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I. INTRODUCCIOM 

1 .l. Presentaci6n del Estudio 
Como preAmbulo a la presente investigaci6n, resulta necesario mencionar la importancia de la crea- 
ci6n de ventajas competitivas sostenibles para las micro y pequeilas empresas mexicanas; en este 
cam en particular, aqubllas que se dedican a la comercializaci6n, reparacibn y mantenimiento de 
equipos de energia ininterrumpible 

Este trabajo, pretende conocer las posibilidades dedesarrollo para la micro y pequeha empresa mexi- 
cana dedicada a la comerciallzaci6n y mantenimiento tanto preventiw como corrective de equipasde 
energia ininterrumpible (UPS). 

Este estudio, se realiza en base a una investioaci6n de camoo aolicada a una muestra de emoresas 
con 1% caracteristicasantes mencionadas, para producir un diagn6stico sobre la situacibn estrat@ica 
de dicho sector, y se determinan las posibles tuentes de ventaja wmpetitiva y su factibilidad de 
desarrollo e implantaci6n. Asimismo, se determinan factores y estrategias para que dicha ventaja sea 
sosteniblea un mediano o largo plazo, presentando, a partir de 10s mismos, las propuestas corres- 
pondientes. 

La investigaci6n de campo, a su vez, se sustenta en un marco te6rico y uno referential; 10s cualesnos 
proporcionan por un lado, las bases conceptuales acerca del pensamiento estrategico, la adminisb.a- 
ci6n estrattylica; asi como las fuentes, tipos y determinantes de la ventaja cornpetitiva; y por el otro, 
un cuadro descriptive que nos ubica exactamente en la composici6n y caracteristicas del sector de 
c6mputo en el mundo, en Mxico, y particularizando por ultimo en el sector de equipos de energia 
ininterrumpible. 

1.2. Obietivos 
En 10s thrminos anterlores, este trabajo se plamea 10s siguientes objetiws: 

1.2.1. Objetivo general 
O Llevar a cab0 una investigacidn de campo que nos permita elaborar un diagn6stim estratkgi- 

co del sector de equipos de respaido, as[ como presentar las propuestas que permitan esta- 
blecer y mantener una ventaja competiliva de orden superior para las mino y pequefias em- 
presas mexicanas dedicadas a la comercialimcibn y mantenimiento preventivo y corrediivo, 
de 10s sistemas de energia ininterrumpible. 

1.2.2. Obietivos especificos 
a Llevar a cab0 un analisis estra@gico, para definir las ventajas o desventajas que ofrece el 

sector de equipas de respaldo para lasempresas, analizando el papel del gobierno, la wm- 
posicidn y comportamiento de la demanda, la competencia, la condicidn de 10s factores 
productiws, 10s sedores conexos y de apoyo, asi wmo el papel de la casualidad en dicho 
Sector. 



y Oeterminar lasposiblesfuentes de ventajacornpetitiva sostenible, pormedio de un estudio a 
protundidad de la estructura, recursos y organizacibn de las empress seleccionadas, asi 
como las caracteristicas de !a demanda y competencia en el sector. 

1.3. Contenido 
Este babajo se encuentra organizado de la siguiente manera: 

CAP~TULO I INTROOUCCI~N 
En el presente capitulo, se expone una breve introduccibn acwca del trabajo, la estructura capitular, 
10s objetivos y la justilicacibn del estudio. 

CAPiTULO II MARCO TEbRlCO 
Este apartado tiene como objetivo, conceptualizar el pnsamiento estraEgico, la administracibn es- .. . 
trat6nil.a :I I? CC??C!~" !?.: L'" ::::2;:, ::,T;;;:i::r: 5 5 ; t # , ; ; ; ~  illaulu de rd exposlc~on ae 10s prln- 
cipaies aspectos tedricos de estos temas; sobre 10s wales se basara !a innestigacibn de campo. 

CAPlTULD 111 MARCO REFERENCIAL 
En el Marco Referential, se pretende dar a conocer una idea general acercade la evolucibn del sector 
de c6mputoen el mundo y en Mexico; asi como las caracterislicas y el funcioriamiento de losequipos 
de energia lninterrumpible; sus empresas y sus mercados. 

CAP~TULO IV METODOLOG~A 
En este capitulo, se expanen las genelalidades y el proceso por el cual se llev6 a cabo la investiga- 
cibn, la determinacidn de la muestra y el disefio del instrumento para recopilar la informacibn. 

CAP[TULO V RESULTADOS DE LA INVESTlGACIdN 
10s resultados de la investigacidn se presentan en dos partes; en la primera de ellas se exponen las 
caracteristicas de las empresas de la muestra; yen la segunda parte, enwnlramos 10s resultados del 
cuestionario aplicado a las mismas. 

CAP~ULO VI ANALISIS ESTRAT~GICO Y PROWESTAS 
En este capitulo, serealin un diagnbstiw sobre laveniaia cornpetitin y se presenta ladeterminacidn 
de la misma, asi mmo las propuestas de este estudio. 

cAP~TULO Vl1 RESUMEN Y CONCLUSIONES 
Se expone una recapitulacibn de la presente investigacidn, desde el marco tebrico, hasta la determi- 
nacibn de la ventaja competitim de orden superior para el Sistema de Energia Inintenumpible. 

1.4. Justificaci6n del estudio 
El delinir una ventajampetitiva deorden superia en un Sector de equipos de energia inintermmpible, 
surge de la necesidad de generar ideas y propuestas de c6mo clear, elemr y sobre todo mantener la 
pmductividad y el exit0 de las miuo y pequems empresas mexicanas dedicadas a comercialiar, 
mantener y reparar este tip0 de sistemas. 



El sector de Sistemas de Energia Ininterrumpible, puede considerarseun sector relatiwmente nuevo 
en 10s mercados, al tomar en cuenta que el auge de 10s mismos, surge casi paralelamente con el de 
10s equipos de cdmputo, en especial w n  las wmputadoras p e r m l e s y  el diseao e implantaci6n de 
sisternas de red. 

Debido a lo anterior, no existen investigaciones o estudios en Mkicu acercade este tip0 de produc- 
tos; que se enfoquen en la necesidad y preocupaa6n de 10s m i m  y pequenos empresarios Por 
conocer a profundidad las caracteristicas y dems aspectas relevantes del mercado en el que se 
desenwelven: asi como proyectar posibles cursos de acdbn para lograr un nivel competitiw sosteni- 
ble a largo plazo. 

Por lo tanto, la presente investigacibn se fundamenta en realizar todos aquellos eshrdios pertinentes, 
que den como resultado la informacidn que permita llegar a determinar la wmposicibn, aracteristi- 
Pas. wmoortarniento v estructura del sector de UPS as! carnn las nnsihlos f~lnntrts r l ~  wntaja mm- 
petitiva para las empress en cuestidn 

Para concluir, s6lo cabe mencionar, el deseo de que esta investigaci6n sea de utilidad para el sector 
de equipos de energia ininterrumpible y que ayudea fasempress inwlucradasen este giroa nIeio- 
rar su pmductividad y k i t o  en el mismo 



11. MARCO TEORICO 

2.1. El Pensamiento Estrat6gico 
En 10s negocios coma en la guerra, el objetivo de la e;baegia es poner a nuestro favor las mejores 
condiciones, iuzgando el momento preciso para &car o retirarse y siempre evaluando wrredamente 

El pensamiento estrategim, provee a 10s miembros de una organizacidn una visidn compartida que 
ayude a superar conflictos organizacionales. 

En mncreto, el pensamiento estratkgim, busca mntestar algunas preguntas basicas para una empre- 
sa, como son: 

(I) iAd6nde quiere llegar? 
La organlzaci6n debe definir correctamente todo lo que respeda a sus valores, su visidn, su misibn, 
sus metas y objetivos, que le brindaran una amplia perspectiva a luium. 

3 iD6nde se enwentra ahora? 
Para realizar unaseriedediagndsticos necesariosque determinen lasituacidn real de laorganizacidn, 
es decir, el punto de partida del cual la empresa se proyecta hacia lo que quiere alcanzar. 

C) iQue tiene que hacer para llegar a donde quiere? 
En este cuestionamiento, se determinaran las estrategias y 10s planes de trabajo a seguir para alean- 
za~ las metas y 10s objetivos establecidos con anterioridad. 

3 iC6mo se a v a m  hacia las metas y 10s objetivos? 
Estableciendo mecanismos de control y de retroallmentacibn, que proporcionen una evaluacibn del 
desempefio y de la efectividad de las estrategias y planes aplicados para alcanzarlos. 

Y por Oltimo: 

3 iC6mo y con quk va a ganarle la empresa a su campetencia? 
El punto culminante de nuestra investigacibn, es decir, la determinacidn de una ventaja mmpetitiva 
que preferentemente sea sastenible a un largo plaza, para asegurar el futuro exito y el cumplimiento 
de la misidn de la empresa. 

2.2. Concepto de Estrategia 
Como en el casa de muchos Srminos cientificos, la palabra estmtegia (del frands "strategic" y del 
italiano 'strategia') se deriva indiredamente de la palabra griega "strategosn (general del ejkrcito); 
que no tiene la connotaci6n de la palabra moderna. 



La palabra oriega equialente a esbategia, probablemente se derive mejor de IShategike episteme" 
(la visidn del general) o de 'strategon sophi" (la sabiduria del general). 

Sun Tzu, el mils antiguo de 10s estrategas (siglo IV A.C) y que durante 25 siglos ha inlluido en el 
pensarniento miiitar del mundo, no conocid el grmino planeacidn estrategica; el hablaba de la estm- 
tegia olensivd, y entre 10s pasos que proponla, aseguraha queen el amino a la victoria estaban 10s 
siguientes: 

3 Conoce a1 enemigo y condcete a ti misrno y, en cien batallas, no correras iaMs el rrds 
minimo peligro. 

O Cuando no conozcas al enemigo, per0 te wnozcas a ti mismo, lasprobabilidades de victoria 
ode derrota san iguales. 

'2 Si ? ?In ti.m?n i?nnras tndo del enemiao y de ti mismo, es seguro que estas en peligro en 
cada batalla. 

La estrategia es, en la empresa de hoy, uno de 10s lemas gerenciales mas importantes y lo seguird 
siendo. La estrategiaempresarial, ha cambiadode ser una IucfiaclAsica por lograr la mayor participa- 
cibn en el mercado, a una configuracidn de escenarios d im i cosde  oportunidadesde negociosque 
generen riqueza; y a proponer entoques audaces para mantenerse en un nuevo mundo con constantes 
m b i o s .  

Hay multiples definiciones de estrategia, las cuales atienden a diversos enfoques propuestos por 
arios autores; todas ellas en esencia contienen elementos como: 

3 Consideracidn del mediano y largo plaro; 
u) Integracibn de metas y objetivos; 
O Situacidn interna y externa; e 
y lnstrumentacidn de Mcticas y planes de trabajo 

A wntinuaci6n mencionarernos algunas definiciones, que a nuestro parecer, describen en forma sen- 
cilla y concfeta lo que es una estrategia: 

"la eslrategia es un plan de acci6n que diseoa la larecci6n de una empresa p a a  el funcionamienlo la 
misma: ' 
"Programs General para definiry alcamar 10s objetiws de una orgadzacibn; la respuesta de la orga- 
nizacidn a so entorno en el transcurso del l iemp~' :~ 

" Determinacidn de /as metas y objetiws bBsicos de una empresa a largo plaza, la adopci6n de 10s 
cursos de acci6n y la asignacian de recursos necesarios para alcanza dichas metas" 



2.3.1. Origen 
Las relacionesque hoy en dia establecen losempresarios o gerentesentre susnegocios y lasestrate- 
gias, son relatimmente nuevas. No lue sino hasta la Segunda Guerra Mundiai que surgid la idea de 
que la planeacidn estrategica y la aplicacidn de dichos planes (administratidn estrategiea) podian 
lograr buenos resultados. Este amplio enfoque no se presenM de un dia para otro, sin0 que fue 
m l u c i m d o  con el tiempo. 

Alrededor de 1962 Alfred D. Chandler, un lamaso historiador del mundo empresarial, subrayd tres 
elementos tundamentales en la administracidn estrat6gica: 

"Los cursos de acoon para alcmar 10s oD/eovos; 
U Elproceso de busqueda de ideas clave; y 

Cdmo se formula la estrategia, y no s610 pensar quh resulfa4 de ella':' 

Con lo anterior, Chandler abandooa el concept0 conventional de que las relaciones entre las empre- 
?as y su entorno son un tanto estables y predecibles. Chandlec desarrolla sus ideas por medio de 
metodosde la historia: y analizando el crecimiento y desarrollo de mmpanias como DuPont, General 
Motors, Standard Oily Sears Roebuck 

Conlorme lue e ~ l ~ ~ i 0 n a n d 0  el concepto propuesto por Chandler, dos factares sobresaliemn casi de 
inmediato: 

0 La planeacidn esbategica mlia la pena, y era factible de aplicacidn en el mundo real de 10s 
oegocios: per0 

@ El papel de losgerentes y/o empresatiosal momento de implantar 10s planesestrategicos no 
estaba m y  bien delinido. 

Todavla se necesitabadeterminar la forma en que la direccidn @ria par medio de la esbategia atacar 
problemscenUales que enfrentaban lasorganizaciones. Con la necesidad de hacer hente a estetipo 
de problem8tica, la administmcibn estrathgica empieza a adquirir lorma. 

En 1978, Dan Shendel y Charles Hofer, ueamn una definici6n de la administmcibn esbdtegica, 
basada en que el diserio general de una organizaci6n puede explicarse $510 si se encuenban 10s 
conceptos de "logro de objetiwsos"y 'eslfategia" cnmo lactores clave dentro de la empres. 

En sintesis se concenmon en definir m t r o  aspectos tundamentales de la administracidn estratiigi- 
ca: 

C) Establecer las metas; 
() Formular las esbategias; 
@ La administraci6n de las tareas (direcci6n): y 
0 El conuol estratkgico 



2.3.2. Conceptualizaci6n 
El objetim central de la administmci6n estrat@ica, es encontrar poque algunas organizaciones 10- 
gran el h i to  y otras framsan. 

Ofrece a las organizaciones, UM alternativa que les permite cornprender el ambiente en que operan, 
cbmo se encuentran internarnente, y posteriormente, tornar las acciones pertinentes con base a esta 
valiosa informacibn. 

LO anterior impllca una serie de pasos a segulr, por medio de 10s cuales 1% organizaclones llegan a 
lealiar un diagn6stim m p l e t o  acelca de su posicidn y desempeno, sihdndose prlncipalmente en 

3 El contexto Industrial; . . Li &t,iw.iu ;LUUII~I, y 
3 Los recursos, las capacidades y las estrategias de la cornpanla 

Esta serie de pasos, es decir, "el proceso de adrninistracibn estra@ica", ha sido mnceptualirado 
bajo rnhltiples enfoques, que en esencia, contienen 10s mismos elementos. 

2.3.3. Proceso 
De acuerdo con 10s autares Charles W. 1. Hilly GareU, R. Jones, el pfoceso de planeacibn estrathgica 
puede ser de~gloSad0 en cinm cmponentes dilerentes. Como se puede ver en la figura 2.1.. estas 
cioco etapas son: 

c) Delinid6n de la misidn y las principales metas corporativas; 
C) Analisis del ambiente externo de la organizacidn, para identificar oportunidades y amems;  
c) Analisis del ambiente interno de laorganizacibn, pan  identificar suslortalezas y debilidades; 
c) La seleccidn de estrategias que construyan las fortalezas de la organizacidn y mrrijan sus 

debilidades; as1 como lasque toman ventaja de las oportunidades y mtraalacan o previenen 
las amenazas. Y por ultimo, 

3 La instrumeniacidn de la estrategia 

Figura 2.1. 
'Corqmenles del P~oceso  

de Adminislraci6n Estrat&gica' ' 



La tarea de anallzar el ambtente Interno y ederno de la organizactbn. y ae selecc~onar una estrategl.3 
aproptada, es conoc,da generalmente como formulacdn de la estrategla 

En contraste, la instrdmen!ac~dn de la estrategla generalmente rnwluua un dtseno apropiado de la 
estructura organ~zac~onal y 10s ststemas ae control, tcdo esto, para apl~car la estrategla e~eg~da 

En un enloque badicional, 10s cinco pasoso eCapas en laadministracibn estrategica, siguen determi- 
nado orden, es decir, el proceso m ienza  con la declaracidn de la misihn y las metas corporativds. 
La determinacibn de la misibn es seguida por el d l i s i s  externo, el interno y la elecci6n de la esua- 
tegia. En la prictica, sin embargo, el proceso no siempre sigue la misma searencia, debidoa q w  no 
todas las estrategias pueden sn formuladas y planeadas, es decir, las organimciones a veces se 
encuenban en situaciones que las obligan a lormular estrategias emergentes. 

1. Misibn y Metas Corporatibas. 
El primer componente del pmceso de administracidn estratQica, es la definicihn de la misibn y de 
las principales metas de la organimcibn. 

La misibn y las metas corporatins de la empresa, proveen el context0 dentro del cual son formuladas 
las estrategias; o bien, dan 10s uiterios contra 10s cuales son e~luadas las esbategias emergenb. 

La misibn estableee el porque existe la organizacibn y c6mo se debe de estar desempenando. 

Lasmetas carporatimpor su parte, especilican lo que la compafiiaesperacumplir en un mediano o 
largo plazo. 

2. Anillisis Externo. 
El segundo mmponente de este proceso, es el analisis del ambiente externo en el que opera la 
organizacibn. 

El objetivo del analisis exletno, es identificar las oportunidades y a m e m s  que existen o pueden 
llegar a surgir en el ambiente en el que se desenvuelve la organizacibn. 

Este adlisis se realizaen tres dimensiones: en el ambiente de la industria donde participa la organi- 
zacibn, en el ambiente nacional y en el ambiente mundiai. 

Analizar el ambientede la industria, inmlucra laevaluacidnde laestructuracompetitivade lasempre- 
sas, es decir, la posicibn competitiva de la organizacihn y lade sus principales r inks,  as1 camo el 
estado de desarrollo de la industria. Desde que muchos mercados se han convertido en mercados 
globales, analizar el ambiente de la industria, tambien significa la evaluacibn del impact0 de la 
globalimibn sobre la cornpetencia denm de la misma. 



