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ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Entre las distintas variables que sugerimos atender desde la 6ptica de un empresario, la informacién relacionada con el mercado
0 segmento objetivo resulta especialmente importante. Entre los factores de fracaso corporativo, el desconocimiento de los
consumidores potenciales, la poca atencién a la calidad, a la competencia y la ausencia de estrategias de marketing son algunos
de los “pecados” mas frecuentes al elaborar un Plan de Negocios. De manera particular, el analisis del cliente potencial de un
producto o servicio debe atender sus caracteristicas y necesidades particulares, mismas que estan dadas por patrones
generacionales. El entendimiento y conocimiento de dichos patrones marcan las tendencias de consumo hoy y a futuro.

CARACTERISTICAS GENERACIONALES

Las generaciones entre individuos se dividen en periodos de 20 afios aproximadamente. Histéricamente, la generacion que ha
registrado la tasa de mayor nacimiento fue la llamada “Baby Boomers”, conformada por personas cuya edad actual oscila entre
55y 72 afos. La teoria ondulatoria de edad sugiere una inminente desaceleracion econémica mundial cuando se jubilen
empezando en los afios 2007-2009 ya sucede). En México, los sectores de mayor ingreso y crecimiento de edad estan siendo
de 41 a 60 afios (Generaciones “X” y parte de “Baby Boomers”), nuestro pais estd dejando de ser un pais joven con todos los
beneficios y oportunidades que esto representa. A continuacion una segmentacion de identificacion de generaciones por edad.

1901 - 1924. La Generacién Grandiosa (+90 a)

1925 - 1942. La Generacién Silenciosa (73-90 a)
1943 - 1960. La Generacién Baby Boomer (55 a 72 a)
1961 - 1981. La Generacién X (34 a 54 a)

1982 - 2001. La Generacién Y Millennials (14 a 33 a)
2002 - Hoy La Generacion Z (-14 a)

Al interior de esta nota, compartimos caracteristicas de cada generacion, profundizando un poco mas en las relacionadas con
patrones de consumo. La tabla siguiente ofrece un resumen general.

MENTOR - Caracteristicas por Generacion

MAYOR MAYOR MAYOR GASTO
SEGMENTO DIFICULTAD | ADAPTACION A IN“Igé;gNRD TNIIEAC\ZT\I%FIQ_é)JgI(i\ NO
ECONOMICA CAMBIOS ' DISCRECIONAL

Generacion Z ( 0-14 afios)

Generacion Y Millennials (15 a 33)

Generacion X (34 a 54)

Baby Boomers (55 a 72) X
Generacion Silenciosa (73-90) X
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Generacion Grandiosa (+90) Ahorra papel. Antes de mpelmin, plensa bien si os necesario ‘ ’

Fuente: Elaborado por Departamento de Analisis de BX+ con varias fuentes



HACIA DONDE VAMOS

En 35 afios (2050), La mayor cantidad de habitantes en México tendra un rango de edad de 40 a 60 afios. En el 2030, los habitantes de mas de 60 afos pasaran de
11 a 19 millones (9% a 14% s/ total). El sector de 21 a 30 afios se mantiene con el 15%.

MENTOR. Cambio en Bono Demografico
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Ahorra papel. Antes de imprimmie, prenas bien o #3 nocesaro. "



CARACTERISTICAS GENERACIONALES

Recomendamos atender el contexto y la circunstancia de cada generacion, si bien es dificil calificar como de valido al 100% de la generacién con los atributos
descritos, resulta interesante y UTIL en términos de estrategia.

BABY BOOMERS (1943-1960) Hoy 55-72 Afios
“Baby Boomer” nacen entre 1946 y principios de los 60’s. Tras la Segunda Guerra Mundial, varios paises experimentaron un inusual repunte en las tasas de natalidad,

fenédmeno comunmente denominado «baby boom».

e Los Boomers han encontrado MAS dificultades para administrar su tiempo y dinero (otras generaciones no han tenido). Problema creado por: 1) Sus padres
viven mas tiempo que los de generaciones anteriores; 2) Estan en busca de una mejor y mas amplia educacion universitaria; 3) Optaron por engendrar hijos a
una edad mas avanzada que generaciones anteriores.

e Esla «generacién emparedada». Se ven obligados a cuidar de padres ancianos y a la vez de sus propios nifios de corta edad.

e Lateoria ondulatoria de edad sugiere una inminente desaceleracién econémica, cuando se jubilen empezando en los afios 2007-2009 (jEsta sucediendo!).

GENERACION «X» (1961-1981) Hoy 54 a 34 Afios
Las personas nacidas en la década de los 1970.

e Eltérmino se acuié en 1964, para definir una serie de conductas en los jovenes britanicos que rompian las pautas y costumbres anteriores. El estudio original
revelaba actitudes en los adolescentes tales como no creer en Dios, no gustarles la Reina, tener relaciones sexuales antes del matrimonio y no respetar a sus
padres.

