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1. RESUMEN

El sector de la tecnologia movil inteligente, méas conocido como Smartphone, es uno de
los sectores con mas repercusion econdmica ya que actualmente supone el 4,4% del PIB
mundial y una penetracion de mercado en casi todos los paises del mundo. Debido a ello,
en el presente trabajo se realiza un andlisis en profundidad sobre este sector, con el fin de
esclarecer cuales son los factores determinantes del crecimiento exponencial del mismo.
En primer lugar se procede a analizar una de las principales teorias sobre el analisis de
una industria, como es el estudio sobre las cinco fuerzas de Porter, complementandolo
con argumentos y contrapuntos de diversos autores tedricos con el fin de dotar de mayor
relevancia y novedad dicha herramienta de analisis. Una vez desarrollado el contexto
teodrico, se procede a su aplicacion empirica en el sector de la telefonia inteligente,
utilizando informacion relevante de los principales componentes de la industria, la cual
ha sido obtenida de infinidad de fuentes, tanto escritas como digitales aportando datos
cuantitativos y cualitativos, con la que se ha podido esclarecer cual ha sido la evolucién
del sector y el comportamiento actual de todos los agentes implicados. Todo ello, con el
objetivo de obtener informacion sobre las implicaciones necesarias para llevar a cabo una
inversion en el sector. Este proceso pone de manifiesto que se trata de una industria en la
que existe una fuerte competencia. Ademas, el estudio sefiala el potencial de los sectores
emergentes, los complementadores, que crecen de forma paralela a esta industria, los
cuales dependen directamente del sector del Smartphone, siendo en muchos casos mas

interesantes que la propia industria a la hora de invertir.

PALABRAS CLAVE

Teléfonos inteligentes; Tecnologia movil; Barreras de entrada; Economias de escala;

Apps; fuerzas de Porter.



1.1. ABSTRACT

The smartphone technology sector, better known as Smartphone, is one of the sectors
with the greatest impact, currently accounting for 4.4% of world GDP and market
penetration in almost all countries of the world. Due to this, in the present work an in-
depth analysis is performed on one of the sectors with the highest boom in the last decade,
in order to clarify which are the determinants of the exponential growth of this sector.
First, we proceed to analyze one of the main theories on the analysis of an industry, such
as the study of the five forces of Porter, complementing it with arguments and
counterpoints of various theoretical authors in order to provide greater relevance and
novelty analysis tool. Once the theoretical context has been developed, its empirical
application in the field of intelligent telephony, using relevant information of the main
components of the industry, has been obtained from many sources, both written and
digital, providing quantitative data and qualitative, with which it has been possible to
clarify what has been the evolution of the sector and the current behavior of all the agents
involved, in order to obtain information on the implications necessary to carry out an
investment in the sector. This process shows that it is an industry in which there is strong
competition. In addition, the study highlights the potential of emerging sectors that grow
in parallel to this industry, which depend directly on the Smartphone sector, and in many

cases are more interesting than the industry itself when it comes to investing.

KEY WORDS

Smart phones; Mobile technology; Entry barriers; Scale economics; Apps; five porter

forces.



2. INTRODUCCION

El avance tecnoldgico ha supuesto una evolucion exponencial es muchos sectores en los
ultimos afios, uno de ellos es el sector de la telefonia movil. En concreto, la evolucion
tecnoldgica ha supuesto una mejora tanto en la cantidad como en la calidad de funciones
que los productos de esta industria realizan, fundamentadas principalmente en el acceso
del dispositivo a internet. Este avance de la industria, supuso un drastico crecimiento en
el nimero de empresas y consumidores implicados, llegando a unas 206 marcas en
Esparia, en el cual el 80% de la poblacidon es propietario de uno de ellos en 2016. A nivel
global, el 51% de la poblacién tiene un Smartphone, traduciéndose en unos 3.790
millones de unidades de teléfonos inteligentes, con una penetracion en casi todos los

paises el mundo.

En particular, el sector de la telefonia inteligente se encuentra liderado principalmente
por dos empresas, Apple y Samsung. Cabe sefialar que ambas empresas persiguen una
estrategia de diferenciacion debido al conocimiento de la marca y fiabilidad por parte de
sus clientes. Adicionalmente, ambas empresas, al igual que el resto de empresas de la
industria desarrollan una estrategia de deslocalizacion hacia China, donde se encuentran
los principales proveedores. No obstante, cabe sefialar que los principales competidores
de las dos empresas lideres provienen del continente asiatico. En concreto, empresas
como Huawei, Oppo o Vivo, persiguen una estrategia de reduccién en costes siendo asi
mas competitivas en el factor precio de venta al consumidor. Paralelamente a la telefonia
inteligente, existen numerosas industrias de productos, llamados “complementadores”,
los cuales tienen una dependencia directa de este sector, como la industria de las

compafiias telefénicas o el marketing digital.

Sobre la realizacion de un andlisis sectorial se han realizado infinidad de trabajos que
sefialan las ventajas e inconvenientes de cada una de las teorias, como es el caso de
Downes y Mui, los cuales complementan las aportaciones de Michael Porter. Por otro
lado, estudios recientes han analizado la industria de la tecnologia mdvil. En concreto,
dichos estudios se centran en el analisis del consumo tanto actual como futuro de
Smartphone, el tiempo dedicado por los usuarios a la telefonia movil o nimero de ventas
sobre las principales empresas que lo forman. El presente estudio, pretende contribuir a

la literatura previa en este sentido, en concreto se busca realizar un analisis y recopilacion



de datos sintetizados sobre las interrelaciones de las principales empresas del sector, tanto
entre ellas mismas, como con los clientes o con los proveedores, entre otros integrantes
de la industria, con el objetivo de esclarecer los factores clave que ha supuesto su
inusitado crecimiento. A su vez, este ensayo pretende servir de referencia a los posibles
inversores, aportandole pautas de accion a la hora de introducirse en la industria, evitando
errores cometidos anteriormente. Por otro lado, el estudio pretende ofrecer una
herramienta adecuada de anélisis sectorial, la cual sea posible aplicar a diferentes

industrias globales.

Para la consecucion del objetivo, este estudio comienza con un primer apartado en el cual
se describira la teoria de las cinco fuerzas de Porter, complementada y debatida con
teorias de otros autores obteniendo un enfoque novedoso y adjuntando ejemplos de interés
para esclarecer la comprension de cada apartado. A continuacion, se llevara a cabo la
parte empirica, en la que se aplicaran las deducciones de la parte tedrica al sector de la
telefonia inteligente siendo analizado cada integrante de la industria a partir de datos
obtenidos en articulos de revistas, webs y libros tedricos sobre este sector y finalmente se

expondran las conclusiones obtenidas de dicha aplicacion.



3. OBJETIVOS DE ESTUDIO Y METODOLOGIA

En cuanto a la eleccion del tema, se ha elegido el analisis del sector de los teléfonos
inteligentes o “Smartphone” en base a que es uno de los sectores que ha experimentado
un mayor crecimiento en los ultimos afios, llegando a aumentar su contribucién al PIB
mundial del 2% en 2011 al 4,4,% en 2016. Por otra parte, otro de los motivos de eleccion
es el de realizar una aplicacion practica a la teoria sobre el analisis de cobmo funciona una

industria de nivel global.

3.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

En cuanto a los objetivos generales del trabajo se encuentran:

e Analizar los distintos tipos de factores y participantes que afectan a una industria,
mas alla de las empresas que lo forman.

e Aplicar dichos conocimientos sobre los factores y participantes clave en la
evolucion de la industria de los teléfonos inteligentes.

e Obtener cognicion sobre factores clave de la evolucién de dicho sector.

Por otro lado, entre los objetivos especificos del trabajo se encuentran:

e Conocer la situacién actual en cuanto a la competencia directa dentro de dicha
industria, comparando las principales empresas que la integran y sus relaciones
historicas entre ellas.

e Anadlisis sobre el tipo de competencia que encontramos en el sector y si las
estrategias de los nuevos participantes son las apropiadas.

e Validacion empirica sobre la teoria del analisis sectorial, basandose en el analisis
de Porter complementado con més autores de manera apropiada.

e Obtener conclusiones sobre si es una industria atractiva o no para la inversion y

para qué tipo de inversores lo seria.



3.2. METODOLOGIA

Con la finalidad de lograr un andlisis profundo y por ende los objetivos planteados, la
metodologia requerida en este trabajo se ha basado en la utilizacion de diversas fuentes,
siendo las més utilizadas la indagacion de articulos de prensa escrita y digital, junto a las
revistas y libros tedricos mas importantes sobre el analisis sectorial, todos ellos
relacionados con las nuevas tecnologias y en especial el sector de la telefonia inteligente,

los cuales son referenciados durante todo el trabajo.

Este estudio consta de 2 fragmentos principales. La primera parte consta de una
exposicion sobre los aspectos fundamentales de un analisis sectorial, basando su
estructura en el modelo de las cinco fuerzas de Porter, aplicando a esta teoria un enfoque
mas profundo y moderno, apoyandose en conjeturas de diversos autores con el fin de
mejorar el modelo, apoyando estos contenidos con ejemplos actuales, todo ello obtenido

de los articulos y libros examinados.

A continuacion, en la segunda parte, se aplicaran los conocimientos extraidos de la parte
anterior, sirviendo como herramienta de analisis, sobre datos especificos tanto
cualitativos como cuantitativos complementados con ilustraciones y graficos acerca de
las principales empresas del el sector de la telefonia inteligente, con el fin de obtener
informacion de interés sobre el funcionamiento y evolucion de esta industria,

exponiéndose las mismas en el apartado final de conclusiones.

10



4. TEORIA SOBRE EL ANALISIS SECTORIAL:

A continuacion se procede a realizar un analisis sobre aspectos tedricos que mas tarde se

aplicaran sobre el caso practico de la tecnologia movil:

Un sector o industria es un conjunto de empresas que abarca un segmento de mercado
comun ofreciendo productos o servicios similares, la cual se compone de proveedores,
clientes, y por supuesto, las empresas propiamente dichas, las cuales estan en continua
relaciéon con el entorno, aplicando la teoria general de sistemas de Ludwig von
Bertalanffy. Esta se basa el comportamiento de un organismo, como un conjunto de
relaciones con su entorno. Este aspecto teorico tiene gran aplicacion a la empresa y sera

aplicado mas tarde al sector de la telefonia movil en la parte empirica (Bertalanffy, 1969).

A la hora de realizar un andlisis sobre estrategia y los aspectos que rodean al sector de la
tecnologia mavil, el cual es el objeto de estudio de este trabajo, se utilizara el esquema de
las cinco fuerzas de Porter (Porter, 2009), donde seran analizados los principales
integrantes que afectan a dicha industria. Pero este sistema por si solo no seria de
actualidad y relevancia, por lo que la obra de Porter ha sido complementada por Downes
y Mui (Downes & Mui, 2000), dandole a dichas fuerzas un enfoque basado en la
globalizacion, digitalizacion y liberacion de mercados, siendo aspectos basicos en el

sector de la telefonia inteligente.

De acuerdo con Porter, el anlisis industrial no debe basarse solo en el objetivo de si una
industria es atractiva para invertir en ella 0 no, sino que se trata de adentrarse hasta
comprender los mecanismos Y llegar a las raices de la competitividad de dicha industria
y su rentabilidad. También se debe destacar a la hora de analizar una industria, que todos
los componentes estan directamente vinculados entre si, ya que factores como el precio o
los costes tenderan a variar en funcion de la existencia de otras fuerzas como productos
sustitutivos, por ejemplo, y todo componente debe ser sintetizado a la hora de determinar
el potencial de un sector estratégico, analizandolo en términos globales y sistémicos,
siendo esto fundamental a la hora de obtener el deseado éxito empresarial (Porter M. , Ser
competitivo, 2009).

