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Necesidad GenNecesidad Genéérica y Derivada , rica y Derivada , 

Verdaderas y  Falsas, Verdaderas y  Falsas, 

AbsolutasAbsolutas

MARCO TEÓRICO DEL MARKETING 

V/S

Deseo  o Necesidades Sociales, Deseo  o Necesidades Sociales, 
RelativasRelativas



El bienestar y el optimo de despertar

Países 
desarrollados

Países 
subdesarrollados



MERCADO

Encuentro entre Encuentro entre 
compradores y compradores y 

vendedores, donde se vendedores, donde se 
ofrecen para la venta ofrecen para la venta 

bienes o servicios bienes o servicios 

Demanda de probables Demanda de probables 
compradores con deseos o compradores con deseos o 

necesidades a satisfacer, necesidades a satisfacer, 
dinero para gastar y la dinero para gastar y la 

disposicidisposicióón para hacerlon para hacerlo



CLASIFICACICLASIFICACIÓÓN DE MERCADOSN DE MERCADOS

MERCADOS DE CONSUMOMERCADOS DE CONSUMO

MERCADOS DE NEGOCIOSMERCADOS DE NEGOCIOS

MERCADOS GLOBALESMERCADOS GLOBALES

MERCADOS SIN FINES DE MERCADOS SIN FINES DE 

LUCRO Y LUCRO Y 

GUBERNAMENTALESGUBERNAMENTALES

Empresas que venden bienes  y servicios Empresas que venden bienes  y servicios 
de consumode consumo

Empresas que venden bienes y servicios Empresas que venden bienes y servicios 
para negociospara negocios

Empresas que venden sus bienes y Empresas que venden sus bienes y 
servicios en el mercado globalservicios en el mercado global

Empresas que venden sus productos a Empresas que venden sus productos a 
orgsorgs. sin fines de lucro como iglesias, . sin fines de lucro como iglesias, 
universidades, universidades, orgsorgs. Caritativas o . Caritativas o 
dependencias del gob. tiene un poder de dependencias del gob. tiene un poder de 
compra limitadocompra limitado



CLIENTE

No dependen de nosotros sino que 
nosotros dependemos de ellos

No son una interrupción en nuestro 
trabajo sino su fundamento.

Nos hacen un favor al venir a vernos 
y no nosotros a ellos al servirles.

Forman parte de nuestro negocio no 
son “gente de afuera”

Son algo más que estadística. Son 
seres humanos de carne y hueso, 
con sentimientos y emociones al 
igual que nosotros

Merecen que les demos el trato más 
atento y cortés que podamos

Representan el fluido vital de este 
negocio o de cualquier otro. Sin ellos 
nos veríamos forzados a cerrar



PROVEEDORES (APORTAN INSUMOS)

Son nuestros sociosSon nuestros socios

Con ellos se trabaja en equipo para reducir nuestros Con ellos se trabaja en equipo para reducir nuestros 
costoscostos

Con ellos se trabaja en busca de objetivos a largo plazoCon ellos se trabaja en busca de objetivos a largo plazo

Con ellos se obtienen los Con ellos se obtienen los 
siguientes beneficios:siguientes beneficios:

�� Mayor uniformidad en el consumoMayor uniformidad en el consumo

�� Crecimiento de VentasCrecimiento de Ventas

�� Mayores utilidadesMayores utilidades

�� Mayores niveles de inventarioMayores niveles de inventario



COMPETENCIA

Productos y servicios similaresProductos y servicios similares Que se ofrecen en Que se ofrecen en 
el mercado el mercado 

Compiten por un Compiten por un 
mismo objetivomismo objetivo

Representados por las Representados por las 
organizaciones o organizaciones o 
personas que los personas que los 
generan u ofrecengeneran u ofrecen



MERCADO META

Lugar con personas y Lugar con personas y 
organizaciones con organizaciones con 
mmúúltiples necesidades por ltiples necesidades por 
satisfacer, que gastan satisfacer, que gastan 
dinero.dinero.

Marketing Marketing DirectoDirecto

CampaCampañña por varios a por varios 
medios y varias fasesmedios y varias fases

TelTelééfono, fono, T.VT.V. Por cable, . Por cable, 
correo, Fax, catcorreo, Fax, catáálogos, logos, 
video catvideo catáálogos, revistas, logos, revistas, 
radio, paquetes de revistas, radio, paquetes de revistas, 
diarios, postales.diarios, postales.



MARKETING

SatisfacciSatisfaccióón al clienten al cliente

El esfuerzo global de la organizaciEl esfuerzo global de la organizacióónn

El beneficio como objetivo (El beneficio como objetivo (nono simplemente las simplemente las 
ventas)ventas)



LA FUNCION DE MARKETINGLA FUNCION DE MARKETING

El marketingEl marketing es el proceso de direccies el proceso de direccióón n 

de empresas que trata de la creacide empresas que trata de la creacióón de n de 

ideas, productos, soluciones y servicios ideas, productos, soluciones y servicios 

y la determinaciy la determinacióón de la distribucin de la distribucióón, n, 

precio y comunicaciprecio y comunicacióón mn máás adecuado s adecuado 

de tal forma que se promuevan de tal forma que se promuevan 

intercambios entre una organizaciintercambios entre una organizacióón y n y 

otras  o individuos, satisfaciendo los otras  o individuos, satisfaciendo los 

objetivos de ambos.objetivos de ambos.



¿¿De quDe quéé viven las empresas?viven las empresas?

De las ganancias resultantes deDe las ganancias resultantes de
crear un valor que sus clientes estcrear un valor que sus clientes estáán dispuestos  a pagarn dispuestos  a pagar

""MARKETINGMARKETING es la gran tarea empresarial de es la gran tarea empresarial de 
establecer,establecer, mantenermantener y y potenciar potenciar las las 
relaciones relaciones con los clientescon los clientes, que definiremos , que definiremos 
como socios en la utilidad, a fin de que se como socios en la utilidad, a fin de que se 
cumplan los objetivos de todos los cumplan los objetivos de todos los 
involucrados".involucrados".

ChristianChristian GronroosGronroos
Profesor de la Facultad de EconomProfesor de la Facultad de Economíía Helsinkia Helsinki--FinlandiaFinlandia



ANALISIS DEL ENTORNOANALISIS DEL ENTORNO

Mercados GlobalizadosMercados Globalizados

Alta CompetenciaAlta Competencia

Clientes Exigentes e InformadosClientes Exigentes e Informados

Mercados DinMercados Dináámicos, Cambiantes, micos, Cambiantes, 

TurbulentosTurbulentos

Ciclos de Vida de los Productos cada vez Ciclos de Vida de los Productos cada vez 

MMáás Cortos. s Cortos. 

Tendencia a la ExternalizaciTendencia a la Externalizacióónn

Envejecimiento de la PoblaciEnvejecimiento de la Poblacióónn

Ingreso de la Mujer al Campo LaboralIngreso de la Mujer al Campo Laboral

InformaciInformacióón Instantn Instantáánea, Abundante Y nea, Abundante Y 

EconEconóómicamica

Tendencia a la DesregulaciTendencia a la Desregulacióónn



FormaciFormacióón de Bloques n de Bloques 

EconEconóómicos: NAFTA, MERCOSUR, micos: NAFTA, MERCOSUR, 

U.E., APEC, ETC.U.E., APEC, ETC.

PreocupaciPreocupacióón por el Medio n por el Medio 

Ambiente y la EcologAmbiente y la Ecologííaa

Mayor Disponibilidad de Tiempo Mayor Disponibilidad de Tiempo 

Para la EntretenciPara la Entretencióón y el Ocion y el Ocio

CaCaíída de las Ideologda de las Ideologíías.as.



NUEVA TENDENCIA DE ADMINISTRACION DE LA EMPRESANUEVA TENDENCIA DE ADMINISTRACION DE LA EMPRESA

Estructuras organizacionales Estructuras organizacionales 

flexibles y mflexibles y máás planass planas

Estilos de direcciEstilos de direccióón participativos n participativos 

enfocados al logroenfocados al logro

Foco a la creatividad e innovaciFoco a la creatividad e innovacióónn

ImplementaciImplementacióón de nuevas n de nuevas 

tendencias: calidad total, tendencias: calidad total, 

enpowermentenpowerment, externalizaci, externalizacióón, n, 

certificacicertificacióón, etc.n, etc.



Apoyo al Personal de contacto con Apoyo al Personal de contacto con 

pirpiráámide invertidamide invertida

Desarrollo de equipos de trabajoDesarrollo de equipos de trabajo

ProfesionalizaciProfesionalizacióón en la direccin en la direccióón n 

empresarialempresarial

InversiInversióón en el recurso humano: n en el recurso humano: 

capacitacicapacitacióónn
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ALTAALTA

GERENCIAGERENCIA

GERENCIA MEDIAGERENCIA MEDIA

PERSONAL DE 1PERSONAL DE 1ªª LLÍÍNEANEA

CLIENTESCLIENTES
ALTAALTA

GERENCIAGERENCIA

GERENCIA MEDIAGERENCIA MEDIA

PERSONAL DE 1PERSONAL DE 1ªª LLÍÍNEANEA

CLIENTESCLIENTES



LAS PERSONASLAS PERSONAS

SientenSienten

Tienen estados de Tienen estados de áánimonimo

ImpredeciblesImpredecibles

ÚÚnicas nicas 

CambianCambian

Se desarrollanSe desarrollan

TrasciendenTrascienden



SATISFACCION = PERCEPCION SATISFACCION = PERCEPCION -- EXPECTATIVAEXPECTATIVA

La La satisfaccisatisfaccióón de un clienten de un cliente es el es el 

resultado de las percepciones resultado de las percepciones 

recibidas a lo largo de la creacirecibidas a lo largo de la creacióón del n del 

servicio y de la entrega del producto, servicio y de la entrega del producto, 

menos las expectativas que el cliente menos las expectativas que el cliente 

tenia al entrar en contacto con el tenia al entrar en contacto con el 

servicio y el producto.servicio y el producto.



ENFOQUE RELACIENFOQUE RELACIÓÓNALNALENFOQUE TRANSACCIONALENFOQUE TRANSACCIONAL

GESTIGESTIÓÓN DEL CLIENTEN DEL CLIENTE

GestiGestióón Fidelidadn FidelidadGestiGestióón Retencin RetencióónnGestiGestióón Calidadn CalidadGestiGestióónn

Venta / negociaciVenta / negociacióónn

MejorarloMejorarloRetenerloRetenerloSatisfacerloSatisfacerloComprarloComprarlo

RENTABILIDAD DEL PRODUCTORENTABILIDAD DEL PRODUCTO

EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO DE MARKETING

Incremento valorIncremento valorRepeticiRepeticióónnRecomendaciRecomendacióónnVolumenVolumen

MejorarloMejorarloRetenerloRetenerloSatisfacerloSatisfacerloComprarloComprarlo



ENFOQUE TRANSACCIONAL ENFOQUE TRANSACCIONAL 
yo te doy, tu me dasyo te doy, tu me das

Se centra en las ventas individualesSe centra en las ventas individuales

Se orienta al productoSe orienta al producto

Plantea una visiPlantea una visióón de corto plazon de corto plazo

Poco Poco éénfasis en el servicio al clientenfasis en el servicio al cliente

Poco contacto con el clientePoco contacto con el cliente

Poco compromiso con el clientePoco compromiso con el cliente



MARKETING RELACIONALMARKETING RELACIONAL

Centrado en la retenciCentrado en la retencióón del clienten del cliente

Orientado a los beneficios del productoOrientado a los beneficios del producto

Plantea una visiPlantea una visióón de largo plazon de largo plazo

ÉÉnfasis en el servicio al cliente nfasis en el servicio al cliente 

Compromiso con el clienteCompromiso con el cliente

Alto nivel de contacto con el clienteAlto nivel de contacto con el cliente



La EstrategiaLa Estrategia

El MarketingEl Marketing

La OrganizaciLa Organizacióónn

Y Cultura de la Empresa.Y Cultura de la Empresa.

LA ORIENTACILA ORIENTACIÓÓN N -- CLIENTECLIENTE

Es un enfoque transversal, ya que se trata de refundir completamEs un enfoque transversal, ya que se trata de refundir completamenteente



Buena definiciBuena definicióón del mercado n del mercado 

objetivo.objetivo.

InformaciInformacióón al dn al díía sobre las a sobre las 

necesidades, percepciones, necesidades, percepciones, 

preferencias v satisfaccipreferencias v satisfaccióón clientes.n clientes.

Buena informaciBuena informacióón sobre los n sobre los 

objetivos. objetivos. 

Estrategias y recursos de los Estrategias y recursos de los 

competidores.competidores.

Alto servicio al cliente. Alto servicio al cliente. 

