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Responsable de lograr una sola voz y personalidad ante el cliente en cualquier punto de
contacto de la compafiia.
Asegurar excelencia en la gestion de los canales de atencion de la compafiia:

e Levantar informacion de los journeys de los clientes

e Analizar los procesos relacionados a los journeys
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canales de atencidn. Realizar visitas de inspeccion a los canales a nivel nacional.
Generar informes periédicos sobre el nivel de cumplimiento de los canales. Identificar
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Marketing

Titulo de la tesis: Modelo de optimizacidn de precios en base a las preferencias del
consumidor para la categoria de telefonia movil liberada — caso
Elektra.

Autor(es): Baildn Espinoza, Micaela Virginia
Tapia Millones, Adolfo Francisco
Gil Arroyo, Johana Cecilia

Villanueva Upson, Hugo Marcial

Resumen:

El negocio de telefonia liberada, es decir la venta de equipos celulares sin operador,
viene creciendo exponencialmente; en el 2017 facturé 164 millones de soles y durante
el primer trimestre del 2018 creci6 en 93% en valor, lo que lo convierte en un negocio

atractivo para cualquier retail.

El mercado retail en este mercado define sus precios considerando el costo base y
la competencia, elementos que si bien son sumamente importantes resultan insuficientes
si lo que se busca es obtener el mayor beneficio por celular vendido. Por tal motivo, el
presente estudio busca ofrecer al lector un modelo de optimizacion de precios para un
segmento determinado, basado en las preferencias y valoraciones de este segmento, a
través del andlisis conjunto. Es importante considerar que, para efectos de la aplicacion
y validacién del modelo, se estan considerando a las demas variables como constantes,
sin considerar que por tal motivo las mismas no sean importantes para la determinacion

de precios de una compaiiia.

Para facilitar al lector el entendimiento de la presente tesis, se ha considerado un

caso empresarial para la aplicacion del modelo: Elektra.
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Tiendas Elektra, empresa miembro del Grupo Salinas, es una cadena especializada
de origen mexicano con presencia en Perl, Panama, Guatemala, Honduras y México
que ofrece bienes de consumo para el bienestar de las familias peruanas. Con 60 tiendas
a nivel nacional, de las cuales 24 se encuentran en Lima, ofrece productos de linea
marrén, linea blanca, computo y colchones. Actualmente posee el 5% de participacion
de mercado, siendo sus competidores principales La Curacao, Tiendas Efe y El Gallo
mas Gallo. En lo concerniente a telefonia liberada, su participacion representa el 4.6%
a nivel nacional y un 3.4% en Lima (enero — marzo 2018) lo que permite apreciar el

gran potencial de crecimiento para Elektra.

Hoy en dia, Elektra establece los precios de sus teléfonos liberados de manera
empirica, basando su precio en el costo base y la competencia, lo que le impide generar
el ingreso Optimo por la venta de sus equipos. El presente estudio estudiara las
preferencias y valoraciones del segmento objetivo de Elektra para la obtencion de un
modelo de optimizaciéon de precios enfocado en la categoria de teléfonos celulares
liberados. Esta optimizacién de precios se enfoca en las tiendas Prdceres, San Martin
de Porres, Los Olivos y Villa Maria del Triunfo, donde se concentra la mayor cantidad
de clientes de NSE D y E, quienes cumplen con el perfil de cliente objetivo de Elektra

y representa el 40% de ventas de telefonia de la cadena.

Resumen elaborado por los autores
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente el mercado de retailers que ofrecen telefonia liberada, entre los que se
encuentra Elektra, no cuenta con una estrategia definida de precios para la categoria de
telefonia movil; lo que genera total dependencia sobre la estrategia de precio del
fabricante, impidiendo optimizar los resultados. Se requiere optimizar los precios de tal
manera que Elektra, el objeto de estudio de esta investigacion, pueda obtener

rentabilidad maxima dependiendo del mix de productos y del mercado al que atiende.

1.2 Objetivos de la tesis

1.2.1 Generales
Determinar un modelo de optimizacién de precios para la categoria de equipos
telefonicos maviles liberados en base a las preferencias del consumidor en las tiendas
Proceres, Los Olivos, San Martin de Porres y Villa Maria del Triunfo para la cadena de

especialistas de electrodomésticos ELEKTRA.

1.2.2 Especificos

e Identificar el orden de preferencia de los atributos mas valorados por los
consumidores de Elektra en la categoria de telefonia maévil liberada, en las
tiendas Proceres, Los Olivos, San Martin de Porres y Villa Maria del
Triunfo.

e Determinar la utilidad que el precio aporta a la utilidad total del producto.

e Determinar el precio 6ptimo de los equipos de telefonia moévil liberada, que

permita maximizar el margen de la categoria.

1.3 Justificacion

La presente tesis se justifica porque el desarrollo de un modelo de optimizacion de
precios brindara a Tiendas Elektra una herramienta de inteligencia de mercado que le
permitira obtener el mayor beneficio posible en la fijacion de precios a la vez que
entrega a los consumidores el valor esperado. En un entorno donde cada vez mas

competidores se suman a la categoria, la presente tesis contribuye al desarrollo de una



posicion competitiva més sélida para Tiendas Elektra y atractiva para fabricantes y
distribuidores.

1.4 Delimitacion de la tesis
1.4.1 Alcance

Por temas de viabilidad, el presente proyecto se enfocara en optimizar los precios
para la operacion de cuatro tiendas de Lima: Proceres, Villa Maria del Triunfo, San
Martin de Porres y Los Olivos, de la cadena de Tiendas Elektra y los productos que
conformaron la categoria de teléfonos maéviles durante el 2017 y el primer bimestre del
2018.

La categoria de teléfonos mdviles estd compuesta por equipos liberados
comercializados independientemente, no con planes de telefonia movil. El estudio no
considera teléfonos moviles comercializados por operadores telefonicos en las tiendas
Elektra.

1.4.2 Limitaciones

El alcance de la tesis tendra los limites propios del analisis conjunto en el cual se
considera como variables explicativas los atributos del producto que incluye el precio
y la marca. No se considera entre las variables el perfil del consumidor ni la
competencia. La muestra para la investigacion de mercado se compondra de
consumidores de telefonia movil seleccionados aleatoriamente en el punto de venta sin

distinguir otras variables de segmentacion.

1.5 Contribucién

En Elektra la fijacion de precios para la telefonia mévil de equipos mdviles se
realiza en base a estimaciones empiricas que consideran el histérico de ventas de
modelos similares. Este método de fijacion de precios prioriza el margen esperado y
deja de lado cuestiones clave como el valor para el consumidor, derivando en una
potencial pérdida de beneficio para la empresa.

Este escenario se vuelve ideal para la presente investigacion, la cual busca
demostrar el valor de un modelo de optimizacion de precios en base a las preferencias
y valoraciones del segmento atendido. A efectos de mostrar la viabilidad del estudio y
por cuestiones enteramente académicas, se tomara en cuenta este caso asumiendo que

la variable “preferencia” es la unica que afectard la decision de compra, las demas



variables seran consideradas como constantes sin que esto desmerezca el impacto que

las mismas pueden ejercer en una situacion real de mercado.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Precio

El precio podria considerarse como la cantidad de dinero que se le asigna a un
producto y que se entrega a cambio de los beneficios de ser adquirido o usado (Kotler,
1999). En otras palabras, es el valor de un bien en términos monetarios (Samuelson,
2010, p.27).

El papel que juega en la teoria macroeconomica clasica es crucial pues actua
como un regulador del mercado indicando: a los productores, el nivel de necesidad que
existe con relacion a un determinado bien o servicio de forma que dinamicen su proceso
productivo para cubrirla; y a los consumidores, el nivel de disponibilidad de un bien o
servicio de forma que puedan modificar su canasta de consumo segun sus restricciones
presupuestarias (Samuelson, 2010, p.27).

En el campo del Marketing, el precio es una de las cuatro variables tacticas
controlables que posee una organizacion para responder ante las necesidades de su
mercado objetivo (Kotler, 1999, p.109). Es la Unica variable que tiene un efecto directo
sobre los ingresos por ventas y, por ende, en la generacién de beneficios sobre ellas. De
la misma manera, es uno de los factores que establece el posicionamiento de la

organizacion frente a sus competidores y consumidores (Diez de Castro, 2013, p.29).

2.2. Metodologias Generales para la Fijacion de Precios
Segun Kaotler (1999) los enfoques principales en tacticas de fijacion de precios son
los siguientes:
2.2.1. Basada en los costes
a. Coste mas beneficio: Como su nombre lo indica su base de fijacion son los
costes del producto, es la practica mas bésica y antigua. Se halla calculando
el coste de produccion y agregando un margen para los beneficios.
b. Rendimiento sobre la inversion: Es una variante del “coste mas beneficio”.
El fabricante estima la rentabilidad que quiere conseguir, y de acuerdo con
la rentabilidad definida establece el precio.
2.2.2. Basada en el valor percibido por el comprador
a. Fijacion de precios segun la percepcion: Los precios se fijan en base al

mercado y se basa Unicamente en la vision de los consumidores sobre el



valor de los bienes que le son ofrecidos. Entre sus ventajas principales,
permite ajustar con precision el precio si se sabe lo que el consumidor quiere,
ademas se pueden utilizar los precios para reforzar todo el mensaje de
marketing. Sus principales desventajas son el riesgo de fijar un precio
incorrecto si no se mira a la competencia y la dificultad de conseguir la

informacion requerida para aplicar esta tactica. Se presenta en tres formas:

e Mas por mas: Frecuentemente es llamada como “de lujo” o “caché”,

ofrece valor agregado al cliente a cambio de un precio mayor.

e Mas por menos: ofrece lo mismo que marcas mas caras a un precio
menor. De acuerdo a Fletcher y Russell-Jones (2000) un claro
ejemplo es la marca Lexus, que logra igualar la calidad, disefio y

funcionalidad de un Mercedes-Benz pero a un precio menor.

e Menos por menos: busca que el producto se ubique en el segmento
inferior del mercado, dejando de ofrecer valor reduciendo a su vez el
precio. Dos ejemplos son Tesco en Reino Unido y Walmart en EE.
Uu.

2.2.3. Basada en la competencia

a. Fijacién de precios con recargas: fija un precio por encima del precio real
0 competitivo acompariada generalmente de un detallado plan de marketing
con actividades que cataloguen al producto como una oferta mayor de lo que
la competencia ofrece normalmente. Su principal ventaja radica en que
permite segmentar el mercado de forma eficaz, mientras que su desventaja
mas importante es que si la imagen de la marca y la calidad no estan bien
controladas, la percepcion de los consumidores puede cambiar, alegando que

el producto es demasiado caro.

b. Liderazgo en pérdidas: estimula la compra fijando el precio de un producto
por debajo de la competencia; atrayendo al cliente para incentivarlo a
comprar otros productos a precio normal. Su principal ventaja radica en su
atractivo para los clientes y las desventajas mas importantes son la necesidad
de un alto presupuesto, el riesgo de iniciar una guerra de precios y el riesgo
de no compensar la disminucion de precio con la venta de los demés

productos.



c. Fijacién de precios mediante oferta cerrada: Conocida como licitaciones.
Generalmente se utiliza para contratos de servicios. Su principal ventaja
radica en que la situacion frente a la competencia es la misma ya que ninguno
dispone de informacion sobre el otro, mientras que su desventaja mas
importante es el riesgo asumido ya que la falta de informacion no permite

tomar decisiones mas acertadas.

Otras alternativas de fijacion de precios mencionadas por Fletcher y Russell-Jones

(2000) son los siguientes:
a. Subastas
b. Fijacion de precios por medio de trueques

c. Regateo

2.3. Fijacion Estratégica de Precios

La fijacion de precios constituye la conexion entre las actividades de Marketing y
Finanzas. Una rentabilidad creciente y positiva solo se logra integrando las necesidades
del consumidor y las capacidades del productor o vendedor, generando valor para ambas
partes.

Esta disciplina impone un criterio de optimizacion financiera sobre las decisiones
de Marketing y Ventas. Segln esto, una empresa debe satisfacer a los consumidores
siempre que el incremento de valor ofrecido sea mayor al incremento en el coste de
producirlo y se encuentre alineado a su estrategia, posicionamiento y capacidades
competitivas (Nagle, Holden, 2002).

La fijacion estratégica de precios integra tres elementos: la estructura de costes del
producto, su margen de contribucion y la sensibilidad del mercado ante cambio de
precios.

Nagle y Holden (2010) describen un procedimiento para evaluar la rentabilidad
estimada de una modificacion en los precios. Inician con la definicion de la rentabilidad
estandar de comparacion y posteriormente calculan un “umbral de rentabilidad”
adicional generado por el cambio de precio para determinar las condiciones del mercado
que lo volverian rentable. A partir de esto, se deben responder dos preguntas claves

relacionadas al margen de contribucion del producto:



- ¢Cuanto deberia aumentar el volumen de ventas para incrementar el beneficio

a partir de una reduccion de precios?

- ¢Cuénto puede caer este volumen de ventas para que el aumento de precios

deje de ser rentable?

Para entender el efecto de diferentes modificaciones de precio en la rentabilidad,
debemos dibujar una curva que resuma los resultados de una serie de analisis de “umbral
de rentabilidad”, denominada Curva de Ventas Umbral. Asimismo, esta curva calcula
la elasticidad de la demanda minima o0 maxima necesaria para obtener beneficios de una

determinada decision de fijacion de precios.

Posteriormente, debe determinarse si el nivel de sensibilidad al precio en el
mercado (elasticidad precio demanda) es mayor o menor que el nivel de sensibilidad al

precio que requiere la estructura de costes y margenes de la empresa.

2.4. Métodos de Medicidn de la Sensibilidad o Elasticidad Precio-Demanda

Se puede encontrar una amplia gama de técnicas para medir y estimar la
sensibilidad al precio. Se diferencian en dos aspectos: las condiciones de medicion
(controlado y no controlado) y la variable a medir (compras reales o preferencia e
intenciones de compra). La medicion en condiciones controladas de compras reales es

la que brinda mejores resultados, pero su aplicacion es costosa (Nagle, 2002).

Tabla 2.1
Técnicas para medir la sensibilidad al precio
Variable de medicion Medicién no controlada Medicion controlada
Datos Histéricos de ventas Experimentos en tiendas
Compras reales Datos de panel Experimentos de compras en laboratorio
Datos de escéaneres de las tiendas
Preguntas directas Experimentos de simulacion
Preferencias e intenciones Encuestas Andlisis conjuntos

Entrevistas en profundidad

Fuente: Adaptado de Nagel, Hogan y Zale (2011) The Strategy and Tactics of Pricing (p. 270)

De acuerdo con Nagle, Hogan y Zale (2011), los estudios no controlados de las
preferencias y las intenciones son los estudios mas comunes debido a su bajo costo, la
capacidad de ser aplicado para bienes duraderos, su facilidad y rapidez para la obtencién

de datos.