Por o h  parte, el anillisis del ambiente nacional implica un ewmen del contexto del paisen el que se 
desarrolla la cornpallla, lo que facilita la obtencidn de la ventaja competitiva. 

Por Oltimo, el analisis del ambiente mundial, consiste en un ewmen econ6miw, politico, social. 
gubernamental, legal, internacional y tecnol6gico de 10s factores que pueden afectar a la organin- 
ci6n. 

3. Analisis Interno. 
El analisis interno, tercer mrnponente del proceso de adminishaci6n esh&gica, s i ~ e  para determi- 
nar las tortalems y debilidades de la organizacibn. Este diagnbstico i n ~ l u u a  la identification de la 
cantidad y calidad de los recursos disponibles en la empresa. 

En es@ etapa, se evaldan los facmres claves del Bxito, los cuales wnstituyen la diferencia enhe las 
" , , " " " " ; " "  " . - 2.. 
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.-.---, .-.,,....-. ., ,.,, v,,4,rul,., s+  us^, un w ~ u  u el I I ~ ~ X J  WIII~IIP~V~. 

La identilicaci6n de factores clave del exixito es una wnslderaci6n estrawica primordial, p que 
pueden s e ~ i r  wmo piedras angulares para la construcci6n de la estrategia de la empresa. 

Podemosencontmr varios tiposde tactores clave del bxito, entre los que sobresalen 10s relacionados 
con: 

3 La Tecnologia 
y La Fabricacidn 
3 La Distribucibn 
@ La Mercadotecnia 
3 Las Habilidades 
@ La Capacidad InsCalada de la Organizaci6n1 

4. Eleccib de la esbateaia. 
El siguiente wmponente, implica la generaci6n de una serie de estrategiasalternatim derivadasde 
las fortalezas y debilidades internas; y de las oportunidades y arneriazas externas. 

El prop6sito del analisis de estos elementos (analisis SWOT o DOFA), es construir las lortalezas de 
una cornpailia a partir del aprovecharniento de las oportunidades del entorno; hacerle frente a las 
amenazas y cofregir las debilidades de la organimcibn. 

Para eswger enhe las eshategias alternatiw generadas en base al analisis; la empresa debe evaluar 
cada una de ellas con relacidn a su capacidad de lograr las metas de fa wmpallia. 

5. lnstrumenIaci6n de la Estrategia. 
La instrumentaci6n de la estrategia, puede desglosarse en cuatro componentes principales: 

O Disetio apropiado de la eshuctura organizational; 



a Disedo de sistemas de control; 
3 Comb~nac~bn de la emtegia. la esbuclura y 10s WntrOleS, y 
4 Admin1stmci6n del conflicto, las politicas y el cambio (Ver figura 2 2 ) 

i) Diseito de la estructura organiracional. 
Para que la estmtegia funcione, la organizacidn necesita adoptar una estructura correcta. El dish0 de 
la estructura implica ladistribucidnde losrecursos, lastareas, lasresponsabilidades y lasdecisiones 
dentro de la organizacibn. Esb incluye la divisidn de la empresa en areas o depammentos y la 
distribucldn de la autoridad en 10s diferentes niveles jer&quicos de la compadla. 

() Diseao de sistemas de control. 
AderMs de la determinacidn de la estructura, una empresa tambien debe establecer un apropiado 
sistema de control organiracional. Aqui se decide, c6mo se va a evaluar el cornporfmiento y las 
,PF;nn.r do I* ,,rn.....r* "" ̂ ..Â  ..-a 4- 1.. 1.--- 
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punto, que clase de sistemas de recompensa e incentives proporcionara a sus empleados. 

3 Comb i~c ibn  de la estrateoia. la eslructura v 10s controles - -~ - ~~ ~~" . ~ ~ 

Si la compahia quiere lograr el 6x110, debe asegurarse que la estrategia eleqida vaya de acuerdo a la 
estructura y loscontmlesestablec~dos. y viceversa. Enotmspalabras, diferentesestrategias y difelen- 
k s  ambientes, demandan distintos tipos de organiraci6n 

() Administraci6n del conflicto, las pollticas y el cambio. 
Este Oltimo factor, se refiere a la capacidad de laorgani~aci6n paramanejar aquellos confiictosquese 
presenten par la implantaci6n de la estrategia, en relaci6n al cambio que la misma puede representar 
y al papel que juegan las politicas ya esiablecidas en la organizaci6n en este ma. 



2.4. Ventaja Competitiva 

2.4.1. Conce~to 
Una vez eupuesto el pensamiento estrategico y la adm~nistacidn estrategica, y leniendo las bases 
para comprender melor el tema central de esta ~nvest~gac~dn: procederemosa expllcar los pr~nupales 
conceptos acerca de la ventaja competitiva 

Podemos afirmar que um empresa tiene una ventaja competitiva, cuando cuenta con una mejor posi- 
ci6n que sus rivales, pamasegurarse 10s clientes y defenderse de las cinco fuews competitivas (que 
expondremos posteriormente). 

El concepto de ventaia competitiva, debe ir m&salla de su signiliado, y de la forma en que determi- 
nadas acciones la uean o la destruyen; debe abarcar un sentido todavia mas amnlio: la ra6n nor la 
cud1 algums organizaciones prosperan y otras fracasan. 

La venlaja mpet i t iva puede definirse "como la capacidad o circunstanua que pefmite que una 
e m p m  sea superior en el sector en el que participa, es decir, en el ambiente en el que se desenvud- 
ye. 'q 

Esta ventaja puede ser de orden superior o inferior, dependiendo de que tan sostenible puede set la 
rnisma. En esta investigacidn se busca obtener una ventaja competitivade orden superior; es decir, 
aq&lla que sea sostenible a on mediano o largo plam. 

Partatnos de la base, de que la unidad esencial para comprender la cornpetencia es el sector; el cual 
puede definirse corno: 

"...un grupo de competidores que Mrican productos o prestan s e ~ c i o s  y compilen directamenie 
unos con otru~."'~ 

La veotaja pod@ ser sostenible, de acueido a la estrategia competitin que se adopte y que sea 
apmpiada para este sector. 

Po rn  ohece un modelo de cuatro posibles estrategias genbricas; las males representin cada UM, 
formas muy distintas de competir. 

2.4.2. Tipos de Ventaja Competitiva 
Porter describi6 la estrategia competitin, corn0 ias acciones olensims o defensins de una empresa 
para crear una posici6n defendible dentm de una industria. Estas acciones se consideran eomo la 
respuestaa lascinco fuerzas competitivas, que el autor indict3 como determimntesde la naturalea y 
el grado de competencia que rodean a una empresa. 



Porter identilid tres eskategias genericas que podian usarse individualrnente o en conjlmto, para 
crear en el largo ~ lazo  esa aosicidn defendibie aue sobrepasara el desempem de 10s cornpetidoresen 
una industria:~stis esaakgias son: 

3 El liderazgo en bajos wstos totales 
@ La diferenciacidn 
O El enfoque en un nicho 

A wntinuacidn se muestra el modelo de Porter en el wal se presenta una wrnb i~c idn  de IasantericF 
res: (Ver ligura 2.3.) 

a LIMRAIM) EN CMTM. Puede definirse comounalorrnade campetir, concentkbdonosaolrecer 
varios tiposde productoso servicios de buena calidad sin llegar a superior, a un precio bajo, 
atendlendo al mercado amplio 

O D~ERENCIACI~N. En s t a  estrategia se pueden ofrecer, a la porcidn arnplia del rnercado, una 
amplia garna de productos o servicios, de alta calidad a precios superiores. 

3 EMWE EN UN MW cosr ES~WIEWA OE w cosrm. En este punto, nos enfocarnos a un nicho 
otreciendo un producto o servicio estandar, de tipo normal, al precio rn& bajo. 

() Ewowf EN UN MWO CON ESTIUTEWA M MRRLNaAC16N. En donde, SIJ nornbre 10 indica, S2 
entocaa un segmento del mwcado, con un tipo especializado de pmducto o servicio, de alta 
calidad a precios superiors. 

Figura 2.3. 
' Eslrafegias Geericas' " 



Las estrategias genbricas, ponen en ciaro que no hay un tip0 de estrategia que sea apropiada Para 
todos 10s sectores, aunque pueden m i s t i r  diferentes estrategias con todo h i t o  en muchos seclores. 

2.4.3. Las Cinco Fuems de Porter. 
Un enfoque muy popular para el disefio de la estrategia corpomtiva ha sido el propuesto en 1980por 
Michael Porter en su libm CornpeliBve Sbalegy: Techniques br An~inglndusln~andCDmpeljft~~'~. 

C O ~ O  podemos apreciar en la tigura 2.4.. el punto de vista de Porter, es que existen cinco fuernsque 
determinan ias consecuenclas de renailidad a largo plazo de un mercado o de algBn segmento de 
beste, La idea es que fa atrporaci6n debe e ~ l u a r  sus objetivos y recursos trente a estas cinco f~eQ3S 
que rigen la competencia industrial: 

1. Amenaza de entrada de nuevos wmpetidores. El mercado o el segmento no esatradivo, 
WIIUU id> bd~ieras ue enuaua son tacries de lranquear por nuevos participantes que puedan 
llegar con nuews recursos y opacidades para apoderarse de una porcibn del rnercado. 

2. La rivalidad entre 10s mmpetidores. Sera rrds diflcil competir en un mercado 0 en unode 
sus segmentos, cuando los wmpetidores estbn bien posicionados y 10s wstos liios sean 
altos, pues constanternente la empresa se enfrenW a guerras de precios, camp&s pubiici- 
tarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. 

3. Podei de negociacibn de ios proveedores. Un mercado o segmento no sera abadivo, 
wando 10s proveedoresest6n rnuy bien wganilado~, tengan fuertes recursos y puedan impo- 
ner suscondicionesde precio y lamb del pedido. La situacidn sera aim masmmplicada, si 
10s insumosque suministran son ciaves, no tienen sustitutos o son pocos y de alto wsto. Por 
otra parte, debe considerarse si es que al proveedor le conviene estra%gicamente integrarse 
hacia adelante. 

4. Poder de negociacibn de ios wmpradores. Un mercado o segmento no sera atractiw, 
cuando 10s clientes estan muy bien organiladoso el producto tengavarios o muchos sustitu- 
10s. A mayor organizacidn y conocimientos de 10s compradores, mayores seran sus exigen- 
c i s  en materia de reduccibn de precios, mayor calidad y mayor sewicio: y pot consiguiente. 
la corporacibn tendra una disminucibn en ios Mrgenes de utilidad. lasituacidn se hace a s  
ctitica si alas organiraciones de compradores ies conviene eaategicarnente integrarse ha- 
cia atras. 

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutas. Un mercado o segmento no esatractivo, si 
existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacidn se wmp l i a  si 10s sustitutos 
estdn mas avanzados tecnol6gicamente o pueden entara precios mas bajos, reduciendo los 
magenes de utilidad de la corporacibn y de la industria?' 



Pmrnra 

Figura2.4. 
'Las Cinm Fuerzas de Porler' " 

Por o m  lado, Porter identilicd seis barreras de enbada que podlan usarse para wear una vmtlja 
competitiva: 

1. Emnomias de Escala. En 10s sectores industriales en 10s que sus altos volilmenes les per- 
miten reducir sus costos, hacen que se le diticulte a un nuevo mmpetidor entrar con precios 
bajos. Sin embargo, la mida de las barrens geograficas y la reduccidn del ciclo de vida de 
10s productos, nos obliga a evaluar si la bosqueda de economias de esmla en mercados 
locales, nos re& flexibilidad y nos hacz wlnerables frente a competidores mAs agiles que 
operan globalmente. 

2. Diferenciacibn del Producto. Supone que si una corporaci6n diferencia y posidona fuerte 
mente su producto, una compafiia que M e  de penehar este sector debed hacer mantinsas 
inversiones para poder mmpetir. Hay la velocidad de imitacibn con la que reaccionan 10s 
competidores o las mejoras al producto existente, buscando uear una calidad mas alta, 
erosionan esta barrera. 

3. lnversiones de Capital. Considera que si la corporacibn tiene tuertes recursos financieros, 
tendra una mejor posicibn competitii frente a mrnpetidores mas pequeaos, permitiBndole 
sobrevivir mas tiempo que Bstos, invertir en adiws que ohas mmpafiias no puedenadquirir, 
orovectarss a un alcance ~ loba l  o ampliar el mercado national; e influir sobre el puiier 
bo~t ia ,  de 10s paises o regines donde opera. 



4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala. Ocurre, cuando compaiiias esta- 
biecidas en el mercado tienen ventajas en costos, las wales no pueden ser superadas por 
ampetidores potenciales. Estas ventajas pueden ser la$ patentes, el control sobre fuentesde 
materias primas, la localiracidn geogrdfica o 10s subsidies del gobierno. Para aplicar eSta 
barrera, la compattia dominante utiliza su ventaja en mstos para invertir en campas 
promocionales, en el redisefio del product0 para evita el ingreso de sustitutos o en nueva 
tecnologia para su fabricacibn. 

5. Acceso a ios Canales de Distribucibn. En la medida en que 10s canales de distribuci6n 
e s m  bien atendidos por firmas esfdblecidas; los nuevos mmpetidores deben convener a 
losdistribuidoresqueacspten susproductos. Loanterior, se realizamediante lareduccibnde 
precios y aumentode losmlrgenesde utilidad del canal, compartir 10s costosde promocibn 
del disiibuidor, mprometerse en mayores eslueaos promocionales en el punto deventa. 
<it,., iu wdi ioiubili id5 uuiiidijeb ue id w111paiid ~IIIF~II~. 

Cuando no es posible penetrar 10s canales de distribucibn existentes, la compania entrante 
invierte en su propia esbuctura de distribucibn; teniendo como ventlja gear nuevos sistemas 
de disb-ibucibn y apropiarse de parte del mercado. 

6. Politica Gubernarnental. Laspoliticas gubernamentales pueden limitar o impedir la entrada 
de nuevos competidores expidiendo leyes, n m a s  y requisitos. Los gobiernos fijan narmas 
sobre el conuol del medio ambiente o sobre los requisitos de calidad y seguridad de 10s 
pmductos, lo que implica glandes inversiones de capital y/o tecnologia. Ademas, alertan a 
las comparlias existentes sobre la llegada o las intenciones de conb'incantes potenciales. 

2.4.1. Determinantes de la Ventaja Cornpetitiva 
(EL W M A N l E ) l  S 

Los determinantes de la ventaja 
competitiva para un sector en una 
nacibn son cuatro ahibutos generi- 
cos, junto m n  dos importantes M- 
riiblesqueconlorman el entornoen 
el que han de competir las empre- 
sas y que fomentan o entorpecen la 
creacibn de la ventaja mmpetitiva. 
(Ver ligura 2.5.) 

Figura 2.5. 
"El Diamnte" 



2.4.4.1. Cond ic iones  de 10s factores 
En eSte determinante se analiza la posicidn de la nacibn en lo que concierne a cinw categorias 
genericas: 

i )  Lm R~cunsos Huuwm. En tanto a la cantidad, capacitacidn y costo del personal, incluida la 
direccibn. 

i )  R ~ m m  Flscns. Laabundancia, calidad, accesibilidad y wsto de la tierra, agua, yacimien- 
tos, minerales, reservas madereras, fuentes de energla, zonas pesqueras y obos recursos 
materiales. Tambibn pueden considerarse las condiciones climatoltqicas, la localizacihn 
geografica y el tamano de la nacibn. 

3 R~cuRsm or COMOCIMIENTO. La dotacidn que la nacibn posea de conocimientos cientllicos. 
tkcnims y de mermdn flat(! imnnrten nara Ins hienes n swicins dn nte s tram 

0 RrcuRsm DE CAPITN. La cuantia y el costo del capital disponible para linanciar la industria. 

C) INFRKSIRUCN~. El tipo, calidad y costo para 10s usuarios de la infraestmctura disponible y 
que afecte a la competencia. 

La macla de 10s factores empleados, lo que se conoce como proporciones de 10s factores, difiere 
notablemente de unosa otros sectores. 

Las empresas de un sector, consiguen ventaja competitiva si poseen factores de bajo costo o de 
mlidad singularmente eievada; es decir, la ventaja competitiva que se deriva de la condicidn de 10s 
factores, depende del grado de eficiencia y efectividad con que se desplieguen. 

2.4.4.2. Cond ic iones  de la demand0 
La influencia nds importante en las condiciones de la demanda sobre la ventaja competitiva, se 
pmduce mediante la wmbinacidn y el carilcter de las necesidades del comprador local, es decir, la 
demandainterior de laempresa. Lacomposicidn de lademanda interior conforma el modo enque las 
empresas perciben, interpretan y dan respuesta a las necesidades del comprador. 

Se consigue ventaja mmpetitiva en sectores o segmentos sectoriales donde la demanda interim brin- 
da a las empresas una imagen de las necesidades del comprador mas clara o temprana que la que 
pueden tener sus rivales. Tambibn se consigue ventajq si 10s compmdores locales presionan a las 
empresas para que innoven mils rapid0 y alcancen ventajas competitivas mas refinadas. 

La importancia del mercado dombstico, es decir, la demanda interior, requiere de mayor atencihn. 
Las empresas esMn mejor capacitadas para detectar, mmprender y actuar de acuerdo con las necesi- 
dades de 10s compradores en su mercado dornhtico, y tienden a sentirse mas seguras. Todo lo 
anterior, nos acerca a un tipo idbneo de comprador que tiene importancia declsiva en la ventaja 
competitiva. 



2.4.4.3. Sectores conexos y auxiliares 
El tercer determinante de la ventaja, es la presencia de sectores proveedores o sectores cnnexOS que 
sean competitivos. La presencia en una nacibn de sectores proveedores internacionalmente compe- 
t i t ins m a  ventaja, de dilerentes maneras. 

