INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BET-EL
CARRERA DE MARKETING

GUIA METODOLOGICA

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Documento acadéemico de apoyo a la formacion profesional

Autor: Angel Hernan Marin Cepeda
Editorial MMS

La Concordia - Ecuador * 2026



M

PLANIFICACION ESTRATEGICA

La planificacion estratégica constituye una herramienta
esencial para la gestion eficiente de las organizaciones y, en
el ambito del marketing, permite orientar la toma de
decisiones hacia el logro de ventajas competitivas
sostenibles. En este marco, la presente Guia Metodologica
ha sido elaborada para apoyar el proceso formativo de la
carrera de Marketing del Instituto Superior Tecnoldgico
Bet-el, proporcionando un modelo sistemdtico para el
andlisis, formulacion y evaluacién de estrategias

institucionales y empresariales.

?Bet-el

Instituto Superior
Tecnologico



M

EDITORIAL MMS PUBLICACION SEMESTRAL DEL
GRUPO EUP JUAN MONTALVO.

DIRECTOR: Ramiro Enrique Guaman Chavez
EDITOR: Yadira Natalia Vergara Cuadros
COORDINADORA EDITORIAL: Ruth Pefiafiel
COMITE EDITORIAL:

«Maximo Damian Valdera.

«Jvan Fernandez-Suarez.

«Mejia Calderén Anibal Gilberto.

«Cederio Alcivar Lenin Landivar.

*Guerra Herrera Kleber Santos.

«Maldonado Canizares Paola Robertina.

«Sandoval Sandoval Edwin Marcelo
ASISTENTES: Adrian Delgado

ISSN: 978-9942-7479-9-0
Nutmero x: junio 202xx
Impresion Digital: © EUP Juan Montalvo

Teléfonos: (5932) 0994735813
Correo electronico: mmseditorial@gmail.com

ISBN: 978-9942-7479-9-0
9

789942 747990”


mailto:mmseditorial@gmail.com

M

Los libros y capitulos de este niimero son de responsabilidad
exclusiva de sus autores y no expresan una postura institucional.
Esta permitida la reproduccién total o parcial de cualquier
articulo con la condiciéon de que se cite la fuente.
Primera Edicién, 2026
Camara Ecuatoriana del Libro con registro editorial No: 188283

GUIA METODOLOGICA DE PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Angel Hernan Marin Cepeda
Instituto Superior Tecnoldgico Bet-El
hernanmarin@bet-el.edu.ec
https://orcid.org/0000-0002-3216-8217
Ecuador



M

Tabla de contenido

GUIA METODOLOGICA .........covvveeevirseeirseeiieeesseeisseesesssssssssssssssenns 8
PrOlOZO. ... 9
Identificacion de guia metodologica de planificacion estratégica ... 11
UNIDAD O1 ..ottt 12
Desarrollo Econémico y Sustentabilidad.................cc.coceveevevnennennn. 12
e ObjetivodelaUnidad...........................ceveeereineenn. 12
CONCEPTOS CLAVE .......ooioiieieieteieiee sttt e 13
« édQuéeseldesarrollo?...............ccoooveiiiniiccieciciieen, 13
1. Teoria del Crecimiento Clasico y Neoclasico.............cccevueneeee 13
2. Teoria de la Modernizacion..............ccocevuerieerenieneneesenesienienas 13
3. Teoriadela Dependencia............ccceovvirenieineeeneneieesesenen, 14
e Teoria del Desarrollo sustentable .....................cc..c....... 15
Desarrollo Sustentable en el entorno empresarial..............cccccevueuenee. 16
¢Qué es el desarrollo sustentable en el entorno empresarial?........ 16
e ANiveldel Marketing.............cccccoovnevieinineneneeeeseenee 18
¢ Funciones del Marketing en el Desarrollo
Sostenible ... 19
e Sustentabilidad, procesos, funciones y las
relaciones con el ambiente, lo social y la economia...... 20
¢Qué es la Sustentabilidad ...........cooeveevieiiiniciicecec 20
e Sustentabilidad, procesos, funciones y las relaciones
con el ambiente, lo social y la economia............................... 22
¢ FUNCIONES ..o 22

Relacion entre sustentabilidad y sus tres dimensiones............... 23



M

Globalizaciéon Econémica y Desarrollo Humano......................... 23
e Globalizacion Economica..............ccccccoevvvivieeeeeesenennn, 23
e Desarrollo HUmMano.............cccocovvvevieiecenenenieieesesenns 24
¢Como se vincula el marketing con estos conceptos? ................. 24
Direcciéon de empresas sustentables ............coceoreeriinninnicnneee, 25
Elementos Clave de una Empresa Sustentable.............c.cccc.c...... 25
Procesos de Direccion en la Empresa Sustentable................... 26
e Gestion TecnolOgica.............cocoooveiniiniiniieeee, 27
Procesos Clave de la Gestion Tecnoldgica ..........ccccceeveeeureeeennennee. 28
e Planeacion, Innovacion, Sustentabilidad y
Estrategia PISE..............cccoooiiiiiiieee e 29
¢Qué es la Planeacion Estratégica? .........ccccocevveiecieviececeeienen, 29

Procedimiento de la Planeaciéon Estratégica ... jError! Marcador no
definido.

UNIDAD 02, ettt 40
Direccion EStratégica.........cccoovverieiirinienieieineseeeeesie e 40
Estrategias de 1a EMPresa ........cccccocevevieieininesceeeceseeeeese e 41
e Niveles de Estrategia.............cccccocovvneniininenencineenne 41
¢Qué es la Estrategia de la Empresa?.........cccccooevveveveiecieiennenn, 41
¢ Relacion con Marketing: ..............ccococooiiineineienccne, 42
e Planeacion estratégica...............cccoeeniiiiiincincce, 42
¢Qué es la Planeacion Estratégica? ........cccoceoeevivenenininenenienne 42
e Proceso de Formulacion Estratégica......................... 45
Herramientas estratégicas clave:...........cccoereiiniinineneincnenene 45
e El analisis FODA/DAFO..........ccccconminninnineeeeeen, 46

El anAlisiS PESTEL ......oooeeoeeeeeeeee et e e e e e e s 47



M

e Planeacion y Evaluacion Integral de Proyectos ...... 53
Planeacion de Proyectos: ........cccoeeveeiieiinieiniecneeeeeee e 53
Evaluacion Integral de Proyectos: ..........ccccocevvveeieviesiecicieiee 53
¢ Ejecucion paso a paso de un Proyecto........................ 54
18000 10YN 015 TS 55
ENTOMNO.cciiiiiiiiiiiiii 65
Objetivode la Unidad ................ccoeeeeieeeceececieieeseseeeeens 65
e Economiay Entorno Empresarial.............................. 66
INtrodUCCION: ...o.eovieiiiiiiiee s 66
e ConceptosClave ... 67
e Analisis prospectivo y técnicas empleadas............... 68
Pasos para hacer un plan estratégico ............coceoeveenninncnneens 70

Referencias Bibliografias ..............cccoocooviinininninininnns 82



GUIA METODOLOGICA

ASIGNATURA: PLANIFICACION ESTRATEGICA



M

Prologo
La siguiente Guia Metodologica, de Planificacion Estratégica, es

considerada como una herramienta didactica elaborada para
proporcionar a los estudiantes de la carrera de Marketing, a partir
de la aplicacion de todo tipo de acciones para fortalecer a base de
material tedrico disefiado para organizar la clase, y poner a
disposicion de los estudiantes como recursos en el proceso de
ensenanza aprendizaje que den respuesta a las situaciones que
surgen dentro y fuera del aula. Las guias son un recurso didactico
disefiado por el Instituto Superior Tecnolégico Bet-el, que permite
evidenciar el cumplimiento del PEA, pero también trabajar en el
apoyo de la adquisicion de experiencias a partir de las actuaciones
realizadas como Docente de la asignatura que se imparte a los
estudiantes, con el objeto de que se utilice como una herramienta de
trabajo diario en los estudiantes y que contemple una serie de
actividades para fortalecer los vinculos afectivos mediante la
vivencia de valores y desarrollo de habilidades sociales en el &mbito

familiar, escolar y de la sociedad en general.



Objetivo General

Comprender los aspectos principales de la
planificacién estratégica, analizando los

procesos de innovacidon més eficaces

RESULTADOS DE APRENDIZAJE.
El estudiante debe ser capaz de:
+ Manejar conceptos de desarrollo
econdmico y sustentabilidad.
« Comprender la  globalizacién
economica y su influencia para el
desarrollo social y

econdmico del entorno.

« Maneja conceptos generales de
direcci6n de

empresas sustentables
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Identificacion de guia metodologica de
planificacion estratégica

Nombre de la Componentes Docencia: 48
Asignatura: del Aprendizaje aprendizaje practicd
Planificacion experimental: 12
Estratégica

Resultado del Aprendizaje:

COMPETENCIAS Y OBJETIVOS

Interpretar las tendencias del entorno econémico, social,
politico y tecnoldgico que inciden en la formulacién de
estrategias de marketing.

Aplicar modelos estratégicos como andlisis PESTEL, anélisis
FODA, matriz BCG, matriz de Ansoff, entre otros, para el
diagnoéstico y planificacion del marketing.

Disenar estrategias de marketing sostenibles, considerando los
principios del desarrollo econémico sustentable y los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS).

Formular planes de marketing estratégico con enfoque en
innovacion, diferenciaciéon y valor compartido.

Evaluar proyectos y estrategias de marketing mediante
herramientas como el Cuadro de Mando Integral, indicadores
de desempeiio y escenarios prospectivos.

Capacidad de analisis estratégico: Detectar oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades del entorno empresarial y del
mercado.

Formulacion de estrategias: Disenar estrategias Competitivas y
sostenibles de marketing orientadas a resultados y alineadas al
propésito organizacional.