A continuacion observamos el clasico esquema grafico sobre las 5 fuerzas, las cuales

definiremos seguidamente en profundidad:
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Figura 4.1: Fuerzas de Porter (Fernandez A. , 2012)

Es dificil realizar un andlisis sectorial sin basarse en la obra de Porter, la cual se explica
en profundidad a continuacion, pero también se deben mencionar otros aspectos que no
incluye Porter en su modelo y que son de interés a la hora de realizar dicho estudio
sectorial, como son el grado de madurez del sector a analizar y el tamafio e importancia
relativa del sector (Manuel, 2013), los cuales se tienen en cuenta a la hora de completar
el analisis segun Porter, junto a los aspectos de digitalizacion y globalizacion de Downes
y Mui (2000).

12



4.1. AMENAZA DE ENTRADA

En cuanto a amenaza de entrada, Porter la define como la posibilidad de introduccion de
nuevos competidores en la industrial actual, y el nivel de facilidad que tiene esta misma
para permitirlo o no, ya que dicha introduccion de nuevos competidores afecta a los
participantes ya existentes en el sector, puesto que se intensificaria la lucha por la cuota
de mercado, se empezarian posibles guerras de precios, reducciones de costes, influencia

en la calidad, aumento de la inversion necesaria. ..

Por ello, las industrias tienen un nivel especifico de amenaza de entrada, segin sea mas
facil o mas dificil acceder a dicha industria, es decir, las barreras de entrada en el sector
0 las represalias de las empresas ya existentes son las que hacen plantearse a las empresas
que tienen interés en introducirse en un nuevo sector, si s una inversién atractiva o si
seria una perdida demasiado grande de recursos, los cuales se tardaria demasiado tiempo
en recuperar, o si directamente serian irrecuperables. Obviamente, para las empresas ya
existentes en el sector, lo que méas beneficios otorgan es tener unas duras barreras de
entrada y fuertes posibles represalias que hagan replantearse la incorporacién al sector o
no de los competidores, puesto que unas medidas poco duras, podrian reducir de forma
dréstica sus beneficios e incluso influir desplazandoles de un sector en el que llevan un

largo periodo de tiempo trabajando e invirtiendo (Porter M. , Ser competitivo, 2009).

Segun el propio Porter, existen 7 tipos de barreras de entrada, las cuales dan ventaja a las
empresas ya participantes en el sector, los cuales han sido definidos dandoles el enfoque

tecnoldgico y global defendido por Downes y Mui, junto a otros autores, las cuales son:

13



4.1.1. Economias de escala por parte de la oferta

Esta ventaja significa que la empresa ya existente, ha conseguido reducir sus costes por
unidad obtenida debido al gran volumen de produccién realizado, generandose una
reduccion en los costes que obliga a la empresa que se plantea a entrar en la industria a
dos opciones, 0 empezar con la desventaja de costes, o0 a realizar una mayor inversion al
tratar de competir en costes, aumentando todo lo posible la produccion para obtener dicha

reduccion unitaria.

Cantidad |
Coste . optima de
produccién
,/‘l/
s J " Economia de
Economiade
i desescala
escala i
- R
Cantidad producida

Figura 4.2: Economias de escala (Kiziryam, 2016)

Un ejemplo de la desventaja la encontramos en el articulo “Are European banks too big?
Evidence on economies of scale” (Beccalli, Anolli, & Borello, 2015) en el que se
demuestra tras un estudio de 103 bancos europeos en los afios 2000 a 2011, evidencias de
que los bancos con mayor tamafio y méas afios en el sector experimentaron mayores
beneficios por medio de estas economias de escala que los bancos con menos afios de

experiencia y menor tamafio, los cuales llegaron a experimentar deseconomias de escala.

A parte de esta reduccion en base al volumen, también se genera una ventaja por el “how
know” adquirido por la empresa tanto por los afios de experiencia acumulado como por
el volumen de producto realizado, el cual costara tiempo e inversién a la empresa que se
quiera introducir en el nuevo sector como argumenta Mauricio Lefcovich (Lefcovich,
2005).
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Otro ejemplo de economia de escala segun el articulo Ignacio Javier Rodriguez es como
la empresa de grandes almacenes estadounidense Walmart, que opera en Estados Unidos,
Canada y Megjico, obtiene mayores rendimientos que sus competidores debido a que
genera grandes niveles de productos y puede reducir el precio unitario de cada uno
(Rodriguez, 2014).

Cabe destacar también el ejemplo de como afecta a una industria las economias de escala
son, por ejemplo, empresas como Apple y Samsung, las cuales llevan muchos afios en el
sector y producen una gran cantidad de Smartphone, lo que les da una ventaja sobre
nuevas empresas que quieran adentrarse en el sector debido a la reduccion de coste
unitario del teléfono mévil por el gran volumen que produce, y debido a los afios de
experiencia y numero de productos realizados, estas empresas cuentan con unos
conocimientos o “how know” que las empresas que empiezan en la industria tardaran un

largo periodo de tiempo en obtener.

4.1.2. Beneficios de las economias de escala por parte de la demanda (efectos de red)

Esta ventaja parte de la premisa de que el conocimiento y el volumen de clientes de una
empresa ya existente en un sector, hace que los consumidores confien més u obtengas
mas beneficios perteneciendo a la “red” de dicha empresa ya consolidada, que de una
nueva empresa en el sector donde no se conoce como sera su funcionamiento o sus

ventajas.

Esto es una barrera para las empresas que tratan de acceder a un nuevo sector, en cualquier
ambito, desde la competencia con restaurantes como las franquicias méas populares hoy
en dia (McDonald’s, Burger King...), hasta en la distinta utilizacion de redes sociales
como puede ser Facebook en lugar de alguna alternativa de semejantes caracteristicas,
por el hecho de que estas marcas ya son conocidas y tienen una extensa red de

participantes, otorgando una mayor capacidad asociativa.

Como ejemplo del efecto de red en el sector de las telecomunicaciones, el cual esta
absolutamente ligado al del Smartphone, es el estudio realizado por Veneta Andonova y

Antonio Ladron, en el que demuestran que la telefonia fija fomenta el uso de la telefonia
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movil y de internet como medio de difusion, pero que esto no pasa en sentido contrario
(Andonova & Ladrén, 2006).

Otro gran ejemplo de estos efectos de red es como en el sector de las videoconsolas,
Playstation vencid en ventas a su rival directo, Xbox, en el lanzamiento de sus productos
estrella, ya que la Playstation 4 supero en ventas a su rival, la XboxOne en un 40-50% de
las unidades vendidas trascurrido un afio de su lanzamiento, siendo productos muy
similares, debido a la mayor popularidad de playstation y por el hecho de que para poder
jugar con conocidos en red se debe tener el mismo dispositivo, hace que la tradicional red
de usuarios de playstation supusiera ventaja sobre Xbox, siendo este un claro efecto de
red (Rebato, 2014).
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4.1.3. Coste de cambio por parte del cliente

Estos costes también conocidos como “switching cost”” hacen referencia a los que tendra
que afrontar el consumidor de un producto que desea cambiar de proveedor, ya que cuanto
mayor sean los costes en los que deberia incurrir el cliente para cambiar de dicho
proveedor, mas dificil sera que el cliente en cuestion cambie hacia el producto competidor

segun argumenta Onésimo Alvarez-Moro (Alvarez-Moro, 2010).

Este coste puede ir desde la utilizacion de diferentes complementos del producto principal
como al cambio de rutina o costumbre de uso que deberia ejercer el cliente si desea
cambiar de proveedor como argumenta el estudio titulado “La formacion de la lealtad de
un cliente de una compariia aérea”. Un claro ejemplo del coste de cambio de proveedor
para el cliente es el experimentado por los clientes asiduos a los vuelos con compafiias
tradicionales como British Airways, donde el trato y la calidad del servicio desciende al
compararlo con las nuevas compafiias de bajo coste, siendo preferible para el cliente
habitual de la primera clase pagar méas y recibir el trato de siempre a ahorrarse dinero y
renunciar a servicio al que esta acostumbrado (Forgas, A. Moliner, Sanchez, & Palau,
2011).

Dentro del caso de estudio, en el sector de la tecnologia mdvil, la utilizacion de los
moviles de Apple, los cuales cuentan con un software totalmente distinto al resto de sus
competidores, complementos del producto (como cargador, auriculares...) los cuales son
comunes para el resto de marcas salvo para esta, genera un coste de cambio para el cliente,

por ejemplo.



4.1.4. Requisitos del capital:

Esta barrera trata sobre el nivel de inversidén requerido por los competidores para
introducirse en el sector y poder competir con los ya existentes. Esta desventaja se
fundamenta no solo por las infraestructuras necesarias para realizar la funcion de
produccién o aspectos logisticos, sino también en afrontar las pérdidas que se deben
asumir a la hora de entrar a competir con empresas con dilatada experiencia en el sector,
la inversion en investigacion y desarrollo o el crédito otorgado a los clientes al inicio de
la actividad, el cual se lleva a cabo mediante la busqueda de fuentes de financiacion (que
por lo general suele ser externa), generandose unas deudas que seran asumibles siempre
que se obtengan rendimientos esperados a en el medio/largo plazo que superen la
inversion realizada o la compensacion por la propiedad intelectual en sectores con un

papel importante de las patentes (Porter M. , Ser competitivo, 2009).

Dicha investigacion y desarrollo por parte de las empresas que se inician en el sector
viene dada por la necesidad de alcanzar los conocimientos de los que disponen las
empresas ya existentes, los cuales protegen con patentes, por las que pueden denunciar a
los competidores siempre que demuestren la violacion de la propiedad intelectual (Nam,
Nam, & Seongcheol, 2015). Estos requisitos suponen una barrera de entrada en un sector
cuando los gastos no recuperables necesarios para iniciar la actividad son muy elevados,
lo cual ocurre cuando las empresas ya existentes tienen gran fama dentro de los

consumidores potenciales.

Un ejemplo de la inversion necesaria o requisito de capital que debe hacer una empresa
para introducirse en un sector para poder competir en él es en muchas ocasiones la
inversion en la formacion del capital humano, ya que las empresas ya existentes la han
realizado durante afios. Esto supondra una inversién o coste recuperable para poder
introducirse en una nueva industria como argumenta Cristina Martinez Cuellar en la

revista Ensayos sobre la politica economica (Cuellar, 2013).
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4.1.5. Beneficio para los miembros independientemente del tamafio

En este punto se hace referencia a aspectos estratégicos ventajosos que pueden tener las
empresas de una industria, indiferentemente del tamafio que posea, contra lo que tienen
que luchar las empresas que se introducen en un nuevo sector. Estas ventajas pueden ser
la mayor popularidad de la marca, la mayor eficiencia a la hora de producir obtenida
mediante la experiencia, exclusividad en la propiedad de la tecnologia o acceso a zonas

geograficas de gran interés como defiende Michael Porter (Porter, 2009).

Marcas como Nike o Adidas en el sector de la ropa deportiva hacen que competir en ese
sector requiera una gran inversion, siendo un ejemplo de ello Under Armour, que ha
realizado una fuerte inversion en un segmento deportivo como es el del baloncesto,
patrocinando a una de sus estrellas més cotizadas, Stephen Curry, arrebatdndoselo a estos
dos gigantes del mercado y disparando sus ventas. Segun las previsiones hechas por
Morgan Stanley, esta marca aumentara su valor en 14.000 millones con esta inversion
realizada de 4 millones anuales con este jugador en su primer contrato, el cual ira

aumentando temporalmente. (Mundodeportivo.com, 2016).

4.1.6. Acceso desigual a los canales de distribucién

La distribucién es un factor clave del éxito empresarial y algo a tener muy en cuenta a la
hora de iniciar la competencia en un sector, ya que el acceso a unos canales de distribucion
ventajosos suele ser complicado en la mayoria de los sectores. Como bien argumenta el
articulo titulado “Strategic synergy between companies and their business channels”
(Ross, 2014), las empresas veteranas tienen depurados con el tiempo los canales de
distribucion que les otorga un rendimiento adecuado, por lo que las empresas que se
inician deberan tomar la decision de, o utilizar el mismo canal de distribucién que las
empresas ya existentes, o realizar sus propios y novedosos canales de distribucion con su

coste adicional.

