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                    Introducción 
 
 
La investigación de mercados es el proceso que comprende las acciones de identificación, 

recopilación, análisis y difusión de información con el propósito de mejorar la toma de decisiones 

en una organización.  

Quien realiza las investigaciones de mercado se conoce  como  Dirección de Marketing. Su 

implementación nace básicamente, para determinar el tamaño y potencial del mercado; también 

para conocer el por qué un producto no tiene el consumo esperado. 

La investigación en marketing comprende el conjunto de las actividades que buscan definir, 

recoger y analizar, de manera sistemática, información que permita alimentar el proceso de 

decisión en comercialización, con el fin de volverlo más eficaz. 

En general con la investigación de mercado se busca generar la información para tener mayor 

éxito con el  marketing de un producto o servicio y generar las alertas del caso para evitar el 

fracaso al mercadearlo,  vale decir con la investigación de mercado se busca reducir la 

incertidumbre para la toma de decisiones. 
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                                               Ideas Fuerza 

  
1. La investigación de mercados es el proceso que comprende las acciones de 

identificación, recopilación, análisis y difusión de información con el propósito de mejorar 

la toma de decisiones en una organización 

2. La investigación de mercado es la búsqueda de necesidades, deseos, gustos y 

preferencias de los consumidores en relación con un producto o servicio. 

3. Con la investigación de mercado se busca generar la información para tener mayor éxito 

con el mercadeo o marketing de un producto o servicio. 

4. La segmentación del mercado es una de las principales herramientas estratégicas de la 

mercadotecnia, para identificar y determinar aquellos grupos con ciertas características 

similares  hacia los cuales la empresa u organizaciones puedan dirigir sus esfuerzos y 

recursos, para obtener resultados positivos o rentables. 
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                        Desarrollo 
 
 
El mercado y sus características 

El mercado es el resultado de la necesidad del hombre primitivo de intercambiar algunas 

mercancías y productos que no  eran imprescindibles, por otros que sí eran  necesarios y 

estaban en posesión de otros grupos humanos.  

Esto, se cree, existió en las primeras poblaciones humanas, principalmente nómades en 

detrimento de aquellas sedentarias y agrícolas.  

Esta modalidad se ejerció  primeramente mediante el trueque o intercambio de un producto por 

otro, y posteriormente introduciendo el uso de valores monetarios, (piedras de colores, conchas, 

piedras preciosas, trozos de metal, semillas como el cacao, etc.), hasta el surgimiento  de la 

moneda, lo cual  facilitó las transacciones. 

Desde las primeras civilizaciones se crearon centros específicos para desempeñar el comercio, 

para la realización de las transacciones y los intercambios comerciales, siendo estos 

establecimientos, plazas o edificaciones que se establecieron ya bajo la supervisión de las 

autoridades estatales y en algunos casos de autoridades religiosas. 

Fueron evolucionando a través de los siglos instituyéndose leyes y reglas para quien ejercía el 

comercio, así como la creación e institución de unidades de medida para tal fin, creándose así 

varios tipos de medidas, de las cuales algunas aún se utilizan. 

 

 

 

 

Los mercados son centros, lugares específicos para desempeñar el 

comercio, la realización de  transacciones e intercambios comerciales 
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En la actualidad algunos mercados (edificios o plazas), se especializan en algunos tipos de 

productos, como es el caso de los mercados especializados en frutas y verduras, carnes, 

pescados, antigüedades, electrodomésticos, computadoras, mascotas, herramientas, así como 

el llamado mercado de valores o bolsa de valores, en donde se comercializan diversas acciones 

de productos y empresas, y el mercado monetario el cual se ejerce tanto en casas de cambio, 

bancos y  algunos otros lugares. 

El mercado tiene un comportamiento complejo que se rige por la oferta y la demanda, así como 

por otros factores que pueden inferir en el alza o caída de los precios de los diversos productos1. 

La llamada ley de la oferta y la demanda es la razón que  provoca los cambios de precios en 

los productos, ya que si hay una demanda de un determinado producto superior a la oferta del 

mismo, el producto en cuestión tiende a elevar su precio, pero también se da el caso inverso, 

cuando un producto es muy ofertado ya sea por sobreproducción interna o por la introducción de 

productos externos o un producto mejor, el precio del producto tiende a bajar. 

 A modo de ejemplo, si existe demanda de  muchas papas, el precio comienza a subir pues 

comienza a escasear el producto. 

El caso contrario si hay una sobre producción de papas, como habrá tanta en el mercado y 

querrán venderlas rápido,  el precio comenzará a bajar.  

Demanda. Es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores están dispuestos a 

adquirir. 

Oferta. Es la cantidad de productos  disponibles para ser adquiridos, en un determinado 

momento. 

Actualmente, la mayoría de las mercaderías, pasan a través de diversos intermediarios 

antes de llegar al consumidor final, lo que favorece el aumento de precio de los 

productos, especialmente por factores como el transporte, refrigeración, 

almacenamiento, etc., lo que va aumentando el precio del producto. A este fenómeno 

se le llama valor agregado. 

Con frecuencia los mercados toman facetas contrarias a la libertad de consumo o de oferta 

implícitas en la ley de oferta y demanda. A este tipo de mercado se les denomina como 

mercados monopolistas u oligopólicos, en las que una persona, empresa o un grupo de 

empresas tienen el dominio del mercado de alguno o varios productos o servicios. 

                                            
 

1
 Extraído de pág. web; http://www.ejemplode.com/53-conocimientos_basicos/3559-

caracteristicas_del_mercado.html 
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Ante un mercado tan complejo, las organizaciones implementan estudios de mercado llamado 

mercadotecnia que son el  conjunto de métodos y prácticas encaminadas a aumentar el 

comercio, ya sea introduciendo nuevos productos y servicios o mejoras a los mismos, así como 

usar propaganda para convencer a un mercado potencial de adquirir un determinado producto o 

servicio, posicionándose por encima de mercancías o servicios competidores. 

Es así como tenemos el Mercado disponible o potencial.- EL Consumidor disponible, son 

aquellos que tienen la necesidad de adquirir un bien o un servicio, cuentan con el poder 

adquisitivo, pero no adquieren el producto, porque tal vez adquieren otro producto similar, a este 

tipo de mercado se le acostumbra convencer mediante la publicidad y la propaganda. 

Existe también, el Mercado real que se refiere a los consumidores que poseen las características 

de necesidad de obtener un producto, bien o servicio, el poder adquisitivo y adquieren el 

producto en cuestión. 

Clasificación de los mercados2: 

El mercado consta de dos partes básicas, los oferentes o vendedores y los demandantes o 

compradores, aunque existan diversos intermediarios, estos (oferentes y demandantes), son las 

piezas clave de que se compone un mercado. 

Se clasifican en dos principales ramas: 

Mercados de Productos de consumo. El mercado de consumo es aquel que se conforma por la 

oferta y la demanda de productos y servicios que son adquiridos por las personas. 

Mercados empresariales. El mercado empresarial está conformado por organizaciones jurídicas, 

es decir, entidades gubernamentales, compañías comerciales, industrias y diversas empresas, 

así como algunas sociedades o instituciones. 

A su vez, los mercados se pueden dividir de otras formas. 

Por ejemplo desde el punto de vista geográfico: 

Mercados locales.- se dan dentro de un mismo país, en regiones específicas. 

                                            
 

2
 Ídem cita anterior 

El mercado se rige por la oferta y la demanda 
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Mercados regionales.- existen dentro de un mismo país teniendo una extensión o importancia 

mayor que los locales, pero sin abarcar la totalidad del territorio del país en cuestión. 

Mercados nacionales.- son el mercado interno, de un país, el cual abarca a los diversos 

mercados locales y regionales dentro de su esfera, estando dirigidos a los consumidores en 

general, de todo el territorio de una nación. 

Mercados multinacionales regionales.- Es el caso de los mercados que abarcan una región 

determinada perteneciente a varios países, como el MERCOSUR en américa del sur, o la 

Comunidad Económica Europea, que si bien son mercados internacionales, están enfocados 

principalmente a zonas territoriales definidas. 

Mercados globales.- Son los mercados en los que existe un sistema de relaciones económicas, 

financieras, mercantiles, de transporte, etc., entre estados o empresas multinacionales, y está 

enfocado al comercio global, es decir, al comercio en cualquier parte del mundo y generalmente 

a gran escala. 

 

También se pueden dividir por el tipo de mercado: 

 Mercados de consumo 

 Mercados de servicios 

 Mercados industriales 

 Mercados financieros 

 Mercados de valores 

 Mercados de moneda 

 Mercado de trabajo o laboral 

 

Por el tipo de cliente: 

 Consumidor 

 Producción industrial 

 Revendedor 

 Gobiernos 
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También por el tipo de productos o servicios comercializados. 

 Productos Alimentarios 

 Materias primas 

 Productos suntuarios 

 Productos informáticos 

 Productos industriales 

 Productos manufacturados 

 Servicios 

 

Segmentación del mercado 

 

La empresa como un sistema abierto, nos lleva a considerarla como una entidad en relación con 

el entorno en que se desenvuelve. El estudio del entorno o medio ambiente se tiene que realizar 

con un método que parte de una perspectiva global  o genérica, hasta llegar a un análisis 

específico o de la estructura económica en que realmente compite la empresa, llámese mercado 

o sector.  

Los resultados de la empresa dependen de un amplio conjunto de factores exógenos que son 

fuentes de oportunidades y amenazas, lo que intenta hacer la dirección estratégica de la 

empresa, conocerlas y Utilizarlas para obtener los objetivos empresariales. 

Como emprendedores entendemos que la empresa es un sistema abierto lo que significa que 

está en continua interacción con su entorno y de dicha interacción depende que la empresa 

sobreviva y crezca.  

La empresa para desarrollar su actividad debe conocer su entorno. Podemos considerar el 

entorno como todo aquello que está fuera de los límites de la empresa o bien como el conjunto 

de elementos externos a la organización que son relevantes para su actuación. Por tanto, 

podemos considerar que el entorno como todo aquello que es ajeno a la empresa como 

organización y donde la empresa desarrolla su actividad.  
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El medio ambiente de una empresa lo constituyen las fuerzas, personas y organismos que 

afectan, directa o indirectamente, a sus resultados. Podemos hablar de dos tipos de entornos: 

entorno general o genérico y entorno específico. 

Entorno general: está integrado por un conjunto de condiciones y colectividades que afectan de 

la misma forma a todas las organizaciones de un mismo sector o actividad y que, sólo son 

potencialmente relevantes para la actividad de una empresa. Afecta a todas las empresas en 

una sociedad dada, englobando a todos los elementos que lo componen. 

Entorno específico: lo forman aquellos conjuntos o entidades que afectan de forma directa a la 

organización. Es decir, es aquél que afecta a la empresa considerada, de una forma más directa, 

creando su entorno competitivo. 

 

¿Qué es la segmentación del mercado? 

 

Un mercado está compuesto por cientos, miles e incluso millones de individuos, empresas u 

organizaciones que, son diferentes los unos de los otros en función de su ubicación, nivel 

socioeconómico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, 

etc. 

Todo esta diversidad, hace casi imposible la implementación de un esfuerzo de mercadotecnia 

hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el elevado costo que esto 

implicaría y segundo, porque no lograría obtener el resultado deseado como para que sea 

rentable. 

Por los motivos anteriormente expuestos, surge la necesidad de dividir o segmentar el 

mercado en grupos cuyos integrantes tengan ciertas características similares y permitan a la 

empresa diseñar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo a un costo 

menor y con resultados más satisfactorios. 

A la tarea de dividir el mercado en grupos con características homogéneas, similares, se le 

conoce con el nombre de segmentación del mercado; el cual, se constituye en una herramienta 

estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precisión los esfuerzos, además de 

optimizar los recursos y lograr mejores resultados. 

En síntesis, la segmentación del mercado se puede definir como, el proceso mediante el 

cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a 

ciertas características que le son de utilidad.  
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El propósito de la segmentación del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con 

actividades específicas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva3. 

 

 Beneficios de la Segmentación del Mercado: 

 

Según Stanton, Walker y Etzel, la segmentación del mercado ofrece los siguientes beneficios a 

las empresas que la practican4: 

Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus productos, precios, 

promoción y canales de distribución hacia los clientes. 

Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos realmente 

potenciales para la empresa. 

Compiten más eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus fortalezas. 

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta manera, 

pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor potencial. 

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus necesidades o 

deseos. 

 

Requisitos Para Una Óptima Segmentación del Mercado5 

 

Según Kotler y Armstrong, para que los segmentos de mercado sean útiles a los propósitos de 

una empresa, deben cumplir los siguientes requisitos: 

Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o aproximada) aspectos 

como tamaño, poder de compra y perfiles de los componentes de cada segmento. 

Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de 

mercadotecnia. 

                                            
 

3 Extraído de pág. Web; http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmentacion-del-mercado.htm 

4 Fundamentos de Marketing, Stanton. J .William 

5 Ídem cita 3
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Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como para 

servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo más grande posible al que vale la pena 

dirigirse con un programa de marketing a la medida. 

Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que 

responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing. 

 

Clasificación de la Segmentación  

 

Segmentación Geográfica: Consiste en dividir un mercado en diferentes unidades geográficas 

como naciones, regiones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios. 

La marca o producto puede percibirse o consumirse de forma distinta en cada unidad geográfica 

y las diferencias suelen ser tan importantes que nos obligan a diferenciar una estrategia de 

marketing o una campaña de comunicación en dos territorios. 

Ejemplo, 

Segmentación Geográfica de la Región Metropolitana: 
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Segmentación Demográfica: Dividir el mercado en grupos con base en variables demográficas 

como edad, sexo, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupación, etc. 

