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RESUMEN 

Dentro del presente documento se encuentra el proyecto de la empresa 

MAXXICOMP, mediante el cual desea comercializar el producto de laptops 

corporativas marca Lenovo ThinkPad para las empresas de categoría 

grande en la ciudad de Guayaquil. Teniendo en cuenta que este mercado 

tiene la necesidad de trabajar con equipos tecnológicos eficientes y 

diferentes a los conocidos por la mayoría de personas. Generalmente se 

piensa que todos los portátiles son iguales y no tienen nada más que 

ofrecer, sin embargo existe una categoría de producto especializada en 

suplir necesidades de rendimiento y durabilidad y que las empresas no están 

aprovechando totalmente por la falta de oferta en el mercado. Por lo tanto se 

ha identificado la oportunidad de introducir el producto de la marca Lenovo, 

el cual es líder en fabricación de pc a nivel mundial, que ofrece atributos 

únicos y patentados en sus equipos que se acoplan exitosamente al uso 

prolongado que un ejecutivo le da al portátil. Para evaluar y llevar a cabo el 

proyecto se realizó la investigación de mercado en cuanto a competidores, 

demanda, entorno nacional y situación interna de la empresa. En base a 

aquellos se dato se estableció metas y se realizó el plan de comercialización 

pertinente que sirve como guía para la ejecución del proyecto. Según la 

información recolectada, las variables y valores económicos tomados en 

cuenta se concluye que el proyecto es factible y beneficia a los involucrados. 

 

Palabras claves: LAPTOP CORPORATIVA; LENOVO THINKPAD; PLAN DE 

NEGOCIOS; PLAN COMERCIAL; ESTRATEGIAS DE VENTAS; SECTOR 

EMPRESARIAL; MERCADO OBJETIVO. 
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ABSTRACT 

Within the present document is the draft of the company MAXXICOMP, 

through which you want to market the product of corporate laptops brand 

Lenovo ThinkPad for companies of large category in the city of Guayaquil. 

Taking into account that this market has the need to work with technological 

equipment efficient and different from those known to most people. It is 

generally believed that all laptops are equal and have nothing more to offer, 

however there is a category of product specialized in to meet needs for 

performance and durability and that the companies are not fully used by the 

lack of supply on the market. It has therefore been identified the opportunity 

to introduce the product of the brand Lenovo, which is leader in the 

manufacturing of pc at the global level, which offers unique attributes and 

patented in their computers that are docked successfully to prolonged use 

that an executive gives the notebook. To evaluate and to carry out the project 

was carried out by the market investigation with regard to competitors, 

demand, national environment and internal situation of the company. On the 

basis of those data is established goals and carried out the relevant 

marketing plan that serves as a guide for the implementation of the project. 

According to the information collected, variables and economic values taken 

into account it is concluded that the project is feasible and beneficial to those 

involved. 

Key words: CORPORATE LAPTOP, LENOVO THINKPAD, BUSINESS 

PLAN, BUSINESS PLAN, SALES STRATEGIES, BUSINESS SECTOR, 

TARGET MARKET
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INTRODUCCIÓN 

La tecnología y el uso de equipos computacionales en el mundo es un 

hecho en el diario vivir, desde su uso exclusivo para fines gubernamentales 

hasta su consumo generalizado se evidencia la clara evolución  y la 

transformación de la vida personal y de los negocios grandes y pequeños.  

Desde la llegada de las computadoras portátiles se facilitó aún  más el 

acceso  a la información y la facilidad de elaborar tareas. Algunos de los 

ámbitos que poco a poco hicieron uso de esta herramienta, además del 

familiar, fueron los sectores como el educativo, financiero, turístico, agrícola, 

bancario, científico entre otros y se valieron de esto para que su personal 

gestione práctica y eficientemente sus actividades. 

 

No obstante el uso que se le da en el hogar a las computadoras portátiles 

o también llamadas laptops difiere en gran medida del dado por parte del 

personal empresarial, algunos aspectos en donde estos equipos muestran 

sus falencias son la seguridad, rapidez para funciones avanzadas y duración 

de la batería cuando son sometidos a procesos largos y complejos, por esto 

y conforme ha avanzado la tecnología se han desarrollado portátiles 

corporativas que poseen características avanzadas y de alto desempeño. 

 

Mientras que las laptops de consumo se utilizan para distracción y tareas 

sencillas estudiantiles o del hogar, las laptops corporativas otorgan mucho 

más valor al resguardo de la información además de diferencias en el 

diseño, aplicaciones, funciones de operación remota, batería y tamaño 

(Enter.Co, 2016). 

 

 En el Ecuador la industria tecnológica y de computadoras es diversa y 

con alta competencia, la población adquiere laptops para diversos fines y a 

muchos proveedores. En el caso de las empresas, por lo general se realiza 

la compra de equipos portátiles tradicionales o laptops de consumo las 

cuales no son las óptimas para sus necesidades, ya sea por 

desconocimiento o por ahorro de costos  esta decisión de compra se inclina  

hacia equipos diseñados para rendimiento promedio y poco especializados 
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que genera una serie de inconvenientes como la dependencia a circuitos 

eléctricos para recarga de batería, daños en la administración de archivos y 

ralentización del equipo. 

 

Ante la situación planteada la empresa MAXXICOMP observa una 

oportunidad en el mercado y con su experiencia en importación de equipos 

de computación y negociación con el consumidor final, pretende incrementar 

sus ventas mediante la comercialización de las laptops Lenovo ThinkPad 

equipos de alta gama y con características especiales en la ciudad de 

Guayaquil en el año 2017. 

 

Para lograrlo es vital indagar profundamente en el mercado, conocer sus 

necesidades y los factores que llevan a las empresas a no especializarse en 

la compra de laptops de esta manera MAXXICOMP podrá atender 

satisfactoriamente este segmento y brindarle una solución corporativa que 

se adapte a las condiciones específicas del cliente-empresa.  

 

El presente plan de negocios se encuentra estructurado en cinco 

capítulos que describen todos los detalles del proyecto y cómo se llevara a 

cabo. El capítulo uno describe lo referente a la compañía, su estructura y los 

productos que comercializa actualmente. En el segundo capítulo se procede 

al análisis del mercado de modo que permita obtener una visión clara del 

entorno, el cliente o consumidor y la empresa para establecer un diagnóstico 

de la situación actual. 

 

El capítulo tres expone el plan comercial y estrategias de ventas, es decir 

la forma y canales de comercialización  y cómo el producto llegara al 

consumidor. En el capítulo cuatro se consideran datos financieros, 

factibilidad en el ámbito económico, presupuestos y formas de control. 

Finalmente el capítulo cinco manifiesta los aspectos éticos y sociales que se 

ajustan al proyecto, leyes de protección y  como la empresa aplica la 

responsabilidad  social en el desarrollo de sus actividades de comercio. 
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JUSTIFICACIÓN 

En el país las laptops de consumo se utilizan en gran medida en el sector 

empresarial por lo tanto los equipos corporativos son usados con menor 

frecuencia a pesar de ser diseñados para este grupo en específico. Son 

pocas las empresas que aprovechan los beneficios que aporta esta 

herramienta tecnológica, tan solo las grandes entidades que poseen una 

cultura organizacional avanzada procuran aprovisionarse de estos equipos, 

logrando así eficiencia en las tareas administrativas y ejecutivas. 

 

Las laptops corporativas cumplen una serie de beneficios y cualidades 

técnicas superiores sin embargo a pesar de que estos equipos se 

encuentran disponibles en el país y los ofertan distintas marcas y 

proveedores las empresas no lo están aprovechando ya sea por poco 

conocimiento en el tema o factor económico. En este caso los equipos 

corporativos Lenovo ThinkPad garantizan el cumplimiento de su promesa de 

venta y el éxito en la gestión de las actividades de los colaboradores de una 

empresa. 

 

El presente proyecto es oportuno debido a que aporta la solución a las 

empresas que atraviesan o son susceptibles a experimentar un escaso 

desempeño de los equipos portátiles que normalmente adquieren. Se 

brindará un producto especialmente diseñado para el segmento siendo una 

herramienta apropiada y no un recurso improvisado que no responda 

adecuadamente al entorno empresarial. 

