para el afio

2018 como se muestra en la Tabla No.11.

Tabla No.11 Proyeccion de poblacion del Departamento de Guatemala para el afio 2018

Ao Departamento |Total Porcentaje
2,011 |Guatemala 3,134,276 21%
2,012 |Guatemala 3,210,879 21%
2,013 |Guatemala 3,288,632 21%
2,014 |Guatemala 3,367,084 21%
2,015 |Guatemala 3,445,785 21%
2,016 |Guatemala 3,525,038 21%
2,017 |Guatemala 3,606,114 21%
2,018 |Guatemala 3,689,055 21%

(Elaboracion propia, 2017)

La poblacion de la Ciudad de Guatemala agrupada por grupos quinguenales se

muestra en la Tabla No.12.



51

Tabla No.12 Agrupacion de la Ciudad de Guatemala por grupos quinquenales

Grupos quinquenales por edad |Total Pocentaje

0-4 1,787,508 12.3%
5-9 1,852,033 12.0%
10-14 1,981,231 13.6%
15-19 1,728,635 11.9%
20-24 1,357,839 9.3%
25-29 1,031,980 7.1%
30-34 999,959 6.9%
35-39 782,541 5.4%
40-44 647,287 4.5%
45-49 573,402 3.9%
50-54 497,222 3.4%
55-59 382,140 2.6%
60-64 314,373 2.2%
65-69 227,912 1.6%
70-74 189,613 1.3%
75-79 133,362 0.9%
80-84 79,335 0.5%
85 6 mas 70,115 0.5%
Total 14,636,487 100.0%,

(INE, 2011)

El rango de edades al cual esta dirigido el producto de gama alta se encuentra entre
los 20 y 54 afios. Lo cual representa un porcentaje del 40.5% de la poblacién. Bajo el
supuesto en que la distribucion de edades no varia en los siguientes afios, en el afio 2018
seguira siendo el mismo porcentaje el que represente estos grupos quinquenales. La
cantidad de personas que estan en el rango de 20 a 54 afios de edad en la ciudad de

Guatemala para el afio 2018 seria de 1, 495,411 personas.

Del estudio socioecondomico “Niveles socioeconémicos en Guatemala urbano”
realizado por la Unidén Guatemalteca de Agencias de Publicidad (UGAP) en el afio 2013,
se presenta la Tabla No.13 en la cual se puede apreciar la distribucion de las clases
socioecondmicas en la Ciudad de Guatemala. Las clases se distinguen segun el salario que
perciben. Se identifican siete clases organizadas de manera alfabética y numérica: A, B,

C1, C2, C3, D1, D2; organizadas de manera ascendente conforme a los ingresos mensuales
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percibidos. Estos ingresos son familiares, donde se promedia un total de cinco miembros

por familia.

Tabla No.13 Distribucion de las clases socioecondmicas en la Ciudad de Guatemala

(UGAP, 2015)

Ingresos Porcentaje de la

Nivel familiares |ciudad de
socioeconémico [(GTQ) Guatemala

A +100000 1.5%
B 61,200 2.2%
Cc1 25,600 9.3%
C2 17,500 14.8%
C3 11,900 21.0%
D1 7,200 44.1%
D2 3,400 7.1%
Total 100%

Del reporte “Indice de precios al consumidor —IPC- y costo de la canasta basica

alimentaria y vital agosto 2017, Base diciembre 2010 del instituto Nacional de Estadistica,

publicado en el mes de septiembre del afio 2017, se extrae la Tabla No.14. En la cual se

puede apreciar que el costo promedio mensual de la canasta basica vital del Gltimo afio es

de Q7, 505.54.
Tabla No.14 Costo promedio de la canasta basica 2017
Ao |Mes Costo diario |Costo mensual|Variacion mensual % |Interanual %
2016 |Septiembre 232.74 6,982.19 -0.58 11.33
2016|Octubre 237.57 7,127.09 2.08 11.35
2016|Noviembre 239.54 7,186.18 0.83 11.22
2016|Diciembre 240.80 7,224.09 0.53 10.28
2017|Enero 248.14 7,444.16 3.05 11.40
2017 |Febrero 249.31 7,479.20 0.47 11.63
2017|Marzo 250.82 7,524.54 0.61 12.40
2017 |Abril 251.72 7,551.58 0.36 11.92
2017 |Mayo 253.69 7,610.68 0.78 11.61
2017|Junio 264.68 7,940.42 4.33 15.32
2017|Julio 270.93 8,127.92 2.36 16.20
2017|Agosto 262.28 7,868.43 -3.19 12.04
Total 250.19 7,505.54 0.97 146.70,

(INE, 2011)
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Segun la diferencia entre los ingresos segun clase socioeconémica Tabla No.13 y el
costo promedio mensual de la canasta basica vital Tabla No.14, donde saldo de los ingresos
menos los egresos se representa en la Tabla No.15 en la que se puede clasificar las
categorias Ay B y C1 como mercado para comprar un teléfono de gama alta un precio de

Q6, 000.00 o mayor ya que el saldo por persona supera el monto de compra del producto.

Tabla No.15 Determinacion de los segmentos socioecondémicos con la capacidad de

adquirir un movil

Ingresos Porcentaje de la |Saldo ingresos vs. |Saldo ingresos vs.
Nivel familiares |ciudad de Canasta basica vital |Canasta basica vital
socioeconémico |(GTQ) Guatemala familiares (GTQ) por persona (GTQ)
A +100000 1.5% 92,494 18,499
B 61,200 2.2% 53,694 10,739
Cc1 25,600 9.3% 18,094 3,619
Cc2 17,500 14.8% 9,994 1,999
C3 11,900 21.0% 4,394 879
D1 7,200 44.1% (306) (61)
D2 3,400 7.1% (4,106) (821)
Total 100%

(INE, 2011)

De la segmentacion anterior podemos concluir que el monto de la poblacion a cubrir
por el mercado de mdéviles de gama alta, con edades de 20 a 54 afios, con ingresos familiares
superiores a 17,500 quetzales, que residen en el departamento de Guatemala en el afio 2018
es de 194,403 personas, como se muestra en la Tabla No.16.

Tabla No.16 Segmentacion del mercado potencial

Nivel socioeconémico Ingresos familiares (GTQ) |Personas con 20 a 54 afnos

A +100000 22,431
B 61,200 32,899
Cl 25,600 139,073
Total 194,403

(Elaboracion propia, 2017)

b. Tendencias. Para tener una mejor percepcion del mercado objetivo, es
necesario investigar las tendencias del consumidor para asi poder crear la estrategia
adecuada para satisfacer sus necesidades. Debido a que las tendencias y los gustos de los

consumidores cambian constantemente, la marca debe poder adaptarse a dichos cambios.
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Para los fines del presente trabajo, es importante que el plan promocional logre una
comunicacion efectiva, y que responda como un plan de contingencia ante los cambios del

mercado.

1) Tendencias de la industria de telefonia movil. Los fabricantes

de dispositivos moviles cada vez mas buscan crear moviles con disefios innovadores, mayor
velocidad en sus procesadores, mayor capacidad de almacenamiento, mejor conectividad,
durabilidad de la bateria y rapidez de carga. Sin embargo, los consumidores tienen gran
expectativa de la innovacion que pueda generar la marca. Para el 2018, se pronostica que
los teléfonos de gama alta de algunas marcas como Marca 2, Marca 3 'y Marca 4, contaran
con Smartphones plegables, es decir, que se ajusten al tamafio y forma que el consumidor
desee. A pesar que esto puede resultar conveniente para el consumidor, puede que no sea
aceptado por los mercados ya que deja en duda la durabilidad y funcionalidad del mévil.

En cuanto a la industria de telefonia mévil mundial, en el 2016 contaba con 29.7
millones de usuarios de un Smartphone y se espera que en el 2021 se cuenten con 44.4
millones. El aumento en el mercado mundial se debe a que en algunas regiones como Africa
y el Medio Oeste se espera que la industria crezca un 10% cada afio. Dicho potencial en
esta industria aumenta cada vez mas el factor de la competitividad entre las marcas
productoras, sobre todo en la gama alta, donde el margen de ganancia por movil es mayor
que el de gama media o baja. (NASDAQ, 2017)

2) Tendencias de consumo del 2017. Las perspectivas de gasto de

los consumidores en el 2017 indican que los consumidores buscan herramientas
tecnoldgicas que los ayuden a realizar de forma segura sus compras. Esto involucra el factor
de la rapidez que la tecnologia pueda ofrecer. Adicional a esto, los consumidores se han

extendido a la poscompra, como el soporte técnico o un tipo de soporte mas personalizado.

El facil acceso a internet a través de la tecnologia les permite a los usuarios no solo
adquirir producto facilmente sino comunicar sobre los mismos. Los canales de expresién
permiten al usuario escuchar su voz sobre todo cuando los consumidores consideran que
sus necesidades no se encuentran satisfechas. Por esta tendencia, las marcas de la telefonia

movil cada vez se enfocan mas en el servicio post venta.
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Otra de las tendencias relevantes del afio 2017 es la importancia de la
personalizacion de los productos. Los consumidores buscan productos que tengan cierto
grado de personalizacion o autenticidad, no s6lo buscan que sus necesidades sean
satisfechas sino que las predigan. Dicha necesidad de personalizacion nace de la demanda
de experiencias “de lujo”, esta tendencia cambia la importancia de tener por la importancia

de ser parte de algo.

De acuerdo a las tendencias estudiadas, el plan promocional del presente trabajo
debe lograr una comunicacion directa con los consumidores finales basandose en las
opiniones y experiencias de la marca para ayudar a re direccionar la marca de forma que
el consumidor final la perciba mas que algo tangible sino como una marca a la que
pertenece. Asi mismo, dicho plan debe crear una experiencia para que el consumidor pueda
percibir que la marca agrega un valor personalizado ya sea al producto o a su experiencia
de compra. (Sandoval, 2017)

3. Analisis de la demanda. El principal objetivo del presente analisis es

comprender la tendencia de crecimiento por gama y por marca en el mercado de telefonia

movil de la Ciudad de Guatemala.