Aquí la organización segmentará el mercado teniendo en cuenta todas aquellas variables 

demográficas que influyan en el consumo su producto o marca. 
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Ejemplo; Segmentación  Demográfica:  

 Población por grupos de edad 2002 y proyectada 2012 (INE en Maipú) 

Edad 2002 2012 

0 a 14 128.408 199.582 

15 a 29 111.904 228.290 

30 a 44 133.854 205.791 

45 a 64 73.124 199.440 

65 y más 21.100 55.274 

Total 468.390 888.377 

Fuente; http://reportescomunales.bcn.cl/2012/index.php/Maip%C3%BA 

 

Segmentación Psicográficas: Divide a los consumidores en diferentes grupos con base en la 

clase social, el estilo de vida o las características de personalidad.  

Es un criterio muy utilizado al que los analistas dan mucho valor, ya que permite conocer la 

reacción de un perfil determinado hacia su entorno, llegando a un nivel mayor de profundidad, en 

el que  entramos en contacto con la parte emocional del consumidor. 

 

 

 

http://reportescomunales.bcn.cl/2012/index.php/Maip%C3%BA
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Ejemplo; Segmentación Psicográfica: 

Diferencia de sueldo en las clases sociales. 

Clase 

Social 

Sueldo (Mensual) 

ABC1 Está compuesto por los grupos A, B y C1. Los dos primeros tienen ingresos 

familiares promedios superiores a los $8 millones al mes, mientras que en el 

C1, el ingreso promedio por hogar es cercano a los $3 millones. Desde el año 

2004, el número de hijos en este grupo aumentó en 39%, mientras que la 

cantidad de parejas subió 200%. Este grupo está más satisfecho con su vida, 

con su situación económica, su trabajo y su apariencia. Disfrutan más de la 

cultura y de los viajes y se interesan más en el medio ambiente. 

C2 Son familias que representan cerca del 15% de la población chilena y viven 

con ingresos mensuales que, en promedio llegan a $1 millón. Sus principales 

motivaciones son disponer de tiempo libre y de medios para disfrutarlo. 

C3 Representan cerca del 21% de la población y cada familia tiene un ingreso 

mensual promedio de $600 mil. A este segmento lo mueve la búsqueda de 

una buena situación económica y se identifican con la religiosidad, su visión de 

la familia, su tradición y sus ganas de ascender. 

D Con un ingreso mensual de $300 mil por familia, este segmento representa 

cerca del 37% de la población. En este segmento, la cantidad de personas que 

trabaja aumentó en 26% desde 2004. Es el grupo que está más satisfecho con 

su relación familiar. Según el estudio de OMD, en este grupo se detecta una 

paradoja entre tradición y modernidad (el temor a volver atrás). 

 

Fuente enlace de la página web: http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=81448 

 

 

Segmentación Conductual: Corresponde a las actitudes del consumidor respecto al producto, 

beneficio que busca el consumidor, nivel de uso del producto. 

Este tipo de segmentación se basa en la forma en la que el consumidor utiliza el producto y en 

los hábitos asociados a su consumo. 

http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=81448
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Un ejemplo puede ser un grupo de personas que busca productos en almacenes chinos y esto 

es debido a sus ingresos, es decir ellos buscan bienes o servicios dependiendo de su economía. 

Mientras que otro grupo de personas buscan bienes o servicios de acuerdo a la calidad de este. 

Ejemplo hay personas que compran tv, radios, etc. marca Sony porque esta marca es buena y 

tiene ya su marca posicionada en el mercado.  

También existen grupos de personas que eligen sus compras por el servicio el servicio y calidad 

recibida por ejemplo van a comer al Rincón de Francia porque es un restaurante donde te 

atienden muy bien. 
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             Conclusión 
 
 

La apertura comercial ha llevado a las empresas a ser más eficientes y competitivos con sus 

competidores, tanto internos como externos.  

La segmentación del mercado es una de las principales herramientas estratégicas de la 

mercadotecnia, para identificar y determinar aquellos grupos con ciertas características similares  

hacia los cuales la empresa u organizaciones puedan dirigir sus esfuerzos y recursos, para 

obtener resultados positivos o rentables. 

Es por este motivo que es de importancia que la empresa y organizaciones realicen una buena 

división del mercado, eligiendo aquellos segmentos que cumplan los requisitos básicos; ser 

medibles, accesibles, sustanciales y diferenciales.  

De esta manera, las empresas y organizaciones, una vez analizada cada una de las situaciones 

más ventajosas, gozarán de los beneficios de una buena segmentación del mercado. 

El método de análisis aplicado, permitirá a la empresa a mejorar su imagen al mostrar 

congruencia con el concepto de mercadotecnia, hasta ser más competitivos en el mercado meta. 
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Introducción 
 

El mercado está compuesto por personas, organizaciones y/o empresas, todos ellos con 

necesidades y dinero que gastar. Claro está que en la mayor parte de los mercados las 

necesidades y deseos de los compradores no son las mismas. Por esta razón las empresas 

profundizan sus conocimientos investigando su mercado con la convicción de adaptar sus 

estrategias de ventas u ofertas de productos o servicios. 

Al segmentar el mercado, su punto de inicio es reconocer la heterogeneidad de éste.  Es por ello 

que lo divide en fracciones homogéneas o características similares, que pueden ser elegidas 

como mercados-meta de la empresa.  

Por tanto, segmentar implica un proceso de diferenciación de las necesidades dentro de un 

mercado.  

Identificar el segmento deseado por parte de la empresa plantea el problema de decidir la 

perspectiva que pretende alcanzar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para 

sus productos y el éxito depende de cómo se plantea este posicionamiento.  

Al hablar de posicionamiento se busca, la manera de dar a conocer el  producto o servicio y 

como se pretende, sea descubierto por el  mercado meta. Y en este proceso la segmentación de 

mercado cumple un rol importante al dividir el mercado en varios grupos más pequeños e 

internamente homogéneos. La idea es llegar al cliente específico, conociendo realmente sus 

necesidades  
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                   Ideas Fuerza 
  

1. La investigación de mercados es el proceso que comprende las acciones de 

identificación, recopilación, análisis y difusión de información con el propósito de mejorar 

la toma de decisiones en una organización 

2. La investigación de mercado segmenta desde lo más macro a lo micro para llegar al 

público o mercado objetivo... 

3. Las empresas buscan profundizar en el estudio del mercado con el fin de adaptar su 

oferta de producto y sus estrategias de venta... 

4. Al realizar la segmentación de mercados se utilizan dos tipos de variables que son 

cuantitativas, donde encontramos la segmentación demográfica y la geografía y la otra, es 

la segmentación cualitativas como son las variables psicográficas y conductuales  
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                    Desarrollo 

 
Fuentes de investigación,  variables y comportamientos en el mercado 
 
Variables de la segmentación de mercado 

 

El mercado se refiere al sitio donde se llevan a cabo las transacciones, y hace referencia al 

encuentro entre la oferta y la demanda de bienes y servicios. Esto, con la finalidad de satisfacer 

necesidades al conjunto de personas naturales o jurídicas, las cuales tienen capacidad y 

disponibilidad de compra. 

En la investigación de mercado existen clasificaciones. Entre ellas, el mercado de consumo y 

mercado industrial. En el primero, se compran bienes o servicios para   uso personal o familiar, 

mientras que en el mercado industrial se compra para la reventa y la transformación. 

En el mercado es posible encontrar  personas con diversos gustos y preferencias, diferentes 

capacidades y disponibilidades de compra; por  tanto, las organizaciones se ven obligadas a 

investigar y encontrar las estrategias o tácticas para direccionar sus esfuerzos hacia el mercado 

objetivo que desea alcanzar. En  tanto,segmentan o dividen el mercado para cumplir con el 

objetivo deseado.  

La investigación de mercado fracciona de lo macro a lo micro para llegar al público o mercado 

objetivo. 

En el siguiente cuadro se advierte el tipo de segmentación del mercado, comenzando desde la 

desmembración geográfica. 
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Fuente, extraído de la Pág. Web; 

https://www.google.cl/search?q=variables+de+segmentacion&espv=2&biw=1517&bih=741&source=lnms&tbm=isch&

sa=X&ei=s7mdVf_hBsbn-QG0uJKoBQ&ved=0CAYQ_AUoAQ&dpr=0.9#imgrc=fMFSgWKT0ZicSM%3A 

 

Las empresas buscan profundizar en el estudio del mercado con el fin de adaptar su oferta de 

producto y sus estrategias de venta. La fragmentación del mercado, por parte de las empresas 

les permitirá llegar a su mercado meta, así como también  diferenciar cada segmento, para 

direccionar sus ofertas, imagen y posicionamiento (Kotler, 1996; Stanton, 1999; Lamb, 2006). 

 
 
Variables de la segmentación de mercados 
 
 
 
Al realizar la segmentación de mercados generalmente se utilizan dos tipos de variables. 

Unas que son identificables o cuantitativas, donde encontramos la segmentación demográfica y 

la geográfica.  Otra, es la segmentación en la cual encontramos  variables no identificables o 

cualitativas de los consumidores, como son las variables psicográficas y conductuales.  
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La utilización de variables cuantitativas y cualitativas busca obtener resultados integrales que 

permitan comprender, explicar e identificar las capacidades de compra, su ubicación geográfica, 

edad, sexo en relación con sus conductas, gustos, preferencias y tendencias de consumo. 

Las empresas pueden utilizar cualquier variable de segmentación sin embargo esto no garantiza 

el éxito. Esto depende de los intereses de la organización y básicamente de las decisiones que 

se adopten. 

Con la acción no diferenciada la empresa no direcciona sus esfuerzos hacia un segmento 

determinado del mercado, es decir los considera un todo, sin ninguna tipo de distinción, con 

necesidades similares, y por ello diseña una oferta de mercado y un programa de mercadeo 

para un gran número de compradores, apoyándose principalmente en las herramientas de la 

mezcla de comunicaciones.  

Caso contrario ocurre con la acción diferenciada, la empresa selecciona segmentos y plantea 

diferentes ofertas de mercado con programas de mercadeo, metas e indicadores puntuales para 

cada uno de ellos.  

En la mercadotecnia concentrada, el objetivo es obtener una buena posición del mercado en 

pocas áreas. 

La utilización de variables de orden cualitativo pretende conocer más allá de las variables de 

segmentación geográfica o demográfica, ya que esta proporciona información descriptiva 

implícita en la naturaleza del hombre, cultural y social. La inclusión de variables psicológicas o 

conductuales es considerada por muchos investigadores del mercado como el mejor punto de 

partida para segmentar el mercado (Kotler & Armstrong, 1991, 1996)1.  

 

Variables de segmentación para mercados de consumo 

Tipos de variables de 
segmentación para 
mercados de consumos 

Aspectos generales de 
orden cuantitativo 

Aspectos generales de 
orden cualitativo 

Reflejo en relación al 
producto 

Geográfica 

Ubicación geográfica , 
clima, coordenadas 
geopolíticas, aspectos 
de ventajas 
comparativas 

Bajo enfoques y 
metodologías de 
interpretación desde la 
cultura 

Identificación de la 
región o país y sus 
características.               
Clima y estaciones 
Tamaño de la región o 
país 

                                            
 

1
 Extraído de pág. Web; http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S1657-62762008000100001&script=sci_arttext 
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Demográfica 

Edad, sexo, ciclo de 
vida, religión, etnias, 
ingresos, nivel de 
ocupación 
(Ocupaciones y oficios) 

Identificación de la 
región o país y sus 
características.               
Clima y estaciones 
Tamaño de la región o 
país 

Psicográfica 

Bajo enfoques y 
metodologías de 
identificación de 
categorías. 

Estilos de vida, formas de 
asumir cuestiones por 
excelencia para el 
hombre; el vivir, la 
muerte, el amor y sus 
aprehensiones frente a 
los mitos culturales y la 
espiritualidad 
imaginarios culturales y 
simbolismos 

Clase social y grupos de 
pertenencia y aspiración   
Utilización del tiempo 
libre, conceptos del ocio 
y prioridades                
Conjunto de valores, 
creencias y 
manifestaciones 
espirituales                      
Patrones de estética y 
ética                                    
Estilos de vida   
Personalidad 

Conductual 

Rituales de consumo            
Rituales de transición 
Estatus 

Ocasiones de compra          
Beneficios esperados          
Tasa de uso                 
Estatus del consumidor 

 

Fuente; Elaborado de datos obtenidos de pág. Web. http://www.scielo.org.co/scielo.php?pid=S1657-

62762008000100001&script=sci_arttext 

 

 

En conclusión podemos decir que las variables de la segmentación de mercados estructura en  

grupos y el criterio a utilizar dependerán de los objetivos perseguidos por la organización. Y para 

ello lo puede realizar utilizando las variables de manera individual o combinando varias 

variables. Esta última opción permite concretar aún más las características del sector de 

mercado. 

Variables geográficas. 

El mercado se puede estructurar en función de la ubicación geográfica. Existen diversas 

unidades para acotar esta división, desde estados, países, comunidades, regiones, provincias o 

condados, ciudades o vecindarios. Las variables de tipo geográfica pueden a su vez estar 

clasificadas en función del tamaño de las ciudades o el clima. 
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Variables demográficas.  

Es una de las variables más comunes y fáciles de identificar. Consiste en clasificar a los 

segmentos de mercado en función de factores como edad, el sexo, estado civil, ocupación, 

ingresos, educación, religión, raza, generación o nacionalidad. 

Variables psicográficas. 

Consiste en la división del mercado en función de características como la clase social, el estilo 

de vida o la personalidad de los consumidores. 

Variables de conducta. 

Esta segmentación se basa en la forma en la que el consumidor utiliza el producto  y en los 

hábitos de consumo. Este tipo de segmentación puede ser en función del momento, de los 

beneficios, del nivel de uso, de la frecuencia de uso o del nivel de fidelidad.  

 
 
Fuentes de Información2 
 
Se denominan fuentes de información a diversos tipos de documentos que contienen datos útiles 

para satisfacer una demanda de información o conocimiento. 