En cualquier caso, la nueva empresa tiene que enfrentarse a esta barrera partiendo de
desventaja, lo cual no incluye que no les permita obtener rendimientos favorables o

incluso mejor que las ya existentes. Por lo general, siempre que se quiere introducir un
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producto por el mismo canal que los competidores, las empresas suelen acompanar al
producto novedoso en la industria con promociones y ofertas que hagan que el cliente
cambie su foco de atencion hacia ellos y no hacia los competidores con tradicion en el
sector (Porter, 1999).

A la hora de iniciar un nuevo canal de distribucion, un ejemplo actual es el de las
compafiias aéreas de bajo coste como Ryanair, la cual elimina la posibilidad de vender
sus billetes mediante las agencias de viaje, siendo estos el canal de distribucion tradicional

del sector del turismo aéreo.

“Los profesionales de las agencias tienen acceso a la pagina de Ryanair, pero en ella no
pueden obtener informacion mas alla de la basica sobre el horario de los vuelos: ni
precios ni posibilidad de realizar una reserva. Desde Ryanair confirmaron a ultima hora
de la tarde de ayer que han reforzado la seguridad de su pagina de reservas pero para
evitar que puedan trabajar en ella los denominados “comparadores’, portales que se
promocionan asegurando que buscan el mejor precio entre todas las compafiias del

mercado” (Navarro, 2016).

Esta estrategia se basa en que las agencias de viaje favorecen a las empresas con tradicion

en el sector.

4.1.7. Politicas restrictivas del gobierno

Las decisiones gubernamentales son otro tipo de barrera de entrada en un sector o
industria, ya que puede incrementar las ya mencionadas trabas mediante leyes,
favoreciendo a las empresas existentes, pero también pueden favorecer la entrada de
nuevos competidores en el sector segln considere el propio Estado. Como es légico, las
empresas existentes en una industria presionan al gobierno para que genere barreras de
entrada en dicho sector ya que la entrada de nuevas empresas suele dar lugar a la expulsion
de otras, mientras que las empresas que se quieren introducir en él hacen lo mismo. Es
aqui donde el gobierno debe decidir si la competencia en un sector estratégico favorece
los intereses del pais 0 no ya que afecta a factores como el precio o el medioambiente, y

por ende al consumidor (Mukoyama & Popov, 2014).
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En este aspecto y pese al pensamiento de Downes y Mui en su obra “Estrategias digitales
para el dominio del mercado” sobre las desregularizacion del mercado en base a la
liberacion y eliminacién de barreras (Downes & Mui, 2000), no siempre se obtiene el
resultado de la desaparicion de los monopolios locales, sino que en ocasiones los
gobiernos favorecen la aparicién de barreras poniendo trabas a la competencia y
favoreciendo al comercio interno o en favor de los intereses del mismo para con sus paises

aliados.

Determinadas industrias estan muy reglamentadas de manera gubernamental por su
complejidad, nivel estratégico y logistico de cada pais, lo que dificulta la entrada de
nuevos competidores en el sector, como es el ejemplo del sector energético el cual es uno
de los mas restringidos en nuestro pais como podemos observar a continuacion segln

dicta su reglamento:

“La explotacion de las redes eléctricas (de transporte y distribucion) estd sujeta a
significativas economias de escala, lo que hace que las mismas tengan caracter de
monopolio natural, haciendo ineficiente la introduccion de competencia en estas
actividades. La LSE establecié inicialmente la obligacion de separar juridica y
contablemente dentro de las empresas eléctricas las actividades reguladas (transporte y
distribucion), que se prestan bajo un régimen econémico y de funcionamiento regulado,
de las actividades liberalizadas (generacion y comercializacion), que son desarrolladas
por los operadores en régimen de libre competencia, rigiéndose su retribucion por las
leyes de la oferta y la demanda.

Distribucién eléctrica. En el caso de la actividad de distribucion, el Real Decreto

222/2008[58] establecio, al comienzo de cada periodo regulatorio (4 afios), una
retribucién base para cada empresa distribuidora. Esta retribucién evoluciona a lo largo
de los distintos afios del periodo regulatorio en funcién del aumento de actividad al que
se enfrenta cada una las empresas y de las inversiones realizadas por ellas.

(Energiaysociedad, 2014)

Los intereses gubernamentales de cada momento hacen que las decisiones de aumentar o
no la entrada de competidores en un sector varien, lo cual se puede realizar mediante la
concesion de licencias, aranceles, decretos de ley, subvenciones o impuestos. Un claro
ejemplo de como las restricciones gubernamentales pueden favorecer o torpedear la

entrada en un sector es el argumentado en el articulo “Market entry barriers for foreign
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direct investment and private investors”, haciendo referencia a como el gobierno de China
pone trabas a la inversion extranjera en el mercado de la energia, evitando que sea un
mercado competitivo, mediante un sistema de fijacion de precios impredecible, y acceso
limitado a la financiacion, las transmisiones y el combustible. (Xuegon, Liyan, & Zheng,
2013).

De forma paralela a las barreras de entrada en un sector, las empresas integrantes del
mismo utilizan las llamadas “represalias esperadas”, siendo estas de utilidad para
disminuir el crecimiento de los nuevos competidores. EI método mas comun de represalia
suele ser la bajada de precios por parte de las empresas con experiencia en el sector,
aprovechando las economias de escala y alcance que disponen, con el fin de hacer ain
mas dura la entrada. Estas empresas aprovechan su ventaja en liquidez o sus
conocimientos de los canales de distribucion o clientes para hacer mas dura la entrada de
nuevos competidores. De la resistencia de la nueva empresa a las represalias dependera

su futuro en el sector.

4.2 INFLUENCIA DE LOS PROVEEDORES

En este punto se hace referencia a la dependencia que tenga una industria, o por separado,
la empresa de una industria con su proveedor. Esta dependencia le dara una mayor o
menos importancia relativa al proveedor dentro de una industria en base a una situacion
de incertidumbre la cual da una mayor dependencia de las empresas con sus proveedores,
haciéndolas mas vulnerables, siendo varios los posibles motivos que la provoquen

(Yanes-Estévez, Garcia Pérez , & Oreja-Rodriguez , 2013).

La existencia de una alta concentracion en la industria de los proveedores, mayor que la
de las empresas a las que provee, o incluso situacion de monopolio u oligopolio, hace que
dichos sectores estén en gran medida a merced de las decisiones de los proveedores. Una
gran dependencia de la linea de productos del proveedor, al ser el Gnico en suministrar
ciertos productos o sean de dificil acceso hace vulnerable a las empresas compradoras de
las subidas de precio que puedan realizar los proveedores, problema que se da debido a
la poca existencia de competidores que provean de ese producto, como también pasa con
una gran inversion en equipos especializados o una posicion logistica cercana al

proveedor son otros de los motivos que le dan mas poder a la empresa proveedora.
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Esta situacion no solo es importante por la amenaza de la posible subida del precio de los
productos de los que depende la industria, sino que existe la seria amenaza de que dicho
proveedor utilice estos métodos para integrarse en la industria a la que provee,
convirtiéndose en un problema para las empresas de dicho sector utilizando lo que se
denomina “integracion vertical hacia delante”. Esta estrategia hace que una empresa
proveedora pasa a distribuir en el sector al que provee abarcando més cuota de mercado
como hace referencia el articulo llamado “integracion vertical: modelizacion y

evaluacion” ( Aranbarri Artetx, da Cunha, Vergara Canizales, & Rauffet , 2009).

Por ello, y contradiciendo a Porter, Downes y Mui opinan que no se debe de mantener
unas relaciones de forma tradicionalmente corporativa con los proveedores, sino con
relaciones mas especificas a modo de proyecto o “joint venture”, con el fin de dotar a la
empresa de mayor flexibilidad en relacion a cambios en la empresa (Downes & Mui,
2000) .

4.3 LA INFLUENCIA DE LOS COMPRADORES (CLIENTEYS)

Como en el apartado anterior, la influencia de los compradores hace referencia al poder
de negociacion sobre los productos que tengan los clientes para con la industria. Aspectos
como la segmentacion del producto para satisfacer a la demanda o la utilizacién de los
nuevos canales digitales para acceder a ella, son aspectos a tener en cuenta a la hora de
realizar un andlisis sobre la demanda que amplian el enfoque de Porter (Downes & Mui,
2000).

Como argumenta en el articulo “Poder de negociacion y crédito comercial” (Fabbri &
F.Klappler, 2016) el poder de negociacion se basa en la capacidad de la que dispone el
comprador de obtener reducciones del precio o mejoras de la calidad del producto. Estas
reducciones se basan en funcion del nimero de proveedores que dispongan, es decir, un
alto numero de proveedores, sumado a un bajo coste de cambio de proveedor, hace que
los compradores tengan la capacidad de cambiar de proveedor, haciendo que los deseos
de los consumidores de tener unos precios mas bajos, facilidades de credito en los
pagos o unas mejores calidades de los productos sean mas importantes que en
industrias donde existan menos proveedores o la capacidad de cambiar a otro proveedor

sea mas costosa para el cliente.
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La concentracion de los clientes de una industria, segun el estudio realizado por
Marcin Krolikowsk y Xiaojing Yuan donde se analizan marcas estadounidenses entre los
afios 1980 y 2005, la cual conlleva una estrecha relacién con los proveedores, hace que
estos incrementen sus inversiones en 1+D, generdndose mas innovaciones y patentes, lo
cual es beneficioso para el consumidor (Marcin & Yuan, 2017). Esta influencia en la
negociacion la tienen compradores a gran escala o de importancia capital en industrias
con costes fijos elevados y costes marginales bajos, 1o que aumenta la presion sobre los
competidores para mantener la influencia por medio de descuentos, como la
estandarizacion de productos de una industria es otro de los motivos que da poder de

negociacion a los clientes, al no depender de un solo proveedor (Parkin, 1999).

El poder de negociacion también varia referido a los compradores intermedios. Estos
compradores,como hace referencia el articulo titulado “Buyer brokerage: Experimental
evidence” (M. Abdullah Sahin, C.F.Sirmans, & Abdullah Yavas, 2013), son los
intermediarios entre el proveedor y el consumidor final del producto o de otro
intermediario, el cual tiene cierto poder de negociacion en funcién de la capacidad que
tenga de influir en la decision del consumidor final. Ei la influencia es alta, tendra poder
de negociacion alto y viceversa. A los productores les interesa que exista el menor nimero
de intermediarios con el consumidor final para reducir este poder, o influir al consumidor
final para que exija a los intermediarios que utilicen los productos o servicios que ofrecen
estos proveedores. Como en el caso anterior, también existe la posibilidad de una
integracién vertical por parte de los consumidores, en este caso integracion vertical
hacia atras, pudiendo convertirse en proveedores y competir en la industria siempre y

cuando esta sea lo bastante rentable.

Un ejemplo es la empresa Netflix, una empresa distribuidora de entretenimiento (series y
peliculas) mediante suscripcidn de sus clientes, ha pasado a la produccion de dichas series
y peliculas, compitiendo con las productoras que en un principio distribuia. Esta
integracion le ha servido para ahorrarse cantidad de derechos y de copiright a la hora de

distribuir su propio entretenimiento:

“Cuando una gran productora crea una obra, los derechos pasan a formar parte de la
compafiia, con lo que cualquiera que quiera proyectarla debe pagar por ello, asi que
gracias a esto, las productoras obtienen la mayor parte de sus beneficios. Desde el lado
econdmico, toda la rentabilidad se queda en una empresa, ya que ella misma es la
encargada de crear el contenido y distribuirlo al publico general sin necesidad de pagar
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una cuota por ello, puesto que es la misma que posee estos derechos. Gracias a esto se

pueden ahorrar algunos costes intermedios que son innecesarios y asi reinvertirlos en
mejorar la calidad” (Riu, 2015)

4.3.1 Sensibilidad ante modificaciones en los precios

¢Qué lleva a los clientes a exigir bajadas en los precios o mejoras en la calidad?