Toma de decisiones con enfoque sustentable: Integrar factores
econdémicos, sociales y ambientales en los procesos de
planificacién estratégica.
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UNIDAD o1

Desarrollo Econéomico y Sustentabilidad

+ Objetivo de la Unidad

Analizar los principales
enfoques tedricos y practicos del
desarrollo econémico desde una
perspectiva sostenible, con el fin
de comprender las
interrelaciones entre

crecimiento economico, equidad

social y preservacion ambiental;
aplicando estos conocimientos en la formulacion de estrategias
empresariales sustentables que respondan a los desafios globales actuales,
considerando el papel de la innovacién, la tecnologia, la responsabilidad
social y el marketing estratégico para promover modelos de desarrollo

equitativos y sostenibles.

N > .
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CONCEPTOS CLAVE

+ ¢éQué es el desarrollo?
Es un proceso integral que va més alla del crecimiento econdémico (mas

produccion o més ingresos), e implica también:

/

% Mejora en la calidad de vida.

/

% Acceso a salud, educacién y servicios basicos.

/

% Justicia social y reduccion de la pobreza.

7

% Proteccion del medio ambiente.

El Pensamiento Econémico .. ;
Clasico .| Principales teorias de
desarrollo econdémico Yy

sus conceptos

1. Teoria del Crecimiento Clasico y Neoclasico

Sostiene que el desarrollo se logra a través de la acumulacion de capital, el
aumento de la produccion, y el uso eficiente de los recursos (tierra, trabajo
y capital).

+» Economistas clave: Adam Smith, David Ricardo, Robert Solow.

% El crecimiento se mide principalmente en PIB per capita.

2, Teoria de la Modernizacion
Propone que el desarrollo sigue un proceso lineal de etapas, donde las

sociedades avanzan desde estructuras “tradicionales” hacia otras
“modernas”.

% -Autor representativo: Walt W. Rostow.

% -Desarrollo implica urbanizacién, industrializaciéon y adopcion de

valores modernos (racionalidad, tecnologia).
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3. Teoria de la Dependencia
Afirma que los paises subdesarrollados estan en esa situacion por

su relacion de dependencia estructural con los paises desarrollados,

que extraen recursos y mantienen relaciones desiguales.

PENSADORES REBELDES

Culantdlal Kay
' Nl aEs "
*,

L X4

% El subdesarrollo no es una etapa, sino una condiciéon creada por la

integracion desigual al sistema mundial.
4. Teoria del Desarrollo Humano Propone que el verdadero

desarrollo no es solo econdomico, sino la expansion de las

capacidades y libertades humanas.

R/

+ Promotor: Amartya Sen, Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD).

% Mide el desarrollo a través del Indice de Desarrollo Humano (IDH):

salud, educacion e ingreso.

IDH

Indice de Desdrrollo Humano

VA S

Esperdnza de vida Escolaridad PIB per capita

¥ ® o
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e Teoria del Desarrollo sustentable

El desarrollo sustentable busca

satisfacer las necesidades actuales si UN FUTURO COMUN

comprometer la capacidad de la “T /
. . Gro Harlem Brundtiand L 3’ :
generaciones futuras, integrando e )

desarrollo econdmico, la equidad
social y el cuidado del ambiente. Surge
a partir del Informe Brundtland
(1987). -Incorporada en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la
ONU.

@ OBJETIVOSESai2

1 DS
DELAPOBREZA m DECALIDAD

2 e

hidil

TRABAJO DECENTE 10 reouccitnoeLas A4 CRDABRESY
Y CRECOBENTO OESIGUALDADES
ECONOMCO

i | &]C

16 PAZ, JUSTICIA
EINSTITUCIONES

YCONSUMO
RESPONSABLES
17 ALIANZAS PARA

LOGRAR
L0S 0BJETIVOS @)

OBIJETIVOS
DE DESARROLLO
@ SOSTENIBLE

P o s o TRORLBACK | COMPRNY |1\t bt oo |1 371 A% 4475
[N T R —

13 Hikm

O s | v

I 1> [
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Desarrollo Sustentable en el entorno
empresarial
¢Qué es el desarrollo sustentable en el entorno

empresarial?
El desarrollo sustentable

empresarial es la integracion
: equilibrada de objetivos
- . ? economicos, sociales y
Sistemas de Gestion . y
. : ambientales en la gestion de las
Ambiental
- - empresas. Implica crear valor no
: solo para los accionistas, sino
ambién para la sociedad, el medio
ambiente y las futuras generaciones. Este enfoque exige que las empresas
redefinan su proposito mas alla del lucro inmediato, incorporando practicas
que aseguren la resiliencia econémica, el bienestar social y el equilibrio
ecologico a largo plazo.
¢ A nivel empresarial general
1. Reduccion del impacto ambiental
Promueve el uso eficiente de los recursos naturales, reduccién de
emisiones, gestion de residuos y uso de energias renovables.
< Ejemplo: Implementacién de normas ISO 14001.
2, Mejora de la reputacion corporativa
Las empresas sustentables ganan confianza del publico, inversores y
reguladores. Se perciben como responsables, éticas y visionarias.
3. Cumplimiento normativo y acceso a financiamiento verde
% Ayuda a cumplir con regulaciones ambientales, sociales y de
gobernanza (ESG).

% Facilita acceso a fondos verdes o a mejores condiciones de
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inversion.

¢ A Nivel Empresarial General

1. Innovacién sostenible

Fomenta la creacion de nuevos productos, procesos o servicios menos
contaminantes y mas eficientes.

Impulsa la economia circular y los modelos de negocio regenerativos.
2. Atraccion y retencion de talento.

Las nuevas generaciones (millennials y Gen Z) prefieren trabajar en
empresas con proposito y responsabilidad ambiental/social.

3. Reduccion de riesgos a largo plazo

Minimiza riesgos relacionados con crisis climéticas, sociales o de
reputacion.

Mejora la resiliencia empresarial ante crisis globales

A Nivel del Marketing

1. Construccion de marcas con proposito

Posiciona a las marcas como comprometidas con valores éticos,
ambientales y sociales.

Ejemplo: Patagonia, Natura, Tesla.

2. Segmentacion y fidelizacion de consumidores conscientes.
Permite atraer a nichos de consumidores interesados en productos
ecologicos, éticos y locales.

Fideliza a través de practicas transparentes y responsables.

3. Desarrollo de productos sostenibles Diseia bienesy

servicios con bajo impacto ambiental, de larga
duracion o reciclables.

Introduce estrategias de ecodiseno y empaques biodegradables.
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¢ A Nivel del Marketing
1. Comunicacién de valor sostenible
« Utiliza canales y mensajes que destacan el impacto positivo de la
empresa.
Importante: evitar el greenwashing (falsa sostenibilidad).
2. Responsabilidad en la cadena de suministro
% Asegura que los proveedores también cumplan estandares
ambientales y sociales.
% Aumenta la trazabilidad y la ética de produccion.
3. Educacion del consumidor
% Informay conciencia al consumidor sobre la importancia de
consumir responsablemente.

+ Utiliza campanas educativas con contenido de valor.

La Cadena de
Suministro

@D DD

== <3 i S

Canal deo

Proveedor  Distribuldor Emprosa Cliente




M

¢ Funciones del Marketing en el Desarrollo Sostenible
Las funciones del Marketing en el Desarrollo Sostenible son las

siguientes:

*e

» Detectar necesidades reales vy,
promover soluciones con valo
social y ambiental.

% Educar al consumidor hacia
decisiones de compra
responsables.

% Redisefar productos
servicios con impacto positivo.

+ Posicionar marcas éticas que
generen confianza y lealtad.

% Medir impacto y comunica

propdsito, no solo beneficios.

Marketing y desarrollo sostenible: Es una alianza estratégica.
El marketing ya no puede limitarse a promover ventas.

Ahora debe ser parte de la solucion frente a los grandes desafios de
nuestro tiempo: crisis climatica, desigualdad, agotamiento de

recursos y pérdida de confianza institucional.
Como estrategas, estamos llamados a:

% Crear campafias con impacto social real.
7

% Promover el consumo consciente y ético.

+ Posicionar marcas como agentes de cambio.
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e Sustentabilidad, procesos, funciones y las relaciones

con el ambiente, lo social y la economia

¢Queé es la Sustentabilidad
La sustentabilidad (también llamada sostenibilidad) es la capacidad

de mantener un equilibrio

entre las necesidades

humanas, el cuidado
ambiental y el crecimiento
economico, sin
comprometer los recursos y
posibilidades de las
Ambiental generaciones futuras.

Esta idea fue ampliamente
difundida en el Informe Brundtland (1987), que defini6 el desarrollo
sostenible como:

“El desarrollo que satisface las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades”.

Procesos de la Sustentabilidad

Los procesos de sustentabilidad implican acciones coordinadas en
tres dimensiones interdependientes:

1. Ambiental

‘0

% Conservacion de los recursos naturales.

Reduccién de emisiones contaminantes.

7
£ X4

7
*

Gestion responsable de residuos.

X4

Energias limpias y renovables.

L)

Proteccion de la biodiversidad.

7
°

I 20 [
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2.Social

5

S

7
0'0

Inclusion y equidad social.

Respeto a los derechos humanos.

Acceso a educacion, salud y empleo digno.
Participacion ciudadana.

Justicia intergeneracional.

3.Econoémica

Generacion de Riqueza con responsabilidad.
Inversion en innovacion y tecnologias limpias.
Eficiencia en el uso de recursos.

Estabilidad financiera y acceso equitativo al mercado.

Apoyo a emprendimientos con valor social.
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¢ Sustentabilidad, procesos, funciones y las relaciones
con el ambiente, lo social y la economia

e Funciones

1.0Orientar el desarrollo
Proporciona un marco para que el crecimiento econdmico se
produzca sin agotar recursos ni crear desigualdad o dafio ambiental.
2. Integrar sectores
Conecta politicas economicas, sociales y ambientales para crear
sinergias entre sectores como industria, educacion, salud, energia y
transporte

3. Prevenir riesgos

Reduce riesgos sociales, ecologicos y econémicos al promover
modelos de consumo y produccion responsables.