La primera de ellas, es el acceso eficaz, riipido y a veces preferencial a 10s insumos mas rentables mn 
relacibn a su costo. No obstante, el mero acceso o disponibilidad de maquinaria o insumos, noes el 
beneficio mas signiticativo que puede extraerse de un sector proveedor 

MAS signiliotivamente, es la ventaja que 10s proveedores pueden aportar en lo cnncerniente a una 
mrdinacidn continuada, es decir, la forma en que 10s enlaces entre [as cadenas de valor de las 
empresas y sus proveedores son importantes para la ventaja cornpetitiva. 

pe t i t i i  puede emerger de una estrecha relacih de trabajo entre proveedores y el sector. 10s provee- 
doresayudan a lasempresasa detectar nuevus m&cdos y oportunidades para laaplioci6n detecno- 
logia mi% avanzada Ademas, las empresas consiguen un r$ido acceso a intormacibn, a nuems 
ideas y percepciones, y a las innovaciones de 10s pmveedores, en@ Otra~ cosas. 

Por otra parte, en lo que se refiere a los sectores conexas, la presancia de sectores wmpetitivos que 
guardan conexibn unos mn  otros lleva frecuentemente al nacimiento de nuevos sectores competiti- 
vos. Sectores mnexos, son aquellos en que las empresas pueden mrdinar o compartir actividades 
de la cadena de valor, o bien 10s que cornprenden productos que son complementarios. 

La presencia en un pals de un sector conexo internaclonalmente aueditado, brlnda muchas oportuni- 
dadespara el llujo de inlormaci6n y 10s intermbios Scnicos, de formamuy semejantea 10s provee- 
dores. La proximidad y similitud cultural facilitan en gran manera el intercambio. 

La presencia de un sector wnexo incrementa tambien las probabilidades de que se detecten nuem 
oportunidades en el sector; ademas, abre una fuente de nuevas incorporaciones al sector, que traedn 
wnsigo un nuew enfoque de la competencia. 

2.4.4.4. Estmtegia, Estructuro y Rivalidad de la Industria 
El cuarto determinante de la ventaja ccmpetitiy es el mntexto en que sa crean, organizan y dirigen 
lasempresas. Al hablar de este cuarto determinante, nosenfocamosa las estrategiasde (as ernpresas 
domesticas (empresas que se encuentran en el sector, empresas lxales), en donde algunos de los 
aspectos m a  importantesconsisten en una deferminacibn clara y conueta de los sectores y segmen- 
tosexistentes para un adecuado enfoque de rewrsos; asi corno una presidn por park de la rivalidad 
domestim mmo fuente para Uear ventaja competitiva. 

Al hablar de la estructura de la industria, nos referimos a ciertas estructums del mercado par el lado 
de la oferta, que se relacionan directamem con la ventaja competitiva. 



Los oligopolies por ejemplo, son 10s que imponen mayor nivel de competencia debido a que son 
pocas organizaclones, con grandes porciones del mercado y gmndes recursos. Puede decirse, que 
10s sectores de este tip son 10s mas competitiw, ya que ejercen un alto nivel de presidn entre ellos. 

la rimlidad domestica no sdlo motim a innomr formas de creacibn de ventaja competitiva: tambien 
busca crear una ventaja mmpetitim de orden superior. 

Ademas, en el proceso de esta rivalidad domestica, el ensayar nuevos y mliltiples enfoques altema- 
tivos, llevan a la posibilidad de aw una gama de pnductosque cubren muchos segmentos: esdecir, 
puede existir una tendencia hacia la integracihn horizontal. 

Por otra parte, resultd importante la buena wrdinacibn de todas las metas de cada uno de 10s 
integmntes de la organizad6n para lograr ventaja wmpetitim, no olvidando la importancia de la mo- 

.-!<-. ., :.- 
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2.4.4.5. El Papel de la casua l idad  
Los amntecimientos casuales, m u d m  veces desempetlan un papel estelar en la determinaci6n de 
ventajas wmpetitivas; es por eso que han sido incluidos en el diamante. 

Las casualidades son incidentes que tienen poco que ver con las circunstancias de una naci6n y que 
frecuentemente esMn, en gran parte,fuera del control y de la capacidad de lasempresas o del Mbier- 
no National. Algunos ejemplos de particular importancia por su influencia en la ventaja cumpetitin 
m: 

3 "Aclos de pura invenci6n; 
@ Importantes avances tecnol6gicos; 

Discontinuidad en coslos de insumos; 
0 Cambios en mercados financieras o en tipos de cambio; 
0 m a s  insospechadas de la demanda mundial o region#; 
Y Decisiones politicas de Gobiernos extranjeros; y 
Y Las Guerras ". 

LOS awntecimientos casuales son importantes porque mean discontinuidades aue oroporcionan al- . . .  
gunos cambiosen la posici6n compeitim; pueden anular lasvemajasde 10s cornpetidores ya mnso- 
lidados y crear la oportunidad para que nuems empresas ocupen sus puestos. 

Memas, desempenan parcialmente su papel al alterar las wndiciones en el "diamante". Los 
cambios importantesen 10s costos de losinsurnoso en 10s tiposde cambio, crean desventajasen ios 
factores, las cuales traen como consecuencia periodos de innovacidn significatim. 

Vistas desde esta perspectin, b s  guerras por ejemplo, pueden elwar el nivel y la urgencia de las 
inversiones cientificas y perturbar las relaciones cun 10s clientes. Por lo que 10s acontecimientos 
casuales, desde este enfoque, son una fuerte determinante de ventaja o deGntaja wmpetitiva. 



2.4.4.6. El Pape l  dsl Gobiemo 
El gobierno puede inlluir positiva o negativamente en cada uno de 10s cuaho determinantes y wrse 
influido por ellos. 

Las mndiciones de losfactores por ejemplo, seven afectadas por 10s subsidies, la polltica respecto 
a losmercados de capital, la politica educativa y ahas intervenciones del mismo tipo. 

Hablando de las condiciones de la demanda, 10s entes gubernamenlales establecen normas 0 regla- 
rnentos locales concernientesal producto que delimitan las necesidades de 10s cnmpradores o inllu- 
yen sobre ellas. 

Por obo lado, el Gobiwno tambien suele ser un ccmprador imporgnte de muchos productos de uM 
nacidn. La forma en que se desempeiie en este papel de mmprador, puede ayudar o perjudicar a la 
: -A  -L.. , , .. 
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Refiri6ndonos al tercer determinante, el Gobierno puede moldear las circunstancias de 10s sectwes 
conexos y de apoyo de inwntables maneras, tales mmo el mnbol de 10s medios publicitarios 0 el 
estdblecimienlo de normas para 10s se~lc ios de apoyo. 

La politica gubernamental m b i e n  idluye en la esmtegia, estructura y rivalidad de la industria, por 
medio de mecanisnos como la regulaci6n de 10s mercados de capitales y la politica fiscal, enBe 
ObOS. 

En esencia, el sistema de deterininantes de la ventaja mmpetitim MC~OM~ es una teorla de inversibn 
e innovacib. Conseguir venaa, exige en primer lugar, un nuevo enfoque de la forma de competir; ya 
sea para detectar y luego explotar una ventaja en 10s factores, descubrir un segmento que no est6 bien 
atendido, uear nuevas caracteristicas para el producto, o cambia el pmceso mediante el wal se 
fabrica. 



3.1. Sector de C6mputo 
La teenologla de la informacibn o la industria d d  cdmpufo, es relatimmente nueva en el mundo; sin 
embargo, este inuelble sector ha miucionado y rediserhdo las expectalivas, 10s suehas y hasla el 
destino social y profesional de las personas. 

Al mismo tiempo; el tamao mundial, la visibn y el impacto de ia tecnologia de la inlormaci6n nunca 
habla sido tan apreciado wmo en este Bltimo medio siglo. 

Constantemente, surgen nurnerosas dudas de cdmo ha ido penehando y dominando de mnera verli. 
ginosa todos 10s mereados mundiales esta nueva tecnologia. 

LOU& tan qrande es este mercado? y LCbmo ate& a la compafilas, 10s individuos, la emnomias, e l  
empleo, etc.? 

En busca de una respuesta, WITSA (World Information Technology and Sefvices Alliance), una rem 
nocida asociacidn que repcesenta a 10s grupos mas importantes en tecnolcgla a escala mundial; ie 
encargb a IDC, lirma analista de amplio prestigio, la elaboracibn del estudio "The Digital Planet: The 
Globallnformalion Economy" (El planeta diqikl: la ewnomia global de ia inlormacibn).' 

Esta f irm, aplic4 la investigacibn en 50 valses, erne ellos Mexico, queen wnjunlo, representanel 
98% del gasto mundial en tecnologia de infwmacibn y el 97% del PIB global. 

El esiudio revela que la economia de la idormacibn noes una vaga abshacci6n, sin0 una aut6ntica y 
poderosa fuena emnbmica que contribuye con el 6% del PIB global en la economla mundial. 

Por otra parte, la investigacibn sugiere que lasnaciones deben contemplar dentro de su visibn estra- 
tegica, la wnslruccibn de una infmestructura de cdmputo para el fuhrro, debido a1 auge de este tipo 
de temologla. 

"Planeta digital", fdmbih se enfocd a dar resultados sobre el impacto social de las cornpadoras; y 
hace hinapit! en las grandes transformaciones de cdmo se vive, se babaja y se aprende actualmente, 
iusto frente a1 monitor. 

Yes que, una vet que alguien posee una wrnputadom, presta atencidn al mundo. De hechq resulta- 
dos armjados por el estudio indicarm que a finales del an0 2WO habfla 100 millones de personas 
conectadas a Internet y se estimaron 320 millones para el 2002. 

Tambibn se aiirma, que el gasto en tecnol~fa de inlormacibn es un elemento de importancia 
critica para la ewnomia mundial, ya que son muchisimos 10s producbs accesarios de sectores 
relacionads con el mismo. 



En conaeto, nosatrevemosa afirmar que la explosi6n de la tecnologlade infomaci6n en el ambit0 
mundial, amvies las barreras tradicionales. Losgasrosen computadoras han aumentado en ttodas 
las emnomias alrededor del mundo durante los ultimos cinco aos ,  sin impwtar las tasas de 
crecimiento de la poblacibn o del PIE. 

De 1992 a 1997, las regiones de Asia, h 4 r i c a  Latina y Europa Oriental, mosbamn ser 10s mercados 
de gastos en computadoras de @id0 crecimiento. 

Pew, iC6mo se encuentra este sector en nuestro pais? Esta pregunta la contestaremos a continua- 
cibn. 

3.2. Sector CcSmputo en Mbxico 

3 .  I .  tvoluci6n 
El sector de cdmputo en Mhico, comlenza a surgir a mediados de la ddcada de 10s 40% cuando 
empresas como IBM ponen su atencibn en el mercado mexicano como un gran nicho lleno de oportu- 
nidades; sin embargo, la primera compufadora en nuestro pais es instalada hasta el all0 de 1958. 

Mbxia, se enfrenta a un carnbio tecnoldgico con la llegada de las cornputadwas. Empress como 
Olivem' Mexicana y h isys,  empearon a utilimr y comercializar equipo de registro de datos con las 
tarjetas pertoradas y las cintas magnbticas. 

No es sino hasta la ddcada de 10s sesentas cuando realmente se establecen las condidones favora- 
b l e ~  para la creaci6n de la industria de la computacidn en Mexico. 

Cada verse hacia misevidmte que esteouevo sector creceria en forma eqonencial en las siguientes 
dkcadas: y que este aecimiento se veria seriamente influenciado por 10s Estados Unidos, pals donde 
la modade ja cornputaci6n e m p d a  a rendir frutos 

D~lrante las dewdas de 10s 70's y 8Vs, esta evolucibn transcurri6 con la entrada de unas cuantas 
empresasal pais, lascualesse dedicaban a la iabricacidn y comercializaci6n de equiposde procesa- 

Sin embargo, Mexico, un pais conservador por excelencia, fue muy renuente al carnbio de tecnologia, 
y sdio se limitaba a obsenmr la entrada de la misma. 

Unicamente, empresas de gran tamao y prestigio decidleron mrnar el riesgo y utilimron un poco de 
esms nuevos equipos; sobre todo aqueilas organinciones que requerlan glandes espacios para el 



Para 1975 y de acuerdo con dabs tomados del libro "Las computadoras en Mexicov2; en Estados 
Unidos ya se usaban computadoras en la gran mayoria de las empress medianas y grandes (aproxi- 
madamente en el 90%); mientras que en las mmpanias mexicanas del m i m o  tamaao, la penetraci6n 
de las computadoras alcamaba apenas un 32%. 

Pero, en el sector de empresas pequerlas, y en el de lospartiwlares, estatecnologla no estaba dispo- 
nible. En primer lugar, por el desconocimiento de 10s beneficios y la incertidumbre de su operaci6n; 
yen segundo lugar, el acceso a estos equipos era demasiado costoso para estos mercados. 

Sin embargo, a mediados de la decadade los80's, se praduce ungmn avance en la tefflologia de la 
informacibn y las comunicaciones. Se lam al mercado la compmdora personal, consideradammo 
la solucibn excepcio~l para 10s mercados destendidos; especialmente enfocada para peque&s 
wganizaciones y para usuarios partiwlares, con necesidades basicas de procesamiento de datos. 

En Estados Unidos a partir del lanzamiento de estos nuevos equipos, el flujo en la industria de la 
computdci6n se convirtib en un torrente. Para el anode 1989 el 85% de las micro empress estado- 
unidenses ya contaban con por lo menos una computddora personal; sin mencionar a las organizacic- 
nes medianas y grandes, que en conjunto habian adquirido un porcentaje considerablede eslosequi- 
p0s.I 

En Mxicola introducci6n de la PC no tuw tanto impacto comoen el pais del norte, yaqueaunque lue 
casi al mismo tiempo, el conocimiento y la proyecclbn no fueron iguales. 

Las empress pioneras en utilizaf esta tecnologla en nuestro pais; fueron las tiendasde autoservicio. 
10s laboratorios qulmicos y las instituciones bancarias. 

Con !a entrada de la computadora personal, ernpresas de alto prestigio mundial en el sector del 
cbmputo, pusieron sus ojos en nuews mercados a m 0  Mexico, para que linales de 10s 80's y 10s 
primeros anos de la dew& de 10s Ws ,  e m a n  a nuestro pals empress como: 

Hewlett Packard. Llegando a Mexico a finales de 1987 y estableciendose en el Distrito 
Federal. 
Lanix Technology. Se constituye a finales de 1990, instalando sus oficinas en Hermosillo 
Sonora. 
Compaq Computer. lnicia operaciones en el aha de 1991, estableciendo sus oficinas en el 
Distito Federal 

C) Apple Computer. Introduce sus productos a nuestro pais a mediados de 1992 en el Distrito 
Federal, como Apple Computer Mexico, S.A. de C.V. 

3 Acer Computec. Entrando a1 mercado mexicano en el aiio de 1994 y estableciendo sus 
olicinasprincipalesen el Distrito Federal. Dandose cuenta de la importanclaque el mercado 
mexicano tenia sobre el resto de Latinoambrica, cambia su nombre de Acer Latinoamericaa 
Acer Computec Divisibn Mexico; S.A. de C.V. 



Con estas n u m  organizaciones y las ya establecidas en el mercado, comienza una campafia de 
mnocimiento y promocidn de 10s equipos de cdmputo encabezados por las mmputadoras persona- 
les. 

lo antmior dio como mnsecuencia que en 1995 aumentara en un 22% la m p r a  de computadorasen 
Wxjco; aecimiento que se vio beneliciado mn la entrada de Internet en ese mismo afio. 

Oatos reportadcs pot el Censo Ecanbmim del INEGI, informmn que en 1999,t de cada 6 duelios de 
una mmputadora personal estaban mnectados a la red, sin cantar el gran ntimero de CybercafBs 

No obsfante, este increment0 ha sido frenado por varias iazones: 

. :: Gi;& :;; ujYh);uaa ~ ~ i i i y i d ~ ~ u d e i i u s ,  
2.  El miedo de 10s padres de tamilia a! contenido de la red y su lacil acceso; 
3. El msto del sewicio; y 
4. La satumcibn de lineastelef6nicas. 

Sin embargo. el INEGl calculd que paralimles del aOo 2001, estacifra de usuarios, por lo menos se 
vera biplicada. 

Por otro lado. el Cmso Econbmim tambien armib cifras relacionadas con las micro empress. En 
1999el74%deellas, contaban yamn una mmp&dorapersonal por lo menos; sin mencionar el gran 
wlumen que en conjunto habian adquirido las medianas y grandes organizaciones. 

3.2.2. Empresas Comercializadoras 
En el apartado anterior, citdmosalgums de las principales ernpresasfabricantes de equipo de cdm- 

en Mexico. Ahora, particulari&mos un porn en las empresas comercializadoras de nuestro pals; 
debido a que generalmente, estas rnismas brindan el servicio de mmercializacibn y mantenimiento 
de equipode respaldo; objeto de nuestro estudio 

De acuerdo a infarmacidn proporcionada por el Censo Econbmica del INEGl 1999 y por la base de 
datos de la Secreaiade Hacienda y CrMito Pljblim; en nuestro paisexisten apmximadamente 3690 
empress dedicadas a la mmercialjzacibn de equipo de cbmputo. 

En la cifra anterior se incluyen una minoria que tabrica y rnmerciaiiza aqui en MBxim, y quedan 
excluidas aquellas organiiciones, como tiendas de autosewicio, que dedicadas a un gim de 
mrcializacidn en general, llegan a vender este tip0 de equipos sin ser su actividad especifica. 

Estas 3690 empresas esMn distribuidas por toda la repdblica y concentradas principalmente en las 
ciudades de Monterrey. Guadalajara, Hermosillo, y por supuesto el Distrito Federal. 



De este numero de organizaciones, y de acuerdo al numero de pwsonal contmtado', el 2% de las 
mismas se encuentran clasificadas en el rango de grandes empresas, el 16% son medianas, el 39% 
son pequeaas, y por ultimo, el 43% son micro empress. (Ver figum 3.1.) 

EMPRESAS COMERClALlZADORAS EN M h C O  

GRANDE 
MEDIANA 2% 

16% 

MICRO 
43% 

39% 

Figura 3.1. 'Empress asmdalizadoras en Mbxim" 

Enfocdndonos al Disbito Federal; de acuerdo a datos proporcionados por la Camara de Comercio, 
Se~ic ios y T u r i m  de la Ciudad de Mexico; en el giro No 34 denominado como venta y sewicios 
para computadora y accesorios; se encuenban registradas 570 empresas, es decir, el 15% de todas 
las empresas de la Republics Mexicans. 

