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INTRODUCCION

Fundada a inicios del 2002 por un grupo de emprendedores, ADVANCE COMPUTER
CORPORATION, la primera empresa peruana fabricante de computadoras, se ha
convertido en una de las mas importantes empresas proveedoras de computadoras y
dispositivos personales, al mercado corporativo y masivo del pais.

Entre sus clientes figuran el gobierno, principalmente el sector educacion, grandes y
pequefias empresas, gobiernos regionales y municipales, asi como estudiantes y usuarios
del hogar.

Del 2002 al 2007 ADVANCE fabric6 para el mercado corporativo vendiendo una familia
completa de computadores portatiles, como Advance Note, de Escritorio, como Advance
PC y Servidores, como Advance Server; a través de distribuidores a nivel nacional con
servicios post venta en las mas importantes ciudades del pais.

ADVANCE no ensambla las computadoras uniendo los componentes como generalmente
se hace en el pais, sino que las fabrica, cumpliendo meticulosamente con un proceso que
pasa por tres etapas: el disefio, el ensamblaje propiamente dicho y el control de calidad,
bajo estrictas normas técnicas. Adicionalmente a esto tiene suscritos dos convenios
especiales.

El primero es un acuerdo con Microsoft Corporation, que convierte a ADVANCE en la
primera marca peruana en obtener el contrato de “Named Account™ y la calificacion
WHQL?Z

El segundo es acuerdo suscrito con INTEL Corporation, principal fabricante de
componentes para la industria de computadoras personales, que le permiten a ADVANCE
usar componentes originales de primer nivel y cumplir los estandares de calidad de cada
equipo fabricado. Gracias a estos estandares de “integracion” de componentes de INTEL,
se valida que todo equipo esté correctamente operativo antes de su ensamblaje.

Una de las ventajas de las computadoras que fabrica ADVANCE es su “escalabilidad
garantizada”, por la que el aumento de la capacidad de trabajo o de tamafio del sistema no
compromete su funcionamiento ni calidad. En muchos casos las mejoras en la
configuracién son realizadas por los mismos usuarios con componentes del mercado y sin
afectar la garantia del producto.

ADVANCE cumple asi con los estandares internacionales, habiendo obtenido las
certificaciones I1SO 9000:2000 e ISO 14001:2004 que garantizan la calidad total en la
fabricacion de las computadoras asi como el cuidado del medio ambiente. En virtud a este

! Named Account, es una condicién de cuenta nombrada que permite preinstalar productos Microsoft en las
computadoras fabricadas bajo una marca propia.

2 WHQL, significa Windows Hardware Quality Labs, y se refiere a serie de pruebas que garantizan la
compatibilidad con el sistema operativo Windows.



desarrollo, el Ministerio de la Produccion incorpord en el 2005 a ADVANCE al Registro
Productos Industria Nacional (RPIN)>.

¥ Registro de Producto Industria Nacional que administra el Ministerio de Produccion.



CAPITULO 1. Caso: ADVANCE COMPUTER CORPORATION S.A.

1.1. Antecedentes

1.1.1. Las Tecnologias de Informacién y Comunicaciones (TIC) en el Per(

Desde 1990 que Pert comienza a incorporarse a una economia globalizada, se dan leyes y
regulaciones como “la Ley de Promocion de la inversion Privada en el sector de
telecomunicaciones y la ley de desregulacion progresiva de los servicios pubicos de
telecomunicaciones de telefonia fija local y de servicios prestados de larga distancia, entre
otras.” (Roquez, 2001, p. 24).

Tal y como indica Roquez (2001) “en paralelo se crea el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL) para regular y supervisar el mercado
de telecomunicaciones.” (p. 24). Con este marco legal, “a partir de 1998, el sector
telecomunicaciones fue el mayor receptor de grandes inversiones y entraron nuevos
operadores Yy los servicios aumentaron en cobertura y penetracion.” (p. 24).

Asimismo, la incorporacion de las TIC al Perl a fines del siglo XX origin6 un cambio
rotundo en la sociedad, contribuyendo a la necesidad de un adecuado manejo de estas
herramientas y estar preparados para el mejor desempefio en la vida profesional y laboral.

Hace afios las empresas mas relevantes tenian proyecciones de larga vida si no sucedia
ninguna crisis irreparable en su camino. Hoy por el vertiginoso avance de la tecnologia, las
compafiias que no se adaptan a los cambios perecen irremediablemente.

Citando a Francisco Costa en INEI (2018),
las tecnologias de informacion y de telecomunicaciones se habian convertido asi en
uno de los instrumentos clave para medir el desarrollo de las empresas del pais. La
implementacién de las TIC se observa con mas frecuencia por ello en las grandes
empresas que tienen mayor capacidad de inversion y recursos. (p. 3).

Debido a los altos costos de las computadoras (PC) de marcas importadas, en el afio 2001 la
industria del hardware y software en el Peru se caracterizaba (especialmente el hardware),
por un alto componente de clonacion o ensamblado de partes.

Este mercado alternativo, altamente informal, permitio a las personas, a las pequefias
empresas, a los importadores de partes y a las correspondientes ensambladoras de PCs
nacionales, reducir sus costos de produccion y comercializacion, obteniendo una favorable
respuesta del mercado.



El mercado de las computadoras en el afio 2001 “estaba segmentado en dos grupos de
compradores. Por un lado, estaban aquellos que las importaban para comercializarlas, entre
los que destacaba un grupo de 10 empresas que controlaban no mas de un cuarto del
mercado local.” (Roquez, 2001, p. 37).

Y, por otro lado, otros pequefios ensambladores/comercializadores que importaban partes y
componentes o los adquirian localmente para ensamblar las computadoras personales,
instalarles los programas, mayormente sin licencias, y que eran vendidas tanto a personas
como a empresas, sin importarles mucho la garantia, ni el soporte técnico de los
proveedores. Este sector representaba alrededor de tres cuartos del mercado.

Segun Dominio Consultores, una compafiia dedicada a la consultoria de investigacion de
mercado, entonces el tamafio del mercado de las TIC peruano era de 439 millones de
ddlares mostrado un crecimiento de 31% en hardware y de 29.9% en servicios, con relacion
al afo precedente.

El mercado de computadoras en el Peru tenia dos caracteristicas. Segin Roquez (2001) “no
habia una produccion nacional de equipos, pero existia en cambio una fuerte cantidad de
ensamblaje de clones y compatibles con una demanda continua de ampliacion o de
renovacion con equipos nuevos” (p. 36).

Para el afio 2002 se proyectaba un parque de computadoras instaladas y expuestas en el
Perti de aproximadamente 1°149,300 computadoras, es decir 4.29 unidades por cada 100
habitantes en comparacion a 45.6 computadores por habitante en Estados Unidos

Adicionalmente, en el 2001, un informe sobre el desarrollo del comercio electronico en el
mundo realizado por la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) reflejaba un auspicioso panorama sobre como el internet y las nuevas
tecnologias podian favorecer el desarrollo de la economia y zonas menos favorecidas del
planeta. (“La ONU contra la brecha digital”, 21 de noviembre de 2002, parr. 1).

El numero de usuarios de internet en el mundo alcanzaba entonces a 655 millones de
personas, en tanto que las proyecciones del comercio electrénico sefialaban que para el afio
2006 representaria alrededor de 18% del total de transacciones entre empresas (B2B) y
entre estas y consumidor final (B2C).

El auge de las comunicaciones fue fundamental para el desarrollo de la Sociedad de la
informacién a partir del afio 2000. Tecnologias como la comunicacion por satélite, la
telefonia inalambrica, la fibra optica y del internet entre otros, posibilitaron el desarrollo
econdmico, social y cultural de los paises, pero todavia quedaba mucho por hacer.

Sin embargo, iniciativas de formalizar una marca de computadora personal peruana no
existian en el pais en el 2001 mas alla de tratar de marquetear en el mercado de
computadoras las llamadas “compatibles” o “clones”, con algunas marcas llamadas propias.



En este contexto destacan algunos nombres como: Novotec, Faraday, Premium, Micronics
y Ifox, entre otros. Pero el concepto de “marca peruana”, con registros y certificaciones
nacionales e internacionales, era muy particular a la vision de la estrategia ADVANCE.

1.1.2. El entorno econémico

En el afio 2002, segin datos del INEI, el Producto Bruto Interno (PBI) se empind en 5.3%,
impulsado por el aumento de 4.7% de la demanda interna, recuperandose asi de su magro
desempefio en el 2001 en que la produccion apenas crecio un 0.2%.

Las tasas de crecimiento trimestrales en el 2002 fueron progresivamente mas altas durante
el afio, por el crecimiento del consumo privado, de la actividad productiva, del empleo y de
la recuperacién de la inversién privada, dando lugar a que el PBI por habitante aumente
3.7%.

Esta recuperacion se reflejo en la expansion de la construccion, fuertemente impulsada por
las compras del proyecto de gas de Camisea. Asimismo, en el 2002 se ejecutaron
importantes inversiones en construccion de centros comerciales (Royal Plaza y Mega Plaza
en el cono norte de la ciudad de Lima), supermercados y tiendas por departamentos.

La manufactura no primaria crecié 5.3% por la recuperacion del gasto de consumo del
sector privado en un contexto de reduccion de tasas de interés, aumento del crédito y
crecimiento del empleo.

De este modo en el 2002 la economia mejoré tras mantenerse deprimida desde el afio 1998,
lo que habia dado lugar en los cuatro afios previos a un crecimiento promedio de la
produccidén nacional de solo 0.9%, con una caida en términos per capita de 0,8%.

Incidié en este resultado negativo en los cuatro afios precedentes, la incertidumbre
ocasionada por los problemas en el campo politico agudizados por la re-reeleccion,
problemas que culminaron con los comicios generales del 2001.

Debido al mejor nivel de crecimiento mostrado el 2002, los agentes productivos
recuperaron el optimismo en el futuro de la economia peruana, que comenzé a posicionarse
como la de mayor auge de Latinoamérica.

El importante crecimiento en el 2002 se explicd no solo por la mejora de los sectores
primarios vinculados a la mineria y agricultura, sino también de los sectores de mayor valor
agregado como manufactura y construccion. Mientras los niveles de exportacion crecieron,
la politica monetaria y consecuentemente los niveles de déficit fiscal, se mantuvieron bajo
control.

Sin embargo, subsistian temores por el desenvolvimiento de las finanzas publicas, pues el
pago de la deuda externa era muy alto en relacion al PBI y al nivel de exportacion
proyectado, ademas de persistir los problemas de empleo y pobreza.



Existian otros indicadores negativos como la persistencia de reclamos sociales que influian
directa e indirectamente en el comportamiento del mercado.

1.1.3. El panorama politico

En el 2002 gobernaba el Pert Alejandro Toledo Manrique; fue elegido en los comicios de
abril del 2001, donde Peru Posible, su partido politico, obtuvo 41 escafios en el Congreso
de la Republica, el APRA obtuvo 29, Unidad Nacional obtuvo 15 y el Frente Independiente
Moralizador 12. (Neyra, 10 de octubre de 2007, apartado 8).

Conservando las lineas maestras de las reformas econdémicas iniciadas a partir de 1990,
Toledo quiso continuar con las privatizaciones provocando protestas y movilizaciones en
diversas regiones del pais, sobre todo en Arequipa, donde intent0 privatizar la empresa
eléctrica EGASA. Como consecuencia de la crisis politica, Toledo recompuso su gabinete,
que a partir de julio de 2002 tuvo como primer ministro a Luis Solari. (Neyra, 10 de
octubre de 2007, apartado 8).

La administracion del presidente Toledo se caracterizd por el inicio del despunte
macroecondmico con el fomento de la inversion extranjera y el inicio de los Tratados de
Libre Comercio, como fue el caso del primer protocolo con Estados Unidos el 12 de abril
del 2006.

También destacaron el desarrollo de varios proyectos de inversion e infraestructura y
desarrollo humano, promoviendo importantes programas de apoyo social en el sector
vivienda, trabajos temporales y dando una subvencion econdémica a las familias mas pobres.
Esto con el objetivo de incrementar la demanda interna.