Toda persona de la organizaciToda persona de la organizacióón esn es

""marketeramarketera""

Signos de una Empresa Centrada en las RelacionesSignos de una Empresa Centrada en las Relaciones



Vender productos al cliente sin preocuparse 
por la coordinación con otras actividades 
relacionadas con los productos ni con el resto 
de la empresa

Ayudar a los clientes a comprar un producto que 
cubra sus necesidades, en coordinación con el 
resto de la empresa

Papel de la fuerza de ventas

Características de los productos y cómo se 
fabrican éstos

Capacidad de los productos y servicios para 
satisfacer las necesidades

Política publicitaria

Visto como una extensión de las actividades de 
producción y almacenamiento. Se busca ante 
todo minimizar los costes

Visto como un servicio al clienteSistemas de transporte

Establecidos para facilitar la producciónEstablecidos teniendo presentes las necesidades 
de los clientes y los gastos

Niveles de inventario

Visto como una simple protección del productoDiseñado para comodidad del cliente y como una 
herramienta de venta

Importancia del envase

Visto como un mal necesarioVisto como un servicio al clientePapel de crédito a los 
clientes

Un remanente. Lo que queda después de cubrir 
todos los costes

Un objetivo importantísimoImportancia de los beneficios

Hincapié en la tecnología y en la reducción de 
costes

Hincapié en descubrir nuevas oportunidadesInterés en la innovación

Determinar la reacción de los clientes si se 
recurre a ello

Determinar las necesidades de los clientes y el 
grado de eficacia con que están siendo 
satisfechas por la empresa

Papel de la investigación de 
mercado

La compañía vende lo que puede fabricarLa compañía fabrica lo que puede venderOferta de productos

Deberían agradecer que existamos, pues 
intentamos reducir los costes y ofrecer mejores 
productos

Las necesidades de los clientes determinan los 
planes de la empresa

Actitudes ante los clientes

ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓNORIENTACIÓN AL MERCADOASPECTO



ENFOQUE DE LAS EMPRESASENFOQUE DE LAS EMPRESAS

Enfoque a La ProducciEnfoque a La Produccióón  n  

Enfoque al ProductoEnfoque al Producto

Enfoque a La VentaEnfoque a La Venta

Enfoque al MarketingEnfoque al Marketing



Enfoque a la producciEnfoque a la produccióónn
�� Productos de bajo costo y amplia distribuciProductos de bajo costo y amplia distribucióónn
�� Eficiencia productiva. Eficiencia productiva. 
�� EconomEconomíía de escalaa de escala

Enfoque al productoEnfoque al producto
�� Calidad del satisfactorCalidad del satisfactor
�� InnovaciInnovacióón permanenten permanente

Enfoque a la ventaEnfoque a la venta
�� Venta masiva, esfuerzo agresivo de venta y Venta masiva, esfuerzo agresivo de venta y 

promocipromocióónn

Enfoque al marketingEnfoque al marketing
�� Determinar necesidades insatisfechas y Determinar necesidades insatisfechas y 

entregar el producto mejor que la entregar el producto mejor que la 
competencia.competencia.

La FunciLa Funcióón de Marketing dentro de la Estrategia de la n de Marketing dentro de la Estrategia de la 
EmpresaEmpresa



EVOLUCION DEL MARKETING EN LAS EMPRESASEVOLUCION DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS

El marketing como una funciEl marketing como una funcióón mn máás de s de 

la empresala empresa

El marketing como la funciEl marketing como la funcióón mn máás s 

importante y como nimportante y como núúcleo de las otrascleo de las otras

El cliente como elemento controladorEl cliente como elemento controlador

El cliente como elemento controlador y El cliente como elemento controlador y 

el marketing como funciel marketing como funcióón integradora.n integradora.



HistoriaHistoria

:>•-'- -»'

Socios   Socios   
TecnolTecnolóógicosgicos

EspecialistasEspecialistasGcneralistasGcneralistas

FidelizaciFidelizacióónn / / 
IntimidadIntimidad

CanibalismoCanibalismoMuchos  ClientesMuchos  Clientes

MegaclientesMegaclientesConcentraciConcentracióón/Fusin/FusióónnConsolidaciConsolidacióónn

Valor AValor Aññadido en adido en 
UsoUso

BeneficiosBeneficiosCaracterCaracteríísticassticas

Soluciones a Soluciones a 
MedidaMedida

PaquetesPaquetesProductosProductos

Alianzas Alianzas 
EstratEstratéégicasgicas

CuentasCuentasVentasVentas

FabricaciFabricacióón  Globaln  GlobalMKTG GlobalMKTG GlobalLocal  v/s InternacionalLocal  v/s Internacional

HoyHoyHasta 1988Hasta 1988Hasta 1975Hasta 1975





Es mejor ser el primero que el mejor.Es mejor ser el primero que el mejor.

Si Si nono puedes ser el primero en una   puedes ser el primero en una   

categorcategoríía, crea una nueva.a, crea una nueva.

Es mejor ser el primero en la mente Es mejor ser el primero en la mente 

que en punto de venta.que en punto de venta.

El principio mEl principio máás poderoso es poseer s poderoso es poseer 

una palabra en la mente.una palabra en la mente.

A la larga cada mercado se convierte A la larga cada mercado se convierte 

en una carrera de dos.en una carrera de dos.

La presiLa presióón lleva a la extensin lleva a la extensióón de la n de la 

marca.marca.

Los programas que triunfan Los programas que triunfan nono se se 

construyen sobre novedades,construyen sobre novedades,

sino sobre tendencias.sino sobre tendencias.

PRINCIPIOS BÁSICOS DEL MARKETING



MARKETING OPERACIONAL

GestiGestióón de corto plazo n de corto plazo 
(hasta 1 a(hasta 1 añño) y mediano o) y mediano 
plazo (de 1 a 5 aplazo (de 1 a 5 añños)os)

Se preocupa de cifras Se preocupa de cifras 
de venta de venta 

Se fundamenta en medios Se fundamenta en medios 
ficticios de la: ficticios de la: 

�� PolPolíítica del producto tica del producto 

�� DistribuciDistribucióón n 

�� Dinero Dinero 

�� ComunicaciComunicacióónn



MARKETING OPERACIONAL  4PMARKETING OPERACIONAL  4P

PRODUCTOPRODUCTO

PRECIOPRECIO

PLAZAPLAZA

PUBLICIDAD PUBLICIDAD -- PROMOCIONPROMOCION



BASES DE SUSTENTACIBASES DE SUSTENTACIÓÓNN

Conquista de mercados Conquista de mercados 
existentesexistentes

Optar por la Optar por la 
mejor mezcla mejor mezcla 
comercial para comercial para 
asegurar una asegurar una 
participaciparticipacióónn
de mercadode mercado

Se centra en un objetivoSe centra en un objetivo
de participacide participacióón de mercadon de mercado

MARKETING OPERACIONAL

Su horizonte de planificaciSu horizonte de planificacióónn
es el corto y mediano plazoes el corto y mediano plazo

Planificar la mezcla Planificar la mezcla 
comercialcomercial

Para uno o varios Para uno o varios 
segmentossegmentos

Definir el presupuesto Definir el presupuesto 

de operacide operacióónn

DECISIDECISIÓÓNN

TAREASTAREAS



MARKETING ESTRATÉGICO

AnAnáálisis de las necesidades de los lisis de las necesidades de los 
individuos y organizaciones (el individuos y organizaciones (el 
comprador no busca el producto comprador no busca el producto 
sino el servicio de aquel que lo sino el servicio de aquel que lo 
proporciona)proporciona)

Adapta a la dinAdapta a la dináámica mica 
organizacional y organizacional y 
anticipa su evolucianticipa su evolucióónn

Orienta a las Orienta a las 
empresas hacia empresas hacia 
las oportunidades las oportunidades 
del mercado, del mercado, 
actuales y futurasactuales y futuras

AjustAjustáándose a ndose a 
sus recursos sus recursos 
actuales y futurosactuales y futuros

Proyectando su crecimiento y Proyectando su crecimiento y 
desarrollo y eficacia organizacional desarrollo y eficacia organizacional 
de mediano a largo plazo (mde mediano a largo plazo (máás de 5s de 5--
20 20 óó 30 a30 añños)os)

Definir sus objetivos, Definir sus objetivos, 
elaborar una estrategia y elaborar una estrategia y 
mantener una estructura mantener una estructura 
equilibrada de la gama de equilibrada de la gama de 
productos y serviciosproductos y servicios

ParaPara



MARKETING ESTRATEGICOMARKETING ESTRATEGICO

DetecciDeteccióón de necesidadesn de necesidades

SegmentaciSegmentacióónn

PosicionamientoPosicionamiento

DiferenciaciDiferenciacióónn

Acciones concretas para lograrloAcciones concretas para lograrlo

Introducción Crecimiento Madurez Muerte 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO



CINCO PREGUNTAS CLAVES DE MARKETING 
ESTRATÉGICO

Necesidad y segmentaciNecesidad y segmentacióónn

Portafolio de productosPortafolio de productos

Desarrollo por los productos 
y/o los mercados

1.1. ¿¿CuCuáál es el mercado l es el mercado -- producto producto 
elegido como mercado meta?elegido como mercado meta?

2.2. ¿¿CuCuáál es el atractivo de este l es el atractivo de este 
producto producto -- mercado elegido?mercado elegido?

3.3. ¿¿CuCuáál es la ventaja competitiva l es la ventaja competitiva 
que presenta este productoque presenta este producto--
mercado elegido como mercado mercado elegido como mercado 
meta?meta?

4.4. ¿¿CCóómo el productomo el producto--mercado mercado 
estudiado afecta el equilibrio estudiado afecta el equilibrio 
financiero interno entre financiero interno entre 
crecimiento y rentabilidad?crecimiento y rentabilidad?

5.5. ¿¿QuQuéé estrategia de desarrollo estrategia de desarrollo 
adoptar?adoptar?

Mercado potencial y ciclo Mercado potencial y ciclo 
de vidade vida

Competitividad y Competitividad y 
posicionamientoposicionamiento



FunciFuncióón de Marketing dentro de la Estrategia de la Empresan de Marketing dentro de la Estrategia de la Empresa

VARIABLES RELEVANTESVARIABLES RELEVANTES

ClienteCliente

CostoCosto

ConvenienciaConveniencia

ComunicaciComunicacióónn

ProductoProducto

PrecioPrecio

PlazaPlaza

PromociPromocióónn

PlanPlan

PersonasPersonas

Otras variables 4COtras variables 4CMarketing Marketing MixMix 4P4P



MARKETING OPERACIONALMARKETING OPERACIONAL MARKETING ESTRATMARKETING ESTRATÉÉGICOGICO

MARKETING INTEGRADO

Conquista De Mercados ExistenteConquista De Mercados Existente

MixMix comercial (4p)comercial (4p)

ProductoProducto--promocipromocióónn-- precioprecio--plazaplaza

Presupuesto de marketingPresupuesto de marketing

Objetivos de participaciObjetivos de participacióón den de
MercadoMercado

Necesidades o FuncionesNecesidades o Funciones

Corte en los productos / mercadosCorte en los productos / mercados

Actividad NegocioActividad Negocio
--PotencialPotencial

--ciclo de vidaciclo de vida

CompetitividadCompetitividad
-- VentajaVentaja

PrevisiPrevisióón de la demanda globaln de la demanda global





EjEj: : BabyBaby ShoesShoes CompanyCompany



LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR ESTÁ INFLUENCIADO 
POR 4 FACTORES PRINCIPALES

CULTURAL:CULTURAL: cultura , clase social, etc.cultura , clase social, etc.

SOCIAL:SOCIAL: grupo de referencia, condicigrupo de referencia, condicióón, n, 
familia, etc.familia, etc.

PERSONAL:PERSONAL: edad y etapa del ciclo de vida, edad y etapa del ciclo de vida, 
ocupaciocupacióón, circunstancias econn, circunstancias econóómicas, estilo micas, estilo 
de vida, personalidad y auto concepto.de vida, personalidad y auto concepto.

PSICOLPSICOLÓÓGICO:GICO: motivacimotivacióón, percepcin, percepcióón, n, 
aprendizaje, creencias y actitudes)aprendizaje, creencias y actitudes)



•Los sensibles al precio
•Los que buscan servicio
•Los que buscan dedicación

LA SEGMENTACIÓN CREATIVA

El Mercado es el conjunto heterogEl Mercado es el conjunto heterogééneo de Clientes Potencialesneo de Clientes Potenciales

La SegmentaciLa Segmentacióón es una ficcin es una ficcióón tn téécnica que nos permite cnica que nos permite 

interpretar el mercadointerpretar el mercado

En Marketing un Segmento puede representar: Un Conjunto de En Marketing un Segmento puede representar: Un Conjunto de 

Empresas, Clientes hasta el concepto de CuentaEmpresas, Clientes hasta el concepto de Cuenta

ShorschShorsch describe hasta tres tipos de Clientes / Segmentos:describe hasta tres tipos de Clientes / Segmentos:



Los compradoresLos compradores tienen: tienen: 

Intereses y deseos variados Intereses y deseos variados 

Diferentes costumbres de comprasDiferentes costumbres de compras

Necesidades y expectativas diferentesNecesidades y expectativas diferentes

Problemas especProblemas especííficos que requieren ficos que requieren 

soluciones adaptadas.soluciones adaptadas.

Frente a esto...Frente a esto...

Marketing por objetivoMarketing por objetivo

Es Imposible satisfacer a todos los compradores con un solo prodEs Imposible satisfacer a todos los compradores con un solo producto o ucto o 
servicioservicio



“NO es posible gestionar una

empresa de servicios apta para
todos los segmentos o público en

general".

"SÍ es posible gestionar una

empresa de servicios que se
establece y organiza pensando en

un segmento concreto de
usuarios".



AtractividadAtractividad de los distintos productosde los distintos productos--

mercados. mercados. 

AtractividadAtractividad de los distintos segmentos.de los distintos segmentos.

Alinear la competitividad de la empresa con la Alinear la competitividad de la empresa con la 

atractividadatractividad de productosde productos--mercados y mercados y 

segmentos.segmentos.

Definir una estrategia de cobertura.Definir una estrategia de cobertura.