Este 15% (las 570 empresas del Disbito Federal), con el mismo pab6n de clasificacibo, arroian que el 
2% son empresas grandes, el 22% medianas y el 76% restante son micro y pequeflas ernpresas. (Ver 
figura 3.2.) 

EMPRESAS COMERClALlZADORAS EN EL D.F. 

GRANDES 

Figura 3.2. 'Empresas Comercializadora! en el Dislrilo Federal" 

Por oba park, solamente el 12% (68 empress) contempla dentm de sus sewicios la comercializacibn 
y reparacibn de equipos de respaldo. Cabe mendow que en esta cifra no se encuenban contempla- 
das aquellas empresas grandes que se dedican dnica y exclusimente a mmwcialimr y repam 
equipos de respaldo; y de las cuales enbaremos en detalle mas adelante en esta investigacibn. (Ver 
figura 3.3.) 



EMPRESAS EN EL D.F. 

DEDICADAS A 
LOS UPS'S 

1% 

1.- DEDICADAS 
, ALC~MPUTO 

Figura 3.3. 'Composicidn de las empress del Dlstrito Federal" 

En este punto, llegando a estas 68 empress, el 93% de las mismas (63 empress) son miao y 
pequefias, dejando el 7% restante (5 organizaciones) a lasempresas medianas Uedicadas a este giro. 
(Ver figura 3.4.) 

EMPRESAS DE UPS'S EN EL D.F. 
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Figura 3.4. 'Empress dedimdas a 10s UPSs en el Oistrito Federal" 

3.3. Sistemas de Energia ininterrumpible 
Los usuariosde equipos electrbnicos, incurren lrecuenternenk en costos por danos a ?.us inversiones, 
causados por mljltiples razones, que crean un mercado para sistrmas de respaldo, que eviten este 
tipo de problemas. 

3.3.1. Problemas que se presentan en 10s equipos 
electronicos 

A continuacibn se enlistan 10s principales problernas que pueden presentar 10s equiposelectrbnicos.,y 
queen la corriente comercial (mrriente de CFE) y causando mljltiples daftos a la carga critica (Ics 
equipos que aliments). 



3.3.1.1. Sobretansiones 
Lassobretensionesson un aumentoenel wltaje quealimentael equipo elbctrico. Lassobretensiows 
trecuentemente pasan desapercibidas y duran 11120 de segundo, pero son mudm miis comunes Y 
destr~ctivas de lo que se uee. 

Un equipo el8ctriw esM experimentando sobretensiones de diferentes potencias en torma constante, 
algunas de ellas pueden ser absorbidas por la misma tuente de alimenQcibn; mientras que OUaS, 
damn severamente 10s equipos hasta dejarlos insewibles. 

En la emde las cornputidoras, lademanda de electricidad frewentemente esmayor que la capacidad 
de 10s sistemas de energia elbctrica, lo wal hace que el suministro elbctrico se vuelva inestable. 

Las redesde distribucibn sobrecargadas por tank demanda, pueden generar sobretensiones potentes 
,, ,,", co,;.. A" "",.."..."":---- - -",,- "" ""","..d,d,"t,U.=. 

Las fuentes locales tambien pueden generar sobretensiones; por ejemplo, si algdn vecino enciende 
un motor elbctrim y consume mucha corriente, esto hace que la carga de ewrgia de las casas cerca- 
nas se altere. 

Tambibn los rayos pueden enviar una bemenda sobretensibn a lo largo de las lineas electricas con las 
cuales hacen contacto, y pueden dallar 10s equipos que e s t h  conectados a las tomas de wrriente 

3.3.1.2. Ruido  de linea 
El Brmino -mido de linea. se reliere a fluctuaciones aleatorias, impulsos electrims que son condu- 
cidos junto con la corriente nwmal. 

Cuando se encienden luces, el refrigerador, la impresora, se trabaja cerca de una estaci6n de radio o 
durante una tormenfa elktrica; mdos pueden introducir ruido de llnea en 10s sistemas. 

Muchas vews se percibe wnievem (pequeflas rayitas en la imagen de una TV) que aparece cuando se 
usa una licuadora o secadora de cabello al mismo tiempo. Esa nieve es el ruido de linea que esta 
siendo transmitido al sistema electrim y esta entrando a la N. 

La interferencia de ruido de linea puede producir muchos sintomas diferentes, dependiendo de la 
situacibn en particular. 

El ruido puede inboducir variaciones y errores en las programas y archives, 10s componentes de las 
unidades dedism duro se oueden dahar, 10s monitores Dueden mostrar la interferencia como ~esta- 
tics- o -nieve. y lossi& de audio pueden experimentar niveles de Qistorsi6n. 



3.3.1.3. Ca idas  de tens ion  
Las caidas de tensi6n son periodos de bajo wltaje en las lineas elkchicas, que pueden ousar que bs  
luces brillen menos intensamente, y 10s equipos fallen. 

Tambidn conocidas wmo caidas de voltaje, son el p r o b l m  de alimentacidn mAs comun, ya que 
representan el 87% de bdas las perturbaciones de energia el6ctrica. 

las widasde tensibn suceden piincipa~mente, cuando las empresasde electricidad reducen su sali- 
da de wltaje. debido a que se encuenoan soorecargadas par la creciente demanda Dor parte de 10s 
consumidores o bien, cuando {as lineas electr~cas sutren algun d a o  o deterioro. 

Localmente los equipos que tornan cantidades mas~vas de energia, tales como secaaoras de cabello. 
acondic;onaaores de aire o impresoras laser; pueden causar caidas de tensidn momenMneas. 

Los subvoltajes, tambi6n llamados de esta lorma. frecuentemente son seguidos por sobrewltajes o 
qpicos-, 10s cuales son daninos para las cornputadoras; ya que tienden a lrelr 10s wmponentes 
electrdnicos, y en ocasiones, hasfa producir incendios. 

Las caidas de tensidn obligan a lasfuentes de alimentacibn y otros wmponentes internosa trabajar 
mbduro pararealizar su funcibn; si son de largaduraci6n, pueden destruir 10s componenteselectri- 
cos, alterar 10s dabs y daliar losequipos. 

3.3.1.4. Apagoneo  
Cualquier interrupcidn del suministroel6ctrico, sea temporal ono, producir;lun wrtedealimentacibn 
que puede damr 10s equipos y ocasionar perdidas de dabs. 

LQuuB origina un apagbn? Lo primer0 que se viene a la mente son 10s dimas violentas, per0 hay 
muchas otras causas. 

Las redes de distibuci6n el6ctrica sobrecargadas, los accidentes de autmdviles que derriban las 
lineas el8ctricas, las terremotos, rayos, animales y el error hurnano, son todos posibles causantes de 
apagones. 

Las p&didas de alimentacidn, pueden hacer que 10s usuarios de las wmputadaras pierdan horas de 
tabajo cuando sus sisternas se apagan repentinamente 

Los apagones $mbidn pueden dailar las unidades de d i m  durn, y por consiguiente, ocasionar la 
phdida de bdos 10s datos de un sistema. Aun peor, cuando la energia regresa, frecventemente 6s6 
viene con pims posteriores que pueden causar mils danos. 



3.3.2. Concepto 
Para respondera 10s problems dtadoscan anterioridad, el Sistema & Energla lninterrumpible (UPS), 
es un sistema especialmente diseilado para ser instalado entre la red el&clrim y las cargas uitimsde 
alimentaci6n. 

El Sistema de Energia lninterrumpible es una interfase enhe la red merc i a l  y la caga o caigas 
criticas. Su lunci6n wnsiste en eliminar !as imperfecciones de alimentacibn, incluidos 10s cartes 0 
miuo cortes de energia, wya duracidn esl4 dentro de 10s limites de autonomia de las baterias. 

En oh= palabras, es un dispositivo que tiene la luncibn de mantener mndiciones de mltaje y Ire- 
cuencia de muy alta calidad; bajo walquier md ic i6n  o ambiente el4cbico. 

Lossisfemasde energia ininterrumpible son canocidos por muchos nombres, entre la cuales desta- 
kl,. 
3 UPS. Uninterrumpible Power Supply (No-Breake) 
3 SFI. Sistema de Fuem lninterrumpible 
3 SEI. Sistema de Energia lninterrumpible 
3 SAI. Sistema de Alimentacibn Ininterrumpible. 

Figuia 3.5. 'Diagram Tecnim de un UPS" ' 

3.3.3. Partes del UPS 
Como puede apreciarse en la ligura No 3.5., la cual represenlael esquem @cnicodel no - Breake. las 
ptincipales partes del Sistema de Energla lninterrumpible son las siguientes: 

@ Filtro 
a Rectilimdor 
C) lnversor 
1) Bypass 
0 Bateria(s) 
@ Interruptores lntemos 
@ Interruptores Externos 



3.3.4. Funcionomiento 
El UPS opera como sigue: 

El rectilicador/cargador, tiene la luncibn de conectar el voltaje a la Corriente Directa. La Corriente 
Directa alirnenta ai lnversor y rnantiene cargado el Banco de Baterlas. 

El lnverscr convierte la energia de la Corriente Directa a Coniente Altema, de una rnanera controlada 
y con calidad. Posterionente, esmge la mejor linea para la Carga Gritica: ya sea la linea de reserva 
o la del irrversor, dependiendo del cam. 

El banco de baterlas opera !jnicamente en Bypass de la energla comercial, es decir, cuando &a lalla 
o se interrurnpe. 

:: pz:iblds ~ ~ t i s  aiwpies, y erpiicaoo parre por parte, un Ui'S tUnCiOM de la s~guiente manera: 

1.Corriente Comercial. CFE. Es el contacto de energla en donde se coneba la clavija del 
UPS. 

2. Intemptor Externo de Enb-ada. Es aquel botbn que se enwentra en la parte exierior del 
equipo y por medio del cuai se enciende el UPS de forma manual. 

3. Filtro. Es el componente del UPS que regula y llmpia la seiial de energia de la corriente 
comercial. Evita que las altas y bajas de mltaje, o el ruido de linea entlen y dailen 10s equi- 
pos. Si laenerglase puede regular petlebamente en el Eltro, &ta pasadirectamente al Bypass 
y de ah1 al equipo a respaldar, como es mostrado en la ligura No 3.6. 

bwm 3.6. 'F1)Ha(Y(unruro ot UPS EN &u wmwW 

4. lntwruplor lnterno de Enbada. Este interrupmr, como su nombre lo indica, se enwentra 
dentro del UPS y se a c t i ~  automW2xnente con la baja o interrupcidn total de la corriente 
comercial. La anterior hace que el rectificadw y el inversor realicen su trabajo de respaldo. 

5. Bateria. Es el suministm auMnomo de energla, para que el UPS tuncione en caso de baja o 
interrupcibn de la corriente comercial. 



6. lnterruptor de Bateria. Este interruptor se activa, cuando el rectificador requiere de la ener- 
giade la bateria. Si no hayrequerimiento, se mantiene cerradopara evitar la fuga de corriente 
de la bateria ai equipo. 

7. Rectificador. Cuando se presenta una baja considerable de energia que el f i lm no pueda 
resolver, o b i i  Bsta se interrumpe, el rectificador requeric4energia alternaque sera suminis- 
trada por la bateria. E m  bateria no mntiene el mismo tipo de wrriente que CFE (corriente 
wmercial); por lo que: 

En caso de baiao micro cortes de energia: El rectificador convertira la energia que viene de 
la corriente wmercial a DC (corriente de baterias) y la unid a la energia de las baterias; 
para que M a  pase a1 inversor. 
En caso defallo total: El rectificador 5610 requerid de la energia de las baterias y la pa%4 
- 3 :  
r, illlrlWI. 

8. Inversor. Una vez que el rectificador pasa la energia en DC, el inwrsor se encarga de conver- 
tirla y regularla, para alimentar el equip0 a respaldar. ObS6~ese la figura No 3.7. 

Figura 3.7. 'Funcio~rnienlo de un UPS en f o r m  de cespaldo"' 

9.Bypass. Como puedeapreciarseen iasfiguras3.6. y 3.7., este mecanismo cambia de lugar 
de acuerdo al mso que se presente. 

10. lnterruptor de salida lnterno. Permite la salida de energia totalmente regulada y limplaal 
equipo. 

11. lnterruptor de salida externo. Es el enchute que se encuentra en la parte exterior del UPS, 
es decir, donde se wnecta la clavija de la carga critica. 



12. Carga crltica. Es el equip0 al que se le brinda el respaldo. C m  se muestra en cualquiwa 
de las liguras anteriores, en este caso, se eiemplifica con u m  computadora personal. 

3.3.5. Empresas 
Comohablamosmenciomdo, en el Disfrito Federal existen 68empresasdedicadasa la comercialiiadbn 
y mantenimiento preventive y wrrectiw de Sistemasde Energla Ininterrumpible; sin contemplar alas 
empresas que por su tarnaao, se s i a n  en la clasificacidn de grandes compailias. 

Sobre estas ultimas, a continuacidn ss eqlica.3n sus principales caracterlsticas y modos de opera. 
cibn. 

3.3.5.1. Empresas Gmndes 
Para comprender el modo de operacidn de las empress grandes que se encuentran en este Sector. 
;i:ci,,~ c~ti&im que w i s ~ n  muluptes capaclaaaes de UPS, las cuales van desde 10s 200 VA'S 
(volts ampers) hasta 10s 750 KVA's (un KVA son mil VA's). 

Bajo este parametro, apreciamos que hay una cantidad bastante amplia de estos equipos; y que hay 
grandes empress dedicadas a fabricar desde el mas pequeiio, hasta el de mayor capacidad. Sin 
embargo, no todas las grandes empress tienen esta cobemm. 

Las principales empress que se encuentran en el mercado rneximno de UPS son: 

3 American Power Conversion (APC) 
3 ADS Power 
3 Emerson (Liebert) 
3 Powerware (antes Exide o Best Power) 
3 Sola Basic (empresa mexicana) 
3 Tripp - Lite 
0 Vica 
C) Topaz 

De estas organizaciones. Vica y Topaz se dedican a equipos pequeilos; fabrican desde 10s 200 VA's 
hasta 10s 10 KVA's de wacidad. No obstante, estas rnarcas son importadas por distribuidores a u h  
rizdos que sdlo venden los equipos, 10s cambian en garantia o venden las refacciones 

Por otra parte. ADS Power comercializa UPS de mediana capacidad, aproxirnadamente de 50 has$ 
500 KVA's, y les proporciona el se~ ic io  de mantenimiento preventive y wrrectiw. 

Refiriendonos a Sola -Basic, tinica empres mexicana dedicada a la fabricacibn de UPS, produce 
Bnicarnente equipos de poca capacidad, que van desde 10s 200 VA's hasta 10s 2 KVA's. Brindan 
garantia y mantenimiento at mayoreo y menudeo, con dos centros de atencibn en el Distrito Federal. 
Sin embargo, la rnarca Sola - Basic no tiene mucha participacidn en el mercado, debido a que las 
empresas extranjeras son superiores en calidad, y algunas marcas coma Topaz, son n& baratas. 



Por ultimo, nos relerimos a watro empresas que nuestra consideracibn, son las mAs podemsas en 
este sector. 

American Power Conversion es una organizacibn que fabrica y comercialii cualquier tipo de UPSde 
mlquier capacidad. Esto lo hace directamente si se trata de un pedido de equipos pequeilos coosi- 
derable, o bien, de un UPS de gran capacidad. Para pedidos mAs pequenos y menudeo, comercializa 
a traves de sus distribuidwes. Mrece garantia y reparaciones, per0 sdlo en ciertos casos. 

Emerson esconsideradapor muchos, m o  la empresade masdxitoen este ramo. Absorbiendo hace 
algunos anos a L'ibert (otra rewnocida compania en este sector); cre6 una marca muy tuerte en 
calidad y se~ ic io  de UPS. Esta mrnpafila ofrece solamente equipos de 10 KVA's en adelante. 

P o w e m  es UM reciente fusion de Exide y Best Power, dos empresas de alto prestigio en este 
"̂"+.. ,- -Ae---.. ,. L.... . . .  *., * * - -  ' . . . .  . 
,,uua. ,,, UIYUIIILUIuI~II, 10UIII*I * I I I I Y I ~ ~ ~ ,  ur3 ut. iu& id> lid((6~1uau.e~ y ~iene casl 1i.5 mlsmas 
politicas de venta y se~ i c i o  que APC. 

Por bltimo, Tripp- Lite, al igual que Powerware y APC, fabricatodas las capacidades de No -Break. 
y vende bajo las mismas condiciones? 

~- r 

Tratandose de las empresas de med,ano tamaho. como se habia rnencionado anterlormente, solamen- 
te el 7% de las organi2aciones del Distrito Federal corresponoen a este rango de clasiticacidn. 

Esias mpanias, manejan distibuciones alrtorizadas y exclusim de las marcas mils conocidas de 
UPS; y principalmente, sdlo se dedican a la disbibucidn, garantia y venta de refacciones de estos 
equipos. 

3.3.5.3. Empresas Micm y Pequeitas 
En esta parte de la investigadbn, desuibiremos de f o n a  breve las caracteristicas de esias organiza- 
ciones. Posteriormente, y con base a un antlisisrealizado a las empresasde lamuestra, se emndrdn 
con masdetalle las caracterfsticas encontradas en las mismas. 

Como habiamos hecho menci6n, existen 63 micro y medianas empresasen el Distrito Federal, dedi- 
cadas a la w e  y mantenimiento prwentivo y correct i~ de Equipos de Energia Inintermmpible. 

EstaserrMades seencuenban concentradas principalmente en lasdelegadonesde Tlalpan. Xachimilm, 
Cuauhtbmoc e lztapalapa, en un 52%? 

El 100% de ellas, se dedican a la venta de equip0 de cdmputo, accesorios, aires acondicio~dados, 
cableado estruchral y giros relacioFados. 

Estas 63 compfiias, generalmente reparan equipos de poca capacidad, apmximadamente desde 10s 
200 VA's de capacidad minima, hasla 10s de 5 KVA's. 



Por otra park, estas organizaciones no tienen ninguna objeci6n en reparar un numero pequello de 
equipos, wm es el caso de ias empresas medianas y grandes, las cuales no reparan cantidades 
pequeilas. Adem&, en el cam de las grandes compfiias, sdlo reparan equipos de mediana a gran 
capacidad; ya que preferentemente recomiendan sustituir 10s equipos pequellos. 

