il

 od

ENSEEEELEECS HIPERI O R

UNIVERSITARIO

GUIA GENERAL DE ESTUDIO

DE MARKETING
ESTRATEGICO




Guia general de estudio de Marketing Estratégico
Irina Priscila Luna Zambrano

Estalin Francisco Cajas Godoy

Ruth Valeria Suarez Chiliquinga

Paola Estefania Gonzalez Mendoza

2025

Esta publicacion ha sido sometida a revision por pares académicos
especificos por:

Santiago David JAcome Montenegro

Universidad Tecnolégica Equinoccial

Correccion de estilo:
e Paola Estefania Gonzalez Mendoza- Docente - Sucre

Disefio y diagramacion:
e Freddy Javier Centeno Martinez - Docente - Sucre

Editorial RIMANA

Primera Edicion
Quito — Ecuador
Instituto Superior Universitario Sucre

ISBN: 978-9942-686-93-0
Esta publicacion esta bajo una licencia de Creative Commons
Reconocimiento-No Comercial-Compartir Igual 4.0 Internacional.

INSTITUTO SUPER!

UNIVERSITARIO

sSucre




Ser una Institucion Superior Universitaria con estandares de
calidad académica e innovacion, reconocida a nivel nacional
con proyeccion internacional.

VISION

Formamos profesionales competentes con espiritu emprendedor,
capaces de contribuir al desarrollo integral del pais.




INSTITUTE SUFRERIDAR
Hil?&lhlllﬂ.ﬂlﬂ

SUICHE,

Los contenidos de este trabajo estan sujetos a una licencia internacional Creative Commons
Reconocimiento-No Comercial-Compartir Igual 4.0 (CC BY-NC-SA 4.0). Usted es libre de
Compartir — copiar y redistribuir el material en cualquier medio o formato. Adaptar — remezclar,
transformar y construir a partir del material citando la fuente, bajo los siguientes términos:
Reconocimiento- debe dar crédito de manera adecuada, brindar un enlace a la licencia, e indicar
si se han realizado cambios. Puede hacerlo en cualquier forma razonable, pero no de forma tal que
sugiera que usted o su uso tienen el apoyo de la licenciante. No Comercial-no puede hacer uso del
material con propodsitos comerciales. Compartir igual-Si remezcla, transforma o crea a partir del
material, debe distribuir su contribucion bajo la misma licencia del original. No puede aplicar
términos legales ni medidas tecnologicas que restrinjan legalmente a otras a hacer cualquier uso

permitido por la licencia. https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

©@OSO

Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual

4.0 Internacional (CC BY-NC-SA 4.0)

Usted acepta y acuerda estar obligado por los términos y condiciones de esta Licencia, por lo que, si existe el
incumplimiento de algunas de estas condiciones, no se autoriza el uso de ningun contenido.

—
>
| —




IHSTITUTDS SUPERIGRA
NIVERSITARIO

e
o | W
Tabla de contenido
UNIDAD 1. Planificacion EStraté@iCa.........cccuevruieriieiiieriieeiieeie ettt ettt ens 10
(Qué es la planificacion eStrat€iCa? .........ccuevuierieriiieriie ettt et ere e ae et e 10
Evolucion de 1a planificacion eStrat€@iCa.........ccuverveeruierieeciieeiieniieeieeniee e eseeeveeeaeeeee e 10
Teoria de 10S SISTEIMAS ....c.uiiiiiiiiiiie ettt sttt e 11
Direccionamiento EStrat€@ICO......cccvuiiiiiiiiiiieiiiieeeiee ettt eee et e e e esaaeesaaeesrea e 14
El proceso de generacion de Valor ...........c.ooiuieiiieiiiiiieeie et 15
Plan de marketing eStrat€@IC0 .......ccuieruieriieiieeieeie ettt ettt ettt ettt 16
UNIDAD 2: MODELOS DE DIAGNOSTICO ESTRATEGICO .....oovvvumrereirerireieerennens 19
Etapa 0: Preparacion Y CONEXLO ....cvieruieiriierieeiieniieeieeeieeteesseeseesseeseessseessnesseesssessseensns 19
Pirdmide de MaslOW .......oouiiiiiiiiiie e e 19
SEEMENEACION......c.eiiiiiiiiieieeit ettt sttt eb ettt sb et e e e seeenaeeanens 21
S FUCIZAS A€ POTTET......uiiiiiiieeieceeee ettt e e e e e eaae e eaaee s 22
ANALISIS PESTL: ..ottt sttt sttt 25
Etapa 1: INSUIMOS . ....eviiiiiieiiiie ettt ettt et e et e e et e e sateeesabbeesnseeesnneeens 28
FOD A ettt ettt et ettt ettt ettt e n et e et e et e ent e te et e st e naeenees 28
Matriz de evaluacion de factor externo EFE:. ..., 29
Matriz de evaluacion de factor interno EFT ..........ccooovoiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 30
Etapa 2: Ajuste / Adaptacion ..........c.eevuieiiieiieiiieeie ettt sttt et 31
BOG ettt et ettt it ae e 31
PE Y B A ettt ettt ettt ettt ettt eaeenaeenees 34
L2 o I B B 1STod 15 [ ) o B PSPPSR 36
Matriz de planeacion estratégica cuantitativa MCPE ..............ccccoooiiiiiiieieeee 36
UNIDAD 3: ESTRATEGIAS ...ttt 38
Estrategias de INTEEIACION ........ccuieruieeiieriieeieeeiie et e eite ettt ettt e et e s aeeteesaaeebeeenseenneas 38
EStrategias INtENSIVAS ......cccvieiiieeiieitie ettt ettt ettt et e et eete et e s saeeseesaseenseessneensnas 39
Estrategias de diversifiCaCion .........c.ccoeuieeiiieiiiie et 39
Estrategias defenSIVaAS: ......cccuiiiiiieeiiie ettt ettt et eeeeaeeeaa e e e tae e e saeeeenbeeeennes 40
Estrategias Genéricas de KOtIeT........cooovuiriiiiiiiiiiiiiiiccetceceeee e 41
Estrategias de PreCIOS ......ccuieiuiiiiiiiieeiieiie ettt ettt 41
UNIDAD 4: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
Evaluacion de 1a eStrate@ia..........coevuiiiiiieiiiieeiie ettt et e




INSTITUTE SUFRERIDAR

um%

Sistema de evaluacion de 1a eStrate@ia..........ccveecuierieeiiieiiieieecie et 44
Indicadores de rendimIENtO. ... ...ccueeieiieiiiiieriieeee ettt sttt 45
Indicadores fINANCIETOS: .. ..coouuiiiieiiieiie ettt s 45
Indicadores comerciales 0 de Marketing:..........ccovvevueriireenierienienieeeeseee e 45
INAICAAOTES OPETALIVOS: ...euevieuiieiiiieiie ettt ettt ettt ettt et e s ae et e st e ebeesneeenneas 45
Indicadores de innovacion y aprendizZaje:.........c.eecueerieeiiienieeiiieeieeiee e 45
Herramientas de control de 1a eStrate@ia..........ccveviieiiieriieiiieeiieie et 46
Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)..........cceoveviieriiieiieniieiienieeeeeee e 46
ANALISIS GAP: ..ttt ettt ettt et 46
AUdItorias @StrAEZICAS .......erueiruiriieiieieeteritertt ettt ettt et ettt ettt sttt 46
Software de Business Intelligence (BI)........coceeiiiiiiiieiiiiniieeeeeeee e 47
Referencias BIbDHHOZIATICAS .......cccviiiuiieiieiiiciiee ettt et eee 48