Sin embargo, su debilidad radica en la metodologia de la investigacién -a través de
encuestas- ya que muchos encuestados tienden a responderla modificando sus
preferencias hacia lo que ellos piensan que para el encuestador es “correcto”. Para
erradicar en parte este sesgo, algunas empresas de investigacion convalidaban de forma
cruzada las respuestas de dos resultados de encuestas, variando levemente el método de
recopilacién de datos y de formulacién de preguntas.

Por otra parte, los estudios controlados de preferencias e intenciones buscan
resolver algunos problemas relacionados a factores externos como tendencias y factores
accidentales. A través de preguntas se recrea una situacion de compra para que los
encuestados utilicen un mapa mental de decisiones similar al que utilizarian en una

situacion real.

De todos los métodos para estimar la sensibilidad al precio, el analisis conjunto
provee la informacién mas Util para la generacion de estrategias. Ademas, los
investigadores pueden identificar la preferencia, la segmentacion de acuerdo con la
preferencia y la medida en que las preferencias de los consumidores se relacionan a
algun atributo especifico. Esto permitiria definir la mejor combinacion de atributos de
acuerdo con el segmento que se dirija. Por otro lado, tiene un coste aceptable

dependiendo del alcance y disefio.

Algunos detractores indican que por no simular un ambiente de compra real no son
plenamente confiables los valores obtenidos, pues el consumidor no viaja por el mismo
proceso mental como si lo haria en una compra real. Sin embargo, De Jaime (2015)
afirma que la fijacién de precios también puede establecerse en base al valor percibido
por el consumidor, coincidiendo en que el anélisis conjunto es uno de los mas

extendidos por su capacidad de disgregar el valor del consumidor por atributos.



2.5. Analisis Conjunto

También llamado método del trade-off o compensaciéon, es una técnica estadistica
que relaciona los atributos del producto con la preferencia del consumidor. El analisis
se basa en las valoraciones o elecciones que el consumidor realiza al comparar
productos o servicios de acuerdo con un mismo grupo de atributos; de esta manera
queda manifiesto o al menos implicito el valor que para el consumidor representa el

atributo.

Este analisis es un tipo de modelo multi-atributo que permite analizar el proceso de
elecciéon del consumidor. Estos modelos (multi-atributo) buscan explicar como los
consumidores forman sus preferencias ante los productos y servicios y se basan en el
principio de que la percepcion de los consumidores influye sobre sus preferencias
(Ferreira, 2011).

De acuerdo con Ferreira (2011) estos modelos se basan en dos marcos tedricos
principales:

e Teoria Econdémicade la Eleccion del consumidor, cuya principal premisa
es que la basqueda concreta de productos/servicios depende de la
percepcion y evaluacion de los atributos del producto como un todo.

e Psicologia del Modelo de las Expectativas-Valor, los modelos multi-
atributo se presentan como un punto de partida para explicar los valores
y necesidades de los sujetos, los cuales determinan las preferencias de

los consumidores.

El objetivo de este analisis es que el consumidor realice comparaciones entre los
productos o servicios en base a una lista de atributos determinada; ello permitira conocer
las necesidades reales de los consumidores y que es lo que méas valoran, y como

resultado se podréa dar forma al producto o servicio en base a sus necesidades.

A traves de este método, el investigador podra responder las siguientes preguntas:
e ;Qué atributos de producto son importantes para el consumidor y cuales

son irrelevantes?
e (Cudles son los niveles de atributos de producto mas atractivos para el

consumidor y cuales son los menos atractivos?



e ;Cual es la cuota de mercado proyectada para un determinado producto?

¢Por qué no son suficientes las respuestas obtenidas en una encuesta? Porque
muchas veces son muy generales y otorgan solo parte de la valoracion del consumidor
en referencia a un producto. A través del analisis conjunto es posible indagar un poco
mas en la mente del consumidor y descubrir la mezcla de factores que llevara a cubrir
sus necesidades de manera satisfactoria. Permite conocer las preferencias subyacentes
que guian las intenciones de compra de los consumidores, en contraste a otros métodos
que revelan las intenciones de compra declaradas del consumidor. Su principal ventaja
consiste en que el encuestado elegira del mismo modo que se supone que lo haréa el

consumidor al comparar las caracteristicas.

Su utilidad es muy amplia, entre ellas se mencionan las siguientes:
e Detectar qué atributos son los mas valorados por los consumidores
y el nivel de valoracion de dichos atributos
e ldentificar si un atributo particular es crucial para la decisién de
compra
e Comparar nuestros productos frente a los de la competencia y
evaluar nuestra participacion de mercado

e Identificar los productos mas rentables

Con la informacion obtenida del andlisis conjunto, la empresa puede estimar el
volumen de venta para un producto con un precio y combinacién de atributos

especificos, sobre todo para aquellos que ain no salen al mercado.

De Jaime (2015) menciona ademas lo siguiente: “Si se realiza una adecuada
seleccion de consumidores, es decir, que la muestra sea representativa, se puede
desarrollar un modelo para predecir la cuota de mercado que preferira determinada
marca. Ademas, este método permite identificar segmentos de consumidores con
distintas sensibilidades al precio y en la medida en que esas diferencias provengan del
valor economico de los atributos del producto, también se puede identificar los atributos
especificos que generan estas diferencias”. Esta afirmacion expone el potencial de este

andlisis conjunto.
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Entre los tipos de Anélisis Conjunto se tienen:

Analisis Conjunto Tradicional (CVA — Conjoint Value Analysis): Es la
primera técnica desarrollada (70°s). En ésta se solicita al evaluado
calificar una serie de productos que poseen niveles-atributos diferentes
entre si. Se considera que la valoracion dada por el encuestado en la
encuesta tiene relacion directa con la cobertura real de sus necesidades.
Analisis Conjunto Adaptativo (ACA — Adaptative Conjoint Analysis):
Permite analizar mas atributos que el tradicional, se muestran productos
con solo una parte de los atributos adaptando la exposicion de los
productos dependiendo de lo que vaya respondiendo el encuestado.

Anélisis Conjunto basado en la Eleccion (Choice — Based Analysis): En
este analisis se le muestra al encuestado una serie de productos y se le
pide elegir el que prefiere, se estima que el 90% de los estudios se basa
en esta metodologia. Sin embargo, su debilidad radica en que no permite
medir con exactitud el grado de valoracion de las caracteristicas del
producto que prefirio. Ademas, el analisis es mas complejo que con los

otros tipos de analisis conjunto.

El disefio de la encuesta es el paso mas importante en todo el andlisis conjunto. Una

encuesta mal elaborada, arrojard datos que no reflejaran de manera exacta el

comportamiento del mercado; ademads el disefio no puede ser “ajustado” por lo que se

debe elaborar preguntas que se mantengan vigentes por un periodo largo.

Para desarrollar la valoracion de los atributos, la encuesta debe contener los

siguientes elementos:

Atributos o factores: Como su nombre lo indica son los atributos por evaluar en
el analisis

Niveles: Representan los distintos valores de cada atributo. Es importante
comentar que los niveles son non-metric. Cada atributo usualmente posee entre
2 a 5 niveles

Perfiles: Es tomar un nivel de cada factor para crear un “objeto” a partir del cual

el consumidor podra emitir su valoracién
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2.5.1. Anélisis Conjunto Basado en la Eleccion

La metodologia tradicional de analisis conjunto, en la cual se califica o jerarquiza
los perfiles presentados al consumidor, existen ciertos reparos por parte de los
investigadores fundamentados por la forma poco realista de capturar el proceso de
decision de compra del consumidor, asi como la escasa evidencia cientifica para
relacionar las calificaciones y rankings con la eleccion de compra (Hair, 2010).

Una forma alternativa ha ganado adeptos en las ultimas décadas, denominada
Analisis Conjunto Basado en la Eleccion (CBC, por sus siglas en inglés) y forma parte
de los métodos de eleccion declarada, originados por el Andlisis de Eleccion Discreta
los cuales recogen la eleccidn de un consumidor frente a diversas opciones hipotéticas
presentadas (Rao, 2014).

Esta metodologia simula una situacién de compra, presentando al consumidor
algunos pocos conjuntos de perfiles hipotéticos, descritos por un nimero finito de
atributos. Luego de recopilar las elecciones directamente, se desarrolla un modelo de
probabilidad de eleccion de una alternativa (perfil) en términos de un conjunto de
atributos y sus respectivos niveles (Hair, 2010).

El CBC se desarrolla en base a la Teoria de la Utilidad Aleatoria y cuenta con la
ventaja de poder ser disefiado para simular elecciones que seran realizadas de forma
similar a como sucede en una compra habitual.

Entre las desventajas relacionadas a este método se pueden mencionar la dificultad
para generar conjuntos eficientes de eleccién que faciliten el proceso a los encuestados
(Rao, 2014).

2.5.2. Teoria de Utilidad Aleatoria

Cualquier modelo de comportamiento de mercado considera tres conceptos (Rao,
2014):

a. Factores externos
b. Informacién del mercado
C. Atributos de producto

Estos conceptos estan presentes en el comportamiento de los consumidores, como
factores que lo impulsan a realizar una eleccion a partir de un conjunto de atributos, de

forma que la utilidad que consiga sea maximizada (Rao, 2014).
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De esta forma, la utilidad que un consumidor encuentre en un producto tiene dos
componentes: uno deterministico, posible de calcular o estimar a partir de diversos
factores observables, y otro aleatorio, que representa los factores no observables que
participan en un proceso de decision (Rao, 2014). En términos matematicos, se puede

representar de la siguiente forma:

Figura 2.1: Descomposicion de la utilidad

ﬁ=vk +Ek

Fuente: Rao, V (2004) Applied conjoint analysis (15 ed.) (p.389) Estados Unidos: Springer

Donde vk es el componente deterministico y €, representa el componente

aleatorio. EI componente deterministico puede ser representado como:

Figura 2.2: Componente deterministico de la utilidad
e = b
J€T

Fuente: Rao, V (2004) Applied conjoint analysis (15 ed.) (p.389) Estados Unidos: Springer

Considerando a T como el nimero de variables incluidas en el modelo, xjk es el
valor observado de la k-ésima alternativa del j-ésimo atributo, y bjk es la ponderacion
asociada con xjk.

Por otra parte, el componente aleatorio puede ser considerado como una variable
de tipo logit multinomial, la cual considera que los errores (€) se distribuyen segun

una funcién doble exponencial:

Figura 2.3: Componente aleatorio de la utilidad

P(cp <€) = exp(—exp(— €)), —o0 <€< o

Fuente: Rao, V (2004) Applied conjoint analysis (15 ed.) (p.389) Estados Unidos: Springer
Recordando la Teoria de Utilidad Aleatoria, el consumidor realiza elecciones
buscando maximizar la utilidad percibida. Si una alternativa k es elegida, se podria

suponer que la utilidad aleatoria asociada con esta alternativa es la mas alta. De esta
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forma, si se elige la alternativa j en el conjunto S de alternativas, se puede decir que la

variable yj=1y yj=0, en otro caso. La expresion matematica seria:

Figura 2.4: Probabilidad de compra
Ply;=1] =Pli; > tyyme S|

Fuente: Rao, V (2004) Applied conjoint analysis (15 ed.) (p.389) Estados Unidos: Springer

Bajo el supuesto de distribucidn exponencial asociada a €, podemos decir que la
probabilidad de elegir la alternativa j esta definida por:

Figura 2.5: Expresion de la probabilidad de compra en funcion de las utilidades de los atributos

|
P; = -
T Y exp(vm — Vj)

mes

Fuente: Rao, V (2004) Applied conjoint analysis (15 ed.) (p.389) Estados Unidos: Springer

De esta forma se puede estimar la probabilidad de adquirir el producto j en base a
los atributos relevantes.

Si se establece que los atributos de un producto se mantienen constantes y solo
varia el precio, se conoce un precio maximo, se considera la expresién en la Figura 2.3

y se establece el precio como una variable continua, la expresion de la Figura 2.6 tendria
la siguiente forma para el precio j:

Figura 2.6: Expresion de la probabilidad de compra en funcién de la utilidad del precio

1

Pj:

precio_max
1 fprecio_j exp(vprecio_méx - vprecio_j)

Fuente: Elaboracién propia

2.5.3. Disposicion a Pagar

Desde el punto de vista de la fijacion estratégica de precios, la utilidad

relacionada a este atributo es un término conocido como disposicion a pagar y se define
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como el precio maximo que un consumidor pagaria para adquirir un bien o servicio
(Bodea, 2014, p.137).

2.5.4. Funcidn de Respuesta al Precio

La funcion de respuesta es una relacion matematica que describe el
comportamiento de la demanda atendida por una organizacion en particular, a partir del
precio gque esta establece. Difiere del concepto de curva de demanda, que describe el
comportamiento de la demanda total existente en funcion del precio del mercado.
Debido a los factores externos e internos de cada organizacion, se puede encontrar
diversas funciones de respuesta al precio asociadas al mismo producto (Bodea, 2014,
p.141).

Considerando D como la maxima demanda existente para un producto o servicio
y Pj como la probabilidad de comprar el producto al precio j, la funcion de respuesta al

precio seria:

Figura 2.7: Expresion de la funcién de respuesta al precio

d(j) =D x P;

Fuente: Bodea, T (2014) Segmentation, Revenue Management y Pricing Analytics (1 ed.) (p.141)
Estados Unidos: Routledge

2.5.5. Elasticidad del Precio

La respuesta del mercado es usualmente estimada calculando el cambio en la
demanda de un producto, originado por un cambio en su precio. La medida mas
utilizada para medir este efecto es la elasticidad del precio, la cual es definida como la
razén de la variacion porcentual en la demanda sobre la variacion porcentual en el
precio. Cuando se define el precio en una escala continua, la elasticidad para el precio j

puede expresarse de la siguiente forma:

Figura 2.8: Expresion de la elasticidad del precio

_jxdQ)

“U="3%

Fuente: Bodea, T (2014) Segmentation, Revenue Management y Pricing Analytics (1 Ed.) (p.147)
Estados Unidos: Routledge
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2.5.6. Optimizacion del Margen de Contribucion

El objetivo en una fijacion estratégica de precios apunta a maximizar el beneficio
0 margen de contribucién del producto. Para esto, se parte de la expresion del beneficio,

en funcidn del precio j y un costo ¢ definido como parametro:

Figura 2.9: Expresion del beneficio o margen de contribucion

Beneficio(j) = (j — ¢) X d(j)

Fuente: Bodea, T (2014) Segmentation, Revenue Management y Pricing Analytics (1 ed.)
(p.150) Estados Unidos: Routledge

La optimizacion del margen de contribucion se logra derivando la expresion de la

Figura 2.9 e igualandola a cero. La expresion resultante seria:

Figura 2.10: Expresion de la derivada del beneficio o margen de contribucion

Beneficio (j) =d()+ (—c)xd (j) =0

Fuente: Bodea, T (2014) Segmentation, Revenue Management y Pricing Analytics (1 ed.) (p.151)
Estados Unidos: Routledge

Considerando la expresion en la Figura 2.8 y reemplazando en la Figura 2.10, se

obtiene que el precio 6ptimo j* sera aquel en el que la siguiente expresion sea verdadera:

Figura 2.11: Expresion del precio 6ptimo

. __=G)
TTvegn -

Fuente: Bodea, T (2014) Segmentation, Revenue Management y Pricing Analytics (1 ed.) (p.151)
Estados Unidos: Routledge
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CAPITULO IIl. MARCO CONTEXTUAL

3.1. Contexto global

Mas de la mitad de los usuarios de dispositivos moviles en el mundo posee un

Smartphone. Se estima que los usuarios de teléfonos celulares en el mundo llegaran a 4

900 millones en el 2018 (Statista, 2017), de los cuales 2500 millones seran usuarios de

smartphones.

