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I. INTRODUCCION

1.1. Presentacién del Estudio

Como predmbulo a fa presente investigacion, resulta necesario mencionar 1a importancia de la crea-
cidn de ventajas competitivas sostenibles para las micro y pequefas empresas mexicanas; en este
caso en particular, aquéilas que se dedican a la comercializacidn, reparacién y mantenimiento de
equipos de energia ininterrumpible.

Este trahajo, pretende conocer las posibilidades de desarrotlo para lamicro y pequefia empresa mexi-
cana dedicada a la comercializacién y mantenimiento tanto preventivo como correctivo de equipos de
energia ininterrumpible {(UPS).

Este estudio, se realiza en base a una investiacidn de campo aplicada a una muestra de emoresas
con |as caracteristicas antes mencionadas, para producir un diagndstico sobre la situacion estratégica
de dicho sector, ¥ se determinan las posibles fuentes de ventaja competitiva y su factibilidad de
desarrollo e implantacion, Asimismo, se determinan factores y estrategias para gue dicha ventaja sea
sostenible a un mediano ¢ largo plazo, presentando, a partir de los mismos, las propuestas corres-
pondientes.

La Investigacion de campo, a su vez, se sustenta en un marco tebrico y uno referencial; los cuales nos
proporcionan por un lado, las bases conceptuales acerca del pensamiento estratégico, la administra-
cién estratégica; asi coma las fuentes, tipos y determinantes de fa ventaja competitiva; y por el otro,
un cuadro descriptivo que nos ubica exactamente en la composicidn y caracteristicas det sector de
cdmputo en el mundo, en México, y particularizando por {iltimo en el sector de equipos de energia
ininterrumpible.

1.2. Objetivos

En los términos anteriores, este trabajo se plantea los siguientes objetivos:

1.2.1. Obijetivo general

@ Llevar a cabo una investigacién de campo que nos permita elaborar un diagndstico estratégi-
co del sector de equipos de respaldo, asi coma presentar las propuestas que permitan esta-
blecer y mantener una ventaja competitiva de orden superior para las micro y pequedias em-
presas mexicanas dedicadas & la comercializacion y mantenimiento preventivo y correctiva,
de los sisternas de energia ininterrumpible.

1.2.2. Obijetivos especificos

@ Llevar a cabo un andlisis estratégico, para definir las ventajas o desventajas que ofrece el
sector de equipos de respaldo para las empresas, analizando el papel del gobierno, la com-
posicién y comportamiento de la demanda, la competencia, fa condicién de los factores
productivas, los sectores conexos y de apoyo, asi como ef pape! de fa casualidad en dicho
sector.,




o Determinar fas posibles fuentes de ventaja competitiva sostenible, por medio de un estudioa
profundidad de la estructura, recursos y organizacion de las empresas seleccionadas, asi
como {as caracteristicas de la demanda y competencia en el sector.

1.3. Contenido
Este trabaje se encuentra organizado de fa siguiente manera;

CAPITULO!  INTRODUCCION
En ef presente capitulo, se expone una brave intreduccion acerca del frabaje, la estructura capitular,
los objetives y la justificacion del estudio.

CAPITULO I} MARCO TEORICO

Este apartado tiene como objetivo, conceptuaiizar el pensamiento estratégico, 12 administracion es-
tratbaiea u {3 craacife da ans uanials ooresctiiG Sosicnic p IR0 U8 14 EXPOSICION de 10S prin-
cipales aspectos tedricos de estos temas, sobre los cuales se basaré la investigacion de campo.

CAPITULO it MARCO REFERENCIAL

En ¢l Marco Referencial, se prefende dar a conocer una idea general acerca de [a evolucitn del sector
de computo en el mundo y en México; asf como las caracteristicas y ef funcionamiento de fos equipos
de energia ininterrumpible; sus empresas y sus mercados.

CAPITULO IV METOROLOGIA
En este capitulo, se exponen ias generalidades y el proceso por af cual se llevd a cabo la investiga-
cidn, la determinacion de la muestia y el disefio del instrumento para recopilar 12 informacicn.

CAPITULOV  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resuliados de |a investigacién se presentan en dos partes; en fa primeta de ellas se exponen las
caracteristicas de las empresas de la muestra; y en la segunda parte, encontramos los resuftados del
cuestionario aplicade & las mismas.

CAPITULO VI  ANALISIS ESTRATEGICO Y PROPUESTAS
En este capitulo, sa realiza un diagndstico sebre |a ventaja comgetitiva y se presenta ia determinacidn
de ta misma, asl coma kas propuesias de este estudio.

CAPITULO VIl RESUMEN Y CONCLUSIONES
Se expone una recapitulacion de 1a presente investigacidn, desde el tmarco tadrico, hasta ia delermi-
nacién de la ventaja competitiva de orden superior para €1 Sistema de Energla Ininterrumpible.

1.4. Justificacién del estudio

£} gefinir una ventaja competitiva de orden superiof en un sector de equipes de energfa inintemumpible,
surge de la necesidad de generar ideas y propuestas de ¢6mo crear, elevar y sobre todo mantener [a
productividad y ¢! éxite de las micro y pequefas empresas mexicanas dedicadas a comercializar,
mantener y reparar este tipo de sistemas.
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Ei sector de Sisternas de Energla Ininterrumpible, puede considerarse un sector refativamente nuevo
en los mercados, al tomar en cuenta que el auge de los mismos, surge cast paralelamente con el de
los equipos de cémputo, en especial con las computadoras personales y ef disefio e implantacion de
sistemnas de red.

Debido a lo anterior, no existen investigaciones o estudios en México acerca de este tipo de produc-
tos; que se enfoquen en ia necesidad y preocupacion de los micro y pequefios empresarios por
conocer a profundidad las caracteristicas y demds aspectos relevantes del mercado en el gue e
desenvueiven; ast como proyectar posibles cursos de accién para fograr un nivel competitivo sosteni-
ble a largo plazo.

Por lo tanto, la presents investigacién se fundamenta en realizar todos aquellos estudios pertinentes,
que den como resultado fa informacion que permita flegar a determinar la composicion, caracteristi-
cas. comooriamiento v estructura def sector de UPS asi como las nosihles fuentes de ventaja com-
patitiva para las empresas en cuestién

Para conciuir, s6lo cabe mencionar, el deseo de que esta investigacion sea de utilidad para el sector
de equipos de energia ininterrumpible y que ayude a fas empresas involucradas en este giroa mefo-
rar su productividad y éxito en el mismo.

|




ii. MARCO TEORICO

2.1. El Pensamiento Estratégico

En los negacios como en (a guerra, 8! objetivo de la estrateqia €5 poner a nuestro favor las mejores
condiciones, juzgando e} momento preciso para atacar 0 refirarse y siempre evaluando correctamente
los limites del combate.

El pensamiento estratégico, provee a los miembros de una organizacitn una vision compartida que
ayude a superar conflictos organizacionales.

En concreto, el pensamiento estratégico, busca contestar algunas preguntas bésicas para una empre-
53, comao son:

) (Adénde quiere llegar?
La organizacién debe definir correctamente todo lo que respecta a sus valores, su visidn, su mision,
sus metas y objetivos, que e brindarén una amplia perspectiva a futuro,

@ iD6nde se encuentra ahora?
Para realizar una serie de diagnésticos necesarios que determinen ia situacién real de la organizacién,
es decir, el punto de partida del cual la empresa se proyecta hacia lo que quiere alcanzar.

Wb Qué tiene que hacer para tiegar a donde quiere?
En este cuestionamiento, se determinardn (as estrategias y los planes de trabajo a sequir para alcan-
zar las metas y los objetivos establecidos con anteriaridad.

W {Como se avanza hacia ias metas y fos objetivos?
Estableciendo mecanismos de control y de retroalimentacion, que proporcionen una evaluacién del
desempefio v de la efectividad de fas estrategias y planes aplicades para alcanzarios.

Y por titimo:

o (Comoy con qué va a ganarle fa empresa a su competencia?
Ef punto culminante de nuestra investigacion, es decir, la determinacién de una ventaja competitiva
que preferentemente sea sostenible a un largo plazo, para asegurar et futuro éxito y el cumplimiento
de a misi6n de {a empresa.

2.2. Concepto de Estrategia

Como en el caso de muchos términos cientificos, la palabra estrategia (del Irancés “stratégie” y del
italiano “strategia”} se deriva indirectamente de ta palabra griega “strategos” (general det eiéreito);
que ao tiene la connotacién de la palabra moderma.



"

La palabra griega equivalente a estrategia, probablemente se derive mejor de “Strategike episteme
{12 vision del general) o de “strategon sophi™ (la sabiduria del general).

Sun Tzu, el més antiguo de los estrategas (siglo IV A.C) y que durante 25 siglos ha influido en el
pensamiento militar del mundo, no conocid el términe planeacion estratégica; £ hablaba de la estra-
tegia ofensiva, y entre los pasos que proponia, aseguraba que en el camino a ia victoria estaban los
slguientes:

W Conoce al enemigo y condcete a ti mismo y, en cien batallas, no correrds jamés el mds
minimo peligro.

¥ Cuando no conozeas al enemigo, pero te conozeas a ti mismo, las probabilidades de victoria
0 de derrata son iguales,

1 A Siaun fismnn innaras todo del enemigo y de ti mismo, es Seguro que estds en peligro en
cada batalla.

La estrategia es, en fa empresa de hoy, uno de los temas gerenciales més importantes y lo seguird
siendo. La estrategia empresarial, ha cambiado de ser una lucha cldsica por fograr fa mayor participa-
cion en el mercado, a una configuracion de escenarios dindmicos de oportunidades de negocios que
generen rigueza; y a proponer enfoques audaces para mantenesse £n un nuevo munde con constantes
cambios.

Hay miltiples definiciones de estrategia, las cuales atienden a diversos enfoques propuestos por
varios autores; todas ellas en esencia contienen elementas como:

W@ Consideracién del madiano y largo plazo;

o) Infegracion de metas y objetivos;

) Situacion interna y externa; e

« Instrumentacién de tacticas y planes de trabajo

A continuacion mencionaremos algunas definiciones, que a nuestro parecer, describen en forma sen-
cilta y concreta lo que es una estratepia:

*La estralegia es un plan de accion que disefia ja direccion de una empresa para el funcionamiento fa
misma”, !

“Programa General para definir y alcanzar los objetivos de una organizacion; fa respuesta de I orga-
nizacion a su entorno en ef lranscursa def tiempo”?

" Delferminacion de las melas y objetivos bdsicos de una ermpresa 2 largo plazo, fa adopcion de fos
cursos de accion y fa asignacion de recursos necesarios para alcanzar dichas metas ™

1 Tempen (1998 2)
2 SuTEr (126°2%)
3 B (2%)



2.3. Administraciéon Estratégica

2.3.1. Origen
Las relaciones que hoy en dia establecen los empresarios o gerentes entre sus negocios y las estrate-
gias, son relativamente nuevas.  No fue sino hasta fa Segunda Guerra Mundial que surgi6 [a idea de
que 1a planeacitn estratégica y la aplicacion de dichos planes (administracién estratégica) podian
fograr buenos resultados, Este amplio enfoque no se presentd de un dia para otro, sino que fue
avolucionando con el tiempe.

Alrededor de 1962 Affred D. Chandler, un famoso historiador def mundo empresarial, subray6 tres
elementos fundamentales en la administracién estratégica

W  “los cursos de accion para alcanzar (05 0Djelvos;
W £ proceso de bisqueda de ideas clave; y
o Cdmo se formufa I esirategia, y no sblo pensar qué resuftard de efla”*

Con lo anterior, Chandler abandona el concepte convencional de que las relaciones entre Jas empre-
5as y su entorn son un tanto estables y predecibles. Chandler desarrolia sus ideas por medio de
métodos de la historia; y analizando el crecimiento y desarrollo de compaiifas como DuPont, General
Mators, Standard Oif y Sears Roebuck.

Conforme fue evolucionando af cancepto propuesto por Chandler, dos factores sobresalieron casi de
inmediato:

W La planeacitn estratégica valia la pena, y era factible de aplicacién n el mundo real de los
Negocios; pero

o) Elpapel de los gerentes y/o empresarios al momento de implantar los planes estratégicos no
estaba muy bien definido.

Todavia se necesitaba determinar 1a forma en que fa direccién podria por medio de la estrategia atacar
problemas centrales que enfrentaban tas organizaciones. Con fa necesidad de hacer frente a estetipo
de problematica, {a administracion estratégica empieza a adquirir forma.

En 1978, Dan Schendel y Charles Hofer, crearon una definicién de la administracidn estratégica,
basada en que el disefio general de una organizacidn puede explicarse sflo si se encuentran los
conceptos de “fogro de objelivos”y “estrategia” como factores clave dentro de (a empresa,

En sintesis se concentraron en definir cuatro aspectos fundamentales de ia adminisiracitn estratégi-
=
o Establecer ias metas;
o Formular as estrategias;
) Laadministracion de las tareas {direccién): y
« Ei control estratégico

o Gerodlar (15653.16)
St (17815 10



2.3.2. Conceptualizacién
Et objetivo central de la administracién estratégica, es encontrar porqué algunas organizaciones lo-
gran &l éxito y otras fracasan,

Ofrece a las organizaciones, una alternativa que les permite comprender e ambiente en que operan,
c6mo se encuentran internamente, y posteriormente, tomar las acciones pertinentes con base a esta
valiosa informacion.

Lo anterior implica una serie de pasos a sequir, por medio de los cuales las organizaciones lfegan a
realizar un diagnéstico completo acerca de su posicién y desempefio, situdndose principalmente en
{res lugares:

o E! contexto Industrial;
- L LAl Naviuticl, ¥

W) Losrecursos, fas capacidades y las estrategias de la compaiifa.

Esta serie de pasos, es decir, "el procese de administracion estratégica”, ha sido conceptualizado
bajo miltiptes enfoques, Gue en esencia, contienen los mismos elementos.

2.3.3. Proceso
De acuerdo con los autares Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones, el proceso de planeacitn estratégica
puede ser desglosado en cinco componentes diferentes. Como se puede ver en fa figura 2.1., estas
cinco etapas son:

« Definicion de la misién y las principales metas corporativas,
Andlisis del ambiente externo de ta organizacion, para identificar oportunidades y amenazas;
W Andtisis de! ambiente intemo de la organizacion, para identificar sus fortalezas y debilidades,
& L3 seleccion de estrategias que construyan las fortalezas de ta organizacién y corrijan sus
debilidades; asi como 1as que toman ventaja de las oportunidades y contraatacan o previenen
jas amenazas. Y por titimo,
W Lainstrumentacion de la estrategia.

Figura 2.1.
“Componenies. de! Proceso
de Administracién Estratégica” &

D

EHIL (1208
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La tarea de analizar el ambiente intemo y externo de la organizacion, y de seleccionar una estrategia
apropiada, s conocida generaimente como formulacidn de fa estrategia.

En contraste, la instrumentacion de {a estrategia generalmente involucra un diseio apropiado de la
estructura organizacional y los sistemas de control; todo esto, para aplicar Ia estrategia elegida.

En un enfoque tradicional, los cinco pasos o etapas en |a administracitn estratégica, siguen determi-
nado orden, es decir, el proceso comienza con 2 declaracidn de {a misién y 1as metas corporativas.
La determinacion de la misidn es seguida por el andlisis externo, el intermo y la eleccion de [a estra-
tegia. Fn lapractica, sinembargo, el proceso no siempre sigue Ja misma secuencia, debida a que o
todas las estrategias pueden ser formuladas y planeadas, es decir, las organizaciones a veces se
encuentran en situaciones que las obfigan a formular estrategias emeargentes.

A conbintaciin Janmes uiva wievs sARiILaLiON UE Gadd uik G@ i3S empas:

1. Mision y Metas Corporativas.
Et primer componente det proceso de administracién estratégica, es la dafinicién de fa misién y de
las principates metas de la organizacidn,

La misién y las metas cotporativas de la empresa, proveen ef contexto dentro del cual son formuladas
las estrategias; o bien, dan los criterios contra los cuales son evaluadas las estrategias emergentes.

La misi6n establece el porqué existe la omanizacion y cémo se debe de estar desempefiando.

Las metas corparativas por su parte, especilican lo que {a comparia espera cumplir en un mediano o
largo plazo,

2. Andlisis Externo.
El segundo components de este proceso, es el andlisis del ambiente externo en el que opera la
organizacion.

El objetivo del andlisis externo, es identificar las oportunidades y amenazas que existen o pueden
llegar a surgir en ef ambiente &n el que se desenvuelve la organizacién.

Este andlisis se realiza en tres dimensiones: en el ambiente de la industria donde participa la ergani-
zacidn, en af ambiente nacional y en ef ambiente mundial,

Analizar el ambiente de la industria, involucra 12 evalsacitn de 12 estructura competitiva de fas empre-
sas, es decir, 12 posicidn competitiva de |a organizacion y 12 de sus principales rivales, asi como el
estado de desarofio de la industria. Desde gue muchos mercados se han convertido en mercados
globales, analizar et ambiente de 1a industria, también significa la evaluacion del impacto de la
globatizacion sobre ta competencia dentro de la misma.

D T
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Por otra parte, el andlisis del ambiente nacional implica un examen del contexto def pais en ef que se
desarrolta 1a compaitia, fo gue facilita la obtencion de fa ventaja competitiva.

Por Gltimo, el analisis del ambiente mundial, consiste en un examen econémico, politico, Social,
gubernamental, fegal, internacional y tecnoidgico de los factores que pueden afectar a la organiza-
cién.

3. Andlisis Interno.
B} andlisis interno, tercer componente del proceso de administracion estratégica, sirve para determi-
nar 1as fortalezas y debitidades de ta organizacion. Este diagndstico involucra la identificacion de fa
cantidad y calidad de los recursos disponibles en la empresa.

En esta etapa, se evalian los factores claves del éxito, los cuales constituyen la diferencia entre fas

nérdidac v sanonsins 42 UG SOMpANG; €5 GECH, ui GAllv v €I lidGdsy GUIMPETTV0.

La identificacin de factores clave dei éxito es una consideracién estratégica primordial, ya que
pueden servir como piedras angulares para ta construccion de |a estrategia de la empresa.