Toledo también inicié el proceso de regionalizacion econdmica, administrativa y politica
del pais. Sin embargo, en las primeras elecciones regionales en noviembre del 2002 su
partido politico Per Posible, solo obtuvo una region mientras que el principal partido de
oposicion, APRA, obtuvo 12 regiones seguida por los movimientos independientes.

Observando el mapa regional el APRA se posicion6 en gran parte de la costa, asi como en
el sur y norte de la sierra del pais.

Cabe destacar también el resultado de la eleccibn municipal/regional para Lima
Metropolitana, donde el gran favorito Alberto Andrade, que se iba a su tercera reeleccion,
perdi6 ante el representante del movimiento Unidad Nacional, Luis Castafieda.

Otra conclusion de estos resultados es que nuevamente se vieron favorecidos los
movimientos independientes, de modo tal que la fragmentacion de la politica peruana
continud agudizada por la mala reputacién de los partidos tradicionales.



1.1.4. Datos demograficos

El primer censo de la época republicana en el Per( se hizo en 1836 registrando a un total de
1’873,736 habitantes. El ultimo censo del siglo XX tuvo lugar en julio de 1993
contabilizando a 22°639,231 habitantes, con una distribucion espacial desigual.

Alrededor del 40% de la poblacion habitaba — segln esta medicion - en la region de la
Sierra, el 52% en la Costa y solo el 9% en la Selva. El 75% de la poblacion vivia en areas
urbanas. (INEI'y FNUAP, 2002, p. 21).

La poblacion peruana proyectada al 30 de junio de 2002, afio en que inicid sus operaciones
ADVANCE, era casi 27 millones de habitantes, donde alrededor de 29.1% vivia en Lima.
(INEl'y FNUAP, 2002, p. 25).

Figura 1. Mapa Politico del Peru
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1.2. ADVANCE COMPUTER CORPORATION

1.2.1. Los inicios del emprendimiento

En los dltimos meses del 2001, Carlos Durand, en esa época Director Gerente General de
las operaciones regionales de una corporacion norteamericana del sector tecnoldgico,
conjuntamente con sus compafieros de estudios de la universidad Néstor Quispez Asin y
Oscar Zevallos, socios en una de las empresas lideres en la importacion y comercializacion
de partes e insumos tecnoldgicos, también ingenieros de sistemas como él, discutieron las
posibilidades del proyecto para lanzar una marca peruana de computadoras.

La suya fue una generacion que buena parte de su formacion transcurrié durante el régimen
militar que goberno el Peru entre 1968 y 1980, privilegiando la hegemonia empresarial del
Estado y soslayando el rol de la iniciativa privada, lo que dio lugar una prolongada crisis en
la economia.

Durante el desempefio laboral (entre 1980 y 2001) de estos profesionales egresados de la
Universidad de Ingenieria, transcurrieron tres gobiernos democréticos.

Los dos primeros entre 1980 y 1990, (la década perdida) que prolongaron la crisis por el
populismo y la heterodoxia econdmica, y el tercero entre 1990 y 2000 (en buena parte
autoritario), que hizo importantes reformas para el desarrollo de una economia libre.

En consecuencia tenian la suficiente formacion académica y la experiencia necesaria para
hacer empresa y generar mayores fuentes de trabajo, tanto para abrirse nuevos horizontes
en el campo profesional, como para contribuir al desarrollo del pais en un sector con gran
potencial, como es la Industria de las TIC.

Se tenia como referencia que en Brasil las marcas locales habian logrado posicionarse por
la proteccién que les brindaba el mercado, pues el gobierno promovia la industria nacional
restringiendo las importaciones de computadoras y en el caso de México, a pesar de tener
una economia abierta, los fabricantes locales de computadoras habian logrado de igual
modo posicionarse en el mercado, por la calidad y precios de sus productos.

Con estos antecedentes Carlos Durand y sus socios desarrollaron estudios del mercado de
las tecnologias de la informacion en el Peru, tanto por el lado de la demanda como de la
oferta, constatando que el mercado de las computadoras personales seguia creciendo de
modo importante, pues al culminar el 2001 se habian vendido en el pais aproximadamente
150,000 PCs.

Las tres cuartas partes eran abastecidas por computadoras ensambladas localmente, a pesar
de la percepcion de baja calidad y soporte, pero donde el precio era importante en la
decision del usuario.



En este contexto Durand y sus socios decidieron poner en marcha la fabricacion de las
computadoras ADVANCE, marca con la que apostaron su ingreso al mercado para
impulsar el sector y la industria nacional de las tecnologias de la informacion.

El proyecto ADVANCE comenzo a inicios del 2002 en un contexto complicado para el
sector por la reciente caida de las llamadas “dot Com” y los consecuentes reacomodos,
adquisiciones y fusiones de las empresas de tecnologia, lo que tuvo un impacto importante
en el mercado global, regional y local.

Pero la decision estaba tomada y habia que enfrentar todos los retos para organizar y poner
operativa la primera empresa peruana para la fabricacion de computadoras personales con
estandares internacionales.

1.2.2. Laexpansion de ADVANCE

Al promediar 2007, cinco afios después del inicio de actividades de ADVANCE, Carlos
Durand, Presidente de la empresa, convocd a una reunion de directorio para hacer un
balance, revisar las cifras y analizar la evolucion del mercado de computadoras.

Desde el 2002, ADVANCE se habia hecho un importante espacio en las ventas
corporativas, tanto en el sector pablico como privado en Lima y en provincias.

Como empresa joven, ADVANCE tenia la necesidad de crecer y expandirse del mundo
corporativo al consumo masivo, donde el interés de la poblacion por mayores
conocimientos, en este caso a través del internet, iba también en aumento.

Habia llegado el momento de disefiar nuevas estrategias de crecimiento y ventas para
expandirse en el mercado de las tecnologias de la informacién, cada vez mas competitivo,
ya que el crecimiento de ADVANCE en el sector corporativo se estaba ralentizando.

En el 2006 segun el INEI la economia peruana crecio 8.03%, mientras la economia mundial
tuvo un auge promedio de 3.8% segln el reporte del Fondo Monetario Internacional. La
expansion productiva del Perd estuvo impulsada por la demanda interna, la inversion y el
consumo del sector privado y en menor escala por el sector externo.

En el 2007 igualmente la economia se proyectaba a una expansion de cerca del 10%, la tasa
de crecimiento mas alta de los Gltimos 13 afios, es decir desde 1995, impulsada por el
optimismo de la poblacion (empresarios y consumidores) y explicada por la dinamica
productiva, el aumento del empleo, el mayor acceso al crédito y las expectativas de
mayores inversiones.

Segtn el IEDEP* de la Camara de Comercio de Lima, la demanda interna en el desempefio
econdmico se reflejé en el consumo e inversion privada que juntos representaron el 87.5%

* IEDEP, es el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Camara de Comercio de Lima.



del Producto Bruto Interno en tanto el consumo e inversion publica, acumularon el 12.3%
del PBI.

Por ello el 2007 se consideraba como el afio de la inversion privada, pues esta registraba en
el periodo un espectacular crecimiento de 24.1% ante la expectativa suscitada en los
agentes economicos, por la firma en el 2006 del Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos.

Carlos Durand pidi6 entonces a los ejecutivos de la empresa formular sugerencias,
despertando en el directorio interés por la iniciativa, presentada por el area comercial, de
expandir la venta de las computadoras ADVANCE a traves de las tiendas retail, tema
recurrente en los ultimos directorios.

En ese sentido se presentaron los estudios de mercado relativos a la venta de computadores
por segmentos en el Perd, es decir, cuanto se vendia en el mercado corporativo y cuénto a
través de las tiendas retail, estudios efectuados por la consultora especializada IDC.

De igual modo las ventas a plazos comenzaban a incrementarse en el mercado masivo a
través del “retail”, debido a un mayor acceso al crédito de los consumidores, pues la gente
ya no compraba al contado buscando un producto barato, sino que buscaba productos de
calidad, pagando a plazos.

Al respecto el consumo con tarjetas de crédito durante el 2006 segin el Banco Central de
Reserva del Peru reporté un incremento de 40.9% por el avance del crecimiento de los
segmentos medio y bajo (sectores C y D) de la poblacion, lo que dio lugar en el periodo a
un auge de 12% del sector comercio.

Pero para ADVANCE el mercado retail era totalmente diferente, pues alli tenia que
competir frontalmente con otras marcas ampliamente conocidas, como IBM, Compaq y HP,
entre otras, que eran marcas consolidadas en el mercado de computadoras.

Ademas, la decision de ADVANCE de expandirse con su propia marca a traves del retail,
despertaria naturales celos en estos establecimientos. Varias de estas tiendas encargaban a
ADVANCE la fabricacién de computadoras para ofrecerlas en el mercado, con sus propias
marcas y precios.

Expandirse a través de las tiendas retail, significaba ademéas para ADVANCE asumir no
solo nuevas estrategias de marketing, sino también adaptar su infraestructura de
fabricacion, operacion, de ventas y post venta, para satisfacer las demandas y necesidades
especificas del consumidor masivo, constituido basicamente por los usuarios del hogar, los
profesionales y los estudiantes.

Optar por el mercado retail demandaba por tanto mayor inversion y consecuentemente
mayores riesgos.
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Carlos Durand y su directorio tenian que evaluar la propuesta del area comercial y tomar
una decision, sobre expandirse 0 no con su propia marca a través de las tiendas retail al
mercado masivo.

1.2.3. Las expectativas

Es pertinente sefialar que en el 2006, del total del mercado peruano de las TIC, ascendente a
US$ 720 millones, correspondié a las computadoras personales US$ 265 millones. Las PC
mostraron asi un crecimiento de 22%, comparado a las cifras del afio anterior.

En el caso de ADVANCE las ventas de computadoras personales mostraron un
significativo incremento en los primeros cuatro afios de su desempefio en el mercado. De
2,610 unidades vendidas en el 2003, paso a vender 5,780 unidades en el 2004. El gran salto
fue en los afios 2005 y 2006 en que ADVANCE vendié 13,699 y 13,998 computadoras
respectivamente. (Grafico 1).

Figura 2. Evolucion de ventas ADVANCE en los afios 2003-2006
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Por tanto el futuro de las PC era prometedor, proyectando que “las computadoras
personales despachadas por los diferentes operadores durante el 2007 serian de 508,600
unidades, con un crecimiento de 28.3% en comparacion con el afio anterior; ademas de
estar 8.6% por encima del crecimiento de la region”, segun la consultora IDC (2006).

En el 2007 este mercado registré un crecimiento de 44.5% en comparacion al primer
trimestre del afio 2006, auge en el que tuvo mucho que ver el crecimiento del mercado de
desktops, que mostro el mayor crecimiento desde el afio 2004.

Segun la consultora IDC, el mercado de desktops registrd un crecimiento de 40.8% en
unidades contra el primer trimestre del 2006. De igual manera el crecimiento en valor fue
de 50.6%, superando las expectativas en ambos casos, proyectando en el 2007 un
despacho de 427,800 unidades, representando un incremento de 22.9% con respecto al
2006.

Este crecimiento fue motivado, segin IDC Perd, principalmente por la baja de precios de
los procesadores, por la demanda de computadoras personales y por las campafas
estacionales, ademas de aprovechar la oferta de venta a crédito de los retails.

IDC estimo que los despachos de computadoras personales nuevas durante los afios

siguientes hasta el 2011, crecerian a una tasa compuesta anual (CAGR) de 12.6%
alcanzando las 718,900 unidades nuevas despachadas.
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Figura 3. Pronostico mercado total de computadoras personales (Unidades), afios 2007-
2011
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Asimismo, de acuerdo a la evolucion de su distribucion por segmento, se observo las
posibilidades de un incremento de las ventas de computadoras personales en el mercado
masivo, a través del canal retail, principalmente los hogares. Mientras en el afio 2005 la
participacion de mercado para los hogares abarcaba al 37%, en el 2006, la participacion
Ilegaba ya al 47%.
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Figura 4. Per(: distribucién de PCs por segmento, afios 2005 y 2006
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Otro indicador favorable para la irrupcion de ADVANCE en el mercado masivo es que
desde el 2004 el 75% de la distribucion de PCs para su venta corresponden a las “marcas
peruanas”y el 25% a las marcas importadas.
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Figura 5. Distribucion de PCs vendidas en el Pera, 2004
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1.2.4. Las tiendas retail

Estos grandes centros comerciales que forman parte de un canal de mercado que dirige el
flujo de sus ventas directamente del productor al consumidor final, estaban en el 2006 en
pleno crecimiento. Ademas de Lima las tiendas retail se expandian, en Piura, La Libertad,
Arequipa, Ica 'y Puno.

