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Introduccion

La intencién del estudio es crear un andlisis de caso sobre Lenovo. Esta compatfiia
comenzé en China como una pequefia y en poco tiempo se convierte en una de las principales

empresas de PC a nivel internacional.

Lenovo es una compafiia global de tecnologia comercial, empresarial y de consumo
con una amplia cartera de productos. Forma parte del ‘Fortune 500°, con una facturacién de
miles de millones de délares. Su politica de crecimiento se basa en cuatro pilares: estrategia
“protect & attack”, compromiso con la innovacion, excelencia operativa y un equipo global
diverso. “Lenovo continuamente esta revisando sus estructuras, sus organizaciones y sus
disefios organizativos para hacer posible innovacion disruptiva y la eficacia operativa.

(Carazo Muriel, 2012).

Las computadoras al igual que los teléfonos inteligentes han modificado nuestras
vidas convirtiendo los procesos mas eficientes y rapidos. ‘En la era del auge de la tecnologia
un negocio sin computadoras es como tratar de respirar sin pulmones’ segtin Feigenbaum
(2018). Ademas, no tan solo son herramientas utiles en el trabajo, sino que ofrecen
entretenimiento y diversién para usuarios de todas las edades y géneros. Las mismas son
ampliamente utilizadas en una diversidad de industrias y son el ente de comunicacion mas
importante. En su articulo titulado: Importancia de las computadoras en el mundo de los
negocios, Feigenbaum explica como el acceso a las computadoras y procesos a tiempo real

“ahorrando mano de obra ha garantizado el éxito de gigantes comercios minoristas como
Walmart. Sin embargo, declara que la conexion al Internet por medio de las computadoras es

fundamental en el desarrollo de una marca.



Lenovo

La compania Lenovo fue fundada en 1984 como Legend Holdings Limited. LHL
vendia componentes de computadoras tales como Dell Inc. (Dell), Hewlett-Packard (HP) y
Compaq Computer Corporation. Para la década de los 90 pronosticaban un potencial
lucrativo en el mercado chino de las PC. Por lo que venden su propia marca de PC en 1990.

En 1996 se convierte en el lider del mercado en China.

Wright (2013) explica que para el 2005 Lenovo compra la division de PC mds grande
del mercado multinacional de alta tecnologia con base en EU, la International Business
Machine (IBM). Esta movida le da a Lenovo un reconocimiento a nivel internacional ante sus
competidores y clientes, proclaméandose la compafiia de PC mas grande a nivel mundial
seguido de HP y Dell. Para el afio fiscal terminando en marzo 31, 2013 Lenovo tuvo ventas

de $34 billones, y de afio en aflo incrementa sus ventas en un 15%.

De acuerdo con Faheem en su articulo ‘Lenovo, Challenger to Leader’ el éxito de
Lenovo se atribuye a diversas estrategias que adopté en China y en otros mercados. La
compafiia tiene una tactica de precios agresiva en China que es su mercado local. Por
consecuencia le ayud6 a establecerse en los mercados de Alemania y Japén, lo que le
permitié posicionarse como lider del mercado global de las PC. Lenovo comenzé con su
tactica de protegerse y atacar en el 2009, lo que le di6 una ventaja sobre sus competidores.
En China, la compafiia empezd a proteger su compafiia de PC, pero a la misma vez estaba
atacando mercados emergentes y desarrollando nuevos productos como lo son tabletas,

teléfonos y televisores inteligentes.

Sus nuevas areas de interés fueron los dispositivos de internet movil y la divisién de
gran innovacion de estrategia de productos. Los expertos dicen que es muy dificil atacar

mercados y seguir innovando a la misa vez, pero a Lenovo aprovech6 la oportunidad que el



mercado de PC se estaba deteriorando poco a poco. Mientras tanto, tener un teléfono celular
en este momento no se considera un lujo. El teléfono movil es practicamente una necesidad
en las sociedades contemporaneas y gracias a los avances de la tecnologfa estas ventajas ‘nos

hacen superiores a los hombres del siglo XX” (Alphatekstore, 2016).
Alan O Doherty en su estudio “Lenovo Sells More Mobile Devices than PCs” menciona:

“Los resultados de la estrategia de proteger y atacar eran evidentes en China ya
que contribuye casi un 40% de las ganancias de la compafifa para el afio fiscal
2013. La divisi6én de internet mévil de Lenovo también tuvo resultados
positivos siendo el segundo en el mercado chino de teléfonos inteligentes y
siendo el primer lugar Samsung Electronics Ltd. Samsung para el fin de afio

fiscal junio 30, 2013”.