Podemos encontrar varias tipos de factores clave del éxito, entre los que sobresaten los relacionados
con:

W LaTecnotogia

) LaFabricacion

@ L2 Distribucion

@ LaMercadotecnia

«) Las Habilidades

&) LaCapacidad tnstalada de la Organizacién’

4. Eleccién de la estrategia.
El siguiente componente, implica la generacién de una serie de esategias altemativas derivadas de
|as fortalezas y debilidades internas; y de las oportunidades y amenaras externas,

Et propésito de! andlisis de estos elementos (anlisis SWOT o DOFA), es construir ias fortalezas de
una compafiia a partir del aprovechamiento de fas oportunidades defl entorno; hacerle frents a las
amenazas y cofregir las debilidades de la organizacién.

Para ascoger entre tas estrategias alternativas generadas en base al andlisis; la empresa debe evaluar
cada yna de elfas con relfacidn a su capacidad de Jograr las metas de la compaiiia.

5. Instrumentacion de la Estrategia.
La instrumentacién de Iz estrategia, puede desglosarse en cuatro componentes principales:

W Diseiio apropiado de fa estructura organizacional;
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b Disefio de sistemas de control
o Combinacién de la estrategia, 1a estructura y los controles; y
o) Administracién de! conflicto, las politicas y el cambio. {Ver figura 2.2.)

@ Disefio de la estructura organizacional.
Para que ta estrategia funcione, 1a organizacién necesita adoptar una estructura correcta. £l disefiode
la estructura implica la distribucitn de los recursos, las tareas, fas responsabilidades y ias decisiones
dentro de la organizacion. Esto incluye fa division de la empresa en 4dreas o departamentos y la
distribucion de 12 autoridad en los diferentes niveles jerdrquicos de ia compariia.

o Diseiio de sistemas de control.
Ademds de la determinacidn de la estructura, una empresa también debe establecer un apropiado
sistema de controf organizacional. Aqui se decide, cémo se va a evaluar el comportamiento y las
aneionoe do b1 smames an sadn Gnn 52 155 80585, La GuganizauiUn i€ necesita Qe ef este

punto, qué clase de sistemas de recompensa e incentivos proporcionard a sus empleados.

o Combinacién de la estrategia, Ja estructura y los controles.
Si 1a compafiia quiere lograr el éxito, debe asegurarse que la estrategia elegida vaya de acuerdodla
estructura y ios controles establecidos, y viceversa. En otras palabras, diferentes estrateqias y diferen-
tes ambientes, demandan distintos tipos de organizacion.

W) Administracitn del conflicto, las politicas y el cambio.
Este dlthmo factor, se refiers a la capacidad de Ia organizacién para manejar aguetlos conflictos que se
presenten par la implantacién de la estrategia, en refacidn al cambio que (a misma puede representar
y al papel que juegan las politicas ya establecidas en la organizacién en este caso.

INSTRUMENTACION 3
DE LA ESTRATEGIA

DISEMO DE 1A § DISENO DE ¥ COMBINACIONDE @ ADMIHSTRACION
ESTRUCTURA §  sisTemasneE 8 LAFSTRATEGIA. B DEL CONFLICTO.
ORGAMZACIONAL CONTROL { EsTRucTURAY W POLITICAS ¥
CONTROLES  § CAMBIO

Figura 2.2,
“Campanentes de fa instrumentacién de bz Esiralegia™
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2.4. Ventaja Competitiva

2.4.1. Concepto
Unra vez expuesto e} pensamiento estratégico y 1a administracion estratégica, y teniendo las bases
para comprender mejor el tema central de esta investigacion; procederemos a explicar los principales
conceptos acerca de la ventaja competitiva.

Podemos afirmar que una empresa tiehe una ventaja competitiva, cuando cuenta con una mejor posi-
cién ue sus rivales, para asegurarse los clientes y defenderse de las cinco fuerzas competitivas {que
expondremos posteriommente).

El concepto de ventaja competitiva, debe ir mas alld de su significado, y de fa forma en que determi-
nadasacciones }a crean o Ja destruyen: debe abarcar un senfido todavia mds amnlio: fa razén por a
cual aigunas organizaciones prosperan y atias fracasan.

La ventaja competitiva puede definirse “como fa capacidad o circunstancia que permite que una
empresa sea superior en ¢! sector en el que participa, es decir, en el ambiente en el que se desenvuei-
ve."

" Esta ventaja puede ser de orden superior ¢ inferior, dependiendo de qué tan sostenible puede sef la
misma. En esta investigacion se busca obtener una ventaja competitiva de orden superior; es decir,
aquélla que sea sostenible a un mediano o largo plazo.

Partamos de 1a base, de que la unidag esencial para comprender ja competencia es el sector; el cual
puede definirse como:

“...tin grupo de competidores que fabrican produclos o prestan servicios y compiten directamente
nos ¢on oiros, ™

La ventaja podrd ser sostenible, de acuerdo a 12 estrategia competitiva que se adopte y que sea
apropiada para este sector.

Porter ofrece un modelo de cuatro posibles estrategias genéricas; las cuales representan cada una,
formas muy distintas de competir,

2.4.2. Tipos de Ventaja Competitiva
Porter descyibi6 |a estrategia competitiva, como las acciones ofensivas 0 defensivas de una empresa
para crear una posicion defendible dentro de una industria. Estas acciones se consideran como la
respuesta a fas cinco fuerzas competitivas, que el autor indic6 como determinantes de la naturalezay
¢! grado de competencia que rodean a una empresa.

o
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Porter identitict tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto, para
crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el desempefia de las competidoresen
una industria. Estas estrategias son:

W Elliderazgo en bajos costos totales
W) Ladiferenciacién
@ Elenfogue en un nicho

A continuacién se muestra el modeto de Porter en el cual se presenta una combinacion de las anterio-
1es: (Ver figura 2.3.)

b Linenazeo en cosTos. Puede definirse como una forma de competir, concentrandonos a ofrecer
varigs tipos de productos o servicios de buena calidad sin flegar a superior, 2 un precio bajo,
alendiendo al mercado amplio.

b Drerenciacion. En esta estrategia se pueden ofrecer, a la porcion amplia del mercado, una
amplia gama de productos o servicios, de alta calidad a precios superiores.

&p ENFOOUE EN UN HICHO CON ESTRATEGIA DE BAIOS COSTOS. En este punto, nos enfocamos a un nicho
ofreciendo un producto o servicio estdndar, de tipo rormal, al precio més bajo.

@ ENFOOUE EN UN MICHO CON ESTRATEGIA DE DIFERENCIAGION. En donde, como su nombre lo indica, se
enfoca a un segmento det mercado, con un tipo especializado de producte o servicio, de alta
calidad a precios supetiores.

VENTAJA COMPETITIVA

A
‘; COSTOMFERIOR  DEFERENCIACION
; '
T N
0 HE{CADO {IDERAZGO H IE ERENCIACION
AMPLIO incosTos | DT ERe

c
]
] :
8 ERF CQUF EN ENFQQIC EN
lzetia (o] UM NICHO CON 0 UNNICHG CON
T BAJO COSTO . DIFERENCIACION
1 !
T
|

Figura 2.3. g

* Estrategias Genéricas™ !
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Las estrateqias genéricas, ponen en claro que no hay un tipo de estrategia que sea apropiada para
todos los sectores, aunque pueden coexistir diferentes estrategias con todo éxito en muchos seclores.

2.4.3. Las Cinco Fuerzas de Porter.
Un enfogque muy popular para el disefio de fa estrategia corporativa ha sido el propuesto en 1980 por
Michae! Porter en su fibro Compefitive Strafeqy: Techniques for Analyzing Industries and Compelitors®.

Como podemos apreciar en la figura 2.4., el punto de vista de Porter, es que existen cinco fuerzas que
determinan las consecuenclas de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algdn segmento de
gste. La idea es que {a comoracién debe evaluar sus objetivos y recurses frente 2 estas cinco fuerzas
que rigen la competencia industrial:

1. Amenaza de entrada de auevos competidores. El mercado o el segmento no es atractivo,
WUl gy idS DifEras (e entata son taciles de iranquear por nuevas participantes gue puedan
flegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcién del mercado,

2. {a rivalidad entre los competidores. Serd mas dificil competir en un mercado o en ung de
sus segmentos, cuando los competidores estén bien posicionados y los costos fijos sean
altos, pues constantemente la empresa se enfrentard a guerras de precios, campafias publici-
tarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores. Un mercado o segmento no serd atractivo,
cuando fos proveedores estén muy bien organizades, tengan fuertes recurses y puedan impo-
ner sus condiciones de precio y tamaro del pedido. La situacién serd ain mds complicada, si
los insumos que suministran son claves, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. Por
ofra parte, debe considerarsa si es que al proveedor le conviene estratégicamente integrarse
hacia adelante.

4 Poder de negociacién de Jos compradores. Un mercado o segmento no Serd atractivo,
cuando los clientes estin muy bien organizados ¢ el producto tenga varios o muchos sustitu-
tos. A mayor organizacidn y conocimientos de los compradores, mayores seran sus exigen-
cias en materia de reduccion de precios, mayor calidad y mayor servicio; y por consiguiente,
la corporacién tendrd una disminucién en los mdrgenes de utifidad. (a situacidn se hace més
critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse ha-
cia atras.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitufos. Un mercade o segmento no s atractiv, si
existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacién se comptica si los sustituips
estén mas avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios més bajos, reduciendo los
margenes de utilidad de fa corporacidn y de la industria,®

2qn at 1%0:2)
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LAS CINCO FUERZAS QUE GUIAN
LA COMPETENCIA INDUSTRIAL

CORMPZTERCIA

POTENCIAL

COMPETIDORES
ROVELDCHTE ENLAINDUSTRIA

COMPRADORES

RIVALIDAD ENTREELLOS

Figura 2.4.
“Las Cinco Fuerzas de Porter”

Por otre lado, Porter identilicd seis barreras ge entrada que podian ysarse para crear una ventaja
competitiva;

1. Economias de Escala. En los sectores industriales en los que sus altos volimenes les per-
miten redugir sus costos, hacen que se le dificulte a un nuevo competidor entrar con precios
bajos. Sin embargo, la calda de las barreras geogréficas y fa reducci6n dei cicio de vida de
los productos, nos obliga a evaluar si 1a blsquada de economias de escala en mercados
locales, nos resta fexibitidad y nos hace vulnerables frente a competidores mé&s 4giles que
operan globaimente.

2, Diferenciacitn del Producto. Supone que si una corporacién diferencia y pasiciona fuerte-
mente su producto, una compafia que trate de penetrar este sector debera hacer cuantiosas
inversiones para poder competis, Hoy la velocidad de imitacién con fa que reaccionan los
competidores o las mejoras al producto existente, buscando crear una calidad mas aita,
erosionan esta batrera.

3 Inversiones de Capital. Considera que i la corporaci6n tiene fugrtes recursos financieros,
tendré una mejor posicion competitiva frente a competidores més pequefios, permitiéndole
sobrevivis mas tiempo que éstos, invertir en activos que otras compadias no pueden adgquirir,
proyectarse a un alcance global o ampliar ei mercado nacional; & influir sobre el poder
politico de fos paises o regiones donde opera.

U
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4, Desventaja en Costos independientemente de ia Escala. Ocurre, cuando comparias esta-
blecidas en el mercado tienen ventajas en costos, 1as cuales no pueden ser superadas por
competidores potenciales. Estas ventajas pusden ser tas patentes, el control sobre fuentesde
materias primas, la localizacion gecgréfica o los subsidios de} gobierno. Fara aplicas esta
barrera, la compafiia dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campafas
promocionales, en ef redisefic del producto para evitar e! ingreso de sustitulos o en nueva
tecnologia para su fabricacidn.

5. Acceso a los Canales de Distribucitn. En la medida en que los canales de distribucitn
estén hien atendidos por firmas establecidas; los nuevos competidores deben convencer a
los distribuidores que acepten sus productos. Lo anterior, se realiza mediante la reduccion de
precios y aumento de fos méargenes de utilidad del canal, compartir los costos de promocion
del distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta,
Eib., W wudl 16UULL 1a5 uiidades e id oinpdilia elbante.

Cuando no es posihle penetrar 105 canales de distribucion existentes, 12 compadia entrante
invierte en su propia estructura de distribucion; teniendo como ventaja crear ruevos sistemas
de distribucién y apropiarse de parte del mercado.

6. Politica Gubernamental. Las politicas gubernamentales pueden iimitar o impedir fa entrada
de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. - Los gobiernos fijan normas
sobre ¢l contro! del medio ambiente o sobre los requisitos de calidad y seguridad de los
productos, lo que implica grandes inversiones de capital y/o tecnologia. Ademds, alertan a
las compaiifas existentes sobre la llegada o las intencicnes de contrincantss potenciales,

2.4.1. Determinantes de la Ventaja Competitiva
{EL DIAMANTE)1 5

Los determinantes de |a ventaja
competitiva para un sector en una
nacién son cuatro atributos genéri-
€08, juntd con dos importantes va-
riables que conforman €l entarno en
¢l que han de competir fas empre-
sas y que fomentan o entorpecen la
creacion de la ventaja competitiva.,
(Ver tigura 2.5.)

Figura 2.5.
“El Diamante” 0
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2.4.4.1. Condiciones de los factores
En este determinante se analiza la posicion de 1a nacién en fo que concieme a cinco categorias
genéricas:
P Los Recunsos Humanos. Entanto a fa cantidad, capacitacion y costo det personal, incluida fa
direccitn.

@ Recunsos Fisicos. La abundangia, calidad, accesibilidad y costo de la tierra, agua, yacimien-
tos, minerales, reservas madereras, fuentes de energia, zonas pesqueras y olros recursos
materiales. También pueden considerarse fas condiciones climatoldgicas, 1a localizacion
geografica y el tamafo de la nacidn,

o Recumsos pe Coxecnsento. La dotacion que la nacion posea de conocimientos cientificos,
thenicos v de mercadn aue imnorten nara los hienes o servicios de nue se fraten

@ Recusos oe CamTa. La cuantia y ef costo del capital disponible para financiar la industria.

o IvrraestRucTura. Ef tipo, calidad y costo para tos usuarios de la infraestructura disponible y
que afecte a [a competencia.

La mezcta de los factores empleados, lo que se conace como proporciones de los factores, difiere
notablemente de unos a otros sectores.

Las empresas de un sector, consiguen ventaja competitiva si poseen factores de bajo costo 0 de
calidad singularmente efevada; es decir, fa ventaja competitiva que se deriva de fa condicitn de los
factores, depende del grado de eficiencia y efectividad con que se desplieguen.

2.4.4.2. Condiciones de la demanda
La influencia mas imporiante en las condiciones de 1a demanda sobre fa ventaja competitiva, se
preduce mediante Ja combinacion y el cardcter de {as necesidades de! comprador focal, es decir, la
demanda interior de fa empresa, La composicidn de la demanda interior conforma el modo en que las
empresas perciben, interpretan y dan respuesta a las necesidades del comprador.

Se consigue verntaja compelitiva en sectores o segmentos sectoriates donde ta demanda interior brin-
da a las empresas una imagen de las necesidades de! comprador m4s clara o temprana que 1a que
pueden tener sus rivales. También se consigue ventaja, si los compradores locales presionan a las
empresas para que innoven mas rdpide y alcancen ventajas competitivas més refinadas,

La importancia del mercado doméstico, es decir, la demanda interior, requiere de mayor atencidn.
Las empresas estin mejor capacitadas para detectar, comprender y actuar de acuerdo con las necesi-
dades de los compradores en su mercado doméstico, y tienden a sentirse méds sequras. Todo lo
anterior, noS acerca a un tipo idéneo de comprador que tiene importancia decisiva en fa ventaja
competitiva.



2.4.4.3. Sectores conexos y auxiliares
El tercer determinante de fa ventaja, es la presencia de sectores proveedores o sectores conexos que
sean competitivos, La presencia en una pacidn de sectores proveedores internacionalmente compe-
tifivos crea ventaja, de diferentes maneras,

La primera de elfas, es el acceso eficaz, rapido y a veces preferencial a los insumos mds rentables con
relacion a su costo. No obstante, el mero acceso 0 disponibilidad de maquinaria o insumos, no es el
beneficio mds signiticativo que puede extraerse de un sector proveedor.

Més significativamente, es la ventaja gue los proveedores pueden aportar en 1o concerniente a una
coordinacién continuada, es decir, 1a forma en que {0 enlaces enbe fas cadenas de valor de as
empresas y sus proveedores son importantes para 1a ventaja competitiva.

(trn hanafinia imaartaatn cobibn ox 21 BiN0650 du nuvavivn ¥ DelieCionamienio. L4 ventaya com-
petitiva puede emerger de una estrecha relacion de frabajo entre proveedores y et sector. 105 provee-
dores ayudan a las empresas a detectar nuevos métodos y oportunidades para la aplicacion de tecno-
logia mds avanzada. Ademds, las empresas consiglen un rapido acceso a informacién, a nuevas
ifeas y percepciones, y a las tnnovaciones de (os proveedores, enfre ofras cosas,

Por ofra parte, en lo que s& refiere a los Sectores conexos, 12 presencia de sectores competitivos que
quardan conexibn unos con ofros Heva frecuentemente al nacimiento de nuevos sectores competiti-
vos. Sectores conexos, son aquétos en que las empresas pueden coordinar o compartir actividades
de la cadena de valor, ¢ bien los que comprenden productos que son comptementarios.

{a presancia en un pais de un sector canexa internacionalmente acreditado, brinda muchas eportuni-
dades para el flujo de informaci6n y los intercambios técnicos, de forma muy semejante & los provee-
dores. La proximidad y similitud culturat facilitan en gran mangra el intercambio.

La presencia de un sector congxo incrementa también ias probabitidades de que se detecten nuevas
oportunidades en el sector; ademds, abte una fuenie de nuevas incorporaciones al sector, que traerdn
consigo un nuevo enfoque de [a competencia.

2.4.4.4. Estrategia, Estructura y Rivalidad de la Industria
El cuarto determinante de 12 ventaja competitiva, es el contexto en que se crean, organizan y dirigen
lasempresas. Al hablar de este cuarto determinants, nos enfocamos a las estrategias de {as empresas
domésticas (empresas que se encuentran en ! sector, empresas locates), en donde algunos de los
aspectos mds importantes consisten en una determinacidn clara y concreta de los sectores y segmen-
tos existentes para un adecuado epfoque de recursos; asi como una presitn por parte de ia rivalidad
domeéstica como fuente para crear ventaja competitiva.

Al habfar de ia estructura de 1a industria, nos referimos a ciertas estructuras dei mercado por el lade
de la oferta, que se refacionan directamenta con a ventaja competiliva.
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Los ofigopolios por ejemplo, son los que imponen mayor nivel de competencia debido a que son
pocas organizaclones, con grandes porciones del mercado y grandes recursos. Puede decirse, que
los sectores de este tipo son los mds compatitivos, ya que ejercen un alto nivel de presion entre ellos.