LA MACRO SEGMENTACILA MACRO SEGMENTACIÓÓN N IDENTIFICA A LOS PRODUCTOS IDENTIFICA A LOS PRODUCTOS -- MERCADOSMERCADOS

LA MICRO SEGMENTACILA MICRO SEGMENTACIÓÓN N IDENTIFICA A LOS SEGMENTOS EN EL INTERIOR IDENTIFICA A LOS SEGMENTOS EN EL INTERIOR 
DE CADA UNO DE LOS PRODUCTOSDE CADA UNO DE LOS PRODUCTOS--MERCADOS SELECCIONADOSMERCADOS SELECCIONADOS

DECISIDECISIÓÓN ESTRATN ESTRATÉÉGICAGICA



MERCADO DE REFERENCIAMERCADO DE REFERENCIA

CuCuááles son las necesidades o les son las necesidades o 

funciones a satisfacer funciones a satisfacer (EL QU(EL QUÉÉ))

QuiQuiéénes son los diferentes grupos nes son los diferentes grupos 

compradores potencialmente compradores potencialmente 

interesados por el producto interesados por el producto (EL QUI(EL QUIÉÉN)N)

CuCuááles son las tecnologles son las tecnologíías existentes as existentes 

para producir el producto o servicio para producir el producto o servicio 

(EL C(EL CÓÓMO)MO)

FUNCIONESFUNCIONES = ventajas buscadas por = ventajas buscadas por 

los diferentes grupos de compradoreslos diferentes grupos de compradores



CuCuáál es nuestro l es nuestro áámbito de actividad.mbito de actividad.

En quEn quéé áámbito de actividad debermbito de actividad deberííamos estar.amos estar.

En quEn quéé áámbito de actividad mbito de actividad nono deberdeberííamos estar.amos estar.



MEDIBLESMEDIBLES

RENTABLESRENTABLES

ACCESIBLESACCESIBLES

PROCESABLESPROCESABLES

CARACTERCARACTERÍÍSTICAS DE LOS SEGMENTOSSTICAS DE LOS SEGMENTOS



Considerar todas las variables de segmentaciConsiderar todas las variables de segmentacióón n 

pertinentespertinentes

SSóólo las variables que tienen importancia lo las variables que tienen importancia 

estratestratéégicas deben ser consideradasgicas deben ser consideradas

Las variables correlacionadas entre sLas variables correlacionadas entre síí deben ser deben ser 

reagrupadasreagrupadas

Las combinaciones imposibles deben ser Las combinaciones imposibles deben ser 

eliminadaseliminadas

Algunos segmentos pueden ser reagrupados si Algunos segmentos pueden ser reagrupados si 

las diferencias son mlas diferencias son míínimas o si su tamanimas o si su tamañño es o es 

demasiado pequedemasiado pequeññoo

La matriz de segmentaciLa matriz de segmentacióón debe comprender, n debe comprender, 

tambitambiéén, los segmentos potenciales.n, los segmentos potenciales.

MATRIZ DE SEGMENTACIMATRIZ DE SEGMENTACIÓÓNN



CuCuáál es la tasa de crecimiento de la l es la tasa de crecimiento de la 

demanda de cada segmentodemanda de cada segmento

CuCuáál es la tasa de penetracil es la tasa de penetracióón de n de 

cada segmentocada segmento

DDóónde se encuentran nuestros nde se encuentran nuestros 

clientes mclientes máás importantess importantes

DDóónde se sitnde se sitúúan nuestros an nuestros 

competidores directoscompetidores directos

CuCuááles son las expectativas les son las expectativas 

especificas de cada segmentoespecificas de cada segmento

ANANÁÁLISIS PARA SEGMENTARLISIS PARA SEGMENTAR



ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO DE ESTRATEGIAS DE COBERTURA DEL MERCADO DE 
REFERENCIAREFERENCIA

CONCENTRACICONCENTRACIÓÓN:N: Un producto mercado, Un producto mercado, 
una funciuna funcióón; un grupo de compradores.n; un grupo de compradores.

ESPECIALISTA EN PRODUCTO:ESPECIALISTA EN PRODUCTO: Un Un 
producto, pero todos los grupos de producto, pero todos los grupos de 
compradores.compradores.

ESPECIALISTA EN CLIENTES:ESPECIALISTA EN CLIENTES: Grupo de Grupo de 
clientes, con gama amplia de productosclientes, con gama amplia de productos

ESPECIALIZACIESPECIALIZACIÓÓN SELECTIVA:N SELECTIVA: Varios Varios 
productos en varios mercados productos en varios mercados 
(diversificaci(diversificacióón) n) 

COBERTURA COMPLETA:COBERTURA COMPLETA: Surtido amplio de Surtido amplio de 
todos los grupos de compradores todos los grupos de compradores 
((multitiendasmultitiendas, supermercados), supermercados)



SEGMENTACISEGMENTACIÓÓN EN MERCADOS INTERNACIONALESN EN MERCADOS INTERNACIONALES

POLPOLÍÍTICA DE PRODUCTOSTICA DE PRODUCTOS

PRODUCTO UNIVERSAL:PRODUCTO UNIVERSAL: Igual en todos los Igual en todos los 

papaííses, con excepcises, con excepcióón del etiquetado y el n del etiquetado y el 

idioma.idioma.

PRODUCTO MODIFICADO:PRODUCTO MODIFICADO: Producto Producto 

bbáásico, pero con modificaciones de color, sico, pero con modificaciones de color, 

voltaje y caractervoltaje y caracteríísticas menores.sticas menores.

PRODUCTO A MEDIDA:PRODUCTO A MEDIDA: concebido concebido 

especialmente para satisfacer las especialmente para satisfacer las 

necesidades de cada panecesidades de cada paíís.s.



DEMOGRDEMOGRÁÁFICAFICA

PSICOGRAFICAPSICOGRAFICA

GEOGRGEOGRÁÁFICAFICA

CONDUCTUALCONDUCTUAL

ESTILOS DE VIDAESTILOS DE VIDA

ROLESROLES

CRITERIOS SEGMENTACICRITERIOS SEGMENTACIÓÓNN

EDAD

SEXO

INGRESO

CICLO DE VIDA FAMILIAR A  : MONARQUIAS, PRINCIPES.
B  : EJECUTIVOS, EMPRESARIOS.
C1: EJECUTIVOS JOVENES
C2: PROFESIONALES.
C3: CARGOS MENORES. EMPLEADOS PUBLICOS
D : JUNIOR, SERVICIOS PUBLICOS.
E : INDIGENTES

Clasificación Por Nivel Socioeconómico



SEGMENTACISEGMENTACIÓÓNN

CICLO DE VIDA DE LAS FAMILIASCICLO DE VIDA DE LAS FAMILIAS

Solteros casados: nido vacSolteros casados: nido vacíío (sin hijos) o (sin hijos) 

Nido lleno I (casados con hijos)Nido lleno I (casados con hijos)

Padres solteros (jPadres solteros (jóóvenes maduros con hijos venes maduros con hijos 

dependientes)dependientes)

Divorciados y solitariosDivorciados y solitarios

Matrimonios de edad maduraMatrimonios de edad madura

Nido lleno Nido lleno II II (matrimonio edad madura con hijos (matrimonio edad madura con hijos 

dependientes)dependientes)

Nido vacNido vacíío (matrimonio anciano. Sin hijos o (matrimonio anciano. Sin hijos 

dependientes)dependientes)

Solteros ancianos (trabajando o jubilados)Solteros ancianos (trabajando o jubilados)



1.1. Identificar variables de segmentaciIdentificar variables de segmentacióón n 

y segmentary segmentar

2.2. Desarrollar perfiles de cada Desarrollar perfiles de cada 

segmentosegmento

3.3. ValoraciValoracióón del atractivo de cada n del atractivo de cada 

segmentosegmento

4.4. SelecciSeleccióón del n del TargetTarget (cliente objetivo)(cliente objetivo)

5.5. Identificar conceptos de Identificar conceptos de 

Posicionamiento para cada segmentoPosicionamiento para cada segmento

6.6. Seleccionar, desarrollar y comunicar Seleccionar, desarrollar y comunicar 

el concepto de posicionamiento el concepto de posicionamiento 

escogido.escogido.

PASOS DE LA SEGMENTACIONPASOS DE LA SEGMENTACION





ALGUNAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING

BENCHMARKING

Identifica a la Identifica a la 
empresa lempresa lííderder

Reconoce los mReconoce los méétodos todos 
y los indicadores de y los indicadores de 
desempedesempeñño de la o de la 
empresaempresa

Luego mide el propio desempeLuego mide el propio desempeñño        o        

Establece las diferencias entre ambas y formula un Establece las diferencias entre ambas y formula un 
plan de mejoramiento, lo ejecuta y evalplan de mejoramiento, lo ejecuta y evalúúa para a para 
disminuir el disminuir el gapgap



OUTSOURCING

ContrataciContratacióón externa de aquellos servicios o procesos demasiado n externa de aquellos servicios o procesos demasiado 
complejos y con alto riesgo  y alto costocomplejos y con alto riesgo  y alto costo

Se trata de contratar Se trata de contratar 
especialistas para traer especialistas para traer 
mmáás eficientess eficientes

Para preocuparse mPara preocuparse máás s 
por su know howpor su know how

Ej. Una  Ej. Una  
cadena de  cadena de  
restaurantesrestaurantes



RESIZING

ReestructuraciReestructuracióón replanteando y n replanteando y 
recreando la empresa para hacerla mrecreando la empresa para hacerla máás s 
eficiente y competitivaeficiente y competitiva

Estudio de viabilidad de Estudio de viabilidad de 
restriccirestriccióón o expansin o expansióón n 
para el tamapara el tamañño o óóptimoptimo

Fases de enfoque:Fases de enfoque:

DrDráástico ajuste a la realidadstico ajuste a la realidad

CreaciCreacióón del futuro de la n del futuro de la 
corporacicorporacióónn

BBúúsqueda de la eficiencia squeda de la eficiencia 
operativaoperativa



TTéécnicas y acciones para cnicas y acciones para 

animar el producto en el lugar animar el producto en el lugar 

de venta para que de venta para que ““se venda a se venda a 

ssíí mismomismo””

ESTRATEGIAS DEL NICHO VACANTEESTRATEGIAS DEL NICHO VACANTE

Satisface necesidades de los Satisface necesidades de los 
consumidores que consumidores que nono han sido han sido 
apreciadas por los lapreciadas por los lííderesderes

Debe tener un tamaDebe tener un tamañño y magnitud o y magnitud 
adecuados, rentables, con potencial adecuados, rentables, con potencial 
de crecimiento  y fuera del interde crecimiento  y fuera del interéés s 
de los lde los lííderesderes

MERCHANDISING



INFLUENCIAS DISTORSIONADORAS EN EL CONSUMIDORINFLUENCIAS DISTORSIONADORAS EN EL CONSUMIDOR

Apariencia fApariencia fíísicasica

EstereotiposEstereotipos

Claves irrelevantesClaves irrelevantes

Primera impresiPrimera impresióónn

Conclusiones apresuradasConclusiones apresuradas

Efecto haloEfecto halo



TEMAS EN IMAGINERTEMAS EN IMAGINERÍÍA DEL CONSUMIDORA DEL CONSUMIDOR

Posicionamiento y Posicionamiento y 

reposicionamientoreposicionamiento del productodel producto

Posicionamiento de serviciosPosicionamiento de servicios

PercepciPercepcióón de precion de precio

PercepciPercepcióón de calidadn de calidad

Imagen del vendedor directoImagen del vendedor directo

Imagen del fabricanteImagen del fabricante

Riesgo percibidoRiesgo percibido



POSICIONAMIENTOPOSICIONAMIENTO

Establecer una imagen Establecer una imagen 

especespecíífica para una marca en fica para una marca en 

relacirelacióón a las marcas de la n a las marcas de la 

competenciacompetencia



IMPOSSIBLE IS NOTHINGIMPOSSIBLE IS NOTHING

JUST DO ITJUST DO IT

VIVIR PRIMEROS EL FUTUROVIVIR PRIMEROS EL FUTURO

SE VIVESE VIVE

SIEMPRE CONTIGOSIEMPRE CONTIGO

I LOVE THIS GAMEI LOVE THIS GAME

PRECIOS BAJOS SIEMPREPRECIOS BAJOS SIEMPRE

LE DA MASLE DA MAS

DAN GANAS DE VOLVERDAN GANAS DE VOLVER

SU HOGAR EN BUENAS MANOS SU HOGAR EN BUENAS MANOS 

LA LIBERTAD ES TUYALA LIBERTAD ES TUYA

MEJOR TV 

SOMOS DIFERENTES

ADIDAS

NIKE 

ENTEL 

MEGA

CHEVROLET

NBA

FERIA DEL DISCO

LIDER

JUMBO

ALTO LAS CONDES

HOMECENTER

SMARTCOM 

TVN

BCI

ESTILOS DE POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACIESTILOS DE POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACIÓÓNN



REPOSICIONAMIENTOREPOSICIONAMIENTO

Cambio en la Cambio en la 

forma en que los forma en que los 

productos son productos son 

percibidos por percibidos por 

los los 

consumidores en consumidores en 

relacirelacióón a otras n a otras 

marcas o usos de marcas o usos de 

productosproductos



MAPA PERCEPTUALMAPA PERCEPTUAL

Una tUna téécnica de cnica de 

investigaciinvestigacióón que le n que le 

permite a los permite a los 

““marketerosmarketeros”” mostrar mostrar 

grgrááficamente la ficamente la 

percepcipercepcióón de los n de los 

consumidores en consumidores en 

relacirelacióón a los atributos n a los atributos 

especespecííficos de una ficos de una 

marca.marca.