IHSTITUTDS SUPERIGRA
UNIVERSITARIO
SCICHE

Indice de tablas

Tabla 1 Identificacion de necesidades de la pirdmide de Maslow .........cccceeceeviriiiniiinienennns 20
Tabla 2 PESTL ..o s e 25
Tabla 3 Niveles de eStrate@ia .......ccevveviiiiiiiiiiiiii e 38
Tabla 4 Estrategias de iINtEZracion ........cuevueerierieiriieniienie st siee e site et sieeesbeesate b e saeeeaeas 38
Tabla 5 Estrategias INteNSIVAS .....cccueriiiiiiiiiiiicie et 39
Tabla 6 Estrategias de diversifiCacion .........oouevvueerieriiiiniie et 40
Tabla 7 Estrategias defensivas ........c.ccevivviiiiiiiiiiiicicie e 40
Tabla 8 Estrategias genéricas de Kotler.........coviviiiiiiiiiiiiiiiiceeeeeeeeee s 41
Tabla 9 Estrategias de PreCIOS......cueuuirrrieriieiierieesie sttt sre e s sr e s e b e sieeeneesneesnees 41




IHSTITUTDS SUPERIGRA
UNIVERSITARIO
SCICHE

Indice de figuras

Figura 1 Esquema analitico para la formulacion de la estrategia ........c.ccocevcveveeiiercicnncneenne. 19
Figura 2 Se@meENtacion ........c.coviuiiiuiiiiieeiie ettt ettt ettt e st e st sbe e steesbteenaeeenee 21
Figura 3 Ejercicio - 5 fuerzas de POrter.........coceviviiiniiiiiiiiiiiiiecceeceeeeen 23
Figura 4 EJjercicio PESTL......cooiiiiiieee ettt sttt st s s 26
Figura 6 Ejercicio FODA ..ot 29
Figura 7 Ejercicio Matriz EFE..........cccoiiiii e 30
Figura 8 Ejercicio - EFT ..o 31
Figura 9 Ciclo de vida del producto............cocueviriiirieniiiiiiceceee e 31
Figura 10 Ejercicio BCG ..o 33
Figura 11 Ejercicio - PEYEA ..ot 34
Figura 12 Posiciones del plano cartesiano de PEYEA ......ccoooiiiiriiiiniiieeeeeen 35
Figura 13 Plano CarteSiano.......c.ceecveeeereriierieniieiieiene ettt 35
Figura 14 Ejercicio- Matriz de Planeacion Estratégica cuantitativa........ccceeveveerieeenineeenneen. 37




Presentacion de la asignatura

Durante este curso, los estudiantes desarrollaran habilidades clave para comprender y aplicar
la planificacion estratégica dentro del &mbito del marketing. Entre los principales objetivos de
aprendizaje, se espera que los estudiantes identifiquen correctamente los elementos que
conforman la estructura de un documento de planificacion estratégica, reconozcan las
herramientas de diagnostico estratégico en funcion de las necesidades empresariales,
comprendan los distintos tipos de estrategias y relacionen estos con los problemas
organizacionales, asi como las variables que integran los operadores de diagnostico. En cuanto
a los objetivos de competencia, los estudiantes deberan aplicar los elementos de la planificacion
estratégica orientados a la generacion de valor, elaborar e interpretar matrices estratégicas,
proponer estrategias coherentes con la realidad empresarial diagnosticada y establecer un

cuadro de mando que permita el control de la perspectiva estratégica organizacional.

Resultados de aprendizaje

Al finalizar el curso, el estudiante serd capaz de ejecutar paso a paso un proceso completo de
planificacion estratégica, como un aporte esencial para el direccionamiento de las empresas.
Ademas, aplicara el Plan de Marketing Estratégico segun la problematica detectada y las
necesidades administrativas y comerciales especificas de la organizacion. También seréd capaz
de seleccionar y utilizar las herramientas de diagnostico estratégico mas adecuadas para
proponer soluciones estratégicas pertinentes. Finalmente, contard con la capacidad de
establecer estrategias eficientes, basadas en el andlisis de las matrices estratégicas

desarrolladas, brindando asi informacién valiosa para la toma de decisiones empresariales.
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UNIDAD 1. Planificacion Estratégica

. Qué es la planificacion estratégica?

“La planificacion estratégica es el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar
decisiones interfuncionales que permiten a una organizacioén lograr sus objetivos.” (David,
2019)

Enfoque: David destaca que la planificacion estratégica implica tanto el analisis racional como
la creatividad para tomar decisiones que afectan a toda la organizacion. Subraya su papel en
alcanzar objetivos a largo plazo.

“La planificacion estratégica no debe confundirse con el pensamiento estratégico. La
planificacion trata de la programacion de estrategias ya existentes; el pensamiento estratégico
implica sintesis e intuicion”. (Mintzberg, 2023)

Enfoque: Mintzberg critica los enfoques tradicionales de la planificacion estratégica como
excesivamente formales y propone una vision mas flexible basada en la creatividad y la
adaptacion.

La planificacién permite organizar y estructurar una situacion inicial para un adecuado

planteamiento de indicadores que con el tiempo se puedan medir y mejorar.

Evolucion de la planificacion estratégica

Los hitos mas importantes en la evolucion de la planificacion estratégica son:
e Teoria de los juegos: La teoria de los juegos es una rama de las matematicas aplicadas
y la economia que estudia las interacciones estratégicas entre dos o mas agentes
racionales, donde el resultado para cada uno depende no solo de sus propias decisiones,

sino también de las decisiones de los demas.
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Ejercicio en clase:

Se divide a los estudiantes en dos grupos, se plantea que cada grupo tiene un numero total de
monedas que deben ser repartidas entre ellos. El nimero total de monedas para cada grupo
debe ser un numero impar superior al doble de la cantidad de participantes. A continuacion,
cada alumno debe escribir en un papel el nimero de monedas que crea merecer.

Reglas:
1. A partir de la propuesta de la dindmica, ninglin estudiante puede hablar con otro.

2. La suma de las monedas de cada grupo no puede ser mayor que el total asignado al
grupo. Si es menor, cada uno obtendra el nimero de monedas que escribié en su papel.
Si es mayor la suma, ninguno obtendra alguna moneda.
Resolucion
Cada participante deberia dividir el total de monedas por el nimero de alumnos del grupo.
El pensamiento colectivo debe ser superior al interés individual, si cada alumno coloca el

minimo de monedas que merece, se obtendra el resultado, asi se genera el equilibrio de Nash.

Teoria de los sistemas

Todo funciona a través de sistemas, como las sociedades, por ejemplo, la base de la sociedad:

la familia.

e Metateoria: la teoria que abarca todas las teorias.

e Existen 3 premisas importantes para la definicion de sistemas: existen sistemas dentro de
otros sistemas, existen sistemas abiertos y cerrados, las funciones de los sistemas dependen
de su estructura.

e Entropia: todos los sistemas tienden al caos.

Desarrollo de caso “China ha calculado mal su poblacion™: vea el video y defina:

e Datos recientes sobre la poblacion de China.

e Envejecimiento y consecuencias economicas.

11
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e Causas del error de calculo.

e Industrias afectadas.

Resolucion:
Datos recientes sobre la poblacioén china
e En 2024, la poblacion de China disminuy6 por tercer afio consecutivo, situdindose en
1.408 millones, una reduccion de 1,39 millones respecto al afio anterior.
o La tasa de natalidad ha caido a niveles histéricamente bajos, con 9,54 millones de
nacimientos en 2024, frente a 9,02 millones en 2023.
o La tasa de fecundidad se sittia en torno a 1,2 hijos por mujer, por debajo del nivel de

reemplazo generacional de 2,1.

Envejecimiento y consecuencias economicas

e La poblacion china esta envejeciendo rapidamente. Se estima que mas de 400 millones
de personas superaran los 60 afios en la proxima década, lo que podria poner en riesgo

la sostenibilidad del sistema de pensiones para 2035.

Causas del error de calculo

e Politica del hijo tnico (1979-2015): Esta politica redujo drasticamente la natalidad y,
en algunos casos, llevo al subregistro de nacimientos para evitar sanciones.

o Desequilibrio de género: La preferencia por hijos varones resulto en abortos selectivos
y subregistro de nifias, afectando la precision de los datos demograficos.

e Urbanizacion y costos de vida: El traslado masivo a zonas urbanas ha incrementado los

costos de crianza, desincentivando la formacion de familias numerosas.