Segun la prestigiosa consultora internacional A.T. Kearney el Per( se encontraba entre los
10 paises mas atractivos del mundo para el desarrollo de las inversiones en el sector retail.

Asimismo, un importante segmento del pablico objetivo del negocio de las computadoras
personales, lo constituyen la generacion de los millennials (los nacidos entre los afios 1984
y 1996) y de la Generacion Z, (los nacidos después de 1997), que visitan en forma creciente
las tiendas retail en busca de las ultimas novedades tecnoldgicas.

1.2.5. Fortalezas y limitaciones

En el analisis de la posibilidad de expandirse al mercado masivo, el consejo directivo de
ADVANCE, se evaluaron asimismo la fortaleza y oportunidades de su organizacion, asi
como su disponibilidad de recursos econdémicos, personal y calidad del producto, entre
otros.

Examiné de igual modo las debilidades y amenazas frente a la competencia y los actores
del &mbito politico, econdmico y social del pais y del entorno internacional.

15



Entre las fortalezas de ADVANCE figura su oferta de una familia completa de
computadores portatiles, de escritorio y servidores; de una escalabilidad garantizada (que
consiste en incrementar la configuracion del sistema sin comprometer su funcionamiento y
calidad), y de una tecnologia actualizada.

Asimismo, la entrega a los usuarios de soluciones a la medida, sus alianzas estratégicas con
los principales proveedores de componentes y sus certificaciones 1ISO 9001:2000 e 1SO
14001:2004, que garantizan la calidad total en la fabricacién de las computadoras, contando
con el permanente apoyo técnico de INTEL.

De igual modo entre las fortalezas de ADVANCE destaca su importante participacion por
segmentos en el mercado, con el 47% de su atencidn al gobierno, el 16% a la educacion y el
9% a los hogares.

Entre sus oportunidades sobresale la proyeccion de un 30% de crecimiento del mercado, de
un 50% del segmento corporativo (publico y privado), la preponderancia de las marcas

“blancas”, el auge de la tecnologia movil y el excelente posicionamiento de la tecnologia
INTEL.

La situacion econdémica del pais en franco crecimiento y las expectativas de segmento
retail, incluyendo su crecimiento en las principales regiones del pais, son de igual modo
oportunidades.

Entre los problemas y amenazas, ADVANCE enfrenta continuamente los problemas
derivados del contrabando, la pirateria y la venta de equipos usados, agudizados por la
informalidad que alcanza a mas del 60% de la economia.

De igual modo figuran los cambios en el marco legal de compras estatales como la Subasta
Inversa, asi como la debilidad y desarticulacion de la industria formal de los
“ensambladores”, quienes basicamente se concentraban en espacios fisicos en las
principales ciudades a modo de clusters, siendo el mas emblemaético el de Wilson en Lima.

1.3. El producto ADVANCE

Carlos Durand habia dicho a sus socios durante la reunion de definicion de productos para
el canal de retail que
“ el consumidor peruano de computadoras es un usuario que le gusta tener lo Gltimo
en tecnologia y que el equipo sea potente con procesadores mas rapidos. Pero
también es un consumidor que busca un equilibrio entre precio y producto, entre los
beneficios de la tecnologia y el costo.”

Considerando este factor, el equipo de ADVANCE decidio desarrollar el proyecto
pensando en un cliente del segmento corporativo, muy exigente en calidad, soporte y
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tecnologia. Se tratd asi de desarrollar una propuesta econémica asequible al consumidor,
buscando ese equilibrio.

Las computadoras ADVANCE se fabricarian siguiendo estandares internacionales de
calidad y utilizando principalmente los componentes y tecnologias méas reconocidas del
mercado.

Mientras las ensambladoras solo unen las componentes de las computadoras, ADVANCE

fabrica las unidades pasando por un proceso que cumple tres etapas que son disefio,
ensamblaje y control de calidad.

Figura 6. Diferencia entre ensamblaje y fabricacion
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Cumplida la primera etapa que es el disefio, se seleccionan los componentes para el
ensamblaje del respectivo prototipo, asi como se prepara un listado de materiales con los
respectivos costos asociados al proceso de ensamblaje (ver Anexo 12), una vez ensamblado
pasa por un sistema de pruebas y control de calidad. Luego se procede al registro de
resultados en la tabla de performance, a la determinacion de componentes obligatorios y
opcionales, para finalmente dar la conformidad y registro del disefio.

La segunda etapa, que es el ensamblaje, se inicia con la recepcion de componentes en base

al disefio aprobado y registrado, posterior instalacion en la tarjeta madre (mainboard), la
instalacién de compontes en el gabinete o case, la “energizacién” de la computadora y su
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correspondiente verificacién en base a las pruebas de performance realizadas al prototipo
de disefio.

Finalmente se procede al Control de Calidad, mediante las pruebas de operatividad, la
comparacion de resultados entre pruebas y con la tabla de performance, y el control final
externo de calidad y de conectividad.

Esta etapa concluye con la prueba de voltaje, el registro de resultados, en la ficha de control
de calidad y con la generacion del nimero de serie y registro final de la computadora, antes
de su embalaje y despacho al almacén.

1.3.1. Las alianzas con Microsoft e INTEL

Para garantizar la calidad y fabricacion de las computadoras, ADVANCE suscribid
acuerdos con dos proveedores dominantes en el mercado de la computacion personal:
Microsoft Corporation e Intel Corporation.

El objetivo del acuerdo con Microsoft fue lograr un acuerdo de “Named Account”, siendo
ADVANCE la primera marca peruana en obtener este contrato, asi como la calificacion de
compatibilidad con Windows, por lejos el sistema operativo dominante y con los atributos
y estandares suficientes, para poder competir globalmente.

Por la alianza de ADVANCE con INTEL, principal fabricante de componentes para la
industria de computadoras personales, los equipos fabricados por ADVANCE usan los
componentes originales de la mas reciente tecnologia, logrando ser parte de los
integradores regionales certificados por INTEL.

De este modo INTEL garantiza desde los inicios de ADVANCE, los componentes de sus
equipos dando la debida asesoria para implementar un proceso de fabricacion que pasa
previamente por un proceso de certificacion, para garantizar su homologacion con los
estandares internacionales de calidad.

El convenio con INTEL también permiti6 a ADVANCE tener conocimiento anticipado
sobre los cambios y mejoras en los componentes principales para la fabricacion de
computadoras.

Durante el proceso de fabricacion de las computadoras, las pruebas de calidad por cada
equipo duran 48 horas, mediante un sistema de alineacion de pruebas y testeo de los
programas proporcionados por INTEL, para validar que todo el equipo este correctamente
operativo, antes de ser puesto en el mercado.
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1.3.2. El Plan de Comercializacién

La estrategia inicial de ADVANCE fue comercializar sus computadoras al sector
corporativo a través de las empresas distribuidoras. De este modo la marca se fue
posicionando desde sus primeros afios, vendiendo sus productos a importantes empresas del
sector privado y ganando varias licitaciones convocadas por el sector publico.

Para ello enfatizo los beneficios de adquirir un computador ADVANCE PC “fabricado en
el Pert”, mediante procesos certificados ISO 9001:2000” e ISO 14001:2004, logrando
proyectarse como un producto nacional de alta calidad, que cumple estandares de
certificacion internacional, que cuenta con un servicio técnico y garantia integral en el
ambito nacional y que ofrece precios competitivos.

Por la Certificacion de Calidad, ADVANCE era la primera computadora nacional fabricada
en el Perd que cumplia un proceso de disefio, ensamblaje y control de calidad, garantizando
su eficiencia y productividad, lo que lo convierte en una efectiva herramienta de mercadeo
con enfoque hacia el cliente.

Ello, asimismo, permite a ADVANCE entregar una solucion integral acorde con las
necesidades del canal y sus clientes, ofrecer una linea completa de computadores: portatiles
como Advance Note, de escritorio como Advance PC y servidores como Advance server,
ademas de un servicio de garantia integral.

ADVANCE, en su afdn de mejorar sus procesos de calidad y operacion, participaba
activamente en cuanto foro tecnoldgico era pertinente para su desarrollo, por ejemplo fue la
(nica marca peruana miembro del DMTF>, organismo industrial que desarrolla, mantiene y
promueve estandares para la gestion de sistemas destinados a la tecnologia de informacion
de las empresas, con acceso a estandares como el DMI, el CIM y el SMBIOS.

Ademas de acceso oportuno y actualizado a la informacién sobre los avances tecnoldgicos,
esto permite asimismo a ADVANCE la obtencién de sinergias en aspectos puntuales de
implementacidn de estandares, tanto en el hardware como en el software.

1.3.3. Su participacion en el mercado

Desde sus inicios en el mercado corporativo las computadoras personales fabricadas por
ADVANCE tuvieron acogida en las empresas y en el gobierno incluyendo el sector
educacion.

Segun IDC el mercado peruano de computadoras personales nuevas, registro en el cuarto
trimestre de 2004 un crecimiento de 24.2%, principalmente las hechas por fabricantes

> DMTF es el Distributed Management Task Force.
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locales como ADVANCE, que en el periodo tuvo una participacion de 2.4% en el mercado
total de computadores de escritorio.

Figura 7. Participacion mercado peruano de desktops (unidades) Q4 2004
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Fuente: 1DC (2006)

Esta participacion de ADVANCE en el mercado y la cobertura de sus servicios a nivel
nacional, le valieron ser reconocida por el Ministerio de la Produccién en el 2005, como la
primera marca peruana de computadoras en el segmento corporativo, y que sea incorporada
en el Registro de Productos de Industria Nacional (RPIN).
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Figura 8. ADVANCE: cobertura geogréafica de garantia
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Entre los principales clientes corporativos de ADVANCE en sus primeros afios figuraban
ministerios, bancos, importantes empresas, universidades, colegios, municipalidades, Poder

Judicial y el Jurado Nacional de Elecciones, entre otros.

Figura 9. Principales clientes de ADVANCE en el afio 2004
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De este modo en el 2005, es decir, a solo tres afios del inicio de sus operaciones en el
mercado nacional de las computadoras personales, ADVANCE ya ostentaba un liderazgo

tecnoldgico con estandares internacionales, con garantia y soporte post venta y un enfoque

de calidad total hacia el usuario.
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1.4. El plan de marketing

Uno de los principales soportes de venta y de incorporacion de la imagen del producto
ADVANCE en el publico objetivo, es el Plan de Marketing que se desarrolla mediante
estrategias de comunicacion, de posicionamiento, de promocion y de soporte al canal.

Para ello, ademas de avisos publicitarios en la prensa especializada, de la elaboracién de
cartillas y afiches destinados a los estudiantes universitarios y a los hogares y de la
ubicacion de paneles en lugares estratégicos de la ciudad.

ADVANCE organiza de igual modo charlas y seminarios y asiste a exposiciones para
mostrar al publico sus productos y servicios, asi como lo mas mas avanzado de las
tecnologias de la informacion.

Asimismo, era comun previo a la presentacion y lanzamiento de sus computadoras y de
otros equipos al mercado masivo, luego de su exitoso posicionamiento en el mercado
corporativo; el Presidente del Directorio de ADVANCE, Carlos Durand, ofrecia una
exposicion y conferencias de prensa, ante los medios especializados, alcanzando una
importante cobertura mediatica. (Ver el apartado de ANEXOS).

1.4.1. Lareaccion de la competencia

La preocupacién, del directorio, de cdmo reaccionarian los competidores, dominantes en el
sector retail, tenia como un antecedente que en el 2005 la trasnacional IBM del Per(, que ya
percibia la importante presencia de la marca ADVANCE con una participacion de mercado
corporativo importante y ademas con la posibilidad de entrar al mercado de consumo
masivo a través del retail, denuncié a ADVANCE ante el INDECORPI.

El “cargo” fue una supuesta “publicidad engafiosa”, sefalando que ADVANCE no
fabricaba los componentes de sus computadores, alegando que IBM era el inventor de la
computadora personal.