 

Las principales diferencias entre un equipo de consumo y corporativo son 

su vida útil y mantenimiento, por lo general las empresas se preocupan por 

el ahorro en mantenimiento, además existen otros beneficios en la garantía y 

acceso a repuestos que en el caso de las laptops domesticas se dejan de 

fabricar después de un corto periodo de tiempo. En cuestión de diseño y 

material de fabricación las portátiles empresariales dan mayor seguridad 

ante posibles daños por ser elaboradas con elementos de mayor resistencia 
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Sin embargo, la innovación más relevante sin duda es la seguridad de 

estos equipos, ya que ante una situación de robo o pérdida del equipo la 

información confidencial de la empresa puede resguardarse a través de 

servicios de protección de datos. En efecto los equipos corporativos 

representan una total ventaja para la industria y por ello es que 

MAXXICOMP desea abordar esta problemática, conocer al consumidor, 

otorgar una solución e impulsar el bienestar económico y social del sector. 

 

OBJETIVO GENERAL 

Determinar cuáles son las necesidades y exigencias del cliente 

corporativo para la adquisición de una portátil mediante un estudio de 

mercado en la ciudad de Guayaquil en el primer semestre del 2017. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

¶ Segmentar el mercado empresarial hacia el cual se comercializará las 

laptops corporativas Lenovo ThinkPad. 

¶ Determinar las necesidades y comportamiento de compra del 

mercado meta en la adquisición de computadores portátiles. 

¶ Explicar las características del producto y sus principales bondades 

en relación a la competencia. 

¶ Definir estrategias de venta mediante las cuales se captará nuevos 

clientes. 

¶ Evaluar la factibilidad del proyecto mediante la elaboración de 

estudios financieros y previsiones de venta. 

LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

La línea de investigación del presente proyecto corresponde a la #01 

denominada ñtendencias de mercado de consumo finalò. Esto de se debe a 

que MAXXICOMP pretende dirigirse a un mercado corporativo ï empresarial 

mediante una comercialización B2C en donde las empresas serán el 

consumidor final. Y para ello se debe tener en cuenta sus necesidades y su 

comportamiento de compra en la adquisición de laptops para su personal. 
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CAPÍTULO I 

DESCRIPCIÓN DEL NEGOCIO 

1.1. Actividad de la empresa 

MAXXICOMP es una empresa dedicada a la  distribución de equipos 

informáticos y de tecnología con una experiencia de más de 7 años en el 

mercado bridando los mejores productos y servicios del medio. 

Representante de reconocidas marcas tales como EPSON, HP, TOSHIBA, 

LENOVO. En la actualidad la empresa está enfocada en el segmento del 

consumidor final atendiendo directamente en los puntos de venta, cuenta 

con un variado y amplio portafolio de productos pero todos enfocados en las 

líneas de consumo (hogar) atendiendo a las exigencias de todo tipo de 

consumidor desde el nivel socioeconómico C hasta el A. 

 

La empresa es reconocida en el mercado por los excelentes precios y 

promociones, así como por el óptimo servicio al cliente y valioso talento 

humano. La empresa ha obtenido múltiples reconocimientos de las marcas 

que representa principalmente por parte de Epson la cual es la de mayor 

peso en la organización. La empresa cuenta con tres locales en la ciudad de 

Guayaquil: Maxxicomp, Servimaster y Artecompu. MAXXICOMP está 

compuesta por un Gerente general, un bodeguero, una Contadora tres 

administradores, uno en cada sucursal, cinco vendedores de planta y un 

vendedor externo  

 
Figura 1 Organigrama de la empresa 
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1.2. Misión, visión 

 

Misión 

Ofrecer soluciones tecnológicas caracterizadas por su calidad, 

versatilidad y reconocimiento internacional, garantizando tranquilidad y 

satisfacción de los clientes por medio de un servicio eficaz en asesoría, 

reparación y mantenimiento de equipos. 

 

Visión 

Ser reconocidos por ser una empresa fiable en brindar excelentes 

productos y servicios tecnológicos; estableciendo un equipo de trabajo sólido 

y profesional.  

 

1.3. Descripción del producto o servicio 

El producto que formará parte de la cartera de productos de la empresa 

se trata de las laptops corporativas Lenovo ThinkPad en todas sus series y 

modelos, la línea ThinkPad está compuesta por las series E, L, T, X, X 

Tablet y W, las mismas que responden a diferentes requerimientos 

profesionales, todas ellas poseen un teclado de precisión, touchpad 

multitouch, teclas ergonómicas y elementos que otorgan comodidad al 

usuario. Sin embargo para la elaboración del presente trabajo se utilizará la 

serie E ya que es la serie que cumple con todo las características necesarias 

y además cuenta con un precio asequible.  

 

Además de esto Lenovo ThinkPad posee garantía extendida en todos sus 

modelos hasta 3 años con representación directa en el país sin depender del 

almacén o negocio que se la haya vendido, certificación militar luego de 

haber superado hasta 12 pruebas que certifique que son a prueba de 

humedad, polvo, vibraciones, caídas y demás garantizando de esta forma la 

adquisición de un equipo excelente. 
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Cabe recalcar que estos equipos poseen baterías de larga duración lo 

que le permite a los usuarios un uso del equipo de hasta 9 horas sin 

necesidad de carga mientras que los equipos de consumo permiten entre 2 y 

2 horas y media sin carga, otras de sus características sobresalientes son 

sus procesadores de cuarta y quinta generación, pantallas HD y Full HD 

gráficos avanzados para mejor resolución y licencias de Windows originales 

que permiten un mejor funcionamiento del equipo. 

Tabla 1 Series y Modelos ThinkPad 

Series y Modelos ThinkPad 

E L T X X Tablet W

E450 L420 T440p X1 X220 Tablet W520

E540 L440 T450s X1 Carbon W541

L520 X1 Carbon Touch

X100eAMD

X121eAMD

X220

X250

LENOVO THINKPAD

 

                           

Fuente: (Lenovo, 2016) 

Á Onelink de Lenovo 

 

Se trata de un cable multipropósito que permite la conexión del equipo  

 

Á Teclado de precisión 

 

Teclado ergonómico, resistente al agua. Posee un sistema llamado 

TrackPoint que permite un mejor manejo y precisión del puntero en pantalla. 

El teclado además posee botones en su sección del mouse que son 

personalizables para usarlos con alguna función en particular. 
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Á Duración de la batería 

 

Dependiendo del modelo los equipos ThinkPad tienen una capacidad de 

permanecer hasta 9 horas sin necesidad de enchufarse a un tomacorriente 

para funcionar de forma óptima. 

 

Á Transferencia de datos  

 

La velocidad es diez veces mayor a la de computadores comunes. 

 

Á Cámara Web HD y micrófonos con eliminación de ruidos 

 

Se puede realizar videollamadas con calidad superior además la cámara es 

sensible al movimiento y se adapta a la cantidad de luz del entorno. El 

portátil posee modos de conferencia de  voz y teclas que permiten un rápido 

acceso a los controles de audio. 

 

Á Lenovo Cloud 

 

Los equipos incluyen una suscripción a Lenovo Cloud que permite realizar 

copias de seguridad en línea y sincronizar la información en varios 

dispositivos. 
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Tabla 2 Descripción de la serie E.  

Descripción de la serie E. 