a. Histdrico de ventas de la marca y sus competidores en el sector

de gama alta. La tabla No. 17 detalla la cantidad de ventas por marca ya

segmentadas por la gama desde el primer semestre del afio 2016 hasta el primer semestre
del afio 2017. Esto se debe a que no existe un histérico de ventas de gama alta de la marca
ya que esta no contaba con oferta de méviles de gama alta.
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Tabla No.17 Ventas historicas totales de las marcas que compiten en el mercado de gama

alta

Ventas (Julio- | Participacion en | Ventas (Enero- |Participacionenel| Ventas (Julio- | Participacion en el | Ventas (Enero - |Participacion en el .
Diciembre) 2015 | el mercado total Junio) 2016 mercado total | Diciembre) 2016 mercado total Junio) 2017 mercado total Crecimiento anual
Marca 1 413470 21% 549993 34% 485351 24% 427688 28% -5%)
Alta 30829 2% 13758 1% 32025 2% 16974 1% 10%
Media 104611 5% 119236 7% 91605 4% 106088 7% -12%
Baja 278030 14% 416999 25% 361721 18% 304625 20% -4%,
Marca 2 98445 5% 90082 6% 179586 9% 93206 6% 45%
Alta 37882 2% 38981 2% 36185 2% 36373 2% -6%
Media 60563 3% 51101 3% 143301 % 56833 4% 79%
Marca 3 1082897 55% 648756 40% 945374 46% 637743 2% -9%
Alta 97365 5% 51593 3% 105225 5% 55772 4% 8%
Media 277465 14% 136270 8% 299651 15% 125033 8% 3%
Baja 708067 36% 460894 28% 540498 26% 456938 30% -15%
Marca 4 177201 9% 202767 12% 196654 10% 195809 13% 3%
Alta 11695 1% 10319 1% 14699 1% 12124 1% 22%
Media 73645 4% 93686 6% 69452 3% 71989 5% -15%
Baja 91861 5% 98763 6% 112503 5% 111696 % 18%,
Otras Marcas 196890 10% 146261 9% 244634 12% 161103 11% 18%)
Media 85613 4% 25551 2% 112006 5% 18944 1% 18%,
Baja 111277 6% 120710 7% 132628 6% 142158 9% 18%)
Ventas totales 1968904 100% 1637859 100% 2051599 100% 1515549 100% -1%)

(Fuente confidencial, 2017)

De acuerdo a la informacion de ventas, se puede determinar que el mercado no

cuenta con un crecimiento significativo; sin embargo, el porcentaje de participacion de la

gama alta de la Marca 1 ha crecido en un afio 10%. Por otro lado se puede observar que la

participacion de la Marca 1, en general, ha disminuido su participacion, esto se debe a que

en el ultimo afio redujo la cantidad de productos en su portafolio.

Tabla No. 18 Ventas totales de las series de gama alta del Q2 del 2017 hasta el Q1 del

2017
Ventas (Julio- | Participacionen | Ventas (Enero- |Participacion enel| Ventas (Julio- | Participacion en el | Ventas (Enero - |Participacion en el Crecimiento anual
Diciembre) 2015 | el mercado total |  Junio) 2016 mercado total | Diciembre) 2016 | mercado total Junio) 2017 mercado total
Marca 1 30829 13758 32025 16974
Serie 1 9451 5% 3872 3% 10297 5% 4606 4% 12%
Serie 2 21378 12% 9886 9% 21728 12% 12368 10% 9%
Marca 2
Alta 37882 21% 38981 34% 36185 19% 36373 30% -6%)
Marca 3
Alta 97365 55% 51593 45% 105225 56% 55772 46% 8%
Marca 4
Alta 11695 7% 10319 9% 14699 8% 12124 10% 22%|
Ventas totales 177771 100% 114650 100% 188134 100% 121244 100% 6%

(Fuente confidencial, 2017)
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Para conocer las ventas de las Serie 1 y la Serie 2 de la marca, la tabla muestra las
ventas por cada serie de gama alta de la marca por semestre desde el segundo semestre del

afio 2015. Se puede observar que hay un crecimiento de parte de ambas series de la marca.

B. Definicion de los criterios de compra.

Para comprender los factores que influyen en la compra de teléfonos moviles de
gama alta se segmento en tres grupos a las personas que forman parte del mercado objetivo
previamente identificado. (1) Usuarios activos de la marca de teléfonos, (2) usuarios de
teléfonos de gama alta que utilizan otras marcas, (3) personal promotor de la marca que se

desempefian en los puntos de venta y asesoran al usuario para realizar la compra.

Considerando las diferencias de cada grupo, se han disefiado dos metodologias para
obtener informacion. Para los usuarios de teléfonos de gama alta se ha disefiado una
encuesta digital (Anexo No.1) realizada en la plataforma de Google Drive. Con esta
herramienta se le permite al encuestado realizar la encuesta en el momento del dia en que
disponga de tiempo. Se le puede garantizar al encuestado el anonimato, considerando que
se solicita informacion personal. Ademés es una herramienta gratuita, considerando el
recurso econdmico con el que se cuenta para realizar este estudio. Entre los factores que se
han tomado en cuenta que pueden afectar negativamente esta herramienta son, la
interpretacion de las preguntas puede diferir entre los encuestados. No se puede garantizar
que las repuestas hayan sido realizadas concienzudamente. Sin embargo, se ha identificado
como la herramienta mas adecuada para realizar la recoleccion de informacion. De dicha
encuesta se obtuvo datos relevantes sobre los factores que influyen en la decision de

compra. Los cuales son expuestos posteriormente en esta seccion.

Para la fuerza de venta de la marca se disefid un focus group donde se realizaron
preguntas abiertas y se documentaron las respuestas. Se ha elegido esta herramienta debido
a que la fuerza de venta se reine semanalmente en un punto determinado, donde se acordd
tomar un tiempo para realizar esta actividad. Entre las ventajas que ofrece esta herramienta
es la capacidad del moderador de dirigir la reunion para obtener la informacién necesaria.

Se puede obtener respuestas abiertas y personales de cada participante.

Para realizar la encuesta a las personas que forman parte del mercado objetivo, se

ha calculado el tamafio de la muestra. Este calculo se ha llevado a cabo tomando como
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supuesto que la distribucion de los datos es normal. Con esto tomado en cuenta se ha

utilizado la formula para una poblacidn infinita.

Donde:

n= F2

n = Tamaio de la muestra

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso

Z*xpxq

E = Error maximo de la investigacién

Valores:
Z =196
p =05
q=0.5
E =0.08

Para:

3 1.96% % 0.5 % 0.5

n =

0.082

n = 150

Con este tamafio de muestra se distribuye segun la proporcién de personas en cada

nivel socioeconémico.

Tabla No. 19 Determinacién de la muestra segin nivel socioeconémico

Nivel Miles de personas en |Porcentaje |Personas por nivel
socioeconémico |rango de 20 a 54 afios |de A, By C1 |socioeconémico

A 22,431 12% 17
B 32,899 17% 25
C1 139,073 72% 107
Total 194,403 100% 150,

(Elaboracion propia, 2017)
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La encuesta se ha dividido en cuatro secciones, a continuacion se detalla el objetivo

general y los objetivos especificos de cada seccion.
Perfil del usuario
Obijetivo general

- Categorizar las personas segin las caracteristicas demogréficas vy

socioecondmicas.
Obijetivos especificos

- Identificar la proporcion de edades de los usuarios de teléfonos de gama
alta en la Ciudad de Guatemala.

- Obtener la cantidad de personas que pertenecen a cada grupo
socioeconémico en la Ciudad de Guatemala.

- Determinar la proporcion de mujeres y hombres que utilizan teléfonos de

gama alta en la Ciudad de Guatemala.

Status quo del usuario
Objetivo general

- Describir la situacion actual de los habitantes de la Ciudad de Guatemala

que poseen teléfonos maéviles de gama alta.
Obijetivos especificos

- Calcular la proporcién de cantidad de teléfonos mdviles de gama alta por
persona en la Ciudad de Guatemala.

- Deducir las razones por las que una persona cuenta con mas de un teléfono
de gama alta.

- Estimar la distribucion de marcas en el mercado de gama alta segun la serie
de teléfono movil.

- Establecer la mensualidad promedio que un usuario paga por el servicio de

telefonia mévil en la Ciudad de Guatemala.
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- Definir el tiempo de vida promedio que una persona le da a su teléfono
movil en la Ciudad de Guatemala.

- Mencionar las principales razones de cambio de teléfonos de gama alta de
los usuarios de la Ciudad de Guatemala.

- Nombrar las marcas de teléfonos que histéricamente han atendido al
mercado de gama alta en la Ciudad de Guatemala.

Posicionamiento de la marca
Obijetivo general

- Comprender la percepcion del usuario de la marca a través del tiempo
comparada con las demas marcas en la Ciudad de Guatemala.

Obijetivos especificos

- Determinar la lealtad a las marcas de los usuarios de teléfonos moviles a
través del tiempo en la Ciudad de Guatemala.

- Calcular el nivel de satisfaccion de los usuarios de teléfonos de gama alta
segun la marca que utilizan en la Ciudad de Guatemala.

- Identificar los motivos principales por los que el usuario, en la Ciudad de
Guatemala, ha escogido la marca actual de teléfono que utiliza.

- Identificar las razones por las cuales el usuario, en la Ciudad de Guatemala,
escogera la marca de su proximo teléfono.

- Analizar las probabilidades que un usuario de teléfonos méviles de gama
alta adquiera un teléfono marca .

- Determinar la percepcion de la marca Marca 1 en el usuario de la Ciudad
de Guatemala.

- Nombrar los principales medios de comunicacion en los que el usuario ha
escuchado de la marca Marca 1.

- Deducir el nivel de conocimiento de las series de gama alta de la marca

Marca 1.
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Factores externos
Obijetivo general

- Determinar los factores ajenos al teléfono que influyen directa o

indirectamente en la compra del producto en la Ciudad de Guatemala.
Objetivos especificos

- Calcular el porcentaje de usuarios que considera determinante que el
operador venda el teléfono para realizar la compra en la Ciudad de
Guatemala.

- Definir las principales promociones que incentivan la compra de teléfonos
moviles en la Ciudad de Guatemala.

- Conocer las principales dificultades que enfrenta un usuario al momento de

realizar su compra.

Para llevar a cabo el focus group se reunié con una persona por cada operador y una
del distribuidor principal de la fuerza de ventas de la marca con el fin de tener una vision

mas clara de cada operador y distribuidor.

Con el objetivo de recopilar la informacion necesaria, se plantearon las siguientes

preguntas.

- ¢El material de apoyo le ayuda al cumplimiento de las ventas?

- ¢Qué tipo de material innovador tienen las otras marcas que podria utilizar?

- ¢Cual considera usted que es el mayor factor que influye en la decision de
compra del cliente al momento de elegir un teléfono?

- Segun la experiencia, ¢como percibe el cliente la marca?

- ¢Que tipo de promociones considera que son mas efectivas?

1. Resultados de la encuesta

a. Usuarios encuestados: 150
b. Fecha de realizacion: 24/09/2017 al 29/09/2017
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Perfil del usuario

Segun los datos obtenidos, el perfil de usuario de teléfonos de gama alta en la
Ciudad de Guatemala tiene una mayor concentracion en los rangos de edades de 20 a 29

afios sumando el 59% del mercado, segun la Grafica No.05.

Esto nos da un parametro que el mercado de teléfonos mdviles de gama alta tiene
un gran mercado en gente joven. Ademas, podemos identificar que la proporcion de edades
es muy similar entre los grupos quinquenales superiores de 30 afios hasta los 54 afios.

De la Grafica No. 06 se puede concluir que la distribucion de segmentos
socioecondmicos es similar a la establecida en la Tabla No. 16. Obteniendo una mayor
concentracion de usuarios potenciales en las clases C1 y B respectivamente.