En realidad era una denuncia muy peculiar. Ocurre que IBM tampoco fabricaba
directamente las partes de sus computadoras y ni siquiera las ensamblaba directamente,
sino que encargaba esa labor a terceros.

En México por ejemplo, importaba con esa modalidad los componentes para encargar su
ensamble a terceros y luego exportar las computadoras aprovechando los beneficios del
libre comercio con los paises Latinoamericanos.

La denuncia de IBM obligb a ADVANCE a emprender una dura batalla legal y técnica ante
las instancias de la entidad reguladora.

23



Es asi que tras un exhaustivo examen de los fundamentos de hecho y de derecho,
INDECORPI resolvio en la Resolucion N° 085-2005/CCD-INDECOPI (2005)
declarar INFUNDADA la denuncia presentada por IBM del Perd S.A.C. en contra
de Advance Computer Corporation S.A., por la presunta infraccion de los principios
de veracidad y lealtad establecidos en los articulos 4 y 7 respectivamente del
Decreto Legislativo N°. 691- Normas de Publicidad en Defensa del Consumidor.

Asimismo, la Resolucion N° 085-2005/CCD-INDECOPI (2005) suscrita por la Comision
de Represion de la Competencia Desleal denegd “las medidas complementarias solicitadas
por IBM, asi como su pretension para que se sanciona a ADVANCE con una multa y se le
condene al pago de costos y costas”.

Quedo asi demostrado que una computadora tiene varios componentes que se adquieren en
el mercado y que ser el propietario de una marca y del disefio como ADVANCE, le
autoriza la fabricacion de los equipos.

1.4.2. Sentando jurisprudencia ante CONSUCODE

Asimismo, algunos funcionarios que administraban los procesos de contratacion en las
entidades publicas, sesgaban las bases a través de las especificaciones técnicas para limitar
la participacion de marcas nacionales y en este caso, especificamente la marca ADVANCE.

Todas estas controversias se resolvieron en las instancias del organismo regulador de las
contrataciones del Estado CONSUCODE, cuyos funcionarios no tenian un cabal
conocimiento de las tecnologias de la informacion ni de la industria.

Habia que explicarles didacticamente como es el proceso de la fabricacion de una
computadora y cuéles eran los aspectos técnicos que se enmarcaban en los principios de
contratacion, de modo tal que no se limite la participacién legitima de postores y méas bien
se fomente la competencia.

En muchos casos Carlos Durand, personalmente, como ingeniero de sistemas y
representante de ADVANCE, tuvo que exponer los argumentos técnicos y operativos en la
fabricacion de los equipos, en tanto los abogados de la empresa se hicieron cargo de los
argumentos juridicos.

En la mayoria de los casos se lograron integrar los aspectos tecnoldgicos con los juridicos,

estableciendo importantes precedentes que constituyen jurisprudencia, en favor de la
participacion de marcas nacionales en los procesos de contratacion.
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1.5. El mercado de las Tl en el Peru

Al término del 2002, el mercado peruano de Tecnologias de Informacion sobrepasé los $
500 millones de dolares, comprendiendo en conjunto bienes y servicios vinculados. Desde
1995 el incremento promedio en el sector fue del 25%, al cierre del 2003 el incremento fue
de 7.9% respecto al afio 2002.

Entre el 2001 y 2002, el crecimiento fue bastante homogéneo en términos de hardware y
consultoria, siendo especialmente significativo para el caso de software, donde experimento
para este periodo un crecimiento de 83.5%. En esos afios el proveedor horizontal dominante

era IBM, figurando, entre los mas representativos compradores el sector Telco, Finanzas y
Gobierno.

Figura 10. Evolucidon del mercado de TI por rubros de negocio 2001-2003P
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Fuente: IDC (2003), Dominio Consultores (2002)
Elaboracion propia

Si bien entre los paises de la region la penetracion de computadores personales aln era baja
en el mercado, al menos el 50% de computadoras personales se encontraba instalada en
organizaciones, mientras el 39% estaba en los hogares, previéndose que al cierre del 2003,
la base instalada en este segmento constituya el 43% del mercado. En general para el 2003
se proyectd un crecimiento de 28,9% en la base instalada de computadoras personales.
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Figura 11. Penetracion de computadoras personales en la regién 2000-2002
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Elaboracién propia

Las cabinas publicas venian impulsando el uso de Internet de la poblacion pues comprendia
al 13% de usuarios, lo cual influy6 en el incremento del parque instalado de PCs. Ello
motivo el importante crecimiento en la importacion de equipos usados, donde las
computadoras personales ingresaban al mercado a precios que fluctuaban entre $200 y $350
la unidad.

En el sector corporativo el crecimiento estuvo impulsado por la continua necesidad de
renovacion tecnoldgica de la infraestructura de computo, a fin de cubrir sus demandas de
informacién y de mantener su posicion competitiva, para lo cual se inclinaban hacia
alternativas confiables y de bajo costo.

Esta expansion a nivel corporativo se explica, esencialmente, en razén del crecimiento por
el desarrollo de nuevas aplicaciones (integracion a la infraestructura existente); el
crecimiento vegetativo del parque instalado; la reconversion de aplicaciones antiguas a los
modelos de cliente/servidor; y las aplicaciones de Internet.

De otro lado, respecto a la base instalada de computadoras personales, a nivel de
organizaciones, hogares y gobierno, se esperaba que entre el 2002 y el 2003, en total, se
produzca un incremento del 28.9%, proyectandose incrementos tanto a nivel de PCs de
marca como ensambladas.
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Figura 12. Base instalada de computadores personales 2002 y 2003P
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Elaboracién propia
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Hacia el 2003 el incremento de computadoras ensambladas fue especialmente destacable a

nivel de hogares.

Figura 13. Mercado de computadoras personales (base instalada en unidades) 2001-2003P
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En cuanto a la importacion de computadoras personales, se previd respecto al 2001, un

incremento de poco mas del doble para finales de 2003.

Figura 14. Importacién de computadoras personales (en unidades) por categoria, 2001
2003P
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Elaboracién propia

Por su parte, en cuanto a la venta de computadores personales, hacia el 2003 se proyecto un
incremento de casi el 12% respecto al 2002, constituyendo las computadoras ensambladas

(72.2%) casi los tres cuartos del total de PCs vendidas.

Figura 15. Ventas totales de computadoras personales (en unidades) 2001-2003P

350,000

800,000 1 +30.9%
250,000 1

221,200

+11.9% 324,000

289,600

200,000 1 72.2%

72.6%

150,000 70.3%

100,000 -

50,000 7

27.4% 21.8%

29.7%

2001 2002 2003 P

BMarcas  BEnsambladas
Fuente: IDC (2002), Dominio Consultores (2002) y CODESI (2005)
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En la distribucion porcentual del mercado de las tecnologias de informacion en el afio 2004,
un 54% correspondié al rubro Hardware, o ensamblaje, un 24% a la elaboracion de
programas, es decir al Software, un 12% a los Servicios y un 10% al rubro de la
Consultoria

Figura 16. El mercado computacional personal: distribucion porcentual del mercado IT por
rubro, 2004
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Elaboracion propia

De acuerdo a los reportes de la consultora especializada IDC (2007), en el afio 2003 se
vendieron un total de 244,810 computadoras personales, en el afio 2004 fueron 294,698 en
el afio 2005 fueron 337,488 y en el afio 2006 un total de 396,332.

1.6. Segmentos de la industria: mercado objetivo

Para efectos del Plan de Negocios inicial de ADVANCE, se han considerado aquellos
segmentos del mercado peruano que, por su demanda creciente en el uso de la tecnologia,
se consideran los de mayor potencial de ventas para el producto ADVANCE.

Estos segmentos son: Telco, Finanzas, Manufactura, Gobierno y Educacion.
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1.6.1. Telco

El sector de telecomunicaciones es el que quizas mayor desarrollo e inversion ha generado
en los 7 ultimos afios, no solo por la cobertura y variedad de servicios sino también por el
lado del numero de proveedores de estos servicios.

1.6.2. Financiero

Algunas fusiones se han dado ultimamente en este sector, no solo en los bancos sino
también en las compariias de seguros. Aqui los cuatro primeros bancos tienen alrededor del
75% del mercado, medido por dep6sitos y activos.

Producto de estas fusiones, basicamente, la banca peruana se encuentra mayoritariamente
con accionariado extranjero: BBV, Sudameris, Scotiabank, Bank Boston, Citibank, Banco
de Pichincha entre otros. Este es un mercado muy sensible a la “marca” y al concepto de
calidad en el servicio postventa.

1.6.3. Manufactura

Este es el sector que mas ha sufrido la situacion recesiva de la economia peruana en los
ultimos afos, y como consecuencia de la misma se ha visto muy poca inversion en este
sector. Dos segmentos que se han recuperado y mantenido su crecimiento son el sector
cervecero Yy bebidas, asi como el textil.

1.6.4. Gobierno

Este sector siempre ha sido un usuario importante de infraestructura de computo, siendo su
foco de inversion en PCs y pequefios servidores (50%), redes (15%), servidores
empresariales (15%), servicios (10%) y otros (10%).

Pero en el 2002 no estaba muy activo en las adquisiciones de tecnologia, y por tanto, su
nivel de obsolescencia debia impulsar en los afios siguientes una renovacion importante del
parque instalado de PCs y servidores, ademas del proyecto de gobierno electronico y las
necesidades de los nuevos gobiernos regionales para implementar, aunque sea, plataformas
béasicas de tecnologias de la informacion.

1.6.5. El sector educacion

Segun el articulo “;Cual es el contexto actual de las Tecnologias de la Informacion en la
educacion?” (11 de octubre de 2017),
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La aparicion de las TIC obligaba a un cambio rotundo en la sociedad a través de la
educacion, frente a la necesidad de estar preparados para la vida profesional y
laboral. (parr. 1).

Pocos centros educativos han incorporado estandares, certificaciones
internacionales o adaptado nuevas tendencias, por eso el desarrollo de la tecnologia
educativa en el Per0 dista mucho de los paises desarrollados y lideres en el rubro
como Singapur o Finlandia. (parr. 5).

El resultado es que las tecnologias terminan ocupando un lugar marginal en
las practicas y siguen siendo las mismas que habia antes de la inversion. La falta de
evidencia sobre el efecto de las tecnologias, se relaciona también con las
limitaciones que tienen los propios sistemas de medicion de la calidad. (parr. 6).

En ese contexto las convocatorias formuladas por el sector Educacién, nos permitieron
constatar la necesidad de una mayor y mejor utilizacion de las tecnologias de la
informacidn a partir del aula, para erigirse como una herramienta de trabajo basica a futuro.

ADVANCE ha implementado por ello una estrategia para atender al sector educativo tanto
privado como publico, conformando un equipo de profesionales enfocado a este segmento
que tiene sus particularidades, asi como necesidades de equipamiento muy especiales.

1.7. La competencia

El escenario del canal de distribucién ha cambiado significativamente. Por el lado de los
fabricantes cabe destacar la fusién de HP y Compaq y en el sector de mayoristas se observa
el proceso de consolidacion del negocio a través de las empresas que quedaron en el
mercado.

En todo caso una adecuada estructura de la oferta asegura que partiendo del fabricante el
producto llegue al cliente final, pasando por el mayorista y el distribuidor.

Finalmente, el sector de distribuidores “resellers” se ha racionalizado y han quedado en el
mercado solo aquellos que lograron o estan vinculados a una marca y/o demostraron
capacidad de afadirle valor para el usuario final.

1.7.1. Los proveedores de computadoras personales de marca

Para tener una mejor idea de los proveedores de computadoras personales consideradas de
marca, revisemos a las mas importantes:
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1.7.1.1. IBM del Peru

IBM mantiene el liderazgo en su participacion global en el mercado peruano, su imagen
tecnoldgica, asi como su nivel de servicio, hacen que los clientes duden mucho antes de
buscar otras soluciones similares, ademas tenemos que considerar como una de Ssus
fortalezas su capacidad de ofertar alternativas de financiamiento directo enganchadas a sus
productos.