En este punto entra en juego la sensibilidad ante los precios, lo que lleva a los clientes a

darle mayor o menor importancia segun varios aspectos del producto que consumen. Esto

se define como “elasticidad de la demanda” a la que hace referencia Alfred Marshall, en

funcién de la tolerancia del cliente a renunciar al producto, a medida en la que se aumente

el precio del mismo (Marshall, 1890). Segun Michael Porter, estos aspectos pueden ser
(Porter, 2009):

El nivel de beneficios que obtiene el comprador, es decir, si el volumen de
beneficios es alto, tendera a restar importancia a los costes del producto, muchas
veces equivocado al centrarse demasiado en los beneficios.

Porcentaje que representa el producto que consume de la industria en relacion con
la cartera de productos que compra, dando mayor importancia a los costes de los
productos cuanto mayor sea el porcentaje que ocupan de las compras totales de la
empresa.

La calidad del producto, la cual juega un papel importante dado que si el producto
que se consume requiere de una calidad extrema, el precio pasa a un segundo
plano y viceversa.

La utilidad que alberga el producto consumido, ya que si un incremento en el coste
de dicho producto supone ahorros en otras funciones de la empresa, compensara

dicho coste.
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4.4. LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Este punto se basa la premisa de que el precio o la calidad de un producto, puede afectar
directamente al consumo de otro. Partiendo de este razonamiento encontramos 2 tipos de
productos, los productos sustitutivos y los productos complementarios. Segun el ya
mencionado profesor Michael Porter (Porter, 2009), se denomina producto sustitutivo
al producto de igual o distintas caracteristicas que el producto de una industria, pero que
cubre la misma funcidén o necesidad que este, los cuales pueden ser provenientes de
distintas industrias. Por otro lado, los productos complementarios son los que su
consumo van ligados al consumo de otro producto, es decir, el aumento del consumo de
un producto conlleva el aumento también del otro como explica en el articulo “Andlisis
de la decision de precios para productos sustituibles y complementarios” (Shyamal,
Manoranjan , & Nandan, 2016). Segun Hal R. Varian, en microeconomia se trata el tema
de como la subida del precio de un producto, produce a su vez el aumento del consumo
de su producto sustitutivo y viceversa, utilizando las curvas de indiferencia para
expresar graficamente como el precio y las cantidades consumidas varian en el mercado
(R.Varian, 2011).

Estos productos sustitutivos no siempre son féciles de reconocer, puesto que lo que le
hace sustitutivo es la necesidad que cubre. Por ejemplo, de tomarse un refresco, no tiene
por qué ser otro refresco de distinta marca, sino que puede ser una botella de agua, zumos
o0 incluso un helado, puesto que la necesidad que cubren es la misma, que es calmar la
sed, por lo que, una industria con una gran cantidad de productos sustitutivos, hace que
sea menos rentable que en una en la que la amenaza sea menor o inexistente, lo cual seria
idoneo desde el punto de vista de la industria que produjera ese producto, ya que tendria
la libertad, dentro de los limites legales, para fijar los precios y deméas caracteristicas

comerciales a su antojo, llegando a tener tintes de monopolio.

A la hora de cambiar de un producto a otro, por lo general, suele ser de bajo coste para el
consumidor, lo cual sumado a una buena relacion calidad-precio del producto sustitutivo,
hace que para el cliente sea comodo cambiar de un producto a otro, siempre que la
necesidad sea cubierta de igual manera (Parkin, Macroeconomia , 2001). Por ello, para
alejarse de dichos productos sustitutivos, las empresas tenderan a mejorar las prestaciones
de sus productos, incrementando el numero de funciones que cubre, por ejemplo, o

aumentar las camparias de marketing con el fin de reducir la amenaza de los productos
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sustitutivos. Un claro ejemplo de dicho producto sustitutivo es el de las video llamadas
por internet mediante Skype o Facetime como se menciona en el Diario de gestion Europa
(Rao, Angelov, & Nov, 2006), las cuales cubren la misma funcién que las llamadas
mediante compafiias telefonicas, caso que desarrollaremos mas adelante al analizar este

sector.

4.4.1 Marcas blancas

Una técnica utilizada por los comercios, es la utilizacién de productos de marca blanca,
el cual es un producto de similares caracteristicas al original, creado por las cadenas de
supermercados o fabricante, con precios inferiores al producto original y de calidad
similar.

La ya comentada proporcion calidad-precio hace que el consumidor se decante por uno u
otro, “robando” clientes a la marca original aprovechando su idea inicial. Este proceso en
en nuestro pais ya ocupa un 33,9% en la facturacién a la hora de hacer la compra
(Expansion , 2017).

Un ejemplo de dicha estrategia se encuentra en el sector de analisis de este trabajo, ya que
fabricantes de teléfonos, generalmente chinos, los cuales trabajan como proveedoras para
marcas de importancia para el mercado, realizan también dispositivos de bajo precio los
cuales distribuyen a través de las compafiias telefénicas como Vodafone o T-Mobile,
como es el caso del fabricante Coolpad, siendo una alternativa para el consumidor de
Smartphone utilizando una estrategia de competencia basada en el precio encontrado su

segmento en la industria. (Figueroa, 2016).
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5. CASO PRACTICO: ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE LOS
TELEFONOS INTELIGENTES

Como ya se avanzé en la introduccion, se procede al analisis en profundidad de los
participantes de la industria de la telefonia mdvil o Smartphone, donde veremos la
importancia relativa de cada integrante de este sector mencionando las principales
empresas que copan este mercado y como le afectan las demas fuerzas que inciden en el
funcionamiento del mismo, como son la amenaza de posibles nuevos competidores,
productos sustitutivos, el poder sobre la industria que puedan tener los clientes y el que
puedan tener los proveedores. También analizaremos que productos complementarios

tiene esta industria y como afectara a su crecimiento futuro.

5.1- COMPETIDORES ACTUALES

En este punto vamos a analizar como esté la actualidad del sector de la telefonia movil.
Para empezar a analizar este sector debemos comenzar por definir el producto que esta
industria ofrece; siendo este el teléfono inteligente o Smartphone. Este producto trata
de cubrir la necesidad de la poblacion de estar conectada entre si, es decir, en primer
lugar, cubre la principal funcion de realizar o recibir llamadas y por ello comunicarse a
distancia, pero hoy en dia esa es solo una de las labores que realiza. EIl avance tecnologico
sufrido por esta industria hace que estos productos puedan realizar infinidad de funciones,
a partir de la conectividad a internet, pudiendo acceder a toda la informacion en la red,
realizar fotos y videos, calculadora, reproductor de musica, agenda...Este niUmero de
capacidades son tales que sustituye a un gran nimero de productos, todo en un solo
dispositivo. Esta evolucidn en el dispositivo, ha hecho que se disparen las ventas en los
ultimos afios, siendo un complemento imprescindible para la mayoria de la poblacion a

dia de hoy.

Es por ello que el grupo de compradores de este sector es realmente grande, ya que los
posibles usuarios son todos los habitantes desde edades realmente bajas. La tendencia
actual de uso del telefono movil empieza al a edad de 10-12 afios, la cual puede llegar a
reducirse ya que cada vez se incrementa mas el uso de teléfonos moviles de sus padres

por nifios de menor edad. (Rivero, 2016).
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El sector de los teléfonos maviles inteligentes ha experimentado un boom en los ultimos
afios. En la actualidad el 51% de los habitantes del planeta cuenta con un Smartphone,
haciendo un total de 3.790 millones de usuarios, pero solo de ellos, 1968 millones son
usuarios activos, cifra que se ha incrementado un 17% desde el afio 2014. En nuestro pais

el 80% de la poblacion cuenta con un teléfono inteligente (Fernandez, 2016).

Un sector con tanto nivel de demanda es l6gico que posea un nivel de competencia alto
entre las empresas encargadas de vender dicho producto. Segun la International Data
Corporation, este alto nivel de competencia viene dado por una saturacion del mercado,
siendo una industria con una concentracion reducida, en base a que pocas empresas se
reparten la mayoria de la cuota de mercado y la existencia de dos lideres, la cual conlleva
al estancamiento en el crecimiento del sector donde en el primer cuatrimestre de 2016 se
vendieron 334,9 millones de Smartphone, frente al 334,3 millones de unidades vendidas
en el primer cuatrimestre de 2015 entrando dicha industria en la etapa de madurez (IDC,
2016).

Los costes de cambio de un fabricante de teléfonos mdviles a otro son reducidos, lo cual
fomenta un aumento en la rivalidad entre competidores del sector. Por otro lado las
elevadas barreras de salida del sector, hacen que aumente la rivalidad entre fabricantes,
ya que se ha realizado una gran inversion necesaria para poder fabricar dicho producto, o
por que las empresas estan en el sector por diversificacion de su cartera de negocio, por

ejemplo.

Segun la principal inteligencia sobre mercados y consultoria en cuanto al sector de la
tecnologia y las telecomunicaciones, asi esta el ranking de empresas con mas ventas en
2016:
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Segun esta informacion, Samsung copa el mercado mundial se Smartphone con el 24%
de las ventas del primer cuatrimestre de 2016, pero experimentando un descenso del 0,6%
en comparacion con las ventas del 2015 en el mismo cuatrimestre. Le sigue el gigante
Apple con su marca IPhone y sistema operativo 10S con el 15% de las ventas, pero
experimentando una bajada aun mayor que la de Samsung, al descender un 16,3% las

ventas en funcién a los datos de 2015.

Por el contrario, las marcas chinas han revolucionado su posicion. Empezando por el
tercer implicado, Huawei, el cual nunca habia ostentado este puesto, y que ha
incrementado sus 58,4%, alcanzando el 27,5% de la cuota de mercado a principios de
2016. Por su parte, Oppo y Vivo, filiales del gigante de la tecnologia BKkk electronics,
han revolucionado el mercado con sus teléfonos de bajo coste y altas prestaciones,
obteniendo un incremento del 153,2% y 123,8% de incremento con respecto al afio pasado

y el 18,5% y 14,3% de la cuota de mercado.

Esta expansion ha perjudicado a marcas como Xiaomi o LG, actuales sexto y séptimo
puesto del ranking, con unas ventas por parte de LG de 2,2 millones en su modelo LG
G5, 400.000 menos de lo esperado (Araque, 2016). Por su parte, Xiaomi no ha hecho
oficiales sus cifras.

! Grafico de elaboracion propia en base a datos del IDC (IDC, 2016), y andro4all (Araque, 2016).
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Se ha experimentado un crecimiento de las compafias asiaticas, las cuales copan el
mercado, ofreciendo mdviles de gran calidad y compitiendo en precios para atraer a un
mayor numero de clientes. Como argumenta José Luis Adriano, esta estrategia fue
iniciada por Xiaomi, introduciéndose en 8 paises asiaticos para empezar crecer por medio
de moviles de calidad y bajo precio, con la posibilidad de alcanzar algun dia a su
competidor inmediato en su continente, Samsung. Pero a esta estrategia le han salido
imitadores, como es el caso de Oppo y Vivo, que al parecer lo han sabido realizar de

manera mas eficaz y ya han superado a esta marca en ventas.

Este fue uno de los problemas de LG con su modelo LG G5, donde la marca busco la
competencia por medio de la diferenciacion con un mavil con unas grandes prestaciones
y que iba a ser de competencia con las grandes marcas, vio afectadas sus ventas debido
al alto precio (550 €), ya que para obtener la version mas alta de dicho teléfono, habria
gue obtener a mayores unos “modulos” o complementos, los cuales incrementaban el
precio en otros de 75 a 130 euros, los cuales ya deberian venir incluidos en un aparato
con un precio tan alto. Esto produjo una caida en las ventas comparandolo con las
previsiones de LG, haciéndole bajar el precio del dispositivo en repetidas ocasiones, lo
cual no fue una gran solucién al problema, ya que se registraron 800.000 moéviles menos
de lo esperado (Araque, 2016). Otra marca destacada en este aspecto es ZTE, la cual se
ha visto afectada por el crecimiento de sus competidores asiaticos, pero que ha obtenido
un gran incremento en nuestro pais, colocando 3 de sus mejores modelos a competir en
nuestro mercado, y consiguiendo un incremento del 2,5% al 9,8% de usuarios en nuestro

pais (prnoticias, 2016).