FuerteFuerte

SuaveSuave

CaroCaro BaratoBarato

BarkleyBarkley

MarlboroMarlboro

LuckyLucky strikestrike

ViceroyViceroy

BelmontBelmont

DerbyDerby



Coca Cola 

McDonald´s

IBM

Adidas

LOS MEJORES NOMBRES DE MARCAS SEGÚN ENCUESTAS



MARKETING CORPORATIVOMARKETING CORPORATIVO



PELPELÍÍCULACULA

L O S   P I R A T A S  L O S   P I R A T A S  

D E   L A  S I L I C O ND E   L A  S I L I C O N

V A L L E Y V A L L E Y 



Atrae, motivaAtrae, motiva

Y retieneY retiene

CLIENTES CLIENTES 
INTERNOSINTERNOS

CALIFICADOSCALIFICADOS

EMPLEADOSEMPLEADOS

Productos Productos 
internos que internos que 
satisfagan satisfagan 
deseo y deseo y 
necesidadesnecesidades



MARKETING CORPORATIVOMARKETING CORPORATIVO

CoordinaciCoordinacióónnIntercambios Intercambios 
internosinternos

OrganizaciOrganizacióón n 
y empleadosy empleados

Intercambios Intercambios 
externosexternos

OrganizaciOrganizacióón n 
y clientesy clientes

ParaPara

IMPLEMENTACIIMPLEMENTACIÓÓN DE LA EXTRATEGIA DE MARKETINGN DE LA EXTRATEGIA DE MARKETING

Empresa de Transporte o TurismoEmpresa de Transporte o Turismo



ESTRUCTURA DEL MARKETING CORPORATIVO

ESTRATEGIA DE MARKETING CORPORATIVOESTRATEGIA DE MARKETING CORPORATIVO

IMPLEMENTACIIMPLEMENTACIÓÓN DEL N DEL 
MARKETINGMARKETING

PROGRAMA DE PROGRAMA DE 
MARKETING INTERNOMARKETING INTERNO

MEZCLA DE MARKETINGMEZCLA DE MARKETING

PROGRAMA DE MARKETING PROGRAMA DE MARKETING 
EXTERNOEXTERNO

MEZCLA DE MARKETINGMEZCLA DE MARKETING

GRUPOS OBJETIVO DENTRO DE GRUPOS OBJETIVO DENTRO DE 
LA ORGANIZACILA ORGANIZACIÓÓNN

GRUPOS DE CLIENTES O GRUPOS DE CLIENTES O 
MERCADOS OBJETIVOMERCADOS OBJETIVO



MARKETING EXTERNO Y MARKETING INTERNOMARKETING EXTERNO Y MARKETING INTERNO

SegmentaciSegmentacióón de Mercadon de Mercado

Desarrollo del ProductoDesarrollo del Producto

InvestigaciInvestigacióónn

DistribuciDistribucióónn

Relaciones PRelaciones Púúblicasblicas

PromociPromocióón de Ventan de Venta

Concursos de VentasConcursos de Ventas

Sesiones de PlaneaciSesiones de Planeacióónn

TalleresTalleres

CartasCartas

Informes FormalesInformes Formales

Conversaciones Conversaciones 
PersonalesPersonales

MISIMISIÓÓN CORPORATIVAN CORPORATIVA

METAS DE LA ORGANIZACIMETAS DE LA ORGANIZACIÓÓNN

ESTRATEGIA DE MARKETINGESTRATEGIA DE MARKETING

VENDER LA EMPRESA:

Ser aceptada por el 
entorno como ente 
importante y beneficioso 
para la sociedad



VENTAVENTA

SELECCISELECCIÓÓN A LARGO N A LARGO 
PLAZO DE LOS MERCADOS PLAZO DE LOS MERCADOS 

METAMETA

GOBIERNOGOBIERNO

MERCADO MERCADO 
FINANCIEROFINANCIERO

INVERSIONISTASINVERSIONISTAS

PROVEEDORES, etc. PROVEEDORES, etc. 

ORIENTACIÓN HACIA EL 
CLIENTE INTERNO: 

PERSONAL, GERENTES, 
PERSONAL DE 

CONTRATISTAS, etc.



PRODUCTO PRINCIPALPRODUCTO PRINCIPAL

IDENTIDAD IDENTIDAD 
CORPORATIVACORPORATIVA

ENTENDIDA Y 
COMPARTIDA EN 
LA EMPRESA

CULTURA CULTURA 
CORPORATIVACORPORATIVA

IDENTIDAD 
CORPORATIVA

TRANSMITIDO TRANSMITIDO 
AL ENTORNOAL ENTORNO

MENSAJE 
UNIFICADO Y 
COHERENTE

IMAGEN 
CORPORATIVA

HARLEYHARLEY



MIX DE MARKETING CORPORATIVOMIX DE MARKETING CORPORATIVO

PRODUCTO DEL MARKETING CORPORATIVO

DINERO DEL MARKETING CORPORATIVO

INVESTIGACIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

VENTA DEL MARKETING CORPORATIVO

DISTRIBUCIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

PROMOCIÓN Y COMUNICACIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

CEO de Intel CEO de Intel corporationcorporation



CUMPLIMIENTO EFICAZ DEL MARKETING CORPORATIVO

RELACIONES PÚBLICASRELACIONES PÚBLICAS

PUBLICACIÓNPUBLICACIÓN

PUBLICIDADPUBLICIDAD

ACCIÓN QUE REALIZA LA EMPRESA Y 
QUIEN LA REPRESENTA

ACCIÓN QUE REALIZA LA EMPRESA Y 
QUIEN LA REPRESENTA

CREAR LA IMAGEN DE LA EMPRESACREAR LA IMAGEN DE LA EMPRESA



ES MEJOR ENVIAR EL MENSAJE 
ADECUADO PARA EVITAR RUIDOS 
E INTERUPCIONES EN LA 
COMUNICACIÓN CON EL RECEPTOR

DEPTOS. Y DIVICIONES MARCA DEL PRODUCTO

MODELO DETERMINADO, 
SUBMARCA

MARCA CORPORATIVA 
AUSENTES

LOS MARCADOS TRABAJ AN 
SOLOS EVITANDO EL RIESGO 
PARA TIDA LA EMPRESA



MARCA FANTASMA

Crea marcas donde no se 
conoce el origen de la 
empresa que la fabrica 
para

Para no arriesgar el 
el prestigio de la 
empresa

Creando nombres 
de fantasía



ADMINISTRACIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

PLANIFICAR

ORGANIZAR

DIRIGIR

CONTROLAR

ELABORAR DIAGNÓSTICOS

ESTRATEGIAS Y PLANES 
TÁCTICOS

ELABORAR DIAGNELABORAR DIAGNÓÓSTICOSSTICOS

ESTRATEGIAS Y PLANES ESTRATEGIAS Y PLANES 
TTÁÁCTICOSCTICOS

FIJA LOS OBJETIVOS 
DE CONTROL

ESTÁNDARES DE 
CONTROL

REGISTRO DE 
RESULTADOS E 
INFORMES DE ACCIÓN

FIJA LOS OBJETIVOS FIJA LOS OBJETIVOS 
DE CONTROLDE CONTROL

ESTESTÁÁNDARES DE NDARES DE 
CONTROLCONTROL

REGISTRO DE REGISTRO DE 
RESULTADOS E RESULTADOS E 
INFORMES DE ACCIINFORMES DE ACCIÓÓNN

RECURSO HUMANO, MOTIVACIÓN, 
ÉTICA

INSTRUCIONES, DISCIPLINA Y 
PERFIL EJECUTIVO

RECURSO HUMANO, MOTIVACIRECURSO HUMANO, MOTIVACIÓÓN, N, 
ÉÉTICATICA

INSTRUCIONES, DISCIPLINA Y INSTRUCIONES, DISCIPLINA Y 
PERFIL EJECUTIVOPERFIL EJECUTIVO

DESARROLLA ACCIONES PRESENTES Y DESARROLLA ACCIONES PRESENTES Y 
FUTURAS FUTURAS 

ASIGNANDO ACTIVIDADES A LAS UNIDADES:ASIGNANDO ACTIVIDADES A LAS UNIDADES:

ADMINISTRATIVASADMINISTRATIVAS

AL PERSONAL,AL PERSONAL,

DISPONE DE  RECURSOS TECNOLDISPONE DE  RECURSOS TECNOLÓÓGICOS, GICOS, 
EMPRESARIALES, HUMANOS Y MATERIALESEMPRESARIALES, HUMANOS Y MATERIALES



CULTURA CORPORATIVA

CONJUNTO DE:

Valores

Creencias

Objetivos

Normas y rituales

Comparten :

Los miembros o empleados de 
una organización



Permite comprender y predecir 
el efecto de implantación de 
nuevas políticas

Permite comprender y predecir 
el efecto de implantación de 
nuevas políticas

Explica el por qué
de actitudes y 
actuaciones

Explica el por qué
de actitudes y 
actuaciones

Conciencia de las personas, 
presunciones que 
condicionan al actuar

Conciencia de las personas, 
presunciones que 
condicionan al actuar

Determina los objetivos de la empresa: 

Tecnología

Relaciones entre las personas

Tiempo productivo empleado

Determina los objetivos de la empresa: 

Tecnología

Relaciones entre las personas

Tiempo productivo empleado



Define el grado de responsabilidad

Independencia

Autonomía

Creatividad

Permitida a los miembros de la organización

Que dependen de:

Centralización y descentralización de la administración

Define el grado de responsabilidad

Independencia

Autonomía

Creatividad

Permitida a los miembros de la organización

Que dependen de:

Centralización y descentralización de la administración

LA FORMA
EL FUNDADOR DE LA EMPRESA 
EJERCE MAYOR IMPACTO EN LA 
FORMACIÓN DE LA CULTURA

EL FUNDADOR DE LA EMPRESA 
EJERCE MAYOR IMPACTO EN LA 
FORMACIÓN DE LA CULTURA

Involucra seguir con su estilo de 
dirección: 

Administración autocrática hasta 
persuasiva, 

Fija el sistema de comunicación

Interacción de los miembros de la 

Organización

Toma de decisiones y forma de dirigir 
el sistema Total

Involucra seguir con su estilo de 
dirección: 

Administración autocrática hasta 
persuasiva, 

Fija el sistema de comunicación

Interacción de los miembros de la 

Organización

Toma de decisiones y forma de dirigir 
el sistema Total



MODIFICACIÓN DE LA CULTURA CORPORATIVA

MODIFICANDO 

PREMIANDO 

CASTIGANDO

MODIFICANDO MODIFICANDO 

PREMIANDO PREMIANDO 

CASTIGANDOCASTIGANDO

DISEÑO DE OFICINAS Y EDIFICIOSDISEDISEÑÑO DE OFICINAS Y EDIFICIOSO DE OFICINAS Y EDIFICIOS

CÓMO EXTERIORIZAN SUS 
OBJETIVOS Y POLÍTICAS
CCÓÓMO EXTERIORIZAN SUS MO EXTERIORIZAN SUS 
OBJETIVOS Y POLOBJETIVOS Y POLÍÍTICASTICAS

QUÉ PRINCIPIOS ORGANIZATIVOS 
TRANSMITEN
QUQUÉÉ PRINCIPIOS ORGANIZATIVOS PRINCIPIOS ORGANIZATIVOS 
TRANSMITENTRANSMITEN



TIPOS DE CAMBIO

ES MES MÁÁS FACIL CAMBIAR A LA  PERSONAS FACIL CAMBIAR A LA  PERSONA

INTERIOR DE LAS 
PERSONAS

COMPORTAMIENTO 
EXTERIOR EN 
RELACIÓN CON LOS 
DEMÁS



TIPOS DE CULTURATIPOS DE CULTURA

1.- ORIENTACIÓN HACIA EL PODER

Se domina todo: Contratos, competencia, colegios subordinadosSe domina todo: Contratos, competencia, colegios subordinados

Externamente. Intenta Externamente. Intenta 
ampliar su territorioampliar su territorio

Compra influencia por Compra influencia por 
medio de adquisicionesmedio de adquisiciones

Usa   campaUsa   campaññas para imponerse, para as para imponerse, para 
desacreditar a los competidores a nivel desacreditar a los competidores a nivel 
internointerno

Lo importante es adquirir Lo importante es adquirir 
poder al precio que sea poder al precio que sea 

( sindicatos, huelgas)( sindicatos, huelgas)



2.- ORIENTACIÓN HACIA  LA FUNCIÓN2.- ORIENTACIÓN HACIA  LA FUNCIÓN

ACTUACIACTUACIÓÓN N 
BUROCRBUROCRÁÁTICATICA

ACTUAR ACTUAR 
ORDENADAMENTE ORDENADAMENTE 
DENTRO DE LA DENTRO DE LA 
LEGALIDAD INTERNALEGALIDAD INTERNA

Internamente se premia. 
Lealtad, antigüedad, 
competencia técnica

Externamente existe poca 
competencia, prevalida la 
estabilidad, seguridad y 
formalismo

V / SV / S



3.- ORIENTACIÓN HACIA EL TRABAJO

SE VALORA LA:

TAREA

LA META

CONTRIBUCIÓN DE CADA UNO A LOS 
OBJETIVOS Y NO LOS MEDIOS

SE VALORA LA:

TAREA

LA META

CONTRIBUCIÓN DE CADA UNO A LOS 
OBJETIVOS Y NO LOS MEDIOS

CAMBIO RÁPIDO Y LA COMPETENCIA 
FUERTE: 

COMO ORGANIZACIÓN JOVEN EN 
SECTORES DE NUEVAS 
TECNOLOGÍAS

CAMBIO RÁPIDO Y LA COMPETENCIA 
FUERTE: 

COMO ORGANIZACIÓN JOVEN EN 
SECTORES DE NUEVAS 
TECNOLOGÍAS



4.- ORIENTACIÓN HACIA LAS PERSONAS4.- ORIENTACIÓN HACIA LAS PERSONAS

RAZÓN DE SER DE LA EMPRESA : 

LOS INDIVIDUOS CONSIGAN SUS 
OBJETIVOS INDIVIDUALES

DECISIONES 
CONSENSUALES

SE ASIGNAN  
BENEFICIOS



CULTURA FUERTE O DÉBILCULTURA FUERTE O DÉBIL CohesiCohesióón e intensidadn e intensidad

De las De las 
creencias y creencias y 
valoresvalores

SubculturasSubculturasY Y 
compatibilidad compatibilidad 
o noo no

CULTURA DE CIENCIA O APERTURACULTURA DE CIENCIA O APERTURA

Sensibilidad Sensibilidad 
al cambio del al cambio del 
entornoentorno

Actividades que Actividades que 
adopta al respectoadopta al respecto

CULTURA VEGETATIVA Poca conciencia de sí misma y no evoluciona

CULTURA AUTOCULTURA Proyecto corporativo comparado, no le importan 
los cambios del entorno

CULTURA POSICIÓN- ADAPTATIVA Proyecto adaptativo inconsistente y cultura 
débil, por excesiva preocupación al entorno

CULTURA ACTIVO- ADAPTATIVA Alto proyecto adaptativo, fuerte conexión con el 
entorno, retroalimentándose



DINÁMICA CULTURAL

InteracciónInteracción

De las De las creenciascreencias
nacen valoresnacen valores

Iterar Iterar (personificar las (personificar las 
creencias y valores)creencias y valores)

Rubros y ritualesRubros y rituales

(Dramatizaci(Dramatizacióón de las creencias y n de las creencias y 
valores: guvalores: guíían el comportamiento)an el comportamiento)

Red culturalRed cultural

Canal donde fluyen las creencias y valoresCanal donde fluyen las creencias y valores



CULTURA CORPORATIVACULTURA CORPORATIVA
ValoresValores

CreenciasCreencias

ObjetivosObjetivos

NormasNormas

RitualesRituales

MemosMemos

CCóódigos de conducta escritosdigos de conducta escritos

GuGuííasas

DocumentosDocumentos

Ceremonias etc.Ceremonias etc.