1.7.1.2. Compagq del Peru (Nueva HP)

En los ultimos afios Compaq se ha posicionado muy bien en el mercado como el proveedor
masivo de servidores Intel y de PCs. Después de la fusion con HP esta situacién ha
quedado ratificada ya que los productos que hoy se venden provienen de las lineas de
productos Compag. En el mercado peruano Compaq ha logrado pelearle a IBM el primer
lugar en ventas de PCs, convirtiéndose de este modo en el lider.

1.7.1.3.Acer

Desde su presencia en el mercado peruano a inicios del 90, su participacion ha sido muy
variable; vale decir que en ciertos momentos estuvo entre las tres primeras marcas, para
ubicarse ultimamente en el rubro “otros”.

1.7.1.4.0tras marcas

En este rubro ha existido una participacion en el mercado de otras marcas de diversa
procedencia, desde marcas muy reconocidas como: Dell, Packard Bell, Toshiba, HP, asi
como algunas marcas propias del canal retail: Microtec, Hitech, Atlantic entre otras.

1.8. Oportunidades de negocio

De acuerdo a lo observado en las cifras del Mercado de TI asi como especificamente en el
rubro de computadoras personales, es evidente un crecimiento y sobre todo la incidencia de
las llamadas computadoras ensambladas en este proceso. Lo importante es mantener los
criterios de economia y calidad como factores diferenciadores de las ensambladas y a la vez
de las marcas importadas.

Es también el reconocimiento que nuestra industria nacional de fabricacion de
computadoras, que ahora representa no menos del 70% de abastecimiento anual del
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mercado de PCs, asi como el inicio de un proceso de formalizacion de esta industria y
finalmente la posibilidad de acortar la brecha digital que nos separa de los paises mas
desarrollados de la region.

1.8.1. Politicas publicas para acortar brechas: el Programa PC Peru

Este programa llamado también “Mi Computadora”, como parte de la entrada en vigencia
de la “Ley de impulso a la formalizacion del ensamblaje de computadoras en el Pert / Ley
N° 28827, fue una iniciativa gubernamental para fomentar el uso de la tecnologia a nivel
de las MYPEs y que fue acogida por la industria de fabricacion de computadoras, que
ADVANCE lideraba desde sus inicios, y que a través del Ministerio de la Produccion el
gobierno cumplia un rol de facilitador.

1.8.2. Ventajas competitivas de ADVANCE

Proceso de calidad 1SO 9000.

Soluciones predisefiadas y diagnosticadas.
Escalabilidad.

Configuracion a la medida del usuario.
Servicio y soporte a nivel nacional.

Mejor relacion Costo/Beneficio.

Cuando ADVANCE compite con computadoras de marca como HP, Lenovo, IBM, Dell y
otras, lo hace destacando ciertos beneficios al cliente: brindandoles tecnologia actualizada,
calidad, y garantia al precio justo.

Sacando maximo provecho a la ventaja de fabricante, al momento de configurar y disefar
el equipo mas adecuado para cada caso, obteniendo de este modo valores agregados muy
apreciados por cada cliente, donde la flexibilidad de disefios era una mejor caracteristica.

En esa perspectiva se lanzaron al mercado la linea de computadoras portatiles “Advance
Note” y de servidores “Advance Server”, logrando una muy buena acogida sobre todo en el
rubro de portatiles.

En este sentido, cada cliente de ADVANCE se convertia en emblematico, porque detras de

cada negocio existe una experiencia Unica de desarrollo de producto, disefio y de solucién a
la medida de sus necesidades.
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1.9. Retos y dificultades

Debemaos reconocer que una de las principales dificultades y reto era el posicionamiento de
la marca ADVANCE, asi como el concepto de “fabricacion” era la primera barrera a
remover. En ese sentido los mensajes de diferenciacion debian estar relacionados con los
siguientes aspectos:

Escalabilidad garantizada.

Enfoque de calidad total en la fabricacion: 1SO 9001:2000.

Componentes idénticos a los de marcas internacionales: CPU, Disco, Memoria, etc.
Confiabilidad y garantia de servicio.

1.9.1. Contrabando, pirateria e informalidad

Estos flagelos que perjudican a la industria nacional persisten a pesar de los esfuerzos para
erradicarlos.

Los equipos que ingresan de contrabando (especialmente componentes y partes de
computo, microprocesadores, memorias, discos duros y otros), no pagan ni aranceles ni el
IGV, perjudicando asi a las empresas legalmente constituidas, que fabrican aqui las
computadoras pagando los impuestos por la importacion de las partes.

Segun cifras de importaciones hay una relacién de 1 a 10, vale decir que por cada
procesador que ingresa legalmente al mercado, ingresan 10 via contrabando.

Por tanto, SUNAT, Aduanas, la Policia Fiscal y el Ministerio de la Produccién deben
participar activamente en la lucha contra los delitos aduaneros, asi como desarrollar
campanas conjuntas con los fabricantes de dichos componentes.

Asimismo, la pirateria que en un 90% afectaba al software, atenta contra la estructura de
costos. Lo que hace muy dificil competir contra una computadora que ademas de
componentes de contrabando, incluye software pirata de “regalo”.

Por ello desde sus inicios ADVANCE expreso a los titulares de las marcas internacionales,
especialmente a Microsoft e INTEL, la necesidad de establecer alianzas estratégicas, para
contribuir a la formalizacion del mercado de computadoras en el Peru.

La suscripcion de los respectivos acuerdos y convenios permiten a ADVANCE garantizar

no solo la autenticidad y origen legal de sus computadoras, sino ademas la certificacion de
sus procesos Y la permanente capacitacion de sus técnicos.
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1.9.2. Las trabas en las compras del Estado

Es importante destacar que el Estado genera una importante demanda de bienes y servicios,
siendo el rubro de equipos de computo uno de los mas dinamicos y de mayor crecimiento.
En ese sentido era importante participar en los diferentes procesos de contratacion, cuyo
objetivo era compra de computadoras personales.

Se observaba muy a menudo, en las bases de las licitaciones convocadas por las entidades
publicas, requerimientos que orientaban las compras a las llamadas “computadoras de
marca”, que no eran otras que las importadas.

Estos requerimientos tenian el objetivo inicial de no permitir que una computadora
“ensamblada” participara. Ejemplos de estos requisitos: que el CPU, monitor, teclado y
mouse debian ser de la misma marca, condicion propia de los equipos llamados “de marca”.

Otras veces en las especificaciones de las bases se sefialaba la necesidad de que las
“marcas” concursantes debian contar con certificaciones y normas metrologicas foraneas,
asi como estar inscritas en organizaciones técnicas del extranjero.

Obligar a los concursantes a una membresia en el extranjero no tenia sentido, por lo que
ADVANCE denuncio permanentemente y de modo recurrente estos excesos contrarios a
las normas de contratacion, como arbitrariedades para impedir su participacion en los
diferentes concursos publicos.

Esto dio lugar a la expedicién de Resoluciones y Pronunciamientos de CONSUCODE,
como organismo regulador de la contratacion publica, disponiendo el retiro de dichas
exigencias.

En ese contexto, para Durand y su Consejo Directivo, quedaban por resolver si entrar al
mercado retail, totalmente diferente al mercado corporativo que es su mercado actual,
obligaba a buscar respuestas y medir los riegos sobre aspectos de competencia: ¢como
reaccionarian las marcas internacionales dominantes en ese sector?, ;cOmo reaccionarian
las cadenas méas importantes de retail a las que ADVANCE les fabrica sus marcas propias 0
blancas?

En los aspectos de comercializacion: ¢cual seria la estrategia mas adecuada para el
lanzamiento de productos en el canal retail?, ;desarrollar una linea de productos especial
para dicho canal?, ;qué cambios en la estructura organizacional se debian hacer?

En los aspectos operativos: ¢qué adaptacion debiamos hacer en nuestra infraestructura de
fabricacion y post venta, para satisfacer las demandas y necesidades especificas del
consumidor masivo?
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CAPITULO 2. Teaching note

2.1. Resumen y puntos criticos del caso ADVANCE

En ese contexto, donde el mercado de Tecnologias de Informacion y Comunicaciones viene
creciendo a ritmos por encima de la economia, siendo que su enfoque al segmento
corporativo ya no permitia tasas importantes de crecimiento, a diferencia del segmento de
consumo masivo, a través del canal de retail, que impulsados por el crecimiento de la
cobertura de dicho canal asi como el acceso a crédito de una importante parte de ese
segmento, para Durand y su Consejo Directivo, quedaban por resolver si entrar al mercado
retail, totalmente diferente al mercado corporativo que es su mercado actual, obligaba a
buscar respuestas y medir los riegos sobre aspectos de competencia: ¢cOmMo reaccionarian
las marcas internacionales dominantes en ese sector?, ¢cémo reaccionarian las cadenas mas
importantes de retail a las que ADVANCE les fabrica sus marcas propias o blancas?.

En los aspectos de comercializacion: ¢cual seria la estrategia mas adecuada para el
lanzamiento de productos en el canal retail?, ;desarrollar una linea de productos especial
para dicho canal?, ;qué cambios en la estructura organizacional se debian hacer?

En los aspectos operativos: ¢qué adaptacion debiamos hacer en nuestra infraestructura de
fabricacion y post venta, para satisfacer las demandas y necesidades especificas del
consumidor masivo?

2.2. Objetivos Pedagogicos

Este caso puede servir para cubrir aspectos vinculados a decisiones estratégicas en la
direccién de empresas, temas vinculados a:

- Estrategia comercial; interpretar adecuadamente las sefiales del mercado, a través de
las variables de crecimiento como unidades vendidas, penetracion y crecimiento en
segmentos especificos, descifrar los gatilladores e impulsores del crecimiento.

- Estrategia de competencia; identificar a los verdaderos competidores, reconociendo
sus fortalezas y debilidades asi como sus posicionamientos relativos y absolutos.

- Reglas de negociacion con clientes y proveedores; lograr desarrollar propuestas de
mutuo beneficio, tanto al negociar con proveedores estratégicos asi como al
momento de presentar las propuestas de negocio a los clientes potenciales.
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Métodos y procedimientos operativos tanto productivos como logisticos; también se
pueden relevar los cambios y adecuaciones necesarios para poner en ejecucion la
estrategia comercial, decisiones de incorporar nuevos procesos al interior de la
organizacion y/o buscar proveedores terceros para cubrir dichos procesos
parcialmente o de modo total, es el caso del uso de la tercerizacion productiva en el
Asia.

En consecuencia este caso puede ser usado en cursos de Direccion Comercial, Negociacion
y Direccion estratégica. Los alumnos pueden ser de programas de postgrado o maestria en
negocios.

2.3. Oportunidades de anélisis

Este caso puede ser trabajado durante una sesion y el enfoque debe ser sobre los aspectos
vinculados y relacionados directamente con la decision estratégica de expandir la presencia
de la marca ADVANCE en un segmento del mercado, el de consumo masivo, y a través de
un canal especifico, el de retail.

En ese sentido se sugiere desarrollar el analisis del caso e incentivar los comentarios de los
participantes en el siguiente orden:

Tratar de identificar los antecedentes de la empresa en aspectos tales como:
contexto econdmico en el que se desarrolla el emprendimiento, situacion del
mercado de las Tecnologias de la Informacion en el Perd, tanto por el lado de la
oferta como la demanda, la estructura de la industria de computadoras personales en
el Perd, las tendencias globales y regionales que impulsan el desarrollo de la
sociedad de la informacion asi como la demanda en el uso de las nuevas tecnologias
de la informacion, especificamente los denominados computadores personales.