12
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Industrias afectadas:

Industria manufacturera

e Problema: Reduccion de la poblacion en edad laboral (15-59 afios).
e Consecuencia: Menor disponibilidad de mano de obra barata, aumento de salarios,
deslocalizacion de fabricas a paises con mayor bono demogréafico (como Vietnam o

India).

Sector inmobiliario y construccion

e Problema: Menor nimero de jévenes formando familias y comprando viviendas.

o Consecuencia: Sobreoferta de viviendas, caida de precios, aumento de viviendas vacias.

Consumo y retail

o Problema: Poblacion envejecida y estancamiento del nimero de consumidores jovenes.
e Consecuencia: Disminucién en la demanda de productos orientados a jovenes

(tecnologia, moda, entretenimiento), cambios en los patrones de consumo.

Salud y cuidado de personas mayores

o Impacto opuesto: Este sector crece, pero enfrenta desafios.
o Consecuencia: Aumento de la demanda de servicios geriatricos, hospitales, seguros
médicos y cuidadores. Sin embargo, hay escasez de profesionales de salud

especializados en geriatria.

Educacion y productos infantiles

e Problema: Caida drastica en las tasas de natalidad.

13
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e Consecuencia: Cierre de guarderias, escuelas privadas y reduccion en la venta de

productos infantiles (pafiales, juguetes, ropa).

Automotriz

e Problema: Estancamiento del crecimiento del mercado interno.
e Consecuencia: Menor demanda de vehiculos nuevos, especialmente entre jovenes

urbanos que ya no priorizan tener auto.

Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico es el horizonte al cudl y como se proyecta una empresa, es la
definicion clara y objetiva de sus metas en un contexto actual:

e Mision: es la razon de ser de la empresa, a qué se dedica actualmente.

e Vision: es lo que quiere llegar a ser la empresa en el mediano o largo plazo, es
importante que las empresas no coloquen objetivos de corto plazo, estos deberan ser
trabajados a través del planteamiento de estrategias que se revisaran en el capitulo 3.

e Valores empresariales: son los pilares fundamentales de la cultura organizacional de
una compafia, lo que desea la empresa que sus colaboradores practiquen y que
comuniquen a su entorno externo.

Actividad: los estudiantes deben crear “Cereales autobiograficos” en donde definiran en
primera persona su direccionamiento estratégico:
Insumos: en una caja de cereal, de cualquier tamafo, cada estudiante debe contar de forma
creativa su biografia y su direccionamiento en el orden:

e Portada: foto del estudiante, nombre y slogan.

e Lado izquierdo de la caja: cualidades, habilidades, triunfos.

14
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Lado derecho de la caja: linea de tiempo de los acontecimientos mas importantes
en su vida.
Contra portada: ;Quién soy?, ;Qué quiero ser en 4 afnos?, ;Cuales son mis valores

fundamentales?

Actividad: En un documento plasmar el direccionamiento estratégico de su idea de negocio.

El proceso de generacion de valor

Un proceso es el conjunto de actividades que se interrelacionan entre si y que tienen un objetivo

comun.

Dentro de la administracién por procesos y las nuevas tendencias hacia la

automatizacion y la inclusion de la inteligencia artificial, es indispensable identificar los

procesos de las empresas:

Procesos estratégicos: son aquellos que deciden sobre el direccionamiento
empresarial, aqui se encuentran aquellas acciones de seguimiento, medicion,
analisis y mejora de las gestiones de la empresa.

Procesos agregadores de valor: son aquellos que definen el giro del negocio, por lo
que se generan ingresos o la razén de ser de la empresa.

Procesos de apoyo: son los que ayudan a la gestion empresarial, gestionan recursos

como tecnologia, capital humano e instrumentacion.

Ejemplo de empresa de servicios: una institucion de educacion superior tiene los siguientes

procesos:

Ejemplo de empresa de productos: una fabrica de maquillaje tiene los siguientes procesos:

Procesos estratégicos: Alta direccion (rectorado), Aseguramiento de la calidad.
Procesos agregadores de valor: Admisiones, Seguimiento Académico, Titulacion,
Vinculacién con la Sociedad, Segunda lengua, Investigacion

Procesos de apoyo: Biblioteca, Talento Humano, Soporte Técnico, Administrativo,

Seguridad Ocupacional, Bienestar Institucional.

15
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e Procesos estratégicos: Alta direccion, Comercializacion & Marketing, Control de
calidad.

e Procesos agregadores de wvalor: Compras, Laboratorio, Mezcla, Envasado,
Distribucion.

e Procesos de apoyo: Sistemas, Contabilidad, Servicio al cliente, Talento Humano.

Actividad: Defina los procesos de su idea de negocio, incluya dentro de un mapa de procesos.

Plan de marketing estratégico

Segtn varios autores el plan de marketing es:
1. (Kotler, 2023) Define al plan de marketing como:
Un documento escrito que resume lo que el profesional de marketing ha aprendido sobre el
mercado, indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing, y guia la
implementacion y el control de las estrategias de marketing.
Estructura segun Kotler:
e Resumen ejecutivo
e Andlisis de la situacion (analisis interno y externo)
e Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
e Objetivos de marketing
e [Estrategias de marketing (segmentacion, posicionamiento, mezcla de marketing)
e Programas de accion o tacticas (4P: producto, precio, plaza, promocion)
e Presupuesto
e Controles (indicadores y formas de medicion)
2. (Aaker, 2023), experto en estrategia de marca, define al plan de marketing como

Un plan de marketing es una herramienta esencial para alinear las acciones de marketing con

16
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la estrategia de negocio, que especifica el analisis del entorno, los objetivos estratégicos y las
tacticas para lograrlos.
Estructura segun Aaker:
e Analisis del entorno externo e interno
e Revision de desempeio pasado y aprendizaje
e Andlisis de clientes y competidores
e Problemas y oportunidades clave
e Objetivos estratégicos
o Estrategias de marketing
e Programas de accion especificos
e Proyecciones financieras
e Monitoreo y control
3. (McCarthy, 2013). creador del concepto de las 4P del marketing, define al Plan de Marketing
como una guia detallada que permite coordinar las decisiones sobre producto, precio,
distribucion y promocion, para satisfacer a un mercado objetivo de forma rentable.
Estructura segun McCarthy:
¢ Estudio del mercado objetivo
¢ Definicion de objetivos de marketing
e Desarrollo de la mezcla de marketing (4P: Producto, Precio, Plaza, Promocién)
e Implementacion de la estrategia
e Evaluacién de resultados y ajustes
Se puede resumir que el plan de marketing es el documento en donde se plasman los objetivos
y estrategias para alcanzar las metas empresariales. Por lo cual, el plan de marketing se debe

construir con base a la planificacion estratégica, pese a que muchas empresas consideran a la

17
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planificacion de marketing como su direccionamiento general. Para el caso y aplicacion de esta
materia, se tomara en consideracion la siguiente estructura:
1. Direccionamiento estratégico: mision, vision y principios/ valores empresariales.
2. Diagnostico de la empresa: a partir del modelo cuantitativo para formulacion de
estrategias propuesto por David.
3. Investigaciéon de mercados: construida desde las necesidades empresariales con
respecto a la informacion levantada en campo.
4. Propuesta de estrategias: segin lo obtenido en los puntos 2 y 3.
5. Planificacion de actividades.