Chen Xudong (Xudong), vicepresidente y gerente general de Lenovo en China indica
que el crecimiento de las PC contribuye grandemente al desarrollo de la compafiia. El sector
de teléfonos méviles tiene un gran potencial y es una de sus estrategias para entrar en el
mercado con la fortaleza de las PC. Para el 2013, la compafiia fue la tercera més grade en el

mundo en el mercado de tecnologia de teléfonos inteligentes, tabletas y PC (Faheem, 2014).

Lenovo tiene planes ambiciosos para lanzar al mercado los teléfonos celulares
inteligentes en el mercado americano. El autor Faheem cita “que algunos analistas mencionan
que el movimiento estratégico es positivo ya que el mercado de las PC ha disminuido y los
clientes estén utilizando mas los teléfonos inteligentes. Pero hay analistas conocedores del
mercado que no creen que Lenovo le pueda ir bien ya que existe un mercado dominado por

Apple y Samsung.”

Los clientes de Samsung y Apple se sienten atraidos emocionalmente con estas

marcas que lo han logrado a través de lo afios. De acuerdo con Nicole Peng (Canalys,2013)



“La competencia en EU de teléfonos inteligentes es demasiado fuerte para compatfiias que

quieran establecerse en EU ya que Apple y Samsung dominan un 70% del mercado.”

Mision

“Convertirse en una de las mejores compaiifas de tecnologfa personal.”

Vision

“Crear dispositivos personales maés inspirados por la gente, una cultura a la que mas
personas aspiran unirse, y una empresa duradera y confiable que sea respetada a nivel

internacional.”

Valores en la Innovacion

“Lenovo posee el mayor registro de innovaciones del sector informatico.
Ienovo mantiene su firme compromiso con la innovacion en toda su cartera de
dispositivos y seguird aprovechando su historial de avances tecnologicos para
crear nuevas categorias de productos que fomenten el crecimiento en el futuro.
Por medio de la innovacién, Lenovo logra diferenciarse de la competencia y
generar nuevas oportunidades de mercado, como las soluciones de internet

moviles, la informatica de hogar digital y en la nube.

La compaiiia cuanta con grandes talentos y emplea a més de 500 ingenieros,
investigadores y cientificos. Los equipos de I + D de Lenovo han introducido
numerosos productos pioneros, respaldados por un registro de innovaciones
que incluye mas de 6500 patentes reconocidas mundialmente y més de 100
premios de disefio destacados. Las adquisiciones, la colaboracion con las
asociaciones del sector y las inversiones de investigacién y desarrollo, incluso
en ciclos de depresion le permite a Lenovo anticiparse a las tendencias del

mercado y ofrecer una cartera completa de productos”.



Historia de Lenovo

La historia de Lenovo comienza en el 1984 cuando se llamé New Technology
Developer Inc., predecesor de Legend Group Ltd. Liu Chuanzhi junto a 10 colegas que
trabajaban para una empresa del gobierno llamada Academia de Ciencia en China (CAS) con
$250K en cash para ese momento la fundaron. Faheem (2014) nos indica que en 1985, el
primer negocio del grupo fue con IBM y tuvo el roll y la responsabilidad de recibir, verificar
y mantener las computadoras de IMB importadas por (CAS) y el entrenamiento de esos

nuevos equipos a los empleados de IBM.

La compaiiia (CAS) invirtié sus ganancias de $146,583 del negocio en IBM. El grupo
ya habia desarrollado un sistema operativo que disefiado bajo CAS que fue instalado en las

computadoras Lenovo cuando fueron lanzadas en el 1990.