Hacer un andlisis del desarrollo empresarial, resaltando los aspectos mas distintivos
de su estrategia y modelo de negocios. Aspectos de los antecedentes de los
emprendedores, cudles eran las cifras referidas al volumen de ventas de
computadoras personales, tanto las importadas como las ensambladas localmente,
que participacion de mercado tenian ambas categorias, la propuesta de lograr una
alianza estratégica de los dos proveedores dominantes en el mercado de la
computacion personal: Intel y Microsoft. También los aspectos, previos al
lanzamiento de ADVANCE, los productivos que debian contar con certificaciones
internacionales en sus procesos de gestion de calidad, como el ISO 9001 y el 1ISO
14000. Su enfoque inicial en su estrategia comercial al segmento corporativo,
publico y privado.
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Analisis del desarrollo y crecimiento de la estrategia comercial de ADVANCE,
hasta el periodo en que deciden evaluar modificar su estrategia comercial para
incursionar en otros segmentos del mercado. Crecimiento en ventas,
posicionamiento de la marca ADVANCE en el mercado, reacciones de la
competencia y problemas afrontados para participar en negocios con el estado, que
llevaron a desarrollar una estrategia de defensa a través de los organismos
reguladores, con el objetivo de sentar jurisprudencia positiva para permitir la
participar y competencia de la marca ADVANCE en las compras publicas. Se
pueden mostrar algunos de los cuadros anexos, del reporte PE17011 PE Semiannual
PC Tracker de la consultora IDC, sobre la participacion de ADVANCE tanto por
marcas como la distribucién de las ventas anuales en los diferentes segmentos de
mercado. En dichos cuadros se puede ver la evolucion de las ventas en unidades de
ADVANCE asi como su participacion relativa de mercado, y por otro lado la
evolucion de la distribucion de las ventas anuales por segmento, se evidencia el
crecimiento en la participacion de mercado del segmento ‘“hogar”, que
mayoritariamente se abastece de los ensambladores locales y a través del canal
retail.

Analizar las opciones de promocion para los productos, que tipo de canales de
promocion: Escrito masivo, escrito especializado, radial, televisivo, publicidad
estatica, etc., el uso de estrategias de mercadeo BTL y ATL, que tipo de mensajes
orientados al consumidor final deberia hacerse, del mismo modo la aparicion del
concepto de “estacionalidad por campaifas”, es decir, el incorporar a los ciclos de
planeamiento de produccion las campafias masivas de Navidad, escolar, dia de la
Madre y del Padre, fiestas patrias, entre otras. Mostrar ejemplos de campafa de
publicidad.

Discutir los cambios que se darian en los procesos de planeamiento y control de la
produccion. Hasta ese momento la produccién era basicamente orientada a atender
ordenes de pedidos, de los clientes finales corporativos tanto publicos como
privados, eran el resultado de un proceso de venta estructurado con criterios de
compra que culminaban en una evaluacion Técnica y econdmica para
posteriormente emitir una orden compra por un volumen determinado de equipos
del mismo modelo y configuracion. Para atender el mercado de consumo los
procesos productivos tendrian que ser en funcién de planificar la posible demanda,
tanto continua como estacional, luego definir varios modelos y configuraciones para
iniciar el proceso de produccion y tener el stock listo para despachar a los diferentes
puntos de venta. Por tanto, habia que ser lo mas preciso en la estimacion de la
demanda o se generaria un sobre stock en el punto de venta, y en funcion del tiempo
dicho stock podria ser afectado por los cambios tecnoldgicos, pudiendo entrar en
obsolescencia y por lo tanto dificil de vender, de ser el caso tener que entrar en
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proceso de remate del stock por debajo del costo. Para compensar este efecto de
obsolescencia, se desarroll6 una propuesta de valor para el canal de venta, en el
sentido que ADVANCE se comprometia a actualizar tecnolégicamente aquellos
equipos que no se vendieran por efectos de obsolescencia, es decir si salia un nuevo
procesador al mercado, aquellos equipos con procesador obsoleto, regresaban a
planta para el reemplazo de ese componente “obsoleto” por el mas actualizado, casi
solo a costo diferencial. De este modo el resto de la configuracion quedaba igual,
pero el producto tenia una presentacion mas actualizada y vigente. Lo mismo
pasaba con otros componentes como: Memorias, Discos Duros, monitores, etc. Este
compromiso de la marca era un diferenciador muy apreciado por el canal de venta, a
diferencia de las otras marcas que no lo ofrecian y mantenian el riesgo a la
obsolescencia.

Otro aspecto importante a desarrollar son las opciones de financiamiento para poner
en ejecucion un plan de publicidad, tanto para posicionamiento de marca como para
determinados productos y camparfias. Entre las opciones estaba la de financiar
directamente, recurrir a los proveedores principales de componentes, como era el
caso de Intel y Microsoft. Muchos de los cuales contaban con presupuestos de
marketing para apoyar a sus socios de negocios. Es asi que se logré obtener fondos
de marketing amarrados a los volimenes comprometidos de venta, es decir
ADVANCE se comprometia a un volumen de ventas que pari y pasu iba a
acompafado con fondos de marketing para usarse exclusivamente en promocién y
campafias especificas.

2.4. Informacion de apoyo al analisis

A continuacion se muestran los cuadros del mercado TI peruano 2003-2006:

PERU

Total %
Segmento Unidades % Unid. Total Valor(US$M) Valor(US$M)
Hogar 73.495 30,0% $50,15 25,3%
Pequefios Negocios(10-99) 34.926 14,3% $27,35 13,8%
Grandes Negocios (500+) 25.285 10,3% $30,23 15,2%
Medianos Negocios (100-499) 32.487 13,3% $29,20 14,7%
Gobierno 32.204 13,2% $25,65 12,9%
Educacion 11.876 4,9% $11,32 5,7%
Microempresas (1-9) 34.537 14,1% $24,60 12,4%

TOTAL GENERAL 244,810 100,0% $198,51 100,0%
Fuente: IDC (2007)
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Segmento

Hogar

Pequefios Negocios(10-99)
Grandes Negocios (500+)
Medianos Negocios (100-499)
Gobierno

Educacion

Microempresas (1-9)

TOTAL GENERAL

Fuente: IDC (2007)

PERU
Total

Unidades

95.703
52.595
13.983
42.222
28.606
27.480
34.108

294.698

PERU

Total
Segmento Unidades
Hogar 126.244
Pequefios Negocios(10-
99) 60.853
Grandes Negocios
(500+) 11.090
Medianos Negocios
(100-499) 35.893
Gobierno 23.731
Educacion 40.277
Microempresas (1-9) 39.400
TOTAL GENERAL 337.488

Fuente: IDC (2007)

Segmento
Hogar
Small Office (1-9)

Pequefios Negocios(10-99)
Grandes Negocios (500+)
Medianos Negocios (100-499)
Gobierno
Educacion
Microempresas (1-9)
Grandes Negocios (500-999)
Corporaciones(1000+)

TOTAL GENERAL
Fuente: IDC (2007)

PERU
Total

%

% Unid. Total Valor(US$M)

32,5% $57,59 29,0%
17,8% $34,09 17,2%
4,7% $13,97 7,0%
14,3% $33,76 17,0%
9,7% $19,69 9,9%
9,3% $18,39 9,3%
11,6% $20,80 10,5%

100,0%

$198,30

100,0%

Valor(US$M)

% Unid.

37,4%
18,0%
3,3%
10,6%
7,0%

11,9%
11,7%

100,0%

Unidades

171.385

33.126
72.758
5.582
26.826
25.351
29.558
24.815
6.579
351

396.332

Total Valor(US$M)
$73,26

$37,14
$11,73

$29,63
$16,68
$26,92
$22,52
$217,89

% Valor(US$M)

33,6%
17,0%
5,4%

13,6%
7,7%
12,4%
10,3%
100,0%

% Unid. Total Valor(US$M)

43,2%
8,4%
18,4%
1,4%
6,8%
6,4%
7,5%
6,3%
1,7%
0,1%

100,0%

$104,33
$19,61
$42,90
$6,05
$27,33
$20,83
$22,80
$14,64
$5,93
$0,29
$264,70

%

39,4%
7,4%
16,2%
2,3%
10,3%
7,9%
8,6%
5,5%
2,2%
0,1%

100,0%

Valor(US$M)
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Data 2003

Marcas TOTAL UNIDADES % Unidades
ENSAMBLADAS 175.042 71,5%
Hewlett-Packard 27.105 11,1%
IBM 23.821 9,7%
Otras Multinational 7.607 3,1%
Microtech 3.097 1,3%
Toshiba 2.966 1,2%
Advance 2.610 1,1%
Dell 1.260 0,5%
Sony 465 0,2%
Acer 454 0,2%
Apple 383 0,2%
Total general 244.810 100,0%

Fuente: IDC (2007)

2004

MARCAS TOTAL UNIDADES % Unidades
ENSAMBLADAS 204,252 69.3%
Hewlett-Packard 34,204 11.6%
Lenovo 30,654 10.4%
Otras Multinational 6,818 2.3%
Microtech 5,942 2.0%
Advance 5,786 2.0%
Dell 2,253 0.8%
Toshiba 1,871 0.6%
Sony 1,551 0.5%
Apple 900 0.3%
Acer 451 0.2%
IBM 16 0.0%
Total general 294,698 100.0%

Fuente: IDC (2007)

41



2005

MARCAS TOTAL UNIDADES % Unidades
ENSAMBLADAS 229.773 68,1%
Hewlett-Packard 40.437 12,0%
Lenovo 27.447 8,1%
Advance 13.699 4,1%
Microtech 5.700 1,7%
Otras Multinational 5.348 1,6%
Dell 4.826 1,4%
Sony 2.459 0,7%
Toshiba 1.681 0,5%
Infordata 1.558 0,5%
Packard Bell NEC 1.015 0,3%
Apple 881 0,3%
Acer 782 0,2%
Gateway 561 0,2%
Olidata 490 0,1%
LG Electronics 392 0,1%
Asus 299 0,1%
Fujitsu Siemens 87 0,0%
IBM 23 0,0%
Sun Microsystems 22 0,0%
Panasonic 8 0,0%
Total general 337.488 100,0%
Fuente: IDC (2007)

Data 2006
MARCAS TOTAL UNIDADES % Unidades
ENSAMBLADAS 256.315 64,7%
Hewlett-Packard 64.680 16,3%
Lenovo 25.738 6,5%
Advance 13.998 3,5%
Dell 9.987 2,5%
Oras Multinational 6.281 1,6%
Microtech 4.605 1,2%
Acer 4.088 1,0%
Toshiba 3.914 1,0%
Sony 3.843 1,0%
Olidata 839 0,2%
Apple 693 0,2%
LG Electronics 497 0,1%
Packard Bell NEC 330 0,1%
Asus 252 0,1%
IBM 120 0,0%
Fujitsu Siemens 97 0,0%
Panasonic 28 0,0%
Sun Microsystems 27 0,0%
Total general 396.332 100,0%

Fuente: IDC (2007)
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2.5. Preguntas sugeridas

Se sugiere que las preguntas a realizar, como para incentivar la discusion en clase o por
grupos de trabajo, deberian estar orientadas a desarrollar los aspectos propios del negocio:
¢ Cudl es la propuesta de valor de ADVANCE hacia el segmento masivo?, ¢Cuales son los
riesgos de mercado que enfrenta la estrategia de venta masiva de ADVANCE?, ;Qué
campafa de promocion seria las més efectiva?
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ANEXOS

Anexo 1. Fotografia de un evento tipico de lanzamiento de productos ADVANCE

El Presidente del directorio de ADVANCE, Ing. Carlos Durand, con sus
principales colaboradores y socios de negocios al término de una Conferencia
de Prensa.

AR s P

Fuente: AVANCE, comunicacic’)nApe;sonaI |
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Anexo 2. Organigrama de ADVANCE COMPUTER CORPORATION S.A.

ORGANIGRAMA

PRESIDENCIA
EIECUTIVA

[
l MARKETING Y -
VENTAS OPERACIONES PRODUCCION

[ f ] 1

I I | l SERVICIO DE lDISTRIBUCIC'}N
VENDEDORES l POST VENTA J DE PRODUCTO
| \\—J \ 4

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 3. Notas de prensa

50 INDUSTHIA PERUANA

La marca peruana
primera enventas de PC

Ames atras comprar una
computadora era muy dificl
y s0k0 1as podian aoquirlr las
famillas o empresas con al-
105 Ingresos econdmicos. La
tecnologla estaba lejos oal
alcance o2 1a clase media de
1a poblacicn.

En la actualidad, esa tendan-
cia ha sico revartida signifl-
cativamente, tanto para be-
neficio de kos fabricantes (na-
clonales y extranjeros) coma
para kos propias Lsuarnos, gue
ya pueden contar con una he-
mamianta realmenta funda-
mental para alcanzar un me-
Jor nivel de vida y desarrolio.

Para el Presikiente oel Direc-
toric de Advance, Carlos
Durand, el sector ge 1ecno-
fogia de 1a Informacion mos-
iré para su empresa un In-
teresante crecimiento en &l
2007.