6. Seguimiento y control.

18
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UNIDAD 2: MODELOS DE DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Para la aplicacion de esta asignatura, se utilizara el modelo de David, F. quien considera las

siguientes fases para el diagnostico de marketing en 3 fases:

Figura 1
Esquema analitico para la formulacion de la estrategia

ETAPA 1: LA ETAPA DE APORTACION DE INFORIMACION

Matriz de evaluacidn Matriz del perfil Matriz de evaluacidn
del factor externo Com petitivo del factor interno
(EFE) (MPC) (EFT)

ETAPA 2: LA ETAPA DE AJUSTE

Matriz de las amenazas, Matriz de la posicidn Matriz del Boston Matriz interna Matriz de la
oportunidades, debilidades estratégica y evaluacidn Consulting Group y externa (IE) estrategia principal
y fortalezas (FODA) de la accidn (PEEA) (BCG)

ETAPA 3: LA ETAPA DE DECISION

Matriz de la planeacidn estratégica cuantitativa (MPEC)

Nota: presenta las 3 etapas para la formulacion de la estrategia, fuente: (David, 2019)

En el desarrollo de esta clase, se tomara como referencia:

Etapa 0: Preparacion y contexto

Piramide de Maslow

La herramienta de Maslow permite identificar las necesidades del publico objetivo,
considerando dos conceptos importantes:
e Cliente: quien adquiere el producto o servicio.
e Consumidor: quien hace uso del producto o servicio.
Los niveles de la pirdmide son:
e Fisiologicas — Comida, agua, descanso, salud fisica.

e Seguridad — Proteccion, empleo, recursos, salud, propiedad.

e Afiliacién — Amor, amistad, pertenencia, aceptacion social.

19
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e Reconocimiento — Exito, respeto, autoestima.
e Autorrealizacion — Desarrollo personal, creatividad, logro de metas.
Actividad: entregar a los estudiantes una lista de productos o servicios y que puedan
identificar la necesidad que satisface y el nivel de Maslow:

Tabla

Identificacion de necesidades de la piramide de Maslow

Tabla 1

Identificacion de necesidades de la piramide de Maslow

Producto/Servicio Necesidad que satisface Nivel de Maslow
Agua embotellada Hidratacion Fisiologica
Sistema de alarmas Proteccion del hogar Seguridad
Membresia de Salud y estética Reconocimiento / Seguridad
gimnasio
Smartphone Comunicacion y conexion Afiliacion / Reconocimiento
Curso en linea Desarrollo personal Autorrealizacion
Seguro médico Tranquilidad ante Seguridad
enfermedad
Cosméticos de lujo Imagen, autoestima Reconocimiento
Viaje de vacaciones Experiencias, disfrute Autorrealizacion /  Fisiologica
personal (descanso)

Nota: Categorias de acuerdo a ejemplos en la pirdmide de Maslow. Fuente: (Kotler,

2023)

Actividad: de las ideas de negocio vistas en la unidad 2, el estudiante debe identificar el tipo

de necesidad que satisface su producto.
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Segmentacion

Segun (Kotler, 2023), economista y especialista en marketing, “la segmentacion de mercados
es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos
mas pequeios e internamente homogéneos. Existen 4 variables de segmentacion con sus
respectivos tipos: geografica, demografica, psicografica y conductual. Cada uno de ellos debe
ser cuantificable y discriminante, por ejemplo, para una tienda de accesorios para mascotas el
segmento de mercado debe ser representado por caracteristicas de personas que se interesen en
comprar este tipo de articulos: Mujeres entre 30 y 35 afios de edad, casadas de la ciudad del
sector norte de la ciudad de Quito, que tengan mascotas y que sus ingresos son entre $600 y
$1000. Especificamente se podria cuantificar a estas personas tomando en consideracion
informacion del mercado, por ejemplo, censo poblacional.

Actividad: Se propone a los estudiantes completar de forma cuantitativa con la mayor cantidad

de caracteristicas de sus ideas de negocio:

Figura 2
Segmentacion
VARIABLE 1 GEOGRAFICA VARIABLE 2 DEMOGRAFICA

NO TIPO DESCRIPCION CANTIDAD NO TIPO DESCRIPCION CANTIDAD
1 Pais 1 Edad

2 Ciudad 2 Género

3 Densidad 3 Ingresos

4 Lengua 4 Educacion

5 Clima 5 Clase Social

6 Area 6 Familia

7 Poblacién 7 Estado Civil

8 Profesion
VARIABLE 3 PSICOGRAFICA VARIABLE 4 CONDUCTUAL

NO TIPO DESCRIPCION CANTIDAD NO TIPO DESCRIPCION CANTIDAD
1 Estilo de vida 1 Ventajas deseados

2 Actividad 2 Compras

3 Intereses 3 Utilizacion

4 Opiniones 4 Alcance

5 Preocupaciones 5 Ocasion

6 Personalidad 6 Fase del proceso

7 Valores 7 Estatus comprador

8 Activitudes 8 Interacciones

Nota: Variables de segmentacion con subtipos. Fuente: (Kotler, 2023)
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5 Fuerzas de Porter

Esuna herramienta de analisis estratégico creada por Michael Porter que sirve para entender el
nivel de competencia en una industria y evaluar su atractivo o rentabilidad. Ayuda a las
empresas a tomar decisiones sobre si entrar a un mercado, cémo competir 0 cOmo mejorar su
posicion:

Rivalidad entre competidores existentes. Se refiere a la competencia directa entre las
empresas que ya estan en el mercado. Mayor rivalidad si hay muchas empresas, productos
similares o precios bajos.

Ejemplo: Empresas de celulares como Samsung, Apple, Xiaomi.

Poder de negociacion de los clientes. ;Qué tanto poder tienen los clientes para exigir
precios mas bajos o mejor calidad? Es alto si hay muchos productos similares y el cliente
puede cambiar facilmente.

Ejemplo: En supermercados, los compradores eligen entre muchas marcas.

Poder de negociacion de los proveedores. ;Qué tanto poder tienen los proveedores
sobre los precios o la disponibilidad de insumos?. Es alto si hay pocos proveedores o productos
muy especializados.

Ejemplo: Intel y sus procesadores para computadoras.

Amenaza de nuevos competidores. Se refiere a qué tan facil o dificil es para nuevas
empresas entrar al mercado. Alta amenaza si es facil entrar (bajos costos, pocas barreras).
Ejemplo: Nuevas marcas de ropa pueden surgir ficilmente con ventas por redes

sociales.

—t
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Amenaza de productos sustitutos. ;Existen productos que pueden reemplazar lo que
una empresa ofrece?. Alta amenaza si hay alternativas mas baratas o mas convenientes.

Ejemplo: Servicios de streaming (Netflix) sustituyen la television por cable.
Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando las

preguntas base para cada variable:

Figura 3
Ejercicio - 5 fuerzas de Porter
FUERZA 1 PODER DE NEGOCIACION CON CLIENTE FUERZA 2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
NO CRITERIO NIVEL NO CRITERIO NIVEL
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
FUERZA 3 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES FUERZA 4 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
NO CRITERIO NIVEL NO CRITERIO NIVEL
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
FUERZA 5 PODER NEGOCIACION CON PROVEEDORES
NO CRITERIO NIVEL
1
2
3
4
5

Nota: Distribucion de criterios por nivel de impacto de las 5 fuerzas de Porter. Fuente:
(Kotler, 2023)
Poder de negociacion de los clientes
1. {Cuantos clientes tiene la empresa?
2. {Qué volumen de compra efectuan los clientes?
3. ;Qué diferenciales tiene la empresa con respecto a la competencia?
4. ;Qué tan informado esta el cliente sobre el mercado y los productos?
5. (Qué tal leal es el cliente a la empresa?
6. (Que tal facil es para los clientes encontrar productos sustitutos?

Amenaza de nuevos competidores

1. {Qué barreras de entrada existen en la industria?
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2. (Qué tan facil es para los nuevos competidores acceder a los canales de distribucion?
3. (Qu¢ tal importante es la economia de escala en la industria?
4. ;Queé tan diferenciados son los productos o servicios en la industria?
5. Costos de entrada en la industria
6. (Como es la lealtad de los clientes a los competidores existentes?

Rivalidad entre competidores:
1. {Quién es la competencia?
2. (Cuantos competidores hay en el mercado?
3. ;Qué tan facil es para los clientes cambiar de proveedor?
4. ;Cuéles son los precios de la competencia?
5. ({Qué tipo de pubilidad hace la competencia?
6. {Qué servicios complementarios tiene la empresa con respecto a la competencia?