La distribucion de clasificacion de sexo en el mercado de personas que utilizan
telefonos de gama alta en la Ciudad de Guatemala, ha sido en sexo masculino un 69% y
femenino 31%, Grafica No. 07. Tomando esto en cuenta se pueden generar promociones
de consumo diferenciadas segun sexo. Intentando segmentar el mercado objetivo segun

aplique.

Gréfica No.05 Distribucion de grupos quinquenales

= 20-24

= 25-29

30-34

= 44% 35-39
= 40-44

= 45-49

= 50-54

= 8%

" 11%

IS%J

9%

8%

= 15%



63

Gréafica No.06 Distribucion socioeconémica en la Ciudad de Guatemala
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Gréfica No.07 Sexo
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Status quo del usuario

De la Gréafica No0.08 podemos concluir que la proporcion de teléfonos mdviles de
gama alta es (1) teléfono 59% (2) teléfonos 33% y (3) 0 mas teléfonos el 8%. De esto se
puede concluir que existe una relacion de 1.5 teléfonos por cada persona del segmento C1,
B y A de la Ciudad de Guatemala. Ademas de la Gréafica No.09 podemos concluir que las
razones por las cuales una persona opta por un segundo aparato son laborales o personales
en igual posibilidad, 50%. Se calcula que el tiempo promedio de vida que se le da al
teléfono mavil es de 20 meses, segun la Grafica No. 10. Con este consumo de celulares por
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persona (1.5) y tiempo en que se renuevan los teléfonos se estima que por cada persona en
el mercado de gama alta en la Ciudad de Guatemala se vende un teléfono cada 13 meses.

El mercado tiene una tendencia de gastos promedio mensuales concentrado en dos
rangos de precios, como se puede apreciar en la Grafica No. 11. Siendo estos de Q201 a
Q400 y de Q401 a Q600 y representando el 73% del total.

Historicamente hablando se aprecia una gran presencia de dos marcas, Marca 2 y
Marca 3. La Gréafica No. 12 refleja un 76% de la participacion del mercado. También esta
la marca Marca 1 con una participacion del 13% y la marca Marca 4 con un 6.4%. De la
grafica No. 13 se puede apreciar como con el paso del tiempo las marcas sufren variaciones
en su participacion de mercado. La Marca 2 permanece constante con un 46% de
participacion. La Marca 3 sufre una baja del 30% al 20% de participacion y la marca 1
tiene una alta del 13% al 24%. La marca 4 tiene una baja del 6.4% al 3%. El mercado de
otras marcas crece del 9.6% al 10.7% lo cual es relativamente poco comparado con las
fluctuaciones que tienen las deméas marcas. Entre las principales razones por las que los
usuarios en la Ciudad de Guatemala renuevan su teléfono mavil estén, renovar plan con
50%, la innovacién y tecnologia con 31% y fallas técnicas irreparables con 11%;
acumulando el 92% de las razones de cambio. Con estas tendencias se puede concluir que
el crecimiento de la Marca 1 es relacionado a la innovacion y tecnologia que sus teléfonos
moviles ahora estan implementando. También se puede establecer que la disminucién de
participacion de las demas marcas esta influenciada por fallas en sus teléfonos moéviles
como su falta de innovacion. La Marca 2 ha logrado mantener a sus consumidores a través
del tiempo garantizando la innovacion y tecnologia y su calidad para evitar fallos en sus

aparatos.



Gréfica N0.08 Cantidad de moviles por persona en la Ciudad de Guatemala

= 8%

m]
m2
= 59% =3

= 33%

Gréafica No.09 Razén por la cual las personas posee un segundo movil

= [_aboral

m Personal

= 50% = 50%

Gréafica No.10 Tiempo de vida del teléfono movil

. 705 " 2% = 0 - 6 meses

= 7%
’ = 13- 18 meses

® 19 - 24 meses

= 54%
m 7 -12 meses

= 30%

65



Gréfica No.11 Mensualidad que el usuario paga por servicio movil telefénico
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Gréfica No.14 Razones de cambio del altimo mévil
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Posicionamiento de la marca

De acuerdo a la Grafica No.15 se puede concluir que la marca que cuenta con mayor
cantidad de usuarios leales es Marca 2, seguida de Marca 3. Un factor interesante es que de
los usuarios de la Marca 1 son leales a Marca 3 por lo que se puede asumir que estas
personas adquirieron un movil de la Marca 1 por su accesibilidad de precio, disponibilidad

0 por alguna promocion.

Otro de los objetivos era medir la satisfaccion de los usuarios de gama alta segun la
marca, la Gréfica No.16 muestra los resultados obtenidos. Se puede observar que ninguna
marca cuenta con la mayoria de usuarios como “muy satisfechos”, cuentan con la mayoria
de usuarios “satisfechos”. Tanto la Marca 2 como la Marca 3 cuentan con mayor nimero
de usuarios “muy satisfechos” que la Marca 1. La Grafica No.17 indica los motivos
principales por los cuales adquirié su movil actual. De acuerdo a los resultados, el aspecto
que lidera la adquisicion de la Marca 1 es por las especificaciones técnicas mientras que

Marca 2 y Marca 3 fueron elegidas por su calidad y prestigio de la marca.

Para conocer sobre la perspectiva y posicionamiento de la marca, el encuestado
debia seleccionar la probabilidad de adquirir la Marca 1 como su préximo movil. La
Gréafico No.18 muestra que unicamente el 25% de los encuestados respondieron “muy
probable” y el 52% respondieron entre ‘“nada problable” y “poco probable”. Otro de los

objetivos era determinar los principales medios de comunicacion en los que el usuario ha
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escuchado sobre la marca, segun la Grafica No.19 los medios més efectivos para la
comunicacion han sido las vallas y las redes sociales. Para finalizar con la evaluacion sobre
la perspectiva y posicionamiento de la marca, una de las preguntas tenia el objetivo de
evaluar el nivel de conocimiento de las series de gama alta de la marca. Segun los resultados
de la Gréfica No. 20, el 50% de los encuestados no acertaron en la encuesta. El 41% acertd
al menos con una serie y el 8% acert6 con ambas series. Tomando en cuenta que no conocen

ninguna serie o al menos una, quiere decir que el 91% del mercado no conoce la segunda
serie de gama alta de la marca.

Gréfica No.15 Lealtad por marca
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Grafica No.17 Razones por las que ha elegido la marca de teléfono movil actual
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Gréfico No.19 Medios de publicidad donde ha visto a Marca 1
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Grafico No.20 Conocimiento de la Serie 1 de la Marca 1
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Factores externos

De acuerdo a los resultados de los factores externos que pueden determinar la
compra, primero se evaluo si es determinante que si en caso el operador del usuario no tiene
el modelo deseado, qué tan dispuesto estaria el usuario a cambiarse de operador. De acuerdo
a la Gréfica No0.22, el 48% de los encuestados no estan dispuestos a cambiarse de operador.
Siendo esto cerca de la mitad de los encuestados, determina que el factor de negociacion
con los clientes es sumamente importante para que cada operador cuenta con la oferta de

productos necesaria.

El segundo factor externo indica, de acuerdo a la Grafica No.23 que las promociones
que mas incentivan la compra son los descuentos (70%) y los regalos (27%). Para concluir
con los factores externos se investigd sobre las principales dificultades que enfrenta un
usuario al momento de la compra, de acuerdo a la Grafica No. 03 es primordialmente por
la falta de existencias de lo cual podemos rectificar la importancia de negociacién con los
clientes ya que de los resultados de la Grafica No.22 indican el usuario no se cambiara de
operador. La segunda dificultad que enfrenta el usuario es la falta de conocimiento de la
oferta, para esto la marca se apoya en su fuerza de ventas la cual debe tener el material

promocional adecuado en el punto de venta para atraer al cliente.

De la Gréfica No.23 se deduce que las dificultades principales que encuentra un
cliente es que no hay disponibilidad del movil deseado o hay falta de conocimiento de los
mismos. Esto se puede deber a que dentro del operador exista una mala comunicacion de
los inventarios 0 una mala distribucion de parte del mismo. En cuanto a la carencia de
conocimiento de los modelos, la fuerza de venta se encuentra en las tiendas principales pero

la marca debe enfocarse en generar algun material promocional que sea mas comunicativo.
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Gréfico No.22 Personas que cambiarian de operador por obtener la serie del

teléfono movil
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Gréfico No.24 Dificultados al memento de compra de un maévil de gama alta
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2. Resultados del focus group

a. Fecha de realizacion: 26/09/2017
b. Duracién: 45 minutos

El focus group se realiz6 con cuatro personas que son parte del equipo de fuerza de
venta de la marca que cuentan con mas de 8 meses de experiencia en el campo. Cada uno
cubre uno de los puntos de venta mas importantes para la marca en los distintos operadores
y en el distribuidor Distelsa Max. A continuacion se detalla los hallazgos de acuerdo a cada
pregunta abordada durante la discusion.

o ¢El material de apoyo le ayuda al cumplimiento de las ventas?

Volantes son el material que apoya mas a la venta ya que cuentan con las
especificaciones del teléfono y el cliente se los puede llevar. Generalmente, las marcas
siempre crean materiales nuevos y las otras marcas lo imitan con mejor calidad. Un ejemplo
es la Marca 4, su material utiliza colores llamativos y no solo es de calidad sino que tiene
mayor durabilidad en el punto de venta.

o ¢Qué tipo de material innovador tienen las otras marcas que podria

utilizar?
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Las otras marcas cuentan con material que es més visual y atractivo, también tiene
la informacion més concisa y se enfocan en promover més la imagen del movil. El material
innovador que presenta la competencia es luminoso e incluye movimiento (ldmparas
giratorias) lo cual llama la atencion de todos los clientes. Seria interesante crear un material

con el que el usuario pueda interactuar mas con e mavil.

o ¢Cual considera usted que es el mayor factor que influye en la

decision de compra del cliente al momento de elegir un teléfono?

Un factor condicionante de la venta de un movil es la relacion de la fuerza de venta
tener una excelente relacién con los representativos de venta de los operadores. Por
experiencia, los regalos promocionales ayudan a vender la marca y también mejoran la

relacion del operador o distribuidor con el cliente por lo que siempre son bienvenidos.
o Segun la experiencia, ¢(como percibe el cliente la marca?

Desde hace tiempo no se ha escuchado un comentario sobre la calidad o prestigio
de la marca, sin embargo, si sucede que los clientes siempre preguntan como primera

opcién Marca 2 o Marca 3 por lo que la marca aun se sigue introduciendo al mercado.
o ¢Qué tipo de promociones considera que son mas efectivas?

Las promociones que nos han dado buen resultado son las promociones donde el
cliente tiene descuentos o se puede ganar un promocional. En el caso de los descuentos los
clientes llegan buscandolos mientras que un promocional suele apoyar la venta cuando el
cliente esta indeciso con otra marca. Otro factor que se menciond fue la relacion que tiene
el promocional con el maévil, la marca ha ofrecido promocionales que contradicen las
especificaciones del moévil, por ejemplo, la Serie 1 se caracteriza por su bateria y la marca

entregaba bancos de energia como promocional por la compra de dicho movil.