A pesar de gque las ventas mundiales se encuentran concentradas en estas marcas, existen
unos otros cuantos competidores menores o que han perdido gran cuota de mercado, como
es el caso de BlackBerry, una de las marcas méas importantes al inicio de la comunicacién
mediante las redes sociales alla por el 2011, la cual ocupaba un 3% del consumo mundial
de Smartphone, y unas cuotas de mercado en algunos paises verdaderamente grandes,
rozando el 45%, sufrieron una caida en las ventas con los afios por la utilizacion de un
sistema operativo propio (BlackBerry OS) y la poca renovacion comparado con las

marcas con las que compite actualmente.

Existen también otras empresas, las cuales se encuentran en el sector por la
diversificacion que les permite dicha industria, al ser esta cercana a diversas tecnologia,
como puede ser el caso de Sony, la cual se unién con la empresa sueca Ericsson para fijar
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una nueva marca de teléfonos moviles, Sony Ericcson en 2012, y en la actualidad ha
pasado a llamar a sus teléfonos Xperia, llegando a ser el 5 fabricante mundial de
Smartphone en 2014, o como es el caso de Lenovo, compafiia fabricante de PCs portétiles
y que adquiri6 a la clasica Motorola, realizando una estrategia similar a la de Sony, lo
que le llevo a ocupar el lugar que hoy tienen empresas como Xiaomi o Oppo. Dicha
Motorola, la cual fue la creadora del primer teléfono movil y lidero el mercado durante 2
décadas, es otro ejemplo de como el cambio en el sector ha producido un cambio en la

competencia, atrayendo a nuevos fabricantes y desplazando a los ya existentes.

Otro gigante extinto que es necesario mencionar en profundidad es la empresa Nokia, la
cual fue el lider de ventas de teléfonos desde el afio 1998 hasta aproximadamente el 2010,
experimento un descenso de la cuota de mercado abismal por la aparicion de los
Smartphone. Para adaptarse a este mercado novedoso, la empresa decidio aliarse con
Microsoft llegando a ser uno de los 3 mejores sistemas operativos de mercado en el afio
2012. Més adelante, la empresa cedio su parte Microsoft, conociéndose hoy en dia como
Lumia. (Adriano, 2015).

En la siguiente grafica obtenida del articulo de Alvarez del Vayo observamos la evolucion
historica de las cuotas de mercado de los principales vendedores de Smartphone a lo largo

de los afos, desde 2004 hasta 2016, los cuales hemos mencionado en su mayoria:
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Grafico 5.2: Cuota de mercado del sector de los Smartphone 2004-2016 (Vayo, 2017)

Cabe destacar que la fuerte competencia en este sector hace que haya constantes litigios
entre las empresas mencionadas anteriormente para defender su propiedad intelectual por
medio de patentes, llegando a denunciarse entre ellas, y produciendo el efecto de aumento
del valor de las acciones de la empresa que denuncia por lo general, y disminuyendo el
de la denunciada, como en los casos de Apple contra Nokia o Samsung contra Apple
mencionados en el articulo “El impacto del litigio sobre patentes sobre el valor de los
accionistas en la industria de los teléfonos inteligentes” (Nam , Nam, & Seongcheol,
2015).

Se prevé que esta industria siga creciendo, ya que en 2018 se espera que el nimero de
Smartphone alcance los 2,73 miles de millones de unidades en todo el mundo, mientras
que el trafico global de datos mdviles crecera 8 veces entre 2015 y 2020, siendo casi el
75% de este trafico sera de video. (Rivero,2016), pero dicho crecimiento sera menor que

el experimentado hasta el momento, ya que pese a crecer el nimero de Smartphone, la
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prevision para este 2017 serd de un descenso en las ventas del 2%, generandose una

pequefia desaceleracion de la industria segin Europa Press (Europa Press, 2017).

5.2-AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Todo sector estd sujeto a la posibilidad de que aparezcan nuevos competidores en la
industria actual. Esta entrada dependera del atractivo de la industria y a las barreras
existentes, ya que una industria en la que se estan obteniendo rendimientos altos y no
tiene muchas “trabas” atraera a mas competidores, por lo que se dificultara mas la disputa
por cuota de mercado y viceversa, una industria en la que es més dificil introducirse
permitird mantener dicha cuota a los competidores actuales con un menor esfuerzo. En
cuanto al sector de la tecnologia inteligente, es una industria en la que en los ultimos afios
se han ido incorporando nuevas compafiias buscando su hueco en el mercado a base de
innovar desde el punto de vista de la estrategia a seguir. Este se define como un mercado
globalizado y en el que se facilitan las relaciones de la empresa con proveedores de todo

el mundo siendo esta una de las bases del comercio actual (Downes & Mui, 2000).

Un claro ejemplo de la penetracidn en esta industria, es el de la empresa espafiola BQ, la
cual encontro el segmento de mercado apropiado en el cual competir, ya que esta empresa
se dio cuenta de que con un producto en pleno auge como son los Smartphone por el afio
2012, y en un pais con tasas de desempleo altas como Espafia, la salida al mercado de un
teléfono movil para “margenes ajustados” como les gusta decir en la compaiiia, podia ser

el segmento a cubrir.

Una vez localizado el segmento a explotar, la marca se tenia que plantear el como
competir con los gigantes de dicho sector y, tras un periodo de tiempo madurando la idea,
la empresa se dio cuenta que bajando el margen de ganancias en comparacion con los
margenes del mercado, junto a unos menores costes de desarrollo y publicidad que los de
las grandes compafiias, podia ser el modo de introducirse en el mercado. Esto fue lo que
sucedid con el lanzamiento de su primer Smartphone, el Aquaris 4.5, el cual tuvo una
gran acogida, inesperada para todo el mundo ya que consiguid introducirse en el mercado
pese a las numerosas barreras del sector de la tecnologia mavil. Este proceso se llevé a
cabo lentamente, ya que esta empresa parte de la venta de pen drives por el afio 2005,

disefidndolos con formas orientados al “merchandising”, donde empezaron a tener sus
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primeras experiencias en el sector y donde fueron evolucionando sus métodos de
produccion y venta, llegando a implantarse en China para la elaboracién propia de los
USB (deslocalizacion), pasando de la simple decoracion a la fabricacién de un producto

tecnoldgico.

Una vez anclado en el sector de los pen drives, surge un nuevo reto para BQ, observando
un segmento de mercado sin explotar como era la comercializacion de un producto capaz
de reproducir libros en formato PDF, empez6 a importarlos de China y comercializarlos
en Espafia. Este proceso parecia el adecuado, pero en 2011 fue cuando realmente se formé
BQ al llegar a un acuerdo con Moviestar para adaptar los libros electronicos surgidos de
la alianza entre Luarna Ediciones y Star TIC Innovacion, llevandolos a una plataforma de

contenidos, obligandose a si a la fabricacion propia de dicho producto.

Esta experiencia de fabricacion propia de libros electrénicos le otorg6 a la empresa el empuje
para realizar su propi Smartphone y acceder a un mercado mas ambicioso, aprovechando las
capacidades que tenia laempresa en el afio 2012 (Lacort, 2014). En la actualidad, el mercado
de Smartphone ha tenido una penetracion en el mercado del 80% en Espafia en el afio 2016,
de la cual, BQ tiene una cuota de mercado del 14,6% de las ventas, superando a marcas
como LG (6,1%) o Apple (5,5%), lo cual es un claro dejemplo de que la amenaza de nuevos
competidores en el mercado es patente, pese a las grandes barreras que supone dicho

sector, al competir con empresas de gran tamafio que operan a nivel mundial.

Otro de los ejemplos resefiables de la introduccidn histérica en un sector tan complicado
como este es OnePlus. Este prototipo de compafiias china, las cuales estan introduciéndose
cada vez mas frecuentemente en el sector en base a los reducidos costes de fabricacion y la
capacidad tecnoldgica que alberga, han revoluciono el mercado al ofrecer un teléfono de alta
gama a un precio mucho mas reducido que el de la competencia, entrono a los 250 euros

mas barato aproximadamente.

Esta empresa buscaba un golpe de efecto particular en el sector con la intencion de
incrementa la fama lo suficiente como para hacerse un nombre, arriesgando sus beneficios
y reduciendo al minimo su margen con el fin de llamar la atencién. Junto a esta, otra
estrategia para la penetracion en el mercado y diferenciarse de los demas, fue el tener que
tener invitacion para acceder a la compra de estos dispositivos o la venta exclusiva online a

través de su pagina web, ahorrandose los intermediarios (Martin, 2014).
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Esta forma de penetrar en el mercado es un claro ejemplo de como las empresas que desean
entrar en el sector estan sometidos a aumentar sus costes (0 reducir sus margenes de
beneficios) en un principio para poder empezar a competir con empresas con la ventaja de
ya estar establecidas en el sector, pero no obstante, la busqueda més exhaustiva de la relacion
calidad-precio ha hecho que los gigantes de dicho sector empiecen a notar unas bajadas en

sus ventas en favor de nuevas marcas de las cuales no se sabia casi nada hace poco tiempo.

En una linea similar, se encuentran los casos de Oppo o de Vivo son fabricantes que han
conseguido “colarse” en el top 5 de empresas que mas moviles consiguieron vender en el
afio 2016 segun el articulo de Daniel Garcia. Ambas marcas son subsidiarias del fabricante
BBK electronics, y estan en proceso de seguir el camino que ya marco Huawei hace unos
afios, pasando de ser una marca parcialmente conocida en Asia, a ostentar el tercer puesto
del ranking mundial de ventas por detras de Samsung y Apple. Esta marca se especializa
generalmente en las ventas en dicho continente, donde ostento el primer puesto de ventas al
igual que sus mencionadas imitadoras Oppo y Vivo, pero con este crecimiento, fue cuestion
de tiempo que llegase a occidente donde ostenta el cuarto puesto mundial, utilizando como
estrategia unos precios bajos (entorno a los 380 euros), un producto solvente en cuanto a
su calidad, y un control total del proceso de fabricacion y comercializacion, utilizando la
venta online para ello, un proceso muy similar al que ha seguido la marca subsidiaria
Vivo (Garcia, 2017).

Como conclusion a la penetracién en el sector se debe destacar las barreras de entrada
que lo forman y como competir en ellas, es decir, las empresas ya instaladas obtienen
grandes beneficios por medio de las economias de escala, ya que la produccion de un
gran volumen de unidades debido a la globalizacion del sector, hace reducir el coste de la
unidad marginal, pudiendo disminuir los precios una vez aumentada la fama en el
mercado. Por otro lado, las empresas obtienen ventajas absolutas en costes procedentes
de su acumulacion de conocimientos o0 “know-how”, 0 por la localizacion geogréfica,
el cual es un factor vital de dicho factor, en el que la mayoria de fabricantes se encuentra
en China, un pais que se encuentra en la vanguardia tecnoldgica y con una mano de obra
muy barata, donde fabrican un teléfono tiene unos costes imposibles de igualar en

occidente.

Otras marcas como Apple o Samsung, explotan una ventaja por diferenciacion del
producto debido al reconocimiento mundial que tienen sus marcas, lo cual supone un
grado de lealtad por parte de los clientes ante el cual, las nuevas empresas que compiten
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en el sector lo estan realizando desde la relacion calidad-precio, restandole clientes a las

empresas ya establecidas (Fernandez & Delgado, 2011).

También es un sector con altas barreras de salida, ya que la inversion realizada para
entrar a competir es elevada por el hecho de tener que realizar una deslocalizacion hacia
Asia o encargar un numero elevado de terminales a dicho continente sin garantias de que

la venta sea segura, debido al elevado nivel de competencia en el sector.

