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1. Introducción a la estrategia

Dos objetivos marco: 

La esencia de la planificación estratégica en 

todos los niveles es identificar riesgos que 

se puedan evitar, así como identificar 

oportunidades.



Visión dominante: 

Filosofía de negocios conocida como concepto de 

marketing. Sostiene que la planificación y coordinación de 

todas las actividades de la compañía en torno a la meta principal 

de satisfacer necesidades del cliente es el medio más efectivo 

de alcanzar y sostener una ventaja competitiva y de lograr 

metas de la compañía en el transcurso del tiempo.



Guías para administración orientada al mercado

1. Crear interés en el cliente en todo el negocio

2. Escuchar al cliente

3. Definir y nutrir su competencia distintiva

4. Definir el marketing como inteligencia de ventas

5. Identificar en forma precisa a clientes

6. Administrar para lograr rentabilidad, 

no volumen de ventas
7. Hacer que el cliente valore la estrella guía

8. Dejar que el cliente defina la calidad

9. Medir y administrar las expectativas del cliente

10. Construir relaciones y lealtad con el cliente
11. Definir el negocio como un negocio de servicio

12. Dedicarse a la mejora e innovación continuas
13. Administrar la cultura junto con la estrategia y estructuras

14. Crecer con socios y alianzas
15. Destruir la burocracia de marketing

Fuente: Frederick E. Webster, Jr., “Executing the New 

Marketing Concept”, Marketing Management 3, núm.1 

(1994), p.10



Factores que inciden en la orientación 

estratégica de marketing

1) Las condiciones competitivas pueden hacer que 

una compañía sea exitosa en el corto plazo, sin 

estar particularmente interesada en los deseos de 

los clientes

> Mercados emergentes basados en nuevas 

tecnologías (poca competencia)

> Orientación a la producción

2) Los diferentes niveles de desarrollo económico de 

las industrias o los países pueden favorecer 

diferentes filosofías de negocios

> Ciclo de vida (ej: etapas tempranas)

> Barreras de entrada y otros factores que 

reducen la intensidad de la competencia

3) Las empresas pueden sufrir inercia estratégica, 

que es la continuación automática de estrategias 

exitosas del pasado, aun cuando estén 

cambiando las condiciones actuales del mercado.

> Éxito del pasado



2. Definición de estrategia

Una estrategia es un modelo fundamental de metas

presentes y planificadas, despliegue de recursos, e 

interacciones de una organización con los mercados, 

los competidores y con otros factores ambientales.

1 2 3
Una estrategia 

debe especificar: Qué metas lograr Dónde operar (en 

qué industrias y mercados 

concentrarse)

Cómo (qué recursos y 

actividades asignar a cada 

mercado para satisfacer 

oportunidades y riesgos y 

para ganar una ventaja 

competitiva)

Fuente: Mullins, Walker, Boyd y Larréché, “Administración de Marketing. Un enfoque en la toma estratégica de decisiones”, McGraw Hill: 5ª ed., p. 39



3. Componentes de una estrategia
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Ámbito

Objetivos y metas

Despliegue de recursos

La esfera de acción de una organización se refiere a la amplitud de su dominio estratégico, es decir, al 

número y tipo de industrias, líneas de productos y segmentos de mercado en que compite o tiene planes 

para entrar. Las decisiones acerca del ámbito estratégico de una organización deben reflejar el punto de 

vista del propósito, o misión, de la administración. Este hilo común entre sus diversas actividades y 

mercados define la naturaleza esencial de lo que es su negocio y lo que debería ser.

Las estrategias también deben detallar los niveles deseados de logro en una o más dimensiones de la 

operación, por ejemplo, crecimiento de volumen, contribución de utilidades o rendimiento de inversiones, 

en períodos específicos para cada uno de esos negocios y mercados y para la organización en su 

conjunto.

Cada organización tiene limitados los recursos financieros y humanos. Formular una estrategia también 

comprende decidir la forma en que esos recursos han de obtenerse y asignarse, en negocios, mercados, 

departamentos funcionales y actividades dentro de cada negocio o mercado.
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Identificación de una ventaja competitiva sustentable

Sinergia

Una parte importante de cualquier estrategia es una especificación de cómo competirá a organización en 

cada negocio y mercado dentro de su dominio ¿Cómo puede posicionarse para crear y sostener una 

ventaja diferencial sobre los competidores actuales y potenciales? Los administradores deben examinar 

las oportunidades de mercado en cada negocio y mercado y las competencias o puntos fuertes distintivos 

de la compañía con respecto a sus competidores.

Hay sinergia cuando los negocios, los mercados, el despliegue de recursos y las competencias de la 

compañía se complementan y refuerzan entre sí. La sinergia hace posible que la operación total de los 

negocios relacionados sea más grande de lo que sería de otro modo: el conjunto es mayor que la suma de 

sus partes.



P1

P2

P3

P4

Plan: implica mirar hacia el futuro (proyectada)

a) ¿Las estrategias realizadas siempre han sido proyectadas? la experiencia

indica que no

Patrón: examinar la conducta pasada (realizada): determinar patrones a

partir de su pasado.

Posición: ubicación de determinados productos en mercados particulares.

Estrategia es la creación de una posición única y valiosa que comprende un

conjunto distinto de actividades (Porter):

i.- Mirar hacia abajo, a la “X”, donde el producto se encuentra con el cliente.

ii.- Mirar hacia afuera, al mercado externo.

Perspectiva: implica trazar una meta/visión corporativa, se define por:

i.- Mirar hacia adentro: al interior de las mentes de los estrategas.

ii.- Mirara hacia arriba: hacia la visión principal de la empresa.

P5 Estratagema: maniobra para burlar a un competidor.

3.1 Componentes de una estrategia: otra perspectiva



paréntesis



Las marcas más valiosas del mundo
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1. Coca-Cola

2. Microsoft

3. IBM

4. GE

5. Intel

6. Nokia

7. Toyota

8. Disney

9. McDonald’s

10. Mercedes-Benz

11. Citi
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12. Marlboro

13. Hewlett-Packard

14. American Express

15. BMW

16. Gillete

17. Louis Vuitton

18. Cisco

19. Honda

20. Samsung

21. Merrill Lynch

22. Pepsi F
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1) 1/3 ventas fuera del país de origen









¿Quién está detrás de las marcas globales? 

http://interbrand.com/views/download-the-marketing-capabilities-handbook/


https://landor.com/thinking/the-agility-paradox


continuamos



Temas de discusión

1) ¿Cuáles son las estrategias corporativas? ¿Cuáles 

las estrategias al nivel de negocios? ¿Cuáles las 

estrategias funcionales? / Nota: mencionar las 

preguntas que se refieren en cada caso (ej: en la 

estrategia al nivel de negocios el administrador 

puede cuestionarse: ¿Qué competencias 

distintivas pueden dar a la unidad de negocio una 

ventaja competitiva?

2) Revisar la ilustración 1.5 y comentar: a) Ideas 

generales; b) Diferencias entre los tres tipos de 

estrategia; c) Diferencias en cuanto a los recursos 

de ventajas competitivas.

3) ¿Qué es una unidad de negocio?

4. La jerarquía de las estrategias

Lectura y discusión en clase

Págs. 40 a 42

https://fundamentosadministracion.files.wordpress.com/2015/02/1442administracion-de-marketing-5edi.pdf