«En o que va del ano Advance
ha ratificaco, por quinto ano
consacutivo, ser la mar-
ca nadional con mayor
verita de computadoras

personales en el Pend,
nablendo generado, du-
ranta &l primer semes-
tre del 2007, un cracl-
miento de 55% en unkiades
vendidas comparado con si-
milar peroco del 2006+, co-
mento ef efecutivo.

Sastuvo que @ mayor desarrolio eco-
nomico Se genara mayor capacidad
aoquisitiva, por fo tanto se ha elevaco
en el Peru la demanda o compu-
12doras, tanto a nivel de Parsonas como
&n |05 SEctores empresariales, corpo-
rativo pubiico y privado.

«Es que e cesamollo economico que
se viene evidenciando, esta Incen-
tivando a los sectores de la mineria,
manufactisa, construccion y el apara-
10 gubemamental a modemizar y re-
novar su Infraestructura tecnologica, o
que viene generando un crecimiento
Importante en todo el sector de tacno-
logia de la Informacions.

Ventas en crecinmento

Carlos Durand manifesto gue este ano
SU BMpresa plensa vender mas de 20
mil unidades, cifra mayor a la dal 2006
que aicanzo las 16 mil unkiades.

Respecto al mercaco en provincias
dijo que han mantenico un crecimien-
10 importante, destacande el norte
del pals, en donde, gracias al desa-
mrollo economice de esa macro reagion,
las demandas por tecnologla de infor-
macion han aumentado signifi-
cativamente.

Advance Computer Gorporation
celebra su quinto aniversario con
mas te 20 mil unidades vendidas
en el pais durante el 2007...

«Hemos apostado por un proceso de
ventas descentralizado y el hecho de
haber Inicladoe nuestra participacion
tamprana en los mercados de provin-
cla nos permite hay en dia cosechar de
manera Importante mas ventas en es-
tos mercadgos como Trujlllo, Lamba-
yeque, Piura, Tumbes, Cajamarca en
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comparacion con la region s, donde
recién desde hace un par de anos veni-
mos participando activamente con én-
fasis en las regiones de Arequipa y
Tacnas.

Dwrand resaltd que la empresa busca
eniregar soluciones integrales acorde a
las necesidades del canal de distribu-
cign y de sus clientes, ofrecer una fami-
lia completa de computadoras (portati-
les, de escritorio y servidores), estable-
cer alianzas estrategicas con los princi-
pales proveedores de componentes y
proveer un servicio de garantia integral.

Al referirse sobre las ventajas competi-
tivas de la empresa, preciso gue
adicionalments a los avances tecnold-
gicos de ultima generacion, la compa-
nia tamb#én mantiene el compromiso
de los estandares intemacionales de
calidad, fabricando computadoras en el
Perl que cumplen los procesos certifi-
cados con el 150 9001:2000 y el 150
14007:2004.

= Wiene ot ia pely 57

caw, informa el Presidente del Directo-
rio det Advance Compater.

Segan el gjecutive. el ano pasado se
comercializaron en el Perd alrededor

de 450 mil unidades, entre compu-
tadoras para €l hogar y la oficina, de-
nominadas desktop; y las computa-
doras portatiles o comunments como-
cidas como notebooks.

«Dhe este total, un 75% comespondio a
las computadoras ensambladas yo fa-
bricadas localmente sin marca distin-
tiva; mientras que el 25% restante
pertenece a las computadoras de mar-
cas, refirio.

No obstante, precisd gue la evolucion
de las ventas en unidades no se refleja
NECESAriaments en Mayores Margenss.
para los fabricantes pues el ano pasa-
do los ensambladores y fabricantes re-
dujeron sus Precios en Mayores nive-
les quee anos anteriones, esto por el efec-

La falsificacion de productos, la usur-
pacian de signos distintivos y la pirate-
ria se han convertido hoy en dia en un
fenomeno de dimension intemacional,
que afiecta a un porcentaje importante
del comercio mundial y el Pend no es
ajena a este flagelo

La lucha confra estos delitos constitu-
ye, por tanto, un elements importants
para lograr la transparencia y la igual-
dad de condiciones de competencia en
los mercados internos y externos, asl
como también para alcanzar el mayor
bienestar de los consumnidores.

En ese sentido, Carlos Durand preciso
gue el contrabando y ka pirateria de soft-
wiare, son indicadores importantes de
informalidad y que marcan una com-
petencia desleal fuerte para aguellas
empresas que desamollan su gestion y
actividad economica dentro de los
parametros de legalidad.

to de competencia y reduccion de pra-
cios propio del sector tecnologico.
Gomgprale al Perd
singresar al programa Comprake al Peno
ha sido muy beneficioso, porgue ahora
la gente ya entiende que en Nuesto pais
sl s2 puede hacer industria de tecnobo-

gla, antes se pensaba que solo las em-
presas del extranjero ko podian hacers.

Asl sostiene Durand tras comentar bos
beneficios que le ha otorgado a su em-
presa esta campana impulsada por la
Sociedad Macional de Indurstrias y ya
institucionalizada por el gobiemno a tra-
ves del Ministerio de la Produccion.

alMuestro producto con el logo de Com-
prale al Pery, nos ha permitido ser re-
conocidos como una industria nacional
importante, Con MEacos economicos
positives fundamentalmente en la ge-
neracion de empleos, comentod. {E

Fuente: “La marca peruana primera en ventas de PC” (s. f.)

«5e tene que buscar mecanismos efec-
tivos y algunas medidas que permitan
gue sea consistente en el tiempo la
desmotivacion a los agentes economi-
cos en cuanto al uso de productos que
vienen de contrabando y a la costum-
bre que existe en algunos casos para
instalar de manera imesponsable pro-
ductos piratas o sin la licencia respecti-
vaw, enfatiza.

Para Durand, el desamollo del mercado

informatico en el Pend, especificaments
de computadoras, no pasa solaments
por incrementar el nomere de unidades
vendidas porgue lo que se necesita es
una mayor formalizacien y ordenamien-
to del sector, condicidn indispensable
para fomentar la inversion responsable
y generar empleo digno.

Ensandikaje
El 75% del mercado total de compa-

tadoras en el Peru comesponde al ubro
ensambladas o denominadas «sin mar-

Continis pdg 52

DE AHIVERSARIO
Advance reciemtemente celebro
sus 5 anos en la industria na-
cional y Carlos Durand lo ha
considerado como sun pequena
gran pasos, porque —dijo- ya se
estan proyectando para los
proximos 5 anos en concordan-
cia con los avances tecnologi-
cos que dia a dia va evolucio-
nando para seguir creciendo en
el mercado.

«Evidenternente las empresas
van a demandar cada vez mas
tecnologia para poder ser com-
petitivas, en ese sentido tene-
mos la mision de ser los pro-
buyendo de este modo a la ac-
tualizacion tecnoldgica de nues-
tros clientes y por ende a su
desamrollo econgmico y del mer-
cado en generals, finalizg.
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Advance Computer Corporation, para
quien 13 Sumat interpreta que si 1as partes
¥ piezas exoneradss se juntan com otmos
componentes v se realiza el proceso de
ensamblaje de una PC, al momento de 1a
venta, el comprador debe pagar =1 IGW
Es decir, lo que no cobré 1z Aduana al
momento de mnportar lo paga el con-
sumidor, quien finalmente deberta ses
el beneficiade con esm Loy “Agu ze
Tequiers una inferpretacién a partr del
principic de accesoriedsd que nos dice
quee si Ia parte porcenmalmente mayor,
1z estructura de costos, esta exonerada, sl
resto tamnbien lo esta. Por tanto, 1a Sunst
deberiz ser mas dilipente en favor de los
consumidores, pues se percibe gue esta
Ley no est beneficiando verdaderamen-
te al nsuano final™.

Por su parts, Femando Pérez, gerente
peneral de Computer Warehouse, con-
sidera que el surgimisnto de la normma
ha sido eficaz para reducir los casos de
conrabando de los componentes antes
mencionados, puss eran los mas suscep-
thles de ser traidos al pas de maners
irregular por su ETED Costo ¥ SU pequelo
volumen vy peso.

“La Ley 28827 ha incrementado la
demands de esos productos y, por coo-
sernencia, los niveles de imporacion. El
contrabando de microprocessdores ¥ los
ofres componentes se ha raducido pracd-
camente 3 cero. Ahors es mas caro Taes-
los de conrabande que mportarlos legal-
mente. Se wata de una norma imporante
para el desamrollo tecnolégico del pais,
por 1o tanto, seria un error derogarls™.
En tanto, Victor Jaime, gerente gemeral
de Fassil Asesoria e Inversiones, discrepa
de estos alcances y considera gue La Ley
an oo promueve la formalizacion de los
ensambladores ni se han sbaratado los
precios, lo que representa £l “espirim” de
lz norma “Lamentablements por femas
operatives tribatares, cuando se factura
la PC esta debe mchur el IGV que, en
el momento de la importacion, dejo de
pagar el mayorista. En smiesis, se ha
trasladado el problema a otro eslabon de
lz cadena de walor. Por este motivo, los
tmices beneficiades son los mayoristas,
1o que no estd mal, pere se incentiva la
informealidad en el ensamblaje. En tanto,
gl Estado sizue perdiendo dinero y el
wsnario finsl continds sin beneficiarze de
1z ley. Debemos solucionsr esos vackos si
qUETEIMOs que esta sinacidn cambis™.

CHAMMEL Nows Pera Dohebre 2008

Carioo Durand, Advance Compuisr Corponation.

Consideraciones legales
Azmismo, results preccupante que la
mayor parte de los micro empresarios
gue representan el $0% del mercado de
compuiadoras ea el Pem, interpreten la
Ley segin como CTesn pertnents, puss
58 ArTiesgan @ que L Sunat los pegudigque
con grandes contingencias itributanias.
Ante esta simacion de inceridumbre,
alqumos representamtes de las empresas
locales dedicadas 3 ensamblar compu-
tadoras recomiendsn a sus respectivos
canales de diswibucion a no facmrar los
equipos matnds de diferenciar los com-
ponentes exonerados de los que no lo
estdn, para evitar problemas.

Segim Carlos Durand, de Advance Per,
en cualqoier momenty la Sunat puede
TEVISET 5U5 CUSDEAs ¥ ZEDerarse Ul STave
problema si detectan que se esta pagando
menos del 19% al calcular esa tasa con-
siderando las piezas exoneradas, segim la
Ley N ® 28827, del pago del IGV.

“Se reqpuiere 1ma boers vohetad polisica por
pare del Ministesio de Economia v Finsneas
v de la Sumat pam publicar conmmicadios o
decews Aorenws gue precisen los sloamces
de esa Ley. 5 es un tems de redaccion, se
debe comEEE ¥ AMmCiAT un replamenso para
= aplicacion. Las pemidas arancelarias han
sido defmidas en fonms geménica v no temen
mada que ver con &l mubre de ensamblaje. que
conIprEnde toners v owas pames que distorsio-
1 el espiring de esta imicistva”.

Die izmal modo, Carlos Valverde, gerente
de Computer Digctor, asegura que vender
las computadoras sin el 19% es un ries-

Zo enomme, pues, ademas de finabmente
cancalar el total del IGV, se debera pagar
una multa inmensa. “MNuesmo distrboi-
dor mayonista, que es Tech Data, vende
los equipos con el impuesto completo
Justamente para evitar sanciones. Mo hay
forma de facturar por separado los com-
ponentes exonerados ubicados al mberior
de los equipos. Almunas enpresas facom-
ran las piezas de distinta forma, lo que es
legalmente incorrecto. Por ello, me suma
al pedido de un reglamento para la Ley W
" 28827 que posibilite vender las BC con
esa diferenciacion Esta reglamentacion
debe ser promovida por las instimciones
o entidades ributarias como la Sonat™
Entre tanto, hay un Comité de Fabricantas,
denre de Ia Sociedad Naciomal de
Indusmizs, en el que los representantes
de Advance, Infordata, Grupo Deltron v
Computer Dhoctor se Tednen periodica-
mente pars analizar disdntss altemativas
v asi evitar posibles contingencias.