 

Fuente: (Lenovo, 2016) 

Serie Modelo Especificaciones técnicas

E450

Procesadores Intel Core 5° generación

Hasta Windows 8.1 Pro

Hasta 8 horas de duración de batería, con batería integrada de 6 celdas, 47 Wh

Pantallas de 14" HD (1366 x 768) antirresplandor o pantalla de 14" FHD (1920 x 1080) antirresplandor

A partir de 1,81 kg (4 lb)

E540

Procesadores hasta Intel Core i7 de 4ta generación

Hasta Windows 8 Pro

Gráficos discretos NVIDEA GeForce NV14P-GV2 GT740M + 2 GBVRAM (opcional)

Hasta 16 GB de memoria

Disco duro de hasta 1TB y optimizador de rendimiento para disco duro

Hasta 6 horas de duración de la batería con batería estándar de 6 celdas de 48Wh

Pantallas de 15.6" HD (1366 x 768) antirresplandor o pantalla FHD (1920 x 1080) antirresplandor

Desde 2,44 kg

E
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CAPÍTULO II 

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA 

2.1. Población, muestra 

La poblaci·n es  ñseg¼n Jany (1994) la totalidad de elementos o 

individuos que tienen ciertas características similares y sobre las cuales se 

desea hacer inferenciaò (Bernal, 2010, pág. 166). Para la investigacion 

realizada en el presente proyecto se determinó que la población son todas 

las empresas de la ciudad. El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos a 

través de su Directorio de empresas informa que en el pais existen 704.556 

empresas  (INEC, 2014), de las cuales 128,926 se ubican en Guayaquil, 

debido a que la población supera las 100,000 unidades de estudio se 

considera una poblacion infinita. 

2.2. Selección del método muestral 

Con el fin de realizar un estudio alcanzable se procederá a tomar la 

muestra que según Bernal (2010) ñes la parte de la poblaci·n que se 

selecciona, de la cual realmente se obtiene la información para el desarrollo 

del estudio y sobre la cual se efectuarán la medición y la observación de las 

variables objeto de estudioò (p.161). Para determinar una cantidad fiable de 

elementos de la poblacion es necesario recurrir al calculo de la muestra 

mediante la siguiente fórmula de poblacion infinita.  

Î
: Ð Ñ

Å
 

n=  Muestra 

Z=  Nivel de confianza 

P= Probabilidad que el evento ocurra 

Q= Probabilidad que el evento no ocurra 

e= Error permitido 

▪
ρȢωφ πȢυππȢυπ

πȢππςυ
 

▪
πȢωφπτ

πȢππςυ
 

ἶ σψτȢρφ 



  

 31  
 

Tabla 3 Fórmula de muestra infinita  
 Fórmula de muestra infinita  

 
 

2.3. Técnicas de recolección de datos 

Las técnicas de investigación a utilizarse serán la encuesta a profundidad, 

estas se catalogan como técnicas de levantamiento de información primaria. 

La encuesta corresponde a un método cuantitativo cuya herramienta es el 

cuestionario de preguntas, enfatizando la importancia de que sean preguntas 

cerradas para un mejor y exacto tratamiento de los datos que se obtienen. 

Se aplicarán encuestas a 384 empresas y consumidores finales que 

constituyen la muestra de quienes se consideran los clientes finales. 

2.4. Presentación de los resultados 

La forma en que se logrará una visión general y concluyente de los será 

resultados por medio de un análisis escrito que describa los puntos en 

común y aspectos importantes a consideración para la realización del 

proyecto. A continuación se detalla los resultados de las encuestas llevadas 

a cabo. 

  

MUESTRA INFINITA:

z2 = 3,8416 PXQ= 0,25

P= 0,5

Q= 0,5

RESULTADO DE 

ARRIBA 0,9604

E2= 0,0025

RESULTADO DE 

ABAJO 0,0025

RESULTADO DE MUESTRA 384,16
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2.5. Análisis e interpretación de los resultados  

1. ¿Su empresa adquiere laptops para el uso de sus empleados? 

 
Tabla 4 Adquisición de laptops en empresa 

Adquisición de laptops en empresa 

 

                           

 
 

 

 

Figura 2 Adquisición de laptops en empresa 

                           

 

La encuesta se realizó a colaboradores de empresas grandes de 

Guayaquil. Como primer interrogante se confirmó si efectivamente la 

empresa realiza la adquisición de portátiles. Con esta pregunta se  percata 

que las empresas dedican parte de su presupuesto y se preocupan por dotar 

a la compañía de una herramienta de trabajo profesional y de calidad 

garantizada. 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Si 384 100%

No 0 0%

Total 384 100%

100% 

0% 

Si

No
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2. ¿Qué marcas usan? 
 

Tabla 5 Marcas que usan las empresas 

Marcas que usan las empresas 

 

                           

 

 
 

Figura 3 Marcas que usan las empresas 

                           

 

Se realizó esta pregunta para conocer con claridad qué marcas se 

adquieren mayormente en las empresas, esta información permitirá 

proyectar una visión acerca de las preferencias actuales y qué debilidades 

de los equipos que se usan puede ser cubierta con la oferta de Lenovo 

ThinkPad. Las marcas habituales corresponden a HP y Dell. Según el 

resultado se puede percatar que se tiene una fuerte competencia ya que son 

marcas ya posicionadas en el mercado y con mucha aceptación por parte 

del consumidor lo que requerirá tener que trabajar más duro para posicionar 

la marca a comercializarse. 

 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Apple 3 1%

Samsung 22 6%

ACER 37 10%

Toshiba 17 4%

Lenovo 16 4%

Sony 3 1%

HP 198 51%

DELL 88 23%

Compaq 0 0%

Total 384 100%

1% 6% 

10% 

4% 

4% 
1% 

51% 

23% 

0% Apple

Samsung

ACER

Toshiba

Lenovo

Sony

HP
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3. ¿Por qué características  usan los equipos con los que trabajan en 

la actualidad ?  

Tabla 6  Razones por las se usan los actuales equipos 

Razones por las se usan los actuales equipos 

 

                           

 

 
 

Figura 4 Razones por las que se usan los actuales equipos 

                           

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Diseño exterior (tamaño, 

color, peso) 1 0%

Rapidez en las tareas 265 69%

Capacidad de 

almacenamiento 275 72%

Seguridad de la 

información 266 69%

Compatibilidad con el 

sistema empresarial 96 25%

Resistente a impactos y al 

agua 60 16%

Durabilidad de bateria 137 36%

Fidelidad de audio 3 1%

Pantalla tactil 2 1%

Tarjeta gráfica mejorada 80 21%

Por precio 93 24%

1 
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275 
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96 
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3 

2 

80 

93 
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Para indagar más a profundidad sobre las características que se tomaron 

en cuenta al momento de adquirir portátiles se presenta una lista de razones 

por las que generalmente se compró el equipo, cada encuestado tuvo la 

opción de elegir únicamente 3 opciones que correspondieran a las  razones 

reales de compra.  

 

Entre las opciones se destacan aspectos superficiales como diseño, 

colores y tamaño además de aspectos lógicos y beneficios de productos 

como la resistencia, rapidez y seguridad. Los criterios de mayor valoración 

fueron rapidez de las tareas, seguridad de la información, compatibilidad con 

el sistema empresarial y duración de la batería. Este resultado resulta ser 

favorable ya que los  equipos Lenovo cuentan con todas esas características 

y beneficios incluso brindan mejores rendimientos que los esperados por el 

consumidor en la actualidad.  
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4. Califique las siguientes marcas según su criterio. 

 

Tabla 7 Calificación de marcas 

Calificación de marcas 

 

                           

 

 

Figura 5 Calificación de marcas 

                           

 

Como cuarta pregunta se propuso asignar una calificación a las distintas 

marcas de portátiles presentes en el mercado. De esa manera se obtiene 

una visión de la percepción independientemente de si los productos de la 

marca nombrada sean en efecto buenos o malos, se trata de pura opinión 

para conocer el criterio general. Aquí se incluye a la marca Lenovo para 

sondear que opina el mercado de sus equipos. En general la mejor imagen 

la posee la marca Apple mientras que Lenovo posee una percepción buena, 

este es un resultado muy bueno para el producto porque si bien es cierto no 

se comercializa mucho en el país pero sin embargo tiene una buena imagen 

ante el consumidor. 