El presidente ejecutivo 
establece el tono ético 
para la organización 

El presidente ejecutivo El presidente ejecutivo 
establece el tono establece el tono éético tico 
para la organizacipara la organizacióón n 

Mientras más contacto tenga la 
persona con la actividad no ética, 
mayor será la probabilidad de un 
comportamiento no ético

Mientras mMientras máás contacto tenga la s contacto tenga la 
persona con la actividad persona con la actividad nono éética, tica, 
mayor sermayor seráá la probabilidad de un la probabilidad de un 
comportamiento comportamiento nono ééticotico

ÉÉTICA CORPORATIVATICA CORPORATIVA

Expresiones formalesExpresiones formales

Conjunto de:Conjunto de:
Que comparten los Que comparten los 
empleados de la empleados de la 
organizaciorganizacióónn



OPORTUNIDADOPORTUNIDAD

Si un Si un 
comercializador comercializador 
aprovecha la aprovecha la 
oportunidad la oportunidad la 
oportunidad para oportunidad para 
actuar en forma actuar en forma nono
ééticatica

NoNo es sancionado es sancionado 
o es o es 
recompensado recompensado 
por sus logrospor sus logros

RepetirRepetiráá
la accila accióónn

Enfoques organizacionales para mejorar el comportamiento éticoEnfoques organizacionales para mejorar el comportamiento Enfoques organizacionales para mejorar el comportamiento ééticotico

TTéécnicas de cnicas de 
evaluacievaluacióón n 
y cy cóódigos digos 
de de ééticatica

Barriles 
malos: 
por las 
presiones 
para 
sobrevivir

Barriles Barriles 
malos: malos: 
por las por las 
presiones presiones 
para para 
sobrevivirsobrevivir

SoluciSolucióón :n :
reformular la reformular la 
imagen y cultura de imagen y cultura de 
la organizacila organizacióón. n. 
AdaptAdaptáándose a las ndose a las 
normas de normas de 
comportamiento comportamiento 
éético de la industria tico de la industria 
y sociedady sociedad

Manzanas 
malas: 
Prescindir 
de las 
personas 
no éticas y 
mejorare 
los 
estándares 
éticos

Manzanas Manzanas 
malas: malas: 
Prescindir Prescindir 
de las de las 
personas personas 
nono ééticas y ticas y 
mejorare mejorare 
los los 
estestáándares ndares 
ééticosticos



PROGRAMAS DE IMPLEMENTACIPROGRAMAS DE IMPLEMENTACIÓÓN DE N DE ÉÉTICATICA

Programas de Programas de 
ééticatica

CCóódigos de digos de ééticatica

Un ejecutivo Un ejecutivo 
encargado de encargado de 
coordinar la coordinar la 
conducta conducta ééticatica

Se reSe reúúne con todo el ne con todo el 
personal  para analizar o personal  para analizar o 
proveer consejos acerca de proveer consejos acerca de 
problemas problemas ééticosticos

Difunde el cDifunde el cóódigo de digo de ééticatica

Crea y mantiene un servicio AnCrea y mantiene un servicio Anóónimo y nimo y 
Confidencial para responder a problemas Confidencial para responder a problemas ééticosticos

Emprende acciones Emprende acciones 
sobre violaciones al sobre violaciones al 
ccóódigo de digo de ééticatica

Revisa y modifica Revisa y modifica 
el cel cóódigo de digo de ééticatica

Empresas cuentan con :Empresas cuentan con :



PIRPIRÁÁMIDE DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVAMIDE DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA



IMPACTO DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL SOBRE EL MARKETINGIMPACTO DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL SOBRE EL MARKETING

Sobrevivencia  y Sobrevivencia  y 
ventaja competitiva ventaja competitiva 
de una firmade una firma

Realizar negocios a largo plazo de 
manera socialmente responsable 
importando más que los costos a 
corto plazo 

Realizar negocios a largo plazo de 
manera socialmente responsable 
importando más que los costos a 
corto plazo 

Es necesarioEs necesario

Desarrollando productos Desarrollando productos 
mmáás nutricionales y s nutricionales y 
saludablessaludables

Procedimientos de Procedimientos de 
controlcontrol

Alta gerencia es Alta gerencia es 
responsable por el responsable por el 
comportamiento de sus comportamiento de sus 
empleados, mediante empleados, mediante 
imposiciones y polimposiciones y polííticasticas



ASPECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIALASPECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Igual oportunidad en el empleo
Integración
Apreciación sobre la manera en 
que las diferencias pueden 
contribuir al éxito

Los empleados y los consumidores 
presionan por un mayor conocimiento y 
reconocimiento de los aspectos de 
diversidad  demográfica y de estilos de 
vida, los cuales están aumentando en 
importancia para las organizaciones a 
medida que aumenta la diversidad en la 
fuerza de trabajo y en la población en 
general

DIVERSIDAD

Conservación
Polución del agua
Polución del aire
Polución de la tierra

Las comunidades exigen que las 
empresas escuchen sus ideas y 
motivos de queja

MARKETING VERDE

Problemas de calidad
Miembros de la sociedad de 
condición económica muy baja
Seguridad y salud
Educación y bienestar general

Sociedad ansiosa de hacer que los 
comerciantes contribuyan a su 
bienestar, desean saber que hacen las 
empresas por ayudar a resolver los 
problemas sociales

RELACIONES CON LA 
COMUNIDAD

El derecho a la seguridad
El derecho a ser informado
El derecho a elegir
El derecho a ser escuchado

Actividades emprendidas por 
individuos independientes, grupos y 
organizaciones con el fin de proteger 
sus derechos como consumidores

MOVIMIENTO DE 
CONSUMIDORES

PRINCIPALES PRINCIPALES 
PREOCUPACIONES DE LA PREOCUPACIONES DE LA 
SOCIEDADSOCIEDAD

DESCRIPCIDESCRIPCIÓÓNNASPECTOASPECTO



MOVIMIENTO DE CONSUMIDORESMOVIMIENTO DE CONSUMIDORES

Lobby entre funcionarios y Lobby entre funcionarios y 
entidades de gobiernoentidades de gobierno

CampaCampaññas a travas a travéés de cartass de cartas

Anuncios de servicio Anuncios de servicio 
PPúúblicoblico

Boicoteo a compaBoicoteo a compañíñías as 
irresponsablesirresponsables



RELACIONES CON LA COMUNIDADRELACIONES CON LA COMUNIDAD

La responsabilidad La responsabilidad 
social es adoptada social es adoptada 
por la empresa por la empresa 
como un beneficio como un beneficio 
indirecto a largo indirecto a largo 
plazoplazo

Educan a sus empleadosEducan a sus empleadosEducan a sus empleados Futuros clientes y Futuros clientes y 
actuales actuales 
empleados que empleados que 
mejorarmejoraráán su n su 
atenciatencióón con el n con el 
ppúúblicoblico



MARKETING VERDEMARKETING VERDE

Eliminar el concepto Eliminar el concepto 
de desperdiciode desperdicio

RediseRediseññar el concepto ar el concepto 
de un productode un producto

Hacer que lo precios Hacer que lo precios 
reflejen el reflejen el costocosto

Hacer de la preocupaciHacer de la preocupacióón por el n por el 
medio ambiente algo rentablemedio ambiente algo rentable



ASPECTOS DE DIVERSIDADASPECTOS DE DIVERSIDAD

GENERAGENERA

Aumentos en la 
creatividad

Aumentos en la Aumentos en la 
creatividadcreatividad

motivaciónmotivacimotivacióónn

Reducciones en 
la rotación de 
empleados

Reducciones en Reducciones en 
la rotacila rotacióón de n de 
empleadosempleados

Mientras + Mientras + 
cercana es la cercana es la 
fuerza de fuerza de 
trabajo a la trabajo a la 
poblacipoblacióónn

Mejor Mejor 
comprende las comprende las 
necesidades y necesidades y 
deseos de los deseos de los 
consumidoresconsumidores



RESPONSABILIDAD SOCIALRESPONSABILIDAD SOCIALRESPONSABILIDAD SOCIAL
ÉTICA ÉÉTICA TICA 

Evaluaciones 
individuales o 
de grupo

Evaluaciones Evaluaciones 
individuales o individuales o 
de grupode grupo

Juicios de lo 
incorrecto o 
correcto

Juicios de lo Juicios de lo 
incorrecto o incorrecto o 
correctocorrecto

Obligación de la 
organización de 
maximizar su 
impacto positivo

ObligaciObligacióón de la n de la 
organizaciorganizacióón de n de 
maximizar su maximizar su 
impacto positivoimpacto positivo

Minimizar su 
impacto negativo 
en la sociedad

Minimizar su Minimizar su 
impacto negativo impacto negativo 
en la sociedaden la sociedad

INTERRELACIONADOSINTERRELACIONADOS



MARKETING SIN FINES DE LUCROMARKETING SIN FINES DE LUCRO

UtilidadesUtilidades

ParticipaciParticipacióón en el mercadon en el mercado

Rendimiento sobre la inversiRendimiento sobre la inversióónn

MARKETING DE 
ORGANIZACIONES 
SIN FINES DE 
LUCRO

MARKETING DE MARKETING DE 
ORGANIZACIONES ORGANIZACIONES 
SIN FINES DE SIN FINES DE 
LUCROLUCRO

MARKETING SOCIALMARKETING SOCIALMARKETING SOCIAL

Conceptos y Conceptos y 
ttéécnicas de cnicas de 
marketing a marketing a 
organizacionesorganizaciones

Desarrollo de Desarrollo de 
programas programas 
orientados a orientados a 
influir sobre la influir sobre la 
aceptabilidad de aceptabilidad de 
ideas socialesideas sociales

Metas diferentes a las Metas diferentes a las 
comerciales como:comerciales como:



ORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCROORGANIZACIONES SIN FINES DE LUCRO

Son distintas:Son distintas:Son distintas:

Poseen mayor 
creatividad

Poseen mayor Poseen mayor 
creatividadcreatividad

No se les considera 
como empresas

No se les considera No se les considera 
como empresascomo empresas

Sus beneficiarios 
son sus clientes, 
miembros o el 
público en 
general.

Sus beneficiarios Sus beneficiarios 
son sus clientes, son sus clientes, 
miembros o el miembros o el 
ppúúblico en blico en 
general.general.

Tienen problemas Tienen problemas 
para juzgar su para juzgar su 
desempedesempeññoo



OBJETIVOS DEL MARKETING SIN FINES DE LUCROOBJETIVOS DEL MARKETING SIN FINES DE LUCRO

DEBE EXPRESAR LA RAZÓN 
FUNDAMENTAL PARA LA EXISTENCIA 
DE LA ORG.

DEBE EXPRESAR LA RAZDEBE EXPRESAR LA RAZÓÓN N 
FUNDAMENTAL PARA LA EXISTENCIA FUNDAMENTAL PARA LA EXISTENCIA 
DE LA ORG.DE LA ORG.

Para que su Para que su 
producto no producto no 
quede obsoletoquede obsoleto

Debe atender y Debe atender y 
adaptarse a deseos y adaptarse a deseos y 
necesidades percibidas necesidades percibidas 
por el ppor el púúblico objetivo o blico objetivo o 
mercadomercado

Sobreviva Sobreviva 
y logre sus y logre sus 
metasmetas

Un cambio de valoresUn cambio de valores

ContribuciContribucióón financieran financiera

DonaciDonacióón de serviciosn de servicios

O cualquier otro tipo de O cualquier otro tipo de 

intercambiosintercambios

Su objetivo es:Su objetivo es:

Obtener una Obtener una 
respuesta respuesta 
deseada en un deseada en un 
mercado mercado 
objetivoobjetivo

La que podrLa que podríía ser:a ser:



DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA PARA EL MARKETING SIN FINES DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA PARA EL MARKETING SIN FINES 
DE LUCRODE LUCRO

1º def. el Público objetivo :

Individuos que tienen un 
interés. Público cliente.

(Padres de familia, adultos y 
adolescentes involucrados)

11ºº def. el Pdef. el Púúblico objetivo :blico objetivo :

Individuos que tienen un Individuos que tienen un 
interinteréés. Ps. Púúblico cliente.blico cliente.