Conocer, distinguir y seleccionar las fuentes de información adecuadas para el trabajo que se 

está realizando es parte del proceso de investigación. 

El ciclo de la información es la progresión de la cobertura de un hecho de interés por los medios 

de comunicación y de información. Lo que hoy son hechos, mañana será información. Conocer 

este ciclo ayuda a comprender qué información está disponible en cada fuente. 

Según el nivel de información que proporcionan las fuentes de información pueden ser primarias 

o secundarias. 

Las fuentes primarias contienen información nueva y original, resultado de un trabajo 

intelectual. 

Son documentos primarios: libros, revistas científicas y de entretenimiento, periódicos, diarios, 

documentos oficiales de instituciones públicas, informes técnicos y de investigación de 

instituciones públicas o privadas, patentes, normas técnicas. 

                                            
 

2
 Fuente, pág. Web; 

http://www3.uah.es/bibliotecaformacion/BPOL/FUENTESDEINFORMACION/enciclopedias_y_diccionarios.html 
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Las fuentes secundarias contienen información organizada, elaborada, producto de análisis, 

extracción o reorganización que refiere a documentos primarios originales. 

Son fuentes secundarias, enciclopedias, antologías, directorios, libros o artículos que interpretan 

otros trabajos o investigaciones. 

Son publicaciones editadas en fascículos sucesivos numerados con periodicidad fija o variable y 

con temática diversas. Ofrecen información actualizada por la frecuencia de la aparición. 

Tratan los temas de manera más concisa y con mayor actualidad y novedad que los libros. 

Son publicaciones periódicas: 

 Los periódicos 

 Las revistas de entretenimiento  

 Las revistas científicas  

 Los boletines 

Las revistas científicas son el principal instrumento de transferencia de información científica 

que adelanta hipótesis y conclusiones para desarrollar posteriormente en libros. 

Características: 

 

Autores: los artículos están escritos por investigadores especialistas en la materia 

Contenido: son investigaciones originales, o de revisión, con referencias, abstracto y reseñas 

bibliográficas 

Audiencia: se dirigen a estudiantes, profesores e investigadores y usan un vocabulario 

especializado 

Publicación: son publicadas por una institución académica o profesional o una editorial 

académica. 

Edición: los artículos son revisados por un comité de especialistas antes de ser aceptadas para 

su publicación. Es el denominado peer review o revisión por pares. 

Apariencia: los textos son densos, incluyen tablas, con poco colorido y, la mayoría, sin publicidad 

Frecuencia: publicadas mensual o trimestral 

Utilizar una revista científica para: 

 Investigaciones académicas 

 Averiguar qué se ha estudiado del tema 
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 Encontrar bibliografía que ayude en la investigación 

Las revistas de divulgación, de entretenimiento o magacines contienen artículos e imágenes 

sobre diversas materias de interés popular y acontecimientos actuales. 

Características: 

Autores: los artículos están escritos por periodistas o autores de plantilla 

Contenido: noticias, opiniones o acontecimientos de un amplio rango de temas, sin bibliografías 

ni referencias 

Audiencia: se publican para un público general y se dirigen al lector medio 

Publicación: son publicadas por editores comerciales 

Edición: los artículos son aceptados por el editor que trabaja para la publicación 

Apariencia: los artículos son muy vistosos, con fotografías y anuncios 

Periodicidad: semanal o mensual 

Utilizar una revista de entretenimiento para: 

 Encontrar información sobre cultura popular 

 Encontrar información actualizada sobre acontecimientos recientes 

 Encontrar artículos sobre una materia no escritos por especialistas 

Un periódico es una colección de artículos de contenido informativo en los campos político, 

económico, social y cultural, con comentario. 

Características: 

Son una fuente de información local Se publican diariamente y contienen suplementos 

semanales especializados 

Utilizar un periódico para: 

Encontrar información actualizada sobre acontecimientos locales, nacionales o internacionales, 

encontrar opiniones sobre temas 

Un boletín es una publicación periódica editada por entidades oficiales, organizaciones privadas 

o públicas, para dar cuenta periódicamente de sus actividades. 

Los libros cubren cualquier tema, datos o ficción y, normalmente, incluyen extensas bibliografías. 

Los libros electrónicos, denominados e-libros, se pueden leer en línea, o desde un dispositivo e-

reader. 
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Utilizar un libro para: 

 Buscar información general sintetizada sobre un tema 

 Poner el tema en contexto con otras cuestiones importantes 

 Encontrar resúmenes de investigaciones para apoyar un argumento 

 Para deleite 

Son obras de consulta rápida, inmediata, de información autónoma y precisa, organizada 

alfabéticamente, sistemáticamente, cronológicamente..... 

Son obras de referencia: 

 Enciclopedias 

 Diccionarios 

 Directorios 

 Anuarios 

 Cronologías 

Las enciclopedias son obras de consulta, ordenadas alfabética o sistemáticamente, de 

términos y nombres, que contienen una visión general concisa sobre una amplia variedad de 

temas. 

Están escritas por varios colaboradores especializados. 

Utilizar una enciclopedia para: 

 Buscar información a fondo sobre un tema 

 Encontrar ideas clave, fechas importantes o conceptos 

Los diccionarios recogen y explican de forma ordenada, en su mayoría alfabéticamente, voces 

de una o más lenguas, de una ciencia o de una materia determinada proporcionando su 

significado. 

Directorios: listas de personas u organizaciones, de las que se proporcionan filiación, funciones 

y otros datos de interés. 

Anuarios: ofrecen información estadística, comercial, administrativa, científica, biográfica, de 

acontecimientos, etc. sobre el año anterior. 

Cronologías: recogen sucesos históricos por orden de fechas. 
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Comportamientos del consumidor 
 
Se define como el comportamiento que los consumidores muestras al buscar, comprar, utilizar, 

evaluar y desechar los productos y servicios que consideran van a satisfacer sus necesidades. 

Según ARELLANO, R. (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella 

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus 

necesidades mediante la adquisición de bienes o servicios”, se habla de un comportamiento 

dirigido de manera específica a la satisfacción de necesidades mediante el uso de bienes o 

servicios o de actividades externas (búsqueda de un producto, compra física y el transporte del 

mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicológica 

producida por la publicidad)3. 

Javier Alonso RIVAS e Idelfonso GRANDE, señalan: “La conducta de los consumidores pueden 

depender, en mayor o menor medida, de un grupo de variables de naturaleza externa, que un 

investigador, estudioso o pragmático del marketing no puede dejar de contemplar si se quiere 

llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio4”. 

Un investigador de conducta de los consumidores, estudia las variables que son las 

características del entorno y a los diferentes grupos a los que los individuos pertenecen, desde 

una dimensión mayor la cultura o la estratificación social, hasta la menor dimensión de los 

grupos referenciales. 

Por lo tanto el consumidor es un ser complejo y es importante saber sus razones de compra, 

cuáles son sus necesidades y deseos. De esta forma se puede crear una estrategia adecuada 

para ellos. 

Tipos de consumidores 
 
Personal 

Son los individuos que compran bienes y servicios para su propio uso y así poder satisfacer sus 

necesidades o usos personales. 

 
Consumidor Organizacional 
Incluye a los individuos y empresas como: Agencias de gobierno, negocios privados, compañías 

                                            
 

3
 Fuente, pág. Web; https://cconsumer.wordpress.com/comportamiento-del-consumidor-2/comportamiento-del-

consumidor-definicion-y-teorias/ 
4
 Fuente, ídem referencia 3 
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de servicio las cuales deberán comprar productos, equipos y servicios para hacer operar sus 
empresas con la finalidad de lucro o sin ella. 
 
Teorías del comportamiento del consumidor5 
 
Teoría Económica 
 
Según J. MARSHALL: “La base de esta teoría, uno de cuyos exponentes más relevantes, es que 
el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre siempre tratará de lograr el 
producto que más utilidad le dé en función del precio que pagará por él, en otras palabras, el 
hombre siempre tratará de maximizar la relación costo beneficio en cada actividad de su vida”. 
 
Teoría del Aprendizaje 
 
En la teoría económica la compra de un champú debe ser realizada mediante la observación de 
todas las características de todos los champús existentes en el mercado. Así, luego de haber 
sopesado las ventajas y desventajas de todos ellos (cantidad, precio, aditivos, perfume, 
características externas, etc.), el cliente debe decidir la compra de aquel que le ofrece el mejor 
resultado global.  
El análisis del comportamiento real muestra, sin embargo, que en la práctica no sucede siempre 
así, sino que corrientemente la gente compra solo aquellos productos que conoce y que 
anteriormente le han brindado buenos resultados, dejando de lado el análisis de muchas de las 
alternativas existentes. 
 
Teoría Psicoanalítica 
 
Según Sigmund Freud: “El comportamiento de las personas está guiado de manera esencial por  
na serie de razones profundas del espíritu humano y, por tanto, de difícil comprensión para un 
análisis de lógica física. Estos llamados fantasmas que guían el comportamiento de las 
personas, sin ellas aceptarlo de una manera abierta, son básicamente el impulso sexual y el 
impulso agresivo.” 
 
Rolando Arellano señala que: “La mayoría de las acciones de los individuos están orientadas a 
satisfacer necesidades de orden sexual, pero como la sociedad impide la manifestación abierta 
de estas tendencias, ellas se manifiestan de manera oculta mediante el comportamiento 
cotidiano. Por ejemplo, el uso de corbata en los hombres (prenda totalmente innecesaria y hasta 
molesta, pero muy popular) sería impulsado por la simbología altamente sexual de esta prenda 
(símbolo fálico según los psicoanalistas).  
En el plano comercial, multitud de productos parecen estar fuertemente ligados a orientaciones 
de tipo sexual de los consumidores. El caso de los cosméticos y la moda femenina es con 
seguridad uno de lo más destacables, resultando evidente que productos como el lápiz de 
labios, los brassieres, los zapatos de tacón alto, etc., buscan fundamentalmente poner en 
evidencia elementos específicos de atractivo sexual de las usuarias. Más aún, la resistencia 

                                            
 

5
 Fuente, ídem referencia 3 
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social a aceptar este hecho genera situaciones contradictorias, como el que las mujeres utilicen 
ropa provocativa para que los hombres las observen, pero se molestan cuando ellos lo hacen. El 
afeitado masculino es también una muestra de estos conflictos, pues los hombres se rasuran 
para ser más atractivos, sin embargo, son incapaces de reconocer conscientemente que esa es 
la razón de este comportamiento (atribuyendo como motivo de ello consideraciones fundadas en 
la higiene o en la costumbre). 
 
Escuela Sociológica 
 
Según Thortein VEBLEN: “La principal razón que guía el comportamiento de las personas en su 
necesidad de integración en su grupo social. Es así que muchas personas van a tener 
comportamientos de poco o ningún trasfondo económico o psicológico, comportamientos que 
están destinados fundamentalmente a quedar bien con los demás. El ejemplo más claro de esta 
situación parece ser el fenómeno de la moda, pues en ella se observan comportamientos 
inexplicables a la luz de las teorías anteriores. Así desde un punto de vista económico, la moda 
es altamente ineficiente; desde el lado del aprendizaje, la moda presenta cambios inexplicables 
en los gustos de las personas (lo que gustaba ayer no gusta más hoy); y finalmente la visión 
psicoanalítica no basta para explicar el hecho de que se quiera influir a personas del mismo sexo 
o incluso, a miembros de la familia cercana.” 
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               Conclusión 
 

La apertura comercial ha llevado a las empresas a ser más eficientes y competitivos con sus 

competidores, tanto internos como externos.  

La segmentación del mercado es una de las principales herramientas estratégicas de la 

mercadotecnia. 

Lograr identificar y determinar aquellos grupos de personas o clientes con ciertas características 

similares, hacia los cuales la empresa u organizaciones puedan dirigir sus esfuerzos y recursos, 

es lo que ha llevado a investigadores a segmentar el mercado, identificando regiones, ciudades, 

edades, conductas, etc., y también ha ayudado a pensar teorías sobre el consumidor y sus 

conductas de consumos. 

Es motivo de importancia para las empresas y organizaciones contar con departamentos 

especializados en la investigación de mercado y conductas de las personas. 
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                    Introducción 
 
Hoy el medio está en constante cambio, nada es estático; la economía, tecnología,  ecología. En 

su mayoría todo está en una constante evolución, debido tanto a la investigación y desarrollo de 

productos y servicios, como al intercambio comercial y cultural que se da hoy entre todos los 

países del mundo.   

La apertura comercial con los diferentes tratados de comercio internacional y bilateral, además 

de los avances en la comunicación moderna, han ayudado a que los habitantes de los diferentes 

países sean más sensibles ante una infinidad de productos y servicios que de otra forma no 

conocerían.  

Por ejemplo,  internet lleva a muchos hogares, información constante acerca de lo que sucede 

en países remotos. 

Sabemos  de  enormes avances tecnológicos, derretimiento de glaciales,  hoyos en la capa de 

ozono, problemas ecológicos en general, y también sobre  bienes y servicios que se producen y 

venden en lugares remotos, que en algún momento los encontramos en nuestros hogares.   

Por este motivo las organizaciones realizan intensas investigaciones de mercado, a fin de 

conocer al detalle las estrategias más adecuadas para comercializar sus productos y servicios 

en todo el mundo.  

La investigación de mercados es la reunión, registro y análisis de todos los 

hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las 

personas,  empresas e instituciones en general. En el caso concreto de las 

empresas privadas, la investigación de mercados ayuda a la dirección a 

comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades y evaluar y 

desarrollar alternativas de acción de mercadotecnia. En el caso de las 

organizaciones públicas, la investigación de mercado contribuye a una mejor 

comprensión del entorno, a fin de tomar mejores decisiones de tipo económico, 

político y social.  
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Por tanto, puede afirmarse que la investigación de mercados es una herramienta 

muy poderosa para la toma de decisiones, pues ayuda a disminuir el riesgo al 

que están sujetas las instituciones en general   

Fuente: http://www.contactopyme.gob.mx/mercados/info/curso.html recuperado el 15 de Julio 

2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.contactopyme.gob.mx/mercados/info/curso.html
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                     Ideas Fuerza 
  

1. La investigación de mercados es el proceso que comprende las acciones de 

identificación, recopilación, análisis y difusión de información con el propósito de mejorar 

la toma de decisiones en una organización 

2. Las organizaciones realizan intensas investigaciones de mercado, a fin de conocer al 

detalle las estrategias más adecuadas para comercializar sus productos y servicios en 

todo el mundo.  