Marcas Excelente Buena Mala Pésima Total

Apple 384 0 0 0 384

Samsung 160 224 0 0 384

Toshiba 362 21 1 0 384

Lenovo 21 363 0 0 384

Sony 5 249 130 0 384

HP 200 166 18 0 384

DELL 81 295 8 0 384

Compaq 0 141 241 2 384

384 
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21 5 

200 

81 
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0
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5. ¿Qué le gustaría que tuviera un equipo siendo 1 lo más importante 

y 10 lo menos importante? 

 

Tabla 8 Criterios de importancia en compra de laptops 

Criterios de importancia en compra de laptops 

 

                           

 

 
Figura 6 Criterios de importancia en compra de laptops 

                           

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total 

Diseño exterior 0 0 1 0 7 0 1 6 9 360 384

Rapidez en las tareas 15 7 297 54 11 0 0 0 0 0 384

Capacidad de 

almacenamiento
13 2 10 276 69 13 1 0 0 0 384

Mayor tamaño de la 

pantalla que lo tradicional 

que es 14"

0 0 0 3 7 18 81 12 258 5 384

Mayor tamaño de memoria 

RAM que lo tradicional que 

es 4 GB

13 2 51 36 243 35 2 0 2 0 384

Resistente a impactos y al 

agua
202 63 10 0 0 0 0 0 0 0 275

Mayor durabilidad de 

bateria
328 55 1 0 0 0 0 0 0 0 384

Audio mejorado 0 0 0 1 0 2 15 290 59 17 384

Pantalla tactil 0 0 0 1 9 2 263 58 47 4 384

Tarjeta de video dedicada 2 0 3 13 23 331 7 3 1 1 384
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Se realizó esta pregunta para saber el grado de importancia que se le da 

a  cada característica de una laptop corporativa según las necesidades de la 

empresa. De esta manera se puede destacar los puntos clave que 

preocupan dentro de la organización y evitar dar detalles que poco prestarán 

atención.  

 

Las características que más se esperan en un equipo son la rapidez en 

las tareas, resistencia a impactos y al agua, capacidad de almacenamiento, 

amplia memoria RAM, y duración de batería. El equipo ThinkPad está 

diseñado para estos requerimientos, cuando muchos equipos de la 

competencia no cumplen con todas estas características ejemplo la batería 

de durabilidad extendida y resistente a impactos siendo esto favorable para 

MAXXICOMP. 
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6. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una laptop de esas 

características? 

 

Tabla 9  Cantidad dispuesta a pagar por laptop requerida 

Cantidad dispuesta a pagar por laptop requerida 

 

                           

 

 
Figura 7 Cantidad dispuesta a pagar por laptop requerida  

                           

 

Luego de que el encuestado indique las características que desea de un 

equipo portátil se preguntó un rango de precio por el que estaría dispuesto a 

pagar. La mayoría optó por un rango razonable ya que al tratarse de un 

equipo diferente no se podría esperar que su precio sea bajo. Otro pequeño 

grupo consideró el precio más alto dadas las exigencias esperadas de la 

laptop. El precio fijado para la laptop será de $1000 dado a que la 

percepción del cliente  lo permite y según el costo y el margen que se quiere 

ganar también se puede fijar este precio. 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

De $600 - $800 3 1%

De $800 - $1000 212 55%

De $1000 - $1200 155 40%

De $1200 - $1400 14 4%

Total 384 100%

1% 

55% 

40% 

4% 

De $600 -
$800

De $800 -
$1000

De $1000 -
$1200

De $1200 -
$1400
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7. ¿Conoce Ud. la diferencia entre los términos ñlaptop de 

consumoò y ñlaptop corporativaò? 

 

Tabla 10 Conocimiento entre laptop de consumo y corporativa 

Conocimiento entre laptop de consumo y corporativa 

 

                           

 

 

 
 

Figura 8 Conocimiento de entre laptop de consumo y corporativa 

                           

 

A pesar de que las empresas adquieren laptops y algunas posean 

efectivamente las de nivel corporativo, puede ocurrir que algunas no 

conozcan la diferencia de sus términos y uso, en este caso la mayor parte de 

los encuestados no conocen la diferencia entre laptop de consumo y 

corporativa lo que representa una oportunidad para poderle hacer ver al 

cliente porqué es necesario el uso de un equipo corporativo y no el de uno 

de consumo, mostrándole las diferencias y ventajas que tendría obteniendo 

uno de nuestros equipos Lenovo ThinkPad. 

 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Si 128 33%

No 256 67%

Total 384 100%

Si  
33% 

No 
67% 
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8. ¿Conoce usted la laptop Lenovo ThinkPad? 

 

Tabla 11 Conocimiento de Lenovo ThinkPad 

Conocimiento de Lenovo ThinkPad 

 
                           

 

 
 

Figura 9 Conocimiento de Lenovo ThinkPad 

                           

 

Para saber qué cantidad de personas conoce las laptop Lenovo se pidió 

que contestaran directamente tras lo cual se obtiene que gran parte de los 

encuestados no conoce esta marca. Esto es un factor negativo ya que se 

tendrá que hacer una trabajo duro de posicionamiento y marketing para 

lograr que el consumidor llegue a conocer y confiar en la marca. 

 

 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Si 50 13%

No 334 87%

Total 384 100%

Si  
13% 

No 
87% 
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9. ¿Le gustaría recibir capacitación de las laptop corporativas 

Lenovo ThinkPad? 

 

Tabla 12 Disposición para recibir capacitación 

Disposición para recibir capacitación 

 

                           

 
 

 

Figura 10 Disposición para recibir capacitación 

                           

 

Para poder obtener clientes corporativos que adquieran la laptops Lenovo 

ThinkPad se debe tener en cuenta su disposición a recibir más información 

de la misma, de esa forma se creará en lo posterior una oportunidad para 

aplicar estrategias de venta directa. La mayoría de encuestados respondió 

estar dispuestos a ser capacitados en el tema, lo que da una apertura como 

marca y empresa para fortalecer futuros negocios. 

 

 

 

 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Si 382 99%

No 2 1%

Total 384 100%

Si  
99% 

No 
1% 
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2.6. Análisis externo 

2.6.1. Análisis PESTA 

El análisis PESTA es aquel en donde se examinan todos los factores del 

macro entorno de la empresa, para cualquier plan de negocio es vital 

elaborar este paso ya que permitirá obtener una visión global del contexto 

externo al cual la empresa está sujeta. Ciertas circunstancias podrían 

generar experiencias que ejercerán una  menor o mayor medida 

dependiendo del giro del negocio (Martínz & Milla, 2010).  

 

La forma en la que se realiza la revisión del entorno general es con el 

análisis PESTA, en el cual se toman en cuenta factores externos que la 

empresa no puede controlar pero que si podría generar cambios es el 

desarrollo regular de sus actividades. Los factores del entorno nacional para 

la empresa MAXXICOMP se describirán a continuación. 

 

Figura 11 Análisis PESTA 

                           



  

 44  
 

Factores políticos 

En esta primera consideración se toma en cuenta los aspectos políticos ï 

legales suscitados recientemente en el entorno nacional. Como primer factor 

a tomar en cuenta se destaca la imposición de sobretasas arancelarias. En 

este caso, es necesario destacar que el 11 de marzo del 2015 entró en 

vigencia la Resolución 011-2015 mediante la cual el  Comité de Comercio 

Exterior (2015) resuelve: 

Artículo primero.- Establecer una sobretasa arancelaria, de carácter temporal 

y no discriminatoria, con el propósito de regular el nivel general de 

importaciones y, de esta manera, salvaguardar el equilibrio de la balanza de 

pagos, conforme al porcentaje ad valorem determinado para las 

importaciones a consumo de las subpartidas descritas en el anexo de la 

presente resolución. (Comité de Comercio Exterior, 2015, p.3) 

Esta medida gravó aranceles desde el 5% a 45% a 2.800 productos 

importados, la disposición debió haber concluido en junio del 2016, sin 

embargo se anunció mediante una nueva resolución la prolongación de la 

medida por un año más hasta junio del 2017, que se eliminará el arancel del 

5% a las subpartidas correspondientes y que las que gravaban el 45% 

disminuyan a 40% (Comité de Comercio Exterior, 2016).  