(Padres de familia, adultos y 
adolescentes involucrados)

Def. el Público en Gral. 
(consumidores indirectos)

Padres, alumnos y 
directivos

Def. el PDef. el Púúblico en Gral. blico en Gral. 
(consumidores indirectos)(consumidores indirectos)

Padres, alumnos y Padres, alumnos y 
directivosdirectivos

2º Mercado Objetivo   
(Drogadictos)

22ºº Mercado Objetivo   Mercado Objetivo   
(Drogadictos)(Drogadictos)

Consumidores Directos 
(Público Cliente)
Cuerpo estudiantil

Consumidores Directos Consumidores Directos 
(P(Púúblico Cliente)blico Cliente)
Cuerpo estudiantilCuerpo estudiantil

Recibe una mayor atención cuando una 
organización desarrolla una estrategia 
de marketing



SPOT

CORPORACIONES 
SIN FINES DE 

LUCRO



PERSONALIDAD CORPORATIVAPERSONALIDAD CORPORATIVA

Conjunto de Conjunto de 
observablesobservables

Conformados por los hechos de la Conformados por los hechos de la 
realidad y condiciones emprealidad y condiciones empííricasricas

Estado o procesoEstado o procesoEstado o proceso

Empresa Empresa úúnicanica



MISION MISION 
(OBJETIVOS GENERALES)(OBJETIVOS GENERALES)

CREENCIAS Y CREENCIAS Y 
VALORESVALORES

OBJETIVOSOBJETIVOS ACTITUDES ACTITUDES 
CORCORATIVASCORCORATIVAS

RazRazóón de ser de la n de ser de la 
empresa empresa 

Negocios Negocios 

PropPropóósito a largo plazosito a largo plazo

Concentra recursos y Concentra recursos y 
esfuerzos esfuerzos 

Marco donde el gerente Marco donde el gerente 
va a operarva a operar

Ideas o Ideas o PPºº que que 
una empresa una empresa 
acepta como acepta como 
vváálidaslidas

Base de sus Base de sus 
actuacionesactuaciones

Cualidades Cualidades 
que la que la 
empresa empresa 
desea desea 
alcanzaralcanzar

O mantener O mantener 
permanentespermanentes

OrientaciOrientacióón y n y 
exteriorizaciexteriorizacióón n 
de conductasde conductas

Como piensa y Como piensa y 
actactúúa ante el serv. a ante el serv. 
Al cliente, pulcritud Al cliente, pulcritud 
etc.etc.

ELEMENTOS QUE COMPONEN LA PERSONALIDAD ELEMENTOS QUE COMPONEN LA PERSONALIDAD 
CORPORATIVACORPORATIVA



CARCARÁÁCTER CORPORATIVOCTER CORPORATIVO

EstructuraEstructura

JerarquJerarquííaa

FuncionesFunciones

CentralidadCentralidad

DinDináámicamica

MetodologMetodologíía del a del 
aspecto aspecto 
disciplinario y disciplinario y 
formalformal



SISTEMAS CORPORATIVOSSISTEMAS CORPORATIVOS

GERENCIALGERENCIAL PERSONALPERSONAL MARKETINGMARKETING FINANCIERO FINANCIERO 
ETC.ETC.

ENFOQUESENFOQUES

PRODUCCIPRODUCCIÓÓNN



DESTREZASDESTREZAS

HHáábitos en bitos en 
que la que la 
empresa se empresa se 
destaca destaca 

Caracteriza su Caracteriza su 
comportamientocomportamientoPosicionamientoPosicionamiento

SE REALIZA EN ALTA COMPETITIVIDADSE REALIZA EN ALTA COMPETITIVIDAD

TECNICAS:TECNICAS:

OrganizacionalesOrganizacionales

FFíísicassicas

SocialesSociales



CUERPO CORPORATIVOCUERPO CORPORATIVO

ASPECTO EXTERNO DE LA ASPECTO EXTERNO DE LA 
PERSONALIDAD CORPORATIVAPERSONALIDAD CORPORATIVA

POR DONDE SE COMUNICA:POR DONDE SE COMUNICA:

NegociosNegocios

Materias primasMaterias primas

Dinero e inversionesDinero e inversiones

InstalacionesInstalaciones

TecnologTecnologííaa

Maquinaria y equipamientoMaquinaria y equipamiento



EVALUACIEVALUACIÓÓNN

DimensiDimensióón Temporal de la Persona Corporativan Temporal de la Persona Corporativa

ANANÁÁLISIS SINCRLISIS SINCRÓÓNICONICO ANANÁÁLISIS DIACRLISIS DIACRÓÓNICONICO

Observa variables de estado:Observa variables de estado:

Que se dan entre  los Que se dan entre  los 
componentes de la personalidad componentes de la personalidad 
en un momento dado y las en un momento dado y las 
emergencias que ellos generan emergencias que ellos generan 
(fotograf(fotografíía)a)

Variables de evoluciVariables de evolucióón:n:

observa la imagen (pelobserva la imagen (pelíícula)cula)



IDENTIDAD CORPORATIVAIDENTIDAD CORPORATIVA

MARCA COMERCIALMARCA COMERCIAL
Historial de la empresaHistorial de la empresa

FilosofFilosofíía Propietariosa Propietarios

TecnologTecnologíía que utilizaa que utiliza

CreenciasCreencias

Personalidad de sus Personalidad de sus 

dirigentesdirigentes

Gente que allGente que allíí trabajatrabajaValores Valores ééticosticos

CulturalesCulturales

EstrategiasEstrategias

Nexo que mantiene Nexo que mantiene 
unido el interior y unido el interior y 
exterior de la empresaexterior de la empresa



VALOR DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

CONCORDANCIA ENTRE IDENTIDAD

Y 

SU ESTRATEGIA CORPORATIVA

Se ve afectada por:

Costos de  las comunicaciones

Expansión mundial 

Fusiones y Adquisiciones

Aceleración del ciclo del producto



RELACIÓN ENTRE ESTRATEGIA CORPORATIVA E IDENTIDAD 
CORPORATIVA

AFECTA A LA IDENTIDAD CORPORATIVA:AFECTA A LA IDENTIDAD CORPORATIVA:

Estrategia corporativa con visiEstrategia corporativa con visióón n 
a largo plazo a largo plazo 

Cada empresa es especial Cada empresa es especial 

Posicionamiento de la empresa Posicionamiento de la empresa 

Recursos con los que cuentaRecursos con los que cuenta

AFECTA LA ESTRATEGIA:AFECTA LA ESTRATEGIA:

LA IDENTIDAD INFLUYE EN :LA IDENTIDAD INFLUYE EN :

Los objetivos y estrategia a Los objetivos y estrategia a 
seguir seguir 
Forma  en que se trata de Forma  en que se trata de 
alcanzarlesalcanzarles
Su naturaleza Su naturaleza 



GESTIÓN DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Recae en los 
principales ejecutivos

Recae en los Recae en los 
principales ejecutivosprincipales ejecutivos

Contrata a unContrata a un ConsultorConsultor para crear un para crear un 
sistema de comunicaciones, por encima sistema de comunicaciones, por encima 
de las relaciones pde las relaciones púúblicas y que blicas y que 
determine la forma de la empresadetermine la forma de la empresa

Comunicadores más 
importantes son los empleados 
y el público

Comunicadores mComunicadores máás s 
importantes son los empleados importantes son los empleados 
y el py el púúblicoblico

Programas de 
Capacitación
Programas de Programas de 
CapacitaciCapacitacióónn

duradero eficaz
cambio



PROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVAPROGRAMA DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Desarrollar visualmente un 
concepto de personalidad 
corporativa

Desarrollar visualmente un 
concepto de personalidad 
corporativa

FIJACIÓN DE OBJETIVOS

Priorizando, definiendo la 
comunicación corporativa
Priorizando, definiendo la 
comunicación corporativa

TIPOS DE OBJETIVOS:TIPOS DE OBJETIVOS:

Mejorar la comunicaciMejorar la comunicacióón interna.n interna.

Mejorar el Mejorar el 
conocimiento de la conocimiento de la 
empresaempresa

Mejorar los ingresos de Mejorar los ingresos de 
las accioneslas acciones

Comunicar nuevas estrategiasComunicar nuevas estrategias

Aportar  la flexibilidad para el Aportar  la flexibilidad para el 
crecimiento de la empresacrecimiento de la empresa

IntegraciIntegracióón de dos compan de dos compañíñíasas CreaciCreacióón de un fondo n de un fondo 
de comerciode comercio

Decidir la estructura de Decidir la estructura de 
marcasmarcas

Definir el posicionamiento gral.Definir el posicionamiento gral.



DETERMINACIÓN DE LA ESTRUCTURADETERMINACIÓN DE LA ESTRUCTURA

1º Se evalúa de donde nace la 
ventaja de la compañía

1º Se evalúa de donde nace la 
ventaja de la compañía

2º Se analiza cada una  de las 
marcas y divisiones que forman la 
empresa

2º Se analiza cada una  de las 
marcas y divisiones que forman la 
empresa

Para det. Si podría o no
beneficiarse de su vinculación con 
las restantes partes del grupo que 
la componen

Para det. Si podrPara det. Si podríía o a o nono
beneficiarse de su vinculacibeneficiarse de su vinculacióón con n con 
las restantes partes del grupo que las restantes partes del grupo que 
la componenla componen



Que luego se expande 
hacia otras

Que luego se expande 
hacia otras

Puede lanzar otra 
marca que compita 
consigo misma, 
fragmentando el 
mercado, evitando el 
desprestigio

ESTRUCTURAS QUE SE MUESTRAN AL MUNDO EXTERIORESTRUCTURAS QUE SE MUESTRAN AL MUNDO EXTERIOR

IDENTIDAD 
UNITARIA

IDENTIDAD 
UNITARIA

Existe una sola 
marca en toda la 
estructura

Existe una sola 
marca en toda la 
estructura

Cuando la empresa es 
nueva o tiene mucho 
prestigio

Cuando la empresa es 
nueva o tiene mucho 
prestigio

IDENTIDAD 
BASADA EN 
MARCAS

IDENTIDAD 
BASADA EN 
MARCAS

Se opera con 
varias marcas

Se opera con 
varias marcas

IDENTIDAD 
DIVERSIFICADA

IDENTIDAD 
DIVERSIFICADA

Tiene una sola 
marca

Tiene una sola 
marca



PRINCIPIOS PARA DISEÑO DE PROGRAMAS DE IDENTIDAD

Pº SIMBÓLICOPº SIMBÓLICO Signos o Signos o 
ssíímbolosmbolos

Pº ESTRUCTURALPº ESTRUCTURAL Cada uno de los Cada uno de los 
signos y el signos y el 
conjunto deberconjunto deberáá
funcionar en un funcionar en un 
todo organizado todo organizado 
de la identidadde la identidad

Pº SINERGÉTICOPº SINERGÉTICO La estructura y constituye una serie La estructura y constituye una serie 
de interacciones para definir el de interacciones para definir el 
estilo visual de la empresaestilo visual de la empresa

Pº DE UNIVERSIDADPº DE UNIVERSIDAD Para empresas de amplio alcance Para empresas de amplio alcance 
geogrgeográáfico, el programa de identidad fico, el programa de identidad 
debe ser universaldebe ser universal

EJ.: IGLESIAS EVANGÉLICAS



IMAGEN CORPORATIVA

PERCEPCIÓN E INTERRELACIONES DE PENSAMIENTO QUE CADA 
PERSONA ASOCIA A UNA PERSONA A UNA IDENTIDAD

MEDIANTE MESAJES: MEDIANTE MESAJES: 

ImplImplíícitoscitos

ExplExplíícitoscitos

Voluntarios o noVoluntarios o no

ExperienciasExperiencias

SituacionesSituaciones

InfluenciasInfluencias

VivenciasVivencias



EMPLEADOS 

Deben conocer la estrategia 
para aplicarla en su trabajo

Deben conocer la estrategia 
para aplicarla en su trabajo

Sobre ellos recae la imagen de 
la empresa

Sobre ellos recae la imagen de 
la empresa

De ellos depende que la 
empresa alcance sus objetivos

Calidad de sus productos

Compromiso con la empresa

De ellos depende que la 
empresa alcance sus objetivos

Calidad de sus productos

Compromiso con la empresa



A través de la 
Retroalimentación, lo que 
significa la personalidad o 
estilo de la empresa 

A través de la 
Retroalimentación, lo que 
significa la personalidad o 
estilo de la empresa 

CONSUMIDORES

Hay que entender lo que 
realmente piensa de la 
empresa y sus productos

Hay que entender lo que 
realmente piensa de la 
empresa y sus productos

Si entiende lo que la 
empresa representa

Si entiende lo que la 
empresa representa



COMUNIDAD FINANCIERACOMUNIDAD FINANCIERA

PERSONA O CORPORACIÓN 
QUE TIENE INTERÉS EN EL 
RENDIMIENTO DE LA 
COMPAÑÍA

PERSONA O CORPORACIÓN 
QUE TIENE INTERÉS EN EL 
RENDIMIENTO DE LA 
COMPAÑÍA

Analistas de mercadoAnalistas de mercado

BancosBancos

Agentes de cambioAgentes de cambio

BolsasBolsas



PROVEEDORES Y COMPRADORES

La imagen afecta la compra-ventaLa imagen afecta la compra-venta

Las firmas cuentan con un producto 
diferenciado

Las firmas cuentan con un producto 
diferenciado

Los proveedores deben darle un 
producto diferenciado 

Los proveedores deben darle un 
producto diferenciado 

El proveedor líder en costos debe 
asegurar que la empresa pueda  
comprar a menor $ que sus 
competidores

El proveedor líder en costos debe 
asegurar que la empresa pueda  
comprar a menor $ que sus 
competidores



GOBIERNO

Políticos y funcionarios públicos 
influyen en el bienestar de la empresa

PolPolííticos y funcionarios pticos y funcionarios púúblicos blicos 
influyen en el bienestar de la empresainfluyen en el bienestar de la empresa

Si la imagen es mejor que la realidad significa que existe un problema 
operativo

Si la imagen es mejor que la realidadSi la imagen es mejor que la realidad significa que existe un problema significa que existe un problema 
operativooperativo

Por ello la empresa comunican 
sus estrategias e identidad

Por ello la empresa comunican Por ello la empresa comunican 
sus estrategias e identidadsus estrategias e identidad

Obteniendo beneficios para 
realizar transacciones en el 
extranjero etc.