En la década de los 90 la industria China de PC Lenovo distribuia productos de
computadoras para Dell, HP y Compaq. Esta actividad de atraer distribucién computadoras a
mercados extranjeros, le ayud6 a Lenovo a ganar suficiente capital y aprender como
organizar los canales de distribucion de las PC. Durante este tiempo logré interactuar con los

clientes, lo que le ayud6 a expandir los canales de distribucion a otros mercados.

Segun Faheem (2014) como Lenovo se conocia por la distribucién de computadoras a
mercados extranjeros tuvo que convencer al gobierno que era capaz de manufacturar
computadoras, siendo sus primeros productos relojes digitales y traductores de lenguaje
chino. “En 1988 comenz a afinar la estrategia de desarrollar la estrategia de manufactura y

mercadeo de su propia marca de PC y en ese mismo afio fue incorporada en Hong-Kong bajo

Legend Holding Limited” (Faheem, 2014).

En 1990 la compaiiia lanzé su primera PC al mercado chino y contintio distribuyendo

sus partes de computadoras a mas de 20 distribuidores incluyendo a Sun Microsystems y



Cisco Systems Inc. Continué ofreciendo productos de PC en el mercado local de China'y
también vendié programas pre-instalados y programas para uso doméstico, asi como
programas para oficinas. Los domésticos los llama Happy Family Software y My Office para

los usuarios comerciales.

En 1992, el gobierno chino redujo las tarifas de importaciones de PC y elimino las
cuotas de importaciones. Estas compafifas extranjeras le dieron un poder a las compatfifas de
PC ya que incrementaron sus ventas a 1 millén de unidades al afio reduciendo sus precios y
distribuyendo los costos de manufactura entre todos los productos. Estas movidas pusieron a
Lenovo en un estado de alerta e improvisacion. Para asegurar y sobrevivir en el mercado las
compafifas se convirtieron en distribuidores de marcas americanas y japonesas en China. Este
periodo ya tenia una gran ventaja pues habia adquirido conocimientos de gerencia y servicio

cuando realizo trabajos en Hong-Kong para HP.

Como la competencia fue tan fuerte, las compaiifas de computadoras chinas
empezaron a distribuir las mismas de Japon y Estados Unidos. Esto beneficié a Lenovo ya
que tenfa experiencia de manejar distintos manufactureros. Fue asi que esta experiencia le
ayudd a manejar un negocio més grande. Para el 1994 Lenovo fue registrado como la primera
compafiia fundada para las personas. En 1996 se convirtio en el lider del mercado de China y

por primera vez en el 1997, la compaififa fue reorganizada bajo el grupo de Legend Holdings.

En el 2000 logré vender 1.8 millones de unidades, un crecimiento de 90% desde el
1999. Al afio siguiente dejo a un lado las marcas que distribuy6 para poder concentrarse en su
marca principal y poner todo el esfuerzo en la manufactura y distribucién. Como

consecuencia la compaififa incremento6 su enfoque en mercados comerciales y personales.

En 2001, Yang Yuanqing se convirti6 en presidente y CEO de la compafiia Lenovo.

Yuanging fue una pieza clave en la empresa siendo el pionero del concepto de la



“computadora familiar”. Este concepto dirigido a cuatro distintos grupos de edades, lo nifios,
jovenes estudiantes, adultos y personas de la tercera edad, fue muy exitoso. "Vender PC es
como vender fruta fresca ", dice el presidente ejecutivo de Lenovo, Yang Yuanqging." La
velocidad de la innovacién es muy rapido, asi que debes saber como mantenerte al dia,
controlar el inventario, emparejar el suministro con exigir y manejar una rotaciéon muy rapida
" (Chao, 2012).

A la misma vez se estaba experimentando un cambio en el mercado de las PC porque
estaba surgiendo una movida hacia la venta de las computadoras portatiles. Dell, IBM y HP
eran compafiias més enfocadas en computadoras portatiles por lo que al reconocerlo Lenovo
empez6 a producir computadoras portatiles. También aumenté las exportaciones penetrando

nuevos paises que Lenovo no tenia presencia.