En este caso, de acuerdo a las resoluciones emitidas del COMEX, el 

porcentaje de arancel dispuesto para las importaciones de equipos de 

computación es del 10%, por lo tanto se considera que esta medida afecta 

de manera directa a las actividades de la empresa MAXXICOMP, puesto que 

a diferencia de otras empresas del sector de telecomunicaciones que 

ensamblan equipos a nivel local, los productos que ésta comercializa en el 

mercado son adquiridos de proveedores internacionales. 

Estas barreras arancelarias, no solo tienen repercusiones en los trámites 

de importación que realiza la empresa MAXXICOMP los cuales se 

complican, sino que además incide en el incremento de los costos lo que a 

su vez afecta al consumidor final, puesto que la empresa se ve en la 

necesidad de aumentar los precios establecidos para el mercado. Así 

mismo, esto podría generar modificaciones en el comportamiento de compra 
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de los consumidores, puesto que existirán clientes que se inclinen por 

adquirir equipos que se ajusten a su capacidad adquisitiva y no aquellos que 

presenten mejores características a nivel tecnológico, que a su vez son más 

costosos. 

Otra situación política a ser tomada en cuenta es el próximo periodo 

electoral que se desarrollará en el 2017, el país se prepara para elegir un 

nuevo mandatario luego de nueve años en donde el cargo lo ha ocupado el 

Economista Rafael Correa Delgado. Para el desarrollo de esas elecciones se 

han propuesto candidaturas incluyendo la petición de que el actual 

mandatario sea reelegido. 

Según el artículo de Infolatam escrito por Núñez (2016) ñLas elecciones 

presidenciales de Ecuador, que tendrán lugar en 2017, están marcadas por 

la división entre las fuerzas opositoras anticorreistas y la incertidumbre 

oficialista en torno a si finalmente Rafael Correa será, o no, candidato a la 

reelecci·n.ò Esta situación de incertidumbre podría afectar el panorama y por 

supuesto las ventas de MAXXICOMP, de hecho la empresa ha detectado 

que sus ventas bajan en 15% en los años electorales basado en el histórico. 

Por otra parte el proceso de importación no resalta cupos de importación 

para computadoras portátiles, únicamente se estableció estos límites para 

celulares, autos y partes de autos. La principal barrera sigue siendo el 

aumento de los aranceles para productos tecnológicos que ingresen el país. 

 

Factores Económicos 

Uno de los aspectos económicos más relevantes, es el que se encuentra 

en la Ley Orgánica de Solidaridad y de Corresponsabilidad Ciudadana para 

la Reconstrucción y Reactivación de las Zonas Afectadas por el Terremoto 

(2016) en donde se emite la disposición transitoria del incremento del 12% al 

14% del valor del IVA, medida implementada  con el principal propósito de 

obtener mayores ingresos tributarios que le permita sobrellevar las secuelas 

del terremoto ocurrido el 16 de abril del presente año y que entró en vigencia 

a partir del mes de junio. 
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No obstante, a pesar de que existen productos a los que no aplica el IVA, 

en el caso de los equipos de computación que comercializa la empresa 

MAXXICOMP sí se aplica el gravamen del 14%, consecuentemente esta 

medida genera repercusiones negativas, ya que existirá un incremento de 

los precios con los que se comercializan los equipos y esto a su vez podría 

incidir en el nivel de compra de los consumidores.  

 

Por otra parte, es importante mencionar el incremento de la tasa de 

desempleo, considerando que según información publicada por el Instituto 

Nacional de Estadísticas y Censos (2015): 

 

La tasa de desempleo se ubicó en el 4,28% en el tercer trimestre de este 

año, apenas 0,38 puntos más que en igual período del año anterior. Pero la 

calidad del trabajo se ha venido deteriorando a lo largo del año y el empleo 

inadecuado ya se ubica en el 49,2%.  

 

 

Figura 12 Incremento en la tasa de desempleo 

Fuente: (Diario El Comercio, 2015) 
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El aumento en el número de despidos en empresas del sector privado y 

público generaría repercusiones negativas para la empresa MAXXICOMP, 

considerando que busca introducir al sector corporativo las laptop Lenovo 

Thinkpad, y consecuentemente al incrementarse el porcentaje de 

desvinculación en las empresas, incidiría en la disminución de la demanda 

de equipos. Las cifras de desempleo y la disminución del personal de las 

empresas ponen en peligro la venta de laptops corporativas hacia el sector 

empresarial puesto que al caer la cifra de ejecutivos también caería el 

volumen de ventas y reposición de equipos portátiles ya que estos equipos 

lo utilizan altos y medios mandos.   

 

Factores Sociales y demográficos 

La ciudad de Guayaquil posee una población de 2ô291,158 habitantes  

(INEC, 2010), de éstos la mayor parte se autoindentifica como mestizo, La 

cantidad de niños y jóvenes arroja reclutados similares, los jóvenes adultos y 

adultos poseen un promedio similar mientras que la población de la tercera 

edad es baja en comparación a los demás grupos. También mediante otra 

investigaci·n se estableci· que ñlos hogares de Ecuador  se dividen en cinco 

estratos,  el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A,  el 11,2% en 

nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel Dò 

(INEC, 2010). 

 

Figura 13 Distribución por rango y sexo en Guayaquil 

Fuente: (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, 2010) 
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 Según la tendencia  tecnológica actual se ha determinado  que más del 

60% de la población empresarial posee de 2 a 100 laptops dentro de sus 

instituciones corporativas lo cual se ha generado a través de los modelos y 

tendencias del mundo. De esta forma la actitud del consumidor se genera de 

una forma creciente ya que considera una necesidad el uso de este tipo de 

equipo de cómputo ya que contiene características que lo hace diferente a 

las ya conocidas (Ministerio de Telecomunicación y Sociedad de la 

Información , 2015). 

 

Así mismo, es importante destacar  que en el Ecuador desde el año 

2010 el Gobierno ecuatoriano se ha preocupado por promover el desarrollo y 

la innovación tecnológica, esto no estuvo direccionado únicamente a la 

población, sino también incluyó al sector empresarial. Desde esta 

perspectiva, las empresas han buscado mantenerse a la vanguardia del 

desarrollo tecnológico, adquiriendo equipos y maquinarias que les permita 

mejorar el desarrollo de sus procesos internos e incrementar sus niveles de 

competitividad en los sectores en los que operan. 

 

Esta tendencia del mercado incide de manera positiva en las actividades 

que desempeña la empresa MAXXICOMP, puesto que busca introducir la 

laptop Lenovo ThinkPad, la cual posee características tecnológicas más 

avanzadas puesto que están diseñadas especialmente para un segmento 

empresarial, que requiere de mayores funcionalidades. Por lo tanto, los 

equipos que ofrecerá se ajustan a los requerimientos y demanda del sector 

corporativo.   

 

Factores Tecnológicos 

 

La empresa Lenovo se ha comprometido a seguir innovando e 

incrementar el reconocimiento como la confianza del consumidor en sus 

equipos, en la actualidad posee una tecnología valorada en 45,000 millones 

de dólares y tiene presencia en 160 países (Lenovo, 2016). 
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La empresa realizó la compra de Motorola Mobility junto con toda su 

tecnología y personal experto con gran trayectoria, profesionalidad y dueños 

de patentes tecnol·gicas. ñLenovo dirige 46 laboratorios de primera clase, 

que incluyen centros de investigación en Yokohama (Japón), Pekín, 

Shanghái, Wuhan y Shenzhen (China), y Morrisville, Carolina del Norte (EE. 

UU)ò (Lenovo, 2016). 

 

En un artículo presentado por Bussiness Wire (2016) se indicó los 

siguientes logros de la compañía en el 2015 y comienzos del 2016: 

Lenovo aún alcanzó los siguientes logros operativos y 

financieros: 

¶ Posición fortalecida como líder global de PC, con sólidas 

ganancias y participación de mercado récord, 1,3 puntos al 

21 %. 

¶ Participación de mercado récord en tabletas, lo cual superó al 

mercado, con una clasificación de tercer lugar, con 

aproximadamente 11 millones de unidades enviadas durante el 

año. 