Amenaza de productos sustitutos
1. (Cuadles son los productos sustitutos de la empresa / producto?
2. (Cudl es la similitud de los productos sustitutos con los nuestros?
3. (Cuadl es la percepcion de los clientes con respecto a precio / calidad de nuestros
productos con respecto a los sustitutos?
3. (Qué percepcion o acogida tienen los productos sustitutos?
4. ;Los productos sustitutos se encuentran posicionados en el mercado?
5. (Cuantos productos sustitutos existen en el mercado?
6. ;Cual es el segmento de mercado de los productos sustitutos?

Poder de negociacion de los proveedores
1. ;{Cudles son mis proveedores?

2. ;Existe monopolio de los insumos o materias primas?

3. (Qué tan diferenciados son los productos o servicios ofrecidos por los proveedores?
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4. ;Existen barreras para la produccion de nuestros proveedores?

5. (Qué tan flexibles son los proveedores en términos de precios y condiciones?

Analisis PESTL:

La herramienta PESTL (también llamada PESTEL o PESTLE) es un andlisis que ayuda a
entender el entorno externo en el que opera una empresa. Sirve para identificar factores del

entorno que no puede controlar, pero que pueden influir en su estrategia, operaciones o

resultados. Cada letra representa un tipo de factor externo que debe analizarse:

Tabla 2
PESTL
FACTOR DEFINICION EJEMPLO
P - POLITICOS Son las decisiones y regulaciones Leyes, estabilidad  politica,

E - ECONOMICOS

S - SOCIALES (O
SOCIOCULTURALES)

T - TECNOLOGICOS

L - LEGALES

del gobierno que afectan a las
empresas.

Son las condiciones econdmicas
que influyen en el poder de
compra y en el comportamiento
del mercado.

Son los factores relacionados con

las personas y su comportamiento

Se refiere al impacto de la
innovacion y la tecnologia en la

empresa o la industria.
Son las leyes y normativas
especificas que afectan la

operaciéon de un negocio

impuestos, tratados comerciales,
politicas laborales.

Inflacion, tipo de cambio, tasas
de interés, desempleo,
crecimiento economico.

Habitos de consumo, nivel
educativo, cultura, religion, estilo
de vida, envejecimiento
poblacional.

Automatizacion, digitalizacion,
redes  sociales, inteligencia
artificial, investigacion y
desarrollo

Leyes laborales, normas de
seguridad, propiedad intelectual,
regulaciones ambientales.

Nota: Definicion de las variables del PESTL con ejemplos. Fuente: (Kotler, 2023)

Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando las

preguntas base para cada variable:

—
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Figura 4
Ejercicio PESTL
FACTOR 1 POLITICO FACTOR 2 ECONOMICO
NO  |PREMISA NIVEL NO  |PREMISA NIVEL
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
FACTOR 3 SOCIAL FACTOR 4 TECNOLOGICO
NO  |PREMISA NIVEL NO  [PREMISA NIVEL
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
FACTOR5 LEGAL
NO  |[PREMISA NIVEL
1
2
3
4
5

Nota: Ejercicio para generar las premisas con el nivel de impacto de cada variable del
PESTL. Fuente: (Kotler, 2023)
Preguntas base:
Politico:
1.;Cual es la estabilidad politica del pais o region donde opera el negocio?
2.;Queé politicas gubernamentales pueden influir en la industria (impuestos, subsidios,
incentivos)?
3.;Hay riesgo de nacionalizacién o cambios en la propiedad privada?
4.;Qué¢ tan influyente es la corrupcion o el clientelismo politico en las operaciones?
5.¢Existen tratados internacionales o acuerdos comerciales que afecten el negocio?
Econémico:
1.;,Cémo estan el crecimiento econoémico, la inflacion y el tipo de cambio?
2.;Cual es el nivel de desempleo y como afecta al poder adquisitivo del cliente?

3.;Hay acceso a crédito o financiamiento en el mercado?

4.;Cuales son las tasas de interés actuales y proyectadas?
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5.,Coémo afecta la economia global o regional al sector en particular?
Social:
1.;Qué valores, creencias o comportamientos sociales predominan en el mercado
objetivo?
2.;,Como cambian las expectativas de los consumidores en relacion con el producto o
servicio?
3.;Cudl es la tasa de crecimiento poblacional y como influye en la demanda?
4.;Qué cambios demograficos (edad, género, migracion) podrian afectar el negocio?
5.;Qué nivel educativo y de alfabetizacion digital tienen los clientes?
Tecnolodgico:
1.;Qué tecnologias emergentes estan impactando la industria?
2.¢Qué tan rapida es la innovacion tecnologica en el sector?
3.;.El negocio tiene acceso a nuevas tecnologias o infraestructura digital?
4.;Existen riesgos de obsolescencia tecnologica?
5.;Como estan usando la tecnologia los competidores o lideres del mercado?
Legal:
1.;,Qué leyes laborales, fiscales y comerciales deben considerarse?
2.;Existen normativas especificas del sector (por ejemplo, sanitarias, tecnologicas)?
3.;Qué cambios legislativos se anticipan a corto y mediano plazo?
4.;Cuales son los requisitos de proteccion de datos o propiedad intelectual?

5.;Como se regulan los derechos del consumidor en la jurisdiccion correspondiente?

—t
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Etapa 1: Insumos

FODA:

Conforme a lo levantado en el andlisis del entorno, se clasifican las premisas de forma
cuantitativa, siempre en el marco de lo que actualmente posee la empresa, no lo que desearia
hacer o lo que se podria proponer. La clasificacion se realiza con los siguientes tipos:

e Fortalezas: son los factores positivos que la empresa puede controlar, por ejemplo: la
capacidad operativa de la empresa es de 20 unidades en el dia.

e Debilidades: son los factores negativos que la empresa puede controlar, por ejemplo:
equipos de manufactura de mas de 20 afios en operacion, que presentan dafios y
paralizan la produccion.

e Oportunidades: son los factores positivos que son externos a la empresa, por ejemplo:
crecimiento del mercado en un 5% en el ultimo afio.

e Amenazas: son los factores negativos que son externos a la empresa, por ejemplo:

incremento de la inseguridad social en un 20% en el ultimo afio.

Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz

considerando las preguntas base para cada variable:
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Figura 5
Ejercicio FODA

2
o

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

O 00 N U~ WN

=
o

2
o

DEBILIDADES AMENAZAS

O 00 NO U A WN R

=
o

Nota: Esquema enlistado de las variables del FODA. Fuente: (Kotler, 2023)

Matriz de evaluacion de factor externo EFE:

Paso 1: enlistar amenazas y oportunidades, entre 15 y 20 factores.
Paso 2: asignar un valor entre 0 y 1 a cada factor, donde 0 es menos importante y 1 muy
importante.
Paso 3: asignar calificacion del 1 al 4 a cada factor, donde: 4 responde muy bien, 3 responde
bien, 2 responde promedio, 1 responde mal.
Resultado: menor a 2,5 posicion adecuada, mayor a 2,5 posicion deficiente. Cercando
de 1 la empresa no esta preparada para afrontar los requisitos del mercado.
Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando las

preguntas base para cada variable:
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Figura 6
Ejercicio Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION |CLASIFICACION |PUNTUACION PONDERADA
NO OPORTUNIDADES 0
1 0
2 0
3 0
4 0
5 0
6 0
7 0
8 0
9 0
10 0
NO AMENAZAS PONDERACION | CLASIFICACION [ PUNTUACION PONDERADA
1 0
2 0
3 0
4 0
5 0
6 0
7 0
8 0
9 0
10 0

RESULTADO 0 0

Nota: Matriz de evaluacion de fuerzas externas con los criterios de ponderacion. Fuente:

(David, 2019)

Matriz de evaluacion de factor interno EFI

Paso 1: enlistar fortalezas y debilidades, entre 10 y 20 factores.

Paso 2: asignar un valor entre 0 y 1 a cada factor, donde 0 es menos importante y 1 muy

importante.

Paso 3: asignar calificacion del 1 al 4 a cada factor, donde: 4 fortaleza mayor, 3 fortaleza menor,

2 debilidad menor, 1 debilidad mayor.