4. Fomentar la innovacion
Inspira la creacion de productos, procesos y servicios mas eficientes

y éticos.




M

Relacion entre sustentabilidad y sus tres
dimensiones

Ejemplos en el

;Qué implica? .
{Q P entorno empresarial

Empresas que aplican economia
circular, reducen plasticos,
compensan huella de carbono

Uso responsable de recursos,

Ambiental . .
proteccion de ecosistemas

Igualdad de género, empleo digno,

Social Bienestar, inclusion, justicia social X - .
marketing con proposito social

Globalizacion Econémica y Desarrollo Humano
e Globalizacion Econémica

La globalizacion economica es el proceso por el cual los paises se
integran mediante el intercambio de bienes, servicios, tecnologias,
capitales y personas. Este fenomeno ha sido acelerado por avances
en transporte, comunicaciones digitales y tratados de libre
comercio.

Implica: apertura de mercados, deslocalizacién de la produccion,

inversion extranjera directa, cadenas globales de suministro.

I 2; |
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e Desarrollo Humano

El desarrollo humano es un
concepto que amplia la idea
tradicional de desarrollo
econdmico. Se refiere al proceso de

expansion de las capacidades

humanas, es decir, de Ilas
oportunidades que tiene una persona para vivir la vida que valora.
Segin el PNUD, el desarrollo humano incluye tres dimensiones
bésicas:

% -Vida larga y saludable (salud).

«» -Acceso a conocimientos (educacion).

+«+ -Nivel de vida digno (ingreso).

¢Como se vincula el marketing con estos conceptos?

El marketing, como disciplina empresarial, no esti ajeno a estos
procesos. De hecho, el marketing global es tanto actor como
producto de la globalizacion econémica.

A. Marketing y Globalizacion

Las marcas globales adaptan sus productos a diversos contextos
culturales (globalizacion).

Se crean campafias con alcance mundial que buscan captar
consumidores multiculturales.

Se aprovechan plataformas digitales para acceder a mercados

emergentes.
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B. Marketing y Desarrollo Humano

El marketing social promueve habitos saludables, consumo
responsable y valores éticos.

Las empresas adoptan enfoques de valor compartido, donde su
oferta genera beneficios tanto econémicos como sociales.

El marketing responsable contribuye al empoderamiento del

consumidor como agente de cambio.

Direccion de empresas sustentables

La direccion de empresas sustentables es el proceso mediante el cual
los lideres empresariales planifican, organizan, gestionan y
controlan los recursos de una organizaciéon con el proposito de
generar valor econdmico, ambiental y social, de forma equilibrada y

sostenible en el tiempo.

Elementos Clave de una Empresa Sustentable
- Propésito claro y ético

Visién que integra la rentabilidad con el compromiso social y

ambiental.

- Gobernanza responsable
Estructuras que permiten rendiciéon de cuentas, transparencia y

participacion.

- Cultura organizacional alineada

Valores compartidos: respeto, colaboracién, innovacion y ética.
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- Gestion del impacto ambiental
Reducciéon de emisiones, uso eficiente de recursos, economia

circular.

- Compromiso con la comunidad

Inclusion, desarrollo local, derechos humanos y diversidad.

Procesos de Direccion en Ila Empresa
Sustentable

A. Planeacion Estratégica Sostenible

% Andélisis de entorno: econémico, ecolégico, social (ej.
PESTEL).

% Integracién de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) en la estrategia.

% Formulacién de metas ambientales y sociales junto con
metas financieras.

B. Operacién con enfoque de triple

resultado (Triple Bottom Line)

% People (personas): condiciones laborales justas,
diversidad.

< Planet (planeta): gestionambiental, huella
ecologica.

% Profit (ganancias):rentabilidad con eficiencia de
recursos.

C. Indicadores y evaluacion
% Estandares como GRI (Global Reporting Initiative), ESG
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Environmental, Social and Governance), y B Corp.

% Evaluacion de impacto social, reputacional y ecologico.

Empresa Arco Iris Empresa

(Sustentable) Comunidad
o Econdmica
8 (7 Ambiental Asistencialismo
S ? Social
: Aol oo ) {8
3
S
o
8 =
S ==
S E‘y’
B Ecologia Rentabilidad
Empresa Empresa
Arbol Caja

Implementacion de Practicas Sostenibles

¢ Gestion Tecnologica

En el mundo actual, la tecnologia no es solo un soporte operativo,
sino un activo estratégico que puede acelerar el desarrollo
econdmico y convertir a las empresas en agentes de transformacion
sustentable. La gestion tecnolégica implica la planificacion,
desarrollo, implementacion y evaluacion del uso de tecnologia en
una organizaciéon para maximizar su valor econémico, social y
ambiental. Para los profesionales del marketing, comprender como
se gestiona la tecnologia permite disenar productos, procesos y
comunicaciones alineados con las expectativas del consumidor

moderno, que hoy exige innovacion con responsabilidad.
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Procesos Clave de la Gestion Tecnologica

1. Diagnostico tecnoloégico: Identificar capacidades, brechas y

oportunidades tecnologicas.

2. Vigilancia tecnologica: Observar tendencias, patentes y nuevas

soluciones relevantes.

3. Seleccion de tecnologias: Evaluar opciones considerando

impacto econémico, social y ambiental.

4. Implementacion: Introducir tecnologia en los procesos,

asegurando su integracion operativa.

5. Evaluacion y mejora continua: Medir impacto y ajustar la

estrategia.

Proceso de la gestion
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e Planeacion, Innovacion, Sustentabilidad y Estrategia
PISE

En el entorno actual, donde el cambio climatico, la transformacion
digital y los mercados emergentes convergen, las empresas no solo
deben ser rentables, sino también responsables e innovadoras. Por
ello, surge la necesidad de integrar Planeacion Estratégica,
Innovacion y Sustentabilidad en un modelo que permita crear valor
economico, ambiental y social. La Estrategia PISE (Planeacion,
Innovacién, Sustentabilidad Empresarial) es un enfoque integral
que busca alinear la estrategia empresarial con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) y con los cambios del entorno

competitivo, bajo un marco de inteligencia organizacional

¢Qué es la Planeacion Estratégica?
Es el proceso sistemético y continuo por el cual una organizaciéon

define su rumbo a largo plazo, analizando el entorno interno y
externo, estableciendo metas claras, disenando estrategias para
alcanzarlas, y organizando recursos eficientemente. En marketing,
la planeaci6n estratégica permite alinear los objetivos comerciales

con las tendencias del mercado, la competencia y las necesidades del

cliente.
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Los beneficios de una adecuada planeacion
estratégica son:

» El enfoque dirigido, mediante objetivos de largo plazo, a lo
que tendra importancia estratégica para la organizacion en
el futuro

» Un comportamiento proactivo frente a los elementos del
entorno externo, de modo independiente al de los del
entorno interno

» Un comportamiento sistémico y holistico que involucre a
toda la organizacion

> Lainterdependencia con el entorno externo.

e Niveles de la planeacion:
La planeacion tiene tres niveles: el estratégico, el tactico y el

operativo.

1. Planeacion Estratégica: Es la més amplia y abarca a la

organizacion entera. Sus caracteristicas son:

Tiempo: proyeccion a largo plazo, incluyendo consecuencias y

efectos que duran varios anos.

Alcance: comprende la organizacion como un todo, todos sus
recursos y areas de actividad, y se preocupa por alcanzar los

objetivos del nivel organizacional.
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Contenido: genérico, sintético y comprensivo

Definicion: esta en manos

de la alta gerencia de la

o ESTRATEGIA
organizacion y corresponde
al plan mayor, al que se
subordinan todos los deméas

TACTICA
planes.

2. Planeacion Tactica: es
la que abarca a cada
departamento o area de la
organizacion. Sus

caracteristicas son:
Tiempo: proyeccion a mediano plazo, por lo general es anual.

Alcance: abarca a cada departamento, con sus recursos especificos,

y se preocupa por alcanzar los objetivos del mismo.

Contenido: es menos genérico y mas detallado que el de la

planeacion estratégica

Definicion: estd en manos del nivel intermedio correspondiente a

cada departamento de la organizacion.

3. Planeacion operativa: es la que abarca cada tarea o actividad

especifica. Sus principales caracteristicas son:

Tiempo: proyeccion a corto plazo, es inmediata.

OPERATIVA

BNl
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Alcance: abarca cada tarea o actividad de forma aislada y se

preocupa por alcanzar metas especificas.
Contenido: detallado, especifico y analitico.

Definicion: esta en manos del nivel operativo y se concentra en

cada tarea o actividad.

e Modelo para la Planeacion Estratégica
Planificar estratégicamente exige identificar los principales
obstaculos para conseguir los objetivos y los hitos de la empresa y
desarrollar planes de accion para alcanzarlos con los recursos

disponibles de tiempo, dinero, personas e instalaciones.

La mejor forma de estudiar y aplicar el proceso de la administracion
estratégica es utilizando un modelo. Cada modelo representa algin

tipo de proceso.

¢Qué queremos que sea nuestra empresa? ¢Por qué existimos? ¢En

qué negocios? ¢Coémo los desarrollamos? ¢En qué creemos?

Las respuestas a estas preguntas son las declaraciones de principios
de nuestra organizacién: vision, mision y valores corporativos, los
cuales son aspectos claves para el direccionamiento estratégico de

cualquier empresa.

La vision, misidon y objetivos estratégicos de una empresa forman
una jerarquia de metas que se alinean desde amplias declaraciones
de intenciones y fundamentos para la ventaja competitiva hasta

especificos y mensurables objetivos estratégicos.
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Cuando una empresa esté elaborando su primer Plan Estratégico, se
suele enfrentar, por primera vez, a la definicién de las decisiones
estratégicas de mas largo alcance: la vision, la mision, el proposito

estratégico (misidon+vision) y los valores corporativos.