¶ La empresa vio un crecimiento anual del 73 % con respecto al 

año anterior, un sexto trimestre consecutivo de ganancias 

operativas, y un sólido desempeño de China y los mercados 

emergentes. 

¶ Verdadera innovación en excelentes productos que impulsaron 

los negocios, lo cual les permitió ganar 66 premios en la 

exposición Consumer Electronics Show y 23 premios en el 

Congreso Mobile World Congress. 

 

No obstante la empresa también presenta retos constantes ya que el 

sector donde pertenece es altamente competitivo y se encuentra en 

constante transformación, su principal competencia con respecto a la venta 

de computadoras es HP y Dell, por tanto Lenovo sigue en la continua 

innovación empresarial para superar a sus rivales. 
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En este caso, los factores tecnológicos identificados en el mercado 

inciden de forma directa a las actividades que desarrolla la empresa 

MAXXICOMP, puesto que considerando los constantes avances que se 

realizan en el ámbito tecnológico, a nivel de demanda se evidencia que 

existen mayores exigencias por parte del mercado empresarial, quienes 

requieren equipos con características más avanzadas; y en términos de 

oferta las empresas fabricantes de las diferentes marcas de computadores 

se encuentran constantemente diseñando nuevos equipos con mejor interfaz 

y componentes que proporcionan un mayor rendimiento.  

 

Por lo tanto, MAXXICOMP tiene la oportunidad de comercializar equipos 

Lenovo que han ganado una buena reputación a nivel internacional gracias a 

sus características e innovación que se ajusta a los requerimientos de cada 

tipo de clientes a fin de proporcionar la máxima satisfacción de sus 

necesidades.   

 

Factores Ambientales 

La conciencia ambiental es uno de los temas más recurrentes en este 

siglo, alrededor del mundo son cada vez más las personas que apoyan o 

inician acciones para la creación de un mundo e industrias más sostenibles, 

en Ecuador no es excepción y por ello existen entidades públicas y privadas 

a favor del cuidado medio ambiental. La autoridad responsable y reguladora 

de las actividades medioambientales es el Ministerio del Ambiente (2015). 

Como principal ley enfocada al cuidado ambiental existe la Ley de Gestión 

Ambiental en donde establece: 

Art. 19.- Las obras públicas, privadas o mixtas, y los proyectos de inversión 

públicos o privados que puedan causar impactos ambientales, serán 

calificados previamente a su ejecución, por los organismos descentralizados 

de control, conforme el Sistema Único de Manejo Ambiental, cuyo principio 

rector será el precautelatorio. (Ministerio del Ambiente, 2015). 
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Cualquier proyecto o actividad que desee realizarse en territorio 

ecuatoriano deberá ser evaluada para medir el impacto que la misma tenga 

sobre el bienestar ambiental. De modo que se observa una preocupación 

latente por desarrollar productos y servicios sustentables y amigables al 

ecosistema. En cuanto a la gestión de  basura tecnológica se creó la Política 

Nacional de post-consumo de equipos Eléctricos y Electrónicos. Esta norma 

prohíbe el uso o desecho de equipos electrónicos que tengan la posibilidad 

de ser reciclados. 

 

En este contexto, considerando las normativas vigentes y la tendencia de 

conciencia ambiental empresarial, la empresa MAXXICOMP ejecutará un 

proyecto de reciclaje de empaques en los que se importan los equipos y 

reciclaje de la denominada ñbasura tecnol·gicaò, como una alianza con sus 

clientes, con el propósito de ajustarse a estas medidas, contribuir con el 

cuidado del medio ambiente y proyectar una imagen al mercado de ser 

socialmente responsable.   

 

La empresa Lenovo también destaca su preocupación por el cuidado del 

medio ambiente por eso posee una política medioambiental desde el 1 de 

junio del 2009 en donde indica: 

Lenovo mantiene un compromiso de liderazgo medioambiental en todas sus 

actividades empresariales. Los requisitos que se enumeran a continuación 

son aplicables a todas las operaciones de Lenovo en todo el mundo. Todas 

las organizaciones de Lenovo deben cumplir con esta política, y todos los 

directores y empleados, así como los contratistas que realicen actividades 

en nombre de Lenovo, deberán cargar con la responsabilidad personal frente 

a los siguientes objetivos: Cumplimiento, Prevención de polución, liderazgo 

medioambiental, mejora continua (Lenovo, 2009). 

 

Esta política establecida es comprobada mediante el sistema de gestión 

medioambiental (EMS) que posee la empresa y por la obtención de 

certificación ISO 14001, esta norma internacional califica a la empresa que 

poseen y llevan a cabo exitosamente un sistema de gestión ambiental en 

sus actividades. 
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Los productos de la marca son diseñados bajo la premisa de cuidado 

ecológico, por ejemplo Lenovo es líder en la fabricación de productos de 

consumo eficiente ya que se apega al programa ENERGY STAR de la 

Agencia de protección medioambiental de Estados Unidos, que promueve a 

la fabricación de equipos con la capacidad de ahorro de energía de hasta un 

80%, reduciendo la emisión de gases, el 95% de las portátiles Lenovo 

cuentan con esta característica. 

 

También el material de fabricación que se utiliza es apto para reciclaje y la 

fabricación de nuevos productos, este material plástico es conocido con las 

siglas PCC. ñEl uso de plásticos con contenido reciclado postconsumo y 

postindustrial en los productos Lenovo ha supuesto una reducción de casi 

18.000 toneladas métricas de emisiones de CO2 desde que Lenovo 

comenz· a utilizar estos materiales en mayo de 2005ò (Lenovo, 2010). 

 

Además el embalaje de los productos son ecológicos ya que se utiliza 

materiales reciclados y reciclables, además de reducir el tamaño de los 

mismos y procurando utilizar embalaje masivo que ocupe mucho menos 

material que un empaquetado individual excesivo. 
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Tabla 13 Resumen Análisis P.E.S.T.A 

Resumen Análisis P.E.S.T.A 

  

                           

 

Factores Políticos Factores Económicos
Factores Socio 

Demográficos

Factores 

Tecnológicos
Factores Ambientales

* Extensión de 

salvaguardias a las 

importaciones.  

*Incertidumbre por 

periodo electoral.

* Incremento del IVA al 

14%.

* Crecimiento de la tasa 

de desempleo.

*Reducción de personal 

en las empresas.   

* Uso de tecnología a nivel 

empresarial, como 

herramienta para 

incrementar los niveles de 

competitividad.

*Uso de Tic´s en diversas 

industrias y negocios.

*Lenovo: lider en el 

mercado de pc

*Premios a innovación 

tecnológica

*Inversión de la marca 

en investigaciones.

* Altos índices de 

competencia en el 

sector tecnológico.

* Conciencia Ambiental 

Empresarial de Lenovo. 

*Certificiacion de 

gestión ambiental.

* Programa Energy Star

*Uso de material 

reciclable en el 95% de 

los productos.

*Embalaje ecológico
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Tabla 14 Matriz PESTA 

Matriz PESTA  

 

                           

MP PO IN NE MN A M B

POLÍTICO

Incertidumbre por elecciones 

2017
4 3 12

Extensión de salvaguardias a 

las importaciones
5 3 15

ECONÓMICO

Incremento del IVA al 14% 5 3 15

Crecimiento de la tasa de 

desempleo.   
5 3 15

Reducción de personal en las 

empresas
5 3 15

SOCIAL

Uso de tecnología a nivel 

empresarial, como herramienta 

para incrementar los niveles de 

competitividad

5 3 15

Uso de las Tic's en diversas 

industrias y negocios.
5 3 15

TECNOLÓGICO

Lenovo lider en el mercado de 

pc
5 3 15

Premios a innovación 

tecnológica
5 3 15

Inversión de la marca en 

investigaciones.
5 3 15

Altos índices de competencia 

en el sector tecnológico.
5 3 15

AMBIENTAL

Conciencia Ambiental 

Empresarial de Lenovo                  
5 3 15

Certificiacion de gestión 

ambiental.
4 3 12

Programa Energy Star                             5 3 15

Uso de material reciclable en el 

95% de los productos.
5 3 15

Embalaje ecológico 5 2 10

Resultados
VALORACION TRASCENDENCIA 

VARIABLES
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2.6.2. Estudio del sector y dimensión del mercado  

 La empresa MAXXICOMP se encuentra en la expansión de su cartera de 

productos y desea dirigirse al mercado empresarial. El producto objeto del 

estudio son las computadoras portátiles corporativas Lenovo ThinkPad, las 

mismas que compiten dentro del mercado ecuatoriano con diversas marcas. 