1a rivalidad doméstica no s6lo motiva a innovar formas de creacin de ventaja competitiva; también
busca crear una ventaja competitiva de orden superior.

Ademids, en sl pracesa de esta rivalidad doméstica, el ensayar nuevos y miitiples enfoques altema-
tivos, ttevan a la posibilidad de crear una gama de productos que cubren muchos segmentos; es decir,
puede existir una tendencia hacia la integracién horizontal.

Por ofra parte, resultz importante |a busna coordinacién de todas las metas de cada uno de los
integrantes de ta organizacién para lograr ventaja competitiva, no olvidando la importancia de fa mo-
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2.4.4.5. El Papel de la casualidad
Los acontecimientos casuales, muchas veces desempefian un papel estetar en 13 determinacidn de
ventajas competitivas; es por eso que han sido incluidos en el diamante.

Las casualidades son incidentes que tienen poco gue ver con las circunstancias de una nacidn y que
frecuentemente estin, en gran parte, fuera del control y de !a capacidad de las empresas o del Gobier-
no Nacional. Algunos ejemplos de particufar importancia por su influencia en fa ventaja competitiva
son:

D ‘Actos de pura invencion;

o importantes avances lecnolbgicos;

@ Discontinuidad on costos de insurnos;

& Cambios en mercados financieros o en tipos de cambio;
W Alzas insospechadas de la demanda mundial o regional:
Wb Decisiones polfticas de Gobiernos extranjeros; y

o Las Guerras” "

Los acontecimientos casuales son importantes porgue crean discontinuidades que proporcionan aj-
gunos cambios en {a posicidn competitiva; pueden anular las ventajas de los competidores ya conso-
lidados y crear fa oportunidad para que nuevas empresas oCupen sus puestos.

Ademds, desempefian parcialmente su papel al alterar [as condiciones en el "diamante”.  los
cambios importantes en los costos de [0s insumos o en fos tipos de cambio, crean desventajas en los
factores, las cuales traen como consecuencia periodos de innovacién significativa.

Vistas desde esia perspectiva, las querras por ejemplo, pueden elevar el nive! y la urgencia de las
inversiones cientificas y perturbar las refaciones con los clientes. Por lo que los acomtecimientos
casuales, desde este enfoque, son una fuerte determinante de ventaja o desventaja competitiva.
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2.4.4.6. El Papel del Gobierno
E1 gobierno puede influir positiva o negativamente en cada uno de los cuatro determinantes y verse
influido por ellos.

Las condiciones de los factores por ejemplo, se ven afectadas por los subsidios, fa politica respecto
a los mercados de capital, la politica educativa y otras intervenciones del mismo tipo.

Hablanda de las condiciones de {a demanda, tos entes gubernamentales establecen normas o regla-
mentos locales concernientesal producto, que delimitan las necesidades de los compradores o influ-
yen sobre elfas.

Por otro fado, el Gobierno también suele ser un comprador importante de muchos productos de una
nacion. La forma en que se desempeiie en este papel de comprador, puede ayudar o perjudicar 2 la
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Refiriéndonos a! tercer determinante, el Gobierno puede moldear fas circunstancias de los sectores
conexos y de apoyo de incontables maneras, tales como &l control de los medios publicitarios o !
establecimiento de normas para los servicios de apoyo.

La politica gubernamental también influye en ta estrategia, estructura y rivatidad de la industria, por
medic de mecanismos como la reguiacién de los mercados de capitales y la politica fiscal, entre
ofros.

En esencia, el sistema de determinantes de la ventaja compelitiva nacional es una teofia de inversion
e innovacién. Consequir ventaja, exige en primer lugar, un nuevo enfoque de la forma de competir, ya
sea para detectar y fuego explotar una ventaja en los factores, descubrir un segmento que no esté bien
atendido, crear nuevas caracteristicas para el producto, o cambiar el proceso mediante el cual se
fabrica.




1i. MARCO REFERENCIAL

3.1. Sector de Cémputo
La tecnofogfa de fa informacidn o 1a industria det cdmputo, es relativamente nueva en &} mundo; sin
embargo, este increibie sector ha revolucionado y rediseflado las expectativas, los sueftos y hasta el
destino social y profesional de las personas.

Al mismo tiempe; e} tamado mundial, la visién y el impacto de la tecnotogia de fa informacién nunca
habfa sido tan apreciado como en este ditimo medio siglo.

Constantemente, surgen numerasas dudas de coma ha ide penetrando y dominando de manera verti-
ginosa todos los mercados mundiales esta nueva tecnologia.

{Qué tan grande es este mercado? y {06mo atecta a las compaitias, los individuos, las economias, el
empieo, etc.?

En busca de una respuesta, WITSA (World information Technology and Services Alliance), una reco-
nocida asociacidn que representa a los grupes mas importantes en tecnologia a escala mundial; ke
encarg6 a lDC, firma analista de amplic prestigio, fa elaboracion del estudic “The Digital Planet: The
Giobal Information Economy” (El pianeta digital: # economia global de la informacidny.!

Esta firma, aplict fa investigacion en 50 paises, entre effos México, que en conjunto, representan el
98% de! gasto mundial en tecnologia de informacion y e 97% del PIB global.

El estudio revela gue 1a economia de la infarmacion no es una vaga abstraccidn, sino una auténticay
poderosa fuerza econdmica que contribuye con ! 6% def PIB giobal en la economia mundial.

Por otra parte, ta investigacién sugiere que las naciones deben contemplar dentro de su vision estra-
tégica, 1a construccion de una infraestructura de cémputo para ef futuro, debido al auge de este tipp
de tecnologia.

“Planeta digital”, también se enfoct a dar resultades sobre el impacto social de las computadaras; y
hace hincapié en las grandes transformaciones de cdmo se vive, se trabajay se aprende actualmente,
justo frente at monitor.

Y es que, una vez que alguien posee una computadora, presta atencitn at mundo. De hecho, resuita-
dos arrojados por el estudio indicaron que a finales del afio 2000 habria 100 millongs de personas
conectadas a Internet y se estimaron 320 miflones para ef 2002,

También se atirma, que el gasto en tecnologfa de informacitn es un elemento de importancia
critica para la economia mundial, ya que son muchisimas fos productos accesorios de sectores
relacionados con el misme,
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En concreto, nos atrevemos a afirmar que fa explosion de la tecnologia de informacién en el dmbito
mundial, atraviesa las bameras vradicionales. Los gastos en computadoras han aumentado en todas
fas economias alrededor det mundo durante tos Gltimos cinco Afios, sin importar tas tasas de
crecimients de la pablacitn o del PIB.

De 1992 a 1997, las regiones de Asia, América Latina y Europa Oriental, mostraron ser los mercadas
de gastos en computadoras de mas répido crecimiento.

Pero, {C6mo se encuentra este sector en nuestro pals? Esta pregunta la contestaremos a continua-
cion.

3.2. Sector Computo en México

3.2.1. tvolucién
El sector de computo en México, comienza a surgir a mediados de la década de los 40's, cuando
empresas como [BM ponen su atenclon en el mercado mexicano como un gran nicho leno de oportu-
nidades: sin embargo, la primera computadora en nuestro pais es instalada hasta ef afto de 1958.

México se enfrenta a un cambio fecnoldgico con fa tlegada de las computadoras. Empresas como
Otivetti Mexicana y Unisys, empezaron a ulilizar y comercializar equipo de fegistro de datos con las
tarjetas perforadas y las cintas magnéticas.

No es sing hasta la década de los sesentas cuando realmente se establecen las condiciones favora-
bies para fa creacion de la industriz de 'a computacitn en Meéxico.

{ada vez se hacia més evidente que este nuevo Sector creceria en forma exponencial en las siguientes
décadas; y que este crecimiento se verfa seriamente influenciado por los Estados Unidos, pals donde
{a moda de la computacion empezaba a rendir frutos.

Durante las décadas de los 70's y 80's, esta evolucifin transcustit con 1a entrada de unas cuantas
empresas al pals, las cuales se dedicaban a la fabricacién y comercializacion de equipos de procesa-
mientp de datos.

Sin embargo, México, un pafs conservador por excetencia, fue muy renusnte al cambio de tecnofogfa,
y stlo se limitaba a observar 1a entrada de la misma.

Unicamente, empresas de gran tamao y prestigio decidieron tomar ei riesgo y utilizaron un poco de
estos nueves equipos; sobre todo aquellas organizaciones que reguerian grandes espacios para el
almacenamiento de informacion.




Para 1975 y de acuerdo con datos tomados del libro “Las computadoras en México”2; en Estados
Unidos ya se usaban computadoras en Ja gran mayoria de las empresas medianas y grandes (aproxi-
madamente en el 30%); mientras que en las compaiiias mexicanas del mismo tamafo, fa penetracitn
de tas computadoras alcanzaba apenas un 32%.

Pero, en el sector de empresas pequerias, y en el de los particulares, esta tecnologia no estaba dispo-
nible. En primer lugar, por el desconocimiento de los beneficios y {a incertidumbre de su operacion;
y en segundo lugar, el acceso a estos equipos era demasiado costoso para estos mercados.

Sin embargo, a mediados de ia década de fos 80's, se produce un gran avance en la tecnologia de la
informacién y las comunicaciones. Se Janza al mercado la computadora personal, considerada como
la soluci6n excepcional para tos mercados desatendidos; especialmente enfocada para peguefias
organizaciones y para usuarios particulares, con necesidades basicas de procesamiente de datos.

En £stados Unidos a partir del lanzamiento de estos nuevos equipos, el fiujo en la industria de la
cormputacion se convirtié en un forrente. Para el aflo de 1989 el 85% de las micro empresas estado-
unidenses ya cantaban con por fo menos una computadora personal; sin mencionar g las organizacio-
nes medianas y grandes, que en conjunto hatrian adquirido un porcentaje considerable de estos equi-
pos3

En México la introduccién de 12 PC no tuvo tanto impacto como en el pas de! norte, ya que aunque fue
casi al misma tiempo, &l conacimiento y fa proyeccl6n no fueron iguales.

Las empresas pioneras en whilizar esta tecnologia en nuestro pafs; fueron las tiendas de autoservicio,
los laboratorios quimicos y tas instituciones bancarias.

Con la entrada de la computadora personal, empresas de alto prestigio mundial en el sector del

cémputo, pusieron sus ojos en nueves mercados como México, para que finales de los 80's y los
primeros afios de la década de los 90's, entraran a nuestro pals empresas como:

) Hewlett Packard. Liegande a México a finales de 1987 y estableciéndose en el Distrito

Federal.

o Lanix Technolegy. Se conslituye a finales de 1990, instalanda sus oficinas en Hermosille
Sonora.

o Compag Computer. Inicia operaciones en el afio de 1991, estableciendo sus oficinas en el
Distrito Federal

o Apple Computer. Introduce sus productos a nuestro pafs a mediados de 1992 en el Distrito
Federal, como Apple Computer México, S.A. de CV.

« Acer Computec. Entrande al mercado mexicano en el afio de 1994 y estableciendo sus
oficinas principales en e! Distrito Federal. Déndose cuenta de fa importancia que ¢! mercado
mexicano tenia sobre el resto de Latinoamérica, cambia su nombre de Acer Latinoaméricaa
Acer Computec Divisidn México; S.A.de C.V.

2 Rydree (19%5:55)
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Con estas nuevas organizaciones y ias ya establecidas en ef mercado, comienza una campafia de
conocimiento y promocién de los equipos de computo encabezados por las computadoras persona-
les.

Lo anterior dic como consecuencia que en 1995 aumentara en un 22% la compra de computadorasen
México; crecimiento que se vio beneficiado con la entrada de internet en ese mismo afio.

Datos reportades por el Genso Econémico del INEGI, informaron que en 1899, 1 de cada 6 duefios de
una computadora personal estaban conectados a 13 red, sin contar el gran admero de Cybercatés
establecidos en los Gltimos afios.

No obstante, este incremento ha sido frenado por varias razones:
1. 0) Tnicto U8 105 ubudiua a wirlayidl € e Vilus,
2. Fl riedo de fos padres de familia a} contenido de 1a red y su facil acceso;
3 El costo del servicio; y
4. La saturacion de lineas telefdnicas.

Sin embargo, ! INEG! caiculd que para finales del afo 2001, esta ¢ifra de usuarias, por lo menos se
verd iripiicada,

Por otro 1ado, el Censo Econémico también arrojd cifras refacionadas con [as micro empresas. £n
1999 ¢l 74% deellas, contaban ya con una computadora personal por lo menos; sin mencionar e} gran
volumen gue en conjunto habfan adquirido las medianas y grandes organizaciones.

3.2.2. Empresas Comercializadoras
En et apartado anterior, citamos algunas de las principales empresas fabricantes de equipo de com-
puto en México. Abora, particularicernos un poca en s empresas comercializadoras de nuestro pais;
debido a que generaimente, estas mismas brindan el servicio de comercializacion y mantenimiento
de equipo de respaldo; objeto de nuestro estudio.

e acuerdo a infarmacidn praporcionada por 8l Censo Econdmico del INEG! 1993 y por la base de
datos de la Secretaria de Hacienda y Crédito Piiblico; en nuestro pais existen aproximadamente 3630
empresas dedicadas a 2 comerciafizacién de equipo de computo,

En la cifra anterior se incluyen una minoria que fabrica y comercializa aqui en México, y quedan
excluidas aguellas organizaciones, como tiendas de autoservicio, que dedicadas a un giro de
comerclalizacitn en general, llegan a vender este Hpo de equipos sin ser su actividad especifica.

Estas 3690 empresas estdn distribuidas por toda fa repidblica y concentradas principalmente en las
cludades de Monterrey, Guadalajara, Hermosillo, y por supuesto el Distrito Federal.
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De este nimero de organizaciones, y de acuerdo al admero de personal contratado’, el 2% de las
mismas se encuentran clasificadas en ef rango de grandes empresas, €l 16% son medianas, el 39%
son pequefias, y por (itimo, e 43% son micro empresas. (Ver figura 3.1.)

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS EN MEXICO

GRANDE
MEDIANA 2%

18%

PEQUENA
3%

Figura 3.1. “Emnpresas comercializadoras en México™

Enfocandonos af Distrito Federal; de acuerde a datos proporcionados por fa Gamara de Comercio,
Servicios y Turismo de la Ciudad de México; en el giro No 34 denominado como venta y servicios
para computadora y accesorios; se encuentran registradas 570 emprasas, es decir, el 15% de todas
las empresas de a Repablica Mexicana,

Este 15% (fas 570 empresas del Distrito Federal), con el mismo patrén de clasificacion, arrojan que el
2% son empresas grandes, el 22% medianas y el 76% restante son micro y pequenas empresas. {Ver
figura 3.2.)

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS EN EL D.F.

GRANDES
MEDIANAS -
2oo, R . MICROY
wuscacl) PEQUENAS
76%

Figura 3.2. “Empresas Comarcializadoras en el Distrito Federal”

Por otra parte, solamente el 12% (68 empresas) contempla dentro de sus servicios la comercializacion
y (eparacion de equipos de respaldo. Cabe mengcionar que en esta cifra no se encuentran contempla-
das aguelias empresas grandes que se dedican inica y exclusivamente a comercializar y reparar
equipos de respaldo; y de las cuales entraremos en detalle mas adelante en esta investigacidn. {Ver
figura 3.3.)
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EMPRESAS EN EL D.F.
DEDICADAS A
LOS UPS's
12%
DEDICADAS
AL COMPUTO
88%

Figura 3.3, "Cormposicién de las empresas de! Dustrito Federal”

En este punto, llegando a estas 68 empresas, ef 93% de las mismas (63 empresas) son micto y
pequenas, dejando el 7% restante (5 organizaciones) a las empresas medianas dedicadas a este giro.

{Ver tigura 3.4.)
EMPRESAS DE UPS's EN EL D.F.
MEDIANAS
1% MICRO Y
PEQUERAS
93%

Figwa 3.4. *Empresas dedicadas a los UPS's en ef Distrito Fedesal”

3.3. Sistemas de Energia Ininterrumpible

Los usuarios de equipos electrbnicos, incurren frecuentemente en costos por dafios a sus inversiones,
causados por miitiples razones, Que crean un mercado para sistemas de respaldo, que eviten este
tipo de problemas.

3.3.1. Problemas que se presentan en los equipos

electrénicos
A continuacign se enlistan los principales prablemas que pueden presentar los equipos eleclrdnicos. y
que en la corriente comercial (cotriente de CFE) y causando miiftiples dafios & la carga critica (los
equipas que alimenta).
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3.3.1.1. Sobretensiones
Las sobretensiones son un aumento en el voltaje que alimenta el equipo eléctrico, Las sobretensiones
trecuentemente pasan desapercibidas y duran 1/120 de segundo, pero Son mucho mds comunes y
destructivas de lo que se cree.

Un equipo eléclrico est experimentando sobretensiones de diferentes potencias en forma constante,
algunas de efias pueden ser absorbidas por la misma fuente de alimentacién; mientras que otfas,
daflan severaments los equipos hasta dejarlos inservibles.

En la era de fas computadoras, [a demanda de electricidad frecuentemente es mayor que la capacidad
de os sistemas de energla eléctiica, Jo cual hace que el suministro eléctrico se vuelva inestable,

Las redes de distribucidn sobrecargadas por tanta demanda, pueden generar sobretensiones potentes

nng tarin Aa cnhratanninase
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Las fuentes locales también pueden generar sobretensiones; por ejempla, si algtin vecino enciende
un motor eléctrico y consume mucha corriente, esto hace gue la carga de energia de 1as casas cerca-
nas se altere.

También los rayos pueden enviar una remenda sobretension a lo lamgo de fas {ineas eléctricas confas
cuales hacen contacto, y pueden dadar los equipos que estén conectados a las tomas de corriente
Cercanas.

3.3.1.2. Ruido de linea
E! termino «ruido de linea» se refiere a fluctuaciones aleatorias, impuisos eléciricos que son condu-
cidos junto con la comiente normal.

Cuando se encienden luces, el refrigerador, Ia impresora, se trabaja cerca de una estacion de radio 0
durante una tormenta eléctrica; todos pueden introducir ruido de Iinea en los sistemas.