MODELO DEL PROCESO DE ADMINISTRACION

-
] ! .
ANALISIS
™ EXTERNO B
OPORTUNIDADES
Y AMENAZAS
DESARROLLA PET
R VISION. Anadlisis
P Establecer
MISION, FODA v Formular Implementar
Objetivos de = " r "
OBJETIVOS Y Largo Plazo Estrategias Estrategias
ESTRATEGIAS
ACTUALES
ANALISIS
INTERNO
FORTALEZAS Y
DEBILIDADES N e
1 1 t 1
e O Implementacion Evaluacion de
Formulacion de la Estrategia de la Estrategia la Estrategia

1. Mision organizacional

La mision de una Empresa o Compania es la razén de ser o la razon
del por qué existe. Las caracteristicas de la mision de una Compania

son las siguientes:

v' Abarca tanto el proposito de la compaiiia como la base de
competencia y la ventaja competitiva.

v" Declaracidon mas especifica y centrada en los medios a través
de los cuales la empresa competira.

v" Incorpora el concepto de gestion de los grupos de interés,
sugiriendo que las organizaciones deben responder a

multiples agentes relacionados con ellas para sobrevivir y
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prosperar.
¢Quiénes somos?
¢Qué hacemos?

¢Para qué lo hacemos?

AN NN

¢Como lo hacemos?
v' ¢Por qué lo hacemos?

2. Vision organizacional

El punto de comienzo para articular la jerarquia de metas de una
empresa es la vision de una compania, que podiamos definir como

la declaracion que determina dénde queremos llegar en el futuro.

Una vision puede o no puede tener éxito, depende de si el resto

sucede segun la estrategia de la empresa.
Las caracteristicas de la vision de una sociedad son las siguientes:

Es un objetivo ampliamente inspirador, engloba el resto de

objetivos y es a largo plazo.

Aunque las visiones no pueden ser medidas por un indicador
especifico que valore el grado en el que estan siendo alcanzadas,
proporcionan una declaracion fundamental de los valores,

aspiraciones y metas de una organizacion.
Las caracteristicas de la vision de una Compaiiia son las siguientes:

¢Qué y como queremos ser dentro de x afos?
¢En qué nos queremos convertir?

¢Para quién trabajamos?

AN NN

¢En qué nos diferenciamos?
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v" ¢Qué valores respetamos?

3. Filosofia corporativa de la organizaciéon

La filosofia y los valores corporativos son los ideales y principios
colectivos que guian las reflexiones y las actuaciones de un individuo
(por ejemplo, la lealtad a la propia familia), o un grupo de individuos
(la solidaridad o el principio darwiniano de que sobrevivan los

mejores).

Son los ejes de conducta de la empresa y estan intimamente

relacionados con los propositos de la misma.
Debemos responder a la pregunta de:
¢En qué creemos?

Los valores corporativos definen el caracter de una empresa y
describen aquello que la empresa representa, por lo tanto, suelen
estar definidos como parte del conjunto de proposiciones que

constituyen la identidad corporativa de la empresa.

Morales Espirituales

Universales Materiales

—— .

Tipos

Familiares - de _ Personales

Valores
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RESPONSABILIDAD DISCIPLINA

Con el mundo y especificamente con Reprogramar a nuestros asociados en la
nuestros asociados en su formacién como adquisicion de nuevos habitos de
emprearios Network Marketing. consumo.

HONESTIDAD RESPETO

Ofrecemos una alternativa 100% Reconocemos el valor del consumidor
transparente, real y confiable, pormedio de como una persona generadora de
la cual el asociado puede mejorar sus oportunidades de negocio, entendiendo su
calidad de vida importancia, su esfuerzo y su interés.

SOLIDARIDAD

Transformamos nuestra sociedad basados

en la tolerancia. la libertad, la democracia,

la transparencia y la igualdad, alcanzando CALIDEZ

un mundo mejor y mas repartido Ofrecemos un trato amable y digno para
econdémicamente. con cada uno de nuestros asociados.

ESFUERZO

Estamos en busqueda de nuevas
alternativa en pro de nuestros asociados,
aplicando procesos de reingenieria que
permitan obtener beneficios grupales

Las caracteristicas de la filosofia y los valores de una Compafiia son

las siguientes:

Tipos De Valores:
Empresariales:
De Vida:

De Cultura:

De Hogar:

N N N R

De Familia:

I 3¢ I




Titulo del trabajo: “Elaboracion de la Mision,

Vision y Valores Institucionales de una empresa de
ropa casual de hombre y mujer”.
Nombre de la empresa: UrbanStyle Casual Wear S.A.
Sector: Moda y confeccién de ropa casual para hombre y mujer.
Ubicacion: Quito, Ecuador.

Puablico objetivo: Jovenes y adultos entre 18 y 40 afios que buscan

comodidad, estilo y accesibilidad.



e Mision

“DisenNar y COmMercialiZar..........ccovveerueeriuieriieenieenieesieeseesseeeseeesneens

Elementos clave:

. Producto: ropa casual.

. Puablico: hombres y mujeres.

. Diferenciador: estilo + comodidad + accesibilidad.
. Forma de actuar: personalizacion + sostenibilidad.

e Vision

“Convertirse en la marca lider de moda........................
Elementos clave:

. Liderazgo regional.

. Reconocimiento por innovacion y sostenibilidad.

. Comunidad de clientes fieles.
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e Valores Institucionales

Valor ” Aplicacion practica

Disefios modernos inspirados en tendencias

Innovacion globales y locales.

H

H

Reflexion Estratégica

UrbanStyle Casual Wear S.A. se posiciona como una empresa que
no solo vende ropa, sino que construye identidad y comunidad. Su
mision asegura el presente, su vision proyecta el futuro deseado y
sus valores sostienen la cultura organizacional. Este marco

estratégico servira como base para:

Planes de marketing digital y fisico.
. Politicas de servicio al cliente.

. Programas de sostenibilidad y responsabilidad social
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UNIDAD o2

Direccion Estratégica

Objetivo de la Unidad:

Reconocer los fundamentos tedricos y practicos de la direccidon
estratégica y sus componentes de la empresa que es el corazon de la
direccion estratégica.
Definir qué quiere lograr
la organizacion a largo
plazo, cobmo va a competir
en su entorno, y como

usara sus recursos para

generar ventajas
sostenibles.

Para los futuros
profesionales del

marketing, comprender la estrategia corporativa es clave: les
permite alinear campaiias, productos y mercados con las verdaderas

capacidades y metas de la empresa

N 40 [
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e Estrategias de la Empresa

¢ Niveles de Estrategia

¢Qué es la Estrategia de la Empresa?

La estrategia de empresa es el plan integral que establece como la
organizacion alcanzara sus objetivos a largoplazo considerando sus
capacidades internas, el entorno competitivo y las oportunidades
del mercado. En pocas palabras, puede afirmarse que la estrategia
es el conjunto de acciones seleccionadas y llevadas a cabo para que

los objetivos propuestos se conviertan en resultados.

Estas pueden ser clasificadas de diversas formas, segin sus

propdsitos.
1. Estrategia Corporativa:

¢En qué negocios participa la empresa?

¢Como se distribuyen los recursos entre unidades?
2. Estrategia de Negocio o Competitiva:
¢Como compite la empresa en su mercado?

Ej.: diferenciacion, liderazgo en costos, enfoque de

nicho.
3. Estrategia Funcional:

¢Como contribuyen funciones especificas como

marketing, finanzas o RR.HH.?
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¢ Relacion con Marketing:
La estrategia de marketing nace del nivel funcional, pero debe estar
alineada con la estrategia del negocio para garantizar coherencia y

eficiencia.

Objetivos

Imagen: Pnawina.

e Planeacion estratégica

¢Qué es la Planeacion Estratégica?

Es un proceso sistematico a través del cual las organizaciones actian
de forma proactiva identificando los cambios y anticipandose a los
desafios del entorno mediante la formulacion de estrategias que
llevan a la creacion de valor y ventajas competitivas que les
permitanla continuidad y la permanencia en el tiempo. Formular un
plan estratégico es una necesidad y su importancia es innegable
dado que en la actualidad se presentan cambios en todos los
ambitos: politico, legal, econémico, social y tecnoldgico que afectan
de manera directa a las empresas y las obligan a replantear sus

métodos.
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e Beneficios de la planeacion estratégica
Segtin Chiavenato y Sapiro (2017), los beneficios de una adecuada

planeacion estratégica son:

Claridad de la vision estratégica
de la organizacion.

Comprension de un entorno
sumamente cambiante y
competitivo.

Aplicaciéon del enfoque dirigido,
mediante objetivos de largo
plazo, que tendra importancia
estratégica para la organizacion
en el futuro.
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e Beneficios de la planeacion estratégica
Segtin Chiavenato y Sapiro (2017), los beneficios de una adecuada

planeacion estratégica son:

Comportamiento proactivo
frente a los elementos del
entorno externo, de modo
independiente al de los del
entorno interno.

Comportamiento sistémico y

holistico que involucre a toda
la organizacion.

Interdependencia con el
entorno externo.
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e Proceso de Formulacion Estratégica

Paso

Descripcion

1. Diagnéstico

Andlisis interno (recursos y
capacidades) y externo (anélisis
PESTEL Porter)

2. Definicién de Vision,

Misién y Valores

Fundamentos que orientan las

decisiones.

3. Establecimiento de

Objetivos Estratégicos

Medibles, alcanzables y alineados al

proposito.

4. Seleccion de

Estrategias

Modelo de negocio, ventaja

competitiva, posicionamiento

5. Implementacion

Asignacién de recursos, liderazgo,

cultura organizacional.

6. Control y Evaluacion

KPIs, retroalimentacién y mejora

continua.

Herramientas estratégicas clave:

« Analisis FODA
« Analisis Pestel
« Fuerzas de porter

» Mapa Estratégico

« Cuadro de Mando Integral (CMI)

En Marketing, estas herramientas también se usan para:

% -Segmentacion Y Targeting

«»+ .Posicionamiento

% Propuestas De Valor Diferenciadas
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e El analisis FODA/DAFO

1. ¢Qué es un analisis o matriz FODA?