Obteniendo beneficios para Obteniendo beneficios para 
realizar transacciones en el realizar transacciones en el 
extranjero etc.extranjero etc.

Si la realidad fuera mejor que la imagen significa un problema 
comunicacional

Si la realidad fuera mejor que la imagenSi la realidad fuera mejor que la imagen significa un problema significa un problema 
comunicacionalcomunicacional



IMAGEN PÚBLICA

















IDENTIFICA LOS NEGOCIOS QUE HARÁ EN 
EL FUTURO 

Identificando los mercados a servir

Los tipos de productos que se van a ofrecer

IDENTIFICA LOS NEGOCIOS QUE HARÁ EN 
EL FUTURO 

Identificando los mercados a servir

Los tipos de productos que se van a ofrecer

PLANEACIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

PROCESO QUE ESTABLECE PRIORIDADES A LARGO PLAZO EN 
RELACIÓN CON SUS PRODUCTOS Y MERCADO

PROCESO QUE ESTABLECE PRIORIDADES A LARGO PLAZO EN 
RELACIÓN CON SUS PRODUCTOS Y MERCADO

LA ALTA GERENCIA 
ESTABLECE:

La Estrategia Corporativa

Estrategia de Mezcla de 
Productos

LA ALTA GERENCIA 
ESTABLECE:

La Estrategia Corporativa

Estrategia de Mezcla de 
Productos

Tipo de contribución (crecimiento rápido 
en ventas o alta rentabilidad).

Participación relativa de los recursos de 
la firma que se han destinado para cada 
producto o línea.

Tipo de contribución (crecimiento rápido 
en ventas o alta rentabilidad).

Participación relativa de los recursos de 
la firma que se han destinado para cada 
producto o línea.



PLANEACIÓN DEL MARKETING CORPORATIVO

Estrategia corporativa
•Cuales productos se van ha ofrecer
•Cuales mercados se van a servir

Estrategia corporativaEstrategia corporativa
••Cuales productos se van ha ofrecerCuales productos se van ha ofrecer
••Cuales mercados se van a servirCuales mercados se van a servir

Estrategia de la mezcla de productos:

•Con qué deberá contribuir cada producto 
a la firma

•Cómo deberán asignarse los recursos a 
través de los productos

Estrategia de la mezcla de productos:Estrategia de la mezcla de productos:

••Con quCon quéé deberdeberáá contribuir cada producto contribuir cada producto 
a la firmaa la firma

••CCóómo debermo deberáán asignarse los recursos a n asignarse los recursos a 
travtravéés de los productoss de los productos



ESTRATEGIA CORPORATIVAESTRATEGIA CORPORATIVA

Planes que 
seleccionan 
diferentes negocios 
en que participar la 
compañía

Se identifican los 
mercados que se 
van a servir 
necesidades o 
clientes o ambos

Se identifican los 
mercados que se 
van a servir 
necesidades o 
clientes o ambos

LÍNEAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE PRODUCIRÁN, 
EVALUANDO: 

El entorno

Recursos

Objetivos de la compañía

LÍNEAS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE PRODUCIRÁN, 
EVALUANDO: 

El entorno

Recursos

Objetivos de la compañía



LAS ESTRATEGIAS CORPORATIVASLAS ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

SE DERIVAN DEL ANÁLISIS DE 3 ELEMENTOS:

1. Amenazas y oportunidades del entorno (actuales y futuras)

2. Misión y objetivos corporativos

3. Fortalezas y debilidades organizacionales

SE DERIVAN DEL ANÁLISIS DE 3 ELEMENTOS:

1. Amenazas y oportunidades del entorno (actuales y futuras)

2. Misión y objetivos corporativos

3. Fortalezas y debilidades organizacionales

Amenazas y 
oportunidades del 

entorno

Amenazas y Amenazas y 
oportunidades del oportunidades del 

entornoentorno

Misión y objetivos 
corporativos

MisiMisióón y objetivos n y objetivos 
corporativoscorporativos

Fortalezas y 
debilidades 

organizacionales

Fortalezas y Fortalezas y 
debilidades debilidades 

organizacionalesorganizacionales

Estrategia 
corporativa
Estrategia Estrategia 

corporativacorporativa



AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DEL ENTORNO

AFECTAN AL MERCADO 6 FACTORES:AFECTAN AL MERCADO 6 FACTORES:

Porcentaje en hogares donde Porcentaje en hogares donde 
padres trabajan padres trabajan 

Edades de la poblaciEdades de la poblacióónn

ÍÍndices de natalidad ndices de natalidad 

Crecimiento poblacionalCrecimiento poblacional

Cambios en la poblaciCambios en la poblacióón regionaln regional

1. DEMOGRÁFICOS:



2. VALORES SOCIALES Y CULTURALES:

SEGURIDAD DEL PRODUCTOSEGURIDAD DEL PRODUCTO

ACTITUDES HACIA LA SALUD Y LA NUTRICIACTITUDES HACIA LA SALUD Y LA NUTRICIÓÓN N 

INTERESES ECOLINTERESES ECOLÓÓGICOSGICOS

NECESIDAD DE AUTO EXPRESINECESIDAD DE AUTO EXPRESIÓÓNN

MATERIALISMOMATERIALISMO



3. FACTORES ECONÓMICOS

Tasas de inflaciTasas de inflacióón y desempleon y desempleo

Crecimiento econCrecimiento econóómico mico 

Escasez de materias primas Escasez de materias primas 

Costos de energCostos de energíía a 

Tasas de interTasas de interéés s 

Costos de importaciCostos de importacióón e n e 

impuestos de consumoimpuestos de consumo



4. TECNOLOGÍA

Ej.: Ej.: 

AutomatizaciAutomatizacióónn

Uso de materiales  sintUso de materiales  sintééticosticos

Cambios en estrategias de Cambios en estrategias de 
desarrollo que afectan al desarrollo que afectan al 
producto  disponible en el producto  disponible en el 
mercado y sus clases de mercado y sus clases de 
procesosprocesos



5.  ACCIONES LEGALES Y REGULATORIAS

Disposiciones sobre el tipo de Disposiciones sobre el tipo de 
publicidad disponible para el publicidad disponible para el 
producto producto 

Los requerimientos para marcar y Los requerimientos para marcar y 
probar el productoprobar el producto

Limitaciones a los elementos que Limitaciones a los elementos que 
forman parte del productoforman parte del producto

Control de poluciControl de polucióónn

Restricciones o incentivos en rel. Restricciones o incentivos en rel. 
Con importaciones y exportacionesCon importaciones y exportaciones



6. COMPETENCIA

ES UNA FUNCIES UNA FUNCIÓÓN DE LAS DEMN DE LAS DEMÁÁS FUERZAS DEL ENTORNOS FUERZAS DEL ENTORNO

LA IDENTIDAD DE LOS COMPETIDORES COMO EL TIPO DE LA IDENTIDAD DE LOS COMPETIDORES COMO EL TIPO DE 
ENFOQUE PUEDEN CAMBIARENFOQUE PUEDEN CAMBIAR

DEBIDODEBIDO

Entradas de nuevas 
firmas, especialmente 
extranjeras

Entradas de nuevas 
firmas, especialmente 
extranjeras

La adquisición de un competidor pequeño por 
parte de una institución grande y bien financiada

La adquisición de un competidor pequeño por 
parte de una institución grande y bien financiada

Desregularización, el 
cambio en las 
condiciones 
económicas. 

O los nuevos procesos 
de producción que 
estimulan el aumento en 
la competencia de 
precios

Desregularización, el 
cambio en las 
condiciones 
económicas. 

O los nuevos procesos 
de producción que 
estimulan el aumento en 
la competencia de 
precios

Cambio en los valores sociales y culturales o nuevas tecnologías que motiven a los 
compradores a adquirir productos o servicios anteriormente no considerados competitivos. 
Ej.: Pañales de tela.

Cambio en los valores sociales y culturales o nuevas tecnologías que motiven a los 
compradores a adquirir productos o servicios anteriormente no considerados competitivos. 
Ej.: Pañales de tela.



FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Incluyen:Incluyen:

Recursos Recursos 
financierosfinancieros

Habilidades Habilidades 
gerenciales y de gerenciales y de 
mano de obramano de obra

Capacidad de Capacidad de 
producciproduccióón y n y 
eficiencia en equipoeficiencia en equipo

Habilidades de Habilidades de 
producciproduccióón, n, 
desarrollo y desarrollo y 
patentespatentes

Control sobre Control sobre 
materias primas materias primas 
fundamentales, fundamentales, 
como en la como en la 
propiedad de propiedad de 
recursos recursos 
energenergééticosticos

TamaTamañño y o y 
experiencia de la experiencia de la 
fuerza de venta.fuerza de venta.

Canales y sistemas Canales y sistemas 
de distribucide distribucióón n 
eficientes o eficientes o 
efectivosefectivos



El recurso o la competencia más 
fuerte de una firma se llama 

competencia distintiva
Cuando una firma encuentra que 
sus opciones estratégicas son 
limitadas, ella puede establecer 
una alianza estratégica

QUE ES MÁS QUE UN JOINT VENTURE, 
PUES CREAN UNA 3ª FIRMA QUE SE 
DESARROLLA POR SÍ MISMA

Provocándose intercambios en : 

Tecnología de nuevos productos

Tecnología y capacidad de producción

Acceso a redes de venta y  distribución



MISIÓN Y OBJETIVOS CORPORATIVOS

PropPropóósitos sitos 
generales Que generales Que 
persigue la persigue la 
organizaciorganizacióón.n.

Brinda los criterios Brinda los criterios 
fundamentales para fundamentales para 
evaluar la evaluar la 
efectividad de la efectividad de la 
organizaciorganizacióón a largo n a largo 
plazoplazo

Expectativas Expectativas 
especespecííficas de la ficas de la 
gerencia en relacigerencia en relacióón n 
con el desempecon el desempeñño o 
organizacionalorganizacional

Debido a que el entorno cambia , la 
misión y objetivos también. Se alteran, 
por ej. Por cambios tecnológicos o 
desarrollo de éstos ej.: Una compañía 
telefónica se puede transformar en una 
de telecomunicaciones

Debido a que el entorno cambia , la Debido a que el entorno cambia , la 
misimisióón y objetivos tambin y objetivos tambiéén. Se alteran, n. Se alteran, 
por ej. Por cambios tecnolpor ej. Por cambios tecnolóógicos o gicos o 
desarrollo de desarrollo de ééstos ej.: Una compastos ej.: Una compañíñía a 
teleftelefóónica se puede transformar en una nica se puede transformar en una 
de telecomunicacionesde telecomunicaciones



Puede existir un  conflicto cuando una empresa trata de alcanzar más 
de un objetivo

Ej.: Una empresa pequeña quiere aumentar sus ventas (como meta 
primaria), pero para ello debe:

Puede existir un  conflicto cuando una empresa trata de alcanzar más 
de un objetivo

Ej.: Una empresa pequeña quiere aumentar sus ventas (como meta 
primaria), pero para ello debe:

Aumentar el capital de trabajo

Acondicionar las instalaciones de producciAcondicionar las instalaciones de produccióón de una manera n de una manera 
significativasignificativa

Para adquirir recursos de inversión 
para sostener la expansión, debe 
conseguir inversionistas

Pudiendo provocar conflictos con 
el control familiar de la empresa





PROCESO PARA ESTABLECER UNA ESTRATEGIA CORPORATIVA

Se basa en :Se basa en :

Examinar las amenazas y oportunidades del entornoExaminar las amenazas y oportunidades del entorno

Seleccionar objetivos corporativos que sean consistentes con estSeleccionar objetivos corporativos que sean consistentes con estas as 
amenazas y oportunidades y con las competencias distintivas de lamenazas y oportunidades y con las competencias distintivas de la a 
firmafirma

Adquirir cualquier competencia Adquirir cualquier competencia 
adicional que se requiera para adicional que se requiera para 
una implementaciuna implementacióón exitosa, a n exitosa, a 
menudo por medio de alianzas menudo por medio de alianzas 
estratestratéégicasgicas

Existen muchas estrategias corporativas disponibles y es la gerencia 
quien debe elegir las más apropiadas para la situación particular de la 
firma

Existen muchas estrategias corporativas disponibles y es la gereExisten muchas estrategias corporativas disponibles y es la gerencia ncia 
quien debe elegir las mquien debe elegir las máás apropiadas para la situacis apropiadas para la situacióón particular de la n particular de la 
firmafirma



TIPOS DE ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

ESTRATEGIAS  DE CRECIMIENTOESTRATEGIAS  DE CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS DE CONSOLIDACIÓNESTRATEGIAS DE CONSOLIDACIÓN

El crecimiento de las ventas El crecimiento de las ventas 
(nuevos productos y mercados) es (nuevos productos y mercados) es 
el vehel vehíículo para alcanzar culo para alcanzar 
estabilidad o aumento en la estabilidad o aumento en la 
rentabilidadrentabilidad

Alcanzan metas como aumento en 
las utilidades



Estrategias de consolidación

� Atrincheramiento
� Eliminación de productos

� Retirarse del negocio

� Desarrollo del mercado

� Expansión del mercado
� diversificación

Para nuevos mercados

� Penetración del mercado

� Desarrollo del producto

� Integración vertical

Para mercados actuales

Estrategias de crecimiento

TIPOS BÁSICO DE ESTRATEGIA CORPORATIVA



ESTRATEGIAS  DE CRECIMIENTO PARA MERCADOS ACTUALES

1.1. PenetraciPenetracióón en el mercadon en el mercado

2.2. Desarrollo del productoDesarrollo del producto

3.3. IntegraciIntegracióón verticaln vertical

1. Penetración en el mercado1. Penetración en el mercado

Aumentar las ventas en mercados 
actuales

Aumento de la publicidad 
o distribución

Reducción de precios

No requiere cambios en el 
producto o mercados de una firma

Es una estrategia de status quo

Con un desempeño actual sólido

Un ambiente que apoye el 
crecimiento

Y que brinde oportunidades para 
obtener utilidades



2. Desarrollo del producto2. Desarrollo del producto

CreaciCreacióón de nuevos productos con el fin de:n de nuevos productos con el fin de:

Satisfacer las cambiantes necesidades y deseos de cliente

Compensar nuevas ofertas competitivas

Tomar ventaja de la nueva tecnología

Satisfacer necesidades de segmentos de mercado específicos

Reemplazar o reformular 
productos existentes y 
expandir la línea de 
productos

Cuando los gustos y necesidades 
conducen al surgimiento de nuevos 
segmentos

Cuando los cambios  competitivos y 
tecnológicos motivan a las 
compañías a modificar sus líneas de 
productos.