Muchas veces se percibe «nieve» (pequedias rayitas en ta imagen de una TV) que aparece cuando se
usa una licuadora o secadora de cabello al mismo Hiempo. Esa nieve es el ruido de linea que est
siendo transmitido al sistema eféctrico y estd entrando a la TV,

La interferencia de ruido de linea puede preducir muchos sintomas diferentes, dependiendo de fa
situacian en particular,

Et ruido pueda introducir variaciones y ereres en las programas y archivos, 10s componentes de las
unidades de disco duro se pueden dafiar, los monitores pueden mostrar fa interferencia como «esti-
tica» 0 «nieve» y 105 sistemas de audio pueden experimentar niveles de distorsion.
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3.3.1.3. Caidas de tensién
Las caidas de tensién son periodos de bajo voitaje en Jas lineas eléctricas, que pueden causar que 1as
luces britlen menes intensamente, y los equipos fallen.

También conocidas como caidas de voltaje, son el problema de alimentacion mds comin, ya que
representan et 87% de todas las perturbaciones de energia eléctrica.

Las caldas de tensidn suceden principalmente, cuando las empresas de electricidad reducen su sali-
da de voltaje, debido a que se encuentran sobrecargadas por la creciente demanda por parte de los
consumidores; o bien, cuando {as Kneas eléctricas sufren algiin dafio o deterioro.

Localmente, los equipos que toman cantidades masivas de energia, tales como secadoras de cabelio,
acondicionadores de aire o impresoras laser; pueden causar caidas de tensi6n momentineas.

Los subvoltajes, también llamades de esta forma, frecuentemente son seguidos por sobrevoltajes o
«picos», los cuales son dafinos para las computadoras; ya que tienden a freir los componentes
electronicos, y er ocasicnes, hasta praducir incendios.

Las caidas de tensidn obligan a las fuentes de alimentacién y otros componentes internos a trabajar
mds duro para realizar su funcidn; si son de larga duraci6n, pueden destruir ios componentes etéclri-
cos, alterar los datos y dafiar fos equipos.

3.3.1.4. Apagones
Cualquier interrupcitn det suministro eléctrice, sea temporal o no, producird un corte de alimentacitn
que puede dafar los equipos y ocasionar pérdidas de datos.

4Qué origina un apagon? Lo primero que se viene a la mente son los climas violentos, pero hay
muchas otras causas.

1as redes de distribucién elécirica sobrecargadas, lo$ accidentes de automéviles que derriban fas
fineas eféctricas, los terremotos, rayos, animales y ef efver humane, sen todos posibles causantes de
apagones.

Las pérdidas de alimentacion, puaden hacer que los usuarios de 1as computadoras pierdan horas de
trabajo cuando sus sistemas se apagan repentinamente.

Los apagones ambién puaden dafter las unidades de disco duro, y por consiguiente, ocasionas la
pédida de todos los dates de un sistema. Adn peor, cuando 1a energia regresa, frecuentemente ésta
viene con picas posteriores que pueden causar mas ganos.
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3.3.2. Concepio

Para responder a los problemas citados con anterioridad, ef Sistema de Energla Ininterrumpibte (UPS),
#s un sistema especialmente disefiado para ser instalado entre fa red eléctrica y las cargas criticas de

alimentacién.

El Sistema de Energia ininterrumpible es una interfase entre la red comercial y la carga o cargas
criticas. Su funcion consiste en eliminar las imperfecciones de alimentacidn, incluidos los cortes o
micro cortes de energa, cuya duracidn esté dentro de los limites de autonomia de fas baterfas.

En otras palabras, es un dispositivo que tiene a funcion de mantener condiciones de voitae y fre-
cuencia de muy alta calidad; bajo cuaiquier condicién o ambiente eléctrico.

Los sistemas de energia ininterrumpible son conocidos por muchoes nombres, entre los cuales desta-

Gail,

W UPS. Uninterrumpible Power Supply (No-Breake)

W SFl. Sistema de Fuerza Ininterrumpible

o SEI. Sisterna de Energia Ininterrumpible
o SA. Sistema de Alimentacidn ininterrumpible,
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Figura 3.5. “Diagrarna Técnico de un UPS™®

3.3.3. Partes del UPS

Como puede apreciarse en laligura No 3.5., ta cual tepresenta el esquema tcnico del no - Breake, las
principales partes del Sistema de Energia Ininterrumpible son fas siguientes:

Filtro

Rectificador

Inversor

Bypass

Bateria(s)
Interruptores Internos
interruptores Externos

CECLLCC

R T
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3.3.4. Funcionamiento
EI UPS opera como sigue:

Ei rectificador/cargador, tiens fa funcién de conectar el voltaje a la Corriente Directa. La Corriente
Directa alimenta al inversor y mantiene cargado el Banco de Baterias.

El lnversor convierte 1a energia de la Corriente Directa a Corriente Altema, de una manera controlada
y con calidad. Posteriormente, escoge la mejor linea para la Carga Gritica, ya sea Ia linea de reserva
o fa def inversor, dependiendo def caso.

Ef banco de baterfas opera iinicamente en Bypass de Ia energla comercial, es decir, cuando ést talia
0 se interrumpe.

Ui paratids 11ds SiHpies, Y ExpiiGa0e pare por parte, un UPS tunciona de la siguiente manera:

1.Corriente Comercial, CFE. Es el contacto de energia en donde s conecta la clavija dei
UPS.

2. interruptor Externo de Entrada.  Es aquel botén que se encugnira en 1a parte exterior del
equipo y por medio det cual se enciende el UPS de forma manual,

3, Filtro. Es e! componente del UPS que regula y fimpia la sefial de energia de la corriente
comercial. Evita que las altas y bajas de voltaje, o e} ruitio de linea entren y dailen fos equi-
pos. Si la energfa se puede regular perfectamente en e! fittro, ésta pasadirectamente al Bypass
y de ahi al equipo a respaldar, como es mostrade en la figura No 3.6.

1 RECTIFICADOR IVERSOR

o [ o3 Q

CARQA

BYPASS
Fieura 3.6.  “Fusciosamnenio of UPS en UNEA NoRMAL™

4. Interruplor Interno de Entrada.  Este interruptor, como su nombre fo indica, se encuentra
dentro del UPS v se activa automaticamente con la baja o interrupcion total de la coriente
comercial. Lo anterior hace que et rectificador y el inversor realicen su trabajo de respatdo,

5. Bateria. Es el suministro autdnomo de energfa, para que el UPS funcione ent ¢aso de baja o
interrupcion de la corriente comercial.
m
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6. Interruptor de Bateria. Este interruptor se activa, cuando el rectificador requiere de la ener-
gfa de Ia baterfa. Si no hay requerimiento, se mantiene cesrado para evitar fa fuga de corriente
de la bateria al equipo.

7. Rectificador. Cuando se presenta una baja considerable de energia que e filtra no pueda
resolver, o bien ésta se interrumpe, el rectificador requerird energfa alterna que serd suminis-
trada por |a baterfa. Esta baterfa no contiene el mismo tipo de corriente gue CFE (corriente
comercial); por 1o que;

En caso de haja o micro cortes de energia: El rectificador convertird la energia que viene de
la corriente comercial a DC {corriente de baterfas) y fa unird a ia energfa de las baterias;
para que &sta pase al inversor.

En caso de falto total; El rectificador s6lo requerird de la energia de las baterias y la pasard

ad la s anaa
@ HIYGIOUI,

B. Inversar. Una vez que el rectificador pasa ia energia en DC, el inversor se encarga de comver-
tirla y regularla, para alimentar el equipo a respaldar, Obsérvese la figuraNo 3.7.

%% TN

BYPASE

@ INTERRUPTOR INTERNO DE ENTRADA
INTERRIPTOR DE BATERIAS
NTERRUPTOR INTERNC DE SALIDA

— = ENERGIA DC (N0 APTA PARA LA CARGA CRIYICA)

7, ENERQIA SENOIIAL (IGLAL A LA DE LA CORREENTE COMERCIAL
BATERA APTA PARA LA CARGA CRITICA)

Figura 3.7.  “Funcionamlento de un UPS en {orma de respatdo™

9.Bypass. Como puede apreciarse en 1as figuras 3.6. y 3.7., este mecanismo cambia de lugar
de acuerdo al caso que se presente.

10. interruptor de salida interno. Permite la salida de energia totaimente requiada y limpiaal
equipe.

11. Interruptor de salida externo. Es el enchufe que se encuentra en la parte exterior del UPS,
es decir, donde se conecta la clavija de la cama critica.

@ at. (4
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12. Carga critica. £s ef equipo al que se ie hrinda el respalda. Como se muestra en cualquiera
de las figuras anteriores, en este caso, se ejemplifica con una computadara personal.

3.3.5. Empresas
Comohablamos mencionado, en &l Distrito Federal existen 68 empresas dedicadas a la comercializacién
y mantenimiento preventivo y correctivo de Sistemas de Energfa Ininterrumpibile, sin contemplar afas
empresas que por su tamano, s sitian en la clasificacion de grandes compadias.

Sobre estas Gltimas, a continuacion se explicardn sus principales caracteristicas y modos de opera-
cion,

3.3.5.1. Empresus Grandes
Para comprender el modo de operacitn de {as empresas grandes que Se encuentran en este seciar,
debaius uitielicas YUk eXiSWER MuBples capacidades de UPS, las cuales van desde los 200 VA's
(voits ampers) hasta los 750 KVA's {un KVA son mil YA's).

Bajo este pardmetro, apreciamos que hay una cantidad bastante amplia de estos equipos; y que hay
grandes empresas dedicadas a fabricar desde e} mas pequefio, hasta el de mayor capacidad. Sin
embargo, no todas las grandes empresas tienen esta cobertura.

Las principales empresas que Se encuentran en el mercado mexicano de UPS son:

w American Power Conversion (APC)
W ADS Power

w) Emerson (Liebert)

o Powerware (antes Exide o Best Power)
o Sola Basic (empresa mexicana)

Wb Tripp —Lite

W Vica

& Topaz

De estas organizaciones, Vica y Topaz se dedican a equipos pequeiios; fabrican desde los 200 VA's
hasta fos 10 KVA's de capacidad. No obstante, estas marcas son importadas por distribuidores auto-
rizados que s6!o venden los equipos, [os cambian en garantia o venden las refacciones.

Por ofra parte, ADS Power comercializa {UPS de mediana capacidad, aproximadamente de 50 hasta
500 KVA's, y les proporciona e! servicio de mantenimiento preventiva y cormectivo.

Refiriéndanos a Sola - Basic, dnica empresa mexicana dedicada a 1 fabricacion de UPS, produce
Ginicamente equipos de poca capacidad, que van desde los 200 VA's hasta los 2 KVA's. Brindan
garantia y mantenimiento al mayoreo y menudeo, con dos centros de atencidn en el Distrito Federal,
Sin embargo, la marca Sola — Basic no tiene mucha participacién en el mercado, debido a que fas
empresas extranjeras son superiores en calidad, y algunas marcas como Topaz, son més baratas.
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Por iltimo, nos reterimos a cuatro empresas que nuestra consideracion, son las mds poderosas en
este sector,

American Power Conversion es una organizacion que fabrica y comercializa cualquier tipo de UPS de
cualquier capacidad. Esto lo hace directamente si se trata de un pedido de equipos pequeftos consi-
derable, o bien, de un UPS de gran capacidad. Para pedidos méas peguedos y menudeo, comercializa
3 través de sus distribuidores. Qirece garantia y reparaciones, pero s6lo en ciertos €asos.

Emerson es considerada por muchos, como la empresa de m4s éxito en esle ramo. Absorbiendo hace
algunos afios a Liebert {otra reconocida compaiiia en este sector); cred una marca muy tuerte en
calidad y servicio de UPS. Esta compaiifa ofrece solamente equipos de 10 KVA's en adelante.

Powerware es una reciente fusion de Exide y Best Power, dos empresas de aito prestigio en este
520in Dol GiganZauion, 1auiita wiiwitn, Urd Ut iido ids Udpauiiates ¥ tene Gasi ids mismas
politicas de venta y servicio que APC.

Por tltimo, Tripp - Lite, al igual que Powerware y APC, fabrica todas fas capacidades de No — Breake,
y vende bajo las mismas condiciones.?

3.3.5.2. Empresas Medianas
Tratindose e las empresas de mediano tamafio, como Se habia mencionado amteriormente, solamen-
t8 el 7% de las organizaciones del Distrito Federal corresponden a este rango de clasificacion.

Estas compafiias, manejan distribuciones autorizadas y exclusivas de fas marcas mds conocidas de
UPS; y principalmente, sélo se dedican a ia distribucién, garantia y venta de refacciones de estos
£quipos.

3.3.5.3. Empresas Micro y Pequeiias
En esta parte de la investigacién, describiremos de forma breve las caracteristicas de estas organiza-
ciones. Posteriormente, y con base a un andlisis reafizado a las empresasde {a muestra, se expondran
con mas detaile |as caracteristicas encontradas en las mismas.

Coma habfamos hecho mencion, existen 63 micro y madianas empresas en el Distrito Federal, dedi-
cadas a la venta y mantenimiento preventivo y carrectivo de Equipos de Energia 'ninterrumpible.

Estas entidades se encuentran concentradas principalmente en las delegaciones de Tialpan, Xochimilco,
Cuauhtémoc e Iztapalapa, en un 52%."

El 100% de elias, se dedican a 1a venta de equipo de computo, accesorios, aires acondicionados,
cableado estructural y giros relacionados.

Estas 63 compaiias, generaiments reparan equipos de poca capacidad, aproximadamente desde los
200 VA’s de capacidad minima, hasta fos de 5 KVA's.

SEER
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Por ofra parte, estas organizaciones no tienen ninguna objecion en separar un nimero pequeno de
equipos, como es el caso de las empresas medianas y grandes, las cuales no reparan cantidades
pequedas. Ademds, en el caso de las grandes comparifas, séla reparan equipos de mediana a gfan
capacidad; ya que preferentemente recamiendan sustituir ios equipos pequenos.

3.3.6. Capitales
Hablando de las micro y pequefias empresas, la mayoria de estas organizaciones cuentan con el
capital minimo necesario para abrir operaciones; solamente una minoria superaef capital de $50°000.00.

La gran mayoria de eltas las compafias, 1o recurren a ningan tipo de financiamiento, ya que gengrat-
mente las pianes de crédito no se ajustan a las necesidades de las pequefias organizaciones.

3.3.7. Mercados

Los metcadus consumidores de Sistemas de £nergfa Ininterrurapible son muy variados, debido a que
los No — Breake * s pueden respaldar varios tipos de equipos o Sistemas.

A continuacién mencionaremos los principales, clasificados por el tipo de usuario que atienden.

3.3.7.1 Hogar y Oficina en el Hogor
Las computadoras, los sistemas de entretenimienta para el hogar y ofros productos electrénicos pue-
den protegerse ¢on un Sistema de Energia ininterrumpible. Para este tipo de usuarios, el no - breake
puede tener la capacidad desde los 200 hasta los 500 VA's, con la cual, quedan perfectamente prote-
gidos de los problemas ya expuestos.

3.3.7.2. Empresas Pequefias y Medianas
Los pequefios y medianos negocios generaimente tienen presupuestos restringidos para sus Siste-
mas de informacion. Es por esto que se fabrican varias lineas de sistemas UPS de diferentes capaci-
dades, mas econémicos y de gran utilidad, adecudndose a las necesidades de respaldo de cada
cliente.

3.3.7.3. Empresas grondes
Una de las principales razones de las grandes empresas para contratar respaldo a sus grandes seri-
dores y sistemas, es principaiments, por dailos costosos e irreparables en los mismos, o bien, para
no tener pérdidas de datos importantes y para evitar costosos tiempos improductivos.

3.3.7.4. Gobierno y Fuerzas armadas
Este tipo de mercado puede ser usuario de varias lineas de proteccion, que son adecuadas para
equipos de oficina, computadoras y usos sspeciales.
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3.3.7.5. Proveedores de servicios de Internet, Telecomunicaciones y
Comunicacion de datos
Algunos tipos de UPS's tienen como abjetivo proporcionar a los clientes fa proteccidn de alimenta-
cion, disefiada especificamente para usos de telecomunicacion y de proveedores de servicios de
Interniet: ya que estos servicios tienen que estar conectados y respaldados continuamente sin ninguna
interrugcion.

3.3.7.6. Canales de distribucién / Revendedores
Por dltimo, otro gran mercado es el de os proveedores y canales de distribucién, los cuales pueden
dar una mejor cobertura, conocer nuevos mercades o satistacer mejor a los ya existentes.

3.3.8. Gobierno y Marco Juridico
Este apartado tiene como objetivo exponer, si existe alguna disposicién o reglamento especial por
parte del gobiemo para Ja importacién, comercializacion y reparacion de tos Sistemas de Energfa
Ininterrumpible.

Sin embargo, no existe ningun reglamento o ley en particular que regule las actividades comerciales
de este tipo de productos y servicios. Su importacin, comercializacion y reparacidn son reguladas de
manera normal, como cualquier ofra mercancia,



IV. METODOLOGIA

En este capitulo, se explicard ¢! desarrollo de las etapas del trabajo de investigacién, las cuales son
las sigulentes:

1. Eleccion del Tema

2. Delimitacion del Tema

3 Disefio de la Investigacion

a, Objetivo de a Investigacitn
b. Caracteristicas
Planteamiento det Estudio
Determinacidn de 1a Muestra
2 Maren Muactral

b. Tamari de {a Muestra

6. Disefio del Insbumento

4.1. Eleccién del Tema
L& eleccién de este tema de investigacion fue resultado de varias inquietudes.

o1

La primera de eltas, es la falta de algin estudio de este tipe en ¢l pals, enfocado a los Sistemas de
Energia Ininterrumpible, y el poco conocimiento que se tiene acerca de [0S mismos.

{tra de las razones, surge de la necesidad de determinas una ventaja competitiva, debido a nuestra
experiencia faboral en este sector y a un andlisis de fa problematica a l2 que se enfrentan fas empre-
5as que participan en el mismo.

Por Gltima, cabe mengionar el facil acceso a fa informacidn, y el apoyo que las empresas involucradas
en esta investigacién brindaron para la realizacién de Ia presente Tesis.