¢ Esla que ha vivido de todo: desde las televisiones en blanco y negro hasta los TFT més nitidos. Gente que ha jugado canicas, a la cuerda, ping pong, Atari y
también Playstation.

GENERACION “Y” (Millennials” 1982-2001 (33-14) Afios
Esta generacion ha experimentado, tal vez mas que cualquier otra, la disolucién de la familia. Tasas de divorcio mas altas. Mas hogares donde ambos padres trabajan.
En comparacion con sus padres y abuelos, esto ha cambiado grandemente sus relaciones familiares.

*  Son mas orientados hacia los de su propia edad y a dan muchisima importancia a la cultura del lugar donde trabajan.
*  Tiene una relacidn intima con la tecnologia.

-El 97% posee su propia computadora.

-El 94% posee un teléfono celular.

-El 76% hace uso de “instant messaging” y de sitios de “networking social”.

-El 66.6% tiene un sitio en Facebook.

-El 60% posee algun dispositivo portatil de musica o video (ejem. iPod).

-El 34% usa sitios del Internet como su fuente principal para noticias.

-El 15% de los usuarios del Internet esta conectado las veinticuatro horas del dia, los siete dias de la semana.

ANorra papel. Antea e «emprinie, prenas Deen o #3 NOCOrAr O ‘ '



EDADES DE MAYOR GASTO
De acuerdo con la reconocida empresa internacional de estudios de mercado Nielsen, para productos de consumo masivo las tres generaciones mas rentables son:
1) De 19-25 afios; 2) De 26-35 afios; y 3) Mayores de 56.

e En México los veinteafieros («Millennials») son los que mas gastan. Las marcas de consumo masivo dirigidas a jovenes entre 19 a 25 afios crecen a ritmo de
12.6 % anual (tiene ingreso, pero no gastos relacionados al hogar. Se les denomina “sofiadores”).

e Lageneracion de 19 a 25 afios representa el 19 % de la poblacién, 6 de cada 10 son solteros y tienen un rol de hijos dentro del hogar. El 63 % tiene algin tipo
de ingreso.

e Es el grupo de edad que ante movimientos en precio suelen ser los consumidores mas leales a sus marcas.

e Destinan el mayor presupuesto a la compra de teléfonos inteligentes. En México los jovenes invierten un 60% de su presupuesto en los celulares o en
tecnologia asociada a los mismos. Otro &mbito en el que también gastan es en el entretenimiento como salidas al cine con los amigos, a comer, etc.

La segunda generacién con mayor crecimiento en ventas es la de “los afos dorados” es decir de mayores de 56 afios (Generacidn «X»), este segmento

representa el 13 % de la poblacién y la salud es una de sus prioridades.

e Cerca del 80% de las personas de la tercera edad carece de pension asi que deben gastar en servicios privados sin mayor apoyo del estado, aun cuando
estan en riesgo de enfermarse mas (¢, Como quiero llegar a ésta edad?)

e El tercer lugar de las generaciones que mas gastan, estan las personas de entre 26-35 afios («Millennials») o grupo “despegando”, representa el 15 % de la
poblacién y se caracteriza porque se encuentran en la formacion de una familia, alternando con su crecimiento laboral (jHijos!).

Como sefialabamos al principio de este nota. Informacién interesante, pero sobretodo valiosa para la toma de decisiones de quien considera importante conocer
tendencias y caracteristicas de consumidores como parte indispensable de su estrategia empresarial.
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REVELACION DE INFORMACION DE REPORTES DE ANALISIS DE CASA DE BOLSA VE POR MAS, S.A. DE C.V., GRUPO FINANCIERO VE POR MAS,
destinado a los clientes de CONFORME AL ARTICULO 50 DE LAS Disposiciones de caracter general aplicables a las casas de bolsa e instituciones de crédito en
materia de servicios de inversion (las “Disposiciones”).

Carlos Ponce Bustos, Rodrigo Heredia Matarazzo, Laura Alejandra Rivas Sanchez, Marco Medina Zaragoza, José Maria Flores Barrera, Ruben Lépez Romero, Paulina
Nufiez Gémez, Juan José Reséndiz Téllez, Juan Antonio Mendiola Carmona, José Isaac Velasco, Dolores Maria Ramén Correa y Daniel Sanchez Uranga, Analistas
responsables de la elaboracion de este Reporte estan disponibles en, el cual refleja exclusivamente el punto de vista de los Analistas
quienes Unicamente han recibido remuneraciones por parte de BX+ por los servicios prestados en beneficio de la clientela de BX+. La remuneracion variable o
extraordinaria que han percibido esta determinada en funcion de la rentabilidad de Grupo Financiero BX+ y el desempefio individual de cada Analista.