3. Integración vertical3. Integración vertical

La firma se convierte en su propio proveedor (integraciLa firma se convierte en su propio proveedor (integracióón hacia atrn hacia atráás) o s) o 

intermediario (integraciintermediario (integracióón hacia delante)n hacia delante)

Cuando los mercados finales tengan un potencial de alto crecimieCuando los mercados finales tengan un potencial de alto crecimiento  (la nto  (la 

integraciintegracióón requiere de grandes recursos)n requiere de grandes recursos)

IntermediarioProveedorProveedor Distribuidor



ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO PARA NUEVOS MERCADOS

1.1. Desarrollo del mercadoDesarrollo del mercado

2.2. ExpansiExpansióón del mercadon del mercado

3.3. DiversificaciDiversificacióónn

Cuando  el crecimiento de las ventas, 
la estabilidad de éstas y la 
rentabilidad de los mercados actuales 
no es satisfactoria en el futuro

Cuando  el crecimiento de las ventas, 
la estabilidad de éstas y la 
rentabilidad de los mercados actuales 
no es satisfactoria en el futuro

1.- Desarrollo del mercado1.- Desarrollo del mercado

Lleva productos actuales a nuevos 
mercados

Cuando los mercados existentes 
estén estancados o cuando el 
aumento de participación en el 
mercado sea difícil de lograr debido 
a que es muy alta o los 
competidores son muy poderosos

Cuando los mercados existentes 
estén estancados o cuando el 
aumento de participación en el 
mercado sea difícil de lograr debido 
a que es muy alta o los 
competidores son muy poderosos

Se desarrolla mediante la 
identificación de nuevos usos o 
usuarios



2.- Expansión del mercado2.- Expansión del mercado

Nueva área geográfica de 
mercado

Dirigida a lograr ventas. 
Mayores y crecimiento de las 
utilidades

Estrategia regional = concentración de esfuerzos y recursos en 1 ó 2 
áreas

Estrategia multinacional = amplio rango de mercados : Europa, Asia y 
América

Estrategia global =  Opera en un amplio conj. De mercados con 
comunes pos estratégicos

Estrategia regional = concentración de esfuerzos y recursos en 1 ó 2 
áreas

Estrategia multinacional = amplio rango de mercados : Europa, Asia y 
América

Estrategia global =  Opera en un amplio conj. De mercados con 
comunes pos estratégicos



3.- Diversificación3.- Diversificación

No se puede establecer ninguna otra  oportunidad de crecimiento con 
los productos y mercados existentes.

La firma tiene ventas. Y utilidades inestables debido a que opera en 
mercados que se caracterizan por entornos inestables.

La firma desea capitalizar en una competencia distinta.

No se puede establecer ninguna otra  oportunidad de crecimiento con 
los productos y mercados existentes.

La firma tiene ventas. Y utilidades inestables debido a que opera en 
mercados que se caracterizan por entornos inestables.

La firma desea capitalizar en una competencia distinta.

nuevos productos y mercadosnuevos productos y mercados

Se acoge cuando:Se acoge cuando:



ESTRATEGIAS DE CONSOLIDACIÓN

1.1. AtrincheramientoAtrincheramiento

2.2. EliminaciEliminacióón de productosn de productos

3.3. Retirarse del mercadoRetirarse del mercado

1. Atrincheramiento1. Atrincheramiento

Se retira de los mercados mSe retira de los mercados máás s 
ddéébilesbiles

Se  sigue cuando:

La empresa a tenido un 
desempeño desigual en diferentes 
mercados.

Se  sigue cuando:

La empresa a tenido un 
desempeño desigual en diferentes 
mercados.



2. Eliminación de productos2. Eliminación de productos

ReducciReduccióón del nn del nºº de productos de productos 
ofrecidos en el mercadoofrecidos en el mercado

Ocurre cuando:

Una firma decide que algunos 
segmentos del mercado son 
demasiado pequeños o demasiado 
costosos para seguir con ellos

Ocurre cuando:

Una firma decide que algunos 
segmentos del mercado son 
demasiado pequeños o demasiado 
costosos para seguir con ellos



3. Retirarse del negocio3. Retirarse del negocio

Ocurre cuando.

Su estrategia de diversificación ha fallado

El negocio no se ajusta a las competencias de las organización

La alta gerencia se equivocas en la det. de destrezas esenciales para 
triunfar

No se ajusta ala visión de la compañía a largo plazo

O porque este negocio no es parte integral de la firma

Ocurre cuando.

Su estrategia de diversificación ha fallado

El negocio no se ajusta a las competencias de las organización

La alta gerencia se equivocas en la det. de destrezas esenciales para 
triunfar

No se ajusta ala visión de la compañía a largo plazo

O porque este negocio no es parte integral de la firma

una firma vende parte de su 
negocio a una organización



ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS

La mayor parte de las La mayor parte de las 

organizaciones se involucra organizaciones se involucra 

con varios productos y con varios productos y 

negocios dentro del alcance negocios dentro del alcance 

del mercado del productodel mercado del producto

Ayuda a:

solucionar el establecimiento de prioridades determinadas.

Cuáles objetivos ser pueden establecer para cada producto o negocio, 
para cumplir los objetivos corporativos.

Cómo debe ser la prioridad de los diferentes productos o negocios 
para asignar los escasos recursos.

Ayuda a:

solucionar el establecimiento de prioridades determinadas.

Cuáles objetivos ser pueden establecer para cada producto o negocio, 
para cumplir los objetivos corporativos.

Cómo debe ser la prioridad de los diferentes productos o negocios 
para asignar los escasos recursos.



Los gerentes deben reconocer que algunos Los gerentes deben reconocer que algunos 

productos generarproductos generaráán grandes cantidades de n grandes cantidades de 

dinero que superardinero que superaráán la cifra que se requiere n la cifra que se requiere 

para gastos operativos o para inversipara gastos operativos o para inversióón n 

adicional en instalaciones de producciadicional en instalaciones de produccióón e n e 

inventariosinventarios

Otros productos generan menos dinero del Otros productos generan menos dinero del 

necesarionecesario

Son métodos que los gerentes utilizan para clasificar productos o 
unidades de negocio para determinar Contribuciones de efectivo que se 
pueden esperar de cada uno de éstos y las necesidades de efectivo que 
cada producto tendrá en el futuro.

MODELOS DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOSMODELOS DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS



EvaluaciEvaluacióón de la fortaleza competitiva y del atractivo del mercadon de la fortaleza competitiva y del atractivo del mercado

DIMENSIONES DE LA FORTALEZA COMPETITIVADIMENSIONES DE LA FORTALEZA COMPETITIVA

¿¿Nuestra participaciNuestra participacióón de mercado sugiere que tenemos una base de clientes fuerte?n de mercado sugiere que tenemos una base de clientes fuerte?

¿¿Tenemos las destrezas administrativas necesarias para competir?Tenemos las destrezas administrativas necesarias para competir?

¿¿Son modernas y eficientes nuestras instalaciones de producciSon modernas y eficientes nuestras instalaciones de produccióón?n?

¿¿Poseemos la tecnologPoseemos la tecnologíía requerida para mantener una tasa competitiva de innovacia requerida para mantener una tasa competitiva de innovacióón y n y 

desarrollo del producto?desarrollo del producto?

¿¿Tienen nuestros clientes una imagen positiva de nuestros productTienen nuestros clientes una imagen positiva de nuestros productos?os?

¿¿Nuestra estructura de costos nos permite ser competitivos en preNuestra estructura de costos nos permite ser competitivos en precios mientras cios mientras 

mantenemos la rentabilidad?mantenemos la rentabilidad?

¿¿EstEstáán bien establecidos y respaldados nuestros distribuidores?n bien establecidos y respaldados nuestros distribuidores?

¿¿Tenemos un nTenemos un núúmero adecuado de personal capacitado en ventas y servicio al climero adecuado de personal capacitado en ventas y servicio al cliente?ente?

¿¿Contamos con proveedores estables y confiables?Contamos con proveedores estables y confiables?

Los prospectos de utilidades a  largo plazo de una línea de producto o negocio 
dependen de la clase de fortalezas siguientes:



DIMENSIONES DEL ATRACTIVO DEL MERCADODIMENSIONES DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

¿¿Es alta la tasa de crecimiento de ventas de la industria?Es alta la tasa de crecimiento de ventas de la industria?

¿¿Es bastante grande el tamaEs bastante grande el tamañño del mercado como para enfrentar bastantes o del mercado como para enfrentar bastantes 

competidores?competidores?

¿¿Son susceptibles las ventas de la industria, de fluctuaciones cSon susceptibles las ventas de la industria, de fluctuaciones cííclicas de clicas de 

temporada o de otra clase?temporada o de otra clase?

¿¿Es elevada la tasa de obsolescencia del producto?Es elevada la tasa de obsolescencia del producto?

¿¿La regulaciLa regulacióón extensiva del gobierno restringe las acciones o plantea n extensiva del gobierno restringe las acciones o plantea 

incertidumbres?incertidumbres?

¿¿Es muy baja la demanda de la industria en relaciEs muy baja la demanda de la industria en relacióón con su capacidad?n con su capacidad?

¿¿Existe el riesgo de faltantes en materias primas o componentes?Existe el riesgo de faltantes en materias primas o componentes?

¿¿Existe un gran nExiste un gran núúmero de competidores bien financiados?mero de competidores bien financiados?

El nEl núúmero pequemero pequeñño de compradores representa un porcentaje demasiado grande o de compradores representa un porcentaje demasiado grande 

de las ventas de la industria de las ventas de la industria ¿¿de tal manera que    dependemos demasiado de de tal manera que    dependemos demasiado de 

ellos?ellos?

En general, En general, ¿¿presenta la industria un fuerte potencial de utilidad?presenta la industria un fuerte potencial de utilidad?

¿¿Tiene esta industria un alto grado de ajuste con nuestra estrateTiene esta industria un alto grado de ajuste con nuestra estrategia corporativa?gia corporativa?



Aumento absoluto de los niveles de utilidad Aumento absoluto de los niveles de utilidad 
con la participacicon la participacióón relativa del mercado de la n relativa del mercado de la 
firma y la tasa de crecimiento del mercado al firma y la tasa de crecimiento del mercado al 
que sirve.que sirve.

El impacto que sobre la rentabilidad tienen El impacto que sobre la rentabilidad tienen 
los esfuerzos extensos para desarrollo de los esfuerzos extensos para desarrollo de 
nuevos productos o la diferenciacinuevos productos o la diferenciacióón de n de 
producto es positiva si la   empresa ya cuenta producto es positiva si la   empresa ya cuenta 
con una posicicon una posicióón fuera en el mercado.n fuera en el mercado.

Los esfuerzos para aumentar la participaciLos esfuerzos para aumentar la participacióón n 
de mercado pueden tener un efecto negativo de mercado pueden tener un efecto negativo 
a corto plazo sobre el flujo de efectivo asa corto plazo sobre el flujo de efectivo asíí
como crece la participacicomo crece la participacióón en el mercado.n en el mercado.

La calidad (percibido por el cliente) tiene un La calidad (percibido por el cliente) tiene un 
efecto favorable sobre la participaciefecto favorable sobre la participacióón en el n en el 
mercado y la rentabilidad.mercado y la rentabilidad.

Los hallazgos más relevantes son los siguientes:



( MODELO DE PORTAFOLIO)( MODELO DE PORTAFOLIO)

Es un mecanismo para categorizar productos o unidades de negocioEs un mecanismo para categorizar productos o unidades de negocio
con base en evaluaciones administrativas de las capacidades de con base en evaluaciones administrativas de las capacidades de 
competitividad relativa de cada unidad y en el atractivo del mercompetitividad relativa de cada unidad y en el atractivo del mercado cado 
donde donde éésta operasta opera

LA VENTANA ESTRATLA VENTANA ESTRATÉÉGICA DEL NEGOCIOGICA DEL NEGOCIO



IMPLICACIONES DE LA VENTANA ESTRATÉGICA DEL NEGOCIO

Retirarse del negocio o 
liquidarlo

NingunoTerminar

Retiro gradual de 
recursos

Reunir flujo de efectivoCosechar

Compromiso 
significativo de 
recursos adicionales

Aumentar la participación 
de mercado

Preguntar

Reinversión modesta 
según la necesidad

Mantener flujo de efectivo 
y posición

Sostener

Reinversión 
significativa para 
defender la posición o 
ampliar el mercado

Aumentar volumenConstruir

Implicaciones de los 
Recursos

Objetivo del Producto
(contribución esperada)

Enfoque Estratégico