4.2. Delimitacién del Tema
En esta etapa, se plantea el alcance de nuestro estudio y su dmbite de aplicacién.

Lainvestigacion fue realizada en el sector de empresas dedicadas a la comercializacion, reparaciény
mantenimiento de equipos de Energia fninterrumpible; realizando en el Marco Referencial, un peque-
fio andlisis de las mismas; y posteriormente, enfocdndonos a aplicar los instrumentos de recoleccidn
y registro de datos a la muestra determinatta de fas empresas, que s sitdan en el rango de micro y
pequedias organizaciones en el Distrito Federal,

Por otra parte, este estudio se limita a:

) Proporcionar una visidn clara y concreta de la administracién estratégica plasmada en el
Marco Tedrico;
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w9 Brindar una explicacion detaflada del sector de cémputo en México, particularizando en los
No ~ Breake's;

W Llevara cabo una investigacion que nos dé come resultado, la obtencidn de informacidn (it
para efectuar un diagnéstico en forne a una ventaja competitiva en ese sector; y por (itimo,

W Generar propuesias para crear, capitalizar y defender una ventaja competitiva sostenible para
el sector de Sistemas de Energia fninterrumpible.

4.3. Diseio de la investigacién

En el apéndice No 1, aparece una agenda de actividades plasmada en una grafica de Gantt apegadaa
la metodologia, la cual sirvi6 como instrumento de planeacidn y contro! de los distintos trabajos que
se realizaron,

4.3.1. Obietivo de la Investiaacién
Como se ha dicho antariormente, este estudio tiene como objetivo, llevar a cabo una investigacion de
camps, que permita elaborar un  diagnéstico estratégico en el sector de Sistemas de Energia
Ininterrumpible, para generar propuestas que permitan la determinacién de vna ventaja competitiva
de orden superior para fas micio y pequefias empresas que participan en dicho sector.

4.3.2. Caracteristicas
Principalmente, esta investigacion tiene 4 caracterlsticas:

& Exploratoria. Esuna investigacion exploratoria o indagadora, ya que busca conocer aspectos
nueves o no estudiados acerca de un tema.

& Descriptiva. Se define come descriptiva 0 demostrativa, ya que pretende proporgionar infor-
macién que detalle las caracteristicas de un fendmeno y mostrar los principales hechos va
comprobados del mismo.

P Propositiva. La investigacion es propositiva, ya que busca brindar alternativas y sugerencias
para la solucitn o mejoramiento de {a temdtica planteada en fa misma.

W Expositiva. Es expositiva, porque comunica los resultados para que sirvan, a su vez, de punto
de partida para nuevas investigaciones.

4.4. Planteamiento del Estudio

El planteamiento de nuestro estudio, surge bajo la pregunta concreta de si existen incdgnitas o puntos
interesantes que merezcan investigarse en el Sector de Sistemas de Eneryfa Ininterrumpible; y si es
asf, £&C6mo se ajustan estos aspectos a nuestros intereses de investigacion?

Nuestros intereses de investigacion, se basan en la inquietud de conocer fos posibles aspectos o
factores de éxito, para las micro y pequefas empresas mexicanas dedicadas a la comercializacidny
mantenimiento, tanto preventivo como correctivo de No - Breake's; asi como las posibles estrategias
a adoptar para que dichos factores sean sostenibles a un mediano ¢ large plazo,
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Por otro lado, nos atrevemos a afirmar que existen aspectos interesantes para nuestra investigacién,
acerca del surgimiento y desempefio de estas empresas, y de ias cuestiones que han logrado gue
estas mismas se mantengan en el mercade, los cuales se irdn exponiendo a lo largo del presente
trabajo.

En resumen, nuestra investigacion se encuentra enfocada a determinar la ventaja competitiva de orden
superior para estas empresas; por medio de una investigacién realizada, en base a una muestra de 1as
mismas, y a un andlisis del sector de equipos de respalde; asi como de todos aguellos determinantes
de la ventaja competitiva.

4.5. Determinacién de la Muestra

481 Marca Mnastral

Como habiamos mencionado en el Marco Referencial, existen en el Distrito Federal 570 empresas
micro, pequefias y medianas en el sector de computo, De estas organizaciones, solamente 68 con-
lernplan entre sus servicios, fa comercializacion y mantenimiento de equipos de respaldo, siendo el
7% de etlas empresas medianas y ef 93% micro y pequenas.

Por lo tanto, tenemos una poblacidn de 63 micro y pequedas empresas, dedicadas a 12 venta y man-~
tenimiento preventivo de UPS y correctivo en e} Distrito Federal, como Universo para determinar
nuestra muestra.

4.5.2. Tamafio de la Muestra
Nuestio tipo de muesira, estd clasificada dentro det muestreo no probabitistico, y es de forma inten-
cional.

Ei muestreo intencional, es el métedo por ¢l cual se realiza up proceso de seleccion de los individuos
a estudiar, segin un criterio o preferencia establecida por ef investigador.

En este caso en particular, este ¢riterio es la cercania y facil acceso a la informacién de las empresas
seleccionadas, consecuencia del apoyo expreso, brindado por las organizaciones elegidas.

Las empresas de [a muestra, para esta investigacion son 15, y representan et 23% de fa poblacidn total
del Distrito Federal.

Las empresas seleccionadas son fas siguientes:

BROWNSVILLE POWER; S.A. DEC.V.

CENTRO DE SERVICIOS DE COMPUTO; S.A.DECLV.
COMPUTER HEALTH CENTER; S.A.DEC.V.

COMPU XXI; S.A. DEC.V.

G.D.C. SERVICIOS; SA. DEC.V.
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6.  GETRONICS;SA.DECV

7. GIRASYS;SA.DECV

8. GRUPO ENERGESYS; S.A. DE C.V.

3. GRUPO PROCISA; SA DECYV.

10.  IME PAZ INGENIERIA, SA.DECV.

1. MICROSOFTWARE; SA. DECV.

12, ODAEE COMPUTADORAS; S.A. DEC.V.

13.  PRECISION COMERCIAL: S.A. DECV.

14, SISTEMAS AVANZADOS EN COMPUTACION: S.A. DEC.V.
15.  SICOM;SA.DECV

4.6. Diseiio del Instrumento

Parz [2 recoleccion de ia infarmacion, con respecto a las generalidades y caracteristicas de fas em-
presas seleccionadas, utilizamos como tecnicas de nvestigacton la consulta de registios de ia em-
presa y una platica con personas de la organizacion, para obtener jos datos que se expondran en el
prdximo capitulo.

Con respecto a ios factores determinantes de 12 ventaja competitiva, se aplic un cuestionario com-
puesto por 32 preguntas tanto de formato abierto, como cerrado y de eleccion miitiple.

Este cuestionario, se aplicd primeramente como una prueba piloto a cinco de las organizaciones
seleccionadas, En base a esta primera prueba, y analizando fas respuestas arrojadas, se realizaron una
serie de correcciones at instrumento hasta llegar al cuestionario que se aplicd a la totalidad de la
muestra. Este cuestionario, asi como el detalle del tipo de pregunta y ¢! objetivo que persigue,
aparecen en los apéndices 2 y 3 respectivamente.



V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este apartado, se expondrdn los datos generales de las organizaciones estudiadas; asi como el
ambiente en el que se desenvuelven, en lo que sa cefiere a clientes y proveedores.

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

5.1. Las Empresas del Sector

5.1.1. Caracteristicas
De acuerdo a los datas recabados de las empresas que integsan ia muestra de esta investigacién, se
determinan una serie de caractenisticas generales, ias Cudies Nos BhNgaran un panordma generdi
acerca de Ja sttuacidn en el sector de equipos de respaldo.

W) Antigisedad.
Como se aprecia en la tabla 5.1., al final de este capitulo; estas entidades son relativamente de
reciente creacidn, ya que la apertura de operaciones de las mismas tiene lugar desde 1988, siendo
Sisternas Avanzados ia mas antigua; hasta 1999 cuando fa empresa SICOM inicia sus operaciones.
Cabe mencionar que la mayorfa de las empresas estudiadas, inicié sus actividades en 1997 y 1998,

b Ubicacion,
Como se habia mencionado anteriormente, las empresas de la muestra se encuentran ubicadas enel
Distrito Federat, concentrdndose principalmente en la Delegacién Tlalpan.

o Tamaio.
Con refacitn al tamafto, todas estas organizaciones pueden ser clasificadas como micro y pequefas
empresas, basandonos en el nimero de empleados que poseen;'. Como se expone en la tabla 5.1,
{as empresas seieccionadas cuentan con un ndmero de personat que va desde 4 hasta 64 emplea-
dos, determinando una media de 17.2

« Capital Social.
Asimismo, el capital social Gue poseen, en su gran mayoria es de $50,000.00 (capital minimo para
constituirse coma persana moral); con excepeidn de dos empresas; Centro de Servicios de Cémpu-
to, cuyo capital asciende a $100,000.00 y, Precisién y Control Comercial, cuyo capital es de
$150,000.00.

W Giro.
En lo referente al giro de las organizaciones, todas ellas se encuentran dedicadas al sector de equi-
pos de cdmputo y respaldo.
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Entre los servicios y productos que manejan, ef 60% de fas empresas afrece la venta de computadoras
personales, impresoras, softwarey accesorios, asi como fos consumibles que estos equipos requie-
1en. Por otya parts, un 27% maneja ta venta, instatacién, mantenimiento y reparacién de aires acondi-
cionados para oficinas y cuartos de computo. Por ditimo, un 40% contempla dentro de sus servicios,
el disefio e instalacion de cableado estructural,

Y, desde fuago, el 100% de la muestra tiene contemplada la venta, rantenimiento y reparacion de
Sistemas de Energia Ininterrumpible; aunque algunas empresas pueden manejar capacidades supe-
riores o inferiores con respecto 2 las demds organizaciones. {Consultar tabla 5.2.),

Wb Cobertura.
Estas entidades, operan en el Distrito Federal; diferencidndose aguéllas que cubren mercados del
Estado de México y algunos otros estades de {a reptiblica no muy alejados del D.F. Regularmente,
ationdon marendss 42 provingla, 1imiandd GIEic lipu ue dliaicas Gui EINPIESAS Ge Caoa (0calinad,
como pirede analizarse en la Tabla 5.2.

& Ventas.
Por ot lado, enfocandonos a sus ventas, éstas oscilan entre $200,000.00 hasta $1°600,000.00;
enfatizando, gue el porcentaje de participacitn que tienen los equipos de respaldo sobre las ventas,
se encuentra desde 20% hasta el 80%; con utilidades que van desde los $8,000.00 hasta los
$115,000.00. Cabe mencionar, que s6io una de las empresas, Girasys, tuvo una pérdida $2,300.00.

En ia Tabta 5.3., exponemos las ventas de las organizaciones de los aftos 1958 y 1999, asi como el
percentaje de participacion de los UPS en cada una de ellas, en e! afio de 1999.

5.1.2. Caracteristicas de los Proveedores
Asi comp tos servicios que brindan las empresas son muy amplios, |2 gama de proveedores que
poseen ambién lo son.

Especificando solamente en el sector de equipos de respaldo, los proveedores de estas organizacio-
nes, son las empresas fabricantes de No — Breake’s, ¢ en su caso los distribuidores de estas marcas.

Como se habla mencionado en el marco referencial, ias marcas de equipo de respaldo con mayor
presencia en nuestro pais son:

« American Power Conversion (APC)
o ADS Power

o Emerson {Liebert)

) Powerware {antes Exide o Best Power)
o Sola Basic (empresa mexicana)

o) Tripp-Lite

W Vica

@ Topaz



Las micro y pequefias empresas pueden adquirir [0s equipos, directamente con fas compaiilas que
tienen divisiones en México, cuando son pedidos considerables; o bien, a través de sus distribuidores
autorizados.

Entre los principales distribuidores que existen en f Distrito Federal, asl como los que venden refac-
ciones, se encuentran;

AG Electrénica; S.A de CV.

Componentes y Desarrollos Electrdnicos CYDESA; S.A.deC.V.
Daysitek; S.A. de C.V.

Importadora de Componentes Profesionales; S.A. de C.V.
Ingram Dicom de México, S.A de C.V.

intcomex; SA. de CV.

fonarat Notneamm: S A do DV

Minielectronica; S.A de C.V.

Partes y Refacciones Técnicas PARTEC; S.A. de C.V.

Tonivisa; S.A. de C.V.

CCCLECECCC

En la Tabia 5.4., se muestra la ubicacién, el R.F.C. y & tipo de producto que brindan para e sector de
eguipos de respaldo, aclarando que no es el Gnico giro de estas organizaciones.

5.1.3. Caracteristicas de los Clientes
Como habfames mencionado en el Marco Referencial, podemos dividir el mercado de UPS, de acuer-
do a fos tipos de usuartos; lo que trae como consecuencia, gue nos enfoquemos a § principales
segmentos:

Usuarios caseros y trabajadores en el hogar
Micro y Pequeiias empresas

Grandes empresas

Gobierno

Servicios de Telecomunicacitn e Intemet
Canales de Distribucidn

CCCCLC

Como primer lugar, tenemos a los usuarios caseras, y fas personas que trabajan en su hogar. Este tipo
de usuarios requieren frecuentemente de un respaldo para la informacion y ef cuigado de su compy-
tattora personal; asi como para evitar interrupciones en conexiones a lnternet,

Sin embargo, podemos apreciar que un reducido porcentaje de usuarios caseros, cuenta con un Sis-
tema de Energia Ininterrumpible, debido al poco conacimiento que se tiene acerca de estos equipos,

como un accesorio bésico e importante para fas computadoras personates; fo que representa un
mercado muy amplic a explofar,
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Por otra parte, se encuentran fas micro y pequefias empresas, que cuentan con recursos de cémputo
basicos, pero no menos importantes, por lo que resulta necesario cuidar su inversion y 1a informacion
que Se encuentre en la misma,

Posteriormente, nos encontramos a las empresas grandes, las cuales, al contar con sistemas de com-
puto muy complejos y grandes redes de informacidn, tienen necesidades de respaldo de datos ¥
regulacién de corrlente, va que cualguier alteracidn en la informacién puede causar bastantes proble-
fmas.

En cuarto lugar, nos encontramos con el sector gobierno, que en base a a experiencia en equipos de
respaldo y a la informacion recabada en nuestra investigacion; es uno de los sectores mds amplio, y
con mds potencial para ser explotado. Generalmente, en empresas grandes y en oficinas de gobierno,
existe una cantidad considerable de equipo inservible por afguna falla en su funcionamienio.

Con respecto al mercado de las telecomunicaciones y servicios de Intemet, sabemos que es muy
importante que los servidores dedicados a este tipo de giros, necesltan un respaldo completo, las 24
horas del dia, que soporten cortes de energla de duracién considerable, para que éstos no dafien tan
costosas inversiones ni pierdan datos valioses.

Por ditimo, hablando de fos mercados de distribucion, nos atrevemos a afirmar, que de acuerdo con
las caracteristicas de las empresas estudiadas, no se encuentran en posibilidades de ser distribuido-
fes de marca, principalmente por su amafio y capital; a excepcion de las empresas Precision y Con-
trol y Sistemas Avanzadas, fas cuales tendrian {a posibilidad por su nimero de personal, sus utitida-
des y su tiempo en el mercado.

5.2. Resvitados del cuestionario
1. {Cudles son las ventajas que a su consideracidn pueden hacer superior a su negocio?

Et 40% de los entrevistados contest6 que la principa! ventaja de su empresa, &5 enfocarse a un nicho
dlesatendido por las grandes organizaciones dedicadas a este giro. Ademds, algunos la mencionaron
¢n segundo o tercer lugar. Por otra parte, el 26.6% contestd que 1a principal ventaja es ia calidad en
el servicio, y el 33.4% restante contestaron que era el precio, el capital de la empresa y 6! personat
capacitado.

1.LCUALES SON LAS VENTAJAS QUE A SU CONSIDERACION PUEDEN
HACER SUPERIOR A SU NEGOCIO?

OTROS ENFOCARSE A UN
33% L NICHO
' 40%

CALIDAD ENEL
SERVICIO
7%



2. {Piensa que estas ventajas pueden ser sostenibles a mediano ¢  largo plazo?

En este cuestionamiento, el 53.33% de los entrevistados (8 empresas), contestaron que estas venia-
ias son defendibles principalmente por la confianza y 1 fidelidad dei cliente, la cual se va ganando
poech  poco, con un servicio personalizado y de calidad; asi como la capacidad de respuesta que se
le brinde. £ 26.67% (4 empresas), piensa que no son sostenibies, debido a que sus ventajas en
particular pueden ser facilmente copiadas por fa competencia. Por Gltimo, &l 20% restante (3 empre-
sas), contestd que no tenian idea si las ventzjas podian ser sostenibles o no.

2. ¢PIENSA QUE ESTAS VENTAJAS PUEDEN SER SOSTEMIBLES
A MEDIANO O A LARGO PLAZO?

NO LG SE
20%

NO
21%

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Recursos Humanos

3 {Cudles considera que son los factores que hacen o que pueden hacer superior a su empresa
en materia de personal?

Con respecto a esta pregunta, el cuestionaric arojé que el 46.67% (7 empresas), nombraron en pri-
mer lugar la experiencia; 1as que no lo hicieron en primer término, la mencionaron en segundo o tercer
lugar. El 26.67% (4 empresas), puso en primer Jugar a ia capaciacion. Las 4 empresas restantes
pensaron en la capacidad de negociacidn y en la infeligencia.

3. LCUALES CONSIDERA QUE SON LOS FACTORES QUE HACEN O QUE PUEDEN HACER
SUPERIOR A SU EMPRESA EN MATERIA DE PERSONAL?
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4. £Se cuenta con los recursos para contratar a este personal?

Al momento de preguntar, Si los recursos de personal con |0$ que cuenfa cada organizacion son
suficientes; los gerentes respondieron de ia siguiente forma: el 40% (B empresas) respondis que si
cuenta cen los recursos; mientras que e! 60% restante nos comentd que no ef suficiente, para satis-
facer algunos incrementas espontineos de demanda.

4. ¢SE CUENTA CON LOS RECURSOS PARA CONTYRATAR A ESTE PERSONAL?

HO
ANSL

5. ¢Qué estrategias utilizaria para mantener a este personal en su empresa?

En esta pregunta, 9 organizaciones respondieron que los buenos sueldos sen una prioridad, 6 nos
mencionaron que un buer ambiente de rabajo es indispensable, 5 hablaron de fa motivacion, 4
afirmaron que darian estimulos por productividad y comisiones; y alqunas también nos comentaron
acerca de un trabajo interesante y prestaciones especiales, entre otras cosas.

5. LQUE ESTRATEGIAS UTILIZARIA PARA MANTENER A
ESTE PERSONAL EN SU EMPRESA?

10

8

6

4

2

0 - . - o
BUEICS . B BE OTIVAS 31y ESTIALLDS CCHUISKHIES QTROS
SJELTDS TRABA.O

Recussos Flsicos

B. LCusles son las ventajas y/o desventzjas que presenta la corriente comercial {CFE) para
brindar fa comercializacién y el servicio de los UPS?