En base al estudio desarrollado por ComScore, compafia investigadora de

marketing en Internet, el teléfono celular lidera el ranking mundial de dispositivos que

acceden a Internet, a la vez que representa mas de la mitad de los minutos digitales en

13 mercados, y mas del 75% en India, Indonesia y México.

Figura 3.1: Porcentaje de minutos digitales totales para moévil

Argentina Espaia China Estados ltalia Reino Unido Canada Alemania
Unidos

India Meéxico Brasil

Fuente: comScore Mobile Metrix, Mayo 2017

Adicionalmente se menciona que las aplicaciones copan el acceso movil en todos

los mercados con méas del 80% del total de minutos digitales en el mévil.
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Proporcion de Minutos Moviles para aplicaciones y para Sitios Web moviles

Figura 3.2:
Minutos en Aplicaciones
- - =
94y 93x 92«
Argentina Malasia México
87x 87« 87x%
Indonesia Estados Unidos Italia

Il Minutos en Web Mavil

89 89« 88x
Brasil Alem Esp
87x 86% 80%
Francia Canad Reino Unid

(‘ 3

884«

Fuente: comScore Mobile Metrix, Mayo 2017

Por otra parte, el mencionado estudio muestra que a nivel global existen grupos

etarios y de género predominantes en el uso del dispositivo movil para la navegacion

por internet y el uso de aplicaciones.

Figura 3.3: Porcentaje de uso exclusivo del Mévil por grupo etario

9% Solo Maévil por Demografia Etarea
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™
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Las barras se muestran en el siguiente orden: Brasil, Canada, China, Francia, India, Italia,

Malasia, Espafia, Reino Unido, Estados Unidos

Fuente: comScore MMX Multiplataforma Mayo 2017

Figura 3.4: Porcentaje de uso exclusivo del Movil por género

% Solo Mavil por género
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Fuente: comScore MM X Multiplataforma Mayo 2017
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3.1.1. Participacion de mercado de smartphones a nivel global

De acuerdo con Counterpoint Research, Samsung es la marca con mayor
participacion de unidades en el mercado global durante, liderando con 20% del total de
envios globales de smartphones durante el segundo trimestre del 2018. De igual forma
la agencia menciona que Huawei es la empresa con mayor crecimiento anual (21% en

comparacion al afio anterior), ubicAndose segunda con el 15% de envios globales.

Figura 3.5: Participacion de envios globales — Q2 2018

2017 Q2 - 2018 Q2

201702 2017Q3 201704 201801 201802

B Samsung M Huawei ®Apple BXiaomi EOppo Hyivo BLG M QOthers

Fuente: Counterpoint Research Market Monitor (Mayo, 2018) Global Smartphone Market Share:

By Quarter, recuperado de https://www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share/

3.2. Contexto regional

De acuerdo con Counterpoint Research, los envios de smartphones en
Latinoamérica crecieron 2% en volumen y 8% en valores durante el segundo trimestre
del 2018 en comparacién al afio anterior. En la regién, Chile y México lideran el
crecimiento junto a Huawei y Motorola, marcas que se beneficiaron por el lanzamiento

de nuevos productos en el segmento de precio medio (USD $100 - $250).
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Tabla 3.1

Participacion de envios de smartphones por marca — Latinoamérica Q2 2017 vs Q2 2018
Marca 2017 - Q2 2018 - Q2

Samsung 40.90% 26.80%

Motorola 9.90% 12.40%

Huawei 8.50% 11.80%

LG 10.10% 7.30%

Apple 3.90% 4.20%

Otros 26.80% 27.70%

Total 100% 100%

Fuente: Adaptado de Counterpoint Research Market Monitor (Mayo, 2018) Global Smartphone

Market Share: By Quarter, recuperado de https://www.counterpointresearch.com/global-

smartphone-share/

Como se observa en el cuadro, cinco marcas concentran méas de dos tercios de los
envios en la region, al respecto Parv Sharma, analista de investigacion de Counterpoint
Research, sefiala que la concentracion en el mercado de smartphones se explica porque
en Latinoamérica el consumidor necesita confiar en una marca antes de adoptarla, en
tal sentido el éxito de las marcas antes mencionada se explica por las altas inversiones

de dinero y recursos dirigidos a construir confianza.

Al respecto de la evolucion de la marca en la region, Parv Sharma, analista de
investigacion de Counterpoint Research, menciona: "Los consumidores en la region de
LATAM necesitan confiar en la marca antes de adoptarla. Por lo tanto, esto lleva a un
mercado bastante concentrado con cinco marcas principales que representan casi tres
cuartas partes de todos los teléfonos inteligentes enviados. Estas marcas han invertido
una gran cantidad de recursos tanto en términos de dinero, como de tiempo de gestion
dentro de la region para ganarse la confianza del consumidor local. Huawei logro 43%
de crecimiento anual, el mayor aumento entre las cinco principales marcas. Su éxito es
el resultado de la constante creacion de conciencia de marca de la compafiia en la region,
Motorola también tuvo un aumento de dos digitos en el volumen, pero su crecimiento

de volumen fue aprovechado por la serie C, que afecto su precio de venta promedio”.
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Figura 3.6: Evolucion del precio promedio en Latinoamérica— Q2 2017 vs Q2 2018

. 201702

. 201802

——Annual ASP Growth

$600 40%

32%

30%
$500

20%
400
5 10%

$300 0%

-10%
$200 b

SMARTPHONE ASP USD
ANNUAL ASP % GROWTH

-20%

$100 20%

LG

$0 -40%

SAMSUNG MOTOROLA HUAWEI

APPLE

Fuente: Counterpoint Research Market Monitor (Mayo, 2018) Global Smartphone Market Share:

By Quarter, recuperado de https://www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share/

3.3. Contexto local

En el Per( el retail se encuentra en etapa de crecimiento gracias al potencial
econdmico de las provincias y el desarrollo de nuevos formatos. Sin embargo, en
concordancia con el Instituto Peruano de Economia, aln existen oportunidades para

seguir creciendo.

Figura 3.7: Ciclo de vida del retail en Pert

El mercado de retail en el Perd tiene mucho por desarrollar.
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XV Congreso Internacional de Retail 2018, Lima Peru (diapositiva 14)

21


https://www.counterpointresearch.com/global-smartphone-share/

En concordancia con cifras del area de Inteligencia Comercial de Elektra, el
mercado de telefonia liberada factur6 S/ 164 000 000 durante el 2017 y durante el
primer trimestre del 2018 crecié 35.7% en unidades y 93% en valores durante,
desempefio que hace de la categoria una palanca para continuar consolidando el

crecimiento del retail en el Per(.

Figura 3.8: Venta de teléfonos moviles (en miles de unidades)

VENTA DE TELEFONOS MOVILES
(MILES DE UNIDADES)

m 2016 m2017
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Fuente: Adaptado de GFK (2017). Reporte de venta de desbloqueados

Durante el 2017 en el Per( se comercializaron 295 mil terminales de teléfonos
maviles no asociados a planes de operadoras telefénicas, tal como se observa en la
Figura 3.8 (GFK, 2017). La cifra representa -4.0% de unidades en comparacion a
los resultados del 2016

Figura 3.9: Venta de teléfonos moviles (en millones de soles)

VENTA DE TELEFONOS MOVILES
(MILLONES DE SOLES)

m 2016 w2017

S/. 1,431
S/. 1,506

I s/. 164

n
2]
i
~
(%)
|
TOTAL LIBERADA

Fuente: Adaptado de GFK (2017). Reporte de venta de desbloqueados
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La Figura 3.9 muestra la venta de equipos celulares liberados (en millones de
soles) y evidencia que los 295 mil celulares vendidos equivalen a una facturacion anual
de 164 millones de soles, 21.2% mas que lo obtenido en el 2016. Respecto al mercado
total que considera la venta de operadores telefénicos, la venta de unidades se contrajo
-20% y en soles crecié 5% (GFK, 2017).

Esta evolucion se explica por el alto nivel de penetracion de la telefonia mévil que
a abril del 2017 alcanz6 una densidad de 122 equipos por cada 100 habitantes (Osiptel,
2018). En este nuevo escenario competitivo, el operador telefénico se enfoca en
desarrollar su oferta de planes postpago, retener a sus consumidores y portar a los de la
competencia, en tal sentido la propuesta de valor del operador se basa en el servicio,
principalmente postpago siendo el terminal un medio para tangibilizar la oferta.
Complementariamente, la categoria de teléfonos libres de plan se orienta a
consumidores que desean renovar, reponer o adquirir un terminal sin las obligaciones y
condiciones propias que los operadores telefonicos exigen. En la tabla 3.2 se muestran
los principales motivos de cambio de equipo, siendo ‘“se malogr6é” el de mayor

incidencia seguido por “pérdida” o “robo” quienes tienen 11% menos que el motivo

lider.
Tabla 3.2

Principales motivos de cambio de teléfono celular

2016 2015 2014
Se malogro 29% 25% 26%
Perdida 18% 20% 24%
Robo 18% 20% 23%

Fuente: Adaptado de IPSOS (mayo, 2016). Habitos, usos y actitudes hacia la telefonia
movil
(p. 44)

La categoria de teléfonos libres de plan muestra una tendencia de crecimiento
superior a la venta de terminales de operadores. Los productos de la categoria se
comercializan principalmente en tiendas por departamento, tiendas especialistas y
supermercados, ademas de canales tradicionales como galerias y mercados.

Para el canal de tiendas especialistas donde tradicionalmente las categorias de
electronica, linea blanca y computo constituyen la mayor participacion de venta, el
desarrollo de la categoria de teléfonos libres de plan representa una importante
oportunidad de mercado (GFK, 2018).
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Durante el 2017 la facturacion del canal especialista crecié 4% respecto al 2016 en
las categorias de electrénica (incluye equipos de sonido y televisores), linea blanca y
cémputo. Los supermercados crecieron 4.6% y las tiendas por departamentos cayeron -
2.1% en las mismas categorias (GFK, 2018). Esto conlleva a que la categoria de
telefonia liberada adquiere mayor atractivo para el retail frente a categorias maduras y

cada vez méas competidores la consideren parte de su portafolio.

El mercado de teléfonos moviles presenta ciclos de renovacion anuales empujados
por la industria. Las principales marcas de teléfonos moviles como por ejemplo
Samsung, Huawei o Motorola mantienen un portafolio de productos con un esquema de
precios de venta definido, sin embargo, la oferta de terminales de telefonia mévil en el
Per( también est4 conformada por muchas otras marcas como por ejemplo Xiaomi,
ZTE, Cellacom y modelos que se adquieren por lotes de liquidacién que no tienen un

precio de venta definido (GFK, 2017) tal como se puede apreciar en la Figura 3.10.

Figura 3.10: Venta de celulares desbloqueados por modelo

Unidades %
o

7 Apri7T 17 Jun17 Jul17 Aug 17 Sep 17 Ost
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MW LENOVO

m G
Mi

M MOTOROLA

MW SAMSUNG

W SKY

M SONY
VERYKOOL

W ZTE

M ADVANCE
GMOBILE
HUAWEIHONOR

NOKIA/
MICROSOFT

TRADEBRAND
Others

307 295 26 20 19 17 29 18 25 15 18 29 32 48 Miles
40 376 149 -T1 374 65 150 -305 -327 377 170 513 243 +- % Var

Fuente: GFK (2017). Reporte de venta de desbloqueados.

Caso de estudio: Elektra
3.3.1. Macroentorno (Analisis SEPTE)

A través del analisis SEPTE, se realizara una breve descripcion del contexto actual

que enfrenta Elektra.

a. Social
Destaca del estudio realizado por Ipsos Usos y actitudes hacia la Telefonia Mavil

realizado el 2016, que el 48% de la poblacion en el Perd posee un celular y la
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Urbano.

Tabla 3.3

penetracion alcanza 83% cuando se refiere a la poblacion entre 12 y 70 afios en el Per(

Tenencia de Celulares 2010

Penetracion

Estimacion |Respecto| Respecto al

Respecto al
Peria Urbano
de 12 a 70 aiios

Poblacion del Pern

DPoblacion del Peri Urbano

Poblacion del Peri Urbano de 12 a 70 afios
Celunautas

al Peria | Pera Urbano
317488600  100%
24°252.000 77% 100%
187333000  58% T6%
15°217.000  48% 63%

100%
83%

*Celunautas: Poblacion de 12 a 70 afios que tiene un teléfono mavil

Fuente: Ipsos Peru (Estadistica Poblacional 2016)

De acuerdo con este estudio, el comportamiento y habitos de uso de los celulares

son mas marcados en segmentos altos y en grupos etarios jovenes, quienes usualmente

tienden a aprovechar con mayor frecuencia los beneficios del celular.

Figura 3.11: Tiempo de uso diario del equipo celular

La tercera parte de celunautas manifiesta usar el dispositivo menos de 2 horas al
dia. Esto se da especialmente en los NSE D y E, y en los adultos de 40 afios a mas.
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Fuente: IPSOS (mayo, 2016). Habitos, usos y actitudes hacia la telefonia movil

Figura 3.12: Tenencia de Smartphones

La tenencia sigue incrementandose a través de los afios. Los celunautas de los
niveles mas altos y los mas jévenes son quienes tienen una mayor tenencia.
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Fuente: IPSOS (mayo, 2016). Habitos, usos y actitudes hacia la telefonia mévil

b. Econdmico

El PBI se incrementd en 2.5% en el cuarto trimestre del 2017, debido
principalmente al crecimiento del consumo privado, el aumento del consumo publico,
la recuperacion de la inversion bruta fija, entre otros factores. Para marzo del 2018 se
viene acumulando un crecimiento de 4% lo que coloca a Pert como uno de los paises

con mayor crecimiento del PBI en la region.

Figura 3.13: PBI

CRECIMIENTO DEL PEBI
(Variacion porcentual)
2018 2019
Bolnia o Perd
Peris Balivia
Paraguay Paraguay
Chie Chile
Urusguay Uruguay
Argentina Amentina
Bras Colombia
Codombia Brasil
México kimco
Eouador Ecusdar
venezuela -10,0 Venezuels -7 4
Fuente: Latin American Consensus Forecast (maroo 2018} y BCRP para Perd
Fuente: BCRP
Figura 3.14: PBI per cépita (Var %)
15.00
10.00
5.00
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O
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-10.00
-15.00
-20.00

Fuente: INEI, elaboracion propia
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De la misma manera el PBI per cépita ha mostrado una recuperacion posterior a la
caida presentada debido al a crisis econémica mundial, al cierre del 2016 present6 un

incremento de 2.9% respecto al afio anterior.