3.3.6. Capitales 
Hablando de las micro y pequeilas empresas, la mayoria de es$s organizaciones cuentan con el 
capital min im necmrio pamabrir o p e r a c i m ~  solamente unaminwia superael capital deWWO.00. 

La gran mayoria de ellas las mpf i ias ,  no recurren a ningun tipo de financiamiento, y que general. 
mente 10s planes de crMito nose ajustan a las neesidades de las pequeiras organizaciones. 

3.3.7. Mercados 
ios mercaaos consumldoresde S~stems de Energia lninterrumpible son muy variados, debido a que 
10s No - Breake's pueden respaldar varios tipos de equipos o sistemas. 

A wntinuacidn mencionaremos 10s principales, dasificados por el tipo de usuario que atienden. 

3.3.7.1 .Hogor y Oficina en el Hogar 
Las cornoutadoras, 10s sistemas de entretenimiento para el hogar y otros pmductos electrdnicos pue- 
den pmtkgerse con un Sistema de Energia lninterr~m~ible. para &te t ipi  de usuarios, el no- hreake 
ouede tener la caoacidad desde 10s 200 ham 10s 500 VA's, con la wal, quedan perfectamente prole- 
gidos de 10s problems ya expuestos. 

3.3.7.2. E ~ D ~ ~ ~ s o s  Peauefias v Medianas 
Los pequefios y mdianos negocjos generilmente tienen presupuestos restringidos para sus Siste- 
masde informacibn. Es oor esto oue se fabrimn vdrias lineas de sistemas UPS de diferentes capaci- 
dales, &s econbmicos y de gran utilidad, adecdndose a las necesidades de respaldo de cada 
cliente. 

3.3.7.3. Empresos gmndes 
Una de las principales razones de las grandes empresas para contratar respaldo a sus grandes s e ~ -  
dores y sistemas, es principalmente, por danos wstosos e irreparables en 10s mismos, o bien, pan 
no tener perdidas de dabs importantes y para evitar mtosos tiempos impmductiws. 

3.3.7.4. Gobiemo y Fuerras orrnados 
Este tip0 de mermdo puede ser usuario de varias lineas de protecci6n, que son adecuadas para 
equipos de oficina, wmpukdoras y usos especiales. 



3.3.7.5. Proveedorss de sewic ios  de Internet, Telecornunicaciones y 
Cornun icac idn  de datos  

Algunos tipos de UPS'S tienen cnmo objetivo proporcionar a 10s clientes la proteccibn de aliment+ 
cibn, disemda especificamente para usos de telecnmunicacidn y de pmveedores de servicios de 
Internet yaque estosse~icios tienen queestar conemdos y respaldados continuamente sin flinguna 
intenupcibn. 

Por Bltimo, 0170 gran mercado es el de 10s proiedores ma les  de distribucidn, 10s cuales pueden 
dar una rnejor cobemra, conow nuevos mercados o satisfacer meior a 10s ya existentes. 

3.3.8. Gobierno y Marco Juridico 
Este apartado tiene como ob je t i i  exporter, si existe alguna disposicidn o reglamento especial por 
Date del aobierno para la importaci6n, comercialimcidn y reparaci6n de 10s Sistemas de Energla 

Sin embargo, no existe ningun reglamento o ley en particular que regule lasactividades comefciales 
deesteti~o de DmduCtcsy~~iCios. Su importacidn, comercialimcibn y reparacidn sonreguladasde 
manera normal: cnmo c4lquier o m  mercanc~a. 



En este capltulo, se explicarael desarrollo de las etapasdel trabajode investigacidn, las cuales son 
las siguientes: 

1. Eleccidn dei Tema 
2. Delimitacidn del Tema 
3. Diseno de la lnvestigacidn 

a. Objetivo de la lnvestigacibn 
b. Caracteristicas 

4. Planteamiento del Eshfdio 
5. Determinacidn de la Muestra 

= L l - r ~  Llltarhl - . . -. - - . , . - . . . . 
b. Tamano de la Muestra 

6. Diseno del Insbumento 

4.1. Elecci6n del Tema 
la eleccidn de este tema de investigacidn fue resultado de varias inquietudes. 

La primem de ellas, es la falta de algijn estudio de este tipo en el pals, enfocado a 10s Sistemas de 
Energia Ininterrumpible, y el poco canocimiento que se tiene acerca de 10s mismos. 

Otra de las razones, surge de la necesidad de determinar una ventaja competitiw, debido a n u e m  
experiencia laboral en este sector y a un analisis de la prnblematica a la que se enhentan las empre- 
sas que participan en el miwo.  

Por Bltimo, cahe mencionar el facil acceso a la informacibn, y e l  apoyoque lasempresasinuoluaadas 
en esta investigacibn brindaron para la realizacidn de la presente Tesis. 

4.2. Delimitaci6n del Tema 
En esm etapa, se plantea el alcance de nuestro esbldio y su ambit0 de aplicacidn. 

la investigacidn fue realizada en el sector de empresas dedicadasa la comercializacidn, reparacibn y 
mantenimiento de equipos de Energia Ininterrumpible; realizando en el Marm Referential, un peque- 
no analisis de las mismas; y posteriormente, enbCandonosaaplicar 10s insbumentosde recoleccidn 
y registro de datos a la muestra determinada de las empresas, que se siffian en el rango de miao y 
pequenas organizaciones en el Distrito Federal. 

Por otra parte, este estudio se limita a: 

V Pmporcionar una visidn clara y concreta de la adminis4racibn estratQica plasmada en el 
Marco Tedriw; 



3 Brindar una explimcidn detallada del sector de c6mputo en Mkxico, partiwlarizando en 10s 
No - Breake's; 

C) Llevar a cabo una investigacidn que nos de como resultado, la obtencidn de informacidn litil 
para efectuar un diagndstico en torno a una ventaja competitiva en ese sector; y par ultimo, 

C) Generar propuestas para mar, capitalizar y defender una ventaja cumpetitin sosteniblepara 
el sector de Sistemas de Energla Ininterrumpible. 

4.3. Diseiio de la lnvestigaci6n 
En el apendice No 1, apace  una agendadeactividades plasmada en unagrdfim de Gantt apegadaa 
la metodologia, la cual sirvid como instrumento de planeacidn y control de 10s distintos trabajos que 
se realizaron. 

4.3.1. Obietivo de la lnvestiaaci6n 
Como se hadicho anteiiormente, esteestudio tiene como objetivo, llevara cab0 una investigacidn de 
campo, que permita elaborar un diagndstico estrategim en el sector de Sistemas de Energia 
Inintermrnpible, para generar propuestas que permitan la determinacidn de una ventaja w m p e t i t i ~  
de orden superior para las micro y pequenas empresas que participan en dicho sector. 

4.3.2. Coracteristicas 
Principalmente, esta investigacidn tiene 4 caracterlsticas: 

@ Exploratoria. Es una investigacidn exploratoria o indagadora, ya que busca conocer aspectos 
nuevoso no estudiados acerca de un tema. 

3 Descriptiva. Se deline como desuiptivao demostrativa, ya que pretende proporcionar inlor- 
macidn que detalle las caracteristicas de un fendmeno y mostrar 10s principaies hechos p 
comprobados del mismo. 

3 Propositiva. l a  investigacidn es propositiva, ya que busca brindar alternativas y sugerencias 
para la solucihn o mejoramiento de la teMtica planteada en la misma. 

C) Expositiva. Esexpositiva, porque comunica 10s resultados paraque sirvan, a su vez, de punto 
de partida para nuem investigaciones. 

4.4. Planteamiento del €studio 
El planteamiento de nuem studio, surge bajo la preguntd conaeta de si existen inc4gnitas o puntos 
interesantes que rnerezcan investigarse en el Sector de Sistemas de Energia Ininterrumpible; y si es 
asi, iC6mo se ajustan estos aspectos a nuestros inweses de investigacidn? 

Nuestros intereses de investisacidn, se basn en la insuietud de mocer  10s oosibles asvectos o 
factores de exito, para las miao y pequellas empresas mexicanas dedicadas a li comercializacidn y 
mantenimiento, tanto ~reventivo como correctivo de No - Breake's: asi como las Qosibles m t e a i a s  
a adoptar para sue dichos tactores Sean sosteniblesa un mediano o largo plaza.. 



Fur otro lado, nos atrevemos a afirmar que existen aspectns interesantes para nuestra investigacib, 
acerca del surgimiento y desempeno de estas ernpresas, y de las westiones que han logmdo que 
eStaS mismas se mantengan en el mercado, los cuales se irAn exponiendo a lo largo del presente 
trabajo. 

En resumen, nuestra investigacidnse encuentraenfocadaadeterminar lavenlaja competitivadeorden 
superior para estasempresas; p~ medio de una investigaci6n realiiada, en base a una muesba de 1% 
mismas, y a un analisisdel sector de equiposde respa1do:asl comode todosaquellosdeterminantes 
de la ventaia competitiva. 

4.5. Determinacibn de la Muestra 

A 5.1 Mnrrn Mt lpctrnl 

Coma habiamos mencionado en el Marm Referencial, existen en el Distrito Federal 570 empresas 
micro, pequaas y medianas en el sector de cdmputo. De estas organiiaciones, solamente 68 con- 
lemplan entre sus se~c ios ,  la comercializaci6n y mantenimiento de equipos de respaldo, siendo el 
7% de ellas empresas medianas y el 93% micro y pequenas. 

Por lo tanto, tenemos una poblacidn de 63 micro y pequehas empresas, dedlcadasa la venta y man- 
tenimiento preventive de UPS y correctivo en el Distrito Federal, como Universo para determinar 
nuestra muestra 

4.5.2. Tamatio de la Muestra 
Nuestro tip0 de muestra, esfd clasificada dentro del muestreo no pmbabilistico, yes de form inten- 
cional. 

El muestreo intencional, esel metodo por el cual se realin un p r o m  de seleccidn de los individuos 
a estudiar, segdn un ulterio o preferencia establecida por el investigador. 

En este cam en particular, este aiterio es la arcanla y ftlcil acceso a la informci6n de las empresas 
seleccionadas, consecuencia del apoyo expreso, brindado por las o~anizaciones elegidas. 

Las empresas de la muestra, para esta investigaci6n son 15, y representan el 23% de la poblacidn total 
del Distrito Federal. 

Las empresas seleccionadas son las siguientes: 

1. BROWNSWLLE POWER; S.A. DE C.V. 
2. CENTFiO DE SERVlClOS DE C6hOPUTO; S.A. DE C.' 
3. COMPUTER HEALTH CENTER; S.A. DE C.V. 
4. COMPU XXI; S.A. DE C.V. 
5. G.D.C. SERVICIOS: S.A. DE C.V. 



6. GETRONICS; S.A. DE C.V. 
7. GIRASYS; S.A. DE C.V. 
8. GRUPO ENERGESYS; S.A. DE C.V. 
9. GRUPO PROCISA; S.A. DE C.V. 
10. IME PAZ INGENIERiA, S.A. DE C.V. 
11. MICROSOFTWARE; S.A. DE C.V. 
12. ODAEE COMPUTADORAS; S.A. DE C.V. 
13. PREClSlbN COMERCIAL; S.A. OE C.V. 
14. SlSTEMAS AVANZADOS EN COMPUTACI~N; S.A. DE C.V. 
15. SICOM; S.A. DE C.V. 

4.6. Diseiio del Instrumento 
Para la recoleccidn de la informacibn, con respecto a las generalidades y caracteristicas de las em- 
press seleccionadas, utll~zamos mmo tecnicas de lnvestlgaclbn la cunsulta de reglstros de la ern- 
p r e s  y una platica con personas de la organizacibn, para obtener 10s datos que se expondra en el 
pr6ximo capltulo. 

Con respecto a 10s factores determinantes de la ventaja mmpetitiva, se aplicd un cuestionario cum- 
puesto por 32 preguntas tanto de forrnato abierto, como czrrado y de eleccidn multiple. 

Este cuestionario, se aplicd primeramente mmo una prueba piloto a cincu de las organizaciones 
seleccionadas. En base a esta primera prueba. y analizando las respuestasarrojadas, se realizaron una 
serie de mrrecciones al instrumento hasta llegar al cuestionario que se aplicd a la totalidad de la 
m u m .  Este cuestionario, as1 como el detalle del tipo de pregunta y el objeiivo que persigue. 
aparecen en 10s apendices 2 y 3 respectinmente. 



En este apartado, ss expondran 10s datos generales de las organizaciones estudiadas: as1 como el 
ambiente en el que se desenvuelven, en lo que se refiere a clientes y proveedm. 

Cabe mencionar nuevamente, que esta informaci6n fue obtenida de arChiWIS de las empresas y de 
platicas con personal clave. 

5.1. Las Empresas del Sector 

5.1.1. Coracteristicas 
De acuerdo a las datos recabados de las empresas que integran la muestra de esta investigacibn, se 
determllun una serle tle camcterlstlcas generates, ras w l e s  nos orlnaarai ua panordma geneui 
acerca de la situacidn en el sector de equipos de respaldo. 

C) Antiguedad. 
Como se aprecia en la tabla 5.1.. al final de este capitulo; estas entidades son relativamente de 
reciente creacibn, ya que la apertura de operaciones de las mismas tiene lugar desde 1988, siendo 
Sistemas Avanzados la mas antigua; hasta 1999 cuando la empres SICOM inicia sus opemuones. 
Cabe mencionar que la mayorla de las empress estudiadas. inici6 sus actividades en 1997 y 1998. 

a Ubicaci6n. 
Camo se habia mencionadoanteriormente, lasempressde la muesta se encuentran ubicadasenel 
Distrito Federal, concentrandose principalmente en la Delegaci6n Tlalpan. 

y Tamano. 
Con relacibn al tamlo, todas estasorganizacionespueden ser clasilicadas m o  micm y pequeaas 
empresas, bas2ndonos en el numero de empleadasque poseen;l. Como se expme en la tabla 5.1., 
las empress seleccionadas cuentan con un numero de personal que va desde 4 hasta 64 emplea- 
dos, determinando UM media de 17.' 

U Capital Social. 
Asimismo. el capital social que poseen, en su gran mayoria es de $50,000.00 (capital minimo para 
constituirse como persona moral); con excepcidn de dos empress; Centro de Se~ic ios de Compu- 
to, cuyo capital asciende a $1W.000.00 y, Precisidn y Control Comercial, cuyo capital es de 
$150,000.00. 

3 Giro. 
En lo referente al giro de las oqanizaciones, mdas ellas se encuentmn dedicadas al sector de equi- 
pos de cdmputo y respaldo. 



Entre 10s swicios y productos que maneian, el 60% de las empresasofrece la venta de computadoras 
personales, impresoms, software y accesorios, asi wmo 10s consumibles que estos equipos requie- 
fen. Por oba parte, un 27% maneja la venta, instalacidn, mantenimiento y reparacidn de airesawndi- 
cionados para oficinas y cuartos de cbmputo. Por Bltimo, un 40% contempla dento de sus se~icios. 
el disGo e instalacidn de cableado estructural. 

Y, desde luego, el 100% de la muestra tiene conternplada la venta, mantenimiento y reparacidn de 
Sistemas de Energia Ininterrumpible; aunpue algunas empresas pueden manejar capacidades supe- 
riores o inferiores w n  respecto a las demas organizaciones. (Consultar tabla 5.2.). 

C) Cobertura. 
Estas entidades, operan en el Distrito Federal; diferenciandose aquellas que cubren mercados del 
Estado de Mexico y algunos otros estados de la repoblim no muy alejados del D.F. Regularmente, 
l!!??!?: !!'.::&:: *: ;::.?;;i~. :;;;;,;;,:; dlik i e  diio,lra> WII el1lpresas de caoa localloao, 
como puede analizarse en la Tabla 5.2. 

c) Ventas. 
Por obo lado, enfocAndonos a sus ventas, estas oscilan enbe $200,000.00 hasta $1'600,000.00; 
enfatizando, que el porcentaje de participacidn que tienen 10s equipos de respaldo sobre las ventas, 
se encuentra desde 20% hasta el 80%; con utilidades que van desde 10s $8,000.00 hash 10s 
$1 15,000.00. Cabe mencionar, que sdlo una de las empresas, Girasys. turn una perdida $2,900.00. 

En la Tabla 53, exponemos las ventas de las organizaciones de los aMs 1998 y 1999. asi como el 
porcentaje de participacidn de 10s UPS en cada una de ellas, en el aOo de 1999. 

5.1.2. Caracteristicas de 10s Proveedores 
Asi wino 10s servicios que brindan las empress son muy amplios, la gama de pmveedores que 
poseen tambien lo son. 

Especificando solamente en el sector de equipos de respaldo, 10s proveedores de estas organizacio- 
nes, son las empresas fabricantes de No - Breake's, o en su caso 10s distribuidores de estas marcas. 

Como se habia menCiO~d0 en el mara, referencial, las marcas de equipo de respaldo con mayor 
presencia en nuestro pais son: 

3 American Power Conversion (APC) 
C) ADS Power 
3 Emerson (Liebert) 
C) Powerware (antes Exide o Best Power) 
C) Sola Basic (empres meximna) 
3 Tripp-Lite 
C) Vim 
C) Topaz 



Las micro y pequellas empresas pueden adquirir 10s equipos, direcfamente con las compdias que 
tienen divisiones en Mexico, cuando son pedidos wnsiderables; o bien, a b'av6s de sus distribuidores 
autorizados. 

Ewe 10s principals distribuidores que existen en el Distrito Federal, asi como 10s que venden refac- 
ciones, se encuentran: 

C) AG Electrdnica; S.A de C.V. 
3 Componentes y Desarrollos Electr6nicos CYDESA; S.A. de C.V. 
O Daysitek; S.A. de C.V 
O lmportadora de Componentes Profsionales; S.A. de C.V. 
3 lngram Dicum de Mexico; S.A. de C.v 
3 Intamex; S.A. de C.V. 
4 !?!?%?! ??ezz-; Z.!., t: C)!. 
i )  Minielectrbnica; S.A de C.V. 
@ Partes y Refacciones Tecnicas PARTEC; S.A. de C.V. 
3 Tonivisa; S.A. de C.V. 