3. La investigación de mercados es la reunión, registro y análisis de todos los hechos acerca 

de los problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas e 

instituciones en general.  

4. La investigación de mercados es una herramienta muy poderosa para la toma de 

decisiones, que ayuda a disminuir el riesgo al que están sujetas las instituciones en 

general. 

5. La investigación de mercado nos permite identificar al cliente objetivo, ‘este tiene claro 

que es lo que desea comprar; el productos que se adapta mejor a sus gustos, y también 

que se ajusta a su presupuesto. 

6. FODA  consiste en un cuadro de situación que resume las Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas que enfrenta una empresa, y que permite trazar cursos de 

acción sobre la base de un diagnóstico tanto interno como externo. 

7. Las fuerzas del macro-entorno están conformadas por factores políticos, económicos, 

sociales y tecnológicos sobre los que la empresa no tiene control directo. 
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                    Desarrollo 

 
 

Conocer  algunas de las herramientas de medición o testeo de mercado 
 
 
 
 
La investigación de mercado nos permite identificar al cliente objetivo, él tiene claro que es lo 

que desea comprar; es decir, el productos que se adapta mejor a sus gustos, preferencias  y 

necesidades,  y también que se ajusta a su presupuesto.  

Por este motivo las empresas utilizan diferentes herramientas de apoyo en la investigación del 

mercado meta.  

La matriz FODA es un estudio que se realiza para valorar tanto a las empresas como a los  

productos  que se lanzan al mercado. Éste trata de analizar o comparar su situación interna, 

(Fortaleza y debilidades) que posee, versus la competencia en el mercado, factores externos 

(Oportunidades y amenazas).  

Antes de definir una estrategia de negocio un análisis FODA, es una herramienta clásica para 

evaluar la situación estratégica para definir cursos de acción.  

FODA1 consiste en un cuadro de situación que resume las Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas que enfrenta una empresa, y que permite trazar cursos de acción sobre 

la base de un diagnóstico tanto interno como externo. 

 

 

 

 

Imagen, Matriz FODA  

                                            
 

1 El análisis DAFO, también conocido como análisis FODA, es una metodología de estudio de la situación de una 

empresa o un proyecto, analizando sus características internas (Debilidades y Fortalezas) y su situación externa 

(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Proviene de las siglas en inglés SWOT 

(Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) 
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                             FACTORES

                             INTERNOS

FACTORES

EXTERNOS

ESTRATEGIA SO: MAXI-MAXI ESTRATEGIA WO: MINI- MAXI

POTENCIAR EL CONOCIMIENTO Y NEGOCIOS, PARA DAR UN 

PLUS AL INGRESAR AL MERCADO, MARKETING, 

ESTRATEGIA DE PROMOCION, ETC.

DESARROLLAR PRODUCTOS INNOVADORES Y APROVECHAR 

LA ESCACES DE COMPETIDORES.

ESTRATEGIS ST: MAXI-MINI ESTRATEGIA WT: MINI- MINI

USAR LOS CONOCIMIENTOS Y EXPERIENCIAS DE 

NEGOCIOSO PARA NEGOCIAR CON LOS PROVEEDORES. 

BUSCAR NUEVOS PROVEEDORES EN BRASIL.

BUSCAR CONOCIMIENTO DEL RUBRO E INVESTIGAR LOS 

PROVEEDORES ACTUALES Y NUEVOS.

FORTALEZAS INTERNAS:CONOCIMIENTOS 

ADMINISTRATIVOS Y EXPERIENCIA NEGOCIOS.

DEBILIDADES INTERNAS : DESCONOCIMIENTO DEL 

RUBRO

OPORTUNIDADES EXTERNAS: Entrar a un mercado con pocos 

competidores, Producto innovador

AMENAZAS EXTERNAS: Desconocimiento de los proveedores.

 

Fuente; elaboración propia del autor. 

 

En relación a lo antes mencionado, las debilidades y fortalezas son los factores internos de la 

empresa o del emprendedor que afectan las posibilidades de éxito de una estrategia.  

Por ejemplo, el desconocimiento del mercado,  falta de capital y la inexperiencia; mientras que el 

entusiasmo, la capacidad de trabajo y las ganas de crecer están entre las fortalezas comunes.  

Una empresa en marcha también tiene debilidades de índole muy diversa según el sector y el 

equipo de trabajo.  

Las oportunidades y amenazas surgen del contexto, es decir, de lo que ocurre o pudiera ocurrir 

fuera de la empresa. Por lo general estos eventos no pueden ser influenciados,  se dan en forma 

independiente. Un cambio en el marco legal o impositivo, una tendencia en el consumo, la 

llegada de una nueva tecnología o un cambio de estrategia por parte de un competidor pueden 

aumentar las posibilidades de éxito (oportunidades) o disminuirlas (amenazas). 

Al realizar el cruce de información en la matriz FODA, factores internos v/s factores externos, en 

el primer recuadro, Fortalezas- oportunidades (maxi-maxi) es aquí donde encontramos la 

posibilidad de potenciar nuestras fortalezas, es decir potenciar el conocimiento, habilidades y 

negocio, al entrar al mercado donde están generadas todas las oportunidades, probablemente la 

inexistencia de un competidor directo. Este recuadro estratégico se conoce como MAXI-MAXI, 

pues están el máximo de fortalezas y máximo de oportunidades. 

En el segundo recuadro, Oportunidades-Debilidades, probablemente se desconozca el rubro al 

cual hará su emprendimiento, por lo tanto es una debilidad la cual a través del desarrollo de 

productos innovadores y la falta de competidores se genere las oportunidades de 

posicionamiento en el mercado. Esta estrategia se conoce como MINI-MAXI, es decir minimizar 

las debilidades y potenciar las oportunidades. 

En el tercer recuadro, Fortalezas-Amenazas, se debe aprovechar las fortalezas existentes es 

decir, conocimientos del rubro, experiencia en el negocio, negociación con proveedores, esto 

para enfrentar a las amenazas existentes en el mercado, que pueden ser otras empresas o 
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productos. Esta estrategia se conoce como MAXI-MINI, es decir maximizar las fortalezas, para 

disminuir las amenazas. 

Por último, en este recuadro DEBILIDADES-AMENAZAS, se debe buscar, investigar, conocer, 

se busca reducir las debilidades pues son factores internos que depende de la empresa en su 

conjunto solucionarlo o fortalecer esas debilidades. Las amenazas son externas, hay que 

conocerlas, para saber enfrentarlas. Esta estrategia se conoce como MINI-MINI, es decir 

minimizar las debilidades y minimizar las amenazas. 

 
Análisis del Macro entorno2  
 
Al analizar el macro-entorno en el que opera o piensa operar una empresa, es importante 

identificar los factores que podrían afectar a un número importante de variables vitales que 

pueden influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos de la empresa. Desde ya largo 

tiempo se han venido desarrollado varias herramientas de planificación estratégica, que permiten 

clasificar el vasto número de posibles situaciones que podrían impactar a una empresa. El 

Análisis PEST es una de ellas y se usa para clasificar varios factores del macro-entorno. Este 

análisis permite examinar el impacto en la empresa de cada uno de esos factores y establecer la 

interrelación que existe entre ellos. Los resultados que produce se pueden emplear para 

aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y para hacer planes de contingencia para 

enfrentar las amenazas cuando estamos preparando los planes estratégicos y el plan de 

negocios.  

Las fuerzas del macro-entorno están conformadas por factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos sobre los que la empresa no tiene control directo. 

Estos factores constituyen el marco de referencia para desarrollar el denominado Análisis PEST 

 
 
 
 
Análisis PEST 
 
 
PEST es un acrónimo y las letras que lo componen, representan los siguientes factores del 

macro-entorno de la empresa:  

1. Políticos  

                                            
 

2
 Miguel Canales; Manual de clases 2012; Organismo Técnico British English Centre 
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2. Económicos  

3. Sociales  

4. Tecnológicos  

El Análisis PEST se enfoca en las fuerzas externas que afectan la empresa y generalmente es 

más útil cuando se usa conjuntamente con otras herramientas de planificación como son el 

Análisis FODA  o el modelo de "las Cinco Fuerzas" de Porter. 

 

Fuente; http://3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc098.htm  

En un análisis PEST no se trata de exponer cómo el macro entorno económico, social, 

tecnológico o legal condiciona, en general, las actividades de las empresas, sino de concretar 

cómo ese macro entorno común condiciona la actividad de las empresas de un sector 

determinado.  
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Por ejemplo. Los tipos de interés condicionan la actividad de cualquier sector económico: todas 

las empresas tienen deudas o activos líquidos y se ven afectadas directamente por el costo del 

dinero; si el tipo de interés es bajo estimulan la demanda; y si el tipo de interés es alto la 

contraen.  

Además dependiendo del sector industrial de actividad económica, la influencia de los cambios 

en los tipos de interés es bien diferente. Por ejemplo, si el tipo de interés sube, las cadenas de 

hipermercados se ven afectadas, la subida de interés contrae algo el consumo, no tan 

fuertemente como en otros sectores, pues la alimentación el surtido básico de éstas cadenas - 

son bastante independientes de los tipos de interés por tratarse de bienes de primera necesidad. 

Caso contrario ocurre en el sector inmobiliario compra venta de de viviendas, en donde los 

clientes se endeudan a largo plazo, para adquirir una vivienda, una subida de tipos de interés 

significa una retracción, o casi un colapso, de la demanda; el impacto sobre el sector es enorme 

y negativo.  

En un análisis PEST de un sector no se trata de describir sólo la posible evolución de los tipos 

de interés sino que se trata de determinar el impacto que sobre el sector tendría esa evolución 

previsible, sobre la demanda o sobre la rentabilidad alcanzable en el sector, bien diferente para 

cada sector, en muchos casos, como hemos podido ver. 

En otras palabras el Análisis PEST nos ayuda a evaluar el potencial y la situación de un 

mercado, indicándonos específicamente si está creciendo o declinando, su atractivo y la 

conveniencia o no de acceder a él.  

Cuando se va a hacer un análisis PEST, es esencial determinar con claridad que aspectos del 

mercado se van a evaluar y con qué propósito, de tal manera que facilite seleccionar y examinar 

las variables dentro de cada uno de los factores externos. Por ejemplo, un análisis PEST se 

puede efectuar para evaluar:  

 

 El mercado en el que opera la empresa  

 El mercado de un producto existente  

 Una marca con relación a su mercado  

 Una unidad de negocios en un mercado local  

 Una opción estratégica (Ej. entrar a un nuevo mercado)  

 La posible adquisición de otra empresa  

 Una propuesta de alianza  
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 Una oportunidad de inversión  

Lo que nos interesa es estimar el impacto, que tendrá sobre el sector analizado (Político, 

económico, social y tecnológico), cada dato macroeconómico expuesto al análisis.  

Lo mismo ocurriría con el macro entorno social: no nos interesa la evolución demográfica, el 

incremento de la población emigrante, los cambios de modelos de familia o la emancipación 

retardada de los hijos; lo que nos interesa es el impacto que esos factores u otros, en el macro 

entorno social, tienen sobre el sector analizado: en la demanda, en la rentabilidad alcanzable, en 

la sostenibilidad de la misma, etc. Así mismo en el entorno normativo, tampoco interesa la 

descripción detallada de todos los reglamentos y disposiciones legales que afectan al sector, 

sino la descripción concreta de cómo afecta y cuanto afecta al sector cualquier cambio en esas 

normas y reglamentos. Ya sabemos que el desarrollo constante de las tecnologías de la 

información o de la red Internet afecta a todos los sectores, pero lo que nos interesa en un 

análisis PEST de un sector no es eso sino la descripción concreta de cada aspecto que 

evoluciona en el macro entorno tecnológico analizado, y cómo afecta y cuánto afecta a la 

actividad del sector: a la demanda, a la rentabilidad, a la forma de alcanzarla o la sostenibilidad 

de la misma. 

El hilo conductor de un análisis PEST es ése: describir cada factor,  bien sea político, 

económico, social, tecnológico, medioambiental, legal, climático, etc., describir la forma en la que 

impacta al sector y cuantificar el impacto. 