Tabla 3.4
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) en Lima Metropolitana
Variacion
Condicion de actividad Ene-Feb-Mar 17 Ene-Feb-Mar 17 Absoluta Porcentual

(miles) (%)
Total de poblacion en edad de trabajar (PET) 7560.7 7666.5 105.8 1.4
Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) 5186.2 5221.2 35 0.7
.Ocupada 4785.1 4800.3 15.2 0.3
.Desocupada 401.1 420.9 19.8 4.9
Polacion econémicamente no activa (NO PEA) 2374.5 2445.3 70.8 3

Fuente: Inei (2017), Comportamiento de los indicadores de mercado laboral a Nivel

Nacional, Adaptado de https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/03-informe-

tecnico-n03 empleo-nacional abr-may-jun2018.pdf

De acuerdo con el informe trimestral elaborado por INEI, la PEA desocupada en Lima
Metropolitana durante el Gltimo trimestre mavil representa el 8.1%, aumentando 0.4%

con respecto al trimestre anterior.

Figura 3.15: Creacion del empleo y variacion del ingreso mensual en Lima

Creacién del empleo urbano a nivel nacional segun nivel de
empleo, 2008 - 2017

Variacién del ingreso mensual en Lima, por sectores, Ene

% 15-Ene 18
15 (en var. %) y (en var. %)
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5
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w 5 T > < 5 + > ~ 5 % > @
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-10 3§2°38%g2°2582g3°23¢4
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 & E ::: 2
Fuente: INBI-Enaho Fuente: INEI N
IPE!

Fuente: IPE (marzo 2018) Perspectivas y retos del sector retail en el Peru. Trabajo

presentado para XV Congreso Internacional de Retail 2018, Lima Peru (diapositiva 7)
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Inflacion
Dentro de la region, Peru ostenta una de las menores tasas de inflacion. Parte de

esta disminucién de inflacion se dio gracias a la caida del precio de los alimentos.

Figura 3.16: Inflacion (Var %)

Grafico 6

INFLACION

{Dic/Dic.)

2018 2019

Fuente: BCRP

c. Politico - Legal
Odebretch: Luego de la salida a la luz del escandalo financiero de esta empresa, la

fuerte vinculacion del aquel entonces presidente con Odebretch origind un
debilitamiento mayor al ya conocido en las relaciones entre el poder ejecutivo y el
legislativo. Lo que origind en dos oportunidades una mocion de vacancia por
incapacidad moral, la cual termin6 finalmente en la renuncia del Presidente de la
Republica. Este evento en particular provoco una desaceleracion de la inversion pablica
en marzo (-12.27%) / 1T: +10.68%.

Debilidad institucional del legislativo: Las constantes diferencias de opinion
entre el ejecutivo y el legislativo, especialmente la bancada fujimorista, generaron

desestabilidad politica y afect6 los planes del gobierno.

Decreto supremo N° 001-2006-MTC: Reglamento especifico de homologacion
de equipos y aparatos de telecomunicaciones. Este reglamento tiene como finalidad
garantizar la seguridad del usuario, velando por que la red de telecomunicaciones

funcione y se utilice correctamente. No es una norma restrictiva.
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d. Tecnoldgico

Nuevas maneras de trabajar en retail: Actualmente las empresas retail apuntan hacia
la omnicanalidad, es decir ofrecer una misma experiencia a través de los diferentes
canales de atencion. EI ecommerce también se ha convertido en una palanca para el
crecimiento del sector. Elektra México lanz6 durante el 2017 su nueva tienda virtual, a
través de la cual el cliente puede comprar con ofertas y obtener préstamos inmediatos

tal como lo harfa en una tienda fisica.

3.3.2. Microentorno
Se validara la posicion de la empresa en base al andlisis de las cinco fuerzas de

Porter

a. Proveedores

Para la categoria de teléfonos liberados, Elektra del Per( cuenta con tres
proveedores: Grupo Deltron, Intcomex y Samsung Electronics a partir de agosto del afio
en curso. De acuerdo con las importaciones de enero a agosto del 2018 reportadas por
Veritrade para la partida arancelaria 8517120000 correspondiente a Teléfonos mdviles,
en el Per0 se registran 118 importadores incluidos distribuidores y operadores moviles.
Entre ellos Huawei del Pert es el principal importador, sin embargo, su atencion es
exclusiva para operadores, mientras que Samsung Electronics, nimero dos en el
ranking, atiende a canal operadores y retail. Destaca también que Grupo Deltron
principal proveedor de Elektra es el distribuidor mayorista con mas importaciones en

unidades y valores FOB.

Figura 3.17: Importacion de celulares ene — Ago 2018

SAMSUNG ELECTRONICS SUCURSAL

Fuente: Veritrade
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b. Competidores

EL mercado de telefonia movil liberada de enero a marzo del 2018 ha tenido un
crecimiento de 35,7% en unidades de ventas con 88,177 unidades vendidas,
significando el 42,7% las tiendas por departamento, supermercado el 31,3% vy los
especialistas un 26,1% (GFK, 2018).

En valor de ventas de enero del 2018 a marzo del 2018 ha tenido un crecimiento
del 93%, significando S/. 61 915 146, considerando a los especialistas un 28%,
supermercados un 24,5% y tiendas por departamento 47,6%. Las cifras mencionadas
son parte de la participacion de todos los negocios que se encuentran en la categoria de
telefonia liberada, Por lo tanto, es sustancial conocer e identificar a la competencia.

En la presente investigacion se tomara en cuenta la “Matriz de identificacion de

competidores” de Lambin, Gallucci y Sicurello (2008) y se podré apreciar su aplicacion

en la tabla 3.5.
Tabla 3.5
Matriz de identificacion de competidores
COMPETIDORES SUSTITUTOS COMPETIDORES DIRECTOS
* Claro * Tiendas Efe

A |+ Movistar * Carsa

L |+ Entel * Curacao

T |+ Bitel * Hiraoka

O |+ Linio *  Coolbox
“ *  Amazon * Tottus
g +  Mercadolibre +  Plaza Vea
E * Loginstore * Saga Falabella
E * Ripley
E * Paris
m * Oeschle
L * El Gallo mas Gallo
(]
<
a
it
8 BAJA AMENAZA COMPETIDORES POTENCIALES
= B
=) A Metro + Credivargas
(a] J |+ Wong *  Marcimex
E (o} * Chancafe
=
=
«n

BAJO ALTO
SIMILITUD DE LA PLATAFORMA TECNOLOGICA

Fuente: Lambin, Gallucci, Sicurello (2002) Direccion de Marketing Gestion Estratégica y Operativa
Del Mercado (p. 229)
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Elektra tiene el formato de retail especializado, se denomina especializado cuando
el retail comercializa productos que pertenecen a una sola categoria, la variedad de
productos no es reducida y su segmento es delimitado a un mercado en especifico
(Kotler, Armstrong, 2017).

Figura 3.18: Valoracién de Canales — Tienda Especializada

Conocimiento

Buena atencion

Abastecimiento

Fuente: Ipsos, Informe cualitativo Diciembre 2016

De acuerdo con la Figura 3.18, una tienda especializada tiene como caracteristica
principal el conocimiento, volviéndose experto en la categoria a la que pertenece.

Dentro del formato especializado en el Peru, Elektra cuenta con negocios que
compiten en su misma categoria. Su competencia esta diferenciada de la siguiente
manera:

Competidores Directos: Se consideran competidores directos porque se encuentran
dentro de la misma categoria y pertenecen a retail especializado. Actualmente, Elektra
cuenta con 4 competidores directos principales que se encuentran en la misma categoria
y tipo de negocio: Tiendas Efe, Carsa, Cucarao e Hiraoka, cada una tiene presencia a
nivel nacional. Asimismo, dentro de este grupo de competidores se encuentra Coolbox
con formato especializado de menor tamafio y con presencia a nivel nacional en los
principales malls. De la misma manera el Gallo mas Gallo pertenece al grupo en
mencion.

Asimismo, se ha considerado a las tiendas por departamento, porque cuentan con
la categoria de telefonia movil liberada, atienden al mismo publico objetivo en el cual
Elektra se desarrolla y pertenecen al negocio retail. Entre ellos estan: Saga Falabella,

Ripley, Oeschle y Paris.
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Figura 3.19: Valoracién de Canales- Tienda por departamento

Tienda por
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Departame"to

_disfrute

Fuente: Ipsos, Informe cualitativo Diciembre 2016

Segun la Figura 3.19, una tienda por departamento desde el punto de vista de su
valoracion cumple con el rol de brindar espacios con presencia de distintas categorias
que cubran distintas necesidades del consumidor.

De la misma manera, se encuentran Tottus y Plaza Vea, retails que pertenecen a la
categoria de supermercados, aunque su principal eje del negocio es la venta al menudeo,
no dejan de ser competidores directos, segun Villanueva, H (2018, Agosto). [Entrevista
con Luis del Solar, Jefe de categoria electronica en GFK: Entrevista sobre retail y
telefonia]. Retail y Telefonia, pp. 1-2.

Competidores potenciales: Este grupo estad conformado por: Chancafe, Marcimex
y Credivargas, tiendas especializadas, que son potenciales, ya que ain solo tienen
presencia en provincia.

Competidores sustitutos: Se denominan sustitutos porque el negocio no pertenece
a la misma categoria del objeto de estudio, en muchos casos cubren la misma necesidad,
pero de distinta manera. La lista estd compuesta por los operadores Claro, Movistar,
Bitel y Entel, pertenecen a la categoria de telecomunicaciones y su principal negocio es
la venta de lineas mdviles. Las empresas e-commerce, Linio, Amazon, Loginstore y
MercadoL.ibre pertenecen a este grupo, ya que su foco del negocio es la venta online,
no cuentan con tiendas fisicas.

Otro competidor sustituto, son los que pertenecen al canal tradicional, tiendas
independientes o puntos de venta de articulos y telefonia mévil liberada.

Baja Amenaza: En este grupo se encuentran los supermercados Metro y Wong,

denominados asi por realizar operaciones grandes, con costos y margenes bajos, ventas
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con mayor volumen, su principal negocio es la venta de comestibles y/o productos que
cubren necesidades bésicas y para el hogar. Los competidores que lo conforman son:
Metro, Wong.

Figura 3.20: Valoracién de Canales — Supermercado

Suloerrrle"caoIo

Supervivencia

Comodidad

Fuente: IPSOS. Informe cualitativo - Diciembre 2016

En la Figura 3.20 se puede visualizar que el supermercado se encuentra en el primer
nivel de valoracidn; abastecimiento, perteneciendo a un mercado de productos basicos

para el consumo humano.

c. Canales de Venta de los competidores

Continuando con la investigacion de la competencia, en el presente cuadro se puede
visualizar los competidores, tipo de negocio al que pertenecen, nimero de tiendas en
Lima, si cuentan o no con ecommerce y las principales marcas de telefonia movil
liberada que se comercializa.

Cabe resaltar que la marca Samsung se encuentra en el portafolio de todos los
competidores incluido Elektra, siendo una de las marcas mas posicionadas en telefonia

movil liberada.
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Tabla 3.6

Competidores por canal

Canal N° Tiendas Lima E-commerce Portafolio
Elektra Especialista 24 No Samsung, Huawei, HTC
Hiraoka Especialista 4 Si Samsung/ Huawei/ Morotola
Tiendas Efe Especialista 21 Si Samsung/ LG / Huawei
Carsa Especialista 20 Si Samsung
La Curacao Especialista 15 Si Samsung/ Huawei
Huawei
Coolbox Especialista 64 Si Sarli\(s;ung
Motorola
El Gallo més Gallo Especialista 20 Si Samsung
Chancafe Especialista No
Marcimex Especialista No Si Samsung
Credivargas Especialista No
Samsung
Saga Falabella  Tienda por Departamento 16 Si Huawel
Motorola
LG
Paris Tienda por Departamento 6 Samsung
Oeschle Tienda por Departamento 11 Si Samsung
Ripley Tienda por Departamento 20 Si Samsung / Huawei
Plaza Vea Supermercado 64 Si Samsung / Huawei
Tottus Supermercado 38 Si Samsung/ Huawei/ ZTE
Wong Supermercado 18 Si Samsung/ Huawei
Metro Supermercado 46 Si Samsung/ Huawei
Iphone
Claro Operador 23 Si Samsung
Huawei
HTC
Samsung
Movistar Operador 32 Si Huawel
Sony
Iphone
Huawei
Entel Operador 41 Si Samsung
LG
Bitel Operador 45 Si Huawei
Amazon E-commerce No Si Samsung
Linio E-commerce No Si Samsung
Huawei
MercadoLibre E-commerce No Si Huawei /Samsung / Iphone
Loginstore E-commerce No Si Samsung/ Huawei

Fuente: Autores de esta tesis.
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d. Canales y Medios de Comunicacion de la Competencia

Segun Datum, en su analisis de Cuota QP3 = Presion Publicitaria, férmula que mide
(1) cantidad de puntos de venta, (2) cantidad de productos vendidos durante un periodo
seleccionado y (3) duracion de la promocion (periodo de 3 meses medidos). Siendo la
marca Samsung con mayor presion publicitaria en el sector retail especializado con un
total de 56,66%, Huawei con 11.18% y ZTE con 4.54%.

Los canales de comunicacion estan distinguidos por cuatro tipos, ATL (above the
line, sobre la linea) enfocado en prensa, radio y television. Publicidad OTL (on the line,
en linea), publicidad BTL (below the line; bajo la linea) y el catalogo, siendo el principal

medico de comunicacion de los retails especializados.
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Tabla 3.7

Tipos de comunicacion por competidor

ATL

OTL

BTL

Otros

Elektra
Hiraoka
Tiendas Efe
Carsa

La Curacao
Coolbox

El Gallo mas Gallo
Chancafe
Marcimex
Credivargas
Saga Falabella
Paris

Oeschle
Ripley

Plaza Vea
Tottus

Wong

Metro

Claro
Movistar
Entel

Bitel

Amazon

Linio
MercadoL.ibre
Loginstore

Prensa Escrita Radio

X X X X X X X X X X X X

Tv

X X X X X X X X X X X X X

PaginaWeb Redes Sociales

X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X

x

Emailing
X

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

Activaciones
X

X X X X X

X X X X X X X X X X X X

Catélogo
X

X X X X X

x

X X X X X X X X X X X X

Volantes
X

X X X X X

X X X X

Encartes

X X X X X X X X

Fuente: Autores de esta tesis.
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En la figura 3.21 se visualizara la frecuencia y cantidad de catalogos emitidos por

los retails especialistas en la categoria electro.

Figura 3.21: Emisién de catalogos
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Fuente: Publicacion de catalogos 2015 — IFR / Resultados primer semestre 2016 — GFK

Asimismo, es importante mencionar las principales campafias que se desarrollan
durante el afio, el cual contribuyen al crecimiento de las ventas.