“Una adecuada reglamentacion beneficia-
ria, shora si, al wsuarie finsl. En ks acta-
lidad vendemos mmestre product, la PC
Extrems 3 treveés de cualguem de las
cadenss de retmil con que wabajameos, v los
chemies deben pagar 590 dolsres, cumdo
fachments podrian efectiar ma mversica
de salo 300 dolsres, lo que es un zhomo
irmportante para ellos”, agregs Valverda.

Reacciones positivas

Semim Jusn Viceate, gerente genmeral
de Infordata, se espera que las wventms
aumenten al 25% hiego de wm abo con
la pronmlgacion de esta Ley. “Ahora el
consumidor prestard mayor atencion a
los wvalores agrepados como sesuridad
asesoria, aplicacién de técmicas admi-
nistramvas v de ensamblaje. enme otmos™.
Asimizmg, enfaiza que la norma exonera
el pago del IGV solo a los elementos
que 2 encuentran dentro de la compu-
tadora, lo que no esm adecuadamente
especificado y puede generar que @ con-
sidere como memora, por ejemplo, a los
hardware como USE o Ipod. “La Sunat
deberia aclarar este punto a raves de una
charla instructiva o un balstm™

La industria de las computadoras ensam-
bladas en el Perd crece sostenidamente
desde el 2005 v acmalmente lidera el
mercade. Carles Durand, sefizls que el
T5%% de las PC gue e comercializan en
mestro pals s0n equipos ensamblados

H

Fuente: Acertado incentivo para el mercado informatico (octubre de 2006)
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Anexo 4. Documentos de promocion de ADVANCE

Do More

. Primera marca nacional

en la venta de computadoras

NOTEBOOK ADVANCE US40SIV

Procesador Intel® Core™ 2 Duo 15450
(2 MB Caché, 1,66 GHz, 667 MHz)

* DVD +/RW

* Wireless Integradlo

* Windows Vista Home Basic
« Pamtalla 141" WXGA

* Moemoria RAM 2 GB

* Disco Duro 120 GB

» Incluye maletin Advance

Precio: S/. 2,849.00

Obsequio: Kit Advance

* S com fs Carw Dnnwesitonn

De venta en
LOGIN STORG

Fuente: ADVANCE, comunicacion personal
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pentium &

adv@nce la primera marca peruana de computadoras:

* Fabricada mediante procesos de calidad con certificacion 1SO 9001:2000
* Miembro del Distributed Management Task Force (DMTF)

* En obtener el licenciamiento Direct OEM con Microsoft Corporation

* Miembro programa IPI (IMelO Product Integrator)

adv@nce 1a marca peruana N° 1 durante el afio 2004'
(Fuente: IDC)

- Gracias a la confianza depositada por todos nuestros ollontn
en los productos y servicios que ofrecemos,

garantiza proteccion a su inversion a precio justo

¢ Ofrece faoivdad da repotenciacion

¢ Floxis muttiples facibdaces de configiracisn

¢ Soporte post venla infegral: sficiurde y flestie con on sisterma de hasta
T u 20508 268 diss del ano 0o oheiurs w1040 ol s

Advance PC mcormsetida ol Uso e Marosft Windows XP

Fuente: ADVANCE, comunicacion personal
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Multitareas, multitplentos

Epoca para multiplicar
sus momentos en familia,

con la nueva linea de
Advance PC, DIGITAL HOME,
entretenimiento para su hogar

Ty
St

Correo electrinico, juwegos, peliculas caseras. El procesado
tacnologia Hyper-Threading pueda convertr o Advano
entrelenimiento de usos multiples que manee Wdas
para la PC. Y que pueda ofrecar poder extra cuando

Las computad ones Adaancs POR son Rtricadas en o Pers
exge o memsdo riermsconsl Boorpom GrTROteTes de

Modedo Oigital Home 12585TF

Procesador intee® Pantium® 2 con Tecrotogia
Hyper Threadiog & 7 4 GHe

Momooa de 512 M8

Uniziad de Disco Ouro de 12008

VIS COmpartido Je Nasta A5

Lector o OVD, grabader de CO dsk dive
Teciads rmalimadiy

Mousa tras botonas con o

T ols auesnlmiws
o Padantes con subawnoler

Wk X P Home on espafs sresetatado
Procens de fatreacin con certbcacos 506001 2000
Garantia e 1 a0

Agcianal oty Smroeaog
Flat 17" Sameang 1790

LCO 35 Samuung 5348
LCD 17" Samaung 7%

Soports Técnico & Nivel Naconsd - Teldlono. 616-5000
De venta en: Ripiey-PC Help Tottus-PC Assistance. importaciones Hiraoka pentvm’ §

o — e > - — i & e B - s - - ———y. | . 8 A e | A e e et s @ et &~ e e it

Fuente: ADVANCE, comunicacién personal
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Em MM?“: Jr Adios a las larg
/W’"’/”

>,

Fuente: ADVANCE, com

Centring S
06 D 4
00 0 Duo
vociy adv@@

| -

&

’ Cuando prmas on wrio bl

1O OO o O
N\ ¢ P entarron Al

PR . U4

unicacion personal
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Anexo 5. Peru: Cifras Macroeconomicas y Proyecciones

PBI nominal (US$bn)

Poblacion (millones)

Ingreso per capita (US$)

Crecimiento del ingreso per cépita (%, anual)
Desempleo (%)

Balance Fiscal (%PBI)

IPC (Inflacion, %)
IPM (Inflacion, %)

Tasas activas (Soles promedio anual, %)
Tasas pasivas (Soles promedio anual, %)

Tipo de Cambio (Soles/US$, promedio anual)

Exportaciones (US$bn)
Importaciones (US$bn)
Balanza comercial (US$bn)
RIN (US$bn)

Deuda externa total (US$bn)

1998

1999

2000

2001

2002f

2003f

2004f

56.8
24.8
2292
-0.5
7.9
-1.33

6.0
6.5

32.6
10.9
2.93

5.73
8.20
-2.47
9.18

30.13

51.6
25.2
2047
0.9
8.3
-5.48

3.7
5.5

35.1
11.9
3.38

6.12
6.73
-0.61
8.40

28.66

53.5
25.7
2085
3.2
7.4
-5.94

3.7
3.9

30.0
9.9
3.49

7.03
7.34
-0.32
8.18

28.35

54.0
25.8
2098
0.1
7.9
-4.74

-0.1
-2.2

29.5
9.7
3.51

7.10
7.20
-0.10
8.61

27.65

56.5
25.9
2185
3.5
8.5
-4.94

1.7
15

19.0
3.5
3.50

7.70
7.40
0.30
10.00

30.00

58.5
26.0
2254
3.7
8.0
-4.18

2.6
2.3

22.0
5.0
3.58

8.30
8.00
0.30
8.90

31.00

62.4
26.1
2392
4.5
7.8
-2.93

3.0
2.5

25.0
5.5
3.60

8.80
8.70
0.10
8.90

31.00

Fuente: BCRP, INEI, IMF, World Bank, BMI
Elaboracion propia

55



Anexo 6. Evolucion del mercado TI por rubros de negocio - 2001-2003P (en Dolares
Norteamericanos)

2001 2002 2003P
Hardware 270,310,000 | 288,700,500 | 304,700,000
Software 68,584,000 | 125,855,600 | 136,162,350
Servicios 53,956,000 | 63,211,000 | 71,829,000
Consultoria 46,005,000 | 53,815,000 | 60,963,000
Total 438,855,000 | 531,582,100 | 573,654,350

Fuente: Dominio Consultores (2002)
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Anexo 7. Base instalada de computadoras personales 2002 y 2003P (En unidades)

Ano 2002 Marca Ensambiadas Total Porcentaje
Organizaciones 264 000 339,000 603,000 49 70%
Hogares 116,900 361,400 478,300 39.40%
Gobierno 77,000 55,000 132,700 10.90%
Total 458 600 755,400 1,214,000 100.00%
Forcentaje 38% 57% 100%

Afo 2003P Marca Ensambladas Total Porcentaje
Organizaciones 323,400 430,000 753,400 47 80%
Hogares 166,300 511,600 677,900 43.00%
Gobiemno 80,500 53,800 144 300 9.20%
Total 570,200 1,005,400 1,575,600 100.00%
Porcentaje 40% 60% 100%

Fuente: Dominio Consultores (2002)
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Anexo 8. Importacion de computadoras personales (en unidades) por categoria 2001-2003P

2001 2002 2003P
Estacién de Trabajo 34 767 64,327 75,000
Multimedia 6,633 12,592 12,000
Portatil 7,018 9,595 11,500
PDA 2,189 3,171 4 200
Servidor Intel 1,956 3,194 3,000
Servidor Mo Intel 207 202 200
Total 52,790 93,081 105,900
Tasa de cambio -35% 76% 14%

Fuente: Dominio Consultores (2002)
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Anexo 9. Distribucidn del gasto de los rubros IT por segmento del mercado

Servicios y
Segmento Hardware Software consultoria Total
Corporativo y grandes 32% 58% 65% 43%
Medianas 19% 25% 15% 20%
Peguefias 19% 5% 7% 14%
Hogares 18% 2% 3% 12%
Gobierno 12% 10% 10% 11%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente: Dominio Consultores (2002)
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2001 2002 2003P
Hardware 270,310,000 288,700,500 304,700,000
Software 68,584,000 125,855,600 136,162,350
Servicios 53,956,000 63,211,000 71,829,000
Consultoria 46,005,000 53,815,000 60,963,000
Total 438,855,000 531,582,100 573,654,350

Anexo 10. Valor del mercado IT del Pert (en millones de ddlares)

Fuente: Dominio Consultores (2002)
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Anexo 11. Mercado de computadoras en valor cif (US$)

2001 2002 2003 (P)
Estacion de Trabajo 21,782,006 | 30,880,927 30,000,000
Multimedia 4,237,640 7,055,375 6,360,000
Portatil 8,759,812 | 11,833,473 13,570,000
PDA 561,566 713,631 882,000
Servidor Intel 4,931,026 5,371,026 4,350,000
Servidor No Intel 4,065,488 4,366,792 4,000,000
Total 44,337,537 | 60,221,226 59,162,000
Tasa de cambio -38% 36% -2%

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 12. Estructura de Costos de un disefio de PC ADVANCE

ESTRUCTURA DE COSTOS
| Orden | M033269 [ C0010371] |
VALOR
$
ITEM(S) | DESCRIPCION | [CANT | cOsTO
MB INTEL D945GNTLKR
1 MBIND945BLGNTLK V/S/IR OEM 1 146,00
CPIL820 INTEL PD 820 2.8GHZ/2MB CJ 1 30055
DIMM 256MB SIMP SVM-
MEB5SITSVM42DR2 42DR2/256 2 74,00
HD SAMSUNG 80GB 7200RPM
HDH000SMHDO80HJ S-ATA 1 62,93
CASE MIDT APEX TU-163
CSAXMTAPEXTU1-A NEG ADV 1 65,50
DISK DRIVE NEC 1.44MB
FD144NECBLK NEGRO 1 6,02
CD-RW BQ 52X32X52 NG OEM
MMCDRWBQ99B4W12 5232X 1 22,99
MONITOR ADV 15 CT520
MOVC15A0CCT52-A PL/NG 1 90,10
KB SP PS2 8192 ADVANCE
KBPSSPADV8192-A NEG/PLA 1 10,63
MOUSE ADVANCE PS2/USB
MSMOPADVM871-A NEG/PLAT 1 5,52
ZZXSERTC2 ENSAMBLAJE 1 7,00
CAJA CPU ADVANC
ZZ7ZZCAJA19 35.3X46X53.5CM 1 2,00
CAJA ACCES CPU ADV
ZZZZCAJA20 44X51X12CM 1 1,00
ADAPT 20PIN HEMBRA A 24P
ACCUFLT3850-ATX MACHO 1 3,67
MANUAL DE USUARIO
ZZZZMANUALO1 ADVANCE PC 1 1,00
ZZ7ZPAD0?2 MOUSE PAD ADVANCE 1 1,00
COOLER PARA HD DOBLE
ACCOOLERHDD-1 PLATA 1 2,59
COSTO TOTAL : § |

%

18,193%
37,452%

9,221%
7,842%
8,162%
0,750%
2,865%
11,227%
1,325%

0,688%
0,872%

0,249%
0,125%
0,457%

0,125%
0,125%

0,323%

100,000%

Fuente: elaboracion propia
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