Con el fin de identificar y agrupar a las empresas que compiten dentro del 

sector se usa la matriz de grupos estrat®gicos. ñUn grupo estrat®gico 

consiste en aquellas empresas rivales que tienen enfoques y posiciones 

competitivas similares en el mercadoò (Sainz de Vicuña, 2015, pág. 115). 

 

En este plan de negocio se realiza dicha matriz  en dos casos, el primero 

se efectúa en relación a las marcas de laptops que se encuentran en 

competencia directa con la marca Lenovo y específicamente aquellas que 

poseen entre sus productos laptops corporativas, y en el segundo caso la 

matriz se enfoque en la evaluación de los locales comerciales que se 

encuentran el mismo nicho de mercado que MAXXICOMP, es decir aquellos 

que comercializan productos de computación y tecnología. 

 

A continuación se lleva a cabo la aplicación de la matriz realizando la 

evaluación al grupo estratégico al que se enfrenta la laptop Lenovo ThinkPad 

basándose en los siguientes criterios: 

 

Á Muy mala = 1 

Á Mala = 2 

Á Regular = 3 

Á Buena = 4 

Á Muy buena = 5  

 

La calificación dada a cada uno de las marcas y establecimientos se da 

en relación a la observación e interpretación del mercado y la forma en que 

ha logrado posicionarse dicha marca o local comercial en la ciudad de 

Guayaquil. Esto servirá para tener claro los puntos fuertes y débiles de la 

competencia en ambos casos. 
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Tabla 15 Matriz Grupo Estratégico: Marcas de laptops 

Matriz Grupo Estratégico: Marcas de laptops 

 

                           

Fuente: (Sainz de Vicuña, 2015) 

Como resultado de la valoración al primer grupo estratégico se determinó 

que las laptops marca Apple son las que poseen mejor imagen y calidad en 

el mercado debido a su reconocimiento internacional, confort y reducción de 

errores, no obstante su precio es el más alto del mercado convirtiéndolas en 

un producto de alcance limitado ya que se requeriría una fuerte inversión por 

parte de la persona u organización que opte por ellas. 

 

Otra de las marcas mejor valorada es Toshiba, de origen asiático 

reconocidas por su alta potencia y resistencia su precio es asequible en nivel 

del modelo que se desee adquirir y en general se trata de un buen equipo 

pero de nuevo condicionante a precios. En otra situación se encuentra la 

marca Acer y Dell, estos equipos no poseían buen reconocimiento en años 

pasados pero han demostrado  que pueden cumplir exigencias de todo tipo. 

 

Las marcas Compaq, Asus y Sony se asemejan mucho entre los criterios 

propuestos, poseen debilidades en su estructura física y lógica y el 

consumidor la percibe como inferior al resto. En vista de la valoración 

establecida se puede determinar que los competidores más fuertes para 

Lenovo son las marcas Hp, Acer y Dell dado que el consumidor no ha 

reconocido en su totalidad la potencia y calidad de las portátiles debido a 

tendencias de mercado establecidas como moda, popularidad, entre otras. 

Criterios Apple ACER Toshiba Asus Compaq HP Samsung Sony Dell

Precio 1 3 2 2 5 5 3 3 3

Tamaño 5 4 4 4 4 4 4 4 4

Potencia 5 4 5 5 3 4 4 3 5

Elegancia 5 3 4 5 3 5 5 4 4

Imagen de 

marca
5 3 5 3 2 5 5 4 4

Calidad 

percibida
5 4 5 3 2 4 4 4 5
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Sin embargo se considera a HP como la mayor competencia para la marca 

Lenovo por su posicionamiento del mercado.  

Al igual que en el ejemplo anterior se procede a realizar la matriz de grupo 

estratégico, esta vez agrupando a los locales comerciales que tienen en 

común la venta de equipos tecnológicos.  

 

Tabla 16 Matriz grupo estratégico: locales comerciales 

Matriz grupo estratégico: locales comerciales 

 

                           

Fuente: (Sainz de Vicuña, 2015) 

En este caso se consideró la competencia directa e indirecta de 

MAXXICOMP. Los competidores directos son aquellos que se dedican 

exclusivamente a la venta de equipos de computación y tecnológicos 

mientras que los otros son locales que comercializan todo tipo de aparatos 

para el hogar entre ellos computadoras. 

 

¶ Sistemas y servicios. Esta empresa se considera como principal 

rival ya  que su fortaleza reside en ofrecer al cliente los mejores 

productos y servicios tecnológicos. Pero el factor más importante es 

que, además de dirigirse al consumidor promedio también realiza 

esfuerzos de venta al sector corporativo. El servicio es competitivo y 

posee igual cantidad de locales en relación a MAXXICOMP. 

Sistemas y 

Servicios
Nikotron Computron Novicompu

Capacidad de 

cobertura
3 3 5 4

Infraestructura de 

locales
5 4 5 5

Servicio 

personalizado
5 4 5 5

Imagen de marca 5 4 5 5

Actividades de 

Marketing 
4 4 5 5

Precio y 

promociones
4 4 4 5

Criterios
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¶ Nikotron, Computron y Novicompu. Estos locales retail de 

tecnología poseen grandes fortalezas y llevan a cabo sus actividades 

de forma atractiva al consumidor. Representan un competidor al cual 

considerar ya que a pesar de que no se dirigen a un segmento 

empresarial, poseen características suficientes para lograr un buen 

posicionamiento en el sector.  

 

2.6.3. Competencia - Análisis de las Fuerzas de Porter  

El análisis de las fuerzas de Porter es una herramienta en donde se 

explican cinco elementos o fuerzas que actúan sobre una empresa, además 

mide el atractivo que pudiese tener determinado sector a largo plazo. 

(Dvoskin, 2012). Esta herramienta permite visualizar el panorama al que la 

empresa se enfrentará y tenerlo en cuenta a la hora de crear las estrategias 

que le permitan competir y diferenciarse de cada uno de los competidores, 

así como también elaborar sistemas que permiten ejercer el control hacia los 

proveedores. Estas fuerzas y su influencia sobre la venta de las Lenovo 

ThinkPad se describen a continuación. 

 

Figura 14 Análisis Porter 
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Amenaza de nuevos competidores 

 

La amenaza de nuevos entrantes se considera elevada ya que no existe 

la figura de distribuidor exclusivo de la marca Lenovo, es decir que cualquier 

empresa que opte por comercializar este producto se encuentra en la 

libertad de contactar a la marca y constituirse como distribuidor sin mayor 

tipo de barreras. No solo las empresas de tecnologías que deseen la 

distribución de Lenovo la tendrán sino también cualquier distribuidor de otra 

marca que tenga el capital necesario para la negociación pudiera entrar 

hacer parte de un distribuidor autorizado de Lenovo ThinkPad. 

 

Además las diferentes marcas de laptops también poseen líneas 

corporativas y cabe la posibilidad de que otra firma comercial comience la 

comercialización de esta clase de productos, convirtiéndose de esta forma 

en un competidor directo de Maxxicomp y de la marca Lenovo Thinkpad. 

 

Poder de negociación de los proveedores 

 

Lenovo es una marca proveniente de China y es el fabricante más grande 

de computadoras a nivel mundial, compró la marca IBM y actualmente es 

considerada la empresa de pc´s con mayor crecimiento, el portátil ThinkPad 

es reconocido internacionalmente y es uno de los más vendidos en otros 

países. Al tratarse de una empresa de tal magnitud las condiciones para ser 

distribuidores de su marca se encuentran bajo su poder y la empresa 

Maxxicomp se encontrará sujeta a tales disposiciones.  