Estrategias de la globalizacién

Lenovo reconocié que para ser un lider de marca global debia establecer su presencia en
los mercados con alta globalizacién como los Estados Unidos y Europa. La estrategia
principal fue incursionar en estos dos mercados y para el afio 2002 el gobierno chino anuncia
su “go global policy”. Fahreem (2014) explica que esta politica buscaba compafiias que
tuviesen la capacidad de un mayor crecimiento. Lenovo ante esta situacion rapido respondié a
esa peticion iniciada por el gobierno chino. El problema de Lenovo ante esta peticion del
gobierno era que no tenfa un nombre que fuese reconocido internacionalmente con presencia
global fuerte en el mercado, ni la capacidad humana para poder manejar un negocio a nivel
global. Por lo que empezo a enfocarse y trabajar con la globalizacion de la compaiiia, se

cambié el nombre de Legend a Lenovo en 2013.



Al aceptar la propuesta del ‘go global policy” del gobierno chino, la compatfifa tomd la
via inorganica que es la més rapida y mas facil de implementar. Para el 2004 Lenovo logré
firmar un acuerdo de ser el socio Unico y exclusivo de las Olimpiadas que ofreceria equipo de
computadoras para las Olimpiadas del 2006 y las Olimpiadas del 2008. En el afio 2004 IBM
le hace un acercamiento a Lenovo para Venderl-e la divisién de IBM PC. Entre los acuerdo de
ambas compafiias Lenovo tendria una participacion mayor a nivel global y toda la matriz de

IBM se quedaria intacta para no afectar los empleados de IBM.

En el 2005 Liu Chuanzhi, el hombre que compr6 IBM, siguid su suefio de convertirse
més poderoso y global y compra la division de IBM de PC por $1.75 billones de délares.
Chuanzhi dice: “nosotros tenemos un negocio de $3 billones con un 27% de mercado en
China. No hay mucho espacio para crecer. El mercado global es uno de $200 billones, ese si

es el mercado que vamos a expandir y tiene mucho potencial”.

El negocio de IBM lo contiene todo para seguir con el plan de globalizacién desde poder
en el mercado, gerencia ya probada, tecnologia y el mercado internacional a la mano de IBM.
Yuanquing menciona: “Estamos orgullosos de nuestra raices chinas, pero ya no queremos ser
solo una compafifa china también queremos que nos reconozcan como una compatfiia global
al ser parte ahora de IBM. Parte del negocio, Lenovo podia usar el nombre de IBM por 5 afios
y estos lo usarian estratégicamente y le ayudaria a entrar al mercado estratégicamente y lograr

transformar a Lenovo de una compafiia China a una global.

Lenovo se enfocé en hacer una estrategia arriesgada de promocién. Tuvo la
oportunidad de ser es auspiciador en las olimpiadas de invierno del 2006 en Turin, Italia. De
acuerdo con Philippe Davey, el vicepresidente de mercadeo de Lenovo, “Hemos tomado la
decisién de integrar las dos partes de Lenovo a la misma vez lo mas rapido posible”. Con el

tiempo se reporté que el auspicio de las olimpiadas por 3 afios incrementé la popularidad de



Lenovo. Segiun Xudong, la compafiia incremento 15% en su popularidad y un 19% de

reputacion.

En 2007 Lenovo dejo de utilizar el logo de IBM y lanz6 su logo nuevo Ideal Pad que
se utilizo para las computadoras PC. Para este mismo afio Lenovo logré tener una
participacion del mercado de las computadorasde un 28% vendiendo sus productos en 9,000
tiendas estilo retail. Luego, en el afio 2008 Lenovo entrd en un negocio de los servidores

pequefios para los pequefios y medianos comerciantes.

Para ganar atin més popularidad a nivel global Lenovo fue el auspiciador principal de
las Olimpiadas en Beijing 2008. Esta estrategia estar4 acompafiada de una estrategia global
de reconocimiento de la marca y logré a su vez lanzar el Ideal Pad con sus computadoras

portatiles para consumidores.