El analisis o matriz FODA, también conocido en los paises
hispanohablantes como DAFO o DOFA y en los angloparlantes
como SWOT, es una herramienta clave para hacer un analisis
pormenorizado de la situaciéon actual de una organizaciéon o
persona basado en sus Debilidades, Fortalezas y en las
Oportunidades y Amenazas que ofrece su entorno.

Es también una metodologia de trabajo que facilita la toma de
decisiones y aunque fue inventada por Albert.S Humphrey en la
Universidad de Stanford (EEUU) en los afios sesenta sigue estando

plenamente vigente.

Cada una de las siglas de un anéalisis FODA o DAFO representa a
cada uno de los 4 atributos o variables que se estudian: F de
Fortalezas, D de Debilidades, O de Oportunidades y A de

Amenazas.

La forma visual de un analisis FODA o DAFO es una matriz de
cuatro cuadrantes en el que en cada cuadrante se listan las
principales Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de

la empresa o persona analizada.

En esta pagina se incluyen algunos ejemplos reales de empresas o
instituciones sobre los que se ha realizado el Analisis FODA o
DAFO.
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Ejemplo de Matriz FODA o DAFO

DDA CRUZADO RA A
0 OPORTUNIDADES (O) A AMENAZAS (4)
FACTORES
EXTERNOS 01 |Estabilidad econdmica en el pais (PESTAL) &1 |Entrada de nuevos competidores &l mercado
02 |Incrementa en nivel adguisitiv de pat. clientes [PESTAL) A2 [Mayor regulacian gubemamental
03 | Tecnologia avanzada en Maguinaria y equipos (5FP) A3 |Barreras para el comercio exterior
FACTORES 04 |Incremento de campras por intermet [FESTAL) &4 | Situacidn ecandmica mondial con inceridurnbre
INTERNOS - = - .
05 |Politicas de exportacian favorables [PESTAL) A5 | Sisternas de informacidn més eficientes
ESTRATEGIAS OFENSIVAS [F-0) ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (F-A)
FORTALEZAS [F) FO iCoémo podemos usar una fortaleza para explotar FA {Coémo podemos usar una fortaleza para minimizar o
una oportunidad? neutralizar una amenaza?
La cartera de productostservicios es variada Armpliar |as lineas de producto para incrementar |a probabilidad delas |rwertir en pliticas de marketing para mantener &l liderazgo dela
F1 FLO4 o F&:A1 ;
[APE) wentas por internet (Brindar al usuario més opriones de compra) marca v neutralizar |a entrada de nuevos competidores
F | Trabajadores proactivos y comprometidos 2H Capacitar a los trabajadares de ventas para aprovechar el incremento del F2A2 Aprovechar el compromiso constante de |03 trabajadores y
2 |[ARC) ~ |nivel adquisitivo y generar ingresos = |capacitarlos para cumnplir con 1as regulaciones gubernamentales
F | La empresa cuenta con digefios innovadores " Disefiar |2 mayor cantidad de productos innovadores para aprovechar la Fo-Ad Expandir el reconocimiento de marca mediante marketing digital
3|CYP) " |tencologia de maguinaria y equipos en la industria =" |para mininimizar el impacto de |a situacidn econdmica mundial
F |Lamarca tiene reconocimiento en el
4 |mercada (ARC)
E Imstalaciones e infraestructura iddnea [ARC)
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION (D-0) ESTRATEGIAS DE SUPERYIVENCIA (D-A)
DEBILIDADES (D) Do ¢Como podemos corregir una debilidad para poder DA | ;Como vamos a trabajar una debilidad para minimizar
aprovechar una oportunidad? el efecto de una amenaza?
1| Feursos financiers limitedos (4R B |merernentar &l nivel de‘mversmn &N maguinaria moderna para D5.A7 |rplermentar prograias de capacitacidn a_I personal
aprovechar la tencologia avanzada en la industria para que puedan cumplir con las regulaciones estatales
|rnplementar metodologias de mejora de bajo costay dlto
D2 Alta ratacion del peraonal [A1G) D302 D1: A4 |rendimigrita para minimizar el impacto de |a situacion econdmica

mundial

1o b ine bl [ ADEY

El analisis PESTEL

Hoy vamos a entender juntos como funciona una herramienta que

nos

ayudara a identificar las

oportunidades

y amenazas

externas a nuestra empresa, para que, conociéndolas, podamos

anticiparnos a ellas. Se trata del andlisis PESTEL, un método

sencillo de construir que trae a la compaiia una clara vision de las
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caracteristicas de su entorno, aspecto vital para tener en cuenta
como insumo cuando estads elaborando el plan estratégico de
mediano y largo plazo, un plan de negocios, un plan de marketing
etc.

Comencemos definiendo: ¢qué es el anélisis PESTEL? PESTEL es
un instrumento de planificacidon estratégica que se utiliza para el
analisis e identificacion de las fuerzas que, a nivel macroeconémico,

pueden influir sobre una empresa.

En realidad, el analisis PESTEL es un acrénimo y su significado es
la suma de los significados de las palabras que lo componen:

% P: analiza los factores politicos.

% E: profundiza en los factores econoémicos. S: estudia los

factores sociales.

0’0

» T: explica los factores tecnologicos.

7
0‘0

E: identifica los factores ecoldgicos y ambientales.
% L: describe los factores legales.

El paso a paso para crear un analisis PESTEL es el siguiente:

1. Recopilar las variables significativas

El primer paso es detectar cuéles son las variables que tienen
influencia en el desarrollo de su negocio y clasificarlas teniendo en
cuenta los seis factores sugeridos por la metodologia: politico,
economico, social, tecnolégico, ecologico y legal. Cada una de estas
variables las vamos a definir més adelante con ejemplos y preguntas

que pueden ser de utilidad al lector para su mayor comprension.



Legal

Technology

o

<
=
=
Q.

PESTEL

2. Identificar las oportunidades

Una vez recopilados los factores que pueden influir en el negocio,

es momento de identificar las oportunidades que estas variables
pueden traerle a la empresa.

3. Reconocer las amenazas

Asi como se han identificado las oportunidades, también es
importante encontrar las amenazas y todo lo que puede poner en
riesgo el éxito de los objetivos del negocio. Identificar las amenazas
hace posible prevenir futuros problemas y minimizar su efecto

negativo antes de que sea demasiado tarde.

4. Crear un plan estratégico y un plan de acciéon
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Una vez conscientes de las oportunidades que pueden aprovecharse
y de las amenazas que pueden traer riesgo para el buen desarrollo
empresarial es necesario crear un plan estratégico. De esta forma se

puede “aprovechar la ocasion” y evitar los riesgos.

MATRIZ PEST | MATRIZ PESTEL

INSTITUTO BET£L Analisis del Entorno - PES.TE.L

=

1 Falta de Reglamento que de estabiidad a os Docentes
2 Inestabilidad del pais en temas de sequridad ciudadana

Econdmico
1 Iversidn del dinero que no s sequra
2 Inestabiidad Econdmica en todo el pas

Politico

 Rotacion constant de Autoridades de la Senescyt 3 Altos indices de desemplea y subempleo en el pais

4 Apoyo del Gobiema para nuevas Carreras 4 Desaceleracion de la economia a nivel e todo el pais
Social Tecnologico

1 Desconociminto de | cdadania sobre educacin enclégia 1 Falta de equipos tecnologicos en la institucion

2 No hay ayuda de las comunidades del sector 2 Demanda de capacitacin de nuevas tecnologias

3 Educacion Superior Tecnoldgica gratuta

3 Desconfianza de empresas para adquiir ecnologia nacional

4 Falta de infomacidn sabre beneficios [STecnologico 4 Demandanuevo sanido en dferents eas de conodmiento
Educativo legal
1 Nose tiene la costumbre de respeto a lo ecoldgico 1 Falta nomas legales en temas tecnoldgicos

1 Alfa competencia e oferia académica de educacion superior
3 Bajonivel académico a nivel secundario
4 Altos indices de desercidn en la educacion superior

2 Carencia de autonomia administrativay financiera
3 Faltanomaiva para creacon de maestrias tecnologicas
4 Falta Ley Remuneraciones para Tecnologos Superiores

e Las cinco (5) fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas es un modelo elaborado por Michael Porter,
profesor de la Universidad de Harvard, que permite analizar
cualquier industria en términos de rentabilidad. Segtin este modelo,
larivalidad entre los competidores es el resultado de la combinacion
de cinco fuerzas o elementos: cuanto mas intensas sean las fuerzas,
menos atractiva sera la industria y mas feroz sera la lucha entre los

participantes.
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Las cinco fuerzas que regulan la rentabilidad de la industria son las

siguientes:

=

Poder de negociacion de los proveedores

2. Poder de negociacion de los clientes

3. Amenaza de nuevos competidores

4. Amenaza de productos/servicios sustitutivos
5. Lucha entre los competidores actuales

El conocer dichas fuerzas puede ayudar a una empresa a encontrar
su posicionamiento e incluso en algunos casos, permitir a una
empresa cambiar por completo las reglas de una industria.

1.- Poder de negociacion de los proveedores

Se analiza la capacidad de negociacién de los proveedores. Cuanta
mas capacidad tengan ellos, menos beneficioso sera para la
empresa, puesto que conseguiran peores condiciones de pago,
mayores costes, etc.

2.- Poder de negociacion de los clientes

Se evalda la capacidad de negociacién de los clientes. Cuanto mayor
poder de negociacion tengan éstos, mas perjudicial sera para la
empresa, ya que gozara con peores margenes y se enfrentara a
mayores riesgos.

3.- Amenaza de nuevos competidores

Se analiza la posibilidad de entrada de nuevos competidores en la
industria en que se compite. Los factores que influyen en esta
fuerza
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Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacién

de los Proveedores
Competidores
en el mercado

Proveedores Clientes

intensidad de la

Rivalidad il
vl Poder de Negociacién
de los Clientes
Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos
Productos
Sustitutos

4.- Amenaza de productos (servicios) sustitutivos

En este caso, se evalia la existencia, presente y futura, de
productos/servicios que pudiesen ser un sustituto al que ofrece
nuestra empresa. Cuantos menos productos haya y menor sea la
posibilidad de que aparezcan nuevos, més beneficioso seré para la
empresa.