Resultado: menor a 2,5 empresa con muchas debilidades, mayor a 2,5 empresa con

posicion en la industria sélida.

Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando las

preguntas base para cada variable:

—
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Figura 7
Ejercicio - EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION |CLASIFICACION |PUNTUACION PONDERADA
FORTALEZAS

2
o

V| |N[O|U | [W[IN |-
o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|e

=
o

DEBILIDADES PONDERACION | CLASIFICACION [PUNTUACION PONDERADA
0

2
o

V| |N[O|U | [W[IN |-

=
o

O|o|o|o|o|o|o|o|o|o

RESULTADO 0
Nota: Matriz de evaluacion de fuerzas internas con los criterios de ponderacion. Fuente:
(David, 2019)

Etapa 2: Ajuste / Adaptacion

BCG

Consiste en una metodologia que sirve para analizar carteras de productos, se compone por la
tasa de crecimiento del mercado y la participacion de mercado. Antes de iniciar con este
proceso es importante recordar las 4 fases del ciclo de vida de producto:

Figura 8
Ciclo de vida del producto

Introduccién

Crecimiento

Madurez

Declive

Nota: Grafica de las 4 etapas del ciclo de vida del producto. Fuente: (Kotler, 2023)
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Las posiciones de la cartera de productos o servicios se clasifican en:

e Incognita: se considera la etapa de introduccion de un producto, cuando su condicion es
alto crecimiento del mercado y baja participacion en la industria.

e KEstrella: se considera la etapa de crecimiento de un producto, cuando su condicién es alto
crecimiento del mercado y alta participacion en la industria.

e Vaca: se considera la etapa de madurez de un producto, cuando su condiciéon es de bajo
crecimiento del mercado y alta participacion en la industria.

e Perro: se considera la etapa de declive de un producto, cuando su condicion es de bajo

crecimiento del mercado y baja participacion en la industria.

Variables que definen la BCG.
Crecimiento de mercado. Esta relacionado con el atractivo de la industria donde compite,

para su calculo se debe determinar la evaluacion de la demanda.

Considerando como ejemplo un producto cuyas ventas en el mercado total son de $375000 en
el afno actual, con respecto a los $350000 vendidos en el afio anterior. La tasa de crecimiento
corresponde a la aplicacion de la siguiente formula:
(Afio actual - afio anterior) / afio anterior = % tasa de crecimiento
($375000 - $350000) / $350000 = 7,14%
(Qué se considera un alto crecimiento? Por lo general, se toma como referencia un 10% anual:
= Por encima de 10%: alto crecimiento

* Por debajo de 10%: bajo crecimiento

Participacion del mercado. Se refiere a la cuota del mercado que es cubierta por las

ventas de la empresa, frente a toda la industria. En el mismo ejemplo anterior, se debe
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considerar las ventas del afio actual de la compaiiia $10000, en relacion a las ventas de
toda la industria del mismo afio, es decir, $375000. La cuota de mercado corresponde
a la aplicacion de la siguiente formula:

Ventas anuales de la empresa / Ventas totales del mercado = % cuota de mercado

$10000 / $375000 = 2,66%

Participacion relativa de mercado. Se calcula como tomando como referencia la
posicion del lider en la misma industria:

e Participacién de mercado de tu producto

e Participacion de mercado del competidor lider
(Qué significa?

e Si el resultado es mayor a 1, significa que tu producto lidera el mercado.

e Siesigual a1, estds empatado con el lider.

e Siesmenor a 1, tu producto tiene menos participacion que el lider.
Luego, se coloca dentro del cuadrante relacionado y se obtiene que el producto del
ejemplo tiene bajo crecimiento de mercado y baja participacion en la industria, lo que
recae en el cuadrante de producto “perro”.
Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando
las preguntas base para cada variable:

Figura 9
Ejercicio BCG

PARTICIPACION DEL MERCADO (EJE X) TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO (EJE Y)
EMPRESA MERCADO TOTAL
NO PRODUCTO VENTAS ANO ANTERIOR |PORCENTAJE [PRODUCTO VENTAS ANO ANTERIOR |VENTAS ANO ACTUAL | PORCENTAJE

Vs |wW|N|(-

Nota: Variables de célculo para obtener indices de BCG. Fuente: (Kotler, 2023)
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PEYEA

La matriz PEYEA permite ver graficamente cuales son las posiciones de un producto dentro
de las posibles estrategias que puede utilizar. Para generar la matriz se deben realizar los
siguientes pasos:

Paso 1: Seleccionar una serie de factores importantes para definir FI, EE. VC y FF.

Paso 2: Asignar un valor numérico de +1 (la peor) y +7 (la mejor) a cada una de las variables
que integran las dimensiones FF y FI. Asignar un valor numérico de -1 (la mejor) y -7 (la peor)
a cada una de las variables que integran las dimensiones EE y VC.

Paso 3: Calcular la puntuacion promedio para FF, VC, FI y EE sumando los valores otorgados
en cada dimension y dividiendo el resultado entre el nimero de variables incluidas en la
dimension respectiva.

Paso 4: Graficar las puntuaciones promedio para FF, FI, EE y VC sobre el eje correspondiente
de la matriz PEYEA.

Paso 5: Sumar las dos puntuaciones del eje x y trazar el punto resultante en X. Sumar las dos

puntuaciones del eje y trazar el punto resultante en Y. Trazar las intersecciones del nuevo

punto XY.
Figura 10
Ejercicio - PEYEA
ANALISIS INTERNO CALIFICACION | ANALISIS EXTERNO CALIFICACION
FORTALEZA FINANCIERA (FF) ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE)
Rendimiento sobre la inversion Tasa de inflacion
Apalancamiento Cambios tecnoldgicos
Liquidez Elasticidad precio de la demanda
Capital de trabajo Presion competitiva
Flujo de efectivo Barreras de ingreso al mercado
FF PROMEDIO EE PROMEDIO
ANALISIS INTERNO CALIFICACION | ANALISIS EXTERNO CALIFICACION
VENTAJA COMPETITIVO (VC) FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI)
Participacion de mercado Potencial de crecimiento
Calidad del producto Estabilidad financiera
Lealtad del cliente Facilidad de ingreso al mercado
Conocimientos tecnoldgicos practicos Utilizacion de recursos
Control sobre proveedores Potencial de utilidades
VC PROMEDIO FI PROMEDIO

Nota: Variables de clasificacion para realizar la Matriz de Posicion Estratégica y
Evaluacion de la Accion. Fuente: (David, 2019)
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El plano cartesiano tiene los 4 cuadrantes en donde se puede observar las 4 posiciones o

estrategias que se recomiendan para el estado del producto:

Figura 11

Posiciones del plano cartesiano de PEYEA

Posicidn 1: alta fortaleza financiera
y altafuerza de la industria, significa

una posicion de estrategia intensiva.

Posicidn 2: alta fortalezafinanciera
y baja ventaja competitiva, significa
una posicion de estrategia
conservadora.

Posicién 3: baja ventaja competitva
y baja estabilidad del entorno,
siginifica una posicion de estrategia
defensiva.

Posicidn 4: alta fortalezinternay
baja estabilidad del entorno,
significa una posicion de estrategia
competitiva.