En la Tabla 5.4., se muestra la ubicaci6n, el R.F.C, y el tip0 de product0 que brindan para el sector de 
equipos de respaldo, aclarando que no es el onico giro de esias organizaciones. 

5.1.3. Caraderisticas de 10s Clientes 
Como hablamos mencionadoen el Marco Referential, podemos dividir el mercado de UPS, deacuer- 
do a 10s tipos de usuarios; lo que trae como consecuencia, que nos enfoquemos a 6 principales 
segmentos: 

3 Usuarios caseros y trabajadores en el hogar 
3 Micro y Pequehs empresas 
3 Grandes empresas 
3 Gobierno 
Q Se~ic ios de Telecomunicacidn e Internet 
3 Canales de Distribuci6n 

Como primer lugar,tenemosa losusuarioscaseros, y laspersonasquetrabajanen su hogar. Este tip0 
de usuarios requieren frecuentemente de un respaldo para la informacidn y el cuidado de su cornpu- 
tadora personal; asi wmo para evitar interrupciones en mnexiones a Internet. 

Sin embargo, podems apreciar que un reducido porcentaje de usuarios caseros, cuenta con un Sis- 
tema de Energia Ininterrumpible, debido al poco conocimiento que se tiene acerca de estosequipos, 
m o  un accesorio bisicn e importante para las cornputadoras petsonales; lo que represen$ un 
mercado muy amplio a explotar. 



Por otra parte, se encuentran las micro y pequeilasempresas, que cuentan con rewrsos de cbmputo 
basicos, pem no menos importantes, por lo que resulta necesario cuidar su inversidn y la informaudn 
que se encuentre en la misma. 

Posteriormente, nos encontramos a las empress grandes, las cuales, al contar con sistemas de dm-  
Put0 muy complejos y grandes redes de informacibn, tienen necesidades de respaldo de datos y 
regulacibn de corrlente, ya que cualquier alteracidn en la informaci6n puede causar bastantes probie- 
mas. 

En cuarto lugar, nos enconbamos con el sector gobierno, queen base a la experiencia en equiposde 
resoaldo v a la informacidn recabada en nuestra investiaacibn: es uno de 10s sectores mAs amolio. v . . 
mn mas potencial para ser explotado. Generalmente, en-empress grandes y en oficinas de gobierno. 
existe una cantidad considerable de equip0 inse~ible por alguna falla en su funcionamiento. 

Con resoecto al mercado de las telecomunicaciones v se~ic ios de Internet sabemos aue es muv 
importdnte que losservidoresdedicadosa este tip0 degiros, necesltan unr&paldo complete, las24 
horas del dia, aue wor ten  cortesde eneroia de duracibn considerable. oara aue t?stos no danen tan 
costosas inkrsionesni pierdan datos valiisos 

Por ultimo, hablando de 10s mercados de distribucidn, nos atrevemos a aflrmar, que de acuerdo con 
las caracteristicas de las emoresas estudiadas, nose encuentran en ~osibilidades de ser distribuido- 
res de marca, principalmeni par su t a m  y capital; a excepci6n de las empress Precisibn y Con- 
trol y Sistemas Avanzados, las wales tendrian la posibilidad por su numem de personal, sus utilida- 
des su tiempo en el mercado 

5.2. Resultados del cuestionario 
1. LCuales son las ventajas que a su consideraci6n pueden hacer superior a su negocio? 

El 40% de 10s entrevistados contest6 que la principal ventaja de su empresa, es enfocarse a un nicho 
desatendido por las grandes organizaciones dedicadas a este giro. AdemAs, algunos la mencionaron 
en segundo o tercer lugar. Por otra parte, el 26.6% mtestd que la principal ventaja es la calidad en 
el s e ~ c i o ,  y el 33.4% restdnte contesmn que era el precio, el capital de la empresa y el personal 
capacitado. 

OTROS ENFOCARSE A UN 



2. P i e n s  que estas ventajas pueden ser sostenibles a mediano o a largo plazo? 

En eSte cuestionamiento, el 53.33% de losentrevistados (8 empresas), wntestaron que estasventa- 
jas son defendibles principalmente por la wnfianza y la fidelidad del cliente, la cual se m ganando 
poco a pow, con un s e ~ c i o  personalindo y de calidad; asi mmo la capacidad de respuesta que se 
le brinde. El 26.67% (4 empress), piensa que no son sostenibles, debido a que sus ventajas en 
particular pueden ser f.kilmente copiadas por la wmpetencia. Por ultimo, el 20% restante (3 empre- 
sas), contest6 que no tenian idea si las ventajas p o d ' l  ser sostenibles o no. 

2. &PIENU QUZ ESTASVENTAJAS PUEDEN SEU SOSTENIULES 
A MEDIAN0 0 A URGO W O ?  

CONDlClONES DE LOS FACTORES 
Recursos Humanos 
3. iCuales considera que son 10s factores que hacen o que pueden hawr superior a su empresa 
en materia de personal? 

Con respecto a esta pregunta, el cuestionario arrojd que el 46.67% (7 empress), nombmron en pri- 
mer lugar laexperiencia; las que no lo hicieronen primertermiflo, lamencio~ron en segundoo terwr 
lugar. El 26.67% (4 empresas), puso en primer lugar a la capacitacibn. Las 4 empresas restantes 
penwon en la capacidad de negociacibn y en la inteligencia. 

3. I&ES CONSIDER4 QUE SON LOS FACTORES QUE HACEN 0 W E  PUEDEN M U  
SU%UOR A SJ EMWES EN MATERIA DE PERSONAL? 
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4. iSe cuenta con 10s recursos para contratar a este personal? 

Al momenm de preguniar, si 10s rewrsos de personal con 10s que cuenia cada organizacibn son 
suficientes; 10s gerentes respondieron de la siguiente t o m :  el 40% (6 empress) respondib que si 
cuenta con 10s recursos; mientras que el 60% restante nos coment6 que no el suficiente, para satis 
facer algunos incrementos esponMneos de demanda. 

5. iQu6 eshategias utilizaria para mantener a este personal en su empresa? 

En esta pregunia, 9 organizaciones respondieron que 10s buenos sueldos sen una prioridad, 6 nos 
mencionaron que un buen ambiente de babajo es indispensable, 5 hablaron de la motivacibn, 4 
afirmaron que darian estimulos por productividad y comisiones; y algunas tambien nos mrnentdron 
awrca de un trabajo interesante y prestaciones especiales, entre otras cosas. 

Rrcu~sm Flslcm 
6. LCuAles son las ventajas y/o desventajas que presenla la corriente comercial (CFE) para 
brindar la comercialiacibn y el servicio de 10s UPS? 

En relacidn con la corriente wmercial, hub0 MriOS aspectos mencionados, entre 10s que destacan: 



las fallas o miao cortesde energia, la mala calidad de la llu y losapagones constantes con tenden- 
cias de aumento; wnceptos que se mencionaron 4 veces por 10s entevistados. El ruido, la escasez 
de energla y las mriaciones de corriente, fueron mencionados en menor grado. Solamente 3 de las 
empress, opinaron que no brindaba ninguna ventaja y sdlo era considerado como un insumo. 

6. & c u ~ E S  SON I A S  VENTlUAS Y/O MMNTFUA.5 QUE PRESENTA IA COUWENTE 
COMEIICIAL (CFE) Pnea BltINDAO IA COMEIIC(ALUI\U~N Y EL SEWIUO DE LOS UPS7 

Rewrsos de Conocimiento 
7. LOU& factores considera usted que podrian brindarle una ventaja ante su competencia en 
materia de mnocimientos de 10s UPS, de la lortna de mercializarlos y darles mantenimiento tanto 
preventive como corrective? 

En esta pregunta, las empress mencionaron uno o dos aspectos importantes solamente. El principal, 
fue un amplio conocimiento de 10s equipos en un 46.67% (7 empress); algunas empress lo men- 
cionaron como segundolactar mAs importante en un 28.57%. El segundo lactor masmencionado, fue 
anticiparse a mnocer nuevas tecmlogias (20%). 

Otros lactores selialados heron la experiencia, alghn procedimiento especial de reparacibn (aunque 
nose mnoce ninguno), y la capacidad de mgociacibn, enae otos. 

33% 

CONOCER 
LOS EQUPOS 

ANTCPARSE 47% 

IECNOLOG 



8. LCuenta su negocio con intormacidn anticipada sobre las nuens tecnologias o rnodelos de 
UPS que se rn a lanm a1 rnercado o con nuems@cnicas y procedimientosde reparacibn? 

El 53.33% de las organizaciones entrevistadas (a),  respondieron que si cuenta con inforrnaci6n anti- 
cipada de 10s producms, y la rnayoria espropoicionada por 10s proveedores. Algunos wntestaron que 
la consiguen via Internet o revistas especializadas; sin embargo nrias empresas contestaron que esta 
informaci6n muchas veces no es suficiente. Las ernpresas restdntes (46.67%). contestaron que no 
cuentan rn esta informacibn, y que s61o la reciben cuando el producto ya est4 en el rnercado o bien 
cuando hay un equipo a repamr. 

Recursos de Capital 
9. Considera usted que 10s recursos de capital pueden hacer superior a su ernpresa? 

Refiriendonos a 10s recursos de capital, el 86.67% (13),  contest6 que este factor puede ayudar al Qito 
de la organizacibn; mientras que lasdosempresas reslantes consideraron que noeramuy importante, 
y cornentaron que el Bxito de susnegociosdepende directamente de la conlianza por parte del cliente. 

9. &CONUDIPPI USlED QUE 105 -0s DE CAPITAL 
PUEDEN HACER SUPERIOR A SU EMPRESAT 

10. Si es as1 iDe qub manera? 

Del porcentaje que contest6 afirmtinmente la pregunta anterior, 10s conceptos m& mencionados 
fueron la necesidad de capital para respaldar creditos en un 46.15%, el equipo disponible para 
pr&mos en un 15.38%, y la cornpra de equipo de transporte con el mismo porcentaje. El 23.08% 
restante, contest6 mceptos como, tener gran cantidad de mereancia dispnible y la compra de 
activos de todo tipo. 



11. 1Se requiere de alguna maquinaria o equipo especialindo para brindar 10s servicios que 
proporciona? Si es asi Ua poseel 

Exceptuando a 2 organizaciones, el total de ellas coincidib que no se requiere de herramienta espe- 
cializada, salamente la electr6nica basics, wmo multimetros, frecuencimem, probadores de wltaje, 
etc. Sin embargo aigunos de estosaditamentos son de precio alto. Tambien coincidieron, en que si 
poseen la herramienta, pero no en cantidad suliciente para dar un se~ ic io  mas rapid0 o para atender 
pedidos muy grandes. 

1 1 . 1 ~ 6  EQUIERE M ALGUNA Y~*)UINARIA o LQUIPO r w E a A L u m o  RUIA BPINDAII LOS 
SEWICIOS QUE WOPOUCIONA? 

12. ~Tiene acceso a algun tip0 de financiamiento? W\ wal? 

Hablando de la accesibilidad a financiamientos, notamsqueamiasempresasde ia muestra (46.67%), 
no ies gusta wntraer deudas por las aHas tasas de inter&; el misrno porcenmje, contest6 que no 
wnocia el tip0 definanciamientosa 10s que podia tener a c w ;  y por ultimo solamente unaempresa 
nos comentb que estaba en un plan de autofinanciamiento para una camioneta. 



13. iSe ajusta a sus necesidades este financiamiento? 

La6nica empresa que cuenta con un crMito, nos comenM que 10s intereses le parecen un poco altos, 
lo que ha complicado que la liquidacibn de la deuda sea mas rilpida. 

lnfraestructura 
14. P i e n s  usted que la infraestructura del pais puede brindarle una ventdjal 

En esta pregunta, 7 empresas (46.67%), contestaron que a su juicio la inlraestructura del pais no 
puede brindarles ninguna ventaja, en especial porque todo mundo tiene acceso a ella. Solamente el 
6% contest6 que podrla brindar una ventdp por medio dei transporte y las carreteras; y el 46.67% 
restante contest6 que no sabia. 

iG. i & ~ r a =  usleu "us &A INIRDXSTRUC~UR~ DEI PAlS WEDE BIINDARLE UNA VENTAIA? 

15. iPodrlan cambiar las condiciones de dicha inlraestructura en un tiempo? 

Continuando con el tema de infraestruciura, el 80% de las empress entrevistadas mtestaron que no 
saben si las wndicimes puedan variar a corto o largo plazo; y las 3 de entidades restantes comenb- 
ron que si pueden cambiar estas condiciones y que seria seguramente para su beneficio. 



CONDlClONES OE LA DEMAWDA 
16. LConoce cuAl es todo el mercado en el cual se pueden comercializar 10s UPS en Mbxica? 

En este cuestionamiento, la p ~ e b a  arroj6 los siguientes resultados: El 66.67% de la muesba respon- 
did que conoce el mercado en donde mercializa los equipos de respaldo, aigunos con mayor o 
menor grado, coincidiendo en mencionar al seclor de equipo de c4mputo principalmente y sectores 
comoel de la telefonia, las teiecomunicaciones, losaparatos de precisi6n. entre otros. El porcentaje 
restante, contest6 que seria deseable conocerlo complelamente, pero que es muy amplio. 

16. X U N O C E  CU& ES TOW EL ME- E N  EL C U  SE PUEDEN 
C O M E M A L I U R  LOS UPS E N  M ~ W ?  

S E R ~  DESEABLE ~ 

Si, A GRANDES 
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17. LTiene delimitado el mercado que especlficamente atiende? 

Siete de las organizaciones entrevistadas, respandieron que sl tienen delimitado el mercado que 
atienden con sus productos y se~icios. Las ocho empresas restantes nos afirmamn que no lo han 
determinado. 

17. (TIENE DEUI I ITAOO EL ME- 
QUE CIPEdFIC&MENTE M E N D E ?  

18. LConoce las necesidades de sus clientes? 

El 100% de la muesba afirm6 que conocia las necesidades de sus consurnidores, mencionando 
multiples y diferentes conceptos; entre 10s que destdcan el respaldo de la infomci6n, un se~ic io 
rapido, contianza, precio, ofrecer ariasalternatins y calidad en el se~icio. 



SECTORES CONEXOS Y AUXILIAAES 
79. i l iene definidos cudes son 10s sectores conexos de su producta7 

Once de 10s gerentes enbevistados nos respondieron que no tenian definidos estos sectores canexos 
o auxiiiares; mientras que sdlo 4 empresas contestaron alirmativamente, mencionandonos a sus 
clientes, proveedores, y los sectores que utilizan el producto. 

19. LTIENE M F l N l D O I  C ~ E S  SON LOS 
SECTOPES CONEX05 DE SU PRODUCIV? 

20, iPueden brindarle alguna ventaia estos sectores conexosl 

Sobre esta pragunta, 3 ernpresas no respondieron, debido que no Iienen conocimiento acerca de 
estos sectores, 7 contestaron que no sabian; y poi ultimo, las 5 (33.33%) organizaciones resiantes 
nos mencionaron varias ventaias, entre las que sobresalen las huenas relaciones. la informacidn anti- 
cipada acerca de nuevos productos o tecnclogias y el conocimiento de clientes potenciales. 

20. LWEDEN BWN- U G W A  VENTIUA 
mos BCmmES COIPUOS? 

, . NO RESWNOI~ 
, >:, . 

,, . , 2h. 
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NO LOSE ;.*. 



21. iliene conocimiento awca de sus pmveedores y de lasempresasque pueden llegar a serlo'? 

El cuestionario a1roj6, que solamente dos empress se han preocupado por conocer realmente a Iodos 
sus pmveedores y a 10s potenciales, mienCras que las den& organiraciones, nos mmentaron que 
tienen muy pow conocimiento de ellos, lo que a su juicio, es el necesario. 

22, iliene una relacidn estrecha con sus proveedores? 

Ocho ernpresas de la muestra (53.33%), respondieron que no tienen una buena relaci6n con sus 
proveedores, incluso algunas de ellas comentaron que no 10s conocen muy bien. Por otro lado, el 
33.33%, contest6 que sl tienen mucho contacto con ellos y se preocupan por llevar buenas relacio- 
nes, de beneficio mutuo. El porcentaje sobrante, coment6 que no llevan una relacidn muy estrecha, 
per0 que si la consideran como cordial y de beneficio para ambas parts. 

12. LnENE UNA irlan6N E s m o l n  
CON S W  PPOMEWllU? 

23. LPiensa que podrlan brindarle 10s proveedores alguna ventaja competitiva? 

Aexcepcidn de una solaempresa, el total de la muestra manifest6 que 10s proveedores eiectivamente 
podian brindar algun tip0 de ventdja cornpetitiva para sus negocios; las mAs nombradas fueron: in- 
tormaci6n vaiiosa y anticipada, buenos precios, productos de didad, nuevas tecnologias y alianzas 
estrat6gicas. 
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24. iQu6 tan sostenibles podrlan ser estas ventljas? 

En estR f~~oainnami~ntn, e! !?% r!$ !~::","iz~i::,:;pi~;lz qiii; IS$ iipuir: ve!hGiapuede ser muy 
sostenible, y que esto depende de mantener la buena relaci6n con 10s proveedores. En igual porcen- 
taje, otras empress mntestaron que no saben si puede ser sostenible o no: y el 20% restante. 
manilestb que no son sostenibles, porque este tipo de relaciones son rnuy cambiantes, de acuerdoa 
las condiciones del mercado. 

ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LA INDUSTRIA 
25. iCuales son las ventajas que usted considera que tiene ante su cornpetencia? 
En Bsta, una de las preguntas primordiales del westionario, los resultados obtenidos lueron los si- 
guientes: El lactor n!& mencionado fue la atenci6n personalizada, misma que se traduce en la mn- 
fianza del cliente. En segundo lugar, se citd la calidad en el servicio y posteriormente se tocaron 
cmcepms como el precio, la capacidad de respuesta y el personal m n  experiencia. 



25. C C U ~ E S  SON LAS VENT- QUE u m ~  CON SIDE^^ QUE TIENE 
ANTE SU COMPETENCIA? 

26. iCuhles son las desventaias que usted considera que tiene ante su competencia? 

Como cornplemento a la preguntaanterior, 10s factores m4s mencionados fuemn: Personal con expe- 
riencia, equipos de reserva, relaciones, precio y capital. 