5.- Lucha entre los competidores actuales

Finalmente, debe analizarse qué grado de rivalidad existe entre los
competidores actuales. Cuanto mayor sea la competencia, menores
seran los margenes de los que disfruten las empresas en esta
industria.
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Proveedores

Poder de negociacidn de los proveedores.
La capacidad de los proveedores para
poner a la empresa bajo presidn.
Dependencia de pocos proveedores,
accesibilidad a las materias primas.

Nuevos Entrantes
Amenaza de nuevos entrantes. Toda
industria atractiva que tiene buenos

atraerd nuevas emp

Rivalidad de la industria.
Rivalidad entre los competidores
existentes. Interaccidn entre los
competidores de la industria
debido a muiltiple factores como
la concentracion de empresas
Productos Sustitutos pa;:iglt]e':::?;"gemﬂﬁdsn y
Amenaza de productos sustitutos. Los : -
productos sustitutos estan siempre emplesaaes. Clientes
presentes listos para reemplazar los Poder de negociacion de los clientes.
productos de la empresa. Precios La capacidad de los clientes para
bajos de los sustitutos, numero de poner a la empresa bajo presidn.
sustitutos en el mercado. Dependencia de unos pocos clientes,
grado de dependencia.

e Planeacion y Evaluacion Integral de Proyectos
¢Qué es un proyecto?

Es un conjunto de actividades planificadas con recursos limitados,
orientadas a alcanzar un objetivo concreto, dentro de un tiempo
definido.

Planeacion de Proyectos:
Es el proceso de organizar, estructurar y definir todas las fases,

recursos y tiempos para lograr los objetivos de un proyecto.

Evaluacion Integral de Proyectos:
Es el analisis sistematico que valora la viabilidad y el impacto de un

proyecto, desde los puntos de vista econémico, financiero, social,
ambiental y estratégico.

Bl
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Componentes de la Planeacién de Proyectos

Componente Descripcion
Objetivo general ¢, Qué se quiere lograr? (ej. lanzar un nuevo producto ecolégico)
Metas especificas Resultados parciales medibles
Cronograma Calendario de actividades (Gantt, CPM, PERT)
Recursos Humanos, financieros, tecnoldgicos
Presupuesto Costo total y desglose
Indicadores de éxito KPI o métricas esperadas

¢ Ejecucion paso a paso de un Proyecto

Fase 1: Identificacion
Detectar una necesidad o
problema de mercado

Option

Fase 2: Formulacion
Disefar el proyecto
con todos sus
componentes

Fase 3: Evaluacién
Analisis técnico,
financiero, social y
ambiental
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¢ Ejecucion paso a paso de un Proyecto

Fase 6: Evaluacion

final
Comparar lo proyectado

vs lo logrado

Fase 5: Ejecucion y
seguimiento

Implementacion +
control de avances

Fase 4: Financiamiento

Buscar fuentes
(internas, inversionistas

e Marketing Estratégico

¢Qué es el Marketing Estratégico?

El marketing estratégico es el proceso mediante el cual una

empresa analiza el entorno externo e interno, define su mercado

objetivo y formula estrategias de valor a largo plazo para lograr una

ventaja competitiva sostenible. A diferencia del marketing

operativo, que se centra en la ejecucion tactica (promocion, precio,

distribucion), el marketing estratégico define "qué hacer" y "por

qué hacerlo".
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Promocion
Sitio

Precio
Competencia

“El marketing estratégico consiste en elegir mercados meta

atractivos, crear valor diferencial para el cliente y sostener una

posicion competitiva a largo plazo.”

La Planificacion Estratégica de Marketing

MODELO
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y
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Fijacién de Objetivos

Estrategias a seguir

Programa de Acciones
(Plan Estratégico)
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La Planificacion Estratégica de Marketing

El Plan de Marketing

“Sin duda alguna, lo mas :
importante de una '
pelicula es el guion. !
Puede ocurrir que de un !
buen guion salga una :
mala pelicula, pero jamas :
veremos una buena :
pelicula que haya partido !
de un mal guion”.

Alfred Hitchcock

Presupuesto

Plan de Accion  Inversion por
«Campafias canal y actividad.
Estrategias de  especificas. “Estimecion de
Marketing «Calendario de [?zggs(ggsl)y
“Posicionamiento; _ €ecucion. e
Objetivos de Marketing im0 queremos “Responsables de variables.
«Deben ser que nos perciban?  ¢ada accién.
Estudio del Mercado ~ S\ART: *Propuesta de “Recursos
T especifcos valor jqué nos  necesarios.
Andlsis de Situacion SeOmENacion  pegipjes, hace unicos?
o del publico alcanzables, *Mix de marketing
+Andlisis interno: objetivo. relevantes y (4PY:
Resumen Ejecutivo fortalezas y debilidades  +Perfil del cliente femporales. oProducto
“Breve descripeion del 912 EMPIESa. ideal (buyer “Ejemplos: oPrecio
“Andlsis extemo: persona). oAumentar ventas  OPlaza
pen. oportunidades Tendencias del 4
+Principales objetivos y y endencias Cel en yn 20% en 6 oPromocién
estrategias amenazas del enfomo.  sector y meses.
*|deal para directivos sllkr:;?:slse[zt;r\ aFtS ECF?DA)' zolmportamgznto olncr_ementar
que necesitan una “Benchmarkin gca. el consumidor— sequidores en
vision rapida. ) g redes sociales en
comparacion con n 30%

competidores clave

Medicion y “Lecciones
Control aprendidas.
*Indicadores clave  +Siguientes
(KPIs): CAC,LTV, pasos.

tasa de +Propuestas de
conversion, mejora continua.
engagement.

+Herramientas de
andlisis: Google
Analytics, Meta
Business Suite,
CRM.
+Frecuencia de
evaluacion y
ajustes.
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e Plan de Marketing: El motor de la visibilidad y
ventas
Es el documento tactico que traduce la estrategia en acciones

concretas para conquistar el mercado.

Horizonte temporal: 6 a 24 meses.

Alcance: Area de marketing.

Contenido:

Anélisis del mercado y competencia.

Segmentacion y publico objetivo.

Objetivos de marketing (ventas, posicionamiento, fidelizacion).
Estrategias de producto, precio, distribuciéon y promocion (las 4P).
Calendario de campafias, presupuesto y KPIs.

Ejemplo: Lanzar una campafa en redes sociales, crear un

programa de fidelizacion o posicionar un nuevo producto.

Diferencias y similitudes entre el Plan de Marketing y la

Planificacion Estratégica
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Aspecto Plan de Marketing Planificacion Estratégica
- Ejecutar acciones especificas para alcanzar Definir la direccion general de la
Propésito - .
objetivos comerciales y de mercado. empresa a largo plazo.
Centrado en el cliente, producto, comunicacién y [Centrado en la misién, vision, valores y
Enfoque

ventas.

competitividad global.

Horizonte temporal

Corto y mediano plazo (6 meses a 2 afos).

Largo plazo (3 a 5 afios 0 mas).

Nivel de aplicacion

Area especifica (marketing o comercial).

IToda la organizacion.

Componentes clave

IAnalisis de mercado, publico objetivo, estrategias
de las 4P, presupuesto, KPls.

IAndlisis FODA, objetivos corporativos,
vision, crecimiento, sostenibilidad.

Relacion con otros planes

Deriva de la planificacion estratégica.

Es el marco que guia todos los planes
funcionales (incluido el de marketing).

Flexibilidad

|Alta: se ajusta rapidamente a cambios del
mercado.

Moderada: cambios requieren revision
profunda de la estrategia.

Medicion de resultados

KPIs especificos como ventas, trafico, conversion,
notoriedad de marca.

Indicadores globales como rentabilidad,
participacién de mercado, crecimiento.

Similitudes

IAmbos buscan alcanzar objetivos
organizacionales, requieren andlisis y

planificacion.

IAmbos implican toma de decisiones
informadas y asignacion de recursos.

Ejemplo del Plan de

Marketing

@ Ejemplo de Aplicaciéon del Plan de Marketing: Café

Andino

1. Resumen Ejecutivo
Café Andino busca aumentar sus ventas en un 25% en 12 meses,
posicionarse como café premium ecuatoriano y lanzar su tienda
online. El plan se enfoca en branding, marketing digital y
alianzas estratégicas.




2. Analisis de Situacion

Interno: Producto de alta calidad, buena reputacion local, pero

baja presencia digital.

Externo: Crecimiento del consumo de café gourmet, auge del
e-commerce, competencia con marcas internacionales.

FODA:

Fortalezas: Café organico, origen andino,

trazabilidad. B
Debilidades: Poca inversion en marketing. !)
Oportunidades: Exportacion, turismo ;
gastronémico. CAFEAI\DI?\O
Amenazas: Precios agresivos de competidores

globales.

3. Estudio del Mercado

Publico objetivo: Jbévenes profesionales, amantes del café,
turistas.

Buyer persona: “Laura”, 32 afos, disefiadora grafica, compra
productos sostenibles y busca experiencias gourmet.
Tendencias: Consumo consciente, storytelling de origen,
packaging ecologico.

I co [
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4. Objetivos SMART
Objetivo Métrica Plazo
Aumentar ventas +25% 12 meses
Incrementar
seguidores en +10,000 6 meses
Instagram
Lanzar tienda online 100 pedidos/mes 3 meses

5. Estrategias de Marketing

Posicionamiento: “El sabor auténtico de los Andes”.
Propuesta de valor: Café artesanal, sostenible y con historia.
Mix de marketing (4P):

Producto: Café en grano, molido, capsulas.

Precio: Premium, con descuentos por suscripcion.

Plaza: Tienda fisica en Quito + e-commerce.

Promocion: Influencers, storytelling en redes, catas virtuales

6. Plan de Accién
Campafia “Raices del Café”:
video documental + posts en
redes.

Activaciones en ferias
gastronémicas.