C. Interpretacion de resultados

La Marca 1 cuenta actualmente con un porcentaje de participacion mundial de
11.3% y en la Ciudad de Guatemala es la marca No.1 en ventas totales de telefonia movil.

En el segmento de la gama alta, es decir, moviles que tienen un precio por encima a los
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Q.6,000.00, tuvo un con un porcentaje de participacion del 14% en el primer semestre del
presente afio. En dicho segmento compite contra Marca 2, Marca 3, Marca 4 y Marca 5, las
cuales tuvieron una participacion en el primer semestre del presente afio en el orden
siguiente: 30%, 46% y 10%. Todas las marcas se caracterizan por ser innovadoras y por
invertir fuertemente en publicidad a nivel global. Se espera que para el afio 2018 las Marcas
3y 4 lancen al mercado al mercado las nuevas generaciones de las series pertenecientes al

segmento de gama alta.

Todas las marcas mencionadas anteriormente, distribuyen sus productos de gama
alta a través de los tres operadores que se encuentra en el pais: Claro, Tigo y Movistar.
Ellos comprenden el 85% de las ventas de telefonia mévil en todo el pais y el 15% restante
se distribuye entre los diversos distribuidores, que se caracterizan por vender los méviles
liberados. Para la Marca 1 el unico distribuidor con ventas significativas de gama alta es
Max Distelsa. Cada operador cuenta con planes prepago y postpago, es decir, con planes
que no dependen de una mensualidad fija y de planes que si requieren de una mensualidad
fija. El precio de un movil de gama alta prepago es ligeramente mas bajo al precio de un
movil en el distribuidor, esto se debe a que para el operador cuenta con garantia que el
consumidor podra utilizar dicho mévil Gnicamente con una linea del mismo. Por el otro
lado, un movil de un distribuidor puede utilizar la linea de cualquier operador lo cual lo

hace mas caro.

De acuerdo al analisis de Porter y las encuestas se determin6é que es de suma
importancia el poder de negociacion con los clientes, tanto para que se generen drdenes de
compras asi como para poder realizar promociones u otras actividades. Otros factores
importantes en el andlisis de Porter es la amenaza de nuevas entradas al mercado de gama
alta, tanto marcas como modelos que puedan revolucionar el mercado. Para esto Marca 1
debe investigar sobre las fechas de lanzamientos y la estrategia de cada marca a fondo para
poder realizar los lanzamientos y campafas de publicidad con mayor impacto. Esto se
complementa con en andlisis de las 4 P’s que indica en el andlisis de la promocion que la
marca no cuenta con un plan promocional especifico sino que se va guiando con la

temporalidad anual.
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Posterior a esto, definiendo algunos supuestos como el crecimiento anual, se calculd
el mercado que tiene la capacidad de comprar un movil de gama alta en la Ciudad de
Guatemala. La cantidad calculada es de 194, 403 la cual incluye a las personas de la
Ciudad de Guatemala que tienen edades de 20 a 54 afios y pertenecen a los niveles

socioecondémicos A, B y C1 los cuales tienen ingresos familiares mayores a Q17,000.00.

Para determinar los criterios que definen la compra de un movil de gama alta en la
Ciudad de Guatemala se realizd una encuesta y un focus group. El objetivo de la encuesta
era obtener informacion sobre tanto los usuarios actuales como de los potenciales mientras
que el objetivo de realizar los focus groups era obtener una perspectiva de la fuerza de venta
la cual tiene contacto directo con los clientes. De acuerdo a la formula de la poblacion
infinita, la encuesta se realizé a 150 personas. A través de la encuesta se obtuvieron
distintos hallazgos en cuanto a los factores determinantes de la compra de un movil de
gama alta. Respecto a los hallazgos de la marca, no genera fidelidad a sus usuarios, ni
tampoco se percibe como una marca de calidad o prestigio mientras que dos de sus
competidores son percibidos con estos factores. Otro factor relevante a dicho estudio es
que un factor determinante de la compra son los descuentos y promocionales. Cabe resaltar
que en ciertos casos los promocionales no son adecuados para el consumidor por lo que un

descuento puede resultar una mejor promocion para el cliente.

De acuerdo al anélisis de la demanda realizado previo a la encuesta y focus group,
se determind que con el pasar de los semestres hay cambios porcentuales de participacion
en el mercado para las gamas de todas las marcas. La Unica marca que logra mantener sus
ventas es Marca 2, esto puede deberse al alto nivel de fidelidad que mantiene con sus
usuarios y a la percepcion que se mantiene de dicha marca tanto en el mercado mundial

como en el mercado de la Ciudad de Guatemala.

Mediante los focus groups también se definieron hallazgos claves, uno de ellos es
la importancia de tener material promocional adecuado para la venta, es decir, que llame
la atencion del cliente y le de mejor entendimiento del producto que se oferta. Otro hallazgo
relevante es que coincidié con los resultados de la encuesta que el cliente prefiera los

descuentos como actividad promocional.



VII. PLAN DE PROMOCION

El objetivo de esta seccion es disefiar un plan de promocidn para aumentar las ventas
de la marca basado en los resultados del analisis de mercado. De acuerdo a los factores
determinantes de compra establecidos en la seccion anterior, se identificaron cuatro
elementos criticos para el desarrollo de la marca en el mercado de la gama alta. La tabla
a continuacion identifica dichos factores criticos como las desventajas con las que cuenta

actualmente la Marca 1.

Tabla No.20 Desventajas de la Marca 1 identificadas en el estudio de mercado

No. Desventaja Percepcion del mercado
Mads del 90% de los encuestados conocen ninguna o al
menos una de las gamas de la marca. Otro factor que nos
El conocimiento o indica el mercado es que es una marca percibida por ser
1 diferenciacion de las | competitiva en sus especificaciones técnicas mientras que
series de gama alta es | el 50% del mercado indica que cambia un mdvil de gama
bajo alta por innovacidn y tecnologia, la marca debe realizar la
comunicacion adecuado a través de los canales
adecuados.
No existe un De los usuarios actuales de la marca, se identificaron
5 sentimiento de lealtad| fieles a la Marca 3, mientras que Marca 3y Marca 2 si
o pertenenciaala |cuentan con seguidores fieles. Otro factor que contribuye
marca al sentimiento de lealtad es la falta de percepcidn de
calidad y el prestigio de la marca.
La fuerza de venta | Mediante los focus groups se investigd que la relacidn de
depende de las la fuerza de ventas con los representantes de ventas de
3 relaciones con los parte del operador es uno de los factores que mas
representantes de determinan la compra, esto se debe a la influencia que
ventas ejerce el representante de venta con el cliente final
Carencia de un plan . o . ,
. De acuerdo a la investigaidn realizada a través del focus
promocional o
4 . group se determind que la marca no cuenta con un plan
establecido con ) ] L
. . con promociones asertivas lo cual le genera pérdida de
promociones asertivas ) ) ) . .
dinero y no logra impresionar al cliente final.
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Por otro lado, a través del estudio de los factores determinantes de compra se
determinaron las ventajas con las que actualmente cuenta Marca 1. Dichas pueden también

tienen utilidad para promocionar la marca.

Tabla No.21 Ventajas de la Marca 1 identificadas en el estudio de mercado

No. Ventajas Percepcion del mercado
Aumento de El mercado de la gama alta de la marca ha aumentado de
1 participacién del 13% a 24%, este crecimiento se puede relacionar con el
mercado en la gama |precio, la plaza o la promocidn con la que contaba el movil
alta en el momento de compra.

De acuerdo a la percepcion del mercado sobre la marca,
Identificacion del |dicha se percibe como una marca que ofrece competencia
usuario como una | en cuanto a sus especificaciones técnicas. La innovacién y

marca con tecnologia son el 50% de la razén de cambio de un movil
especificaciones de gama alta por lo que este factor la marca lo tiene a su
técnicas competentes favor.
Se encuentra en un El estudio de mercado indica que en la Ciudad de
3 mercado donde la | Guatemala los usuarios de méviles de gama alta cambian

rotacion de un movil |su mévil cada 13 meses y el mercado potencial cuenta con

de gama alta es alto un promedio de 1.5 moviles.

A. Segmentacion del mercado potencial

Para el desarrollo del presente plan de promocion, su mercado potencial se basa en
los hallazgos de la seccion anterior, los cuales indican que son las personas que residen en
la Ciudad de Guatemala, pertenecen a los segmentos socioecondémicos A, B1, y C1 y tienen
entre 20 y 54 afios. Dicho mercado cuenta con la capacidad econdmica de comprar un movil
de gama alta.

De acuerdo al andlisis realizado en la seccién anterior, el mercado potencial de gama
altaes de 1, 495,411 personas. De acuerdo al hallazgo de la encuesta, las personas cambian
teléfono cada trece meses por lo que si tomamos en cuenta que el 52% del mercado califico
adquirir un teléfono de la marca como “poco probable” hasta “muy probable” el mercado

potencial del presente plan promocional es de 777, 614 personas.

El plan promocional pretende potencializar el producto interrogante segun la Matriz

BCG, el cual pertenece a la Serie 1y se espera que se lance al mercado a principio del afio
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2018. La estrategia tiene el fin de promocionar la calidad de la marca y empezar a crear

clientes fieles para asi ser mas competitivos en el mercado de la gama alta.

B. Pruebas de conceptos de promocion

En base a los resultados de la seccion anterior se realiz6 nuevamente un focus group
con los miembros que asistieron al primer focus group. El objetivo era mostrar y discutir
los resultados de las encuestas para refutar la propuesta de promocion. De las propuestas
mencionadas los miembros de la fuerza de venta se mostraron interesados en la
diferenciacion de gamas por parte de la serie para aumentar el conocimiento del mercado.
Sin embargo, mencionaron que en ciertas promociones que se realizan a lo largo del afio es
inevitable que se promocionen ambas series ya que en algunos casos se promueve la marca

por lo que ambas se deben ofertar.

En cuanto a la relacion con el representante de ventas de cada operador consideran
necesario un material que requiera la interaccion del usuario y a través de la interaccion

que el usuario pueda obtener informacion en los puntos con y sin fuerza de ventas.

Una de las propuestas era ofrecer un promocional por cada compra sin embargo, se
menciono gue algunos de los promocionales que ha dado la marca son contradictorios con
lo que se esta vendiendo. Por ejemplo, en el caso de la Serie 1, uno de sus fuertes es la
bateria, y la marca regalé baterias recargables por lo que el usuario en vez de que la marca

le ofrezca un beneficio, disminuya su credibilidad en la marca.

Los resultados del focus group son esenciales para el planteamiento de un plan
promocional mas ajustado a las necesidades del mercado.

C. Diserio del plan de promocién

El plan de promocidn tiene una estrategia acorde a los hallazgos obtenidos a través
de las encuestas y los focus group. En la tabla a continuacion se determinan las acciones y
al segmento al que esta dirigida cada estrategia de acuerdo a cada desventaja o factor critico

determinado anteriormente.