Zb. C&E5 SON U S  DESVENTAJIIl QUE V6TLD CONYDCRA (XIE T IWE 
bNlE SU COYPCRNUA? 

27, iPueden ser Iicilmente capiadas estas ventajas por la cornpetencia? 

En esta pregunta, el 40% de 10s gerentes contest6 que si pueden ser copiadas; el 46.67% respondi6 
que no tan facilrnente, y que no todas las ventajas podian ser copiadas, corno la confianza y la tideli- 
dad. El porcentaje restante, contest6 que tal vez puedan ser copiadas las ventajas; sin embargo 
opinan que cuando esto suceda, ellos ya llevaran ventaja. 



17. LPUEDEN SEP ~klW€Nl€ COC(ADA.5 
ESTDS VENlAlAS POI) IA COMPEl€NCIA? 

PROBABLE 
MENTE 

13% 

CASUALIDAD 
28. LConoce las estrategias de las grandes empress dedicadas a este giro? 

El 53.33% de la muestra wntestd que no cnnoce las estrategias con precisibn; un 13.33% afirm6 que 
sl cnnocladichas estrategias; y por ultimo, el 33.33% comentdque no sabiaacerca de lasestrategias 
de las grandes empress dedicadas a este giro. Entre las principales estrategias que mncionaron 
las cnmpafiias, se encuentra la tendencia por parte de las empress grandes a dedicarse a reparar 
equipos de gran capacidad, con grandes utilidades, y preferir el reernplazo de equipos pequetlos en 
lugar de una repmcibn. 

NO CON 
PRECIS~N 

W& 

PRECISI6N 
956 

29. i l iene idea del porquk han descuidado este nicho? 

Solarnente 4 empress no proporcionaron una idea con respecto a esta pregunta. Las demas compa- 
nias nos citaron mrias opciones, como por ejemplo: la gran cantidad de capacidades en estos equi- 
pos que dilicutta abarcar todo el sector, lo poat msteahle que puede llegar a ser oara una pran 
compaiifa reparar equipos pequeos en pequ&s cantidads, la preferencia al reempl&o de equipos 
de minima capacidad en vez de la reparaci6n, o bien, el desperdiciode su personal almente cam- 
ciBdo en este tip0 de UPS 



ZQ. ~ ~ E N E  IDEA ML mC. tw 
DLtCUIDADO Em NICHO? 

30. Lou8 necesilarian estas ernpresas para entraf al nicho? 

Complementando la pregunta anterior, al cuestionar lo que necesitan las ernpresas grandes para ata- 
car este rnercado, tos enirevistados (exceptuando uno solarnente), rnencionaron conceptos como una 
mayor inversibn, sanilicar cierto nivel de ventas en equipos pequellos para ganar este nicbo, estable- 
cer UM divisi6n especializada dentro de su esbuctum; entre otros aspectos. 
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31. iCu4l es la probabilidad de que lo hicieran yen qu8 lapso de tiempo? 

Seis de ios quince enbevistados, nos wntestaron que Green poco probable que ataquen Bste merca- 
do, al rnenos en un rnediano plazo: ouos seis, no supieron decir a ciencia cierta si lo atacarian o no; y 
por ultimo las tres empresas resDultffimencionaron que probablemente io hagan de inmediato o a un 
mediano olazo. 



31. L c U ~ L  ES LA PROBABILIDAD DE 
QUE LO HICIEIIAN Y EN PUI U P S 0  DC IlEMK)? 

GOBIERNO 
32. LConsidera que puede brindarle el gobierno ventajas para realizar sus actividades? 

Por liltimo, acerca del tactor gobierno, el 73.33% de la muesha respondid que no sabe si el gobierno 
puede brindarle algun tipo de ventdja; el 6.67% afirm6 que no hay posibilidad de recibir ayuda por 
parte del mismo; y 10s enbevistados reslantes hablaron acerca de programas de apoyo a las micro 
empress, de ayuda fiscal y financiers, enhe ohas cosas. 
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VI. ANALISIS ESTRATEGICO Y 
PROPUESTAS 

En este capituio, se expondra un diagn6stico de 10s resultados armjados poc esta investigacibn, en 
base al cual se realinran Iaspropuesta?.de ventaja competitiva sostenible para el sector de Sisternas 
de Energla Ininterrumpible. 

6.1. Diagnbstico sobre la ventaja competitiva 

6.1 .I. Necesidades de Clients 
C O ~ O  ya hemos expuesto en capitulos anteriores, la necesidad de contar con un equipo de respaldo 
se enou+nh2 odrirtarnrnto l i~ada at narimi+o!n y !er.lrrcll! ?:! .arm: !j: C<-;l.tn, 

Los UPS'S son equiposaccesorios a las computadoras y equipos electn)nicos, que brindan el sewicio 
de regulacibn y respaldo de energia; evitando que las inversiones de losusuarios sufran daiiosen sus 
componentes de hardware v software por problems que generalmente presentan 10s sewicios de . . . . 
corriente comercial. 

La preocupacibn por tener un respaldo en informci6n, y la importancia de cuidar las inversionesen 
equipo que realiin las empresas y 10s usuarios particulares, adquiere gran prioridad con el auge de 
las computadoras y el pmolema al que estas se entrentan con 10s sewicios de energla deficienle 

Al m i m o  tiempo, comienzan a enbilr al mercado equipos accesofios que complementan las utiliaa- 
des que brindan 10s sistemas de cdmputo. Todo tipo de herramientas para multiples actividades, 
como impresoras, scanners, repmductores multimedia, y m6dems, generan mayor consumo de ener- 
gla, prowcando sobretensiones en las lineasel6ctrims de surninistro y awnentando 10s problemas de 
regulaci6n y soporte 

En la actualidad, la modernilacidn de 10s rnedios de mmunicacibn y procesamiento de datos, por 
mediode sistemsmmputacionales, telecomunicacionesy telefonia celular, principalmente; hadado 
como consecuencia uoa dependenciaen la utililadbn de 10s mismos y una creciente prioridad porsu 
cuidado y par el respaldo de la informacibn que manejan. 

6.1.2. Factores del hito 
Deacuerdo a nuestra investigaci6n, 10s eiementos que 10s cllentes wnsideran como mfs importantes 
para un excelente servicio de comercializacibn, reparacibn y mantenimiento de equipos de respaldo; 
son: 



Srwcto RAPIDo. Los clientes, buscan en las empress olerentes, unaatencidn inmediatapara 
la solucidn de sus problemas de respaldo. En empresas proveedoras de sewicios de Internet. 
telewrnunicaciones, y bancos, entre otros; la atencibn a cualquier problema de regulacidn o 
soporte debe ser atendida de inmediato, ya que las actividades de este tip0 de organizacio- 
nes dependen en su totalidad de sistemas de cbmputo. 

3 F~~xlecuom OE PAM. Este factor, muchas veces es exigido por el cliente, al momento de 
reparacionescostosas, o bien que nose ajustenasuspollticas de revisidn y liquidacidn desu 
empresa . 

3 PFZCIO. Es importante para 10s clientes un precio accesible, que tome en cuenta su presu- 
puesto y baiga consigo 10s beneficios esperados. 

3 ~rumts. MIII~S oe leal~~i lr  CUalquler adquls~clbn 0 conmtar algun s e ~ c i o ,  10s clientes 
buscan el mayor numero de alternativas para elegir con mlls confianza y certeza aquella que 
seajuste a sus necesidades. 

3 Cwom. Realizar laventay mantenimiento preventivoo corrective de 10s sistemasde respal- 
do, con la mayor eficiencia y calidad posibles; fac t~es  que se baducen en la conlianza y 
seguridad de 10s clientes par el profesionalismo y seriedad de la empresa oferente. 

ASISTENCIA i a o c ~ .  Los usuarios requieren de capacitacidn para el buen manejo y cuidado de 
10s sistemas de energla ininterrumpible, as1 como obtener respuesfd y asesoria sobre cual- 
quier problema que se presente en el luncionamiento de 10s mismos. 

3 EXCELENE AENCIW. A 10s clientes les interes redbir una excelente atencibn, que incluya 
calidad, respaldo y buen trato, sin importar la cantidad de equipos que ellos adquieran o 
sometan a mantenimiento. 

O *A Gue 10s senicios proporcionados tengan un respaldo minimo de un ano. 

6.1.3. Fortalems 
En el capitulo anterior, se expusiemn las wacterlsticas generales de las empresas de la muestra. En 
este punto, procederemos a malizar un diagn6stico acerca de las fortalezas que las empress poseen 
o que esMn en condiciones de desarrollar de acuerdo a sus caracteristicas, para el mantenimiento de 
la wntaja mmpetitiva, determinada posteriormente. 

A continuacidn se mencionan 10s factores considerados: 

3 EWEMENCIA. Contar con personal de amplios conocimientos sobre 10s equipos de respaldo, 
para poder brindar un dptimo senicio. En este punto, aproximadamente la mitad de las 
empress estudiadas posee este factor. 



3 TIEMW EN EL MERCADO. Estas empress pueden ser consideradas coma pioneras en este 
segmento, aunque el mismo sea relativamente ]oven. 

3 Ama& PER~WWL La vasta mayoria de las empresas estudiadas brinda un se~ic io 
personal a sus clientes, no impomndo la cantidad ni la capacidad de equipos a reparar. 

C) CUDAD EN EL SERVICIO. La calidad que se brinde al cliente en el sewicio, desde la atencibn 
hasta la reparacih, se traduce en confianza y fidelidad par parte de 10s usuarios por una 
buena respuesta ante sus necesidades. 

@ CAPACIDAD OE RESRIESTA. Las empresas de mayor tamllo dentro de las investigadas, propor- 
cionan al cliente un smicio aide, mediante la reducci6n de 10s tiempos de revisi6n, repa- 
raci6n y entrega de 10s equipos. 

C) FORMIUDM. Esto significa que son organizaciones debidamente constihidas y serias 

3 RESPALOO OUM LA REPWI&N. Mrecer equipo de la cornpallla, que respalde la inversi6nen 
c6mputo de 10s clientes durante el proceso de mantenimiento, correctivo ylo preventivo. 

3 OFRMR DIFERNIES ALTERNA~VAS. ES importante para las empresas de este giro, ofrecer a 10s 
clientes dilerentes opciones para la solucibn de sus problemas de respaldo, como planesde 
mntenimiento preventivo, enlaces de computadoras, reparacibn y limpieza, total reemplm; 
etc. 

3 GAMI~A. Todas las empresas estudiadas ofrecen un period0 de garantia en las ventas y 
reparaciones. Generalmente en la comercializaci6n la garantiadura un afio, siempre y cuan- 
do el equipo no seaabierto. En la reparaci611, usualmente se da una garantia de dos a o s  si se 
realinn mantenimientos preventives, y un afio si nose hacen. 

C) CARTERA OE C U E ~ S .  Varias organizaciones investigadas, cuentan con una cartera de clientes 
dentro de las cuales sobresalen empress privadas y organizaciones gubernamentales reco- 
nocidas, aspect0 que constihye un buen antecedente para fuhros compradores. 

O ANSTE A w Polhcns OE LLX NIWTES. Esta es una capacidad que presentan las empresasde 
la muestra, cuando tmbajan con organizaciones medianas o grandes las cuales tienen politi- 
a s  de pago establecidas y poco flexibles. 

6.1.4. Ventajas competitivas encontrodas 
Una vez analizados 10s puntos anteriores, procederemos a mencionar las ventajas competitivas en- 
mntradas para el sector de Sistemas de Energia Ininterrumpible. 

De la fmlezas mencionadasen el apartado anterior, se determimn como ventdjas mpet i t i iaqu6l las 
que concuerdan con 10s factores de kxito considerados por 10s clientes; encontrando las siguientes: 



C) ATENCI~N PERCWAUUOA. Ya que 10s clientes buscan asistencia personal para el manejo de 10s 
equipos y resoluci6n de problemas; asi mmo un excelenk trato. 

3 CALIOAD EN EL SEIMCIO. Como habiamos mencionadoanteriormente, esta ventaja se traduce en 
confianzay fidelidad por partede losuwriospor una buena respuestaante sus necesidades. 

C)  C~PACIO~ DE RESRIESTA. Debido a que 10s clientes buscan un se~ i c i o  m i d o  y eiiciente de 
acuerdo a sus demandas. 

3 RESPUOO WFME LA R E P ~ I ( H ( .  Esta ventajase puede presentar en algunos casos, donde las 
necesidades de respaldo de 10s usuarios Sean imprescindibles para la realizacidn de u s  
actividades; por loque las mmpafliasoirecen equipo que puede ser utilizado por 10s clientes 
rnienms son realizadas las reparaciones. 

3 OFRECCR DCERENIES ~nAhlAnVAS. El brindar dilerentesopciones para una necesidad o proble- 
matica de respaldo, ayuda a que el cliente evalde las distintas posibilidades de soluci6n, y 
elija aquella que mas le mnviene. 

C1 GAPMA. Lagaranuaes primordial, wando seadquiere un prcducto o se mntrataunse~cio; 
ya que m ella se tiene la conliallza de la calidad del product0 y de la formalidad de la 
organizaci6n que lo mmercia. 

4# Awsn A m PoLrnc.6 OE LOS CUENIES. En ocasiones, 10s mstos en 10s que se incurre para 
realizar un se~ ic io  de reparacidn no son muy altos, por lo que las organizaciones pueden 
ofrecer un period0 de pago flexible, o bien, ajustarse a politicas yaestablecidas por park de 
10s clientes. 

6.2. Oportunidades y Amenazas 
En esteapartado, analizamosen forma cnncretay sencilla, las oportunidades y amenazas que preseo- 
ta el comportamiento del mercado de equipos de respaldo y las esbittegias de 10s grandescompeti- 
dores, asi como la influencia que ejercen sobre este sector. 

De acuerdo a las respuestas de nuestros enkevisfados, laS cuales pueden apreciarse en 10s resultados 
de laspreguntas28 y 29, las grandes organizacionesdedicadasaestegiro se enfocana 10s mercados 
de UPS'S de gran capacidad; en los que brindan la mmercializacibn, capacitaci6n en su manejo, el 
mantenimiento y la reparaci6n de 10s mismos. 

En equipos pequenos, m n  capacidades desde 10s 200VA's hasta 10s 9 o 10 KVA'saproxirnadamente; 
puede presentarse una oportunidad, ya que las estrategias de las grandes organizaciones se entocan 
6nicamente a la cornercializacidn de los equipos. La reparacidn queda descartada, ya que cuando 
Bstos sufren algdn d a b  o desperlecto, se sugiere cnmo mejor alternativa el total reemplazo. Lo 
anterior puede atribuirse a varias razones: 



C) Existen tantas capacidades de UPS que puede resultar imposible dedicarse a dar un servicio 
de mantenimiento preventivo y corrective a todas ellas. 

3 Para las empresas grandes, resulta mucho mAs rentable vender equipos nuevos, que repamr 
10s dailados, ya que esto ultimo, se traducirla en un sacrilicio de su nivel de ventas en estos 
rubros. 

Puede no ser msteable para estas entidades, el repamr un numero pequello de equipos de 
poca capacidad; ya queel tiempo y demAs recursas invertidosen hacerlo, genemrian mum0 

Hablando de las tendencias de mercado, el sector de equipos de respaldo, puede considerarse rela- 
timmente nuevo v con mucho nohlncial nrinriylm~nto Dn ?!:!nos E;!?$M: it! ~i:::. 

Pows usuarios caseros, micros y pequeiias empresas, consideran dentro del equipo accesorio para 
sus sistemas de cdmputo a un No - Breake; generalmente interponen a este tip0 de equipos, las 
impresoras, 10s faxes mbdems, scanners, equipos multimedia, controles de juego, etc. Deawerdo a 
datos proporciomdos p w  APC (American Power Conversion) el mercado de UPS, crecid en un 24% 
de 1997al ano 2000 en EstddosUnidos. Por otra parte. la empresa lntcomex, unode 10s principa- 
les distribuidoresde UPS'sen Mdxico, aumenth sus ventasde No-Breake'senaproximadamenteun 
11% en el ano 2000 con respecto a 1999. 

Hablando del sector gobierno y de empresas medianas y grandes; este tipo de usuarios regularmente 
conom y usa la tecnologia, pem a veces s61o en Areas consideradas coma importantes dentro de sus 
estructuras. Ademas muchas de ellas, principalmente en el gobierno, cuentan con gran cantidad de 
equipo dfiado, queal ser reemplazado por sistemas nuevos, se encuentraalmace~do wn la posibi- 
lidad de volver a servir. 

Solamente las empresas prowedoras de servicios como Internet. Telecomunicaciones y Telefonla 
Celular, ente otros; se mantienen al diaen m n m a  tecnologia de UPS'S, debido a la mturaleza de las 
actividades que manejan. Sin embargo, 10s servidores de estas wmpailias utilizan equipos grandes 
que no competen a 10s sewicios que proporcionan hs empresas de nuestro W d i o .  

Cabe menc io~r  otro factor que influye de manera importante en la demanda de 10s equipos de res- 
paldo, la mala calidad de la corriente comercial que suministra la Comisidn Federal de Electicidad; 
10s constantes apagones, sabretensiones, caidas de wltaje; etc.. hacen cada dia mas indispensable 
la filtracibn, regulacidn y respaldo de la energla suministrada a las cargas criticas. Ademas la pm- 
puesta a un mediano p lan  de apagones prugramados en M6xixico pm la escaw de energla el8ctrica, 
constituye un rieylo a h  mayor. 



6.3. An&lisis y Propuestas 
loanteriormente expuesto, el mercado de Sistemasde Energfa lninter~mpible puede ser sosteni- 

blea un medianoo largo plazo con laaplicacidn de estralegias Grrectas, yaque se encuentra en total 
necimiento al igual que el sector de c6mputo; en lo que a comercializaci6n se refiere. 

Particularizando en el mantenimiento preventive y corrective, de a~uerdo a la eqeriencia y resultados 
arrojados poresta investigaci611, se visualiza un nicho desatendidode usuarios, con equiposde poca 
capacidad, que no reciben atencidn por parte de 10s grandes competidores, pero que cuentan con 
necesidades de reparacidn y respaldo igual de importantes que 10s usuarios de equipos de gran 
capacidad. 

A continuacibn se presenta la determinacidn de la ventaja cmnpetitiva de orden superior para el sector 
de equipos de respaldo, con las respectivas pmpuestas para que se desarrolle con 6xito. 