5.3. PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

A dia de hoy, un teléfono mdvil realiza tal nimero de funciones, que puede tener distintos
tipos de productos sustitutivos para cada funcion, totalmente diferentes entre ellos. Como
tal, no existe ningun producto que cubra todas las necesidades de un teléfono mavil
a la vez. Si nos vamos a principal objetivo del teléfono movil, el producto sustitutivo mas
semejante seran los teléfonos fijos, los cuales recrean el mismo fin, la comunicacion a
distancia por voz. Hoy en dia, la telefonia fija se encuentra en cada vez mas en desuso,
precisamente por la comodidad y cantidad de funciones que realizan producto sustitutivo,
los teléfonos moviles, y que es algo abocado a desaparecer. Segun un estudio de Silvia
Magan, el nimero de lineas moviles ha duplicado ya el numero de lineas fijas debido al
cambio de las necesidades de los consumidores. Dicha telefonia movil ha crecido un
55,5% en los ultimos 10 afios, mientras que el de prepago ha bajado un 39% vy el de las
lineas de telefonia fija un 4,4%: “Los espafioles prefieren comunicarse mediante el movil
y mantienen su linea de telefonia fija en casa, en la mayoria de los casos, ‘obligados’ por
su operadora para recibir conexion a Internet en el hogar. Sin embargo, el aumento de
las ofertas que permiten contratar Internet en casa sin necesidad de fijo provoca que

cada vez mas usuarios den de baja la linea de telefonia fija” (Magan, 2017).

Otro producto considerable sustitutivo de los teléfonos moviles inteligentes son las
Tablets. Este producto realiza las mismas funciones que un teléfono movil, salvo la mas
basica, la de Ilamar por teléfono. Este instrumento nos permite realizar el uso de las
aplicaciones del teléfono movil, de manera mas cémoda, en una superficie mas grande,
por medio de su conexion a internet. Pero esto no supone un producto sustitutivo al uso,
ya que los productores de las tablets son, principalmente, los principales fabricantes de
teléfonos maviles, por lo que para dichas empresas no supone una amenaza como tal.
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A su vez, el mercado de tablets en Espafia ha sufrido un receso importante, que hace que
las empresas vendan menos cantidades y a un menor precio. En 2016 este mercado ha
sufrido un descenso del 16% en las ventas de Tablets con respecto a 2015 (32,4 millones
menos de unidades). Pese a ello, la durabilidad de las tablets y su uso de aspecto
doméstico, hace que pese a rebajarse el nUmero de ventas, el nimero de usuarios sigua en
aumento. (Barredo, 2017)

Una funcion parecida suplen los ordenadores, tanto de mesa como portatiles en cuanto
al uso sustitutivo para acceder a redes sociales, o demas aplicaciones de las que dispone
el teléfono movil mediante internet, como la videollamada por ejemplo. Pese a este
producto, el 53,4% de los usuarios de redes sociales prefieren el teléfono mévil por
encima de ordenadores o tablets para conectarse.

5.4-PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacién de los clientes viene dado en funcion de si pueden o no influir
en las empresas de la industria a la hora de obtener bajadas en los precios o mejoras del
producto en cuestion. Los factores que indican poder de negociacion por parte de la
demanda segun Porter son numerosos, siendo los principales la concentracion de los
clientes. Una concentracion formada por un numero bajo de clientes, significa que estos
tienen poder para influir en los ofertantes. Otros aspectos son que el producto tenga una
importancia minima para los clientes, que el producto suponga unos costes bajos del coste
total que sostenga el cliente, posibilidad de cambiar de proveedor sin costes elevados de
cambio, no diferenciacion del producto de la industria, existencia de productos
sustitutivos o la posibilidad de integracién hacia atras de los clientes (Porter M. , Ser
competitivo, 2009).

En el aspecto de la concentracion de los clientes nos encontramos una industria con una
clientela poco concentrada, ya que el nimero de clientes es extremadamente elevado
debido a la masificacion del uso del teléfono mévil, con el 80% de la poblacidn de nuestro
pais consumiendo Smartphone como ya hemos visto anteriormente, restandole poder de
negociacion. Dicho producto si tiene un precio suficientemente elevado como para influir
en los costes de los clientes, pudiendo estos decantarse por terminales de distintos
precios. Ademas, las compafiias telefonicas ofrecen la posibilidad de realizar el pago

mediante cuotas mensuales adheridas al pago por el servicio que ofrecen, sumado que un
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teléfono mavil dura alrededor de los 2 afios hace que se reduzca dicha capacidad de
negociacion.

Los costes de cambio en esta industria son pequefios, la decision de cambiar un
Smartphone por desfase del mismo o que se estropee, no hace que el cliente este obligado
a comprar otro de la misma marca. Es cierto que Apple y su modelo principal, el IPhone,
como parte de la diferenciacion de la marca tiene un sistema operativo distinto que lleva
la costumbre de su uso y utilizacion de complementos especiales (cargadores,
altavoces...), pero aun asi no son razones de peso como para influir en el coste de cambiar
de proveedor, lo cual da cierto poder de negociacion al cliente.

Como ya hemos comentado, en esta industria si que se puede realizar la diferenciacion
de productos, la cual intentan realizar varias marcas del mercado, siendo las principales
Apple y Samsung, lo cual les permite poner precios elevados, reduciendo el poder de
negociacion de los clientes. Junto a ello, la inexistencia de productos directamente
sustitutivos debido al gran nimero de necesidades que cubra este dispositivo, hace que
sea un producto indispensable hoy en dia y reste poder de negociacion al cliente.

La integracion hacia atras por parte del cliente es muy reducida, pese a que hayamos
visto casos como el de BQ, las posibilidades de realizacion son realmente bajas, lo cual
favorece a las empresas de la industria. Por todo ello y como conclusién, se puede afirmar
que se trata de una industria con un poder de negociacion escaso por parte del cliente al

ser un bien el cual se ha creado ya la necesidad en la sociedad de hoy en dia.
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5.5-PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En cuanto al poder de negociacion representa la posibilidad que tienen dichos
proveedores para elevar los precios o la calidad del servicio que proveen, lo cual es de
gran importancia para las empresas de una industria ya que hace que las empresas tengan
una gran dependencia de sus proveedores, traduciéndose positivamente para ellos en
reduccidn de costes, por ejemplo, o al revés, que los proveedores tengan gran dependencia
de la empresa a la que proveen genera rendimientos peores para dichos proveedores
convirtiéndose en menores margenes de beneficio o rendimientos anormales del Stock,

como argumenta la revista Journal of Corporate Finance (Brown, Fee, & Shawn, 2009).

Los motivos por los cuales un proveedor puede tener poder de negociacién en una
industria son similares a los del poder de negociacion de los clientes tratados en el punto
anterior ya que un proveedor tiene poder cuando existe concentracion de proveedores,
el producto que suministran es relevante para el sector o muy importante para triunfar,
el producto que proveen es Unico o hay pocos sucedaneos de él, el volumen de compras
que se le realiza a los proveedores es de una cantidad baja, existen costes de cambio de
proveedor en el sector, o exista posibilidad de realizar una integracion hacia delante de

dicho proveedor, es decir, generar una marca Yy pasar a comercializar dicho producto.

En laindustria del Smartphone, las empresas se abastecen de un gran nimero de empresas
proveedoras de diferentes productos necesarios para dicho dispositivo, como pueden ser
los chips Icd de la pantalla, fabricantes de baterias, sistemas de audio o sonido, ensamblaje
de las piezas...Para las empresas que se dedican a estas funciones especificas, trabajar
para un empresa de telefonia moévil con un gran nimero de ventas es realmente
importante, llegando en algunos casos a ser la marca de moviles su principal comprador,
qguedando muy débil a los cambios de proveedor que pueda realizar dicha marca de
Smartphone.
Segun el articulo publicado por Christian Rus, existen al menos 7 proveedores de Apple
para su producto estrella Iphone, los cuales mas de la mitad de sus ingresos provienen
de la marca estadounidense, llegando a tener serios problemas en el caso de que dejen de
trabajar como proveedores de esta empresa. (Reus, 2017). Seglin nos informa mas
profundamente Nicolas Rivera, el caso de la empresa Imagination Technologies es el
mas claro de dependencia con la empresa a la que esta suministrando, la cual sufrio una
caida en sus acciones del 65% al anunciar el final de su contrato como proveedor de
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Apple. Este acuerdo fue roto por la empresa estadounidense Apple ya que ha decidido
realizar una integracion hacia atréas, pasando a fabricar ella misma los chips GPU o
unidades de procesamiento gréfico, sin violar la propiedad intelectual de su antiguo
proveedor (Rivera, 2017).

Pero no todo es dependencia de los proveedores para con la marca Apple. En ocasiones
esta misma tiene gran dependencia de sus proveedores. Como ejemplo tenemos caso
registrado por el periédico EI Mundo, el expone como Apple depende de su gran
competidor directo en ventas de Smartphone, Samsung, para la fabricacién de las
pantallas de la gama mas alta de su Iphone 7 plus, ya que pese a la competencia de las
dos marcas mas importantes del mercado del sector de los Smartphone, a la hora de
fabricar han tenido una buena relacion, llegando a ser Samsung proveedora de Apple
en el apartado de los paneles luminosos de las pantallas. El problema para Apple viene
dado al querer ofrecer en su version de alta gama paneles OLED en lugar de los utilizados
habitualmente por la marca, los paneles LCD, las cuales también han sido proveidas por
Samsung, pero que en este caso, no pudo abarcar la cantidad de unidades que necesitaba
Apple en el tiempo que las desea, ni é€l, ni el resto de fabricantes de pantallas OLED, por
lo que al tener una alianza construida a base de afios con las pantallas LCD, Apple ha
tenido que resignarse a las condiciones de Samsung y solo podréa tener un nimero limitado
de Smartphone de su mas alta gama por el momento siendo una desventaja enorme
(elmundo, 2016).

En algunas ocasiones, la integracion hacia atrds de la marca a fabricar partes del
Smartphone no le ha salido tan bien como se preveia. Precisamente este hecho le ocurrid
a Samsung con sus baterias. El gigante tecnoldgico Samsung, como informa Samuel
Fernandez (Fernandez, 2016), sufri6 un problema de gran envergadura con sus baterias,
fabricadas por una de sus filiales llamada SDi, traduciéndose en pérdidas de unos 1.000
millones de ddlares debido a un defecto en dichas piezas en su Samsung Note7. Este
problema le ha obligado a dejar de fabricarlas por medio de su filial, para comprar dichas
baterias a la empresa fabricante ATL, la cual no tendra problema en abarcar toda la
demanda que tenga de Samsung.

Con esta informacidn, se puede extraer que en esta industria, los fabricantes de teléfonos
inteligentes necesitan una gran cantidad de proveedores, lo cual supone que para
ciertos componentes, las empresas tengan poder de negociacion sobre los proveedores al

suponer una gran cantidad del volumen total de sus ventas o exista el riesgo de la
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integracion hacia atrds, mientras que en otros componentes los proveedores tengan el

poder de negociacion debido a la escasez del producto que provee a la industria.

5.6. COMPLEMENTADORES

Los teléfonos maviles en la actualizad realizan un gran nimero de funciones aparte de la
Ilamada telefonica. Este incremento de capacidades ha generado la aparicion de industrias
que comercializan productos o servicios complementarios al teléfono movil, es decir, otro
tipo de productos cuyo consumo aumenta en funcion del aumento de los Smartphone
(eco-finanzas, 2010), siendo el acceso a internet desde el mévil un elemento que afecta
positivamente a las industrias de la informacién y la tecnologia. A continuacion seran

analizados los sectores complementarios mas relevantes.

5.6.1. Apps

Las aplicaciones electrénicas o apps son un complemento fundamental en la telefonia de
hoy en dia. Existe un mercado en el cual se obtiene distintas funciones para el mavil, tanto
gratuitas como de pago. Google Play y Appstore son los dos principales proveedores de
aplicaciones, incluyendo un portal en todos los teléfonos méviles en el cual mostrar todas
las aplicaciones disponibles para descargar.

