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1. Introduccién a la estrategia

Dos objetivos marco:
La esencia de la planificacion estratégica en

todos los niveles es identificar 11€SgOS que
se puedan evitar, asi como identificar

oportunidades.




Vision dominante:
Filosofia de negocios conocida como concepto de

marketing. Sostiene que la planificacion y coordinacion de
todas las actividades de la compaiia en torno a la meta principal
de satisfacer necesidades del cliente es el medio mas efectivo
de alcanzar y sostener una ventaja competitiva y de lograr
metas de la compainia en el transcurso del tiempo.




Guias para administracion orientada al mercado
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Crear interés en el cliente en todo el negocio
Escuchar al cliente

Definir y nutrir su competencia distintiva

Definir el marketing como inteligencia de ventas

Identificar en forma precisa a clientes
Administrar para lograr rentabilidad,

no volumen de ventas
Hacer que el cliente valore la estrella guia
Dejar que el cliente defina la calidad

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Medir y administrar las expectativas del cliente

Construir relaciones y lealtad con el cliente
Definir el negocio como un negocio de servicio
Dedicarse a la mejora e innovacion continuas
Administrar la cultura junto con la estrategia y estructuras
Crecer con socios y alianzas

Destruir la burocracia de marketing

Fuente: Frederick E. Webster, Jr., “Executing the New
Marketing Concept”, Marketing Management 3, nim.1
(1994), p.10




Smart Ideas

for Smarter Cities
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2)

3)

Las condiciones competitivas pueden hacer que
una compariia sea exitosa en el corto plazo, sin
estar particularmente interesada en los deseos de

los clientes
> -

>
Los diferentes niveles de desarrollo econdmico de
las industrias o los paises pueden favorecer ’

diferentes filosofias de negocios
>
>

Las empresas pueden sufrir inercia estratégica, ] |
que es la continuacién automatica de estrategias ]
exitosas del pasado, aun cuando estén | | —
cambiando las condiciones actuales del mercado.
>
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2. Definicion de estrategia

Una estrategia es un modelo fundamental de metas
presentes y planificadas, despliegue de recursos, e
Interacciones de una organizacion con los mercados,
los competidores y con otros factores ambientales.

1 2 3

Una estrategia

debe especificar: QU € metas lograr Donde operar (en Como (qué recursos y
gué industrias y mercados actividades asignar a cada
concentrarse) mercado para satisfacer

oportunidades y riesgos y
para ganar una ventaja

competitiva)

Fuente: Mullins, Walker, Boyd y Larréché, “Administracion de Marketing. Un enfoque en la toma estratégica de decisiones”, McGraw Hill: 52 ed., p. 39



3. Componentes de una estrategia

Ambito

La esfera de accidén de una organizacion se refiere a la amplitud de su dominio estratégico, es decir, al
namero y tipo de industrias, lineas de productos y segmentos de mercado en que compite o tiene planes
para entrar. Las decisiones acerca del ambito estratégico de una organizacion deben reflejar el punto de
vista del propdésito, o mision, de la administracion. Este hilo comun entre sus diversas actividades y
mercados define la naturaleza esencial de lo que es su negocio y lo que deberia ser.

Objetivos y metas

Las estrategias también deben detallar los niveles deseados de logro en una o mas dimensiones de la
operacioén, por ejemplo, crecimiento de volumen, contribucién de utilidades o rendimiento de inversiones,
en periodos especificos para cada uno de esos negocios y mercados y para la organizacion en su
conjunto.

Despliegue de recursos

Cada organizacion 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.




ldentificacion de una ventaja competitiva sustentable

Una parte importante de cualquier estrategia es una especificacion de cOmo competira a organizacion en
cada negocio y mercado dentro de su dominio ¢ CoOmo 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 compafiia con respecto a sus competidores.

Hay sinergia cuando los negocios, los mercados, el despliegue de recursos y las competencias de la
compafiia se complementan y refuerzan entre si. La sinergia hace posible que la operacion total de los
negocios relacionados sea mas grande de lo que seria de otro modo: el conjunto es mayor que la suma de
sus partes.




3.1 Componentes de una estrategia: otra perspectiva

Plan: implica mirar hacia el futuro (proyectada)
a) ¢Las estrategias realizadas siempre han sido proyectadas? la experiencia
indica que no

Patron: examinar la conducta pasada (realizada): determinar patrones a
partir de su pasado.

Posicion: ubicacion de determinados productos en mercados particulares.
Estrategia es la creacion de una posicion Unica 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.
Il.- Mirar hacia afuera, al mercado externo.

Perspectiva: implica trazar una meta/vision corporativa, se define por:
I.- Mirar hacia adentro: al interior de las mentes de los estrategas.
Il.- Mirara hacia arriba: hacia la vision principal de la empresa.

Estratagema: maniobra para burlar a un competidor.
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| as marcas mas valiosas del mundo

1. Coca-Cola
2. Microsoft
3. IBM

4. GE

5. Intel

6. Nokia

/. Toyota

8. Disney

9. McDonald’s
10. Mercedes-Benz
11. Citi

67.0 $m
56.9 $m
56.2 $m
48.9 $m
32.3 $m
30.1 $m
27.9 $m
27.8 $m
27.5 $m
21.7 $m
21.4 $m

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

21.3 $m
20.4 $m
19.6 $m
19.6 $m
19.5 $m
17.6 $m
17.5 $m
17.0 $m
16.1 $m
13.0 $m
12.9 $m

1/3 ventas fuera del pais de origen
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¢ Quién esta detras de las marcas globales?

Interbrand

Interbrand Growth
Series: Brands in
Crisis

Jez Frampton

O,

Naming and
crafting a spinoff

brand
Paola Norambuena

The science of
igniting brand trust
Evan Gettinger

Which brands go
and which brands
grow during an
M&A?

Jay Myers

Resiliency and the
USA brand
Tom Zara

DOWNLOAD: The
Marketing
Capabilities
handbook

The anatomy of a
mindstyle brand:
Moleskine
Manfredi Ricca and
Arrigo Berni

The Forces of
Growth
Jez Frampton


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

Land()r English ~ Thinking —

The Agility Paradox



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

continuamos




4. Lajerarquia de las estrategias

Lecturay discusion en clase

WALKER

Pags. 40 a 42

BOYD

LARRECHE

Temas de discusion
1) ¢Cuales son las estrategias corporativas? ¢ Cuales
las estrategias al nivel de negocios? ¢, Cudles las
N estrategias funcionales? / Nota: mencionar las
ADM‘MSTRAC‘ON e EE&%&\?@E}\NG pregun?as gue se refieren en cada caso (ej: en la
J EseA e e estrategia al nivel de negocios el administrador
puede cuestionarse: ¢ Qué competencias
distintivas pueden dar a la unidad de negocio una
ventaja competitiva?
2) Revisar lailustracion 1.5y comentar: a) Ideas
generales; b) Diferencias entre los tres tipos de
4 Q.. estrategia; c) Diferencias en cuanto a los recursos
"\ 5 Bein de ventajas competitivas.
Y 3) ¢Qué es una unidad de negocio?


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