El sector especialista en electro tiene 8 campafias fijas durante un afio, de las cuales
las campanfias por el dia de la madre, fiestas patrias y navidad son las mas importantes,

representando el 35% de facturacion anual.

Tabla 3.8
Porcentaje de facturacion anual cubierta por campafa
Camparnia Mes % Facturacion
Verano Enero - Febrero 9%
Back to School Febrero 7%
Dia de la Madre Mayo - Junio 11%

Dia del Padre Junio - Julio 7%
Fiestas Patrias Julio - Agosto 10%
Tecnologia Octubre - Noviembre 8%

Navidad Diciembre 14%

Fuente: Elaboracion de Inteligencia Comercial de Elektra 2017.
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De acuerdo al Funnel de Conocimiento y Compra provisto por Inteligencia
Comercial de Elektra del Perd, se observa que de una muestra de 205 personas entre
hombres y mujeres decisores de compra en Lima, Elektra presenta 42% de recordacion
espontanea, niveles adecuados para la categoria, sin embargo, el ratio de consideracion

sobre conocimiento total es 27%, muy por debajo de sus competidores directos.

Figura 3.22: Funnel de Conocimiento y Compra en Lima
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Consideracicn a3 418 52
e 1@ Joe
Ultimos 12 meses 24 29 23
] 75% ] 50% ] 57%
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e e ]
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- ]@ :l 53% :I 645
Ultima compra 8 9 7 2

Fuente: Inteligencia comercial Elektra del Peru.

e. Consumidores

Luego de analizar una base 82 mil clientes que compraron teléfonos entre enero y
diciembre del 2017 en las tiendas de Elektra ubicadas en Lima y Callao se identifico

que 49.8% pertenece al NSE D y 39.3% al NSE E.

Figura 3.23: Pirdmide de NSE de los clientes de Elektra en Lima y Callao

C 7.6%
D 419.8%
E 39.3%

Fuente: Registro de ventas de enero a diciembre de 2017 de Tiendas en Elektra Lima y

Callao. Elaboracion propia.
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También se observa que 58.6% de los clientes son hombres y sin importar el género,

50% de los clientes tienen entre 18 y 34 afios.

Figura 3.24: Distribucion por género de los clientes de Elektra en Limay Callao

®m Femenino = Masculino

Fuente: Registro de ventas de enero a diciembre de 2017 de Tiendas en Elektra Limay

Callao. Elaboracién propia.

Figura 3.25: Distribucién por grupo etario de los clientes de Elektra en Lima y Callao
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Fuente: Registro de ventas de enero a diciembre de 2017 de Tiendas en Elektra Lima y

Callao. Elaboracion propia

Respecto a su condicion laboral e ingresos, el 38.6% son trabajadores

informales y el 69.3% reporta como ingreso maximo S/ 1,000.

39



Figura 3.26: Distribucion por ingresos de los clientes de Elektra en Lima y Callao
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Fuente: Registro de ventas de enero a diciembre de 2017 de Tiendas en Elektra Limay

Callao. Elaboracion propia.

Elektra

Elektra forma parte del Grupo Salinas de origen mexicano con presencia en
México, Peru, Panaméa, Guatemala y Honduras y mantiene una facturacion anual
superior a $ 5 mil millones USD. En el Pera Elektra cuenta con 60 tiendas y una
participacion de mercado estimada en 5% considerando las categorias de linea
blanca, linea marron, cémputo y colchones. Respecto a la categoria de teléfonos
liberados la participacion de Elektra a nivel nacional es 4.6% y 3.4% solo en
Lima entre enero y marzo de 2018. Considerando solo a los competidores del
canal especialista ésta alcanza el 17.6%; de acuerdo con informacion del area de
Inteligencia Comercial de Elektra del Perd.

La categoria de telefonia liberada representa en Elektra el 5% de la
facturacion total y 10% de la facturacion al crédito durante el primer trimestre
del 2018. La participacion de venta con financiamiento de Banco Azteca es 90%
y su portafolio estd conformado por 36 modelos que comprenden las marcas
Samsung, Huawei, Motorola, Nokia, Alcatel, Sony, Verykool, ZTE, HTC,

Xiaomi y Asus.
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Tabla 3.9
Portafolio de telefonia por marcas
Marcas
Precio  Alcatel Huawei Motorola Nokia Samsung Sony Verykool ZTE HTC  Xiaomi  Asus Total
0-198 1 1
199 - 398 1 1
399 - 698 1 1 2 2 9
699 - 998 3 2 2 1 1 11
999 - 1298 5 1 1 1 1
1299 - 1598 1 3
1599 a mas 3 1 2

Fuente: Registro de ventas de enero a marzo de 2018 de Tiendas Elektra en Limay Callao.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura 3.27: Participacion de teléfonos segn venta en unidades

20.75%
2.69%
3.05%
3.23%
5.14%
5.86%
7.78%
= SAMSUNG GALAXY J7 NEO = HUAWEI Y7 PRIME = SAMSUNG GALAXY J7 PRO = J2 Prime
SONY XPERIA M5 Y5 Lite Huawei P20 Lite POP 45
SAMSUNG GALAXY S8 ZTE BLADE 465 Otros

Fuente: Registro de ventas de enero a marzo de 2018 de Tiendas Elektraen Limay

Callao. Elaboracion propia.

FODA
Fortalezas

- Elektra mantiene 24 tiendas con presencia en la provincia de Lima.

- La marca mantiene niveles de recordacion de marca similares a los lideres de la
categoria.

- Cuenta con solido respaldo del Grupo Salinas.
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Oportunidades

Crecimiento del canal online

Alto crecimiento de la categoria de teléfonos liberados; 35.7% en unidades y
93%

Baja tenencia de Smartphone en el NSE C y D; 36% Yy 30% respectivamente.

Amenazas

Competidores informales que representan el 15% del mercado de ventas.
Ingreso de potenciales competidores debido a las bajas barreras de entrada.
Operadores maviles consideran como amenaza el desarrollo de la categoria de

teléfonos liberados.

Debilidades

La propuesta de valor referente al acceso crediticio mantiene alta dependencia
del Banco Azteca.

La baja consideracion de compra en las tiendas de Elektra en Lima en
comparacion a sus competidores directos.

Ausencia en el canal ecommerce.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El contenido en el presente capitulo describe la metodologia de investigacion,
detallando las fuentes utilizadas y las técnicas que sirvieron para la recoleccion analisis

de datos.

4.1. Disefio de investigacion

4.1.1. Enfoque de investigacion
Considerando la perspectiva descrita en el parrafo anterior, la investigacion debe
adoptar un enfoque enteramente cuantitativo (Hernandez, 2010, p.4) y de naturaleza
concluyente (Malhotra, 2008, p.79), compuesta por un planteamiento del problema,
revision de la literatura, recoleccion de datos, andlisis y reporte de resultados
(Hernédndez, 2010, p.16).

4.1.2. Fuentes de informacioén

4.1.2.1 Fuentes de informacién secundaria

Para la presente investigacion, fue necesario recabar una serie de conceptos y casos
aplicados que permitieran establecer las definiciones necesarias para el desarrollo de la
tesis. Las fuentes principales fueron:

- Fuentes de internet.

- Articulos de investigacion
- Fuentes bibliogréficas.

- Tesis realizadas en ESAN.

4.1.2.2 Fuentes de informacion primaria
Considerando que la presente tesis requeria un conocimiento amplio de la
competencia y de las necesidades del consumidor, fue necesario establecer dos etapas:

una cualitativa inicial y una posterior cuantitativa.
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4.2. Etapa Cualitativa
4.2.1 Entrevistas en profundidad
Con la finalidad de establecer el contexto y las practicas actuales en fijacion de
precios que realiza la competencia, se realizo entrevistas con 3 expertos, 2 de los cuales
laboran actualmente en el area comercial de los intermediarios distribuidores de las
marcas de equipos mdviles en Perl y 1 investigador senior especialista en el giro, que

labora en una agencia de investigacion de mercados.

4.3. Etapa Cuantitativa
4.3.1. Caracterizacién de la poblacién de estudio

La poblacion de estudio se desprende de la formulacién del problema (Malhotra,
2008, p.336) y de los objetivos de estudio (Hernandez, 2010, p.175), especificando las
caracteristicas de los elementos (individuos u objetos) que poseen la informacién
requerida por el investigador, las unidades de muestreo, la extension geogréfica y el
periodo considerado (Malhotra, 2008, p.336), de forma que su ejecucion pueda ser
criticable y replicable (Hernandez, 2010, p.175).

El mercado atendido por Elektra refleja su enfoque como holding, componiéndose
principalmente por personas de los niveles socioeconémicos C y D. Asimismo, un
analisis de las ventas al crédito de la tienda durante el afio 2017 en la categoria de
telefonia movil desbloqueada, realizado durante la revisién de informacién secundaria,
revel6 que el consumidor promedio de la categoria es una persona adulta con edades
entre los 18 y 54 afios y perteneciente al nivel socioeconémico D o E.

Seguin Indecopi en “El perfil del consumidor de Lima Metropolitana y Callao: un
enfoque de proteccion” (Indecopi, 2014, p.14), el consumidor del nivel socioeconémico
D y E suele informarse directamente con el vendedor, en las tiendas, para tomar la
decision de compra. Particularmente, entre los poseedores de smartphones (IPSOS,
2017, p.49), el 44% declard hacer consultas a los vendedores para decidir qué equipo
comprar, ubicandose como la segunda mencion mas frecuente.

Por restricciones relacionadas a la economia y logistica en la realizacién de la
investigacion, el equipo delimito la extension de estudio a Lima Metropolitana, donde
se ubica aproximadamente el 40% de la cartera de clientes de la categoria;

puntualmente, a las tiendas ubicadas en los distritos de Villa Maria del Triunfo, San
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Juan de Lurigancho, San Martin de Porres y Los Olivos, las cuales registran algunas de
las mayores concentraciones de clientes.

A partir del andlisis de las ventas a nivel de dia y hora, para los meses mas regulares
del dltimo semestre del 2017: setiembre, octubre y noviembre. Este analisis permitio
descubrir que si bien el volumen de compras en una semana se concentraba entre viernes

y lunes (63%), el perfil de compradores en cada uno de los 7 dias era muy similar.

Figura 4.1: Participacion de teléfonos seguin venta en unidades

Distribucion de clientes compradores por dia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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12 3 456 7 8 9101112131415161718192021222324252627282930
Dia Calendario Setiembre 2017

m18-24 W25-29 m30-34 m3539 W40-44 w4549 m50-54 mW55-59 W60+

Fuente: Area de Inteligencia Comercial de Elektra

En el mismo sentido, las transacciones diarias presentaban la siguiente distribucion

durante el horario de atencion:

Tabla 4.1
Distribucion de transacciones diarias
Dias
Horas Lunes Martes Miércoles Jueves  Viernes  Sdbado Domingo
9am- 11am 12.5% 13.5% 11.8% 13.4% 8.0% 5.0% 12.8%
12 pm-2pm 18.5% 15.2% 15.3% 16.2% 14.0% 19.7% 23.7%
3pm-6pm 37.8% 39.3% 38.3% 39.8% 40.1% 36.7% 34.7%
7 pm- 10 pm 31.2% 32.0% 34.6% 30.6% 37.9% 38.6% 27.8%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Fuente: Autores de esta tesis.
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Se puede observar que entre lunes y jueves la distribucion de tickets de compra por
segmento horario es muy similar a la encontrada en domingo; mientras que viernes y
sabado cambia, elevando su concentracion en periodos posteriores a las 15:00 horas.

Con lo planteado en parrafos precedentes y considerando el objetivo del analisis
conjunto que se describe en el punto 2.5, la poblacién de estudio comprende a personas
mayores de 18 afos, sin relacion laboral directa o indirecta con la tienda, que visitaron
las tiendas Elektra de Villa Maria del Triunfo, San Juan de Lurigancho, San Martin de

Porres y Los Olivos, durante los dias 23, 24 y 25 de agosto del 2018.

4.3.2. Determinacion de la muestra

Luego de definir la poblacion de estudio, el siguiente paso en el proceso de disefio
del muestreo es determinar el marco de muestreo (Malhotra, 2008, p.336-337).
Usualmente se parte de una lista de elementos de la poblacion de estudio, pero en
situaciones cuando se carece de una, debe describirse instrucciones para identificar a la
poblacién.

En el caso de la presente investigacion, no se contaba con un listado de los visitantes
a las tiendas Elektra, optandose por identificar al marco muestral como toda aquella
persona que ingresara a la tienda durante los dias de ejecucion del trabajo de campo, sin
relacion laboral directa o indirecta con Elektra, cuya edad sea mayor o igual a 18 afios.

El siguiente paso para determinar la muestra es seleccionar la técnica de muestreo
(Malhotra, 2008, p.336). Considerando la carencia de informacion necesaria para
utilizar las técnicas bayesianas de muestreo se utilizara las técnicas tradicionales de
muestreo. Las personas encuestadas seran excluidas posteriormente mientras dure el
trabajo de campo, dado que podrian sesgar los resultados hacia determinados valores.
Esto implica que se realizé el muestreo sin reemplazo.

Del anélisis de los datos de transacciones, se aproxima@ la distribucion de compras
en la categoria de teléfonos moviles liberados en tiendas Elektra, durante el horario de
atencion. Ante la carencia de una cuantificacion del flujo de visitantes, se realizo el
supuesto que la distribucion era muy similar a la distribucion de transacciones.
Asimismo, se realizo una extraccion de la muestra de una forma sistemética con saltos
de seis personas que ingresaban a la tienda, entre 10:00 horas y 19:00 horas.

En la siguiente etapa, el calculo del tamafio minimo de muestra se utilizé mediante
la siguiente férmula (Malhotra, 2008, p.373):
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Figura 4.2: Formula del tamafio minimo de muestra

Z(f X pXg
T_

Fuente: Malhotra, N. (2008), Investigacion de mercados (p. 374)

n=

Donde, n=tamafio minimo de muestra, Za= parametro numérico asociado al nivel
de confianza estadistico a segun la Distribucion Normal Estandar, p=proporcién de
elementos que poseen una caracteristica determinada relevante en el estudio, g=1-p y
d2= méaximo error esperado al realizar la estimacion de la proporcion.

La determinacion del tamafio de la muestra no tiene una relacion directa con el
tamaro de la poblacion. En cambio, la variabilidad de las caracteristicas de la poblacion
si es relevante en el céalculo, siendo representada por la varianza (Malhotra, 2008,
p.372). Asimismo, una posicién conservadora para calcular estimaciones en base a
datos muestrales es asumir que el valor de la proporcion poblacional (p) es igual a 0.5
(Orme, 2010, p.60). Ante el desconocimiento de informacion previa sobre la poblacion
de estudio, el equipo investigador asumio esta posicion.

El error maximo esperado y el nivel de confianza representan, respectivamente, el
error potencial (medido en porcentaje) de equivocarse y el porcentaje de encontrarse
dentro del rango de error esperado, al momento de realizar las estimaciones de los
parametros de interés. En el campo de las ciencias sociales e investigacion de mercados,
los valores usualmente aceptados son 5% como error maximo esperado y 95% como
nivel de confianza; que seran los mismos tomados como parametros en la presente
investigacion.