Los Factores Politicos 
  

Cuando estamos considerando los factores políticos, tenemos que evaluar el impacto de todo 

cambio político o legislativo que pueda afectar nuestros negocios. Si uno está operando en 

varios países, es necesario aplicar el análisis a cada uno de ellos y al bloque político o comercial 

de naciones al que pertenecen. Los factores políticos incluyen la  valuación de aspectos tales 

como:  

 La aplicación del derecho internacional humanitario  

 El respeto de los derechos civiles  

 La normas de protección al medio ambiente  

 El respeto de los derechos constitucionales  

 La protección a la inversión  

 La protección a la propiedad industrial e intelectual (Ej. Marcas, patentes)  

 La legislación tributaria  
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 La legislación laboral  

 La forma de gobierno (Ej. Democracia, autocracia)  

 El sistema de organización política (Ej. Centralista, federalista)  

 La estabilidad y el riesgo político  

 El conflicto armado interno o externo y el terrorismo  

 La estabilidad social  

 Las alianzas políticas internacionales  

 La gobernabilidad  

 
Los Factores Economicos 
  

El segundo elemento del análisis PEST implica el estudio de los factores económicos. Los 

factores políticos no operan en el vacío, y las decisiones de política pública tienen implicaciones 

económicas. Todas las empresas se ven afectadas por factores económicos del orden nacional, 

internacional o global. El comportamiento, la confianza del consumidor y su poder adquisitivo 

estarán relacionados con la etapa de auge, recesión, estancamiento o recuperación por la que 

atraviese una economía. Los factores económicos afectan el  Poder de compra de los clientes 

potenciales y el costo del capital para las empresas. Estos son ejemplos de los aspectos 

económicos que podríamos considerar para el análisis:  

 La etapa del ciclo económico  

 Las tasas impositivas  

 Las tasas de interés  

 Los niveles de inflación  

 Las tasas de crecimiento económico actuales y potenciales  

 Los niveles de deuda y ahorro  

 El nivel de confianza del consumidor  

 La disponibilidad de mano de obra calificada  

 Los costos de las materias primas  

 La calificación riesgo-país  
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 La disponibilidad de recursos energéticos  

 La situación de la balanza de pagos  

 La accesibilidad de los extranjeros al mercado interno de capitales  

 La confiabilidad del país como socio comercial  

 Los tratados comerciales internacionales vigentes  

 Las restricciones cambiarias  

 Las restricciones a la inversión extranjera  

 Las tasas de empleo  

 La política monetaria  

 La tasa de cambio  

 El tamaño y distribución del gasto público  

 Los índices de precios  

 
Los Factores Sociales 
  

El tercer aspecto del análisis PEST se enfoca en las fuerzas que actúan dentro de la sociedad y 

que afectan las actitudes, intereses y opiniones de la gente e influyen en sus decisiones de 

compra. Los factores sociales varían de un país a otro e incluyen aspectos tan diversos tales 

como, las religiones dominantes, las actitudes hacia los productos y servicios extranjeros, el 

impacto del idioma en la difusión de los productos en los mercados, el tiempo que la población 

dedica a la recreación y los papeles que los hombres y las mujeres tienen en la sociedad. Los 

cambios demográficos, por ejemplo, tienen un impacto directo sobre las empresas. Los cambios 

en la estructura de la población afectan la oferta y la demanda de bienes y servicios en una 

economía. Entre los factores a considerar para el análisis encontramos:  

 Los demográficos (Ej. Crecimiento de la población, estructura de edades)  

 La salud, la educación y la movilidad social  

 Las tendencias en el empleo  

 Los medios de comunicación, la opinión pública, actitudes y prejuicios  

 Los estilos de vida  
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 Los cambios socio-culturales en marcha  

 La distribución del ingreso  

 Las condiciones de vida de la población  

 Patrones de consumo  

 Factores étnicos y religiosos  

 
Los Factores Tecnologicos  
 
El factor tecnológico es importante para casi la totalidad de las empresas de todos los sectores 

industriales. La tecnología es una fuerza impulsora de los negocios, mejora la calidad y reduce 

los tiempos para mercadear productos y servicios. Los factores tecnológicos pueden reducir las 

barreras de entrada, los niveles mínimos para producir eficientemente e influir en la decisión de 

si producimos directamente o contratamos con terceros. Pero también en las industrias donde 

los cambios tecnológicos se dan con mucha velocidad, es difícil para las empresas adoptar estos 

cambios al mismo ritmo debido al costo y a la disponibilidad de recursos humanos calificados. 

En el caso del aumento en la automatización de los procesos de producción, el efecto es una 

reducción en el empleo de mano de obra no calificada. Estos son ejemplos de aspectos a 

considerar en el análisis de los factores tecnológicos:  

 El impacto de las nuevas tecnologías (Ej. Robótica, nanotecnología)  

 El impacto y velocidad de las transferencias de tecnología  

 El tamaño de las inversiones en investigación y desarrollo tecnológico  

 El impacto de las tecnologías de la información  

 Las tasas de obsolescencia tecnológica  

 La automatización de los procesos de producción  

 Los incentivos a la modernización tecnológica  

Pues bien en un PEST el hilo conductor es la descripción ordenada de cada uno de los factores 

políticos, legales, económicos, sociales, tecnológico, etc., incluyendo, para cada uno de ellos, la 

descripción del factor, de qué manera impacta al sector y cuantificando siempre cuánto impacta. 

Medir es comparar.  

Si la medición concreta del impacto de la evolución de un factor no fuera fácil de estimar, puede 

que sí podamos jerarquizar el impacto de cada factor, ordenándolos según la dimensión del 

impacto, para esto utilizaremos la escala Likert o Método de Evaluaciones Sumarias, 
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clasificando el impacto en cinco niveles: irrelevante, poco relevante, relevante, muy relevante o 

extraordinariamente relevante. Cada uno de estos niveles representa un aumento no aritmético 

sino geométrico de nivel del impacto sobre su antecedente. 

5- Muy de Acuerdo

4- De Acuerdo

3- Indeciso

2- En Desacuerdo

1- Muy en Desacuerdo

Escala Likert

Jerarquización de impacto de cada factor

 

Fuente; Miguel Canales; Manual de clases 2012; Organismo Técnico British English Centre 

Reactivo

Muy de

Acuerdo De Acuerdo Indeciso

En 

Desacuerdo

Muy en

Desacuerdo Total
La Educación debe ser

Gratuita 8 10 0 2 0 20

Todas las personas

querrán estudiar 2 12 0 4 2 20

La gente con Educación

Reclama por sus

derechos 4 8 0 8 0 20

La gobernabilidad está

en riezgo, con las

protestas estudiantiles 2 6 0 8 4 20

Debe existir Impuestos

diferenciados 15 5 0 0 0 20

Jerarquización de impacto del factor Políticos  

 

Fuente; Miguel Canales; Manual de clases 2012; Organismo Técnico British English Centre 

De este modo tendremos una relación ordenada de factores, bien sean políticos, económicos, 

sociales, tecnológicos, etc. que afectan al sector describiendo en cada caso qué es cada 

componente, cómo impacta al sector y cuánto afecta. Ese es el sentido de un buen análisis 

PEST, que debe culminar siempre con la determinación de los FRE del macro entorno (factores 

relevantes del entorno), jerarquizando su impacto sobre el sector analizado: los de impacto 

relevante, los de impacto muy relevante y los de impacto extraordinariamente relevante. 

Otro método que permitirá la formulación del diagnóstico externo, Para definir unos niveles de 

estudio, cada uno de ellos compuesto por las cuatro dimensiones anteriormente citadas. Niveles 

que siguen un proceso de desagregación, es decir, desde lo más general a lo particular o medio 

específico en el que se desenvuelve la empresa. 
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Esta metodología de estudio se puede configurar combinando los niveles de análisis del medio 

con sus dimensiones de la forma siguiente: 

 Dimensiones 

  Niveles

Mundial o Área Económica

Nacional

Regional o Local

Sectorial (gran sector)

 Económica  Tecnológica Político-legalSocio-cultural

 

Fuente; Miguel Canales; Manual de clases 2012; Organismo Técnico British English Centre 

Este estudio, tanto por niveles, según la agregación de la información, como por la naturaleza en 

la que se manifiesta el entorno (dimensiones), es válido para diagnosticar los retos, impactos, 

amenazas y oportunidades del medio general, así como el medio específico, si bien para poder 

completar el diagnóstico de este último hay que considerar cada uno de los factores 

competitivos. 

ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER3  

Un enfoque muy popular para la planificación de la estrategia corporativa fue propuesto en 1980 

por Michael E. Porter Académico americano nacido en 1947. 

Su principal área de trabajo es la Gerencia Estratégica, planificación y estudio de las ventajas 

competitivas y como crear e implementar un estrategia competitiva. 

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de 

rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algún segmento de éste. La idea es que la 

corporación debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la 

competencia industrial. 

El análisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su entorno. El 

análisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, así como las 

oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este análisis es la 

base sobre la que se diseñará la estrategia, para ello deberemos conocer o intuir lo antes 

posible:  

 La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el competidor.  

 La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que otras 

empresas puedan iniciar.  

                                            
 

3
 Fuente, pág. Web; http://www.aulafacil.com/ 
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 La reacción y adaptación a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los 

diversos competidores.  

La competencia está integrada por las empresas que actúan en el mismo mercado y realizan la 

misma función dentro de un mismo grupo de clientes con independencia de la tecnología 

empleada para ello. No es, por tanto, nuestro competidor aquel que fabrica un producto genérico 

como el nuestro, sino aquel que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto al 

mismo público objetivo o consumidor, por ejemplo, del cine pueden ser competencia los 

parques, ya que ambos están enclavados dentro del ocio.  

Para dar una idea exacta de la importancia del análisis competitivo, debemos referirnos al 

proceso de planificación de la estrategia comercial, el cual responde a tres preguntas clave:  

¿Dónde estamos? Respondiendo a esta pregunta nos vemos abocados a hacer un análisis de la 

situación que nos responde la posición que ocupamos.  

¿Adónde queremos ir? Supone una definición de los objetivos que queramos alcanzar y a los 

que necesitamos desplazarnos.  

¿Cómo llegaremos allí? En este punto es donde debemos señalar el desarrollo de acciones o 

estrategias que llevaremos a cabo para alcanzar los objetivos y si podremos aguantar el ritmo.  

Con respecto al análisis de la situación, del cual partimos para la realización del proceso de 

planificación estratégica, y del que podremos determinar las oportunidades y amenazas, 

debilidades y fortalezas de la organización, en lo que al entorno particular se refiere, la 

intensidad de la competencia en un sector depende de una serie de fuerzas competitivas 

básicas, de tal forma que es su acción conjunta la que determina la rentabilidad potencial en el 

mismo (cuanto mayor sea la intensidad de la competencia menor será la rentabilidad esperada). 

En esta observación debemos centrarnos, a su vez, en dos tipos de análisis:  

 Análisis externo. Supone el análisis del entorno, de la competencia, del mercado, de los 

intermediarios y de los suministradores.  

 Análisis interno. Supone analizar la estructura organizativa de la propia empresa, y de los 

recursos y capacidades con las que cuenta.  

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan en el mundo 

empresarial:  

I. Amenaza de nuevos entrantes.  

II. Rivalidad entre competidores.  

III. Poder de negociación con los proveedores.  
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IV. Poder de negociación con los clientes.  

V. Amenaza de productos o servicios sustitutos 

 

Fuente; Pag. Web; 

https://www.google.cl/search?q=las+5+fuerzas+de+porter&espv=2&biw=1517&bih=741&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=

X&ved=0CBsQsARqFQoTCKDbxN7a5cYCFYF7PgodabQEQw&dpr=0.9 

La acción conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar la rivalidad 

existente en el sector. Los beneficios obtenidos por las distintas empresas van a depender 

directamente de la intensidad de la rivalidad entre las empresas, a mayor rivalidad, menor 

beneficio. La clave está en defenderse de estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro 

favor.  

Ver video; https://www.youtube.com/watch?v=0238OS_YYKE 

 

I. Amenazas de nuevos entrantes (Competidores) 
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La competencia potencial de un sector industrial viene definida por las amenazas de entrada de 

nuevos competidores y la aparición de nuevos productos, los cuales pueden sustituir a los que 

en la actualidad se producen en el sector.  

El tema fundamental de la competencia potencial se centra en el estudio de las barreras de 

entrada. La incorporación de nuevos competidores a un sector puede obligar a las empresas que 

en él concurren a bajar los precios o a incrementar sus costes para afrontar esta nueva 

competencia, reduciendo su rentabilidad Esta amenaza de nuevos ingresos depende de: 

 Las barreras de entrada; 

 La reacción de los competidores existentes. 

Barreras de Entrada 

Son factores que impiden o dificultan la entrada de nuevos competidores en el sector. Existen 

siete factores principales que actúan como barreras al ingreso: 

 Economías de Escala 

 Desventajas en Costos 

 Diferenciación 

 Requisitos de Capital 

 Costes de Cambio 

 Acceso a los Canales de Distribución 

 Políticas de los Poderes Públicos 

Factores que actúan como barreras de Entrada, Economías de Escala 

Su existencia representa una ventaja en costos para las empresas con grandes volúmenes de 

producción. Por tanto, las economías de escala frenan la entrada de nuevos competidores, ya 

que obliga al que pretende hacerlo a producir en gran escala, asumiendo los riesgos de una 

elevada inversión y una fuerte reacción de la competencia; o  aceptar una desventaja en costos 

inicial por entrar con una escala menor.  

Las economías de escala pueden estar presentes en cada función de un negocio (fabricación, 

compras, investigación y desarrollo, comercialización, etc.) y pueden derivarse de operaciones o 

actividades particulares que forman parte de un área funcional. Por tanto, es importante 

examinar por separado cada uno de los componentes del costo para averiguar su relación 

particular con la escala. Por ejemplo, en la fabricación de TV a color las economías de escala 

más importantes se dan en las pantallas.  
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Pueden obtenerse economías de escala a través de la diversificación realizada alrededor de 

operaciones o funciones comunes. Ello permite eliminar las restricciones de volumen impuestas 

por el tamaño de un sector dado (por ejemplo en la fabricación de pequeños motores eléctricos). 

De esta forma, el competidor de nuevo ingreso está obligado a diversificarse o enfrentarse a una 

desventaja en costes.  

La existencia de costes conjuntos o compartidos es otra oportunidad para obtener economías: 

es el caso del transporte aéreo de pasajeros y carga, de activos inmateriales como la marca, etc. 

Otro tipo de barrera por economías de escala se presenta cuando la integración vertical 

proporciona ahorros en costes. En este caso el que ingresa debe hacerlo integrado, o 

enfrentarse a una desventaja en costes o al posible cierre de mercados para sus productos. No 

obstante, las economías de escala tienen algunas limitaciones como barrera al ingreso:  

A. Los cambios tecnológicos pueden afectar a las empresas que producen grandes volúmenes, 

si las instalaciones diseñadas para alcanzar economías de escala son más especializadas y 

menos flexibles para adaptarse a esos cambios. 

