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R e g l a s  d e  l a c l a s e
Hora de inicio: 5
minutos luego de
la hora acordada. 

Primeros 15
minutos de la
clase: hablar

Vídeo
Noticia
Tarea

Clase: Magistral y
No magistral

Hora fin: 5
minutos antes de
la hora acordada.

¡No tener miedo a
preguntar! Disfrutar la clase



Definir el objetivo para la
organización, utilizando los
recursos en el largo plazo

E s t r a t e g i a 
¿PARA DONDE VA LA

EMPRESA?

¿Qué busca la estrategia?

Ventas y participación
mercado
Ingresos nuevos mercados
Aprovechar oportunidades
Fortalecer competitividad



PROCESO DE ELABORACIÓN Y
EJECUCIÓN DE UNA ESTRATEGIA

Fase 1 
Establecer

misión, visión
y valores

Fase 2
Establecer
objetivos

Fase 3
Estrategia para

alcanzar
objetivos

Fase 4
Ejecutar
estrategia

Fase 5
Supervisor
avances



Planeación estratégica
QUE HACER Y EL CAMINO A RECORRER

Toma de decisiones al interior de cualquier organización
 

TODA ORGANIZACIÓN NECESITA UN ORDEN



Que NO es Planeación
Estratégica

Herramienta de predicción o de
pronóstico sobre tendencias o
eventos. 
Involucra decisiones futuras sino
la toma de decisiones actuales y
diarias. 
Elimina riesgos, solo los
identifica y proporciona
herramientas 



Beneficios Planeación Estratégica

Sentido de
dirección

Incrementa
rentabilidad y cuota

de mercado

Aumenta la
longevidad del

negocio

Satisfacción laboral
al dar sentido y

propósito

Diferenciación y
evitar convergencia

Tomar
mejores

decisiones

Incrementa
eficiencia opracional

Prioridades para la
organización

Estructura coordinar
y controlar
actividades

Reduce los efectos
y cambios
adversos

Decisiones estén
alineadas con

objetivos

Reduce el tiempo
y recursos 

Distribución tiempo
y recursos



Planeación
Proceso Administrativo

Bases de la administración
profesional

Diferencia son la planeación
operativa

Operativa: estudiar la empresa
como un todo y la empresa debe
responder al estado de entorno
Estratégica: Externo e interno
para tener objetivos y al final,
una estrategia  



Planeación
Actualmente 

Firmes tendencias en el área
administrativa

Madurez y herramientas
Triángulo estratégico, DOFA,
PESTEL, Balance Score Card,
mapa estratégico, entre
otros 



Niveles de una empresa
Institucional 

Estratégico, largo plazo

Intermedio
Táctico, mediano plazo

Operacional
Operacional, corto plazo



Actividades básicas
de la P.E

Análisis ambiental 
Condiciones y variables ambientales

Análisis organizacional 
Condiciones actuales y futuras de la
empresa

Formulación de estrategias
Toma de decisiones globales y
amplias



Características

Largo plazo
Efectos y consecuencias

Empresa  y
ambiente

Relaciones entre
ambiente y empresa,
incertidumbre de
acontecimientos

Totalidad de la
empresa

Abarca todos los
recursos para tener

sinergia 



E T A P A S de la P . E

Determinación
objetivos

Análisis
externo

Análisis
interno

Formulación y
elección
estrategia

Elaboración
P.E.



Determinación objetivos1.
Valores buscados, o

resultados deseados por
la organización, para

garantizar la eficiencia
de la operación 

MISIÓN Y VISIÓN DE
LA ORGANIZACIÓN

Utilidad
Expansión 
Seguridad
Autonomía

1.
2.
3.
4.

TIPOS DE OBJETIVOS
GENÉRICOS

JERARQUIA DE LOS
OBJETIVOS

Estratégico
Táctico
Operacional 

1.
2.
3.



2. Análisis ambiental externo

Ambiente de forma
general y
estratégico

P

E

S

T

E

L

Político

Económico

Social

Tecnológico

Ecológico

Legal

Consumidores
Proveedores
Competidores
Reguladores



3. Análisis Organizacional
Debilidades: Hace vulnerable
a la organización
Oportunidades: Potencializar
la organización

Fortalezas: Alguna función
que se realiza de forma
correcta
Amenazas: Suma de fuerzas no
controlables que afectan
negativamente

Capacidad directiva
Capacidad competitiva
Capacidad financiera
Capacidad tecnológica
Capacidad Talento
Humano

1.
2.
3.
4.
5.