Como resultado de estas consideraciones y reemplazando los valores en la formula
de la figura 4.2, el tamafio de la muestra resulta en 384 casos como tamafio minimo de
muestra. Por otra parte, experiencias practicas en estudios de investigacién de mercados
relacionados a asignacién de precios refieren como tamafio minimo de muestra
equivalente a 200 casos (Malhotra, 2008, p.339). Las restricciones econdémicas y
logisticas en la realizacion del presente estudio determinaron seguir la recomendacion

bibliogréfica y definir el tamafio de muestra a 200 casos.

47



4.3.3. Identificacion de variables

Las variables utilizadas en la presente investigacion fueron las siguientes:

Tabla 4.2

Variables

N° pregunta Variables Pregunta Tipo de variable  Escala
1 Género Género Cualitativa Nominal
2 Edad ¢ Qué edad tiene? Cualitativa Razon
3 Distrito de residencia ¢En qué distrito vive actualmente? Cualitativa Nominal
4 Frecuencia de visita ¢Con qué frecuencia visita esta tienda?  Cualitativa Ordinal
5 Frecuencia de compra ¢Ha dcec;r;:()) ?S:aglc?::i \Iggkct erJ:’J?Iares Cualitativa Nominal
6 Antigliedad Ultima compra  Aproximadamente ¢Hace cuanto? Cualitativa Razén
6 Set 1 Modelo elegido en la comparacion 1 Cualitativa Nominal
6 Set 2 Modelo elegido en la comparaciéon2 ~ Cualitativa Nominal
6 Set 3 Modelo elegido en la comparacién 3~ Cualitativa Nominal
6 Set 4 Modelo elegido en la comparacién4  Cualitativa Nominal
6 Set 5 Modelo elegido en la comparacion5  Cualitativa Nominal
6 Set 6 Modelo elegido en la comparacion 6  Cualitativa Nominal
6 Set 7 Modelo elegido en la comparacién 7 Cualitativa Nominal
6 Set 8 Modelo elegido en la comparacién 8  Cualitativa Nominal
6 Set 9 Modelo elegido en la comparaciéon 9 Cualitativa Nominal
6 Set 10 Modelo elegido en la comparacion 10  Cualitativa Nominal
6 Set 11 Modelo elegido en la comparacién 11 Cualitativa Nominal

Fuente: Autores de esta tesis.

4.3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Dado que los objetivos de la investigacion requerian cuantificar las variables de
analisis y sus relaciones, la recoleccion de datos se realizd mediante la técnica de
encuestas, utilizando un cuestionario estructurado con 6 preguntas: 3 preguntas

cerradas, 2 preguntas abiertas y 1 pregunta que se iteraba 11 veces con cada persona
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encuestada, para comparar en cada ocasién 3 modelos de teléfono movil y determinar

el de mayor preferencia.

El disefio de la Gltima pregunta se orient6 a recoger informacion especificamente
relacionada a los dos primeros objetivos especificos de la investigacion; es decir,
determinar los atributos mas relevantes del producto y determinar la elasticidad de la
demanda en relacion con el precio. En su proceso de construccion se considero los
atributos del producto, los niveles o modalidades que podian asumir los atributos y el
nimero éptimo de combinaciones de atributos y niveles que permitieran recoger
informacion robusta sin perjudicar el entendimiento ni la disposicion de los encuestados
(Rao, 2013, p.37).

4.3.5. Técnicas y herramientas de analisis

Los datos recogidos por la encuesta fueron analizados en cuatro etapas: (1) analisis
descriptivo univariado por cada pregunta efectuada, (2) andlisis descriptivo bivariado
de las variables versus las tiendas visitadas en el trabajo de campo, (3) analisis
multivariado de los atributos del producto presentes en las 11 iteraciones de la pregunta
final y (4) validacion del modelo generado por analisis multivariado para 7 productos

que forman parte del portafolio actual de Elektra.

El software utilizado para las dos primeras etapas del analisis fue IBM SPSS
Statistics Version 24. Para la tercera etapa se utilizd el programa XLSTAT vy sus
modulos para generacion de disefios y analisis conjunto. En la Gltima etapa se utiliz6

MS Excel 2010, como hoja de célculo por su versatilidad.
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CAPITULO V. ANALISIS DE RESULTADOS

En los siguientes parrafos se plasma los resultados e interpretaciones obtenidas
desde los datos recogidos en la encuesta, siguiendo la estructura detallada en la seccién
anterior. Cabe recordar en esta seccion que el enfoque de la investigacion es

enteramente cuantitativo.
5.1. Analisis descriptivo univariado

Los primeros resultados presentan la composicion de la muestra encuestada a nivel
de variables demogréaficas y habitos relacionados a la categoria de telefonia mavil

desblogueada.

Figura 5.1: Distribucién por género

Género del
encuestade
W fasculine
B Femenino

Base: Total de Encuestados

Fuente: Autores de esta tesis

La Figura 5.1 presenta la distribucion de los encuestados a nivel de género. El
49.50% de la muestra fueron mujeres y el 50.50% fueron varones. Una distribucién

claramente balanceada a nivel de esta variable.
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Figura 5.2: Distribucién por rango de edad
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Fuente: Autores de esta tesis

Considerando los grupos de edad y la distribucion representada en la Figura 5.2
es posible observar que el 30.6% los clientes encuestados fueron jovenes menores a
26 afios. Si se agrupa a quienes cuentan con edades menores a 35 afios, se obtiene
el 67.82% de la muestra.

Figura 5.3: Distribucion por distrito de residencia

SAN JUAN DE LURIGANCHO

SAN JUAN DE MIRAFLORES
INDEPENDENCIA:
CERCADO DE LIMA-

VILLA EL SALVADOR:

Distrito de residencia

I ] |
10% 20% 30%
Porcentaje

Base: Total de Encuestados

Fuente: Autores de esta tesis
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Las cuatro sedes elegidas para aplicar el estudio fueron: San Martin de Porres, San
Juan de Lurigancho, Villa Maria del Triunfo y Los Olivos. La muestra refleja que 84.6%

de los encuestados vive en el mismo distrito de las tiendas se realizo el estudio.

Figura 5.4: Frecuencia de visita a la tienda Elektra
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30%—
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Frecuencia de visita a la tienda

Base: Total de Encuestados

Fuente: Autores de esta tesis

El 18.91% de los encuestados mencionaron que visitan la tienda una vez al afio o
menos (menor frecuencia), un porcentaje similar visita la tienda cada 6 meses, el
26.87% lo hace una vez al mes y el 33.83% visita la tienda una vez por semana. La

mayoria de los encuestados no visitaria la tienda méas de una vez a la semana.

Figura 5.5: Experiencia de compra de celulares desbloqueados en Elektra

i Ha comprado
alguna vez
celulares

desbloqueados
en Elektra?

Wsi
Ero

Base: Total de Encuestados

Fuente: Autores de esta tesis
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De cada 10 encuestados, al menos 9 declara que no ha adquirido celulares
desblogueados en la tienda.

5.2. Analisis descriptivo bivariado

Para determinar caracteristicas relacionadas a la compra de la categoria en la tienda,
se realiz6 un anélisis bivariado de la frecuencia de visita a la tienda desagregado por
local encuestado. Los resultados observados en el analisis univariado para toda la
muestra se replican en cada tienda. Los encuestados en los locales de San Juan de
Lurigancho y San Martin de Porres presentan comportamientos particulares. En el
primero, se observa una frecuencia de visita mayor (44% lo visita una vez a la semana)
mientras que, en el segundo, las visitas son mas espaciadas (36% visitan la tienda una

vez al afio 0 menos).

Tabla 5.1
Frecuencia de visita a las tiendas (Porcentaje)

TIENDA
P4. ;Con qué frecuencia Total  Los Olivos SanJuande  San Martin  Villa Maria
visita esta tienda? Lurigancho de Porres del Triunfo
Una vez al afio 0 menos 18,91 17,65 8,00 36,00 14,00
Una vez cada seis meses 18,91 29,41 16,00 10,00 20,00
Una vez al mes 26,87 19,61 32,00 30,00 26,00
Una vez a la semana 33,83 31,37 44,00 24,00 36,00
Todos los dias 1,00 1,96 ,00 ,00 2,00
NS /NP ,50 ,00 ,00 ,00 2,00
Base: Total Entrevistados 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Fuente: Autores de esta tesis.

En relacién con la adquisicion de celulares desbloqueados en Elektra, la respuesta
negativa sigue preponderando en todas las tiendas encuestadas. Solo se observd un

7.84% de encuestados con antecedente de haber comprado en la categoria en Elektra.
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Tabla 5.2

Experiencia de compra de la categoria en Elektra (Porcentaje)

P5. ¢Ha comprado TIENDA
I lul

alguina vez celuiares . SanJuande  San Martin  Villa Maria

desbloqueados en Total Los Olivos i .
Lurigancho de Porres del Triunfo

Elektra?

Si 3,47 ,00 7,84 2,00 4,00

No 96,53 100,00 92,16 98,00 96,00

NS/ NP ,00 ,00 ,00 ,00 ,00

Base: Total

. 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Entrevistados

Fuente: Autores de esta tesis.

5.3. Analisis descriptivo multivariado

Los resultados del andlisis conjoint indican que la utilidad percibida U(x) de un
determinado equipo maévil (x) con caracteristicas y atributos previamente definidos (az,
a2, as,... an) Yy SUs respectivos niveles (ai1, aiz, a1, 821, 822, a23...., ant, ... ank) Se relacionan

mediante un modelo aditivo, con los siguientes parametros:

Figura 5.6: Ecuacion de utilidad en base a un modelo aditivo de anélisis conjunto

3 2 3 2
U = lI:,!l.l + Zﬂllxll Al zﬂ!_l"r!_l' + Zﬂ.ﬂ:'ri.'r + ZHL'"TJ."
i=1 =1 k=l i=1

Fuente: Cardenas, E. (2006) En busca del perfil del candidato politico ganador mediante la

aplicacion del analisis conjunto. Recuperada de

http://cybertesis.uni.edu.pe/bitstream/uni/247/1/cardenas _bd.pdf (pp. 102)

Donde ali, a2j, a3k y a4l son las importancias relativas asociadas a los niveles i
(1=1,2,3); j (1=1,2); k (k= 1,2,3) y I (I= 1,2). Las variables ficticias x1i, x2j, x3k y x4l
toman el valor de 1 si el nivel correspondiente del atributo esta presente y 0 si ocurre lo

contrario.

Para aplicar la mencionada ecuacion al caso analizado, se tomaran en cuenta los

siguientes parametros:

54



http://cybertesis.uni.edu.pe/bitstream/uni/247/1/cardenas_bd.pdf

Tabla 5.3

Importancia de Atributos y Utilidades de nivel

. Peso del atributoen la Rankingde  Niweles del Descripcion del  Utilidades estimadas por
Atributo del producto - S . . - ;
eleccién (Importancia) importancia atributo nivel nivel
Marca - 1 Samsung 0.536
Marca 50.46 1 Marca - 2 Huawei 0.273
Marca - 3 ZTE -0.809
L Céamara Front - 1 5MP -0.249
Resolucién Camara Frontal 18.65 2 i
Camara Front - 2 24MP 0.249
. . Almacen -1 8Gh -0.168
Capacidad de Almacenamiento 126 3
Almacen - 2 24CGB 0.168
L i CamPost - 1 1 camara - SMP -0.113
Resolucién Camara Posterior 85 4 i
CamPost-2 2 camaras - 20MP 0.113
Precio - 1 S/. 299 0.105
Precio 6.62 5 Precio - 2 S/. 1799 -0.034
Precio - 3 S/. 3299 -0.071
N Pantalla - 1 5 pulgadas 0.022
Tamafio de pantalla 1.69 6
Pantalla - 2 6 pulgadas -0.022
. RAM -1 1Gb -0.02
Capacidad de RAM 1.49 7
RAM -2 6Gh 0.02
Valoracién Béasica del Producto -5.4

Fuente: Autores de esta tesis.

Considerando estos datos, la ecuacion de utilidad para el presente estudio sera la

siguiente:

Figura 5.7: Ecuacion de utilidad para la optimizacion de precios de telefonia liberada en
Elektra

-5.400 + [(Marca- 1 * 0.536) + (Marca- 2 * 0.273) + (Marca- 3 * -0.809)] + [(Almacen- 1* -0.168) +
(Almacen- 2 * 0.168)] + [(RAM 1 *-0.020) + (RAM 2 * 0.020)] + [(Cam Post- 1 *-0.113) + (Cam Post- 2 *
0.113)] + [(CamFront- 1 * -0.249) + (CamFront- 2 * 0.249)] + [(Pantalla- 1 * 0.022) + (Pantalla- 2 * -0.022)]

+ [(Precio-1 * 0.105) + (Precio- 2 * -0.034) + (Precio- 3 *-0.071)]

U=

Fuente: Autores de esta tesis

Considerando que cada atributo tomara el valor de 0 y 1 dependiendo si esta

presente.

Se puede observar que:

e Un teléfono movil que no incluya los atributos establecidos para el anélisis

en los niveles minimos considerados para cada atributo tendra una utilidad

negativa de -5.4.
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e Los atributos que agregan mayor utilidad son Marca (con Samsung como el
nivel de mayor utilidad), Camara Frontal, Memoria y Precio.

e Se observo una caida relevante de la utilidad para el Precio, conforme este
se eleva desde S/299 a S/1,799. Sin embargo, esta caida se suaviza al pasar
al siguiente nivel de S/3,299.

Para estimar la relacion entre el precio y la demanda, se estimé una curva que ajuste
el comportamiento observado de la utilidad y los valores de precio considerados en la
investigacion. Utilizando un esquema grafico es posible identificar visualmente la
forma de la relacion y considerar que tiene una forma logaritmica. Calculando la
capacidad explicativa que ofrece este ajuste logaritmico, el coeficiente de determinacion
R? equivale a 0.998; es decir, que el modelo precio-utilidad bajo la forma logaritmica,
explicaria el 99.8% de las elecciones recogidas en la encuesta.

Figura 5.8: Curva de utilidad de precio

GRAFICO UTILIDAD VS PRECIO
0.12

) Utilidad = -0.075In(Precio) + 0.5289
0.08 R2=10.998

0.04

0.00

Utilidad

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
0.04 L

-0.08

-0.12 .
Precio (S/)

Fuente: Autores de esta tesis.

5.4. Validacion del modelo multivariado de utilidad

La consistencia del modelo se ha realizado a partir del reporte de venta en unidades
de los teléfonos Samsung J2 Prime, Samsung J7 Neo y Huawei Y7 Prime en el lapso
del 30 de julio al 26 de agosto del 2018 en las tiendas de Proceres, Villa Maria del
Triunfo, San Martin de Porres y Los Olivos. Los teléfonos seleccionados mantienen
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presencia similar en las tiendas estudiadas, condicion necesaria para ser parte de la

validacién del modelo.