Email marketing con recetas
y descuentos.

SEO y blog sobre cultura
cafetera.
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7. Presupuesto

Canal Inversion mensual
Redes sociales $800
Influencers $1,200
Web y SEO $600
Eventos $1,000

8. Mediciéon y Control

KPIs: ROI, tasa de conversion, engagement, trafico web.
Herramientas: Google Analytics, Meta Business Suite,
Mailchimp.

Evaluacion mensual y ajustes trimestrales.

. CAFE
9. Conclusiones ANDINO

Café Andino tiene una oportunidad clara
de escalar su marca si combina
autenticidad con tecnologia. El plan esta

disenado  para  generar impacto N ' :
emocional y conversion comercial. <€ )

since 1997




Titulo del Trabajo: Test de Conocimientos
Objetivo:
Responder las preguntas sobre los temas tratados

Pregunta 1: ¢Cual de los siguientes elementos forma parte del
analisis interno en un plan de marketing?

Tendencias del mercado
Comportamiento del consumidor
Competencia directa

Fortalezas y debilidades de la empresa

oCaw»>

Respuesta correcta:

Pregunta 2: ¢Qué significa que un objetivo sea SMART en
marketing?

Simple, Medible, Alcanzable, Realista, Temporal
Sustentable, Medible, Atractivo, Rentable, Tactico
Segmentado, Motivador, Atractivo, Realista, Trazable
Especifico, Medible, Alcanzable, Relevante, Temporal

ocaw»
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Respuesta correcta:

Pregunta 3: ¢Cudl de las siguientes opciones corresponde a una
estrategia de ‘Plaza’ dentro del mix de marketing?

A.

B
C.
D

Disefio del producto

. Precio competitivo

Distribucion en tiendas fisicas y online

. Publicidad en redes sociales

Respuesta correcta:

Pregunta 4: ¢Qué herramienta es mas adecuada para medir el
trafico y comportamiento en un sitio web?

oCaow»>

HubSpot
Google Analytics

Ahrefs
Meta Business Suite

Respuesta correcta:

Pregunta 5: ¢Cual es el proposito principal del plan de accién
dentro del plan de marketing?

oCaow»>

Definir la misién y vision de la empresa
Medir el retorno de inversiéon (ROI)
Establecer el presupuesto total del proyecto

Ejecutar las estrategias mediante campanas y actividades
concretas

Respuesta correcta:
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UNIDAD 3

Entorno

Objetivo de la Unidad
Analiza la relacioén entre las variables macroecon6émicas
y el entorno empresarial.

Interpreta indicadores econ6micos relevantes para la
toma de decisiones en marketing.

Aplica herramientas de analisis prospectivo para
anticipar escenarios futuros en entornos de
incertidumbre.
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e Economiay Entorno Empresarial

Introduccion:
Vivimos en un entorno empresarial globalizado, interdependiente y

altamente dinamico. Las empresas, especialmente en mercados
emergentes, no pueden planificar ni competir efectivamente sin
comprender las fuerzas econémicas que influyen en su entorno. Por

eso, esta clase se centra en dos elementos clave:
1. La economia y su relacién con el entorno empresarial.

2. El analisis prospectivo como herramienta estratégica para

anticipar futuros escenarios y tomar decisiones informadas.

:,;_" )
e
Im.:.,nnm_",

ﬁ::ufmuiu
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¢ Conceptos Clave

-Economia: Ciencia social que estudia como las sociedades usan

recursos escasos para producir bienes y servicios y distribuirlos

entre los individuos.

-Entorno empresarial: Conjunto de factores externos

(economicos, politicos, tecnoldgicos, legales, socioculturales, etc.)

que afectan directa o indirectamente el funcionamiento de una

empresa.
Componente Ejemplo aplicado
PIB Variacion del crecimiento econdmico del pais donde opera la
empresa.
Inflacion Impacta los precios de insumos y poder adquisitivo del

consumidor.

Tipo de cambio

Afecta costos de importacién y exportacion.

Tasa de interés

Determina el costo del financiamiento para inversiones.

Desempleo

Influye en el consumo y estabilidad del mercado laboral.
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e Andlisis prospectivo y técnicas empleadas

éQué es?

El analisis prospectivo es una
herramienta estratégica que
permite a las  empresas
anticiparse a posibles futuros,
mediante la observaciéon
sistematica de  tendencias,

identificacidon de incertidumbres

y construccion de escenarios.
Importancia para la empresa:

+« -Identificar oportunidades emergentes.

*

-Detectar amenazas futuras.

*

% Desarrollar estrategias resilientes y adaptativas

B
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Técnica Descripcién breve Aplicacién practica
Estudia factores | Exploracion del entorno
Anélisis PESTEL politicos, econdémicos, | macroeconémico.
sociales,  tecnoldgicos,
ecologicos ylegales.
Observa patrones de| Detectar cambios en
Analisis de tendencias comportamiento, preferencias del
consumo, innovacion. consumidor.

Construccion de posibles | Visualizar c¢cémo  podrial
Escenarios futuros | situaciones futuras a | cambiar el mercado.
partir de variables clave.

Consulta a expertos para | Utilizado en planificacion

Método Delphi consensuar sobre el de largo plazo.
futuro.

Futuros probables, | Clasificacion de futuros Priorizar estrategias

posibles y deseables| segiin grado de segin riesgos y
viabilidad. beneficios.

e Construccion y procedimientos de la P.E.

Importancia

El planeamiento estratégico es un
proceso mediante el cual se
implementan los planes operativos
para que una empresa pued
alcanzar sus objetivos. Es por ello suf=z

vital importancia, ya que en unie
entorno competitivo es imposiblegSg
lograr los objetivos sin un plan’
definido.
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Pasos para hacer un plan estratégico

Mision, Vision y Valores de

tu Empresa

Objetivos

Analisis Interno y Externo

Estrategias

FODA / CAME
Fortalezas,
Oportunidades,
Debilidades,
Amenazas.
Corregir,
Afrontar,
Mantener,

Explotar

Plan de Accion /

Seguimiento

1.- Mision — Vision — Valores Institucionales

Valores




M

MISION: La razén de ser de la empresa / Por qué existe tu empresa

VISION: Hacia donde se dirige tu empresa / Donde ves a tu

empresa en 5 ahos

VALORES: Conjunto de principios que regulan un codigo de

conducta
2.- Analisis Interno

Analisis de la
Situacién Actual

Competencias
Claves

&

Analisis Financiero

* Origen de |la + Balance de
empresa Situacion . e
+ Estructura + Cuenta de é::!il: de S:Ior la
Organizacional Pérdidas y . Anilisis de los
+ Productos y Ganancias Recursos y las
Servicios « Ratios Capacidades
+ Clientes Economicos y P
Principales Financieros
+ Sitio Web

Como s@edtfcRrsiiti® la empresa en forma interna (Preparacion de
Informacién para el FODA).

AMENAZAS

DEBILIDADES

Como las COMBATES Cémo las ATACAS

FORTALEZAS

Como las MIEJORAS Como las ATACAS

71 [
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3.- Objetivos
Preguntas que pueden ayudar a definir los objetivos y estrategias.

1. ;Qué productos o servicios generan una rentabilidad mayor?

2. ;Tengo productos o servicios que no requieren mucha inversion?

3. (Qué producto o servicio merece mas atencion?

4. ¢Mantengo elimino 0 aumento mis productos o servicios?

5. ¢Cuales son las perspectivas del mercado?

6. ;,Cual es la demanda y oferta que existe para mis productos o servicios?
7. ;Qué esta haciendo la competencia?

8. ;Que precio y calidad tiene la competencia, es mejor que tu?

9. ;Cuales son los problemas que generan pérdidas o exceso de trabajo?
0. ¢Hasta cuanto puedes crecer sin aumentar tus costes fijos?

1. ;Qué gastos no son necesarios?

.¢Esta tu empresa preparada para aprovechar las oportunidades del
mercado?

o convierte
Hemos dicho que ks chentes esién ya ahora mucho
méss informodos. Ya o 16 creen tan facimente ko quo
los comerciales les dicen. Cuestionan los anuncics, se
aasoman, pidon y conkastan opiniones y

Acra 50 220 o hober camponcs
Iintesactivas con los chentes.

se vuelve
Fzﬂlalacomom(pa modio de Internef, ocopiar
chforartes medios de pogo, conkar con kigares de

‘apicamiee, vios 4o ccamc, eobegt & dmiclo,
hotarios més amplos, ekc., @3 hacerde mos conveniense
ol chiente o venir o nasoros.

Vamnmdowmhmm Se taka do
que el cliente tlenga un menor costo de adquisicién y

[pssimptmimsy oS
Ahora s requiere desarolior un preductd o servicio
quo ol chante pida, Los clientas coda dia estan mas
informadcs y son més selectivos. Los eduerzos de las

ompresas ahora s orientan no solo a
checer un buen producto, 3ino un buen servicio.
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5.- Plan de accion

Todo lo planificado se debe ejecutar tomando en cuenta lo siguiente:

Personalizado

Definir que persona con nombre y
apellido va a realizar cada tarea

Descriptivo

Definir concretamente que tarea
se va a realizar

Temporal

Indicar la fecha y plazos para
consequir las acciones a realizar

Los Planes o Proyectos a realizar deben tener un
responsable a cargo

No solo el Directivo del area es el responsable de
ejecutar los planes o proyectos sino también
puede ser delegado a ofra persona

Se tiene que describir todo el proceso de las
actividades a realizar en los planes y proyectos

Las actividades a realizar deben ser claras y
precisas

Se tiene que determinar el tiempo de Ejecucion de
los planes y proyectos a realizar

No se puede cambiar las fechas ya asignadas
para el cumplimiento de los planes y proyectos

6.- Seguimiento se debe planificar las fechas de control del

seguimiento
Elaboracion de la Matriz

Se tiene que elaborar una matriz
en la cual se detalle el
cumplimiento de sus actividades

del avance de los Planes o
Proyectos que se egjecuten

©

Eg?boracic'pn de un Instructivo
instructivo debe explicar como

se tiene que llenar la matriz de
cumplimiento de los avances de
los Planes o Proyectos a
ejecutarse

Fechas de Cumplimiento

Indicar la fecha y plazos para
conseguir las acciones a realizar

La presentacion de la matriz de Seguimiento de
los Planes o Proyectos debe realizar el
responsable a cargo y por medio del Jefe
Inmediato presentar a la Unidad de Control

El Instructivo de socializarse a todo el personal de

. la Institucion o empresa para que conozcan de la

importancia de la Planificacion.