El aumento del uso del teléfono moévil, ha disparado a su vez el nimero de ventas de
aplicaciones, mercado que crecio un 15% en el afio 2016. Este es un mercado novedoso
y en el que se esta moviendo grandes cantidades econdmicas, ya que crear una app que
triunfe en el nimero de descargas haciéndose de uso cotidiano para los usuarios de
teléfonos maviles, es un negocio de millones como veremos a continuacion. El principal
ejemplo de apps como generador de enormes rendimientos economicos es WhatsApp, la
red social de comunicacién instantdnea que ha revolucionado la comunicacion,
desbancando la mensajeria por SMS ha sido adquirida por la empresa Facebook Inc por
22.000 millones de délares, superando en 3.000 millones de ddlares su valor de mercado.
Dichas empresas, Facebook y Whatsapp cuentan con 1.300 millones y 600 millones de
usuarios respectivamente. (Europapress, 2016)

Otros ejemplos sobre el valor que tienen las aplicaciones hoy en dia es la valorizacion en

el mercado bursatil Snapchat, la cual fue intentada comprar sin éxito por Facebook Inc
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por 3.000 millones de ddlares en 2013, y que hoy en dia se ha estancado en los 20.000
millones de ddlares, mientras que otra de las aplicaciones méas populares y de un estilo
parecido a las nombradas, Instagram, si fue adquirida con éxito por Facebook Inc por la
cantidad de 1.000 millones de ddlares (Cano, 2017).

En cuanto a descargas, podemos observar como las redes sociales copan los primeros
puestos en cuanto a descargas, repitiéndose casi siempre las 5 grandes apps en cuanto al
namero de descargas. Como ejemplo, observamos el ranking de febrero de 2017:

Apps mas descargadas en el mundo Febrero 2017

90.000.000 83.652.099

80.000.000 66.881.991

70.000.000

60.000.000

£0.000.000 43.181.364

40.000.000 31.091.953

30.000.000 18.639.605

20.000.000

10.000.000 |
0

Whatsapp Facebook Facebook Instagram Snapchat
Messenger

Grafico 5.3: Apps méas descargadas en el mundo Febrero 20172

Pero no todo son redes sociales, ya que otra de las compras mas populares fue la de
Paypal. Esta app utilizada para la realizacion de pagos mediante internet fue adquirida
por el gigante de las subastas en la red, Ebay, por un precio de 1.500 millones de délares.
Por otro lado, el servicio de emision de los deportes electronicos (eSports), Twitch fue
adquirida por la empresa Amazon por valor de 970 millones de dolares. Lejos queda la
compra icénica de la empresa Google por 1.650 millones de dolares de la mayor app de

reproduccion de videos Youtuve en 2006 (Aparicio, 2016).

2 Gréfico de elaboracién propia con datos de (Trecebits, 2017)
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Otro ejemplo del creciente sector de las aplicaciones moviles es como el comercio de
venta de viajes se ha incrementado en un 25,6 mil millones de $ en 2015 con la
introduccién de las ventas a traves de apps, lo ha llevado a incrementar el retorno de los
accionistas en un 1,32% segun el articulo “Mobile app introduction and shareholder
returns”’ (Chun-Hung Tang, Qin, Leh, & Jang, 2017).

Queda de manifiesto que el mercado de las Apps es una industria a la alza, atractivo para
inversores, desarrolladores informaticos, y sobre todo a empresas de sectores paralelos.

5.6.2. Compaiiias telefonicas

Las compafiias telefonicas son un complementador basico de los teléfonos moviles, ya
que son los encargados de proporcionar al teléfono la capacidad de comunicarse a
distancia, tanto por el acceso a internet, como por otorgar la linea de teléfono con la que
realizar llamadas.

De acuerdo con el estudio realizado por Telematica e informatica, existe una estrecha
relacion de dependencia entre las compaiiias telefonicas y los fabricantes de Smartphone,
ya que el gran aumento del teléfono mdvil, que favorece en gran medida a dichas
compafiias, supone de enorme importancia para el consumidor en relacion a los costes
percibidos por el cliente y la seguridad que las compafiias les transmitan, ya que afecta a
la lealtad hacia a las compafiias (de Reuver & Bouwman, 2015). Estas compafiias van
muy unidas a los fabricantes de teléfonos siendo una de las principales formas de
distribucion de teléfonos mdviles, ya que es posible contratar una tarifa de datos méviles
(internet) y linea de llamadas, y a la vez obtener un teléfono movil cuyo pago se ira
realizando junto a la mensualidad que tiene la tarifa seleccionada, fijAndose un contrato
de una duracion minima, siendo este un método de financiacion acorde al precio del
teléfono.

Dichas empresas ofrecen varios servicios, los cuales se suelen contratar de manera
conjunta como son las lineas de telefonia moévil, fija, datos mdviles, internet para el hogar
(fibra, banda ancha...) y television. En Espafia existen tres grandes compaiiias que
abastecen a la mayoria de consumidores de este sector, las cuales son Movistar, Vodafone
y Orange. No obstante, estas tres compafiias tienen otras “filiales”, determinadas asi al
utilizar las antenas de estas tres primeras, alcanzando el mercado un numero total de unas

20 compaiiias telefonicas:
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Los 3 principales operadores de telefonia maévil acaparan el 83% de las lineas de nuestro
pais, manteniéndose como lider Moviestar con el 30% (15.310.988 de lineas), seguido
muy de cerca por Orange (junto a Jazztel) con el 27% ( 14.143.501 de lineas), y de
Vodafone ( junto a ONO) con el 26% (13.197.658 de lineas), destacando como cuarto
operador a Yoigo con el 6% del mercado(3.235.247 de lineas), dejando el 11%(5.683.226

de lineas) restante para los demas operadores minoritarios. (CNMCData, 2017)

N2 de lineas por operador 32 trimestre 2016
(porcentajes)

Resto
11%

Yoigo Moviestar
6% 30%

Vodafone
26%

Orange
27%

= Moviestar = Orange = Vodafone Yoigo = Resto

Grafico 5.4: N° de lineas por operador 3° trimestre 2016 (porcentajes)®

3 Fuente de elaboracion propia con datos obtenidos de CNMCData.
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5.6.3. Wearable (dispositivo para vestir)

A dia de hoy, la tecnologia avanza cada vez mas rapido para intentar facilitarnos la vida.
Por ello se estan fabricando artilugios con capacidad de mejorar o ampliar las funciones
de nuestro teléfono movil, como es el caso de los “Wearable”.

“Wearable hace referencia al conjunto de aparatos y dispositivos electronicos que se
incorporan en alguna parte de nuestro cuerpo interactuando de forma continua con el
usuario y con otros dispositivos con la finalidad de realizar alguna funcion concreta”
(dispositivoswearable.net, 2014).

Literalmente, Wearable significa “llevar puesto” y ese es el objetivo, llevar puesta
tecnologia que nos ayude de manera cdmoda, vistiéndola como una prenda o un
complemento mas. De hecho, estos productos tecnolégicos son los conocidos como 10T
o Internet of things, es decir, cosas con internet, lo que hace que estos objetos estén
conectados entre si, siendo este el nexo de union con la telefonia movil, ya que es el factor
comun que la gran mayoria de personas de nuestra sociedad utiliza y suele llevar encima.
Gracias a esto, la mayoria de wearables interactta con el telefono mévil y lo suele hacer
a través de apps.

En la actualidad existen aproximadamente unos 10.000 millones de aparatos “IOT”, pero
las previsiones esperan que se tripliquen en los proximos 3 o 4 afios, lo que supondria un
crecimiento de la industria de casi 6 trillones de dodlares, llevando este aumento
economico a la prevision de que en un futuro cercano, la tecnologia “IOT” aparecera en
la mayoria de aspectos cotidianos, desde seguridad laboral, entretenimiento, salud,
hogar... (wearablespain.com, 2017). Dentro de estos dispositivos, los mas populares son

los smartwatch, las pulseras inteligentes o bands, gafas de realidad virtual, smartshoes. ..
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5.6.3.1. Smartwatch y Pulseras inteligentes (Smart band)

Los smartwatch o relojes inteligentes son uno de los complementos mas
comercializados. Estos relojes cuentan con funciones especificas que no podemos realizar
el teléfono movil, como puede ser contar las calorias quemadas al dia, ritmo cardiaco o
medir la temperatura de nuestro cuerpo, por lo que podria ser un producto sustitutivo del
teléfono movil inteligente. Pero el funcionamiento que hace realmente interesante este
producto es la cantidad de funciones combinadas realiza junto nuestro teléfono mavil, ya
que facilita el uso del Smartphone, como refleja la revista Computer in Human Behavior,
donde se realiza un estudio sobre como las utilidades de este producto son mas
importantes para los clientes que el mero uso por moda o novedad (Jon-ChaoHong, Pei-
ChiHsieh, & Lin, 2017).

La sincronizacion del teléfono moévil inteligente con un smartwatch permite desde recibir
Ilamadas hasta hacer fotos, lo cual es una ventaja a la hora de utilizar el teléfono movil
en situaciones en las que no podemos, como puede ser el hacer deporte. Una de las
funciones mas Utiles de estos dispositivos es el uso del GPS, lo cual nos permite guiarnos
por zonas desconocidas con un simple vistazo a la mufieca. Es en definitiva, es el uso del
teléfono movil sin tener que sacarlo de donde se tenga guardado.

Las ventas de relojes inteligentes alcanzo un crecimiento del 316% del 2013 al 2015,
llegando a la cifra de 8,1 millones de unidades vendidas. De esta cifra, la gran parte
pertenece a los 2 gigantes del mercado, Apple y Samsung, los cuales han realizado unas
ventas de 5,1 y 1,6 millones de unidades vendidas respectivamente. (Portaltic, 2016)

A estos 2 gigantes hay que sumarle la participacion de Garmin con su modelo, el
Vivoactive, que copa aproximadamente el 20,5% del mercado. Pese a ello, esta industria
ha sufrido un estancamiento al no encontrar el hueco en el mercado esperado, ya que el
consumidor sigue utilizando el teléfono movil para realizar dichas funciones de los
smartwatchs, lo que ha supuesto una bajada de las ventas a partir de la mitad del afio 2015.
Este estancamiento se ha visto de nuevo relanzado por el lanzamiento del Apple watch 2,
el cual alcanzo unas ventas de 3,5 millones de unidades a principios de este 2017 y a
Xiaomi con su Amazfit alcanzo los 3,4 millones, mientras que las versiones de Android
Wear 2.0 han sufrido un retraso en su salida, dejando el mercado libre a los dos productos
antes mencionados (zonademovilidad.es, 2017).

Por su parte, las pulseras inteligentes (smartband) son productos que realizan una

funcién similar a la de los smartwhatch, pero menos completos, y mas enfocados hacia el
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control de la salud y la actividad fisica diaria. Estas pulseras modernas monitorizan la
actividad realizada a lo largo del dia por el usuario y lo plasman o en la propia pulsera, o
por medio de aplicaciones en el teléfono mavil, convirtiéndose asi en otro complemento
de este.

Dentro de las marcas y modelos de bands, cabe destacar la pulsera de actividad Fitbid, la
cual copd las ventas en 2016, compitiendo en gran medida con el smartwatch de Apple,
con 3,7 millones de bands vendidas en el segundo cuatrimestre de 2016 (donde Apple
vendio 3 millones de smartwhach siendo los complementos para mévil mas vendidos del
mercado), seguida de cerca por Xiaomi, con 3 millones de ventas y muy por debajo
Garmin, con 700.000 unidades (itreseller.es, 2016).

Podemos concluir que esta industria es de gran interés, pero le estd costando encontrar la
forma de atraer al cliente, en gran medida por los precios elevados que conllevan. Aun
asi, cuando esta tecnologia se haga mas cotidiana, puede ofrecer rendimientos

econdmicos de gran volumen en el futuro a sus inversores.