En relacién con la corriente comercial, hubo varios aspectos mencionados, entre fos que destacan:

T
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- e




las fatias o micro cortes de energfa, la mata calidad de ia uz y los apagones constantes con tenden-
sias de aumento; conceptos que S¢ mencionaron 4 veces por tos entrevistados. €l ruido, la escasez
de energla y fas variaciones de corriente, fueron mencionados en menor grada. Selamente 3 de las
empiesas, opinason que no brindaba ninguna ventaja y sélo era considerado como un insumo.

6. LCUALES SON LAS VENTAJAS Y/O DESVENTAJAS QUE PRESENTA LA CORRIENTE
COMERCIAL (CFE) PARA BRINDAR LA COMERCIALIZACION Y EL SERVICIO DE LOS UPS?

B e e e e
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Recursos de Conocimiento
T, 4Qué factores considera usted que podrian brindarle una ventaja ante su competencia en
materia de conocimientos de las UPS, de ia forma de comercializarlos y darles mantenimiento tanto
preventivo comao correctiva?

En esta pregunta, las empresas mencionaron uno o dos aspectos importantes solaments, El principal,
fue un amplio conocimiento de 105 equipos en un 46.57% (7 empresas); afgunas empresas lo men-
cionaron como segundo factor méds importante en un 28.57%. EI segundo factor més mencionado, fue
anticiparse a conocer nuevas tecnologias (20%).

Otros factores seffalados fueron 1a experiencia, aigén procedimiento especial de reparacion (aunque
no se conoce ningune), y fa capacidad de negociacién, entre otros.

7. FACTORES DE EXITO EN MATERIA DE CONOCIMIENTO

OTROS s
33%
CONCCER
LOS EQUIFOS
ANTICPARSE 47%
ANUEVAS
TECNOLOG.

20%




8. éCuenta su negocio con informacién anticipada sobre (as nuevas tecnologias o modelos de
UPS que se van a lanzar al mercado o con nuevas técnicas y procedimientos de reparacion?

Et 53.33% de fas organizaciones entrevistadas (8}, respondieron que si cuenta con informaci6n anti-
cipada de los productos, y la mayoria es proporcionada por los proveedores. Algunos contestaron que
ia consiguen via Internet o revistas especializadas; sin embargo varias empresas contestaron gue esta
informacion muchas veces no es suficiente. Las empresas restantes (46.67%), contestaron que no
cuentan con esta informacidn, v que séto fa reciben cuando el producto ya estd en el mercado o bien
cuando hay un equipo a reparar,

8. DISPOSICION DE INFORMACION ANTICIPADA SOBRE NUEVAS
TECNOLOGIAS O MERCADOS

Recursos de Capital
9. &Considera usted que los recursos de capital pueden hacer superior a su empresa?

Refiriéndonos a los recursos de capital, el 86.67% (13), contestd que este factor puede ayudar al éxito
de ia organizacién; mientras que as dos empresas restantes consideraron que no era muy importants,
y camentaron que el éxito de sus negocios depende directamente de [a confianza por parte del clients,

9. LCONSIDERA USTED QUE LOS RECURSOS DE CAPITAL
PUEDEN HACER SUPERIOR A SU EMPRESA?

s 2
87%

10.  Siesasl éDe qué manera?

Del porcentaje que contestd afirmativamente la pregunta anterior, Jos conceptos mds mencionados
fueron la necesidad de capital para respaldar créditos en un 46.15%, el equipo disponible para
préstamos en un 15.38%, y ia compra de equipo de transporte con el mismo porcentaje. El 23.08%
festante, contesté conceptos como, tener gran cantidad de mercancia disponible y la compra de
activos de todo tipo.



10. S1 €S ASi DE QUE MANERA?

OTRDS

EQUIP0 DE %
TRANSPORTE
15%
EQUIFO RESPALDD DE
DIEPONIBLE CREDITOS
5% 5%

L{Se requiere de alguna maquinaria o equipo especializado para brindar los servicios que
proporciona? Si es asi {La posee?

Exceptuando a 2 organizaciones, et total de ellas coincidid que no se requiere de herramienta espe-
cializada, solamente la electrdnica bdsica, como multimetros, frecuencimetros, probadores de voltaje,
etc. Sin embargo algunos de éstos aditamentos son de precio alto. También coincidieron, en que si
poseen la herramienta, pero no en cantidad suficiente para dar un servicto mas rapido o para atender

pedidos muy grandes.

11, ¢SE REQUAERE DE ALGUNA MAQUINARIA O EQUIPO ESPECIALLZADO PARA BRINDAR LOS

SERVICIOS QUE PROPORCIONA?

¢Tiene acceso a algan tipo de financiamiento? LA cudl?

Hablando de la accesibilidad a financiamientos, notamos que a varias empresas de fa muestra {46.67%),
no les gusta contraer deudas por las altas tasas de interés; el mismo porcentaje, contest que no
conocia el tipo de financiamientos a fos que podia tener acceso; y por {Itime sofamente una empresa
nos comentd que estaba en un plan de autofinanciamiento para una camioneta.

12. ETIENE ACCESO A ALGUN TIPO DE INANCIAMIENTO? 44 CUAL?

€} \
NO CONOCEN AUTOFIN

LOS PLANES DE
CREDITQ
47%

51



13, iSe ajusta a sus necesidades este financiamiento?

La (nica empresa que cuenta con un crédito, nos comentd que los intereses (e parecen un poco aitos,
}o que ha complicado que la liquidacion de la deuda sea més rapida.

Infraestructura
14, iPiensa usted que la infraestructura del pais puede brindarle una ventaja?

En esta pregunta, 7 empresas (46.67%), contestaron que a su juicio fa infraestructura del pafs no
puede brindarles ninguna ventaja, en especial porque tede mundo tiene acoeso a fla. Solaments el
6% contestd que podria brindar una ventaja por medic del transporte y las carreteras; y el 46.67%
restante contestd que no sabia,

19 LFiLTaA UDIEL WU LA INFRAESTRUCTURA DEL PAJS PUEDE BRINDARLE UNA VENTAJA?

81 {(X MEDIO DEL

TRANSPORTE}
6%
ROLO ¢
47%
NO
AT

15.  ¢Podrian camblar las condiciones de dicha infraestructura en un tiempo?

Continuando con ¢ tema de infraestructura, el 80% de las empresas entrevistadas contestaron que no
saben si las condiciones puedan variar a corto o largo plazo; y Ias 3 de entidades restantes comenta-
ron que si pueden cambiar estas condiciones y que seria seguramente para su beneficio,

15. {PODRIAN CAMBIAR LAS CONDICIONES DE DICHA
INFRAESTRUCTURA EN UN TIEMPO?




CONDICIONES DE LA DEMANDA
16.  éConoce cudl es todo ef mercado en el cual se pueden comercializar fos UPS en México?

En este cuestionamiento, 1a prueba arrej6 los siguientes resultados: £t 66.67% de la muestra respon-
did que conoce el mercado en donde comercializa los equipos de respalde, algunos con mayst 0
menar grado, coincidiendo en mencionar al sector de equipo de computo principalmente y sectores
como ¢l de la telefonia, las telecomunicaciones, los aparatos de precision, entre otros. Ei porcentaje
restants, contestd que serfa deseable corocerlo completamente, pero Gue és muy amplio,

16. LCONOGE CUAL ES TODO EL MERCADO EN EL CUAL SE PUEDEN
COMERCIALIZAR LOS UPS EN MEXICO?

8i, A GRANDES
RASGOS
67%

SERIA DESEABLE
EEL h

17.  iTiene delimitado el mercado que especificamente atiende?

Siete de las organizaciones entrevistadas, respondieton que si tienen delimitado el mercado que
atienden con sus productos y servicios. Las ocho empresas restantes nos afirmaron que no lo han
determinado.

17. L{TIENE DELIMITADO EL MERCADO
QUE ESPECIFICAMENTE ATIENDE?

sl
47%

gt
o

NO
53%

18.  iConoce las necesidades de sus clientes?
El 100% de Ja muestra afirmd que conocla fas necesidades de sus consumidores, mencionando

miltiples y diferentes conceptos; entre los que destacan el respaldo de Ia informacion, un servicio
répido, contianza, precio, ofrecer varias alternativas y calidad en el servicio.
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18. LCONOCE LAS NECESIDADES
DE SUS CLIENTES?

SERVICIO
RAPIDO
CONFIANZA
OFRECER

¥
1
ALTERNATIVAS [:3 w
;
1
M |
[- ]

RESPALDODE
INFORMACION

SECTORES CONEXOS Y AUXILIARES
19.  iTiene definides cudles son los sectores conexos de sy producto?

Once de los gerentes entrevistados nos respondieron que no tenian definidos estos sectores conexos
0 auxiliares; mientras que s6io 4 empresas contestaron afirmativamente, menciondndonos a sus
clientes, proveedares, y los sectores que utilizan el producto.

19. ¢TIENE DEFINIDOS CUALES SON LOS
SECTORES CONEXOS DE $U PRODUCTO?

20.  (Pueden brindarle alguna ventaja estos sectores conexos?

Sobre esta pregunta, 3 empresas no respondieron, debido que no tienen conocimiento acerca de
estos sectores, 7 contestaron gue no sabian; y por dltimo, fas 5 (33.33%) organizaciones restantes
nos mencionaron varias ventajas, entre las que sobresalen las buenas telaciones, la informacidn anti-
cipada acerca de nuevos productos o tecnologias y el conocimiento de clientes potenciales.

20. LPUEDEN BRINDARLE ALGUNA VENTAJA
ESTOS SECTORES CONEXOS?

NO RESPONDIO

NOLOSE
a%




21, ({Tiene conocimiento acerca de sus proveedores y de las empresas que pueden llegar a serlo?

El cuestionario arroj6, que solamente dos empresas se han preocupado por congcer realmente a todos
Sus proveedores y a los potenciales, mientras gue las demdas organizaciones, nos comentaron gue
tienen muy poco conocimiento de elflos, lo que a su juicio, es el necesario.

21. {TIENE CONOCIMIENTO ACERCA DE SUS PROVEEDORES Y DE LAS EMPRESAS QUE
PUEDEN LLEGAR A SERLO?

6l
13%

CONOCIVENTO
KECESARD
Lok

22, (iTiene una relacidn estracha con sus proveedores?

Ocho empresas de la muestra (53.33%), respondieron que no tienen una buena relacitn con sus
proveedores, incluso atgunas de eilas comentaron que no los conocen muy bien. Por otro lado, el
33.33%, contestd gue si tienen mucho contacto con ellos y se preocupan por ilevar buenas relacio-
nes, de beneficio mutuo. £l porcentaje sobrante, comentt que no Hlevan una refacidn muy estrecha,
pero que si la consideran como cordial y de beneficio para ambas partes.

22. LTIENE UNA RELAGION ESTRECHA
CON SUS PROVEEDORES?

RELACION
CORDIAL

P

23, (Piensa que podrian brindarle los proveedores alguna ventaja competitiva?

A excepcion de una sola empresa, ! total de la muestra manifesté que los proveedores efectivamente
podian brindar algén tipo de ventaja competitiva para sus negocios; las mds nombradas fueron: in-
formacitn valiosa y anticipada, buenos precios, productos de calidad, nuevas tecnologias y alianzas
estratégicas.
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23. LPIENSA QUE PODRIAN BRINDARLE LOS PROVEEDORES ALGUNA
VENTAIA COMPETTTIVA?

TELRASICT FRECE CALDAD HUEVAS AUENIRS
WAL S8 TECHICLOZAS  ESTRATEGLAS

24.  iQué tan sostenibles podrian ser estas ventajas?

En esta coestinnamianta el ANY da lae arannizaalonss Slencs GUt Golo Lipu Ut veilidja puede ser muy
sostenible, y que esto depende de mantener la buena relacion con los proveedores. En igual porcen-
faje, otras empresas contestaron que no saben si puede ser sostenible o no; y et 20% restants,
maniestd que no son sostenibles, porque este fipo de relaciones son muy cambiantes, de acuerdoa
fas condiciones def mercado.

24. LQUE TAN SOSTENIBLES PODRIAN SER ESTAS VENTAJAS?

LD
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ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE 1A tNDUSTRIA

25,  iCudles son fas ventajas que usted considera que tiene ante su competencia?

En ésta, una de las preguntas primordiales del cuestionario, los resultados obtenidos fueron los si-
guientes: El factor mds mencionado fue la atencién personalizada, misma que se traduce en la con-
fianza del cliente. E£n segundo lugar, se citd 1a calidad en el servicic y posteriormente se tocaron
conceptos como et precio, la capacidad de respuesta y el personal con experiencia.
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25. LCUALES SON LAS VENTAIAS GQUE USTED CONSIDERA QUE TIENE
ANTE SU) COMPETENCIA?
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26. ¢Cudles son las desventajas que usted considera que tiene ante su competencia?
Como complemento a la pregunta anterior, los factores mds mencionados fueron: Personal con expe-
riencia, equipos de reserva, relaciones, precio y capital.

26. LCUALES 50N LAS DESVENTAJAS QUE USTED CONSIDERA QUE TIENE
ANTE SU COMPETENGIA?
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27, {Pueden ser facilmente copiadas estas ventajas per fa competencia?

En esta pregunta, el 40% de los gerentes contests que $i pueden ser copiadas; el 46,67% respondié
gue no tan tacilmente, y que no todas las ventajas podian ser copiadas, como la confianza y la fideli-
dad. Ef porcentaje restante, contesté que tal vez puedan ser copiadas las ventajas; sin embargo
opinan que cuando esto suceda, ellos ya flevardn ventaja.
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27. LPUEDEN SER FACILMENTE COPIADAS
ESTAS VENTAJAS POR LA COMPETENCIA?

PROBABLE
MENTE
NO MUY 13%
FACILMENTE i
a7%

CASUALIDAD
28.  iConoce las estrategias de las grandes empresas dedicadas a este giro?

E153.33% de la muestra contestd que no conoce fas estrategias con precision; un 13.33% afirmé que
sl conocia dichas estrategias; y por ditimo, el 33.33% comentd que no sabia acerca de jas estraiegias
de las grandes empresas dedicadas a este giro. Entre las principales estrategias gue mencionaron
las companias, se encuentra fa tendencia por parte de las empresas grandes a dedicarse a reparar
equipos de gran capacidad, con grandes utilidades, y prefesir ef reemplazo de equipos pequefios en
lugar de una reparacion.

28. LCONOCE LAS ESTRATEGIAS DE LAS GRANDES
EMPRESAS DEDICADAS A ESTE GIRO?

3]

NO CON 1%

PRECISION
%

¥ NOCGON
PRECISION

29.  (Tiene idea del porqué han descuidado este nicha?

Solamente 4 empresas no proporcionaron una idea con respecto a esta pregunta. Las demds compa-
fiias nos citaron varias opciones, como por ejemplo: 1a gran cantidad de capacidades en estos equi-
pos que dificuita abarcar todo el sector, lo poco costeable que puede llegar a ser para una gran
compafifa reparar equipos pequefios en pequefias cantidades, 1a preferencia al reemplazo de equipos
de minima capacidad en vez de la reparacién, o bien, et desperdicio de su personal altamente capa-
citado en este tipo de UPS,



29. LTIENE IDEA DEL PORQUE HAN
DESCUIDADO ESTE NICHO?

30. &Qué necesitarian estas empresas para entrar al aicho?

Complementando ia pregunta anterior, al cuestionar lo gue necesitan las empresas grandes para ata-
car este mercado, tos entrevistados (exceptuando uno Solamente), mencionaron conceptos CoMo una
mayor inversion, sacrificar cierto nivel de ventas en equipos pequeios para ganar este nicho, estable-
cer una division especializada dentro de su estructura; entre olros aspectos.

30, LQUE NECESTTARIAN ESTAS EMPRESAS

PARA ENTRAR AL NICHO?
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3. {Cu#l es la probabilidad de que lo hicieran y en qué lapso de tiempo?

Seis de los quince entrevistados, nos contestaron que creen poco probable que ataquen este merca-
do, al menos en un mediano plazo; otros seis, no supieron decir a ciencia cierta si lo atacarian o no; y
por Gltimo las tres empresas restantes mencionaron que probablemente o hagan de inmedialo o aun
mediano plazo.

39



31. {CUAL E5 LA PROBABILIDAD DE
QUE LO HICIERAN Y EN QUE LAPSO DE TIEMPO?

8i, DE INMEDIATO
% " POCO PROBABLE
0%
NO LD SE
o

GOBIERNO
32, {Considera que puede brindarle el gobierno ventajas para realizar sus actividades?

Por ditimo, acerca del factor gobierno, el 73.33% de la muestra respondid que no sabe si el gobiemo
puede brindarle algiin tipo de ventaja; el 6.67% afirmé que no hay posibitidad de recibir ayuda por
parte del mismo; y los entrevistados restantes hablaron acerca de programas de apoye a las micro
empresas, de ayuda fiscal y financiera, entre otras cosas.