El presente documento fue preparado para (uso interno/uso personalizado) como parte de los servicios asesorados y de Andlisis con los que se da seguimiento a esta
Emisora, bajo ningn motivo podra considerarse como una opinién objetiva sobre la Emisora ni tampoco como una recomendacion generalizada, por lo que su
reproduccién o reenvio a un tercero que no pueda acreditar su recepcion directamente por parte de Casa de Bolsa Ve Por Mas, S.A. de C.V. libera a ésta de cualquier
responsabilidad derivada de su utilizacién para toma de decisiones de inversion.

Las Empresas de Grupo Financiero Ve por Mas no mantienen inversiones arriba del 1% del valor de su portafolio de inversion al cierre de los ultimos tres meses, en
instrumentos objeto de las recomendaciones. Los analistas que cubren las emisoras recomendadas es posible que mantengan en su portafolio de inversion, la emisora
recomendada. Conservando la posicién un plazo de por lo menos 3 meses. Ningun Consejero, Director General o Directivo de las Empresas de Grupo Financiero,
fungen con algun cargo en las emisoras que son objeto de las recomendaciones.

Casa de Bolsa Ve por Mas, S.A. de C.V. y Banco ve por Mas, S.A., Institucion de Banca Mdltiple, brindan servicios de inversidon asesorados y no asesorados a sus
clientes personas fisicas y corporativos en México y en el extranjero. Es posible que a través de su area de Finanzas Corporativas, Cuentas Especiales, Administracion
de Portafolios u otras le preste o en el futuro le llegue a prestar algin servicio a las sociedades Emisoras que sean objeto de nuestros reportes. En estos supuestos las
entidades que conforman Grupo Financiero Ve Por Mas reciben contraprestaciones por parte de dichas sociedades por sus servicios antes referidos. La informacion
contenida en el presente reporte ha sido obtenida de fuentes que consideramos fidedignas, aln en el caso de estimaciones, pero no es posible realizar manifestacion
alguna sobre su precision o integridad. La informacion y en su caso las estimaciones formuladas, son vigentes a la fecha de su emision, estan sujetas a modificaciones
gue en su caso y en cumplimiento a la normatividad vigente sefialaran su antecedente inmediato que impligue un cambio. Las entidades que conforman Grupo
Financiero Ve por Mas, no se comprometen, salvo lo dispuesto en las “Disposiciones” en términos de serializar los reportes, a realizar compulsas 0 versiones
actualizadas respecto del contenido de este documento.

Toda vez que este documento se formula como una recomendacion generalizada o personalizada para los destinatarios especificamente sefialados en el documento,
no podra ser reproducido, citado, divulgado, utilizado, ni reproducido parcial o totalmente ain con fines académicos o de medios de comunicacion, sin previa
autorizacién escrita por parte de alguna entidad de las que conforman Grupo Financiero Ve por Mas.

Categorias y Criterios de Opinion

CATEGORIA CARACTERISTICAS CONDICION EN DIFERENCIA VS.
CRITERIO ESTRATEGIA RENDIMIENTO IPyC
FAVORITA Emisora que cumple nuestros dos requisitos basicos: 1) Ser una empresa extraordinaria; 2) Una valuacién atractiva. Los 6 elementos que Forma parte de

analizamos para identificar una empresa extraordinaria son: Crecimiento, Rentabilidad, Sector, Estructura Financiera, Politica de Dividendos, y | nuestro portafolio de Mayor a 5.00 pp
Administracién. Una valuacién atractiva sucede cuando rendimiento potencial del Precio Objetivo es superior al estimado para el IPyC. estrategia
iATENC|()N! Emisora que esta muy cerca de cumplir nuestros dos requisitos basicos: 1) Ser una empresa extraordinaria; 2) Una valuacion atractiva. Puede o no formar
Los 6 elementos que analizamos para identificar una empresa extraordinaria son: Crecimiento, Rentabilidad, Sector, Estructura Financiera, parte de nuestro En un rango igual o menor a
Politica de Dividendos, y Administracion. Una valuacion atractiva sucede cuando rendimiento potencial del Precio Objetivo es superior al portafolio de 5.00 pp
estimado para el IPyC. estrategia
NO POR Emisora que por ahora No cumple nuestros dos requisitos basicos: 1) Ser una empresa extraordinaria; 2) Una valuacién atractiva. Los 6 No forma parte de
AHORA elementos que analizamos para identificar una empresa extraordinaria son: Crecimiento, Rentabilidad, Sector, Estructura Financiera, | nuestro portafolio de Menor a 5.00 pp
Politica de Dividendos, y Administracion. Una valuacién atractiva sucede cuando rendimiento potencial del Precio Objetivo es estrategia
superior al estimado para el IPyC.
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