6.3.1. Ventaja Competitiva en el Sector de Equipos de 
Energia lninterrumpible 

La ventaja competitiva determinada en esta investigacibn, se encuentra definida con base a la oportu- 
nidad que se presenta en un nicho de equipos de respaldo desatendido por las empresas grandes 
dedicadasa este giro 

Como se ha mencionado anteriormente, el mercado de UPS'S es tan amplio, que existen porciones 
del mismo aun no satistechas en su totalidad. En este caso en particular, el nicho desatendido se 
encuentra en 10s equipos de pequeh capacidad en dos principales aspectos: 

3 Por un lado, en lo que se refiere a su comercialimcidn, la utilidad e importancia de 10s equi- 
pos de respaldo, nose ha difundido con la fuem requerida, como un accesorio importante 
para el luncionamiento de las computadoras. 

c) Por otra parte, existen en nuesbo pais pocasempresas dedicadasespecialmente a repararlos 
y darles mantenimiento, ya que 10s grandes competidores hasta el mmento han preferido 
desecharlos y sustituirlos. Cabe mencionar en este punto, que 10s fabricantes de UPS's ba- 
bajan cas con la misma tendencia de vida util que 10s fabricantes de computadoras, por lo 
cual, se prefiere dar de baja a equipos daaados para poder introducir 10s nuems modeloso 
tecnologias al mercado. 

Sin embargo, iW opini6n tiene el usuario de renovar un equipo, cuando probablemente sdlo este 
fallando un pequefio componente o necesite un ajuste, o bien, una limpieza profesimal? 

Pensando precisamente en este cuestionamiento, micros y pequeflas empresas como las estudiadas 
en la presente Tesis, se enfocan en satislacer esa porci6n de consumidotes, mismos que despues del 
termino de la vida Ltil y sin problemasde un No - hake ,  buscan la posibilidad de que sus equipos 
rindan y devuelvan en un periodo mas largo su costa de adquisicibn. 



Pem se necesitan UM serie de acciones para mantener esta ventdja competitiva, misrnas que se 
derivan del diagnbstico expuesto en este mismo capitulo; por lo tanto, se propone a continuacibn: 

C) Brindar un respuesta Qida y personalizadaal cliente, estando al tanto de sus necesidades y 
prioridades; asi como reduciendo al maxim0 10s tiempos de revisi6n, reparacidn y enbega; 
para ganar la confianm y lidelidad del mismo. 

Mantener buenasrelaciones con 10s pmveedores, para que Bstos brinden informaci6n antici- 
pada de nuevas tecnoloaias, precios accesibles y mercancia disoonible en todo momento; . . 
as1 como difundir en forma conjunta, la importancia y utilidad de 10s Sistemas de Energia 
lninterrumpible para 10s equipos de cdmputo, en aquellos nichos que cuentan con escasa 
informacibn, como 10s usuarios caseros y las micro y pequefias empresas. 

. . 
U Cnntar m n  ?.r?np?l ?n ~:?:itxCi :~n z;;:uci:;l <r ::G G~ci~e'a, que perrit~u orlnoar un 

se~ ic io  de calldad y respuesta eficiente. 

i )  Proporcionar una serie de alternativas a las problematicas de respaldo de cada usuario, para 
que pueda considerar y elegir la mas conveniente a sus necesidades. 

Olrecer un se~ ic io  de respaldo al cliente, con equipos de la empresa durante el tiempo de 
mantenimiento preventivo o corrective, cuando las actividades del mlsmo asi lo ameriten. 

3 Conseguir la firma de pblims de mantenimiento preventivo, que resalten la importancia de 
anticiparse a 10s desperfectos, mismas que generen un ingreso constante con poca inversibn, 
lo que le permitiria las organizaciones invertir en wmpra de equipo o respaldar crMito de 
pedidos mayores. 

LOS aspectosanteriores, traen como consecuencia que las organizaciones oferentes de este tipo de 
se~icios, adquleran una posici6n demo del mercado y sabre todo una imagen de buena relaci6n ante 
sus clientes, aspems que genemn mfianza y fidelidad total a 10s seivicios que proporcionan; ha- 
ciendo que esta ventaja se mantenga a un mediano o largo plazo. 

Finalmente sblo obe mencionar, que en su esencia, la venbja cornpetitin requiere de innovacibn 
constante, de la busqueda de nuevos factores y estrategias, para renovarla o mantenerla. Las empre- 
sas mmpetitivas son aqu6lhs que tienen la voluntad de mejorar e innow con el tnico objeto de 
mantener o aear nuevas ventajas. 



VII. RESUMEN Y CONCLUSIONS 

7.1. Resumen 
Existen en nuesho pais, empresas micro y pequehas compitiendo con fuena, a pesar de \as condido- 
nes que en general este ofrece para su dmrrollo. 

Resulta importante deteninar ventajas mmpetitivas, preferentemente de orden superior para estas 
organizaciones, por media de las males loqren un ademado uecimiento y posicimiento, dentro 
de-10s sectores en donde participan. 

Particularizando, en esta investigaci6n se realiz6 un estudio en el sector de Sistemas de Energia 
Inintenumpible, determinando que la ventaja competitiva de orden superior es atacar la oportunidad 
",,O ,,o,.,, ,," ">..k" A-"-.--A:A- .2- --. .. . . . ~ .  .- ... ...,.. , v,,,,,,UaYu UG T a L ~  IIMIM~U, ~UUIU~II~UIO con una excelente calldad enel 
se~icio, capacidad en la respuesta, personal con experiencia, respaldo durante la reparacibn; etc. 

Esta ventaja 1leg6a detetminarse, basAndonosen una adecwda conceptualiaobn del Pensamlento y 
la Adminisbacibn Estrategicaasi como de la Ventaja Competilim. plasrnada en el Marco Te6rlco 

/idea, se realizb una explicacidn de las caracteristicas y tuncionamiento de 10s equipos de respal- 
do, y unawAlisisde1 seclorde cdmputo, parapartlcularlrar en el de Sistemasde Energialnintef~mpible. 

Posteriormente, se him un estudio a 15 empresas del sector, aplicando un cuestionario basado en ios 
determinantes de la ventaja competitiva, para poder recabar la informacibn que nos llevb a pmponer 
10s resultados expuestos. 

7.2. Conclusiones 
Para concluir sdlo cabe mencionar, que consbuir y mantener una ventaja competitiva, requiem de 
mtXtiples y constantes inmvaciones y mejoras en las ernpress. Para mantener una ventaja mmpeti- 
tiva en cualquier sector, es necesario contar con un nuew enfoque de la forma en que se desarrollan 
y wmpiten lasorganizacionesen su entomo. 

Particularizandoen estssector, podemos obsenmr a un grupode micro y pequellasempresas enfoca- 
dasa un nichodesatendido, el cual puedeser at~cado con mrias acciones, las cualesdeben cambiar 
o perleccionarse al mismo tiempo que el rnercado se transforma. 

Las miuo y pequefias empresas mexicanas, necesitan detinir y explotar su misibn, susmetas y obje- 
tiws, sus fortaleras, en base a las oportunidades que en un rnomento dado les pueda brindar el 
sector; asi mmo buscar la minimizacidn de sus debilidades y la consideraci6n de las posibles 
m e w s ,  lo cual les ayude a desarrollar la capacidad de haw lrente a su entomo wmpetitivo, a 
pesar de las condiciones que Bste brinde. 
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Formato del Cuestionario 
N w m  OE LA EMPRESA: 
NWBRE oa h n m o :  CRRGO: 

1. ~Cuales son las ventajas que a su consideracidn pueden hacer superior a su negocio? 
- Personal capacitado 
- Capital para respaldar creditos 
- Enfocarse a un nicho desatendido 
- Capacidad de respuesta 
- S e ~ c i o  Personalizado 
- Prprin 

- Calidad en el sewicio 
- otros: 

2. Piensa que estas ventajas pueden ser sostenibles a mediano o a largo piazo? 
- Si i h r  qub? 

No @or qub? 
- NO lo S 

CONDlClONES DE LOS FACTORES 
Recursos Humanos 
3. LCuales considera que son ins factores que hacen o que pueden hacer superior a su empresa en 
materia de personal? 
- Eweriencia 
- Capacitacidn 
- Capacidad de negociacidn 
- Habilidad e lnteligencia 
- Obos: 

4. iSe cuenta con 10s recursos para contratar a este personal? 
- SI 

No 

5. iQu8 estrategias utilizarla para m t e n e r  a este personal en su empresa? 

Recursos Flsicos 
6. iCuales son las ventajas ylo desventajas que presenta la corriente comercial (CFE) para brindar la 
comerciaiizacidn y el sewicio de 10s UPS? 



Recursos de Conocimiento 
7. LQue tactores considera usted quepodrian brindarle una venBja ante su ompetencia en materiade 
conocimientos de 10s UPS, de la forma de comercialimrlos y darles mantenimiento tanto preventive 
corn0 correctivo? 
- Amplio conocimiento de 10s equipos - Procedimientos especiales de reparacibn 

~ - Anticiparse y conocer a las nuem tecnologias 

8. ~CUENTA W MEHECoClO CON IWCfMAaON ANnaPADA S08E US NUNAS TLCIILUQdEi 0 M- DL UPS WE SE V8N A 

VWW11L MERC)IW 0 C@4 NUNAS SWIW Y RWrXOlMJEKlOS @l REPWCN;) 

- Sl lC6mo se aiiega de Bsta? 
- No i h r  quB? 

Recursos de Capital 
9. LConsidera usted que 10s recursos en capital pueden hacer superior a su empresa? 

10. Si es as1 iDe quB manera7 
Respaldo de ckditos 

- Equipo disponible para prtstamos 
- Equipo de transporte 

11. LSe requiere de alguna rnaquinaria o equipo especialimdo para brindar 10s servicios que propor- 
ciona? Si es as1 iLa posee? 

12. Lnene acceso a alodn tioo de financiamiento? LA d l ?  

13. iSe ajusta a sus necesidades este linanciamiento? 
Si LDe qu6 manera? 
No i h r  que? 

Infraestructura 
14. Piensa usted que la inlmestruchlm del pais puede brindarle una ventaja? 
- Si iDe quB f o m ?  



15. dbdrian cambiar las condiciones de dicha infraestructura en un tiempo? 
- Si iLo beneficiaria o perludicaria? 
- No P o r  quk? 
- No lose 

CONDICIONES DE LA OEMANDA 
16. iConoce cual es $do el mercado en el cual se Dueden cornercializar 10s UPS en Mexico? 
- Sl icual es? 

17. LTiene delimitado el mercado que especificarnente atiende? 
- Si LCudl es? 
- No iPor que? 

18. LConoce las necesidades de sus ciientes? 
- Si LCuAles son? 
- No LPor quk? 

SECTORES CONEXOS Y AUXILIARES 
19. iliene definidos wales son 10s sectores conexos de su produrn? 
- Si LCuAles son? 
- No iPor quk? 

20. Pueden brindarle alguna veniaja estos sectores conexos? 
- Si icudles? 
- Intorrnacihn anticipada de productos 

Buenas relaciones y alianzas - 
- Otms 
- No iPoc quk? 
- NO lo * 
21. i,Tiene conocimiento amrca de sus proveedores y de las ernpresas que pueden llegar a serio? 

22. iTiene una relaci6n estrecha con sus proveedores? 

23. LPiensa que podrian brindarle 10s proveedores alguna ventaja competitiva? 
- Si LCual? 
- No iPor quk? 
- No lo ?4 

24. Lou6 tan sostenibles podrian ser estas ventaias? 



ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LA INDUSTRIA 
10. LCuales son las ventajas que usted considera que tiene ante su compekncia? 
- Capacidad de respuesta 
- Equipos de reserva 
- Atencibn persunalizada 
- Personal con experiencia 
- Precio 
- Capital 

26. icuales son las desvenkjas que usted considera que tiene ante su cornpetencia? 
- Capacidad de respuesta 
- Equipos de reserva 
- A'G~c!!!!! p!::!z!!z!: 
- Personal con experiencla 
- Precio 

Capital 

27, LPueden ser fAcilrnwtte copiadas estas ventajas por la cornpetencia? 

CASUALIDAD 
27. LConoce las estrategias de las grandes ernpresas dedicadas a este giro? 
- Si LCdles son? 
- No con precisidn 
- NO 

28. i l iene idea del porquh han descuidado este nicho? 

30. LO& necesitarlan estas empress para atacar el nicho? 

31. LCIA es la probabilidad de que lo hicieran y en qu8 lapso de tiempo? 

6081ERNO 
32, LConsidera que el gobierno pueda brindarle ventajas para realizar sus actividades? 
- Si LCual? 
- No iPor que? 
- No lo s4 



Tipos de preguntas 
Eneste cuestionariosdlose encuentmn losdatosde identificacidn btlsicos, yaque wmo se menuonb 
con anterioridad, las waderisticas de h s  empresas se indagarnn deform diferente. 

El cuestionario esta conformado por 32 preguntas divididas y clasifimdas de la siguiente manera: 

Nombre de la Ernpresa. 
Nornbre del Enbevistado. 
G!;: 

O Generales 

Pregunta No 1.- Eieccidn Multiple. 
Objetiw: Conocer de manera general y espontanea 10s factores de &xito considerados por 10s duet7os 
de las ernpresas. 

Pregunta No 2.- Cerrada. 
Objetivo: Conocer la opinldn del entrevistado, acerca de la posibilidad de que estos lactores de hito 
sean sostenibles. 

Pregunta No 3.- Eleccidn Multiple. 
Objetiw: Conocer 10s posibles factores determinantes de ventaja cornpetitin en rnateria de personal. 

Pregune No 4.- Cerrada. 
Objetiw: Oeterminar si laempresa cuenta con recursos disponibles para mntrataciones de personal, 
si este factor se determina como fuente de ventaja competitiva. 

Pregunta No 5.- Abieria. 
Objetiw: Conocer losmetodos que se utilizarian paramantener al mejor personal dentrode laempre- 
sa. 

Pregunta No 6.- Abieria. 
Objetiw: Conocer la opinibn acerca de la corriente comercial. 

Pregunta No 7.- Eleccibn Mdltiple. 
Objetiw: Conocer 10s posibles determinantes de ventaja mpet i t iva en materia de conocirniento. 

Pregunta No 8.- Cerrada. 
Objetivo: Oeterminar 10s posibles medios de obtenci6n de informacidn anticipada de productos 



Pregunta No 9.- Cerrada. 
Objetivo: Establecer si son importantes 10s recursos de capital pam el &xito de las e m p a s .  

Pregunta No 10.- Elecci6n Moltiple. 
Objetivo: Conjeturar la manem en que 10s recursos de capital propwcionan veniaja competitiva. 

Pregunta No 11 .- Abierta. 
Wjetivo: Establecer la importancia de la maquinaria para la realizacibn de las actividades de la 
empresa. 

Pregunta No 12.- Cerrada. 
Objetii: Conocer 10s tipos de financiamiento a 10s que recurren las empresas, si es que lo hacen, y 
de que manera pueden conbibuir a la cfeacidn y mantenimiento de la ventaja mmpetiliva. 

Pregunta No 13.- Cerrada. 
Objetivo: Deterrninar las condiciones de financiamiento a las que se someten 10s micro y pequenos 
empresarios, si resulta importante el capital para sostener la ventaja competitiva. 

Pregunta No 14.- Cerrada. 
Objetivo: Conjeturar las posibles lormas de crear ventaja competitiva por medio de la lntraesbuctum. 

PregunQ No 15.- Cerrada. 
Objetivo: lndagar la posibilidad del carnbio de condiciones de dicha infraestructura 

Pregunta No 16.- Cermda. 
Objetivo: lndagar el conocimientode 10s enbevistadosacerca del tamdo del sedorde No - B a e  's. 

Pregunta No 17.- Cerrada. 
Objetivo: lndagar el conocimiento de 10s empresarios acerca del segment0 o segmentos que 
especificamente atienden. 

Pregunta No 18.- Cerrada. 
Obietivo: lndagar el grado de eonocimiento que tienen 10s entrevistados acercade las necesidades de 
sus clientes. 

Pregunta No 19.- Cerrada. 
Objetivo: lndagar el grado de conocimiento que tienen las empresas acerca de 10s sectores mnexos 
al suyo. 

Pregunta No 20.- Mixla. 
Objetivo: Oeterminar las posibles ventajas que se derivan de estos sectores conexos. 



Pregunta No 21 .- Abierta. 
Objetiw: lndagar el grado de conocimiento poi parte de las empress de su sector proveedor. 

Pregunta No 22.- Abierta. 
Objetiw: Conocer el nivel de relacion que tiene la organiraci6n con sus prweedores, 

Pregunta No 23.- Cerrada. 
Objetivo: Conjeturar las posibles ventajas que puede brindar el sector proveedor a las empresas. 

Pregunta No 24.- Abierta. 
Objetivo: Determinar el nivel de estas posibles ventajas. 

Pregunta No 25.- Elecci6n MOltiple . . Obietivo A v ~ r i y a r  hr fnrhl?zg ~ 6 2  nn* i: ;:;:;;z;;;;l5 

Pregunta No 26.- Eleccidn Multiple. 
Objetivo: Averiguar las debllidades de las organizaciones 

Pregunta No 27.- Abierta. 
Objetiw: Determinar el grado en que las fortalezas de las empress, forman park de la ventaja 
competitiva. 

Pregunta No 28.- Cerrada. 
Objetivu: lndagar si 10s entrevistados conown las esfrategias de 10s grandes competidores 

Pregunta No 29.- Abierta. 
Objetivo: Conjeturar 10s motiws o causas por las que las grandes empresas han descuidado este 
nicho, para determinar el grado en que la ventaja competitin puede ser sostenible. 

Pregunta No 30.- Abierta. 
Objetivo: Oeterminar 10s recursas que necesitarlan para atacar el segmento, para conjetumr si la 
ventaja competitin es sostenible. 

Pregunta No 31.- Abierta. 
Objetivo: Medir la posibilidad y el p h o  de entmda al nicho de 10s grandes competidores, para 
determinar si la ventaja competitin es de orden superior o inferior. 

Pregunta No 32.- Cerrada. 
Objetiw: Determinar las posibles ventajas competitiws que pueda brindar el gobiemo. 
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