32. LCONSIDERA QUE PUEDE BRINDARLE EL GOBIERNO VENTAJAS PARA
REALIZAR 5U5 ACTIVIDADES?

NOLOSE
3%
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i EMPREBAS | aspamuma | DRECCION | TaIARo [ wwrLEADOS] caprmaL |
IBRC’WNSWLLE POWER SA DECV. o1 -03-85 Ahilo No 44 EdY A-402; Colonia Via Coapa Pequena 24 250 000.00
CENTRO DE SERVICIOS OE COMPUTO‘ SADECY 05-02-94 Av Emw&p& No 2385, Colonia Constiucisn e 1617 Micro 15 $100,000.00
E_OM_PU XX\ S A DECVY. ﬁj—‘_!;gﬂ Av Thahuae Mo 1577-13, Colona Mitasoles Micro 8 550,000 00
COMPUTER HEALTH CENTER: S.A.DEC V T304-58 {Noolag Brave No 23-A, Colonia San Andrés TDEm Micro 12 $50,000.00
G.DC SERVICIOS, S.ADECY 070788 Perténon Swr No 4226, Colonid Jardines enla Mortar 3 HMism 7 £50,000 0O
GETRONICS, SA DECV 270497 |av Consthuyertes No 177 P.B., Colonia Sen Miguel € rapuitepec Miero 8 £50,000.06
_C-i_IR_ASY.'i’:l SA DECY, 02-02-97 Cake de ba Acequia No 6; Colonia Vita Coapa Moo 4 £50,000.00
GRUPO ENERGESYS 54 DECV. 17-12-98 Cate Certano No 103 Colonia G_@j_n_s Méxioo Hicro 12 £50,000.00
GRUPC PROCISA. SA DECV 18-02-97 Poriente 140 ho 739, Colonia Industnat Vallejo Pequens ol $50,000 09
IME PAZ INGENIERIA. S A DECY. 01-01-97 Vileta No 3._30 Guada'upits Xochimilco Aero 15 £50,000.00
MICROSOFTWARE SA DECV 02-12-91 Alicanta No 76, Colonia Aamos Micro 10 $50 000 00
ODAEE COMPUTADORAS: S A OF &V 25.0457 |, Irurgertes St No 26 Golonia Judrez wiero 5 $50,000.00
_F'_B_E_Cﬁm ¥ CONTROL COMERCIAL, S A DECV 070562 Plan de San Liis No 388, Colorta Nueva Sarta Marle PEL_I?_I:B 35 $150.000.00
SICOM; S.A DE G V. 2111.99 |Marde Banda No 85, Coloria Pepatta Migro 13 $50,000 00
SISTEMAS AVANZADOS EN COMPUTACJON, SADECY 26-04.88 Av. Mandarira No 551, Fracs, Jardnes de la Gz Paqge_ra 84 S.’JE,MG []
=N w) 9 ;'
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BROWNSVILLE POWER, SA DECY.

Computadoras Personales, Aires Acondicorzdos y UPS

D.F. y érea Metropoltzra Algunos sdos (slareas)

CENTRO DE SERWIGIOS DE COMPUTO; S A DE CV

Computadoras Perscrales, Accesonios, Cabieado Estructuraty UPS

Drsirito Federal y drea metropoliana.

COMPU XXE SA DECV

Comgxaadoras Perscnaies, Accesofios Consumiies, Software y UPS

Distrite Federat y zona centro del pals

COMPUTER HEALTH CENTER, SA DECV

Consurnibies. Software y UPS

Drstrito Federal y drea metropoltsna

GDC SERVICIDS, S A BECV.

{CGableado Exfreutrs, Aures Acondciorados, Computadoras Personaies y L PS

Drstrite Federal y drea metropofitana.

E_EFRCNDS‘ SADECY

Cabieado Estreuturat Alres Acondicionados, Computadars Persanales y L PS

Distritn Federal y drea metropoflana !

GIRASYS, S.A DEC.V Corsumities, Acorsortos y UPS Dissito Federal y étes metropottara.
GRUPO ENERGESYS S A DE GV Gattead Egnensal Computadorss Personsies y UPS Drsirit Fodkersl y #res metropoitana,
GRUPO PROCISA, 8.8 DEC V. res Acorioonsdas y UPS D F_y &rea metropoltana Algunos edos (grarzas)
lIME PAZ NGENIERIA SA DECY Cabiesdo Estnuctura y UPS Dt Federsi v dres metropoltara.
MICROSOFTWARE, 5.4, DEG V Softwere, Computadoras Persoraieny UPS Disrim Feceraly zorm centro del pafs
OCDAEE COMPUTADORAS, BA DECV JComprtaderas Persorales, Actesongs, Consumibles, Software y UPS Diebrito Federal y zoma centro del pals

PRECISKIN Y CONTROL COMERCIAL; S.A. OE G.V. uPs Dratrito Fedieral y zora centro oel pais
SICOM, 5.A DECV uPs Disirits Federal y drea metropoltara
SISTEMAS AVANZADCS EN COMPUTACION; SA DECV  |Cableado Edruchral y UPS Distrito Federal, Mortemay y Chihuahua
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EMPRESAS VENTAS ANUALES UTRIDAD % DE PARTCIFACION
1998 1998 1564 (APROXINADO}

BROWNSVILLE POWER: SA.DECV. $1.035,104.24 $1.082,425.50 $34,558.25 74%
CENTRO DE SERVICIOS DE COMPUTO; §.A. DE CV. $412,650.00 $856,120.30 $14,120.00 S0%
COMPU XXI; 8.A. DEC.V, $712,356.15 $1,023,560.00 $72.858.23 20%
COMPUTER HEALTH CENTER; SA. DEC.V. $612,536.15 $703,521.00 $32.456.10 45%
G.0.C. SERVICICS: SA.DECV. $325,698.45 $403,562.10 $11,700.00 65%
GETRONICS; S.A. DE C.V. $785,216.00 $712,030.00 $18,256.50 72%
GIRASYS; $.A. DE C.V. $238,147.00 $258.046.00 $(2,805.60 30%
GRUPG ENERGESYS; SA.DECV. $495.816.02 $345.580.00 $8.105.00 75%
GRUPO PROCISA; S A DE GV, $256,123.40 $458.200.35 $26,547.12 0%
IME PAZ INGENIERIA, SA. DE CV. $745123.12 $698,240.80 $28,500.00 52%
|mcnosor-1wms; SA.DECV. $894,028.11 $740.621.25 $98.144.00 48%
ODAEE COMPUTADORAS: 5.A. DEC.V. $1,522,456.20 $1,458,068.13 $20,568.10 20%
PRECISION ¥ CONTROL COMERCIAL; SA. DECV. $1,756,235.00 $1.622.311.00 $115.230.58 80%
SICOM; S.A. DE CV. $320,156.00 $412,663.00 $9.750.00 70%
ls_g‘n—:ms AVANZADOS EN COMPUTAGION; S A. DEC.V. $1,025634.10 $1.589.226.20 $47.805.62 75%
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| RF.C. { EMPRESA. ] DIREC: ¥ON proDucTe |
AELD20315-L68 AG Electrinica S.A. De C.V. Repiblica de £1 Salvador N* 20 2°r g0, Colonia Centro Refacciones
CDETS0402-828 Comporartes y Desarollos Electrénicos S.A. De C.V. Prol. De Jade N* 2, Colonia Estrel 1 Baterfas
DMEDS40524-INA Daisytek de México, S.A. DeC.V, Av. Michoacdn No. 20 Nave 8-B Cclonia_Renovackén Equipos
GDM9BO707-4V4 Genera| DataComm de México, S.A. De C.V. Periférico Sur 4225-308; Colonia . ardines en la Montafa Equipos
IMMOII0401-624 Ingram Micro México, S.A. De C.V. Laguna da Términos No 248; Color a Andhuac Equipos
INTSB0619-C26 intcomex SA de CV Progreso N° 172 Eoq. Progperidad; Coloria Escanddn Equipos
MIN?S0724-V44 Minielactrinica SA de CV Replbfica de El Salvador N° 14-B; 1 olonia Centro Retfacciones
PRT850117-362 Partes y Refacciones Técricas; 8A de CV Camarones No 471 Refacciones
ICPI50113-BD6 Importadora de Componentes Profesionaies SA de CV Republica del Salvador N* 14 It 3; Colonia Centro Refacciones
TONIB1128-E 1A Tonkisa SA de CV Av. Alvaro Cbregén N® 243; Cobnia Roma Batertas
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Vi. ANALISIS ESTRATEGICO Y
PROPUESTAS

En este capitulo, se expondra un diagnéstico de los resultados arrojados por esta investigacion, en
base al cual se realizardn las propuestas de ventaja competitiva sostenible para et sector de Sistemas
de Energia Ininterrumpible.

6.1. Diagnéstico sobre la ventaja competitiva

6.1.1. NMNecesidades de Clientes
Como ya hemos expuesto en capitulos anteriores, ia necesidad de contar con un equipo de respaldo

Los UPS’s son equipos accesorios a las computadoras y equipos electrdnicos, que brindan el servicio
de regulacidn y respaldo de energla; evitando que las inversiones de los usuarios sufran dafos en sus
componentes de hardware y Softwara por problemas que generalmente presentan fos servicios de
corriente comercial.

La preocupacién por tener un respaldo en informacién, y 12 importancia de cuidar 1as inversiones en
equipo que realizan las empresas y los usuarios particulares, adquiere gran prioridad con el auge de
las computadoras y ef problema al que éstas se enfrentan con los servicios de energia deficiente.

Al mismo tiempo, comienzan a entrar al mercado equipos accesorios que complementan las utilida-
des que brindan los sistemas de cémputo. Todo tipo de herramientas para miltiples actividades,
come impresoras, scanners, reproductores multimedia, y médems, generan mayor consumo de ener-
gla, provocando sobretensiones en las lineas eléctricas de suministro y aumentando los problemas de
requlacion y soporte.

En la actualidad, la modernizacion de los medios de comunicacidn y procesamients de datos, por
medio de sistemas computacionales, telecomunicaciones y telefonia celular, principalmente; hadado
como consecuencia una dependencia en la utilizacitn de los mismos y una creciente priaridad por su
cuidado y por e respaido de fa informacion que manejan.

6.1.2. Factores del Exito
Deacuerdo a nuestra investigacion, fos elementos que os clientes consideran como mas importantes
para un excelente servicto de comerciatizacién, reparacion y mantenimiente de equipos de respaido;
som;



& Seavicio Rémwoo. Los clientes, buscan en las empresas oferentes, una atencion inmediata para
{a solucién de sus problemas de respaldo. En empresas proveedoras de servicios de Internet,
telecomunicaciones, y bancos, entre ofros; la atencidn a cualguier problema de regufacitn o
soporte debe ser atendida de inmediato, ya que ias actividades de este tipo de organizacio-
nes deperden en su totalidad de sistemas de computo.

o) Fieosuoa o Paso. Este factor, muchas veces es exigido por el cliente, al momento de
reparaciones costosas, o bien que no se ajusten a sus politicas de revision y liguidacitn de su
empresa .

o Precio. €5 importante para los clientes un precio accesibie, que tome en cuenta su presu-
puesto y traiga consigo los beneficios esperados.

¢

Urwunes.  ARIES GE [ealzar cualguier agquisicion o contratar algin servicio, fos clientes
buscan el mayor nimero de alternativas para elegir con mas confianza y certeza aquélla que
se ajuste a sus necesidades.

wp Camap. Realizar la ventay mantenimiento preventivo o correctivo de los sistemas de respal-
do, con {a mayor eficiencia y calidad posibles; factores que se traducen en la confianza y
seguridad de los clientes por el profesionalismo y seriedad de la empresa oferente.

W AsisTEnCta TEciica, Los usuarios requieren de capacitacitn para el buen manejo y cuidado de
los sistemas de energia ininterrumpible, asf como obtener respuesta y asesorfa sobre cual-
quier problema que se presente en el funcionamiento de los mismos.

o Excuewe Arencion. A los clientes les interesa recibir una excelente atencién, gue incluya
calidad, respaldo y buen trato, sin importar fa cantidad de equipos que ellos adquieran o
sometan a mantenimiento.

o Ganania. Que los servicios proporcionados tengan un respaldo minima de un afto.

6.1.3. Fortalezas
E£n el capitulo anterior, se expusieron las caracteristicas generales de las empresas de fa muestra. En
este punto, procederemos a realizar un diagndstico acerca de las fortalezas que |as empresas poseen
¢ que estin en condiciones de desarrollar de acuerdo a sus caracteristicas, para ef mantenimiento de
la ventaja competitiva, determinada posteriormente.

A continuacién se mencionan los factores considerados;
W Exremencis. Contar con personal de amplios conocimientos sobre {os equipos de respaldo,

para poder brindar un Gptimo servicio. En este punto, aproximadamente la mitad de fas
empresas estudiadas posee este factor.



o Tiemeo en eL Mercano,  Estas empresas pueden ser consideradas como pioneras en este
segmento, aunque el mismo sea relativamente joven,

o Amncion Personauzana.  La vasta mayoria de fas empresas estudiadas brinda un servicio
personal a sus clientes, no importando fa cantidad ni fa capacidad de equipos a reparar.

W Cauoso en eL Seavicio.  La catidad que se brinde al cliente en el servicio, desde !a atencion
hasta la reparacién, se traduce en confianza y fidelidad por parte de los usuarios por una
buena respuesta ante sus necesidades.

@ Capacioa ok aespuesta. Las empresas de mayor tamafio dentro de las investigadas, propor-
cionan ai cliente un servicio rApido, mediante la reduccion de los tiempos de fevisién, repa-
racidn y entrega de los equipos.

o Fomuaunan.  Esto significa que son organizaciones debidamente constituidas y serias.

Wb ResPALDO DURANTE LA REPARACION, Dfrecer equipo de la compaitia, que respalde la inversionen
cémputo de los clientes durante el proceso de mantenimiento, correctivo y/o preventivo.

o Orrecen DiFerentes aTERNATIVAS. ES importante para las empresas de este giro, ofrecer a fos
chientes diferentes opciones para fa solucién de sus problemas de respaldo, como planes de
mantenimiento preventivo, enlaces de computadoras, reparacitn y limpieza, total reemplaze;
etc.

o Ganamia. Todas las empresas estudiadas ofrecen un periode de garantia en las ventas y
reparaciones. Generalmente en ta comercializacidn la garantia dura un afio, siempre y cuan-
do el equipo no sea abierto. En la reparacién, usualmente se da una garantia de dos aflos sise
realizan mantenimientos preventivos, y un afio si no se hacen,

o) Cammeaa of cuentes, Varias organizaciones investigadas, cuentan con una cartera de clisntes
dentro de las cuales sobresalen empresas privadas y organizaciones gubernamentales reco-
nocidas, aspecto que constituye un buen antecedente para futures compradores.

& AWSTE A LAs PoLCAS DE 105 cLENTES.  Fsta &5 una capacidad que presentan las empresas de

fa muestra, cuando trabajan con organizaciones medianas o grandes las cuafes tienen politi-
cas de pago establecidas y poco flexibles.

6.1.4. Yentajas competitivas encontradas
Una vez analizades los puntos anteriores, procederemos a mencionar las ventajas competitivas en-
contradas para el sector de Sistemas de Energia ininterrumpible.

De laforfalezas mencionadas en el apartado anterior, se determinan como ventajas competitivas aquéttas
que concuerdan con tos factores de éxito considerados por los clientes; encontrando 1as siguientes:

&7



o« Amncion Peasonauzapa. Ya que 108 clientes buscan asistencia personal para el manejo de los
Bguipos y resolucion de problemas; asi como un excelente trato.

o Cauosp e4 eL Semvicto. Como habiamos mencionado anteriormente, esta ventaja se traduce en
confianza y fidelidad por parte de tos usuarios por una buena respuesta ante sus necesidades.

Wb Capacioan Dt mespuesta. Debido a que los clientes buscan un servicio rdpido y eficiente de
acuerdo a sus demandas.

o RESPALDO DURANTE LA REPARACION. ESta ventaja se puede presentar en algunos casos, donde las
necesidades de respaldo de los usuarios sean imprescindibles para la realizacion de sus
actividades; por fo que ias companias ofrecen equipo que puede ser ufilizado por los clientes
mientras son realizadas las reparaciones.

& Ornecza Direrentes acreananivas. El brindar diferentes opciones para una necesidad o proble-
mitica de respaldo, ayuda a que el cliente evatie ias distintas posibifidades de sofucidn, y
elija aguélla que més le conviene.

W@ Ganantia. Lagarantia es primordial, cuande se adquiere un producto o se contrata un servicio;
ya que con ella se tiene la confianza de la calidad del producto y de fa formalidad de 1a
organizacién que fo comercia.

) AUSTE A LAS POLITICAS DE L0 cLENTES. En ocasiones, tos costos en los que se incurre para
realizar un servicio de reparacion no son muy altes, por 1o que las organizaciones pueden
ofrecer un periodo de pago flexible, o bien, ajustarse a politicas ya establecidas por parte de
ios cliertes.

6.2. Oportunidades y Amenazas

En este apartado, analizamos en forma concreta y sencilla, fas oportunidades y amenazas que presen-
1a et comportamiento del mercado de equipos de respaldo y fas estrategias de los grandes competi-
dores, asi como la influencia que ejercen sobre este sector.

De acuerdoa las respuestas de nuestros entrevistados, 1as cuales pueden apreciarse en fos resultados
de las preguntas 28 y 29, las grandes organizaciones dedicadas a este giro se enfocan a los mercados
de UPS's de gran capacidad; en tos que brindan {a comercializacién, capacitacién en su manejo, el
mantenimiento y 1 reparacitn de los mismes.

En equipos pequefios, con capacidades desde los 200 VA's hasta 1059 o 10 KVA's aproximadamente;
puede presentarse una oportunidad, ya que las estrategias de {as grandes organizaciones se enfocan
@nicamente a fa comerciatizacion de los equipos. La reparacion queda descartada, ya que cuando
éstos sufren algin dafto o despertecto, se sugiere como mejor alternativa el total reemplazo. Lo
anterior puede atribuirse a varias razones:



« Existen tantas capacidades de UPS que puede resultar imposible dedicarse a dar un servicio
de mantenimiento preventivo y correctivo a todas elias.

«) Para las empresas grandes, resulta mucho més rentable vender equipos nuevos, que feparar
los dafiados, ya que esto Gltimo, se traduciria en un sacrificio de su nivel de ventas en esios
1ubres,

« Puede no ser costeable para estas entidades, e} reparar um ndmero pequefio de equipos de
poca capacidad; ya que el tiempo y demés recursos invertidos en hacerlo, generarian mucho
mas utilidades reparando equipos grandes.

Hablando de las tendencias de mercado, el sector de equipos de respaldo, puede considerarse rela-
tivamente nuevo v con mucho potencial nrinrinalmanta sn 2lnunae canmaming dot mines,

Pacos usuarios caseros, micros y pequefias empresas, consideran dentro del equipo accesorio para
sus sistemas de computo a un No — Breake; generalmente interponen a este tipo de equipos, las
impresoras, los faxes modems, scanners, equipos multimedia, controles de juego, etc. De acuerdoa
datos proporcionados por APC {American Pawer Conversion) &l mercado de UPS, creci en un 24%
de 1997 al afio 2000 en Estados Unidos. ' Por ofra parte, |a empresa Intcomex, uno da los principa-
les distribuidores de UPS's en México, aumentd sus ventas de No —Breake s en aproximadamente un
11% en el afo 2000 con respecto a 1999. 2

Hablando del sector gobierno y de empresas medianas y grandes; este tipo de usuarios regularmente
conoce y usa la tecnologia, pero a veces sélo en dreas consideradas coma importantes dentro de sus
estructuras, Ademds muchas de ellas, principalmeante en ¢ gobierno, cuentan con gran cantidad de
equipo dafado, que af ser reemplazado por sistemas nuevos, se encuentra almacenado ¢on la posibi-
lidad de volver a servir.