Tabla No.22 Propuesta de estrategia por desventaja de la marca

No. Desventaja

Estrategia

El conocimiento o

Potencializar la Serie 1 a través de
un lanzamiento que genere una
activacion del mercado masiva,

o pertenencia a la
marca

1 diferenciacion de las de acuerdo a las actividades
series de gama alta es | realizadas por la temporalidad se
bajo propuso un plan para
potencializar cada Serie de
acuerdo a la festividad
Creacién de una aplicacion que
No existe un cuente con informacion de la
) sentimiento de lealtad | marca y que premie a los clientes

por la eleccién de la marca,
creando un sentimiento de
pertenencia

La fuerza de venta
depende de las
3 relaciones con los
representativos de
ventas

Capacitaciones bimestrales para
mejorar la capacidad de
relacionamento de la fuerza de
venta con los representativos de
venta de cada operador

Carencia de un plan
promocional
establecido con

promociones asertivas| serie en especifico, adicional a

Este factor critico se
complementa en el plan de
promocién por temporalidad que
ofrece la marca, el cual tiene

como objetivo que cada
promocién esté dirijida a una

esto se complenta con la
propuesta de promocionales que
agreguen valor al cliente final

1. Promocidn para la diferenciacion de gamas

a. Objetivo de la promocion. El objetivo de la promocion para la
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diferenciacion de las gamas es potencializar a la Serie 1 y generar una estrategia para las
promociones que actualmente realiza la marca.

b. Estrategia

1) Lanzamiento Serie 1
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Realizar un lanzamiento de la Serie 1 le permitira a la marca activar el mercado y
dar a conocer a través de distintos medios su nueva oferta de gama alta. EI lanzamiento se
conformaré por tres etapas: expectativa, lanzamiento y post lanzamiento. En la etapa de la
expectativa, se pretende crear misterio a través de las redes mientras que en la etapa de
lanzamiento es donde se genera la convocatoria de medios e influenciadores. Finalmente
la etapa post lanzamiento tiene como objetivo que el mercado potencial tenga una

experiencia con el producto.
Figura No.16 Etapas lanzamiento Serie 1

Etapa Etapa Etapa Post
expectativa lanzamiento lanzamiento

s

3 semanas
1d
12 meses

Debido al enfoque de la serie sobre el segmento ejecutivo, la tematica del
lanzamiento serd un foro de negocios donde se contard con la presencia de uno o dos
conferencistas de la marca que se encargaran de introducir el mévil. La Tabla No.23 sugiere

a dos conferencistas destacados de la marca.

Tabla No.23 Sugerencia de conferencistas

Conferencista Puesto
XXXX (Confidencial) CEO Latinoamérica Consumer Business Group
XXXX (Confidencial) Gerente de Desarrollo e Innovacién
Latinoamérica Consumer Business Group

La idea es que la conferencia trate sobre la constante inversion que realiza la marca

en la investigacion y desarrollo asi como la politica de innovacidn que mantiene la misma.
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Etapa: Expectativa

La etapa de expectativa tiene el objetivo de maximizar el misterio en los clientes
sobre las caracteristicas innovadoras que ofrecera el nuevo producto de la marca. Para crear
el nivel de expectativa deseado se pretende invitar a clientes especificos, seleccionados por

la marca.

Los invitados especificos incluyen: influenciadores, medios, bloggers y ejecutivos
de clase alta. La calidad de la invitacion debe generar un sentir de exclusividad para
promover la expectativa en las redes sociales. La Tabla No.24 muestra la sugerencia de

algunos de los invitados especificos.

Tabla No.24 Sugerencia invitados especificos al lanzamiento de la Serie 1

Instagramers e Medios Bloggers Ejecutivos de clase

influenciadores alta

Amparo Zepeda

Paula Peinado - | Juanfer Penagos | CEO de cada

67,600 seguidores Publinews operador y
distribuidor
Fernanda Gonzales — | Veronica Rodrigo Juan Luis Bosch

43,400 seguidores Gamboa - Soy | Hernandez

502
Michelle Cohn — | Andrea Camacho | Majo Crespo Alfredo Aramburt
15,800 seguidores - Look

Magazine

Alejandro Castillo — | Natiana Gandara | Stephanie Sierra | Renate Krings -

8,000 seguidores — Prensa Libre Wanderlust

Stephanie Zelaya - | Revista Summa Maria Kaltschmitt —

18,000 seguidores Zen Interactive
Media

Isa Vasquez — 11,000

seguidores
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Todos los invitados especificos que la marca debe elegir deben contar con las

siguientes caracteristicas para poder obtener la entrada:

Es sequidor de las redes sociales de la marca
Deben contar con una publicacién en sus redes con un hashtag en especifico
mostrando la invitacion del lanzamiento con al menos una semana de antelacion al

evento

Etapa: Lanzamiento

La camparia de expectativa debe realizarse con tres semanas de anticipacion de la

fecha confirmada para el lanzamiento. Dicha etapa finaliza el dia que se programa el

lanzamiento. Para el lanzamiento se tiene previsto realizar un evento con los siguientes

detalles:

Invitados: 500 (Entre estos medios, bloggers, influenciadores, ejecutivos de clase

alta, clientes (gerentes de los operadores y distribuidores) e invitados especiales)

Tematica: Foro de conferencias con dos conferencistas con un puesto reconocido

en la marca.

Servicio de catering: El evento concluira ofreciendo un servicio de catering breve y

exclusivo mientras que el cliente potencial experimenta por primera vez el nuevo

producto.

Regalos “Premium” para todos los invitados:

- Reuvista con los moéviles de gama alta y la trayectoria de la marca, el objetivo es
aumentar el conocimiento de la marca y su oferta

- Lapicero, el objetivo es crear posicionamiento de la marca

- Pachon Premium, el objetivo es crear posicionamiento de la marca
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Tabla No.25 Presupuesto lanzamiento

No. item Unidades| Costo Unitario (Q.) | Costo total
1 Alquiler localidad - Edificio Avia Q58,400.00 Q58,400.00
2 Invitaciones 150 Q17.00 Q2,550.00
3 Escenario (8m x 3m) 1 Q3,500.00 Q3,500.00
4 Pantallas (2m x 2m) 4 Q2,000.00 Q8,000.00
5 Lapiceros 500 Q2.50 Q1,250.00
6 Pachones 500 Q164.25 Q82,125.00
7 Impresion de revistas 500 Q94.90 Q47,450.00
8 Bolsas 500 Q14.60 Q7,300.00
9 Bartenders 10 Q300.00 Q3,000.00
10 Hielo 20 Q20.00 Q400.00
11 Licor 50 Q80.00 Q4,000.00
12 Bebidas 25 Q20.00 Q500.00
13 Comida (Entradas) 100 Q50.00 Q5,000.00
14 Decoracion 1 Q3,000.00 Q3,000.00
15 Inmobiliario

Mesas Cocteleras + cubremantel 50 Q55.00 Q2,750.00

Sillas Chavari Dorada 500 Q14.00 Q7,000.00

16 Cuota Agencia 12% Q28,347.00
Total Q264,572.00

(Elaboracion propia, 2017)

En el presupuesto del lanzamiento se considera una cuota de agencia ya que la

marca terceriza este tipo de eventos.

Etapa: Post lanzamiento

En esta etapa se pretende hacer publicidad en los meses proximos al lanzamiento

sobre el producto y ofrecer experiencia para el cliente potencial.

ATL: Debido a que los medios ATL requieren mayor inversion y aunque llegan a
tener mayor impacto sin necesariamente llegar al consumidor potencial, su
retroalimentacion no es tan medible por lo que se utilizaran unicamente las redes sociales,
vallas, las revistas y periodicos. La estrategia de medios ATL se ampliara en la seccion
Plan de Medios.

BTL: Los medios BTL permiten comunicacion directa con el mercado potencial y
generalmente requieren menor inversion que los medios ATL. Los medios BTL que se
proponen son: Activaciones en los centros comerciales mas concurridos, POP innovador

en el punto de venta. La estrategia de medios BTL se ampliara en la seccion Plan de Medios.
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2) Actividades promocionales por temporalidad. Para poder
continuar con la estrategia de diferenciacion de series se propone que la mayoria de
promociones que ofrece la Marca 1 a lo largo del afio se enfoquen en solamente una serie
de gama alta. Realizar dicha diferenciacion también le podra dar un indice mas claro a la

marca sobre la efectividad de sus camparfias promocionales.

Tabla No.26 Propuesta de diferenciacion de la Serie 1 y Serie 2 de la Marca 1en el plan

de promocion

Unidades de | Unidades
Precio venta que

Mes Negocio Descripcidn de la promocion Descuento ) ” Total
estimado | proyectadas | utilizan el
acumuladas | descuento
D t bt |
Enero Fitness One escuentos por obtener fa 10% Q 80000 106 53 |Q  4,240.00
membresia anual
2x1 i
Febrero Cinépolis x1en entradas en la primera 50% Q  90.00 197 99 |a 443727

semana de estreno
Descuentos en las entradas de la
Marzo EMF - 10% Q  400.00 319 159 Q 6,374.79
localidad Dancefloor

Descuento en la compra de tu café

Abril &Café favorito 50% Q 25.00 468 234 Q 2,922.72
Mayo Restaurantes 2x1 en platos fuertes 50% Q 180.00 639 320 Q  28,776.55
lunio Avianca Sorteo de VIadJZ p:rr:rjzs vacaciones Q 14,500.00
N
Julio Cinépolis 2x1 en entradas para cine VIP 50% Q 90.00 1245 622 Q  28,007.30
Tigo Busi D t | d
Agosto 'g"FO:J:r':ess escuento e:n:r:g?pra euna 10% Q 300000 1427 100 |Q  30,000.00
Septiembre Fashion- Show [Rifa de entradas al fashion show de ) ) 1590
Amiga la revista Amiga
Octubre Restaurantes 2x1 en platos fuertes 50% Q 180.00 1827 914 Q  82,216.65
Noviembre Descuentos en la| Triple descuentos por la compra de 2080
marca la marca
D t las bebidas de |
Diciembre |  Starbucks escuen 2::]55@;' asdela 25% Q  3200| 2643 1321 |Q 1057186
Total Q 212,047.14

(Elaboracion propia, 2017)

A pesar que el objetivo es diferenciar las series hay ciertas promociones donde
deben promocionarse ambas. En el caso del dia de la independencia, la oferta de la marca
debe unificarse ya que no hay relacién directa de sus productos por el dia de la
independencia y se pretende llegar al consumidor de forma emocional. Los otros dos casos,
Black Friday y Navidad, tampoco tendria sentido enfocarse en una sola serie debido a que

son de las temporadas mas altas en el afio para la industria de telefonia movil.

Adicional a esto se propone como parte de la campafia crear un material innovador

que facilite la promocién de los productos. Dicho material se puede servir como apoyo a la
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fuerza de ventas y también puede utilizarse como material publicitario en el punto de venta.
Ambos materiales contienen un cddigo QR para que el cliente pueda escanear con su movil
y obtener en su pantalla las caracteristicas de los mdviles en oferta. Se debe tomar en cuenta
que como parte de la estrategia de promocion cada material debe tener claro las

caracteristicas principales de cada Serie.