 

Esta situación desfavorece a la empresa puesto que todas las 

negociaciones serán a través de la propia marca y no hay ningún mayorista 

a parte de ellos que traiga el producto al país lo que convierte a 

MAXXICOMP dependiente de un solo proveedor que es capaz de establecer 

sus propias políticas y condiciones de venta. 
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Poder de negociación de los clientes 

 

La decisión de compra de portátiles corporativas la posee el cliente, es 

decir que el poder de negociación del cliente-empresa es alto, esto se debe 

a que  en el mercado la oferta de portátiles corporativas es amplia, existen 

marcas con características deseables para todo tipo de necesidad 

empresarial y MAXXICOMP deberá demostrar porque las laptops Lenovo 

son la mejor adquisición para el cliente. 

 

Amenaza de productos sustitutos 

 

En este ámbito la posible utilización de otro tipo de equipos que suplan en 

cierta medida necesidades similares es alta, la incidencia de laptops de 

consumo es superior en comparación a equipos de alto rendimiento, 

Maxxicomp podrá convencer a su cliente resaltando los beneficios de la 

adquisición de las ThinkPad y los riesgos de operar con equipos no 

diseñados para exigencias superiores. 

 

Rivalidad entre competidores 

 

Partiendo de análisis anteriores se observa que en Ecuador existen 

muchas marcas de laptops y la mayoría de ellas posee una línea de 

producto dirigida al cliente corporativo. La variedad en precios, beneficios, 

calidad y garantías es tentadora para cualquier cliente potencial, muchos se 

dejan persuadir por discursos de venta o por simple percepción.  

 

Otro punto importante en este tema es el hecho de la existencia de la 

constante competencia, en este caso la marca que lidera en promociones es 

HP que realiza descuentos constantemente para que su producto llegue con 

mejor precio a manos del consumidor y seguido de esta vienen todas las 

demás marcas con sus promociones que son canalizadas y colocadas en el 

mercado a través de sus distribuidores. 

 



  

61 
 

2.6.4. Estimación de mercado potencial y demanda global 

En la estimación de mercado potencial se desea recopilar y presentar la 

información pertinente a la participación de mercado que posee la empresa, 

de esta manera se podrá calcular a qué cantidad de clientes potenciales, es 

capaz de llegar la empresa MAXXICOMP. En este punto se indica el total de 

empresas existentes en la ciudad de Guayaquil ya sean grandes medianas o 

pequeñas y el total de equipos que se venderían si se atendiera todo el 

mercado, una vez hecho el análisis se determinó que la demanda global de 

equipos sería de 106.558. 

Tabla 17 Clasificación de empresas 

Clasificación de empresas 

 

Fuente: (INEC, Directorio de Empresas, 2014) 

 

Tabla 18 Número de empresas 

Número de empresas 

 

Fuente: (INEC, Directorio de Empresas, 2014) 

 

Según el Directorio de empresas del  INEC las empresas del sector están 

agrupadas en las categorías mostradas en las Tablas 17 y 18, cada una de 

estas cabe dentro de la clasificación en función de sus ingresos y números 

de empleados, la cantidad de empresas existentes coincide en orden 

descendente en donde el grupo mayoritario lo componen las microempresas 

y las grandes empresas son las que se encuentran en menor cantidad. 

Mediana empresa "B" De 2´000.001 a 5´000.000 100 A 199

Grande empresa De 5´000.001 en adelante 200 en adelante

Pequeña empresa De 100.001 a 1´000.000 10 A 49

Mediana empresa "A" De 1´000.001 a 2´000.000 50 A 99

Clasificación de las empresas Volúmenes de ventas anualesPersonal ocupado

Micro empresa Menor a 100.000 1 A 9

Total de Empresas 128926 100.00 %

Mediana 2192 1.70%

Grande 645 0.50%

Microempresa 115517 89.60%

Pequeña 10572 8.20%

Tamaño Cantidad Porcentaje



  

62 
 

Tabla 19 Mercado potencial y demanda global 

Mercado potencial y demanda global 

 

                           

 

2.6.5. Mercado meta  

La empresa MAXXICOMP ofrecerá las laptops corporativas ThinkPad a 

las empresas de la ciudad de Guayaquil, por lo que en mercado meta se 

consideran a las grandes empresas con un capital de inversión 

considerablemente alto y que tengan la necesidad de incorporar equipos de 

alto rendimiento para sus empleados. A estas empresas se dirigirán las 

estrategias de marketing que permitan una exitosa comercialización del 

producto. En los próximos puntos a considerar se detallará que se espera 

vender 150 laptops corporativas y para lograr este objetivo se visitaran las 

366 empresas más grandes de Guayaquil, así como se hará un trabajo 

continuo con los ya 20 clientes corporativos existentes en la empresa. 

 

2.6.6. Perfil del consumidor 

En este proyecto no se trata con un consumidor tradicional, más bien los 

cliente son empresas con características y requerimientos específicos. Los 

equipos serán adquiridos con capital empresarial para la disponibilidad de 

los colaboradores. En la tabla descrita a continuación se detalla los aspectos 

en la segmentación del cliente corporativo. 

Este tipo de cliente no es segmentado de forma tradicional ya que no es 

posible evaluarlo como una persona en particular con rasgos psicológicos y 

otras variantes, sin embargo se debe tener claro sus características y la 

forma en que consume de otras empresas como proveedores. 

Tamaño

Microempresa

Pequeña

Mediana

Grande

Demanda Global 133728

645 5 3255

2192 2 4384

10572 1 10572

115517 1 115517

Cantidad Estimación de ventas Total de venta
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Tabla 20  Perfil del Consumidor 

Perfil del Consumidor 

 

                           

 

Según los datos descritos en la tabla se considerarán empresas cuya 

ubicación  sea específicamente en la ciudad de Guayaquil, otros aspectos 

como el origen de la empresa son indiferentes puesto que se considerará al 

total de las esa categoría, además estas organizaciones deberán tener un 

ingreso equivalente o superior a $5ô000,000.00 al año para ser consideradas 

como gran empresa. (INEC, 2014). 

Geográficas Datos

País Ecuador

Región Costa

Provincia Guayaquil

Clima Tropical/Húmedo

Demográficas Datos

Edad Grandes empresas

Religión Indiferente

Nacionalidad Indiferente

Socioeconómica Datos

Ingreso Superior a 5'000,000.00

Sector Indiferente

Psicográficos Datos

Cultura empresarial Fuerte y organizada

Crecimiento Estable

Conductuales Datos

Beneficios buscados Eficiencia, modernidad, rapidez, seguridad

Tasa de uso Frecuente

Nivel de lealtad Promedio
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Maxxicomp tiene como meta dirigirse hacia 130 de las grandes empresas 

con presencia en la Ciudad de Guayaquil, además basados en el estudio de 

mercado y el histórico de ventas de laptops corporativas se tiene como meta 

vender 150 laptops Lenovo ThinkPad en el año 2017. 

 

2.7. Análisis interno 

Con el análisis interno de la empresa Maxxicomp se podrá apreciar su 

capacidad empresarial y los recursos que posee, de tal forma se podrán 

establecer estrategias acordes a tales recursos y capacidades. El análisis y 

tratamiento de esta información permitirá usar las fortalezas y oportunidades 

de manera exitosa, superar las debilidades y contrarrestar las amenazas. 

 

2.7.1. Cadena de valor  

Como primer punto del análisis interno de la empresa Maxxicomp se 

procede a estructurar y detallar cada uno de los puntos que componen la 

cadena de valor. Esta metodología fue desarrollada por el profesor Michael 

Porter en 1987 y  expone a la empresa como un conjunto de actividades que 

añade valor al producto o servicio que se da al consumidor final. A 

continuación se muestra la cadena de valor de Maxxicomp. 

 

Figura 15 Cadena de valor 




















































































































