Continuaba pensando en la estrategia de globalizacién y para enero 2011 Lenovo
logré un acuerdo de colaboracion con la empresa japonesa llamada NEC, proveedor de PC en
Japén. Luego de varios meses la adquiere por $175 millones. Y con esta sorpresiva movida
logra fortalecerse el mercado ampliando sus canales de distribucién. Esta adquisicién logro
posicionar a Lenovo como la firma mas grande de PC en Japén y la cuarta mas grande a nivel

mundial.

En el afio 2011 Lenovo adquiere a Medion, que es una firma europea de equipos
electronicos y fue comprada en 738 millones de ddlares. Con esta adquisicién Lenovo logra
doblar sus exportaciones al mercado de computadoras europeo durante la segunda mitad del
2011. Usé el sistema operativo de Android para los consumidores de tabletas y logrd tener

mejor aceptacién que HP, dandole ventaja al cntinuar ganando mercado.

En el 2012 Lenovo adquiete la compatfiia Brasileira llamada CEE por $148 millones.

Esta movida conocida por expertos fue de gran ayuda ya que ayud6 a fortalecer el mercado
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de computadoras comerciales y sigue expandiendo su participacién de mercado a nivel

mundial.

Para el afio fiscal que termin6 en Marzo 2012, la compafifa gast6 en promociones un total de
248 millones para promover sus PC Lenovo. Ya para el afio 2013 reportaba ganancias de

33.8 billones de dodlares.

Responsabilidad Social

Lenovo estd comprometido a trabajar con los més altos estandares de integridad y
responsabilidad. A sus empleados les proporciona una orientacién amplia de cuestiones
éticas, como informar conductas ilegales o inapropiadas, respetar y proteger la propiedad

intelectual, cumplir con las relaciones gubernamentales, entre otros.

Los empleados deben informar cualquier evidencia de fraude, conducta comercial
poco ética, violacion de leyes, o cualquier otra violacién de las politicas corporativas. Lenovo
respeta los derechos de propiedad intelectual de otras empresas, y ha ayudado a liderar el
camino en la lucha contra la piraterfa en China. A mediaaos del 2005, la compafiia comenzo a
colaborar con una iniciativa para promover el uso y los beneficios de los productos de
software Microsoft con licencias validas a través de nuevos e innovadores programas en
conjuntos de ventas, mercadeo y capacitacion en China. Lenovo fue el primer proveedor de
PC en dar este importante paso, y esta accion obligd a otros lideres del mercado en China a

seguir su ejemplo.

El equipo de trabajo es su mayor activo. Como compafiia se compromete a
proporcionar un entorno de trabajo seguro y saludable. Lenovo equipa a sus empleados con
productos seguros para su uso. Ademas, mantiene un enfoque de implementar y mejorar los

procesos para prevenir accidentes, lesiones y enfermedades relacionadas con el trabajo.
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La politica corporativa de Lenovo, segin su propia pagina web es: “responsabilidad
para la salud y seguridad del empleado”. Esta se centra en crear y mantener un lugar de
trabajo que brinde seguridad y salud a todos. En el 2007 Lenovo obtuvo la certificacion
OHSAS quien luego de llevar a cabo rigurosas auditorias corporativas e internas garantizan el

cumplimiento e impulsan continuamente los procesos y mejoras de los programas.

Historia de Innovaciéon de IBM y Lenovo

La adquisicién de IBM le permiti6 a Lenovo estar presente en 138 paises aprox.
Ademas de tener un equipo de ventas de mas de 30,000 asociados. Ambas compafiias se

complementan y era como crear la “combinacion perfecta” (Knoop, 2006).

Tabla A Productos y compras por consumidores de IBM y Lenovo

Lenovo (% sales) IBM (% sales)
Product type 85% desktop 60% laptop
Client base 80% small business and 57% large enterprise/
consumers mid-market
Coverage Mostly China Strong around the world, but

relatively weak in China

Tabla A Productos y compras por consumidores de IBM y Lenovo

Recuperado de: https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/44924283/2_lenovo-
buildingglobalbrand1.PDF?AWSAccessKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y 53UL3A&Expires=1533157964&Signature=RTkTD
0i3BxL16sMriU0Yk22L.QIA%3D&response-content-
disposition=inline%3B%20filename%3DLenovo_Building_a_Global Brand.pdf