2. Promocion para aumentar la pertenencia y lealtad a la marca

a. Obijetivo de la promocion. El objetivo de esta promocion para
para fomentar la fidelizacion y sentimiento de pertenencia hacia la marca. Esto surge a
partir del hallazgo de la preferencia del cliente en obtener descuentos como actividad

promocional.

b. Estrategia

1) Marca 1 Gold Member. Marca 1 Gold Member consiste en

una aplicacion gratuita y exclusiva para los usuarios de la marca. Dicha plataforma ofrecera

promociones, sorteos e informacion para los usuarios que compren un movil de gama alta.

Para que dicha plataforma sea exitosa, el poder de negociacion con los proveedores
es esencial. La idea es poderle ofrecer cada mes una promocion distinta que el cliente se
beneficie por obtener tener un producto de la marca. Cabe resaltar que para lograr el
objetivo debe ofrecerse dicha plataforma para todas las gamas de la marca y una adicional,
“Gold Member” destinada especificamente a los compradores de gama alta. A continuacion

se da un sugerido de las promociones mensuales:



Tabla No0.26 Propuesta de alianza para promociones de la aplicacién

(Elaboracion propia, 2017)

Cabe resaltar que cada proveedor debe tener la tecnologia y capacidad
administrativa de llevar el control y documentar la cantidad de ofertas que se entregaron

bajo la promocion de la marca. Esto permitird que el cliente siempre se mantenga satisfecho

Unidades de | Unidades
Precio venta ue
Mes Negocio Descripcion de la promocion Descuento . q Total
estimado | proyectadas | utilizan el
acumuladas | descuento
D t bt |
Enero Fitness One escuen c: poro er:er @ 10% Q 800.00| 106 53 |Q  4240.00
membresia anua
2x1 trad | i
Febrero Cinépolis Xt en entra Zse”tap”mera 50% Q  90.00 197 99 |a  4437.27
semana de estreno
D | |
Marzo EMF escule"“’l,sder; o e”t;;"das dela 10% | Q 40000 319 159 Q637479
ocalidad Dancefloor
D -
Abril &Café escuento e“ffv;‘r’;:)pra detucafé | oo |Q 2500|468 234 |Q 292272
Mayo Restaurantes 2x1 en platos fuertes 50% Q  180.00 639 320 Q  28,776.55
Junio Avianca Sorteo de wa(jz s:::nlzs vacaciones Q 1450000
Julio Cinépolis 2x1 en entradas para cine VIP 50% Q 90.00 1245 622 Q  28,007.30
Tigo Busi D t | d
Agosto 'g°F usiness escuentoen ta Cgmpra € una 10% Q 3,00000| 1427 100 |Q  30,000.00
orum entrada
Septiembre Fashion_ Show |Rifa de entrada‘s al fash_ion show de 1590
Amiga la revista Amiga
Octubre Restaurantes 2x1 en platos fuertes 50% Q 180.00 1827 914 Q 82,216.65
Noviembre Descuentos en la| Triple descuentos por la compra de 2080
marca la marca
D t las bebidas de |
Diciembre |  Starbucks escuen c;en s j idas defa 25% Q 3200| 2643 1321 |Q 1057186
emporada
Total Q 212,047.14

y que la marca tenga credibilidad en las promociones que esta ofreciendo.

Cada actividad detallada en la Tabla No.27 va acorde a la demanda de cada mes

segun las tendencias del mercado. Lo que se pretende es llegar una negociacion que

beneficie a ambas marcas en la época de mas demanda de su giro de negocio.

En cuanto a la interfaz de la aplicacion, esta debe ser sencilla e intuitiva para ofrecerle
comodidad y facilidad de acceso al cliente ya que otras de las funciones de la plataforma
es que el cliente pueda tener informacion sobre la marca, los productos actuales y por venir

asi como de las promociones por temporada.

3. Entrenamientos a fuerza de venta

a.

Obijetivo
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Aumentar la capacidad de las relaciones intrapersonales de la fuerza de ventas de la
marca.

b. Estrategia. Se pretende utilizar un plan de capacitaciones de forma

bimestrales para que la fuerza de venta pueda desarrollarse mejor en el punto de venta. Para
medir la efectividad de esta estrategia se propone realizar evaluaciones constantes a la
fuerza de venta.

Tabla No.27 Inversion capacitaciones para la fuerza de venta de la marca 2018

Fuerza de venta
Mes (personas) Refaccion Total

Febrero 29| Q 20.00 | Q 580.00
Abril 29( Q 20.00 | Q 580.00
Junio 29| Q 20.00 | Q 580.00
Agosto 29| Q 20.00 | Q 580.00
Octubre 29( Q 20.00 | Q 580.00
Diciembre 29| Q 20.00 | Q 580.00
TOTAL | Q3,480.00

(Elaboracion propia, 2017)

Entre la inversidn necesaria para la capacitacion no se tomo en cuenta el recurso
humano para realizar dicha capacitacién ya que la marca cuenta con un departamento de

entrenamiento que cuenta con el espacio necesario.

4. Promocionales asertivos

a. Objetivo. Como parte de la estrategia de la marca es regalarles a

los clientes un promocional, el objetivo es proponer promocionales que se relacionen con

las series de gama alta que ofrece la marca.

b. Estrategia
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Para el promocional de la Serie 1 se proponen audifonos Wireless, ya que estos son
innovacion reciente y pueden mostrar la nueva generacion de Bluetooth que ofrecera la

marca.

SoundPeats Bluetooth Headphones Wireless
Precio $20.99
Resistentes al sudor

Microfono integrado

Caracteristicas 8 horas de bateria

Aislan los ruidos externos
Color negro

Para que el presente plan de promocion sea rentable para la marca se propone
comprar 100 promocionales para la Serie 1. Dichos seran distribuidos segun el porcentaje

que de ventas que represente cada canal para la marca.

Para la Serie 2, debido a que es para un mercado mas joven que le tiene mas
importancia a la cAmara se propone un tripode para que el usuario pueda maximizar el uso

de la camara del movil.
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Bluetooth Selfie Stick Tripod
Precio $21.99
Funciona como tripod y
selfie stick
Version 3.0 bluetooth
Caracteristicas Ajustable a todo tamafio
de movil
Control remoto
Color negro

Para que el presente plan de promocién sea rentable para la marca se propone
comprar 100 promocionales para la Serie 2. Dichos seran distribuidos segun el porcentaje

que de ventas que represente cada canal para la marca.

1. Plan de medios. De acuerdo a la estrategia planteada anteriormente,
se pretenden utilizar diversos medios tanto ATL como BTL para llegar al mercado

potencial.
a. ATL. Los medios ATL para el a utilizar para el desarrollo del plan

promocional son los siguientes:

- Reuvistas
Tabla No. 28 Medios ATL Revistas
Medio Look Magazine, Revista Summa
Objetivo El objetivo es llegar al medio potencial a través de revistas que
proporcionen las tendencias de la ultima moda (Look
Magazine) e innovacion en tecnologia (Revista Summa).
Accidn Se pretende tanto combinar la moda (hacer la marca parte del
look deseado o lo que se debe tener de acuerdo a la propuesta
por parte de las revistas de moda) asi como crear publicaciones
sobre la innovacion en la tecnologia para un mercado mas
informativo.
Beneficios A través de este medio se puede llegar al mercado objetivo, se
puede ofrecer calidad y diferenciacion de las deméas marcas.
Temporada Dos veces por afio (para cada lanzamiento de cada gama)

(Elaboracion propia, 2017)



- Periédicos

Tabla No. 29 Medios ATL Periodicos

Medio

Soy 502, Periddicos Libre

Mercado objetivo

Crear material innovador para llevar al mercado objetivo a
través de medios que llegan a distintos tipos de consumidor.
Publinews y 502 son periddicos gratuitos por lo que su
cobertura es masiva cubriendo todas las clases
socioecondmicas de la ciudad de Guatemala. Una de las ventas
de estos periodicos es que permiten crear material promocional
especifico segun los deseos de las marcas. Por otro lado
Periddicos Libre es a través de suscripcidn o por precio unitario,
esto es debido a que ofrece mas informacién en todas las
secciones de un periddico. Por otro lado, es un medio que tiene
prestigio por lo que su informacion es mas confiable que el

resto de periddicos propuestos.

Accibn

Pautar con material innovador para los lanzamientos, en cuanto
al resto de actividades ubicar los anuncios es estos medios es

de prioridad.

Beneficios

Para empezar se obtiene cobertura masiva de la marca y su
oferta, por otro lado se asegura que se esta llegando al mercado

objetivo. Es eficiente al momento de presentar las promociones.

Temporada

Se adapta a las necesidades de la marca: promociones anuales

y lanzamientos.

(Elaboracion propia, 2017)

- Vallas
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Tabla N0.30 Medios ATL Vallas

Medio

Publigrafik

Mercado objetivo

Este medio no ofrece llegar principalmente al mercado
objetivo, sin embargo llega es un medio de comunicacion

masiva.

Accibn

Las vallas y rétulos publicitarios deben ubicarse en las calles
mas recorridas de la ciudad para que la marca se pueda asegurar
Ilegar al mercado objetivo.

- Roosevelt : 90,000 automoviles diarios

- Carretera a El Salvador: 75,000 automdviles diarios

- Carretera al Atlantico: 85,000 automéviles diarios

Beneficios

Se obtendra un alcance masivo gque se podra visualizar las 24

horas del dia.

Fecha

Unicamente posterior al lanzamiento de las series de gama alta,
es decir, diciembre y enero para la Serie 1 y Mayo-Julio para la

Serie 2.

(Elaboracion propia, 2017)

BTL
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Los medios BTL para el desarrollo del presente plan promocional son los siguientes:

- Redes sociales

Tabla No. 31 Medios ATL Redes Sociales

Medio

Facebook & Instagram

Objetivo

Aumentar las visitas a la pagina web y perfil de Instagram a
través de la interaccion del mercado con los posts y hashtags

para aumentar el gusto por la marca.




Continuacién Tabla No. 31

Medio

Facebook & Instagram

Accién

Todas las campafias propuestas deben promocionarse a traves
de las redes sociales. Creando campafias con un mercado
definido permitiran medir la eficiencia de las camparias a través
de las herramientas de las redes sociales, como Facebook
Analytics, para poder monitorear y determinar la el alcance de
las mismas.

Todas las publicaciones de las camparias deben incentivar a los
usuarios de dichas redes a compartir, comentar o darle like a

cada una de ellas.

Beneficios

Las redes sociales permiten segmentar al mercado para llegar
al mercado objetivo. Asi mismo, la inversion que requiere es
menor ya que las redes tienen a cobrar por la efectividad que
tienen las publicaciones, es decir, s6lo se paga si se obtienen
resultados. Otro de los beneficios que se puede manipular en

tiempo real.

Temporada

Las campafias y sus publicaciones tendran presencia todo el afio
ya que se adaptan a la temporalidad y necesidades de la marca.