Tabla 5.4
Venta por Unidades por Tienda y Teléfono

Venta en unidades

Samsung J2
TIENDA Prime Samsung J7 Prime  Huawei Y7 Prime
Elektra Los Olivos 1 5 4
Elektra San Martin de Porras 0 1 0
ElektraVilla Maria del Triunfo 0 1 2
Elektra Proceres 1 5 2
Total 2 12 8

Fuente: Autores de esta tesis.

Luego de definir los productos para la validacion del modelo, se ha calculado la
utilidad total por producto de acuerdo con los valores de los atributos considerados en
el estudio. En las tablas 5.5, 5.6 y 5.7 se muestran las utilidades de cada uno de los

teléfonos seleccionados.

Tabla 5.5
Utilidad por atributos para teléfono Samsung J2
Prime
Samsung J2 Prime
Atributos Valores Utilidad
Marca Samsung 0.5360
Almacenamiento 8 Mb -0.1679
RAM 1.5Mb -0.0159
Cémara Posterior 8 Mp 1.4729
Cémara Frontal 5 Mp -0.2483
Pantalla 5" 0.0227
Precio S/. 499 0.0660
Total 1.6656

Fuente: Autores de esta tesis.
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Tabla 5.6

Utilidad por atributos para teléfono Samsung J7

Neo
Samsung J7 Neo

Atributos Valores Utilidad
Marca Samsung 0.5360
Almacenamiento 16 Mb -0.1199
RAM 2 Mb -0.0119
Cémara Posterior 13 Mp 2.6059
Cémara Frontal 5 Mp -0.2483
Pantalla 5.5" 0.0003
Precio S/. 699 0.0409
Total 2.8029

Fuente: Autores de esta tesis.

Tabla 5.7
Utilidad por atributos para teléfono Huawei Y7
Prime
Huawei Y7 Prime
Atributos Valores Utilidad
Marca Huawei 0.2731
Almacenamiento 32 Mb -0.0239
RAM 3Mb -0.0040
Céamara Posterior 12 Mp 2.3793
Cémara Frontal 8 Mp -0.1697
Pantalla 5.5" 0.0003
Precio S/. 799 0.0310
Total 2.4861

Fuente: Autores de esta tesis.

A partir de las utilidades se ha calculado la probabilidad de preferencia aplicando

la formula comentada en el Capitulo 2.
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Tabla 5.8
Utilidad y Preferencia por Teléfono Movil
Preferencia por teléfono

Modelo Utilidad  Preferencia
Samsung J2 Prime 1.67 0.16
Samsung J7 Neo 2.80 0.49
Huawei Y7 Prime 2.49 0.36

Fuente: Autores de esta tesis.

Las preferencias por producto han permitido estimar la venta a partir de la venta
total real para los tres teléfonos seleccionados, en este caso 22 como se muestra en la
tabla 5.4. En la Tabla 5.9 se muestran las unidades de venta estimadas y el calculo del
estadistico muestral D de Kolmogorov-Smirnov, que simboliza la diferencia entre las
funciones de distribucion muestrales acumuladas para los datos de Venta Real y de
Venta Estimada. Este estadistico ayudara a determinar si la Venta Estimada y la Venta
Real pertenecen a la misma poblacién, mediante la Prueba No Parametrica de Hipotesis
de Muestras Independientes de Kolmogorov-Smirnov. Esta Prueba se utiliza cuando no

se conoce previamente la distribucion de los datos y las muestras son pequefias.

La hipotesis por plantear serd Ho: la Venta Real pertenece a la misma poblacién
que la Venta Estimada. La alternativa Ha: la Venta Real no pertenece a la misma
poblacion que la Venta Estimada. Rechazar la hipétesis nula implicaria que no existe
una buena capacidad predictiva del modelo. Se asumira que la probabilidad de rechazar

la hipotesis Ho cuando es cierta, serd como maximo del 0.05.

Tabla 5.9
Validacion: Venta Real y Estimada

Venta Real y Estimada

Modelo Preferencia Venta Real  Venta Estimada
Samsung J2 Prime 0.16 2 3.44
Samsung J7 Neo 0.49 12 10.74
Huawei Y7 Prime 0.36 8 7.82
Estadistico D de Kolmogorov-Smirnov 0.333
Valor p asociado al Estadistico D 0.996

Fuente: Autores de esta tesis.

La Tabla 5.9 muestra que la diferencia maxima entre las frecuencias de las cifras
de Venta Real y de Venta Estimada es 0.333. La probabilidad que la diferencia muestral

D sea diferente a 0 al observar la poblacién es de (1-Valor p), que equivale a 0.004.
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Dado que inicialmente se asumi6 una probabilidad de rechazar la hipétesis Ho como

méaximo de 0.05 y la probabilidad real es 0.004; es posible asegurar que tanto la Venta

Real como la Venta Estimada provienen de la misma funcion. En otras palabras, la

Venta Estimada es una buena aproximacion de la Venta Real.

5.4.1. Optimizacion de precios

En la Tabla 5.10 se muestran los productos propuestos para el nuevo portafolio de

las tiendas de Proceres, Villa Maria del Triunfo, San Martin de Porres y Los Olivos. La

propuesta considera el ingreso de seis nuevos modelos: Samsung J8, Samsung S9, ZTE
Blade, Huawei Y5 Prime, Huawei Y9 y Huawei P20 Lite.

Tabla 5.10
Comparacion de Atributos de Nuevo Portafolio

Nuevo Portafolio
Atributo Samsung J2 Prime  Samsung J8  Samsung S9  ZTE Blade 465 Huawei Y5 Prime (2018) Huawei Y9  Huawei P20 Lite
Marca Samsung Samsung Samsung ZTE Huawei Huawei Huawei
Almacenamiento 8GB 32GB 64 GB 8GB 16 GB 64 GB 32GB
RAM 1.5GB 3GB 4GB 1GB 2GB 4GB 4GB
Cémara Posterior 8 MP 21 MP 12 MP 8 MP 13 MP 16 MP 18 MP
Cémara Frontal 5MP 16 MP 8 MP 5MP 5MP 15 MP 16 MP
Pantalla 5" 6" 5.8" 5" 5.45" 5.9 5.84"
Precio S/. 499 S/. 1,099 S/. 3,299 S/. 299 S/. 499 S/. 999 S/. 1,299
Utilidad 1.66 4.94 2.83 0.35 2.55 3.74 4.01

Fuente: Autores de esta tesis.

En la Tabla 5.11 se detallan la estructura de precios sugerida por el proveedor y la

contribucion esperada por cada producto.

Tabla 5.11
Precio, Costo y Contribucién del Nuevo Portafolio

Nuevo Portafolio

Atributo Samsung J2 Prime  SamsungJ8  Samsung S9  ZTE Blade 465 Huawei Y5 Prime (2018) Huawei Y9 Huawei P20 Lite
Precio sugerido por S/. 499 S/. 1,009 S/, 3299 S/, 299 S/, 499 S/, 999 S/, 1,299
Proveedor

Costo S/. 372.14 S/. 818.59 S/. 2,460.27 S/. 188.03 S/. 359.45 S/. 719.62 S/. 880.68
Contribucion S/. 50.74 S/.112.77 S/. 335.49 S/. 65.36 S/. 63.43 S/. 126.99 S/. 220.17

Fuente: Autores de esta tesis.

A partir del Modelo de Preferencias validado en el Capitulo V se calcula la

preferencia para los productos del nuevo portafolio y se estima la participacion de cada

uno considerando que el total de unidades vendidas es 22, tal como se observa en la

Tabla 5.4 del Capitulo V.
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Tabla 5.12
Preferencia del Nuevo Portafolio con Precio Actual

Nuevo Portafolio

Atributo Samsung J2 Prime  Samsung J8  Samsung S9  ZTE Blade 465 Huawei Y5 Prime (2018) Huawei Y9  Huawei P20 Lite
Precio sugerido por S/. 499 S/. 1,009 S/. 3,299 S/, 299 S/, 499 S/. 999 S/. 1,299
Proveedor

Preferencia del

: 0.02 0.51 0.06 0.01 0.05 0.15 0.20
Nuevo Portafolio

Demanda Estimada 0 11 1 0 1 3 4
82:1::?:‘3'0” S/, 50.74 S.11277  S/.33549  S/.65.36 S/, 63.43 S/, 126.99 S/ 220,17
Contribucion Total S/.0.00 S/ 124043  S/.335.49 s/.0.00 S/, 63.43 S/, 380.97 S/. 830.67

Fuente: Autores de esta tesis.

La contribucion total del nuevo portafolio alcanzaria los S/ 2,901 por mes. Sin
embargo, tal como se observa en la Tabla 5.13, luego de identificar el Precio Maximo
mediante la herramienta de Price Sensitivity Meter (Ver Anexo 3.) y definir el Precio
Minimo como el 10% de markdown para cada uno de los productos, se hallé el precio
6ptimo empleando el Modelo de Preferencias. La proyeccién de venta con el precio
optimizado alcanza la contribucion total de S/ 4,778. Esto equivale a un incremento de
S/1,877 en la contribucion en términos absolutos y 64.7% en términos relativos, sobre
la contribucion base del periodo de 4 semanas (S/ 2,901).

Tabla 5.13
Contribucion Nuevo Portafolio con Precio Optimizado

Nuevo Portafolio
Atributo Samsung J2 Prime  Samsung J8  Samsung S9  ZTE Blade 465 Huawei Y5 Prime (2018) Huawei Y9 Huawei P20 Lite
Demanda Estimada 0 11 1 0 1 3 4
Precio minimo S/. 488 S/. 1,073 S/. 3,226 S/. 247 S/. 471 S/. 944 S/. 1,155
Precio maximos S/. 509 SI. 1,244 S/. 3,397 S/. 339 S/. 632 S/. 1,054 S/. 1,355
Precio Optimo S/. 509 Sl. 1,244 S/. 3,397 S/. 339 S/. 632 S/. 1,054 S/. 1,355
Contribucién unitaria S/.0.00 S/. 235.65 S/. 418.54 S/. 0.00 S/. 176.14 S/. 173.60 S/. 267.63
Contribucién total S/.0.00 S/. 2592.12 S/. 418.54 S/. 0.00 S/. 176.14 S/. 520.81 S/. 1,070.50

Fuente: Autores de esta tesis.

Considerando que el ejercicio del parrafo anterior se restringe a 4 semanas, se
dimensionara el resultado a nivel anual, multiplicando la variacién de S/ 1,877 en
contribucion por un factor de 12. El esquema de precios optimizados para el nuevo
portafolio mejora en S/ 22,525 la contribucidn total de las tiendas de Proceres, Villa

Maria del Triunfo, San Martin de Porres y Los Olivos.

Teniendo en consideracion que existen posibles diferencias en la oferta de cada
tienda y en las caracteristicas y preferencias de los publicos que ellas atienden, es
posible bosquejar el impacto del modelo en la situacion actual de la categoria en Elektra.

Extendiendo el ejercicio de proyeccion al total de la categoria en base a las metas
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anuales de ingresos (S/ 10.9 millones) y optimizando los precios mediante el modelo
propuesto, se generaria la oportunidad de obtener una contribucion de S/ 3.1 millones

sobre los S/ 1.9 millones establecidos como meta para la categoria.
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CAPITULO VI. PLAN DE ACCION

6.1. Objetivo
Maximizar la contribucion de los ingresos de venta de teléfonos liberados en las
tiendas de Lima durante el segundo semestre del 2018.
Requisito:
e Replicar el modelo de optimizacion de precio adaptandolo a las demés
tiendas de Lima con frecuencia semestral.
e Desarrollar e implementar adaptaciones del modelo de optimizacion que
permitan capturar la mayor contribucion en temporadas de particular

actividad comercial como Fiestas Patrias y Navidad.

6.1.1 Estrategia de producto:

Estrategia multimarca con foco en Samsung y Huawei

Estiramiento bidireccional con énfasis hacia arriba, priorizando productos
con tickets entre S/ 999 a S/ 1,299.

Completar el portafolio de Motorola e ingresar teléfonos de marca LG.

Para productos con precio superior a S/ 1,299 evaluar en la herramienta

Conjoint la proyeccion de ventas.

Ingresar productos y servicios complementarios: accesorios y el servicio de

garantia extendida.

6.1.2 Estrategia de precio:

e Posicionamiento de valor: Mas por lo mismo mediante acciones de suma
global como combos de teléfonos o teléfonos con accesorios de alto valor
percibido.

e Estrategia de precios High and Low con precios de descreme para nuevos

lanzamientos y ofertas semanales al crédito.
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Tabla 6.1
Temporalidad de precios
Meses

Actividad Ene. Feb. Mar. Apr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.
Lanzamiento - Descreme v v v v
Promocidn regular v v v v v v v v v
Super oferta v v
Camparias v v v

Fuente

: Autores de esta tesis.

6.1.3 Estrategia de plaza:

Optimizar el surtido por tienda a partir de la segmentacion en base a las
preferencias de teléfonos liberados hallados con la herramienta Conjoint.
Implementar zonas de experiencia de teléfonos liberados en las tiendas de
Lima.

Impulsar la especializacion de la cadena en telefonia liberada capacitando a
la fuerza de venta en los atributos mas valorados y sus beneficios, e

incorporando asesores exclusivos para la categoria.

6.1.4 Estrategia de promocién:

Impulsar la presencia y comercializacion de teléfonos liberados en el canal
digital diferenciando ofertas de valor segun perfil y preferencias del
consumidor halladas con la herramienta Conjoint.

Enfatizar en la comunicacion los atributos mas valorados: marca, cdmara

frontal y almacenamiento.
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CAPITULO VII. DISCUSION

7.1. Implicancias

Para el presente estudio se consideraran las siguientes implicancias:

e Modelo de optimizacién: El presente estudio entrega como resultado una
ecuacion de utilidad, que sirve de base para hallar la preferencia y por ende
la intencion de compra del cliente. Para su uso, se deber& tomar en cuenta
las caracteristicas de cada equipo y ajustar la utilidad de acuerdo a la
ecuacion vista en la figura 5.8 si es necesario. En lo correspondiente a
marca, implica solo centralizarse en los equipos que posean las marcas que

fueron utilizadas en la evaluacién.