Grifica I Ambos pioneros en tecnologia
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Grafica I Ambos pioneros en tecnologia

Recuperado de: https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/44924283/2 lenovo-

12

buildingglobalbrand . PDF?AWSAccessKey[d=AKIAIWOWYYGZ2Y353UL3A&Expires=1533157964&Signature=RTkTD

0j3BxL16sMrjUOYk22L.QIA%3D&response-content-

disposition=inline%3B%20filename%3DLenovo_Building_a_Global_Brand.pdf




13

Analisis FODA

Fortalezas

e Excelente reconocimiento y reputacion de la marca
e Manufactura de los bienes y servicios son de calidad
e Diversificacién de productos

e [Estrategias de diversificacion

e Buenas estrategias de auspicio

e Magnificas estrategias de expansion y de mercadeo

e [Extraordinaria relacion con su publico

Debilidades

e Sus bienes y servicios son vendidos por tiendas monopolizadoras
e No hay tanta gama de estilos dentro de los productos

e Los precios no son econdmicos

Oportunidades

e Expandir la compafifa para convertirse la mas exitosa en su industria

Amenazas

e Variedad de equipos econémicos

e La proteccion de mercados en algunos paises es resistente
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Estrategia Corporativa

La oportunidad de establecerse como marca era la estrategia corporativa de Lenovo.
Tener la oportunidad de reorganizar y crear una fuerte marca maestra para luego introducir

productos como el ‘ThinkPad’.

Grafica II Familiaridad de la marca ante consumidores globales

Innovation that Matters lenovo

Familiarity with the Lenovo brand is high in China, but still somewhat
limited in the US, Germany, Japan, and India

Familiarity with the Lenovo brand (10-point scale)
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= Although familiarity among ThinkPad customers is low in all countries except China, non-customers are
significantly less familiar than customers in US, Germany and Japan.

= At least half of IT decision makers in all regions but China report they are unfamiliar with the Lenovo brand
- US (55%), Germany (75%), Japan ( 48%), and India (52%).

n: US=303; Germany=307; Japan=309; India=302; China=306
Q26: How familiar were you with the Lenovo brand prior to today?

Momentum Market intelllgenoe Logo Evaluation Research = January 2006 - Lenovo Confidential 12

— L&novo Logo Evaluation CEves @ 2006 LENoVo

Grafica I Familiaridad de la marca ante consumidores globales

Recuperado de: https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/44924283/2_lenovo-building-global-
brand1 . PDF?AWSAccessKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1533157964&Signature=RTkTDOj3BxL 1 6sMr
iUOYk22LOIA%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DLenovo_Building_a_Global_Brand.pdf
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Situacion Financiera

A continuacion, se muestran los ingresos de la empresa de los ultimos catorce afios
para el periodo del 2004 al 2018. En la grafica se puede apreciar como Lenovo logré

aumentar sus ventas.

Grafica III

Ganancia de Lenovo de 2004/05 hasta 2017/18 ( en billones de dolares U.S )
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Grafica IV

Esta gréafica demuestra la adquisicion de compafiias a través de los afios y como la
transaccion de Motorola es la mas importante ya que fue adquirida por 2.91 billones de

dolares. La misma logra a posicionar a Lenovo en una posicién favorable.

Big bites E

Lenovo's major corporate acquisition announcements
from 2004 to 2014

Date Target  Transaction Value (US$) Consideration
January Motorola m Cash, stock and three-
2014 Mobility year promissory note
January IBM x86 m

2014 server business Cash and stock

September

2012 CCE I 145.4m Cash and stock
July .

i medion [l 337.5m T ——
January NEC PC )
2011 joint venture . 450m Stock and earnout

December IBM PC - 1.75b Cash, stock and
2004 business g assumed liabilities
*Earnout represents a contractual provision stating that the seller of a business is to obtain
additional future compensation based on the business achieving certain future financial goals

sources: Lenovo, Bernstein Research, FactSet SCMP
[ e e ey e e Ty I N

Grafica IV Adquisiciones

Recuperado de: https://www.scmp.com/business/companies/article/1419438/lenovos-ambitious-smartphone-server-deals-

fraught-challenges
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Dificultades de la Empresa