Nota: Descripcion de las 4 prosiciones del plano cartesiano de PEYEA. Fuente: (David,

2019)

Figura 12
Plano cartesiano

Conservadora

FF Intensiva

5 P

+4 =

+3

2 P

.

vC

Defensiva

F1

EA Competiriva

Nota: Ilustracién del plano cartesiano de PEYEA
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Etapa 3: Decision

Matriz de planeacion estratégica cuantitativa MCPE

Se intenta establecer cudl es la estrategia adecuada a aplicar seglin la informacion levantada
con EFE y EFI. Los pasos a seguir son:
e Listar oportunidades / amenazas y fortalezas / debilidades en la primera columna.
e Asignar una ponderacion a cada uno de los factores internos y externos clave. Los
mismos de EFE y EFI.
e Examinar las matrices de adecuacion creadas en la etapa 2 de FODA, PEYEA, BCG
(elegir 2 0 3).
e Determinar el puntaje de atractividad (PA):
1: no atractivo
2: algo atractivo
3: razonablemente atractivo
4: altamente atractivo
e Calcular la calificacion del atractivo CA: que corresponde al producto del paso 2
por el paso 4, de esta lista.
e Obtener la calificacion total del atractivo: los puntajes mas altos indican las
estrategias mas atractivas.
Actividad: se propone a los estudiantes, registrar sus variables en la matriz considerando las

preguntas base para cada variable:
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Figura 13

Ejercicio- Matriz de Planeacion Estratégica cuantitativa

NO. FACTORES CLAVE PONDERACION ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
EXTERNOS (OPORTUNIDADES, AMENAZAS) PA CA PA CA PA CA
1 0 0 0
2 0 0 0
3 0 0 0
4 0 0 0
5 0 0 0
INTERNOS (FORTALEZAS, DEBILIDADES)
1 0 0 0
2 0 0 0
3 0 0 0
4 0 0 0
5 0 0 0
RESULTADO 0 0 0

Nota: Variables para la ponderacion de criterios de estrategias. (David, 2019)
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UNIDAD 3: ESTRATEGIAS

Una estrategia define el qué y como conseguir los objetivos empresariales, con la premisa

principal de CREAR VALOR para el negocio.

Tabla 3
Niveles de estrategia
NIVEL ESTRATEGIA DEFINEN PLANIFICACION
PARA
1 Corporativa Direccionamiento estratégico Largo Plazo
2 Negocio Coémo competir Mediano Plazo
3 Operativa o Funcional Como utilizar los recursos Corto Plazo

Nota: Definicion de los niveles de estrategia. Fuente: (Kotler, 2023)

Estrategias de integracion

Permiten el ahorro de recursos empresariales, se utilizan para mejorar el posicionamiento, tener
crecimiento a la par con el entorno, buscar el control del poder de negociacion de distribuidores,

proveedores, competencia.

Tabla 4

Estrategias de integracion
ESTRATEGIA DEFINICION
INTEGRACION HACIA Directa conexion entre el comprador y vendedor, no hay terceros y los
ADELANTE productos se proporcionan directamente.

INTEGRACION HACIA ATRAS | La intermediacion se elimina hacia los antecesores. Los intermediaros
son de propiedad de la empresa. Los proveedores son costosos,

escasos 0 poco confiables.

INTEGRACION HORIZONTAL | Son dos empresas que tienen el mismo valor y segmentacion se unen
para formar un producto que tenga elnombre de ambos. Se usa cuando
ambos tienen capacidades complementarias, reduce la competencia y

aumenta el poder de negociacion.

Nota: Definicion de estrategias de integracion. Fuente: (Kotler, 2023)
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Estrategias Intensivas

Buscan mejorar la posicion de la empresa en el mercado con enfoque en productos o mercados

actuales.
Tabla §
Estrategias intensivas
ESTRATEGIA DEFINICION
PENETRACION DE Busca aumentar las ventas en un segmento de mercado en el
MERCADO que la empresa ya opera.
DESARROLLO DE Busca introducir un producto o servicios existentes en nuevos
MERCADO mercados.
DESARROLLO DE Buscar crear nuevos productos o modificar los existentes para
PRODUCTO venderlos en mercados actuales.

Nota: Definicion de estrategias intensivas. Fuente: (Kotler, 2023)

Estrategias de diversificacion

Consiste en ampliar el mercado con el fin de expandirse y alcanzar un mayor crecimiento.
Aprovechar nuevas oportunidades de negocio introduciéndose en nuevos mercados.

Segun la actividad comercial del mercado se clasifican en:

Relacionada: actividades relacionadas que tengan algo en comun, por ejemplo, Uber con Uber
Eats.

No relacionada: no posee relacion con los productos actuales de la empresa, por ejemplo,
Caterpila que es una empresa de tractores, y sus botas de trabajo con la misma marca.

Los tipos de estrategia de diversificacion son:

—t
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Tabla 6
Estrategias de diversificacion

ESTRATEGIA DEFINICION

DIVERSIFICACION HORIZONTAL Productos nuevos en mercados que tienen relacion
con el enfoque comercial de su actividad.

DIVERSIFICACION VERTICAL Desarrollar  productos que tradicionalmente
requiere de terceros.

DIVERSIFICACION CONCENTRICA Produccion de productos de la misma linea de su
giro de negocio.

DIVERSIFICACION CONGLOMERADOS Productos nuevos que no tengan relacion con los
actuales.

Nota: Definicion de estrategias de diversificacion. Fuente: (Kotler, 2023)

A través de las estrategias de diversificacion se obtienen beneficios como la instruccioén en

nuevos mercados, diversificacion del riesgo,

preservacion de las marcas y su posicionamiento.

Estrategias defensivas:

Se protegen de las intenciones del mercado, incluso se ayuda a la salida organizada de la

aprovechamiento de recursos y mayor

empresa del mercado.

Tabla 7
Estrategias defensivas

ESTRATEGIA

DEFINICION

RECORTE DE GASTOS

DESINVERSION

LIQUIDACION

Sirve para cerrar en mediano plazo negocios, se
implementa la automatizacion y optimizacion de
procesos, se proponen sistemas de control de
gastos. Se aplica cuando la competencia es fuerte,
la empresa es un competidor débil, no ha
aprovechado las oportunidades del mercado o
requiere de una reorganizacion interna.

Se requiere recaudar capital, se aplica una vez que
se ha gestionado un recorte de gastos, para ser
competitivo requiere de mas recursos o tiene bajo
desempeiio.

Es el fracaso de la empresa, cuando no ha logrado
generar ganancias y se requiere minimizar las
pérdidas.

Nota: Definicion de estrategias defensivas. Nota: (Kotler, 2023)
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Estrategias Genéricas de Kotler

Estan enfocadas en lograr ventaja competitiva.
Una ventaja competitiva es aquel diferenciador por el que los clientes estan dispuestos a pagar.
Las tres estrategias genéricas son:

Tabla 8
Estrategias genéricas de Kotler

ESTRATEGIA DEFINICION

LIDERAZGO EN COSTOS Precio mas bajo del mercado, mayor nimero de
clientes. Se potencia la economia de escala.
DIFERENCIACION Estudiar al mercado para generar diferencia del
producto, evitar la imitacion, disefios funcionales,
mejorar el desempefio del producto o su
distribucion.

ENFOQUE Dificil de imitar, solo puede llegar a un grupo del
mercado.

Nota: Definicion de las estrategias genéricas de Kotler. Fuente: (Kotler, 2023)

Estrategias de Precios

Las empresas deben valorar que estrategias de precios contribuyen a mejorar sus objetivos

empresariales:
Tabla 9
Estrategias de precios
ESTRATEGIA DEFINICION
PRECIOS DIFERENCIALES Mismo producto a precios diferentes, necesidad de promover

las ventas en diferentes segmentos del mercado.

PRECIOS PSICOLOGICOS Proponer precios a sus productos comunicando algo sobre
ellos, por ejemplo, el precio redondeado a 0.99.

PRECIOS POR LINEAS DE | Utilizado cuando se tiene varios productos de una misma
PRODUCTOS tematica.

Precios cautivos: productos que son imprescindibles si se
quiere usar el producto principal.
Precios divididos en dos componentes: una cuota fija y otra

variable.
PRECIOS PARA PRODUCTOS | No es lo mismo fijar un precio para un producto ya conocido
NUEVOS que para uno nuevo, cuando no hay referencia previa.

Descremacion: fijar un valor alto al principio para luego bajarlo
para atraer a otros segmentos.

Penetracion: precios bajos desde le principio para alcanzar
maximo de ventas.