B. El compromiso para lograr economías de escala utilizando la tecnología existente puede 

impedir la percepción de nuevas posibilidades tecnológicas u otras nuevas formas de competir 

menos dependientes del volumen. 

Factor que actúa como barreras de Entrada, Desventajas en costos 

Las empresas establecidas pueden tener ventajas de costos independientes de las economías 

de escala, no igualables por los competidores de nuevo ingreso: 

 Tecnología patentada. 

 Acceso favorable a materias primas. 

 Localización privilegiada. 

 Subvenciones públicas. 

 Experiencia acumulada. 

La mera existencia de una curva de experiencia en el sector no asegura una barrera al ingreso. 

Se requiere además que la experiencia sea patentada y no esté disponible para los 

competidores existentes o potenciales. Cuando la experiencia no se puede mantener patentada 

los competidores de nuevo ingreso pueden tener ventaja, si adquieren equipos más 

perfeccionados y mejoran algunos aspectos de las operaciones del pionero.  

Otras limitaciones de la curva de experiencia como barrera al ingreso son las siguientes:  

La barrera puede ser anulada por innovaciones en el producto o por una tecnología 

sustancialmente nueva, creando así una curva de experiencia diferente. 
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Si más de una empresa fuerte en un sector está basando su estrategia sobre la curva de 

experiencia, las consecuencias para una o más de ellas pueden ser fatales si el crecimiento del 

sector se detiene.  

La búsqueda agresiva de las reducciones de costo a través de la experiencia puede impedir la 

percepción de nuevas tecnologías que anulen la experiencia pasada.  

El efecto experiencia puede darse no sólo en la producción, sino también en la comercialización 

y en otras funciones.  

Las reducciones en el costo por causa de la experiencia parecen tener máxima importancia en 

ramas industriales que implican un elevado contenido de mano de obra que desempeña tareas 

intrincadas u operaciones complejas de montaje (fabricación de aviones, construcción de 

barcos). 

Es importante no mezclar los conceptos de escala y experiencia: las economías de escala 

dependen del volumen por periodo y la experiencia del volumen acumulado. No obstante, las 

dos suelen presentarse juntas y son difíciles de separar en la práctica, ya que la escala refuerza 

la experiencia. 

Factor que actúa como barreras de Entrada, La Diferenciación 

Se produce cuando las empresas establecidas tienen identificación de marca y lealtad entre los 

clientes. Esto se deriva de: 

 La publicidad realizada 

 El servicio al cliente 

 Las diferencias del producto 

 Por ser el primero en el sector 

La diferenciación crea una barrera al ingreso que obliga a realizar grandes gastos para superar 

la lealtad de la clientela. Este esfuerzo, por lo general, toma un largo periodo de tiempo e implica 

pérdidas al principio. Además, tales inversiones son particularmente arriesgadas (p.e. en 

productos para bebés; cosméticos; en la industria cervecera, donde además la diferenciación del 

producto está unida a las economías de escala, creando fuertes barreras). 

Factor que actúa como barreras de Entrada, Requisitos de Capital 

La necesidad de invertir gran cantidad de recursos financieros  para competir crea, sin duda, una 

barrera al ingreso (publicidad, I + D, instalaciones de producción, crédito al cliente, inventarios, 

pérdidas iniciales). A veces son las propias estrategias de las empresas las que elevan estos 

requisitos. 
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Factor que actúa como barreras de Entrada, Costos de cambio 

Son los costos en que incurre el comprador al cambiar de proveedor: 

 Reentrenamiento de los empleados; 

 Nuevo equipo auxiliar; 

 Tiempo de prueba; 

 Necesidad de ayuda técnica; 

 Rediseño del producto 

Si estos costos son elevados, los proveedores de nuevo ingreso tendrán que ofrecer condiciones 

muy favorables para que al  comprador le compense cambiar. 

Factor que actúa como barreras de Entrada, Acceso a los canales de Distribución 

Hace referencia a la dificultad de asegurar la puesta a disposición del consumidor de un nuevo 

producto, en la medida en que los canales de distribución estén controlados por las empresas ya 

establecidas. La empresa de nuevo ingreso debe persuadir a los canales de que acepten su 

producto mediante: 

 Reducción de precios; 

 Asignaciones para publicidad compartida; 

 Promociones; etc. lo cual reduce los beneficios. 

En ocasiones, esta barrera para el ingreso es tan alta que, para  Salvarla, una nueva empresa 

se ve obligada a crear un canal de distribución completamente nuevo. 

Factor que actúa como barreras de Entrada, Políticas de los poderes Públicos 

El poderes públicos pueden limitar o incluso impedir el ingreso a ciertas actividades. Los 

sectores reglamentados, como el del transporte, son ejemplos obvios.  

Otras restricciones son las siguientes: 

 Normas anticontaminación; 

 Normas de seguridad; 

 Normas sobre especificaciones del producto (en los alimentos y Otros relacionados con la 

salud, por ejemplo); etc. 
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II. Rivalidad entre los competidores 

En cuanto a la competencia actual, es importante conocer los elementos básicos que permitan 

definir la intensidad competitiva o el grado de rivalidad de las empresas que componen el sector. 

El tipo de competencia vendrá configurado por el Nº de competidores, evolución y elasticidad de 

la demanda, estructura de costes y diversidad de estrategias competitivas por posibles 

segmentos o partes en que puede diferenciarse el sector. Estos aspectos pueden concretarse en 

un conjunto de ventajas competitivas.  

La rivalidad se presenta cuando uno o más de los competidores ven la oportunidad de mejorar 

su posición. 

 

Factores que determinan la intensidad de la competencia 

Gran número de competidores o competidores equilibrados   

Gran número de competidores o pocos pero muy equilibrados, son factores que determinan una 

alta intensidad de la rivalidad competitiva. 

Crecimiento lento  

Un lento crecimiento en el sector conduce, igualmente, a una alta intensidad de la rivalidad entre 

las empresas competidoras. 

Costos fijos o de almacenamiento elevados  

Los costos fijos elevados crean fuertes presiones para que las empresas operen a plena 

capacidad, lo que suele provocar una espiral de precios descendentes cuando existe capacidad 

en exceso (productos como el papel sufren este problema). Por otra parte, cuando el artículo, 

una vez producido, es muy difícil o costoso de almacenar, las empresas también están sujetas a 

la tentación de reducir los precios para asegurar las ventas. Esta presión mantiene bajas las 

utilidades en ramos industriales relacionados con ciertos productos químicos peligrosos. 

Falta de diferenciación  

Cuando en un sector las empresas no han diferenciado sus productos, la elección de los 

compradores se basa principalmente en el precio y en el servicio, dando como resultado una 

intensa competencia en estos dos factores. 

Incremento de capacidad 
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Cuando las economías de escala dictan que la capacidad debe ser aumentada, estos 

incrementos pueden alterar crónicamente el equilibrio entre oferta y demanda, en especial si 

esta estrategia es llevada a cabo simultáneamente por varias empresas. Un exceso de 

capacidad provocaría una rebaja en los precios y, por tanto, una intensa competencia. 

Competidores Diversos 

Cuanto mayor sea la diversidad entre los competidores (objetivos, estrategias, etc.) más alta 

será la intensidad de la rivalidad competitiva. 

Elevados intereses estratégicos 

La rivalidad en un sector se vuelve aún más volátil si varias empresas tienen un gran interés en 

lograr el éxito. Por ejemplo, una empresa diversificada puede dar gran importancia a un 

determinado sector para apoyar su estrategia corporativa general. En tales situaciones, los 

objetivos de estas empresas pueden ser desestabilizadores para el sector, porque son 

expansionistas e implican disposición potencial para sacrificar utilidades. 

Fuertes barreras de salida 

Son factores (económicos, estratégicos y emocionales) que mantienen a las empresas 

compitiendo en un determinado sector aun cuando estén obteniendo rendimientos bajos, o 

incluso negativos, sobre la inversión. Es decir, son aquellas que impiden por una u otra causa 

que las empresas abandonen el sector en el que están compitiendo, a pesar de que sus 

resultados sean incluso negativos. Causas que vienen apoyadas en factores legales, 

económicos, estratégicos y emocionales. Tales Como: 

  Activos especializados, con escaso valor de liquidación o costes elevados de 

transferencia o conversión. 

 Costes fijos de salida: indemnizaciones al personal, costes de reinstalación, etc. 

 Interrelaciones estratégicas con otras unidades de la compañía: de imagen, comerciales, 

acceso a los mercados financieros, instalaciones compartidas, etc. 

 Barreras emocionales: identificación con el negocio, lealtad hacia los empleados, temor 

por la propia carrera, orgullo, tradición, etc. 

 Restricciones sociales y gubernamentales por la pérdida de empleos y los efectos 

económicos regionales. 

 

III. Poder negociador de los clientes (Compradores) 
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Los compradores hacen que las empresas de un sector  Compitan entre ellas, forzando 

reducciones en los precios, una calidad superior o más servicios. Ahora bien, el poder de los 

clientes (compradores) depende de varias circunstancias: 

Grado de concentración de las ventas 

Si gran parte de las ventas es adquirida por un comprador, esto  lleva su importancia en los 

resultados de la empresa y, por consiguiente, su poder sobre ella. Por tanto, cuanto mayor sea 

el grado de concentración de las ventas en un comprador, mayor será el poder negociador de 

éste. Los compradores de grandes volúmenes son fuerzas particularmente poderosas si la 

industria está caracterizada por grandes costos fijos.  

Importancia del producto vendido en relación a los costos totales del comprador  

Cuando el producto vendido por el sector en cuestión representa una pequeña fracción de los 

costos del comprador, éste, por lo general, es menos sensible a los precios. Por el contrario, en 

la medida en que represente una parte importante de sus costos, mayor será la presión del 

comprador para adquirir el producto a un precio más favorable. 

Nivel de diferenciación de los productos  

Si estos productos son estándar (no diferenciados), los compradores, seguros de que pueden 

encontrar proveedores alternativos, tendrán mayor poder negociador. 

Costos por cambiar de Proveedor 

Los costos de cambio, definidos con anterioridad, amarran al comprador (cliente) a proveedores 

en particular. Lógicamente, el poder del proveedor aumenta si el comprador se enfrenta a costos 

de cambio altos. Por el contrario, si los costos por cambiar de proveedor son bajos, el poder 

negociador de los compradores se intensifica. 

Rentabilidad de los compradores 

Las bajas utilidades presionan fuertemente para disminuir los costos de compra. Sin embargo, 

los compradores con alta rentabilidad son, por lo general, menos sensibles a los precios (si el 

artículo no representa una fracción alta de sus costos). 

Amenaza real de integración hacia atrás de los compradores 

La Integración hacia atrás busca controlar o adquirir el dominio de los proveedores. Cuando los 

proveedores presentes de la organización son muy caros, poco confiables o incapaces de 

satisfacer las necesidades de la empresa en cuanto a partes, componentes, ensamblajes o 

materias primas.   

Amenaza real de integración hacia delante de los compradores  
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La Integración hacia delante busca controlar o adquirir el dominio de los distribuidores o 

detallistas. 

Cuando los distribuidores presentes de la organización son demasiado caros, poco confiables o 

incapaces de satisfacer las necesidades de distribución de la empresa. 

 

IV. Poder de negociación de los proveedores 

Se concreta en la medida en que por la escasez o especificidad de las materias primas en 

cuestión, que por la posición de monopolio o por la integración vertical de las empresas 

suministradoras, puedan ejercer determinadas presiones en los precios y en las cantidades 

ofertadas, por lo que pueden alterar la posición competitiva de la empresa cliente. Amenazas 

que, en muchas ocasiones, provienen de empresas integradas verticalmente, que se aseguran 

el conjunto de las operaciones o fases del proceso productivo, desde la adquisición de la materia 

prima hasta la distribución de producto para el consumo final. 

Un grupo de proveedores es poderoso si concurren las siguientes circunstancias: 

 Que esté dominado por pocas empresas y más concentrado que el sector al que vende. 

 Que no estén obligados a competir con productos sustitutivos. 

 Que el sector no sea un cliente importante del grupo proveedor. Si el sector no representa 

una fracción relevante de las ventas del grupo proveedor, éste estará en mejor 

disposición para ejercer el poder. Por el contrario, si el sector es un cliente de 

importancia, la suerte de los proveedores estará fuertemente ligada al mismo, lo que les 

llevará a protegerlo mediante precios razonables, ayudas para I+D y apoyo técnico. 

 Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para el negocio 

del comprador (para el proceso de fabricación o para la calidad del producto). Esto es 

particularmente cierto cuando el insumo no es almacenable. 

 Que los productos del grupo proveedor estén diferenciados o impliquen costos de cambio 

para el comprador. La diferenciación o los costos por cambio de proveedor disminuyen las 

opciones de los compradores para enfrentarlos entre sí. 

 Que el grupo proveedor represente una amenaza real de integración hacia adelante. Las 

condiciones que determinan el poder de los proveedores no sólo están sujetas a cambios, 

sino que a menudo está fuera del control de la empresa. Sin embargo, al igual que con el 

poder de los compradores, la empresa puede en ocasiones mejorar su posición mediante 

la estrategia (por Ej. puede intensificar su amenaza de integración hacia atrás, buscar la 

eliminación de los costes de cambio de proveedor, etc.). 
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V. Productos sustitutos 

Son productos sustitutos aquellos que pueden desempeñar la misma función que el nuestro en 

el sector objeto de estudio.  

Todas las compañías compiten con empresas que producen bienes o servicios sustitutos que 

limitan los rendimientos potenciales del sector. Cuantos más atractivos sean los precios 

alternativos ofrecidos por éstos, mayor será el declive de las utilidades. Ejemplo, Mantequilla-

Margarina; Bebidas Colas- Inca Cola, etc. 