4. Formulación y elección
estrategia

Diferenciación:
Exclusividad percibida por
el cliente
Alta segmentación:
Segmento en particular
Liderazgo en costos:
Posición de bajo costo,
productividad, calidad 



5. Elaboración Plan
estratégico

¿Cómo? 
Horizonte temporal:
largo plazo
Ambiente estable 
Diagnóstico
situacional 
Comunicación abierta 
Espontaneidad 



6. Implementación de planes

Poner los planes en
acción 

Pasos que se siguen
para que realicen las
actividades designadas  



TRIÁNGULO ESTRATÉGICO

Operaciones
Posicionamiento
Motivación

Visión

Misión Valores



P E S T E L 
Tiempo de impacto:
Corto
Mediano 
Largo 
Tipo de impacto: 
Positivo 
Negativo
Indiferente



M O D E L O S



D O F A 
Estrategias FO: Cómo lo voy
a hacer 
Estrategias DO: Mejorar
debilidad aprovechando una
oportunidad 
Estrategias FA: Utilizar
fortalezas para disminuir
amenazas
Estrategias DA: Reducir
debilidad y evitar amenazas



¡CREA ESTRATEGIAS!



BALANCE SCORECARD
Evaluar el funcionamiento de la
organización
Enlazar estrategias y objetivos
claves con desempeño y resultados



5 FUERZAS DE PORTER

Analiza más que
todo el NIVEL DE
COMPETENCIA
dentro de una
industria



EJERCICIO
El  Director  General  de  la  cadena  de  supermercados Lidl  convoca  al  Comité  de Dirección  a  la  reunión 
 mensual de  Octubre,  donde  los  distintos  directores  de  área exponen los principales aspectos de su
departamento:

El Director Financiero indica que su período medio de cobro se ha deteriorado en 5 días como consecuencia del retraso
habido en 15 clientes, que representan el 20% de   la   facturación,   indicando   que   su   departamento   de  
 Clientes   ha   realizado numerosos contactos para intentar el cobro.

El  Director  de  Operaciones  resalta  las nuevas  condiciones  logradas  con  el proveedor  leche  PASCUAL,  que 
 permite  el  suministro  a  depósito  durante  los próximos  3  meses,  evitando  la  compra  de  mercancía. 
 Adicionalmente,  pueden disponer   gratuitamente   de   un   almacén   regulador   situado   a   20   km.   de   las
instalaciones.

El  Director  Comercial  informa  de  la  marcha  de  la  campaña  de  Navidad,  señalando que se han anulado algunos
pedidos de cadenas delsector HORECA, motivado por  el  escaso  volumen  de  referencias  de  mercancías  disponibles  
que  dispone  Lidl. Estas ventas representaban el 35% del total de la campaña.

El  responsable  de  Marketing  indica  que  la  campaña  de  publicidad  en  TV  sobre  la nueva gama de productos
de marca blanca ha supuesto un coste de 100.000 €(un 5% de los costes totales del mes).El  Director  General,  ante 
 esta  situación,  pide  ayuda  a  su  equipo  para  realizar  un análisis de las cinco fuerzas de Porter y evaluar
el posicionamiento de la empresa



SOLUCIÓN



Cadena de valor

Lineas de producción
/marketing 

Valor: Monto que los
compradores están

dispuestos a pagar por
lo que les ofrece la

marca 



MODELO
CANVAS
Analizar y crear modelos de
negocio de forma simplificada

 
Un lienzo donde se visualiza
todo de manera global y se
involucran los principales

aspectos 



ASPECTOS IMPORTANTES DE
UN MODELO CANVAS 

Segmento
clientes
Detectar

necesidades del
mercado, del
cliente. ¿Qué

piensa?¿Qué siente?
¿Qué ve?¿Qué ve?
¿Qué escucha?
¿Cuáles son sus

problemas?

Propuesta de
valor

Pieza clave,
ventaja competitiva

por el que los
clientes prefieren
su marca sobre el

resto 
Innovar en

diferentes aspectos

Canales
¿De qué forma vamos
a llegar a ellos?
Si no nos conocen,
no existirá forma

que compren,
canales de

distribución

Relación con
clientes

Comunicarse
correctamente con

ellos, estar
pendientes de lo
que quieren, la
definición de la
relación es clave

para el éxito de un
negocio



ASPECTOS IMPORTANTES DE
UN MODELO CANVAS 

Flujo de
ingresos 

¿Cómo
monetizarlo? es
decir, ¿De dónde
se obtendrá la
facturación?

Línea de
ingresos 

Pago de clientes

Recursos clave
Saber con qué
recursos se
cuenta y con
cuales debemos
contar para
llevar la

actividad del
negocio
Buscar

optimización

Actividades
clave

Pensar en lo que
se hará día a

día, qué
actividad básica

requiere la
propuesta de

valor

Aliados clave 
Serie de socios
o colaboradores:

una red de
partners que

pueden ayudar a
llegar más
rápido al
cliente

Estructura de
costes

Se deben pagar
pero también

optimizar, saber
cuales serán

prioridad y que
gastos son

fundamentales