-5.400 + [(Marca- 1 * 0.536) + (Marca- 2 * 0.273) + (Marca- 3 * -0.809)] + [(Almacen- 1* -0.168) +
_ (Almacen- 2 * 0.168)] + [(RAM 1 *-0.020) + (RAM 2 * 0.020)] + [(Cam Post- 1 *-0.113) + (Cam Post- 2 *
U= 0.113)] + [(CamFront- 1 * -0.249) + (CamFront- 2 * 0.249)] + [(Pantalla- 1 * 0.022) + (Pantalla- 2 * -0.022)]
+ [(Precio-1 * 0.105) + (Precio- 2 * -0.034) + (Precio- 3 * -0.071)]

e Establecimiento de precios competitivos: El presente estudio permitio
asignar los precios a un nuevo portafolio en base a las utilidades obtenidas
en el andlisis conjunto, lo que permite a Elektra obtener una ventaja
competitiva. Este modelo puede aplicarse a cualquier compafiia que posea
la categoria de productos estudiada: Teléfonos celulares liberados.

e Nuevos productos: El analisis conjunto arroj6 combinaciones de atributos
que son valorados por el segmento investigado, esto implica que tanto
Elektra como cualquier empresa que utilice los resultados de este analisis
puede optar por iniciar con la venta de productos que se acerquen a estos
perfiles.

e Poder de negociacion con los proveedores: Cada compaiiia tiene un poder
de negociacion distinto con los proveedores, dependen de ello para tener
mayor oportunidad de contar con el mix de productos deseados para el
negocio. En el caso estudiado se considera que Elektra, por su bajo poder de

negociacion, pueda estar condicionado por el proveedor a la venta de una
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cuota minima de los nuevos modelos de lo contrario no los podra tener en
tienda.

Comunicacién: El estudio demostré que, entre los atributos méas valorados
por el perfil de cliente, estan el almacenamiento, la camara frontal y la
marca; esto implica que la comunicacion debe orientarse de manera

prioritaria en esos tres productos.

7.2. Limitaciones

Alcance: Tendra los limites propios del andlisis conjunto en el cual se
considera como variables explicativas los atributos del producto que incluye
el precio y la marca. No se considera entre las variables el perfil del
consumidor ni la competencia. La muestra para la investigacién de mercado
se compondra de consumidores de telefonia movil seleccionados
aleatoriamente en el punto de venta sin distinguir otras variables de
segmentacion.

Adicionalmente, debido a los recursos limitados utilizados en este estudio,
el modelo obtenido esta limitado puede predecir las ventas solo para las
marcas consideradas en el anlisis.

Estacionalidades: EI modelo no estd preparado para predecir los
incrementos de venta producto de las estacionalidades, como por ejemplo en
los meses de julio y diciembre.

Representatividad de la muestra: Debido a la complejidad del estudio, la
muestra solo es representativa para las tiendas en mencidn pues representan
el 40% de las ventas en Lima, lo que impide inferir los resultados a toda la

poblacion.

7.3. Agenda Futura

Realizar una investigacion considerando una mayor cantidad de marcas,
para extender el mix de productos ofrecido al segmento.

Realizar un préximo estudio para otros segmentos, por ejemplo los NSE A,
ByC.

Considerar en el préximo estudio los efectos de venta por campafia y/o

estacionalidad.
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Incluir un proximo estudio que considere la elasticidad cruzada y el impacto

de la competencia.
Aplicar el analisis conjunto en otros &mbitos del negocio como por ejemplo

el servicio al cliente y el servicio post venta.

Aplicar el analisis conjunto en otras lineas de productos, como por ejemplo

linea marron y linea blanca.

67



CAPITULO VIII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones
En esta seccion se procedera a establecer las conclusiones que se obtuvieron
luego del analisis de los resultados en correspondencia con los objetivos
planteados en el Capitulo 1. Se presentaran inicialmente las conclusiones
relacionadas a los objetivos especificos y se finalizara con la relacionada al
objetivo principal.

e Lainvestigacion pudo identificar que el orden de preferencia de los atributos
es encabezado por la Marca, que define el 50% de la eleccidén de compra,
seguido de la Resolucién de la Cémara Frontal, la Capacidad de
Almacenamiento, la Resoluciéon de la Camara Posterior, el Precio y el
Tamarfio de la Pantalla. Asimismo, se pudo determinar que el 83% de la

compra de un teléfono movil liberado se debe a los 3 primeros atributos.

e Segun el andlisis realizado, el precio tiene una relevancia de 7% sobre la
preferencia del consumidor y seria el quinto atributo por considerar en el
proceso de decisién de compra. Claramente, es negativa la relacién entre la
utilidad que posee el precio como atributo y el valor que asume. Esto implica
que un incremento en el precio le restaria utilidad y atractivo al equipo al
que se le aplique dicho incremento. Sin embargo, existe un valor monetario
cercano a S/1,500, a partir del cual, el incremento en precio no reduciria

significativamente al atractivo del equipo.

e Las validaciones demostraron que la capacidad predictiva del modelo de
optimizacion de precio en base a las preferencias del consumidor es
aceptable, reflejando las preferencias naturales del publico objetivo. En este
sentido, el precio 6ptimo determinado para cada uno de los productos seria
mayor a los costos asociados a la intermediacion del retail y equivalente al

méaximo aceptado por el consumidor.

e El modelo de optimizacion de precios para la categoria de teléfonos moéviles

liberados, en base a las preferencias del consumidor y considerando como
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datos conocidos el Precio Maximo aceptado para el teléfono i y el costo para

el retailer, quedaria representado de la siguiente manera:

0.080625 x Precio Max.para el teléfono i

43
X (Precio Optimo del teléfono i)m —11.155625

X Costo del teléfono i X Precio Max.para el teléfono i

3
x (Precio Optimo del teléfono i)*0 —1 =10

8.2. Recomendaciones
e Evaluar el incremento por campafia y/o estacionalidad
e Extender el alcance del estudio a nivel nacional

o Aplicar el presente analisis en otras lineas de producto como linea blanca por

ejemplo
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ANEXO |

GUIA DE INDAGACION SOBRE
EL MERCADO DE TELEFONIA MOVIL LIBERADA
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GUIA DE INDAGACION SOBRE EL MERCADO DE TELEFONIA
MOVIL LIBERADA
NOMBRE Y APELLIDO

EMPRESA

CARGO TIEMPO DE EXPERIENCIA

El cuestionario presente se ha disefiado para conocer a través de expertos el
contexto competitivo del sector retail para la categoria de teléfonos liberados. Su
participacion, estimado lector, es valiosa para la plena satisfaccion de este objetivo.

Muchas gracias.

CUESTIONARIO

1. De acuerdo con la participaciéon de mercado, ¢qué competidores considera que
son los méas importantes en la categoria de teléfonos liberados en el sector retail?

2. ¢Como impacta el canal tradicional al retail en la categoria de teléfonos
liberados?
¢Cémo impacta el canal online al retail en la categoria de teléfonos liberados?

3. Para cada uno de los competidores mencionados, ¢cual considera que es el
publico objetivo, la propuesta de valor y el rol que la categoria de teléfonos
liberados cumple como parte de su portafolio?

4. En su experiencia, ¢Cuales son los métodos de fijacion de precio que con mas
frecuencia se emplean en el sector retail? ;Conoce alguna practica desarrollada
para teléfonos liberados?

5. Teniendo en cuenta que el retail moderno se clasifica principalmente en Tiendas
por Departamentos, Supermercados y Especialistas, ¢cuéles considera que son
las principales diferencias en el compartimiento de compra por canal para
teléfonos liberados?

6. ¢Qué atributos y beneficios considera que son los mas valorados en un teléfono?

7. ¢Ademas del precio, algun otro atributo es gatillador de compra?
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8. ¢Considera que el desarrollo de la categoria de teléfonos liberados es una
oportunidad o una amenaza para los operadores de telefonia mévil?

9. ¢Cudl considera que serd la tendencia de consumo para teléfonos liberados
durante el 2019 en el Perd?

10. ¢ Cual es el futuro de la telefonia liberada en el retail peruano?
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ANEXO 11

MODELO DE ENCUESTA
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CUESTIONARIO
Buen dia. ¢ Tendra unos minutos? Estamos realizando una encuesta a nombre de
Elektra, para conocer las preferencias de nuestros clientes en relacion con teléfonos

celulares y nos gustaria contar con su opinion. ¢Nos ayudaria respondiendo algunas

preguntas?
1. (E: NO PREGUNTAR, REGISTRAR POR
OBSERVACION) Género: 1. Masculino 2. Femenino
2. ¢Qué edad tiene?:
3. ¢En qué distrito vive actualmente?:
4. ¢Con qué frecuencia visita esta tienda?:
5. ¢Ha comprado alguna vez celulares desbloqueados en Elektra?:

1.Si 2.No 99. NS/NR
5.1. Aproximadamente, ;hace cuanto?:

6. A continuacion, le voy a mostrar algunas tarjetas con grupos de 3 celulares
junto a sus caracteristicas. Para cada uno de los grupos, podria indicarme por favor,
¢cudl de los 3 celulares es el que mas prefiere? (MOSTRAR TARJETAS)

SET1

J U U

PRODUCTO MODELO 1 MODELOD 2 MODELO 3
MARCA HUAWEI ZTE HUAWEI
ALMACENAMIENTO 3GB 64 GB 64 GB
RAM 1GB 6GB 1GB
CAMARA POSTERIOR 1 CAMARA 8 MP 2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP
CAMARA FRONTAL 5MP 5 MP 24 MP
PANTALLA 5 PULGADAS 6 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO 5/3,209 /3,200 5/1,799
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SET 2

J U U

PRODUCTO MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
MARCA ITE ZTE SAMSUNG
ALMACENMAMIENTO 64 GB 8GB 3GB
RAM 1GB 1GB 6GB
CAMARA POSTERIOR 2 CAMARAS 20 MP 1 CAMARA 8 MP 2 CAMARAS 20 MP
CAMARA FRONTAL 5MP 24 MP 24 MP
PANTALLA 5 PULGADAS 6 PULGADAS 5 PULGADAS
PRECIO 5/299 5/1,799 5/3,209

SET3

PRODUC MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
MARCA HUAWEI HUAWEI SAMSUNG
ALMACEMAMIENTO 2GB 64 GB 64 GB
RAM 6GB 6GB 6GB
CAMARA POSTERIOR 2 CAMARAS 20 MP 1 CAMARA 8 MP 1 CAMARA 8 MP
CAMARA FRONTAL S5MP 5 MP 24 MP
PANTALLA 6 PULGADAS 5 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO /200 5/1,799 $/209
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SET4

J U U

PRODI MODELO 1 MODELO 2 MODELD 3
MARCA SAMSUNG HUAWEI ZTE
ALMACENAMIENTO 64 GB 8GB 3GB
RAM 1GB 1GB 1GB
CAMARA POSTERIOR 1 CAMARA 8 MP 1 CAMARA 8 MP 1 CAMARA 8 MP
CAMARA FRONTAL 5MP 5 MP 24 MP
PANTALLA 6 PULGADAS 5 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO $/3,200 /3,299 §/1,799

SETS
PRODUCTO MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
MARCA HUAWEI SAMSUNG HUAWEI
ALMACENAMIENTO 64 GB 8GB 64 GB
RAM 1GB 6GB 6GB

CAMARA POSTERIOR
CAMARA FRONTAL
PANTALLA

PRECIO

2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARA 20 MP 1 CAMARA 8 MP

24 MP 24 MP 5MP
6 PULGADAS 5 PULGADAS 5 PULGADAS
$/1,799 /3,200 /1,790
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SET 6

RAM

PRO!

MARCA

ALMACENAMIENTO

CAMARA POSTERIOR

J U U

MODELO 1 MODE MODELO 3
SAMSUNG ZTE SAMSUNG
64 GB 64 GB 8GB
6GB 1GB 6 GB

1 CAMARA 8 MP 2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP

CAMARA FRONTAL 24 MP 5 MP 5MP
PANTALLA 6 PULGADAS 5 PULGADAS 5 PULGADAS
PRECIO 5/299 $/299 5/1,799
SET 7
PRODUCTO MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
MARCA SAMSUNG SAMSUNG HUAWEI
ALMACENAMIENTO 8GB 8 GB 8GB
RAM 6GB 6 GB 1GB

CAMARA POSTERIOR
CAMARA FRONTAL
PANTALLA

PRECIO

2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP 1 CAMARA 8 MP

24 MP 5MP 5MP
5 PULGADAS 5 PULGADAS 5 PULGADAS
5/3,299 §/1,799 5/3,299
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SET 8

PROD
MARCA ZTE HUAWEI HUAWEI
ALMACENAMIENTO 8GB 64 GB 8GB
RAM 1GB 1GB 6GB
CAMARA POSTERIOR 1 CAMARA 8 MP 2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP
CAMARA FRONTAL 24 MP 24MP 5MP
PANTALLA 6 PULGADAS 6 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO §/1,799 $/1,799 5/299

SET9

ODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
MARCA HUAWEI SAMSUNG 7TE
ALMACENAMIENTO 64 GB 64 GB 64 GB
RAM 6GB 1GB 6GB
CAMARA POSTERIOR 1 CAMARA 8 MP 1 CAMARA 8 MP 2 CAMARAS 20 MP
CAMARA FRONTAL 5 MP 5MP 5MP
PANTALLA 5 PULGADAS 6 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO §/1,799 /3,299 /3,299
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SET 10

MARCA
ALMACENAMIENTO
RAM

CAMARA POSTERIOR

J U U

ODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
ZTE HUAWEI 7TE

64 GB 8GB 64 GB
6GB 6GB 1GB

2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP 2 CAMARAS 20 MP

CAMARA FRONTAL 5MP 5 MP 5MP

PANTALLA 6 PULGADAS 6 PULGADAS 5 PULGADAS

PRECIO §/3,200 /299 /299

SET 11
PRODU MODELO 1 MODELD 2 MODELO 3

MARCA SAMSUNG SAMSUNG SAMSUNG
ALMACENAMIENTO 2GB 64 GB 64 GB
RAM 6GB 6GB 1GB
CAMARA POSTERIOR 2 CAMARAS 20 MP 1 CAMARA 8 MP 1 CAMARA 8 MP
CAMARA FRONTAL 5MP 24 MP SMP
PANTALLA 5 PULGADAS 6 PULGADAS 6 PULGADAS
PRECIO §/1,799 5/299 5/3,200
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REGISTRO DE RESPUESTAS

SET MODELO 1 MODELO 2 MODELO 3
SET1

SET2

SET 3

SET 4

SETS

SET6

SET7

SET 8

SET9

SET 10

SET 11
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ANEXO 111

RESULTADOS PRICE SENSITIVITY METER
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Resultados PSM

ZTE Blade 465

Huawei Y5 Huawei Y9

99 149 199 249 299 349 399

— MUy BAfAT0 e BArale = e e CAFO

HUawei P20 Lite

-

Muy Caro

1099 1149 1199 1299 1299 1399 1399

—— Muy Bafale === farato === Caro

1449

1499

Muy Caro

1549

~ -
- - S~ -
399 449 499 549 599 649 699 749 799 849 199 843 899 943 999 149 1099 1149 1199 1249
—— MUy BarEto == = Barato = — = Caro Muy Caro —— MUy Bafalo = BArAO = = = Car0 Muy Caro
Samsung S9 Samsung J8

’

309 3149 3199 349 3299 339 3399 3449 3499 3549 899 949 999 1049 1099 1149 1199 1249 1299 1349
——MuyBarato = Barato = e = Caro Muy Caro Wiy Barato  wm m e Baratn = e Caro = Muy Caro
Samsung J2

299 349 399 449 499 549 599 649 699 749

MuyBarate == =Barato = — = Caro Muy Caro

Fuente: Elektra
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