Los productos sustitutos que merecen la máxima atención son aquéllos que: 

 Están sujetos a tendencias que mejoran su posición y precio respecto al producto del 

sector; 

 Proceden de sectores que obtienen elevados rendimientos. En este caso, los sustitutos 

suelen entrar rápidamente en escena si algún acontecimiento aumenta la competencia en 

sus sectores y causa una reducción de precios. 
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            Conclusión 
 

Al analizar el macro-entorno en el que coexisten varias empresas, es importante identificar los 

factores que podrían afectar a un número importante de variables vitales que pueden influir en 

los niveles de oferta y demanda y en los costos de la empresa que pretendo instalar.  

Desde hace mucho tiempo se han venido desarrollado varias herramientas de planificación 

estratégica, que permiten clasificar el vasto número de posibles situaciones que podrían 

impactar a una empresa. 

Las fuerzas del macro-entorno están conformadas por factores políticos, económicos, sociales y 

tecnológicos sobre los que la empresa no tiene control directo. 

Estos factores constituyen el marco de referencia para desarrollar estrategias de negocios, para 

enfrentar las posibles amenazas y oportunidades en el mercado. 

Las diferentes herramientas de análisis vistas en este capítulo permiten examinar el impacto en 

la empresa de cada uno de esos factores y establecer la interrelación que existe entre ellos.  

Los resultados que produce se pueden emplear para aprovechar las oportunidades que ofrece el 

entorno y para hacer planes de contingencia para enfrentar las amenazas cuando estamos 

preparando los planes estratégicos y el plan de negocios. 
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                    Introducción 
 
Cada día nacen multitud de productos y servicios. Conocer la fase del ciclo en la cual se 

encuentra el producto o servicio lanzado al mercado nos permitirá diseñar la estrategia más 

eficaz para alargar su vida , en un mercado cada vez más cambiante, rápido y competitivo. Se 

debe  intentar innovar y prolongar por tanto, la vida de los productos. 

La importancia del producto en la empresa ha llevado a ésta a tratar de sistematizar el 

comportamiento de las ventas de los productos a través de su permanencia en el mercado.  

Hay productos que permanecen mucho tiempo y otros simplemente se esfuman o nacen y 

mueren rápidamente.  

¿Durante todo el tiempo de permanencia, las ventas no sufren fluctuaciones?  

¿La problemática de precios, estrategias de publicidad, presión de la demanda y de los 

competidores son siempre las mismas?, ¿Es similar para todos los productos? 

La observación de las situaciones y fases por las que atraviesan los productos en el mercado ha 

permitido deducir que este recorre un camino que se asemeja al de los seres vivos, como le 

ocurre a la propia empresa cuando se renueva e innova.  

No cabe duda de que al ser cierto este concepto, el conocimiento de dónde nos encontramos y 

cuáles son las características de la etapa que va a venir nos permitirá sacar importantes 

ventajas, si nos preparamos a tiempo.  

El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debe a Theodore Levitt, quien 

empleó el concepto por primera vez en un artículo de 1965 publicado en la Harvard Bussines 

Review.  

Según Levitt , los productos igual que los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y mueren, 

sin embargo, el mundo de la empresa hace que estos conceptos puedan quedar algo obsoletos 

ya que en la actualidad el ciclo de vida tiene una etapa vital para el desarrollo. 
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                   Ideas Fuerza 
  

1. Conocer la fase del ciclo en la cual se encuentra el producto o servicio lanzado al 

mercado nos permitirá diseñar la estrategia más eficaz para alargar su vida  

2. La innovación y nuevos diseños estratégicos permitirán por tanto alargar la vida de los 

productos.  

3. La importancia del producto en la empresa ha llevado a ésta a tratar de sistematizar el 

comportamiento de las ventas de los productos a través de su permanencia en el 

mercado.  

4. Hay productos que permanecen mucho tiempo, en el mercado y otros simplemente se 

esfuman o nacen y mueren rápidamente.  

5. La investigación de mercado nos permite identificar al cliente objetivo, ‘este tiene claro 

que es lo que desea comprar; el productos que se adapta mejor a sus gustos, y también 

que se ajusta a su presupuesto. 

6. La observación de las situaciones y fases por las que atraviesan los productos en el 

mercado ha permitido deducir que este recorre un camino que se asemeja al de los seres 

vivos, como le ocurre a la propia empresa cuando se renueva e innova.  

7. Poseer el Producto adecuado: Un buen producto corresponde con el surtido adecuado, 

donde es fundamental una buena selección de la calidad y el número de los productos. 

8. La cantidad adecuada, una buena cuantía hace referencia a una buena gestión de stock. 

9. El precio adecuado: El buen monto indica que hay que buscar el precio idóneo teniendo 

en cuenta factores como rentabilidad, coherencia, clientes etc. 

10. El momento adecuado. Implica tener los productos de acuerdo al momento en que se 

ofrece (Productos estaciónales).  
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                    Desarrollo 

 
Los ciclos del producto1 
 
 
El análisis del ciclo de vida del producto o servicio supone que estos tienen una vida finita; esto 

es parecido a lo que nos sucede a los seres vivos. Los productos y/o servicios tienen un ciclo de 

duración que comienza con su creación (nacimiento) y termina con el retiro del mercado 

(muerte). 

Si lo relacionamos  con los seres vivos, se podría afirmar que los productos y/o servicios tienen 

un periodo de crecimiento que siguen al nacimiento y un periodo de declinación que preceden a 

la muerte. 

Por tanto, el Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se lanzan 

al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepción hasta su desaparición 

por otros más actualizados y más adecuados desde la perspectiva del cliente. 

El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debe a Theodore 

Levitt, quien empleó el concepto por primera vez en un artículo de 1965 

publicado en la Harvard Bussines Review.  

Según Levitt los productos, igual que los seres vivos, nacen, crecen, se 

desarrollan y mueren, pero el mundo de la empresa hace que estos conceptos 

puedan quedarse algo obsoletos ya que en la actualidad el ciclo de vida es vital 

para el desarrollo satisfactorio del producto. Por tanto, en el siglo XXI debemos 

hablar de las siguientes etapas:  

 Elaboración 

 Lanzamiento o introducción.  

                                            
 

1
 Ver pág. Web¸ http://www.monografias.com/trabajos17/ciclo-vida-producto/ciclo-vida-producto.shtml 
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 Crecimiento.  

 Madurez.  

 Declive 

 

Etapa previa o elaboración  
 
Antes de su origen, se desarrollan los siguientes procesos de la vida del producto: concepción 

de la idea, desarrollo del proyecto, investigaciones anteriores a su producción masiva y 

lanzamiento, plan de negocios, la obtención de recursos, etc. 

 

Etapa de introducción 
 
En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la organización o empresa se ocupa 

a través del área de marketing de todas las actividades necesarias para asegurar el plan de 

cobertura y penetración original previsto en los objetivos del proyecto. 

Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de distribución; promoción, 

merchandising; capacitación y supervisión de la fuerza de ventas; distribución física para su 

encuentro con los clientes; inicio de la comunicación publicitaria y, fundamentalmente, de su 

posicionamiento. 

Nota; 

Merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten 

presentar al posible comprador el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y 

psicológicas. Tiende a sustituir la presentación pasiva del producto o servicio por una 

presentación activa, recurriendo a todo lo que le permita hacer más atractiva la presentación, 

fraccionamiento, envasado, exposición, decoración, etc. 

 Abarca las áreas de planificación de la mercancía, recursos, negociación, distribución y control 

de la mercancía,  llevadas a cabo por la empresa en el punto de venta y que le permiten 

aumentar la rotación de sus productos. Es decir el Merchandising no debe olvidar cinco reglas 

importantes; 
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 Tener el Producto adecuado: Un buen producto corresponde con el surtido adecuado, 

donde es fundamental una buena selección de la calidad y el número de los productos. 

 La cantidad adecuada, una buena cantidad hace referencia a una buena gestión de stock. 

 El precio adecuado: El buen precio indica que hay que buscar el precio idóneo teniendo 

en cuenta factores como rentabilidad, coherencia, clientes etc. 

 El momento adecuado. Es tener los productos de acuerdo al momento en que se ofrece 

(Productos estaciónales).  

 El lugar adecuado: Un buen sitio relacionado con la implantación de los productos en el punto 

de 

venta.

 

Fuente; http://www.marketeando.com/2009/10/definicion-merchandising.html 

 

 

 

 

http://www.marketeando.com/2009/10/definicion-merchandising.html
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Existen varios indicadores para identificar esta etapa.  

 

En primer lugar, la cobertura gradual de los puntos de ventas seleccionados como metas. La 

rotación reducida de las existencias en los canales; su crecimiento gradual en volúmenes de 

ventas, repeticiones lentas de compras, así como su progresiva participación en el mercado.  

No pueden precisarse cifras exactas, ni válidas para todos los casos; pero las experiencias 

señalan que, cuando un producto ha logrado superar 10% de los objetivos fijados para su etapa 

de madurez cuando alcanzará el máximo de la venta esperada se ha logrado su introducción y 

comienza la etapa de crecimiento. 

En esta etapa, la política de precios y el financiamiento deben ser estratégicamente decididos 

para facilitar la rápida penetración. 

 

Ciclo de vida del producto 

 

Fuente; 

https://www.google.cl/search?q=introduccion+ciclo+de+vida+del+producto&espv=2&biw=1517&bih=741&tbm=isch&imgil=7Cn2fDI9kI255M%253A%253BQ13SVjr3q8kBN

M%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fwww.todomktblog.com%25252F2013%25252F08%25252Fciclo-vida-producto-

cvp.html&source=iu&pf=m&fir=7Cn2fDI9kI255M%253A%252CQ13SVjr3q8kBNM%252C_&dpr=0.9&usg=__n9sz57k6G3wRZYK82YUSYwLLR5U%3D&ved=0CCUQyjdq

FQoTCNqB_bjV8sYCFcE4PgodYwoHNg&ei=xZuxVZqLEsHx-AHjlJywAw#imgrc=_&usg=__n9sz57k6G3wRZYK82YUSYwLLR5U%3D 
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Etapa de crecimiento 

 

En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo, consolidada su cobertura y 

comienza a aumentar su participación en el mercado. 

Las señales que permiten identificar esta etapa son: 

Posicionamiento en el segmento definido; diferenciación básica creciente; grado de fidelización o 

repetición de compras con sostenido avance; muy buena cobertura en los canales de 

distribución; penetración creciente en el mercado, con amplias oportunidades de avance (entre 

l0% y 95% del máximo objetivo establecido para cuando el producto llegue a su madurez); 

contribución marginal superior a 25%; utilidades brutas en crecimiento, pero aún bajas con 

relación a su potencial; curva de aprendizaje en desarrollo; cartera de clientes amplia, y con 

posibilidades de extensión; importante presión y respuesta competitiva; avance sostenido para 

alcanzar el liderazgo en costos; tendencia sostenida en crecimiento de ventas; segmentos y 

nichos de mercado aún vírgenes, o con poca penetración. 

 

Etapa de madurez 

Cuando el producto ha alcanzado la máxima participación posible y pronosticada de su 

evolución en el mercado, se ha llegado a la etapa denominada de madurez. 

Las señales clave que reflejan esta etapa son, entre otras: 

Nivel óptimo de cobertura y penetración de mercado, con pocas posibilidades de crecimiento; 

finalización de la tendencia de crecimiento de ventas; niveles máximos de contribución y 

rentabilidad final, firmes pero estabilizados; máxima acción de la competencia para desplazar 

posiciones alcanzadas; liderazgo y dominancia en los segmentos operados, o en el mercado 

total; altos índices de fidelización de clientes; extensión amplia y casi total de líneas o variedades 

del producto; marcas y usos de alto reconocimiento y profundo posicionamiento; elevada 

rotación de inventarios en la empresa y los puntos de ventas; carencia de requerimiento de 

inversiones adicionales para sostener posiciones logradas. 

 

Etapa de declinación 
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Después de una meseta de alta participación y muy buenas ventas y utilidades en el mercado, 

todo producto o servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su evolución. Ello puede originarse 

en algunas, o varias, de las siguientes causas: 

Cambios en las conductas de los clientes y usuarios; 

Innovación tecnológica que marque la iniciación de un ciclo de obsolescencia; errores 

estratégicos propios de la compañía; 

Modificaciones en las condiciones socioeconómicas del entorno; leyes o disposiciones 

normativas; influencias geopolíticas (caso Mercosur, Nafta, etc.). 

Dentro del ciclo de la declinación, podemos reconocer tres instancias: 

Pérdida de hasta 25% de las posiciones sustentadas precedentemente (ventas, participación de 

mercado, utilidades, etc.); 

En el ciclo de declinación es posible intentar esfuerzos para desacelerar el ritmo de la caída, 

pero no más que ello, ya que, cuando se detectan las señales de su iniciación, el ciclo es 

irreversible y no se justifica, económicamente, realizar inversiones para detenerlo o revertirlo. 

En la segunda parte de la declinación, hasta llegar a 50% de su caudal de madurez, el producto 

o servicio es todavía interesante para la empresa. Aporta buenos volúmenes de ventas, absorbe 

costos de estructura, quizá genera aún utilidades, complementa la línea de productos y sirve 

para atender a una clientela que le sigue siendo fiel, en cantidades significativas. Como esa 

instancia no requiere inversiones ni esfuerzos adicionales, al igual que la anterior debe ser 

acompañada y seguida con atención, porque es beneficiosa tanto para los intereses de la 

compañía como para los de sus clientes y distribuidores. 

Ya en la tercera de las fases de la declinación, cuando se está superando 5l% de las ventas y 

las utilidades precedentes, es necesario comenzar a programar el retiro del producto del 

mercado, ya que en estas circunstancias no se obtienen resultados económicos. 