Nota: Definicion de las estrategias de precios. Fuente: (Kotler, 2023)
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Actividad: proponga el como implementaria cada una de las estrategias descritas en su idea de

negocio. Tome en cuenta las ventajas y desventajas de su aplicacion y elabore una infografia.
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UNIDAD 4: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Evaluacion de la estrategia

Una vez que una estrategia ha sido formulada e implementada, el paso siguiente es su
evaluacion. La evaluacion de la estrategia permite a una organizacion asegurarse de que las
acciones adoptadas contintan siendo eficaces para alcanzar los objetivos definidos.

Fred R. David (2013) sefiala que la evaluacion de estrategias consiste en tres actividades
fundamentales: revisar las bases de la estrategia, comparar los resultados obtenidos con los
objetivos propuestos y tomar medidas correctivas si fuera necesario. Estas actividades ayudan
a identificar problemas o desviaciones y a mantener la organizacion alineada con su misioén y
vision.

La primera actividad, revisar las bases de la estrategia, implica examinar el entorno externo e
interno. Cambios politicos, econdmicos o tecnologicos, asi como factores internos como
capacidad operativa, pueden hacer que una estrategia ya no sea valida. Por ejemplo, una
empresa de alimentos que basa su éxito en exportaciones puede verse afectada por cambios en
politicas arancelarias de otro pais, lo que requerira modificar su estrategia.

La segunda actividad, comparar resultados con objetivos, requiere el uso de indicadores o
métricas clave que fueron definidos en la etapa de planificacion. Estos indicadores deben medir
aspectos como crecimiento de ventas, participacion de mercado, rentabilidad, eficiencia
operativa, entre otros. Por ejemplo, si una empresa tenia como objetivo aumentar sus ventas en
un 10 % y solo alcanzo el 3 %, es sefial de que se deben realizar ajustes.

La tercera actividad, tomar medidas correctivas, es necesaria cuando los resultados no
coinciden con las expectativas o si las condiciones han cambiado significativamente. Estas
medidas pueden incluir redisefiar campafnas de marketing, modificar precios, ajustar
presupuestos o incluso redefinir objetivos. Las medidas deben ser oportunas y estar basadas en

datos objetivos.
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Sistema de evaluacion de la estrategia

Un sistema de evaluacion de la estrategia es el conjunto organizado de procesos, responsables,
herramientas y tiempos que permiten supervisar de manera continua la efectividad de la
estrategia implementada.

Este sistema debe contener varios elementos:

Primero, debe establecer una frecuencia clara de evaluacion. Las organizaciones pueden
realizar evaluaciones trimestrales, semestrales o anuales, segtn la dindmica del sector. Sectores
altamente competitivos o volatiles, como la tecnologia o el comercio electrénico, requieren
evaluaciones mas frecuentes.

Segundo, debe definir a los responsables de la evaluacion. Por lo general, la alta direccion
lidera este proceso, pero es recomendable incluir también a responsables de areas como
marketing, finanzas, operaciones y recursos humanos, segiun la estrategia que se esté
evaluando.

Tercero, debe incluir herramientas y métricas adecuadas. Una de las herramientas mas
reconocidas es el Cuadro de Mando Integral, propuesto por Kaplan y Norton (1996), que
permite traducir la estrategia en objetivos medibles desde cuatro perspectivas: financiera, del
cliente, de procesos internos, y de aprendizaje y crecimiento. Esta herramienta permite
establecer indicadores concretos y asignar metas cuantificables.

Por ejemplo, una empresa que busca posicionarse como lider en innovacidén puede establecer
indicadores como: ntimero de nuevos productos lanzados en el afio (perspectiva de innovacion),
satisfaccion del cliente (perspectiva del cliente), cumplimiento del presupuesto (perspectiva
financiera) y horas de capacitacion al personal (perspectiva de aprendizaje).

Cuarto, el sistema debe permitir retroalimentacion oportuna. Esta retroalimentacion se basa en
los informes de evaluacioén y debe generar decisiones que mejoren la implementacion de la

estrategia o propongan su redireccion.
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Indicadores de rendimiento

Los indicadores de rendimiento, también conocidos como KPI (Key Performance Indicators),
son métricas que permiten medir el progreso hacia los objetivos estratégicos. Son
fundamentales para monitorear la ejecucion de la estrategia y para identificar dreas de mejora.
Los indicadores deben ser SMART, es decir: especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
limitados en el tiempo.

Los indicadores se pueden clasificar en varias categorias:

Indicadores financieros: incluyen métricas como retorno sobre la inversion (ROI), margen de
utilidad, ingresos totales, crecimiento de ventas o rentabilidad por linea de producto. Estos
indicadores ayudan a conocer la salud financiera del negocio.

Indicadores comerciales o de marketing: miden variables como participacion de mercado,
tasa de conversion de clientes, tasa de retencion, nivel de satisfaccion del cliente o indice de
recomendacion neta (NPS). Por ejemplo, si una empresa implementa una estrategia de
marketing digital, puede usar como indicador la tasa de conversion en su sitio web, es decir,
cuantos visitantes se convierten en compradores.

Indicadores operativos: permiten medir la eficiencia de los procesos internos. Incluyen
variables como tiempo de entrega, productividad por hora trabajada, nivel de cumplimiento de
pedidos, tasa de devoluciones o porcentaje de errores operativos.

Indicadores de innovacion y aprendizaje: evalian la capacidad de la empresa para adaptarse
y mejorar. Algunos ejemplos son el numero de patentes registradas, la cantidad de nuevos
productos lanzados, el porcentaje de empleados capacitados o el indice de digitalizacion de
procesos.

Es importante que los indicadores estén alineados con los objetivos de cada estrategia, y que

cada responsable del area conozca su contribucion especifica.
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Herramientas de control de la estrategia

Las herramientas de control permiten hacer seguimiento a la estrategia y tomar decisiones
basadas en datos objetivos. Algunas herramientas ampliamente utilizadas son:

Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)

Esta herramienta ayuda a traducir la estrategia en un conjunto de indicadores organizados en
cuatro perspectivas: financiera, cliente, procesos internos y aprendizaje. Es util para alinear a
todos los niveles de la organizacion en torno a los objetivos estratégicos. Por ejemplo, una
empresa que desea mejorar la experiencia del cliente puede usar como indicador el nimero de

reclamos mensuales, tiempo promedio de atencion o calificacion del servicio.

Andlisis GAP:

Permite identificar las brechas entre los resultados esperados y los resultados reales. Se enfoca
en responder a la pregunta: ;donde estamos?, ;a donde queremos llegar?, ;qué hace falta para
lograrlo? Esto facilita tomar medidas correctivas especificas.

Benchmarking: consiste en comparar el desempefio de la empresa con el de los lideres del
sector o con estandares establecidos. Se usa para identificar mejores précticas, fijar metas

realistas y estimular la mejora continua.

Auditorias estratégicas

Se trata de revisiones sistematicas y estructuradas de todas las areas clave relacionadas con la
estrategia. Permiten identificar inconsistencias, riesgos o desviaciones en la ejecucion. Una
auditoria puede abarcar desde la revision del cumplimiento de objetivos hasta el analisis de la

cultura organizacional y los recursos asignados.
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Software de Business Intelligence (BI)

Permiten visualizar los indicadores clave en tiempo real, facilitando la toma de decisiones
basada en datos. Estos sistemas se integran con bases de datos internas y permiten crear
dashboards, alertas y reportes automatizados. Por ejemplo, un gerente puede recibir
notificaciones cuando las ventas caen por debajo de un umbral determinado o cuando se supera
el presupuesto de una campana.

El uso adecuado de estas herramientas asegura que la estrategia no solo esté bien formulada,

sino que se mantenga activa, monitoreada y adaptada a las condiciones cambiantes del entorno.

Actividad: El estudiante debera seleccionar una de las estrategias propuestas para su idea de
negocio y definir tres indicadores de rendimiento SMART que le permitan evaluar su
cumplimiento.

A partir de la informacion disponible, construird un Cuadro de Mando Integral para su negocio,
definiendo al menos un indicador para cada una de las cuatro perspectivas.

Finalmente, elaborara un breve informe de seguimiento con los posibles resultados esperados

y, en caso de no alcanzarlos, propondra acciones correctivas especificas.
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