No se puede cambiar las fechas ya asignadas
para el cumplimiento de los planes y proyectos
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~7.Herramientas clave del Marketing Estratégico

» Anélisis PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnologico,
Ecologico, Legal).

» Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas).

> Andlisis de la competencia (modelo de las 5 fuerzas de
Porter).

» Mapa de posicionamiento.

» Cuadro de Mando Integral aplicado al marketing.

Las mediciones son importantes: "Si no puedes medirlo, no puedes
gestionarlo”. La forma en la cual se realiza la medicion de una
organizacion afecta muchisimo el comportamiento de la gente,

tanto del interior como del exterior de la organizacion.

Si las empresas pretenden permanecer y prosperar en el mercado,
deben utilizar sistemas de medicién y de gestion, derivados de sus
estrategias y  capacidades. = Lamentablemente, = muchas
organizaciones adoptan estrategias con respecto a las relaciones con
los clientes y las capacidades organizativas, mientras que motivan y

miden la actuacién sblo con indicadores financieros.
Elemento estratégico

El Cuadro de Mando Integral (CMI) o Balanced Scorecard
(BSC). Es un modelo de gestion que traduce la estrategia en
objetivos relacionados entre si, medidos a través de indicadores y

articulados a unos planes de accion que permiten alinear el



M-

comportamiento de los miembros de la organizacién con la

estrategia de la empresa.

Se trata de una herramienta de control de gestiéon, cuya funciéon
primordial es la implantaciéon y comunicacioén de la estrategia a toda

la empresa.

DEFINICION DE KPIS, METAS Y
MEDICION DE RESULTADOS

102 (03 |04/ 05

(‘ ANALISIS Y EVALUACION (DASHBOARD)

OBJETIVOS BASE (MAPA ESTRATEGICO) ‘)
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lncremer}tar elvr_livel CLIENTE RedL_xcir el indice de
de Satisfaccion quejas y reclamos

Mejorar margen
de rentabilidad

Mejorar eficiencia

VISION Y ESTRATEGIA del proceso
FINANCIERA Mm PROCESOS
Reducir Reducir el
costos tiempo de ciclo
. - :
Reducir tasa de Incrementar el indice

rotacion de personal APRENDIZAJE Y DESARROLLO de clima laboral

Personas z 5o s i
Clima organizacional Sistemas

Objetivos Indicadores
¢Como nos ven n;:estros | 1. Utilidad L. ¢En qué debemos ser
accionistas”? 2. Flujo de caja los mejores?

3. Rendimiento
sobre inversion

Clientes Procesos internos

Objetivos Indicadores VisiG Objetivos  Indicadores
1. Satisfaccion S 1. Productividad
2. Fidelizacion estratégica 2. Calidad

3. Participacion en el 3. Costos bajos
mercado

4. Reconocimiento

Innovacién y aprendizaje
' ... Objetivos  Indicadores " ¢Cémo alcanzar la vision,
¢,Cémo nos ven nuestros i : :
lonine 1. Creatividad manteniendo el potencial para
’ 2. Innovacion crecer e innovar?

I 7c I
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Estrategia Financiera

Refleja el proposito dltimo de las organizaciones comerciales con
animo de lucro (sociedades comerciales): sacar maximo provecho
de las inversiones realizadas. Desde el punto de vista de los
accionistas, se mide la capacidad de generar valor por parte de la
organizacion y, por tanto, de maximizar los beneficios y minimizar

los costos.
Estrategia de Clientes

La satisfaccion del cliente como indicador, sea cual sea la actividad
comercial de la organizacién empresarial, se configura como un dato
a considerar de gran transcendencia. RepercutirA en el
posicionamiento de la organizacion con relaciéon al de su
competencia, y reforzara o debilitara la percepcion del valor de la

marca por parte del consumidor.

Los objetivos recogen conceptos como: captacion de clientes,
fidelizacion, satisfaccion de clientes, expansion en nuevos

mercados, penetracion de productos/mercados, entre otros
Estrategia de Procesos

Las mediciones desde esta perspectiva facilitan una valiosa
informacion acerca del grado en que las diferentes areas de negocio
se desarrollan correctamente. Indicadores en procesos de
innovacion, calidad o productividad pueden resultar clave, por su

repercusion comercial y financiera.
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Estrategias de Formacion y Crecimiento (Recursos

Humanos)

Se refiere a los recursos que més importan en la creaciéon de valor:
las personas y la tecnologia. Incide sobre la importancia que tiene el
concepto de aprendizaje por encima de lo que es en si la formaciéon
tradicional. Los mentores y tutores en la organizacion juegan un
papel relevante, al igual que la actitud y una comunicaciéon fluida

entre los colaboradores.
Incluye los objetivos de:

» Recursos humanos criticos para la consecucion de la estrategia,

formacion y desarrollo, retribucion e incentivos, etc.
« Tecnologia y sistemas de informacion
« Alianzas, fusiones, adquisiciones, etc.

« Organizacion: se recogen los objetivos de estructura organizativa



Ejercicio: Proyecto de Estrategia de Marketing Global + CMI

Objetivo del ejercicio:

Que los estudiantes apliquen conceptos de marketing estratégico
internacional y gestibn empresarial para disefiar un plan de
marketing global y un Cuadro de Mando Integral (CMI), simulando

el caso de una empresa que busca internacionalizarse.
Instrucciones:
1. Seleccion del caso practico

Se debera elegir una empresa real o ficticia que comercialice
productos o servicios con potencial internacional (ejemplo:

alimentos, moda, tecnologia, turismo, etc.).
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2, Analisis de entorno global — PESTEL basico

Elaborar un analisis del entorno internacional donde la empresa

busca expandirse.

e Politico: regulaciones, tratados, estabilidad.

e EconOmico: nivel de consumo, tendencias de precios,
inflacion.

e Social: hibitos de consumo, cultura, tendencias.

e Tecnolbgico: digitalizacion, e-commerce, trazabilidad.

e Ecologico: regulaciones ambientales, sostenibilidad.

e Legal: normas sanitarias, -certificaciones, propiedad
intelectual.

Entrega esperada: Un cuadro o mapa PESTEL con hallazgos

clave.
3. Definiciéon de Objetivos Estratégicos Globales

Establecer al menos 3 objetivos estratégicos internacionales

medibles y alcanzables.
Ejemplo:

e Penetrar en el mercado europeo en 3 afos.
e Incrementar las ventas internacionales en 20%.

e Posicionar la marca como referente sostenible en el mercado
global.
Entrega esperada: Listado con objetivos SMART.



M

4. Estrategia de Marketing Global
Disenar la estrategia internacional en tres pasos:

e Segmentacién: definir a qué publicos objetivos
internacionales se dirigira.

e Posicionamiento: construir la propuesta de valor
diferenciadora en el mercado global.

e Mezcla de marketing (4P adaptada):
- Producto (adaptaciones necesarias).
- Precio (estrategia de penetracion, premium, etc.).
- Plaza/distribucion (canales internacionales).
- Promocion (campaiias globales y locales).

Entrega esperada: Cuadro de segmentacion + mapa de

posicionamiento + propuesta de 4P.
5. Construccion del Cuadro de Mando Integral (CMI)

El CMI debe incluir indicadores (KPIs) en cada perspectiva:

Indicadores
Perspectiva]| Objetivo (KPIs) Meta| Iniciativa
)
. . Incrementar % ventas +20% Apertura de
Financiera |ventas . . en 3 Y.
internacionales|| - distribuidores
globales anos
. - Programa de
Clientes Mejqrar' , Indice de 70% |fidelizacion
fidelizacion |recompra ..
digital
Optimizar ||% reduccion de .
Procesos P o, |Implementacién
logistica costos -10% ‘o
Internos . . P ERP logistico
internacional||logisticos




M

Indicadores

Perspectiva]| Objetivo (KPIs) Meta| Iniciativa
N° de

. o
Aprendizaje Fortalecer emplgados 100% Programa de
y . capacitados en ||del .
.. capacidades - . |formacion

Crecimiento comercio equipo

exterior

Entrega esperada: Cuadro CMI con al menos 2 objetivos y KPIs

por perspectiva.

Entrega Final

e Documento escrito (max. 10 paginas) o presentacion

ejecutiva (PowerPoint/Canva).

e Debe incluir:

Analisis PESTEL

Objetivos estratégicos

Estrategia de marketing global (segmentacion,
posicionamiento, mezcla adaptada)

Cuadro de Mando Integral con KPIs

Conclusion estratégica
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“

La Guia Metodoldgica de Planificacion Estratégica es una herramienta
academica disenada para fortalecer las competencias en la formulacion,
implementacion y evaluacion de estrategias de marketing en el contexto
de la planificacion institucional. Esta obra
proporciona un enfoque practico y sistematico al proceso de planificacion
estratégica, fundamentado en teorias y modelos reconocidos a nivel mundial,
adaptados a la realidad ecuatoriana y a [as necesidades especificas del
Instituto Superior Techologico Bet-EL

El leéctor encontrara en este texto una serie de metodologias y herramientas
clave para el analisis interno y externo, la formulacion de estrategias
competitivas, y el seguimiento y evaluacion del plan estratégico, [0 que
permitira a docentes y estudiantes de la carrera de Marketing desarroliar
habilidades criticas para mejorar la toma de decisiones y el desempeno
organizacional.
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y el perfectionamiénto de los futuros profesionales.
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