Solamente las empresas proveedoras de servicios como Internet, Telecomunicaciones y Telefonia
Celuar, entre otros; se mantienen al dia en cuanto a tecnologia de UPS's, dsbido a fa naturaleza de las
actividades que manejan. Sin embargo, los servidores de estas compailias utilizan equipos grandes
que no competen a los servicios que proporcionan las empresas de nuestro estudio.

Cabe mencionar otro facter que influye de manera importante en la demanda de tos equipos de res-
paldo, lamala calidad de la corriente comercial que suministra ta Comisién Federal de Electricidad:
los constantes apagones, sobretensianes, caidas de voltaje; etc., hacen cada dia mds indispensable
la filtracibn, regulacion y respaldo de 1a energfa suministrada a 1as cargas criticas. Ademas la pro-
puesta a un mediano plazo de apagones programados en México por fa escasez de energia eléctrica,
constituye un riesgo agn mayor. *
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6.3. Andlisis y Propuestas

Por lo anteriormente expuesto, ef mercado de Sistemas de Energfa Ininterrumpible puede ser sosteni-
Dle aun mediaro o largo plazo con la aplicacion de estrategias cormectas, ya que se encuentra en iotal
crecimiento al igual que el sector de computo; en fo que a comercializacion se refiere,

Particularizando en el mantenimiento preventivo y correctivo, de aeuerdo a fa experiencia y resultados
arrajados por esta investigacidn, se visualiza un nicho desatendido de usuarios, con equipos de poca
capacidad, que no reciben atencidn por parte de [os grandes competidares, pero que cuentan con
necesidades de reparacitn y respaldo igual de importantes que fos usuarios de equipos de gran
capacidag.

A continuacitn se presenta la determinacion de la ventaja competitiva de orden superior para el sector
de equipos de respaldo, cen {as respectivas propuestas para que se desarolle con Exito.

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

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

Como se ha mencionado anteriormente, el mercado de UPS's es tan amplio, que existen porciones
del mismo adn no satisfechas en su fotalidad. En este caso en particular, el nicho desatendido se
encuentra en los equipos de pequefia capacidad en dos principales aspectos:

@ Porun fado, en lo que se refiere a su comercializacidn, la utilidad e importancia de los equi-
pos de respaldo, no se ha difundidoe con 1a fuerza requerida, como un accesorie importante
para el funcionamiento de las computadoras.

«» Porolra parte, existen en nuestro pais pocas empresas dedicadas especialmente a repararlos
y darles mantenimiento, ya que los grandes competidores hasta el momento han preferido
desecharlos y sustituirlos. Cabe mencionar en este punto, que los fabricantes de UPS's ta-
bajan cas con Ja misma tendencia de vida Gtil que los fabricantes de computadoras, por lo
cual, se prefiere dar de baja a equipos dafados para poder introducir fos nuevos modelos o
tecnologias al mercado.

Sin embargo, (Qué opinidn tiene el usuario de renovar un equipo, cuande probablemente sélo esté
fallando un pequefio componente o negesite un ajuste, o bien, una limpieza profesional?

Pensando precisamente en este cuestionamiento, micros y pequefias empresas como las estudiadas
en {a presente Tesis, se enfocan en satisfacer esa porcidn de consumidores, mismos que después del
término de 1a vida dtil y sin problemas de un No — Breake, buscan la posibilidad de que sus equipos
rindan y devuelvan en un periodo mas fargo su costo de adquisicién.
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Pero se necesitan una serie de acciones para mantener esta ventaja competitiva, mismas que se
derivan del diagnéstico expuesto en este mismo capitulo; por 1 tanto, se propone a continuacion;

& Brindar un respuesta rdpida y personalizada al cliente, estando at tanto de sus necesidades y
prioridades; asi como reduciendo al maximo los tiempos de revisién, reparacidn y entrega;
para ganar la contianza y fidelidad del mismo.

« Mantener buenas relaciones con los proveedores, para que éstos brinden informacién antici-
pada de nuevas tecnologias, precios accesibles y mercancia disponible en todo momento,
asi como difundir en forma conjunta, la importancia y utilidad de los Sistemas de Energia
Ininterrumpible para los equipos de cdmputo, en aguielios nichos que cuentan con escasa
informacidn, como los usuarios caseros y fas micro y pequefias empresas.

W Contar mn parsanal da awnarionels oo mmonensies de NG - Gioahe's, yut permitia DIRDAI U
sefvicio de caltdad y respuesta eficiente.

w» Proporcionar una serie de alternativas a las probleméaticas de respaldo de cada usuario, para
que pueda consideras y elegir la mas conveniente a sus necesidades.

o Ofrecer un servicio de respaldo al cliente, con equipos de 12 empresa durante el tiempo de
mantenimiento preventivo o correctivo, cuando fas actividades del mismo asi lo ameriten,

o Conseguir Ia firma de polizas de mantenimiento preventivo, que resalten la importancia de
anticiparse a los desperfectos, mismas que generen un ingreso constante con poca inversicn,
lo que le permitiria las organizaciones invertir en compra de equipo o respaldar crédito de
pedidos mayores,

Los aspectos anteriores, traen come consecuencia que las organizaciones oferentes de este tipo de
servicios, adquieran una posicidn dentro del mercado y sobre todo una imagen de buena relacion ante
sus clientes, aspectos que generan confianza y fidelidad total a los servicios que proporcionan; ha-
giendo que esta veniaja se mantenga a un mediano o large plazo.

Finalmente stio cabe mencionar, que en su esencia, la ventaja competitiva requiere de innovacion
constante, de la biisqueda de nuevos factores y estrategias, para renovarla o mantenerla. Lasempre-
sas competitivas son aquéllas que tienen la voluntad de mejorar e innovar con &l dnice abjeto de
mantener 0 crear nuevas ventajas.
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Vil. RESUMEN Y CONCLUSIONES

7.1. Resumen
Bxisten en nuestro pais, empresas micioy pequedas compitiendo con fuerza, & pesar de 1as conditio-
nes que en general éste ofrece para su desarrotio.

Resulta importante determinar ventajas competitivas, preferentemente de orden supesior para estas
organizaciones, por medio de fas cuales fogren un adecuado crecimiento y posicionamiento, deniro
de los sectores €n donde participan,

Particularizando, en esta investigacidn se realizd un estudio en el sector de Sistemas de Energia
Infnterrumpible, determinando que la ventaja competitiva de orden superior es atacar Ia oportunidad
e nng ptrans 11 nlchs desntendias U6 6ais ieivady, dUIGANGUI0 CON una excelente catidad enel
servicio, capacidad en la respuesta, personal cen exparientia, respalde durante 12 reparacicn; etc.

Esta ventaja lteg6 a determinarse, basdndonos en una adecuada conceptualizacion del Pensamiento y
fa Administracitn Estratégica asi como de la Ventaja Competitiva, plasmada en el Marco Tedrico.

Ademas, se realiz6 una explicacién de las caracteristicas y funcionamiento de los equipos de respal-
do, y un analisis del sector de computo, para particularizar en el de Sistemas de Energia Ininterrumpible.

Posteriormente, se hizo un estudio a 15 empresas del sector, aplicando un cuestionario basado en los
determinantes de la ventaja competitiva, para poder recabar la informacion que nos ilevé a proponer
los resultades expuestos.

7.2. Conclusiones

Para concluir sélo cabe mencionar, que constiuir y mantener una ventaja competitiva, requiere de
miiltiples y constantes innovaciones y mejoras en las empresas. Para mantener una ventaja competi-
tiva en cualquier sector, es necesario contar con un nuevo enfoque de la forma en que se desarrollan
y compiten las organizaciones en su entoma.

Particularizando en este sector, podemos observar a un grupo de micro v pequefias empresas enfoca-
das a un nicho desatendido, el cual puede ser atacado con varias acciones, 1as cuales deben cambiar
o perfeccianarse al mismo tiempo que el mercado se transforma.

Las micro y pequefias empresas mexicanas, necesitan definir y explotar su mision, sus metasy obje-
tivos, sus fortalezas, en base a las oportunidades que en un momente dado les pueda brindar el
sector; asi como buscar 1a minimizacién de sus debilidades y la consideracion de fas posibles
amenazas; lo cual les ayude a desarrollar la capacidad de hacer frente & su entamo competitiva, a
pesar de las condiciones que éste brinde,
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APENDICE No 2

Formato del Cuestionario
Nowsre DE La EMPAESA;
NomarE DEL ENTREWSTADO: Canso:

1. £Cudles son las ventajas que a Su consideracidn pueden hacer superior a su negocio?
___. Personal capacitado

____ Capital para respaldar créditos

___ Enfocarse a un nicho desatendide

. Capacidad de respuesta

___ Servicio Personalizado

. Prerin

___ Galicad en ef servicio

__ Otos:

2. EPiensa que estas vertajas pueden ser sostenibles a mediano o a largo plazo?
____Si iPorque?
___No iPor qué?
__Nolose

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Recursos Humanos

3. (Cusles considera que son fos factores que hacen o que pueden hacer superior a su empresa en
materia de personal?

___. Experiencia

___ Capacitacién

___ Capacidad de negaciacidn

___ Habilidad e Intetigencia

___ Otos:

4. iSe cuenta con fos recursos para contratar a este personal?
|
___No

5. {Qué estrategias utilizaria para mantener a este personal en su empresa?
Recursos Fisicos

6. LCuéles son las ventajas y/o desventajas que presenta la corriente comercial {CFE) para brindar la
comercializacion y el servicio de los UPS?
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Recursos de Conocimiento

7. ¢Qué factores considera usted que podrian brindarle una ventaja ante Su competencia en materia de
conocimientos de los UPS, de 1a forma de comercializarlos y darles mantenimisnto tanto preventivo
como cormectivo?

Amplio conocimiento de los equipos

Procedimientos especiales de reparacion

Anticiparse y conocer a las nuevas tecnologias

Dtros:

R

8. {CUENTA 5U NEGOCID CON INFORMACICN ANTIGIPADA SOHRE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS © MODELOS D UPS que st van A
LAMZAR AL MERCADO O COft NUEVAS TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS OF REPARACIONT

___ Si 4G6mo se alfega de ésta?
___No iPorqué?

Recursos de Capital

9. LConsidera usted que los recursos en capital pueden hacer superior a sy empresa?
Si

___No iPor que?

_ Nolosé

10. Si es asl {De qué manera?

____ Respaldo de créditos

___ Equipo disponible para préstamos
___ Equipo de transporte

___Otros:

11. &Se requiere de alguna maguinaria o equipo especializado para brindar los servicios que propor-
ciona? Sies asi ¢{La posee?

12. {Tiene acceso a algun tipo de financiamiento? A cusl?
S

__No éPor qué?
__Nolose

13. {Se ajusta a sus necesidades este firanciamiento?
___§i {De qué manera?
___No Por qué?

Infraestructura

14. éPiensa usted que fa infraestructura def pais puede brindarle una ventaja?
____5i iDe qué forma?
___Ne

__Nolose
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15. éPodrian cambiar kas condiciones de dicha infragstructura en un tiempo?
___Si ilobeneficiaria o perjudicaria?
___Na Por qué?
___Nolose

CONDICIONES DE LA DEMANDA

16. {Conoce cudl es todo of mercado en el cual se pueden comercializar fos UPS en México?
___Si (Cudi es?
__No

17. {Tiene delimitado el mercado que especificamente atiende?
___ SiiCudl es?
___No iPor que?

18. iConoce 1as necesidades de sus clientes?
___ Si{Cuéles son?
___No tPor qué?

SECTORES CONEXOS Y AUXILIARES

19. ¢Tiene definidos cuales son los sectoses conexos de su producto?
___ SiéCudles son?
____Neo iPorqué?

20. éPueden brindarle alguna ventaja estos sectores conexos?
____Si iCudles?

____Informacidn anticipada de productos

____ Buenas relaciones y alianzas

___ Otros
___ NodPor qué?
__HNolosé

21. {Tiene conocimiento acerca ge sus praveedores y de las empresas que pueden llegar a serlo?
22. {Tiene una relacidn estrecha con sus proveedores?

23. {Piensa que podrian brindarle los proveedores alguna ventaja competitiva?
Sl iCual?
___ No iPorqué?
_ Nolosé

24. ¢(Qué tan sostenibles podrian ser estas ventajas?



ESTRATEGIA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD DE LA INDUSTRIA

10. éCudles son las ventajas que usted considera que tiene ante su competencia?
__Capacidad de respuesta

___Equipos de reserva

____ Menci6n personalizada

___ Personat con experiencia

___Precio

___ Capital

___ Otros:

26. {Cudles son fas desventajas que usted considera que tiene ante Su competencia?
___ Tapacidad de respuesta
____ Equipos de reserva
Aaneifin narcanalizads
___ Personal con experiencla
___ Precio
__Capital
___Otos:

27, LPueden ser tacilmente copiadas estas ventajas por a competencia?

CASUALIDAD

27.  {Conoce las estrategias de las grandes empresas dedicadas a este giro?
. SIiCusles son?
___ No con precisién
__No

28.  iTiene idea del porqué han descuidado este nicho?
30,  {Qué necesitarian estas empresas para atacar el nicho?
31, (Culleslaprobabilidad de que lo hicieran y en qué tapso de tiempo?

GOBIERND

32.  iConsidera que el gobierno pueda brindarle ventajas para realizar sus actividades?
___Si iCual?
___No iPor qué?
_ Nolosé




APENDICE No 3

Tipos de preguntas
En este cuestionario solo se encuentran los datos de identificacion basicos, ya que como se menciond
con anterioridad, las caracieristicas de las empresas se indagaron de forma diferente.

EJ cuestionario estd conformado por 32 preguntas divididas y clasificadas de la siguiente manera:
& Datos de identificacién

Nombre de la Empresa.
Nombre del Entrevistado.

Marnn
Lamn

W Generales

Pregunta No 1.- Eleccidn Multiple.
Objetivo: Conocer de manera general y espontinea los factores de éxito considerados por los duefios
de las empresas.

Pregurta No 2.- Cerrada.
Objetivo: Conocer fa opinidn del entravistade, acerca de 1a posibilidad de que estos lactores de éxto
sean sostenibles.

Pregunta No 3.- Eleccidn Multiple.
Objetivo: Conacer los posibies factores determinantes de ventaja comgpetitiva en materia de personal.

Pregunta No 4.- Cerrada.
Objetivo: Determinar si ia empresa cuenta con recursos disponibles para contrataciones de personai,
si este factor se determina como fuente de ventaja competitiva.

Pregunta No 5.- Abierta.
Qbjetivo: Conocer los métodos que se utilizarian para mantener al mejor personal dentro de la empre-
53,

Pregunta No 6.- Abierta,
Objetivo: Conocer 1a cpinitn acerca de fa corriente cormercial.

Pregunta No 7 - Eleccidn Mittiple.
Qbjetivo; Conocer fos posibles determinantes de ventaja competitiva en materia de conacimiento,

Pregunta No 8.- Cerrada.
Objetivo; Determinar los posibles medios de obtencidn de informacién anticipada de productos.



Pregunta No 9.- Cerrada.
Objetive; Establecer si son importantes los recursos de capila! para ef &xito de las empresas.

Pregunta No 10.- Eleccidn Mdltiple.
Objetivo: Conjeturar la manera en que los recursos de capital proporcionan ventaja competitiva.

Pregunta No 11.- Abierta.
Objetivo: Estableces ta importancia de la maquinaria para ia realizacion de las actividades de la
empresa.

Pregunta No 12.- Cerrada.
QObijetivo: Conocer los tipos de financiamiento a los que recurren 1as empresas, si es gue lo hacen, y
de que manera pueden contribuir a fa creacion y mantenimiento de la ventaja competitiva.

Prequnta No 13.- Cerrada.
Objetivo; Determinar las condiciones de financiamiento a las que se someten los micro y peguefios
empresarios, si resulta importante el capital para sostener la ventaja competitiva,

Pregunta No 14.- Cerrada.
Objetivo: Conjeturar las pasibles formas de crear ventaja competitiva por medio de la Infraestructura,

Pregunta No 15.- Cerrada.
Objetivo: Indagar la posibilidad del cambio de condiciones de dicha infraestructura.

Pregunta Na 16.- Cerrada.
Objetive: Indagar el conocimiento de los entrevistados acerca det tamafic del sector de Mo —Breake 's.

Pregunta No 17 - Cerrada.
Objetivo: Indagar el conocimiento de los empresarios acerca del segmento 0 segmenios que
especificamente atienden.

Pregunta No 18.- Cerrada.

Objetivo: Indagar el grado de conocimiento que tienen fos entrevistados acerca de 1as necesidades de
sus clientes.

Pregunta No 19.- Cerrada.

Objetivo: indagar ef grado de conocimiento que tienen las empresas acerca de los sectores conexos
al suyo.

Pregunta No 20.~ Mixta.
Dbjetivo: Determinar las posibtes ventajas que se derivan de estos sectores conexos.
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Prequnta No 21 - Abierta.
(Objetivo: Indagar ef grado de conocimiento por parte de las empresas de su Sector proveedor.

Pregunta No 22 - Abierta.
Objetivo: Conacer el nivel de relacian que tiene la organizacién con sus proveedores,

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.- Eleccion Maltiple.

Obietivo Averinnar Iac fnrtalezac da rada una da las Sraanizacionas,

Pregunta No 26.- Eleccitn Miltiple.
Ohijetivo: Averiguar las debilidades de las oiganizacionas

Pregunta No 27.- Abierta.
Objetive:  Determinar el grado en que las forlalezas de las empresas, forman parte de la ventaja
competitiva.

Pregunta No 28.- Cerrada.
Objetivo: Indagar si los entrevistados conocen las estrategias de los grandes competidores.

Pregunta No 29.- Abierta,
Obietivo: Conjeturar Jos motivos o causds por las que las grandes empresas han descuidado este
nicho, para determinar el grado en gue la ventaja competitiva puede ser sostenible.

Pregunta No 30.- Abierta.
Objetivo: Determinar fos recursos que necesitarfan para atacar el segmento, para conjeturar si la
ventaja competitiva es sostenible.

Pregunta No 31.- Abiera.
Objetivo; Medir 2 pesibilidad y et plaze de entrada al nicho de los grandes competidores, para
determinar si la ventaja competitiva es de orden superior o inferior.

Pregunta No 32 .- Cerrada.
Objetivo: Determinar las posibles ventajas competitivas que pueda brindar ef gobiemo.
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