(Elaboracion propia, 2017)

- Activaciones en centros comerciales

Tabla No.32 Medios BTL Centros Comerciales

Medio

Centros comerciales: Miraflores y Oakland Mall

Mercado objetivo

Con este medio se pretende elegir el centro comercial mas
apropiado para la cama alta: Miraflores y Oakland Mall ya que
tienen el trafico apropiado para ejecutar los BTL en ambos

centros comerciales.
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Continuacién Tabla No. 32

Medio

Centros comerciales: Miraflores y Oakland Mall

Accién

Ya que para la venta de gama alta de la marca en los centros
comerciales se encuentra concentrado en Miraflores y Oakland
Mall, se utilizardn tanto muppies como actividades de
activacion a partir del mes siguiente al lanzamiento de cada

serie.

Beneficios

Para empezar, en ambos comerciales se encuentran todos los
operadores y el distribuidor principal de mercado abierto. De
hecho, las mejores tiendas de todos los operadores y
distribuidores se encuentran en estos centros comerciales. Esto
significa que el trafico de personas es alto en ambos centros
comerciales (Miraflores 1 millon de visitas mensuales, Oakland
Mall 750,000 visitas).

Temporada

Se recomienda pautar en cada centro comercial por cada
promocion, como minimo se deben reservar los meses de

temporada alta: julio y diciembre.

(Elaboracion propia, 2017)

- Material publicitario en el punto de venta

Tabla No.33 Medios BTL Material publicitario en el punto de venta

Medio

Impresion litografica (Corporacion litogréafica)

Mercado objetivo

El objetivo principal es crear un material que tengan a
disposicion toda la fuerza de venta en todos los operadores y
distribuidores para que sirva como material de apoyo tanto para
el promotor como para el cliente, para que éste pueda tener
acceso inmediato a la informacién que busca incluso sin tener

que llegar a contacto con la fuerza de venta.
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Continuacién Tabla No. 33

Medio

Impresion Litogréafica (Corporacion Litogréfica)

Accién

Crear un TAG sobre el mdvil con codigo QR para que el
usuario pueda conocer al movil a través de informacién y
videos proporcionados por la marca. ElI promotor también
debe tener dicho material para que el cliente pueda conocer
detenidamente la oferta de la marca.

Beneficios

Para empezar, se obtiene diferenciacion de las marcas, ya que
actualmente ninguna marca cuenta con esta tipo de
metodologia en su material promocional. Por otro lado, en el
caso de las tiendas que no estan cubiertas por promotor, el
cliente puede aprender de la oferta de la marca a través de esta

mecanica sin comprometerse con el operador o distribuidor.

Temporada

Para este medio se recomienda tener el material todo el afio.

(Elaboracion propia, 2017)

95

2. Plan de comunicacion. Una vez tenga definido el plan de medios,

a través del plan de comunicacion se determinara la calendarizacién a detalle y costos de

cada medio que se pretende utilizar.
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Tabla No. 34 Plan de comunicacion

Cost Ti Costo total
Medio Recurrencia Detalle osto Cantidad | Tiempo | Costo tota
Unitario (meses) (S)

Costo total (Q.)

El conjunto de anuncios
recibird cargos por las
veces que el usuario haga
Redes sociales Fﬁ]c:t:;gkm& - click sobre la publicidad. | $ ~ 0.005| NA |12meses| $ 3,00.00| Q  21,900.00
(Se asigna un
presupuesto para 50,000
clicks)

67 mil seguidores |1 publicacién sencilla dos

. o $ 1,700.00 2 12 meses| $ 3,400.00 | Q 24,820.00
en las redes sociales veces al afio

Look Magazine

Revistas 1 articulo completo en la
106 mil seguidores P

ATL Revista Summa seccidn de innovacion $  2,500.00 2 12 meses| $ 5,000.00 | Q 36,500.00

| d
en fas redes cada dos veces al afio
2.5 millones 1 publlce:jci())n de (4);2 en
ortada) por cada
Soy 502 seguidores en las p 'p $  1,000.00 5 12 meses| $ 5,000.00 | Q 36,500.00
promocion y un
redes .
Prensa lanzamiento
6.6 millones 1 publicacion de pagina
Prensa Libre seguidores en las completa por un $  5,000.00 1 12 meses| $ 5,000.00 | Q 36,500.00
redes lanzamiento anual
mas de 600 Valas convencionales, 1
Vallas Publigrafik posiciones en la publicacién por un $  5,000.00 3 12 meses | $15,000.00 | Q  109,500.00
ciudad lanzamiento

Miraflores 1 millén Espacio en las plazas

Activaciones
de visitas y Oakland | centrales o de mayor

en centros Spectrum o . $  3,000.00 1 1mes |$ 3,000.00| Q 21,900.00
. Mall 750,000 visitas | recurrencia del centro
comerciales i
mensuales comercial
Dangler: troquelado y
emplasticado con
adhesivo doble cara 2 veces al
BTL - Husky 10, tamafio 2 x 2 S 5.00 82 afio $ 410.00 | Q 2,993.00
pulg (uno por tienda en
POP Corporacién la ciudad de Guatemala)
Litografica
Lanyard con set de tag
troquelado 2 veces al
- 4 v $  11.00| 29 «s@ls 31900|Q 232870
emplasticado, Husky 10, afio
tamafio 3 x 4 pulgadas
Aplicacion Mévil - Disefio y aplicacién mévil | $  5,000.00 1 $ 5,000.00 | Q 36,500.00
Cuota Agencia 8% Q 26,355.34
Total Q  355,797.04

(Elaboracion propia, 2017)

A continuacidn se presenta la calendarizacién tanto para los medios ATL como para
los medios BTL.

Tabla No.35 Calendarizacion Medios ATL

Calendarizacion Medios ATL
Afio 2018 Enero |Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto| Septiembre |Octubre/Noviembre| Diciembre
Revistas
Periodicos
Vallas

(Elaboracion propia, 2017)
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Tabla No.36 Calendarizacién Medios BTL

Calendarizacién Medios BTL
Afo 2018 Enero |Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto| Septiembre |Octubre|Noviembre| Diciembre

Redes sociales
Actividades en centros
comerciales
POP Innovador

(Elaboracion propia, 2017)

3. Bosquejos. De acuerdo al plan de promocion que ha sido descrito
anteriormente, en la presente seccion se presentan los bosquejos de los materiales a utilizar

en cada una de las estrategias.

Figura No. 17 Material de apoyo para la fuerza de venta

y/ \

(Elaboracion propia, 2017)
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Figura No.18 Material publicitario para el punto de venta

(Elaboracion propia, 2017)

Figura No. 19 Pantalla inicial de la aplicacién Marca 1 Gold Member

MARCA1

del mes MARCAT
GOLD

MEMBER _ £

de MARCAY productos
GOLD MARCAL
MEMBER

(Elaboracion propia, 2017)
La aplicacion cuenta con una interfaz inicial con cuatro opciones principales:

- Promocion del mes: Esta opcion le permitira al usuario conocer los beneficios

del mes.
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Conoce tu Marcal: esta opcion ensefia al usuario las distintas funciones del

producto.

- Beneficios de Marcal Gold Member: Breve descripcion de las alianzas y
beneficios de sorteos y promociones en las que puede participar.

- Otros productos: A través de esta opcion los usuarios puede conocer sobre otros

productos que ofrece la marca, como relojes inteligentes, tabletas y otros

accesorios.

Soporte: Condiciones y politicas, configuracion de la aplicacion.

4. Proyecciones de ventas esperadas. Las proyecciones de ventas

esperadas se realizaran de forma mensual tomando en cuenta el crecimiento anual de la
marca. El plan promocional desarrollado en el presente trabajo tiene como objetivo
incrementar un 4.8% sobre las ventas proyectadas ventas del afio 2018. Dicho porcentaje
(4.8%) es la mitad del incremento anual que tuvo la marca del afio 2016 al afio 2017. Para
realizar dicho céalculo se supuso que el incremento semestral del 2017 sera el mismo
incremento que tuvo la marca en el segundo semestre del afio 2015. La proyeccion para el
afo 2018 en la pendltima fila de la tabla, incluye el incremento de ventas anual 9.65% mas
el 4.8% de ventas que se espera crecer con la implementacién del plan promocional

planteado en el presente trabajo.

Tabla No. 37 Proyecciones de ventas afio 2018

" Enero Febrero |Marzo  [Abril Mayo Junio Julio Agosto  [Septiembre |Octubre |Noviembre [Diciembre Total Real VGIE % de crecimiento
Afio Proyectadas
Afio 2015 (unidades) - - - - - - 7660 3659 2554 3213 4210 9533 30829 0
Afio 2016 (unidades) 1089 1344/ 2879 2020 3328 3098 6432 3343 2981 4334 4631 10304 45783 0 3.80%|semestral
Afio 2017 (unidades) 2019 1728 2309 2829 3265 4824 6676 3470 3094 4499 4807 10696 16974 33242 9.65%|anual
Afio 2018 (unidades) 2214 1895 2532 3102 3580 5290 7321 3805 3393 4933 5271 11728 55062
Proyeccion 2018 +
4.8%
adicional(unidades) 2320 1986 2653 3251 3752 5543 7672 3988 3556 5170 5524 12291 57705
Unidades
incrementadas
(4.8%) 106 197 319 468 639 893 1245 1427 1590 1827 2080 2643 2643

(Fuente confidencial, 2017)



VIII. ANALISIS FINANCIERO

El objetivo de esta seccidn es determinar la rentabilidad y viabilidad financiera del plan

promocional propuesto.
A. Inversion requerida

La tabla resume la inversion que requiere el plan promocional propuesto en la seccion
anterior del presente trabajo. Cabe mencionar que no se incluyen costos de capital humano ya que
la marca cuenta con los recursos para realizar dicho proyecto. Adicional a esto, se tomé en cuenta
una cuota promedio para una agencia que se especialice en realizar dicha promocion ya que le
resulta méas caro a la marca salir al mercado y encontrar precios estandares para los recursos que

necesita.

Tabla No.38 Inversion del plan promocional propuesto

Actividad Inversion
255,123.00

Lanzamiento Serie 1 Q
Promocionales (Audifonos y tripod) Q 31,375.40
Crear aplicacién Marca 1 Gold Member Q 39,420.00
Descuentos Appliacidon Q 212,047.14
Q
Q
Q

Plan de comunicacion 316,377.04
Entrenamiento fuerza de ventas 3,480.00
Total 854,342.57

(Elaboracion propia, 2017)

El rubro que representa la mayor inversion es el plan de comunicacion. Esto se debe
a que la comunicacién es esencial para el buen desarrollo del plan, por lo que debe ser

fuerte y clara.
B. Impacto econdémico de ventas proyectadas ajustadas

Para poder estimar el impacto econdmico de ventas proyectadas se tomaron los siguientes
supuestos: debido a que se desconoce el precio exacto de los modelos de ambas series de la marca,
se promedio el precio que estima el mercado para el nuevo movil de la Serie 1 (Q.9, 490.00 ) y el

nuevo mavil de la Serie 2 (Q.6, 205.00), otro supuesto es el margen de ganancia, este depende de
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las negociaciones con cada operador y distribuidor, sin embargo es un margen bastante conservador
de acuerdo al promedio de los margenes reales. El impacto econémico para las ventas proyectadas

se muestra en la tabla.