5.6.3.2. Gafas de realidad virtual/aumentada

La realidad virtual o realidad aumentada trata sobre la percepcion de la realidad
totalmente distinta, es decir, se trata de la aplicacion de la tecnologia a nuestro campo de
vision. Esta novedosa tecnologia se estima que tendra un gran impacto futuro en el campo
de los videojuegos, en un principio, pero su aplicacion mas importante puede tener
aplicaciones médicas, académicas o entretenimiento didactico, como refleja el estudio
realizado en el articulo “Mobile app introduction and shareholder returns” (Obrador,
Cabero, & Barroso, 2017), donde se aplica este método a la ensefianza médica a la hora
de apreciar elementos por el alumno. En base al estudio de Miriam Prieto, el sector de las
videoconsolas es el que mas esta invirtiendo hoy en dia, siendo Sony su mayor promotor
con sus Playstation VR, las cuales son un complemento perfecto para su videoconsola,
Playstation 4, pero en el mundo de la telefonia movil, dos son los principales proveedores
de visores de realidad aumentada: Samsung con sus Gear VR, y Google con sus
Daydream View (Prieto, 2017), siendo el primero el producto principal del mercado
abarcando 4,5 millones de los 6,3 millones de dispositivos de realizad virtual en 2016
(Jimenez, 2017).
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5.6.3.3. Smartshoes

Otra sector que estd empezando a iniciarse en las tecnologias para vestir, son los
Smartshoes o zapatillas inteligentes. Se trata de afiadir tecnologia al calzado el cual nos
dice la actividad que hemos realizado en cuanto a pasos dados, calorias quemadas, ritmos
que hemos alcanzado. Como la mayoria de productos inteligentes, puede interactuar con
el teléfono maévil mediante una aplicacion donde ir actualizando dichos datos. Este nuevo
segmento de mercado, tiene como primer producto las Adidas 1, las cuales utilizan un
chip para realizar la medicion de datos relacionados con el ejercicio realizado y que es
comprobado por medio del PC (Agencias , 2005) pero el calzado inteligente ha
evolucionado en los ultimos afios, saliendo al mercado productos como las Digitsole
SmartShoe, las cuales si que tienen una aplicacion para el teléfono movil donde
interactuar con las zapatillas y observando los datos recolectados por este moderno
calzado, como son, aparte de las calorias 0 km recorridos, la evaluacion sobre la pisada y
dando recomendaciones sobre ello (Arteaga, 2017), o los smartshoes sacadas por
Digisole junto a Zhor-Tech, las cuales aparte de realizar las funciones de medicién del
ejercicio, incorporan unas plantillas inteligentes las cuales permiten regular la
temperatura del calzado mediante una app en nuestro teléfono movil, o el autoajustado o
aflojado del calzado mediante dicha app, desapareciendo los cordones (Macias, 2015).

Se espera que este segmento evolucion en un futuro cercano, ya que la comercializacion
hoy en dia es escasa, pero ya se van viendo los primeros modelos del calzado del “futuro”

el cual va ligado al mundo de las apps y la tecnologia movil.
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5.6.4. Banca electronica y pagos

Las nuevas tecnologias tratan de abarcar todas las necesidades del ser humano y hacerlas
méas faciles y, como ya hemos visto, los Smartphone son una de las principales
herramientas para ello. Por este motivo, las tecnologias se incorporan también a una de
las actividades mas realizadas en la actual sociedad, como es la interactuacion bancaria.
Existe un gran nimero de previsiones que indican que en el futuro se tendera a la
desaparicion de la moneda como tal y los pagos seran realizados mediante tecnologia,
como puede ser el teléfono movil. De hecho, ya en varios establecimientos se pueden
realizar pagos mediante el Smartphone funcionando de manera similar a como se realizan
los pagos con tarjeta. Un ejemplo es el pago mediante Apple Pay, una especie de
aplicacion de Apple en colaboracion con el Banco Santander entre otros, que permite a
sus clientes realizar pagos tanto por internet, comprar apps o pagar en determinados
establecimientos, tanto con sus dispositivos Iphone como con los Apple Watch,
pasandolos por un lector y cargando la transaccion a su tarjeta de dicho banco sin dar
datos de la cuenta del usuario (Apple Inc, 2017).

Por su parte Google ha contraatacado a su rival, Apple, con otro método de pago mediante
Smartphone, el Android Pay. Segun el diario ABC (Europa Press, 2017), la empresa
Google en colaboracion con el banco BBVA, ha querido facilitar el acceso en
establecimientos adaptados para pagos mediante un receptor TPV acercandole el teléfono
movil. Un sistema similar al de Apple Pay, el cual cada vez mas comercios permiten, y
se preveé que quede instalado en el futuro en la mayoria.

Este nuevo sistema de pagos no es el Unico avance que ofrece la tecnologia de los
Smartphone a los sistemas bancarios. Hoy en dia los bancos intentan cada vez utilizar las
nuevas tecnologias para acercarse a sus clientes y facilitar las operaciones bancarias. La
utilizacion tanto la tecnologia Smartphone como las redes sociales ligadas a ellos sirven
para facilitar y evolucionar dichas transacciones. No solo se pueden realizar pagos en
establecimientos, sino que se pueden utilizar las apps para realizar pequefias transacciones
empresariales o incluso solicitar créditos mediante herramientas especializadas en latoma
de decisiones en cuanto a la valoracién del riesgo, o la capacidad de atender a los clientes
mediante redes sociales como Twiter. Por otro lado, también se trata de optimizar la
relacion con los clientes, ya que se espera utilizar la tecnologia de los Smartphone para
mejorar la comunicacion con los trabajadores dentro dichas empresas bancarias, la

actualizando de organigramas de la empresa en vivo, portales del departamento de
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recursos humanos o dar a cada trabajador acceso a datos de la empresa en funcion del
rango que se ocupe en la organizacion, por ejemplo (Intelygenz, 2014).

Pero este tipo de banca mediante apps, a dia de hoy, tiene ciertos aspectos que el cliente
no comprende del todo, minando su confianza en este proceso como se comenta en el
estudio realizado por Spanish Journal of Marketing, donde se analiza la percepcion del
riesgo por parte del cliente, al utilizarse estas apps para temas econdmicos personales, 1o
cual supone un uso menor de este tipo de apps que el que se obtendria aumentando la
confianza en este proceso (Mufioz-Leiva, Climent-Climent, & Liébana-Cabanillas, 2017).
Este estudio basa esta necesidad de confianza en el trabajo realizado por Davis en 1989
sobre el modelo de aceptacion de la tecnologia o TAM (Technology acceptance model)

el cual vemos reflejado en la siguiente figura:

Perceived Perceived
trust risk

Perceived
ease of use

Intention to
use

Social image Attitude

Perceived
usefulness

Figura 5.1: Modelo de aceptacién de la tecnologia (Davis, 1989)
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5.6.5. Marketing movil

El marketing movil es un sector paralelo al de los teléfonos inteligentes, el cual ha
experimentado un crecimiento exponencial en parte fomentado por la evolucion de los
Smartphone. Dicho tipo de marketing se diferencia del tradicional por la cantidad de
posibilidades distintas de llegar al posible cliente y aportarle informacién como expone
Fernando Rivero (Rivero, 2016) el marketing movil representa el 4,1% de la inversion en
publicidad digital, traduciéndose en 42,9 millones de euros en nuestro pais, cifra que

tendera a incrementarse en los proximos afios segun las predicciones de este campo.

El creciente uso de las redes sociales, aplicaciones o de juegos, es un canal que utilizan
las empresas para publicitarse, donde el cliente no solo recibe informacion directa, sino
que la puede compartir con sus conocidos llegando asi a mas gente, lo que supone una
evolucion de dicha disciplina adaptandose a los tiempos en los que predominan los
cambios tecnoldgicos. Segun el investigador Alfredo Hernandez Diaz existen varias
herramientas en las que se fundamenta el marketing movil, siendo la principal las
bldsquedas en internet, seguidos de los anuncios para los moviles o los nuevos “banners
animados”, los cuales interacttan con el posible cliente apareciendo en las paginas de
internet y en las apps. Otra gran herramienta es la Geo localizacion, la cual permite a
los usuarios de Smartphone compartir informacion con sus ubicaciones geograficas,
haciendo asi a la vez publicidad de establecimientos y marcas. Otras técnicas tradicionales
como los cupones han evolucionado hasta los “Groupon” realizarse mediante
aplicaciones, por las cuales obtenemos descuentos mediante nuestro teléfono inteligente
(Hernéndez-Diaz, 2015).

Este novedoso tipo de marketing puede ser de interés para numerosas empresas con
interés en llegar a mas clientes y atraer a ciertos tipos de demanda siendo una inversion

mas que a tener en cuenta para el crecimiento empresarial hoy en dia.
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6. CONCLUSION

En base a los datos analizados a lo largo de este trabajo, se pueden extraer ciertas
conclusiones relevantes para ampliar el entendimiento sobre la evolucion de este sector.
En primer lugar, se puede destacar como la evolucion tecnoldgica es un factor clave en el
incremento del uso del teléfono maévil, aumentando el nimero de capacidades/utilidades
de este producto, eliminado la posible existencia de producto sustitutivo como tal. Esta
cualidad, ha atraido a diversos participantes/inversores a lo largo de la ultima década
intensificando la competencia del sector, incrementando su impacto en el PIB global del
2% al 4,4% actual desde 2011. Ademas, a partir del estudio se puede concluir que hoy en
dia, existe una claro dominio de los fabricantes chinos. En este sentido, cabe sefialar que
el resto de marcas del sector acuden a este pais, al ser uno de los primeros paises en cuanto
a la vanguardia tecnoldgica. Estos fabricantes proveen a las diferentes marcas a un menor
coste que en los fabricantes de otros paises, siendo esta una industria globalizada con

1968 hillones de usuarios activos.

Maés en profundidad y atendiendo a los objetivos especificos del trabajo, se extrae que las
nuevas empresas que se han ido introduciendo en este sector han utilizado estrategias
novedosas, basadas la mayoria en ofrecer al cliente un producto de calidad al menor
precio posible para competir con las marcas diferenciadas del sector, las cuales se pueden
permitir unos precios mas altos. Pese a la dureza del sector en términos de competencia,
se observan buenos rendimientos de nuevas empresas tecnoldgicas, que han aprovechado
sus capacidades para entrar a competir en esta industria y que rentabilizan su inversion,
suponiendo un continuo cambio en los rankings de empresas con mas ventas, el cual se
prevé que puede llegar a afectar a las 2 empresas punteras en los Gltimos afios, Samsung
y Apple, dandole cierto atractivo a la industria para ciertas empresas chinas, una vez dado
el salto a Europa y América. Otro aspecto que se obtiene del analisis es como la industria
de la telefonia inteligente, genera a su vez el crecimiento de sectores complementarios al
mismo, que aprovechan la gran cantidad de clientes de la que dispone dicha industria

generando rendimientos millonarios y con proyeccion a seguir evolucionando.

Estas deducciones obtenidas de la investigacion sobre el comportamiento de la industria
de la telefonia inteligente pueden servir de utilidad para las posibles empresas e inversores

que se plantean la diversificar sus negocios y expandirse hacia esta industria, observando
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la evolucion del sector y las estrategias que han utilizado sus integrantes, con el fin de
evitar errores, siendo esta una de las implicaciones principales del estudio. Del mismo,
también se esclarece la existencia de segmentos de mercado complementarios en auge,
de los cuales se pueden obtener rendimientos futuros que pueden ser de interés para

inversores 0 empresas con capacidades tecnologicas.

Finalmente, el estudio pone de manifiesto la utilidad del modelo definido por Porter sobre
el andlisis sectorial. Aunque la mayor contribucion del trabajo se deriva de la
combinacion de este modelo con el enfoque basado en las teorias de autores previos como
Downes y Mui sobre la digitalizacion y globalizacion. De esta forma, se aporta una
herramienta apropiada para la realizacion de futuros estudios sobre otros sectores de
actividad.
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