¢ Podra mantenerse Lenovo como lider en su mercado local? De acuerdo con una
encuesta hecha en el 2009 por Shaun Rein, lider del grupo de investigacién de mercado de
China, en la percepcion de marca de los consumidores, “Hacia cinco afios que las tasas de
satisfaccion de los consumidores de Lenovo eran sumamente altas. Los consumidores se
sentian orgullosos de la marca e inclusive la consideraban mejor que otras reconocidas como
Dell y HP.” (Meredith, 2009). De 2006 al 2009 el enfoque de la compafiia en
internacionalizarse provocd que las tasas de satisfaccion del consumidor interno comenzaran
a disminuir. Entonces Faheem (2014) explica que los retos de Lenovo cambian y no tan solo
debe mantenerse a la vanguardia de las nuevas tecnologias, sino que también deben atender a

sus consumidores.

¢ Las tabletas y teléfonos inteligentes sustituyen a las PC? Definitivamente la industria
de las computadoras se ha visto afectada en crecimiento por la demanda de los productos
portétiles como las tabletas y teléfonos. Sin embargo, esas reconocidas marcas, Dell y HP no
han podido establecerse como lideres en este mercado ya que son canales de distribucién

alternos y las estrategias deben ser diferentes.
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Conclusion

Expertos opinan que el éxito de Lenovo se debid al estudio del mercado local,
logrando superar a las compafiias extranjeras. Logré su éxito al mantener como fortalezas la
integracion vertical y su conocimiento de mercado Chino. Mantuvo su produccion a bajos
costos y adquiri6 nuevas compafifas. Ademas, retiene un gran porfolio de patentes y sinergia

de conocimiento y fuerza laboral.

Entre las debilidades se encuentra la poca percepcion de la marca en mercados
evolucionados, y la escaza diferenciacion ante sus competidores. Aun asi tiene oportunidades
de crecimiento en el mercado de los teléfonos inteligentes, tabletas, y adquisiciones de
firmas y patentes. Por otra parte, segiin David Roman, ejecutivo de mercadeo de Lenovo y
aﬁtiguo ejecutivo para las reconocidas compaiifas HP y Apple, quedd impresionado por lo
esfuerzos innovadores de Lenovo y vio la falta de identidad de marca como una

‘oportunidad’ (Chao, 2012).

El ejecutivo de tecnologia de Lenovo, George, dice que la estrategia para Lenovo en
el desarrollo de nuevos productos, entre ellos PC, teléfonos inteligentes y tabletas, debe ser
encaminada a las tendencias de la industria que entre ellos tienen unos componentes claves:

imagen, bateria y almacenamiento (Chao, 2012).

Las estrategias en general implementadas por Lenovo fueron stiper exitosas. Desde el
1984 de ser una compaiiia con una manufactura pequefia a convertirse en una de las 10
marcas mas reconocidas en la industria, exportando sus productos a nivel internacional en
sobre 100 paises y regiones concluyen que las estrategias fueron bien implementadas y

aunque algunas no tan exitosas.
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Recomendaciones

Luego del estudio de este caso queda demostrado el modelo innovador y estratégico
utilizado por Lenovo y sus ejecutivos. La empresa entiende muy bien cuales son sus
productos y que vehiculos son necesarios para lograr venderlos de manera exitosa. Sin
embargo, para garantizar el éxito debe de mantener en cuenta la rapidez en la que la
tecnologia evoluciona e inventar nuevos disefios, ademds de sostener costos para poder

adquirir nuevos consumidores.

Para Lenovo su mayor reto queda en crear una organizacion clave en donde utilice
todos sus recursos a capacidad especialmente para la creacion de teléfonos inteligentes. La
tendencia de mercado demuestra que es el futuro de las compafifas tecnologicas y su deber es

acaparar el mismo sin afectar sus PCs.

La tendencia de sostenibilidad, mejores condiciones de empleo y responsabilidad
social son vertientes esenciales y areas de oportunidad para diferenciarse ante sus

competidores y aumentar ganancias.
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