Tabla No.39 Ganancias proyectadas por las unidades adicionales en el afio 2018

Fentabilidad del provecto
Proveccidn 2018 [unidades adicionales) 2643
Costa prornedio Serie 1y Serie 2 2018 a 7.847 50
Fargen de ganaticia 0%
Gamnancia por unidad ad 78475
Ganancias totales =] 2074067 47

(Elaboracion propia, 2017)

Las ganancias totales que la marca generaria a partir de las 2,643 unidades que

representan el 4.8% adicional al crecimiento anual es de Q. 2, 074,067.47
C. Analisis de la rentabilidad y viabilidad econémica del proyecto

Una vez determinada la inversién necesaria y las ganancias proyectadas, se

determinaron las ganancias netas anuales y la rentabilidad del proyecto.

Tabla No.40 Calculo de la rentabilidad del proyecto

Rentabilidad del proyecto
Ganancias totales Q 2,074,067.47
Inversién requerida | Q 854,342.57
Utilidad neta Q 1,219,724.90

(Elaboracion propia, 2017)

De acuerdo a los resultados de la tabla, la utilidad neta representa el 60% de las
ganancias obtenidas por la ejecucion del plan promocional. Adicional a esto, un estudio de
mercado posterior a la ejecucion de dicho plan promocional puede ayudar a la marca a

tangibilizar los beneficios de la percepcion de la marca.

Adicional al factor monetario, la viabilidad del proyecto también depende de la
tener inversion necesaria para llevar a cabo dicho plan promocional. Debido a la magnitud
de la marca y a los niveles de confidencialidad que maneja es imposible determinar si en el

momento cuenta con la liquidez para invertir en dicho plan propuesto. Sin embargo, el plan
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se desarrollé para que la marca tenga una perspectiva clara del mercado nacional y tome en
consideracion el plan promocional propuesto.

Para medir la inversion frente a los beneficios en cuantificacion econémica si el

plan propuesto seria exitoso se calculo el retorno de inversion (ROI) a 12 meses.

Tabla No. 40 Célculo de ROI

ROI
Ingresos | Q2,074,067.47
Inversién | Q 854,342.57
ROI 143%

(Elaboracion propia, 2017)

De acuerdo a los resultados del calculo del ROI, el cual indica que el plan
promocional propuesto en el presente trabajo da lugar a una ganancia del 143% de lo

invertido.



IX. CONCLUSIONES

El tamafio de mercado estimado de gama alta de la ciudad de Guatemala es de 194,
403 personas y esta conformado por personas de ambos sexos que tienen entre 20 y 54 afios
y pertenecen a los niveles socioeconémicos A, B, C1, es decir, que cuentan con ingresos

por encima de los Q. 17, 500.00 mensuales.

De acuerdo al estudio de mercado realizado en el presente trabajo se determinaron
que los factores mas influyentes en la compra de un movil de gama alta son tanto propios
de la marca y el movil como factores externos. Refiriéndose a los factores propios, el
prestigio y la calidad de la marca juegan un papel importante en la decisién de compra.
Estos factores se relacionan directamente con la fidelidad del cliente. Por otro lado la
innovacion también juega un papel importante ya que este factor le ha permitido a la Marca
1 crecer desde un 13% a 24%. En cuanto a los factores externos, el representante de ventas
de los operadores y distribuidores es uno de los factores mas determinantes en la venta ya

que es la persona que tiene el contacto directo con el cliente final.

El plan de promocion se disefio en base a los factores que determinan la venta de
un movil de gama alta, segun el anlisis de mercado. Las estrategias que se plantearon en
el plan de promocion son: potencializacion de la Serie 1 realizando una activacion de
mercado y una restructuracion de las actividades promocionales que la marca realiza
anualmente para diferenciar las series; propuesta de la creacion de una aplicacion con
beneficios, informacidén y acceso a actividades por ser usuario de la marca; plan de
entrenamientos bimestrales para la fuerza de venta y finalmente, se realiz6 una propuesta

de promocionales asertivos para el cliente final.

Tomando en cuenta la inversidn requerida segun la propuesta del plan promocional
y las proyecciones de ventas adicionales al crecimiento anual de la marca, se realizé un
andlisis financiero y se determind que dicho plan promocional es rentable y viable
econdémicamente ya que la marca obtendra como utilidad neta el 60% de las ganancias

totales y cuenta con un ROI de 143%.
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X. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la marca mantener siempre excelentes relaciones con cada cliente
para mantener una oferta de sus productos en todos los operadores y distribuidores ya que
esto es un factor esencial para tener buena cobertura en el mercado. Adicional a esto se
recomienda que la plaza en cada punto de venta la marca negocie con el cliente sobre la
posicion del producto y su material promocional. De acuerdo a los resultados de la encuesta
realizada previamente se determind que el 52% de las dificultades en el momento de
compra se deben a falta de inventario del modelo deseado y 32% por falta de conocimiento
de la oferta. Para que la marca logre obtener el mejor posicionamiento en el punto de venta
debe comunicérselo a su fuerza de venta para que pueda reclamar el espacio y el material

promocional autorizado en su punto de venta.

Como proximo paso se recomienda que la marca realice un analisis mas exhaustivo
del mercado aprovechando el relacionamiento con los clientes y el cliente final para poder
crear tanto promociones como oferta de productos mas adecuados a las necesidades del
mercado de la Ciudad de Guatemala. Asi mismo conocer mas de cerca a la competencia en
el mercado nacional ya que a pesar que son empresas multinacionales cada departamento
de Marketing en cada pais busca relacionarse de forma diferente que el resto de las marcas

competentes.

Debido a que es la Gnica marca con crecimiento considerable en el mercado de la
gama alta, se recomienda a dicha marca que realice al menos una vez al afio un estudio de
mercado sobre la percepcién de la marca y los factores determinantes de compra del
mercado de la ciudad de Guatemala. Esto ayudard a la marca a tener mejor vision y
conocimiento de su mercado objetivo y asi podra crear promociones mas asertivas a las

necesidades del mercado.
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XIl. ANEXOS

Anexo No.1 Encuesta

Seccion 1 de 4

Encuesta para usuarios de teléfonos de gama
alta en la ciudad de Guatemala

»<

La siguiente encuesta esta conformada por cuatro secciones y fue disefiada para ser completada de tres a cinco minutos.
La informacién obtenida de esta encuesta sera empleada con fines estrictamente académicos. De antemano se agradece
su aporte.

Perfil del encuestado

El fin de esta seccion es segmentar demografica y socio-econdémicamente al encuestado. Por favor seleccione las
opciones que apliquen segun sea el caso.

Sexo: *

Masculino

Femenino

Rango de edad (afios): *

Menor a 20
20-24
2529
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54

Mayor a 54
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Ingresos familiares (Suma de ingresos del nucleo familiar):

Menor a Q3,400
Q3,401 -Q7,200
Q7,201 -Q11,900
Q11,901 -Q17,500
Q17,501 - Q25,600
Q26,501 -Q61,200
Q61,200-Q100,00

Mayor a Q100,001

Seccion 2 de 4

Situacioén actual del usuario

Esta seccion pretende obtener informacion para poder diagnosticar el estado actual del mercado objetivo.

Seleccione la cantidad teléfonos moviles que posee: *

Mas de 2

Seleccione la serie a la que pertence su smartphone principal: *

Apple: Iphone 6
Apple: Iphone 7
Huawei: Serie Mate
Huawei: Serie P
Samsung: Galaxy
Samsung: Note

LG: Serie G
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Seleccione la serie a la que pertence su smartphone secundario:

Apple: Iphone 6
Apple: Iphone 7
Huawei: Serie Mate
Huawei: Serie P
Samsung: Galaxy
Samsung: Note

LG: Serie G

Seleccione la razon de uso de su smartphone secundario

Personal

Laboral

Por favor, para contestar las siguientes preguntas tomar en cuenta Unicamente
su smartphone principal (si cuenta con més de un smartphone)
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*

Seleccione el rango de mensualidad que paga por su servicio de telefonia
movil:

Q0 - Q200

Q201 - Q400
Q401 - Q600
Q601 - Q800
Més de Q801

No pago una mensualidad fija

*

Seleccione la cantidad de tiempo que le da uso a su smartphone antes de
renovarlo:

0-6 meses
7-12 meses
13-18 meses
19 - 24 meses

Mas de 24 meses

Seleccione la razén de cambio de su ultimo teléfono movil: *

Innavacidn y tecnologia
Renovar plan
Robo/Pérdida
Falla técnica irreparable

Regalo
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Seleccione la marca de su teléfono movil previo al actual: *
Apple
Huawei
Samsung

LG

><

Seccion 3 de 4

Posicionamiento de la marca

Esta seccion pretende obtener la informacion necesaria para calificar la percepcion de las marcas de teléfonos en el
mercado objetivo.

*

Seleccione las razones principales por las que escogio su teléfono movil
actual (puede elegir mas de una):

Precio

Calidad

Especificaciones técnicas (rendimiento, bateria, camara, procesador)
Disefio (color, tamafio, peso)

Garantia y servicio post-venta

Recomendacion

Prestigio de la marca
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Seleccione el nivel de satisfaccién que le brinda su smartphone: *

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

Muy satisfecho

Seleccione el nivel de satisfaccion que le brinda su smartphone: *
Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

Muy satisfecho

Por favor, contestar las tres preguntas siguientes, en base a la marca

Califique las siguientes caracteristicas sequn su percepeidn de la marca (gira
tu teléfono para ver la tabla completa):

Wl Aceplable Busr
Precia
Calidad
Especificaciones Moncas
Diadi
Garanlia y sardicio past-venla

Recomendacionss de tecesns
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;A través de qué medios de comunicacion ha escuchado la marca? *

Radio

Television

Redes sociales
Vallas

Prensa o revistas

Ninguna

Seleccione las caracteristicas que distinguen a las siguientes series:

Disefha y cdmaen Procesador y batenia Parn jivenes Para epecubivos

Zene
Serie
i Qué tan probable es que elija en su proxima compra un teléfono ?

iy peobanibie

Probabie

Poco probabile

Mada probable

Seccién 4 de 4 b :

Factores externos

Esta seccion tiene como objetivo determinar como los factores ajenos a las caracteristicas de los teléfonos afecta la
compra del consumidor.

£Qué tipo de promocion le incentiva mas a comprar un teléfono? *

Descuentos
Rifas
Cupones

Regalos
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*

Seleccione las razones por las cuales la compra de su smartphone puede
dificultarse

Falta de existencias del modelo deseado
Falta de variedad de modelos

Falta de conocimiento de los modelos

Si su operador de telefonia mévil actual, no cuenta con el modeo deseado,
;estaria dispuesto a cambiar de operador por obtener el modelo deseado o
comprarlo con un distribuidor (Ej. Max Distelsa)?

Si

Tal vez