 

Etapa de desaparición y retiro 

En su última fase de declinación, el producto está en la empresa pero no tiene vigencia en el 

mercado: los canales de distribución lo dan de baja en su comercialización, porque no existe 

demanda. Los compradores y los usuarios no lo aceptan por no adaptarse a sus expectativas y 

deseos. 
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Estrategias a utilizar en cada una de las etapas del ciclo de vida, para una gestión de 

valor2 

 

“Las distintas etapas del ciclo de vida del producto requieren, para la buena administración del 

negocio, estrategias especializadas de marketing.  

A continuación analizaremos cada una de ellas. 

 

En la introducción 

Las estrategias de marketing más recomendables para esta etapa deben focalizar sectores 

internos y externos de la empresa. 

Para los clientes internos (personal de la organización): Crear cultura compartida de toda la 

organización. 

Seguimiento intensivo de todo el proceso. 

Estímulos, incentivos y premios, tanto cualitativos como cuantitativos, para esta etapa. 

Plan de contingencias para corregir o superar inconvenientes o problemas en el lanzamiento e 

introducción. 

Para los clientes externos (compradores y consumidores): Definición de qué canales o puntos de 

ventas deberán incorporarse en la cadena de distribución. 

Diseño de la estrategia de trade-marketing, vale decir, qué productos o variedades de su línea, 

qué impulsión, qué política de precios, qué estrategias competitivas y qué metas y objetivos de 

negocios se fijarán para cada canal por utilizar. 

Promoción de ventas intensiva con objetivos y estrategias adecuados a los objetivos particulares 

de esta primera etapa del ciclo de vida. 

Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores lugares, exhibiciones y 

actividades en los puntos de ventas. 

Programación de reuniones o convenciones de presentación del producto, donde la empresa 

explique objetivos de negocios, beneficios y ventajas. 

                                            
 

2
 Ver cita 1 



 
                                                  EMPRENDIMIENTO                            Semana 4 

www.iplacex.cl 11 

Difusión y marketing directo a distribuidores y clientes finales considerados necesarios para esta 

etapa. 

Inicio de la campaña publicitaria. 

Actividades orientadas a generar la construcción del concepto e imagen de marca, o en su 

defecto de línea o familia de productos o servicios. 

Distribución física, para asegurar abastecimiento racional, garantizando reposiciones y entregas. 

Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo concretado. 

Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de acuerdo con lo planificado o sus planes 

de contingencia. 

Monitoreo de la evolución, hasta definir el ingreso en la siguiente etapa. 

 

 

En la etapa de crecimiento; las estrategias a utilizar son: 

Para los clientes internos: Nuevos esquemas de estímulos, incentivos y premios por resultados, 

propios de esta etapa. 

Análisis de sugerencias e innovaciones, para capitalizar experiencias de todos los participantes. 

Suministro de nuevas inversiones o elementos requeridos para atender el crecimiento de 

producción, administración, finanzas, marketing, promoción, merchandising, ventas y distribución 

del producto en esta etapa. 

Para los clientes externos; Ampliación en la cobertura de zonas geográficas y segmentos de 

negocios mayoristas y minoristas. 

Continuidad en los esfuerzos de merchandising, promoción de ventas, marketing directo y 

difusión. 

Negociación y plan de incentivos por crecimiento de ventas a los comercios distribuidores. 

Fijación de nuevas metas y acuerdos de negocios. 

Apoyo para acelerar la rotación y la penetración del producto en cada canal y zona de ventas. 

Continuidad de la campaña publicitaria, pero con replanteo de objetivos y estrategias, para lograr 

comunicar y posicionar las ventajas competitivas y diferencias significativas. 



 
                                                  EMPRENDIMIENTO                            Semana 4 

www.iplacex.cl 12 

Continuación de las actividades para solidificar el concepto y la imagen de marca, con identidad 

y diferenciación suficientemente significativas. 

Fidelización de clientes. Intensificación de frecuencia de compras y volúmenes de ventas. 

 

En la etapa de madurez se aplicarán las siguientes estrategias: 

Para los clientes internos: Diseñar los nuevos roles y desempeños que se requiere de distintas 

funciones para asegurar que el producto o servicio tenga la asistencia que exige el tránsito por 

su madurez. 

Activar la participación para lograr mejoras en el producto o servicio, ya sea en su calidad o por 

extensión de líneas. 

Estimular ideas y procesos para lograr el mayor aprovechamiento de la curva de la experiencia, 

la economía de escala, así como las oportunidades para reducir costos e incrementar utilidades, 

propias de las consecuencias de esta etapa del ciclo de vida. 

Fijar nuevos estándares para sistemas de incentivos, estímulos y premios por logros 

conseguidos según planes y presupuestos de ventas. 

Para los clientes externos: Realizar actividades de promoción de ventas, merchandising, 

marketing directo, concursos y eventos que alienten las compras y los consumos. 

Posicionar extensiones de líneas y variedad de surtidos, e incorporar probables nuevos usuarios. 

Buscar nuevos usos y aplicaciones para los productos y servicios actuales. 

Extender los criterios de segmentación y explorar nuevos nichos de mercado. 

Ampliar posibilidades de distribución. 

Acordar alianzas estratégicas y actividades de co-marketing. 

Profundizar planes de fidelización de clientes. 

 

En la etapa de declinación;  

En la primera fase de la declinación, hasta tanto el producto haya perdido menos de 25% de su 

participación en el mercado con relación a la etapa previa, es conveniente sustentar acciones de 

promoción, merchandising, negociación y ventas para desacelerar la pérdida de mercado. 



 
                                                  EMPRENDIMIENTO                            Semana 4 

www.iplacex.cl 13 

En esta etapa es necesario tener listos, para su lanzamiento, la innovación o bien el nuevo 

producto que se introducirá en el mercado para la ulterior sustitución del producto que se retirará 

de la comercialización. 

Cuando el producto en su declinación está todavía por encima de 50% de los registros logrados 

en la madurez, sigue siendo interesante para la empresa, por lo que las estrategias son las de 

mantenimiento y cosecha, o sea el logro del máximo recupero que ofrece el producto 

(generalmente en esta instancia produce márgenes reducidos de contribución y coopera para la 

absorción de costos de estructura). 

A partir de este nivel de participación de mercado y ventas, el producto comienza a generar 

resultados negativos para la compañía, y los clientes ya no se preocupan por él. Aquí es donde, 

según los indicadores, debe producirse la decisión de retiro, mediato o inmediato según las 

circunstancias, del producto”. 

 

 

Cuadro resumen del Ciclo de vida del producto 
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Fuente; 

https://www.google.cl/search?q=introduccion+ciclo+de+vida+del+producto&espv=2&biw=1517&bih=741&tbm=isch&imgil=7Cn2fDI9kI255M%253A%253BQ13SVjr3q8kBNM%253B

http%25253A%25252F%25252Fwww.todomktblog.com%25252F2013%25252F08%25252Fciclo-vida-producto-

cvp.html&source=iu&pf=m&fir=7Cn2fDI9kI255M%253A%252CQ13SVjr3q8kBNM%252C_&dpr=0.9&usg=__n9sz57k6G3wRZYK82YUSYwLLR5U%3D&ved=0CCUQyjdqFQoTCNq

B_bjV8sYCFcE4PgodYwoHNg&ei=xZuxVZqLEsHx-AHjlJywAw#imgrc=_&usg=__n9sz57k6G3wRZYK82YUSYwLLR5U%3D 
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Conclusión 

Un proyecto de lanzamiento de un producto o bien comprende varios componentes o pasos 

llevados a cabo durante la etapa del elaboración y análisis, el cual ayuda a traducir las 

necesidades del cliente o mercado objetivo. 

Es por eso que existen varios pasos a seguir antes de lanzar un producto al mercado, 

comenzando desde la investigación la segmentación de éste y cada uno de los procesos que 

significa Marketing. 

Situar los productos en cada fase en la que se encuentre, desde la elaboración, introducción y 

posteriormente cada etapa, es sin duda, un paso previo e indispensable para orientar la política 

de marketing de la empresa.  

Así por ejemplo enfocar los esfuerzos en el proceso de lanzamiento del producto, para capturar 

la mayor cantidad de clientes, con la intención de fidelizar al comprador, es decir activar los 

esfuerzos y encaminarse a activar y atraer hacia sí una demanda creciente.  

Este análisis tiene gran utilidad desde el punto de vista conceptual, pero resulta difícil su 

aplicación al momento de evaluar la ubicación del producto en la etapa en la cual se encuentra. 

Las razones se basan principalmente en: 

“El carácter interdisciplinario del marketing.  

La duración de las fases es muy variable.  

Es frecuente que los productos en sus últimas etapas no sigan un camino descendente hacia el 

declive, sino que se produzcan fluctuaciones debidas a innovaciones técnicas que se incorporan 

a los mismos.  

En algunos productos (principalmente los de temporada) es muy rápido el proceso que va de la 

primera a la última fase, de forma que un análisis anual de este tipo no tiene utilidad.  

Internet a nivel conceptual debe pasar por las mismas fases. 

No obstante, a pesar de estas dificultades, las informaciones que se obtienen de este análisis 

justifica, en la mayoría de los casos, hacer un esfuerzo para intentar situar el producto en su 

respectiva fase de vida”3. 

 

                                            
 

3
 Ver pág. Web; http://www.marketing-xxi.com/conclusiones-del-estudio-de-las-fases-42.htm 
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                    Introducción 
 

En general, la organización es un convenio sistemático entre personas para lograr algún 

propósito específico. 

Podemos hablar de la organización escolar, organización empresarial, organización personal, 

organización de eventos, organización doméstica, etc. En todas estas aplicaciones, el sentido de 

la organización se basa en la forma como las personas se interrelacionan entre sí, y en el 

ordenamiento y la distribución de los diversos elementos implicados, con vista para el mismo fin.  

Una organización sólo existe cuando hay personas capaces de comunicarse y  están dispuestas 

a actuar conjuntamente para obtener un objetivo común. 

Es decir un sistema de actividades conscientemente coordinadas formada por dos o más 

personas; la disposición, la cooperación, el esfuerzo mancomunado  entre ellas es esencial para 

la existencia de la organización. Esta, sólo existe cuando hay personas capaces de comunicarse 

y  están dispuestas a actuar conjuntamente para obtener un objetivo común.  

En administración de empresas, se entiende por organización, una entidad social formada por 

dos o más personas que trabajan de manera coordinada en un ambiente externo específico 

apuntando a un objetivo colectivo.  

Consiste en la división de tareas y en la asignación de responsabilidades, forman una estructura 

sistemática de relaciones e interacción, tendientes a producir bienes , servicios o normativas 

para satisfacer las necesidades de una comunidad dentro de un entorno, y así poder lograr el 

propósito distintivo que es su misión.  

Dependiendo el tipo de organización, existen personas que desempeñan un papel clave en los 

roles de liderazgo, planificación y control de  Recursos Humanos y  otros  materiales, financieros 

económicos y tecnológicos disponibles en la empresa. 

Existen reglas y normas de comportamiento que han de respetar todos sus miembros, y así 

generar el medio que permite la acción de una empresa.  

Frente a esto, la organización dispone  coordinar los recursos disponibles (materiales, humanos 

y financieros), y funcionar mediante normas y bases de datos que han sido dispuestos para 

estos propósitos. 

El conjunto de elementos que están directamente asociados, relacionados e interactúan con la 

organización son: clientes, proveedores, competidores, comunicación social, entre otros. 

SEMANA 5 
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La estructura de una organización puede ser formal o informal. Una organización formal está 

planeada y estructurada siguiendo un reglamento interno. 

La organización informal son las relaciones generadas entre las personas de forma 

espontánea, resultado del propio funcionamiento y desarrollo de la empresa 

 

                   Ideas Fuerza 
 

1. Al transcurrir el tiempo y los avances tecnológicos las empresas han ido creciendo su 

participación en las ventas y atenciones virtuales y tratan de consolidar ésta con 

estructura estable y representativa, con notoriedad en diferentes ámbitos y mercados, y 

con una estructura organizativa y operativa eficaz y eficiente, que da respuesta 

satisfactorias a las necesidades de los clientes externos e internos. 

2. La Misión de una empresa, es su razón y motivo de existencia. Así mismo es la 

determinación de las funciones básicas que la empresa va a desempeñar en un entorno 

determinado para conseguir tal misión. 

3. La visión es creada por la persona encargada de dirigir la empresa,  quien tiene que 

valorar e incluir en su análisis, muchas de las aspiraciones de los agentes que componen 

la organización, tanto internos como externos. 

4. Los valores de la empresa son los pilares más importantes de cualquier organización. 

Con ellos se define a sí misma, pues los valores de una organización son  sus miembros, 

y especialmente,  sus dirigentes. 

5. Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que una empresa 

pretende alcanzar o a los que pretende llegar en un periodo de tiempo y a través del uso 

de  recursos con los que dispone o planea disponer. 
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                     Desarrollo 
Conocer los cimientos de una empresa 
 
Los cimientos de una empresa, pueden aglutinar diferentes variables y perspectivas, en que 

trata de valorar la fiabilidad, seguridad y confianza y proyectarla hacia el entorno y los mercados 

en los que opera. 

 Valorar estos cimientos, implica poner en juego diversos aspectos, como la estructura y 

presencia física, la imagen corporativa, o  coherencia en la gestión. 

Al transcurrir el tiempo y los avances tecnológicos, las empresas han ido aumentando su 

participación en las ventas y atenciones virtuales y tratan de consolidar éstas con estructura 

estable y representativa, con notoriedad en diferentes ámbitos y mercados, y con una estructura 

organizativa y operativa eficaz y eficiente, que dé respuesta satisfactoria a las necesidades de 

los clientes externos e internos.  

En definitiva, las empresas establecen seguridad y confianza en sus clientes, con buenos 

cimientos y óptimos procedimientos, que aporta presencia y transmite confianza a los mercados. 

Además, las grandes empresas se preocupan de disponer de edificios e instalaciones 

representativas como imagen corporativa.  

Algunas multinacionales que basan su funcionamiento en la atención y venta por vía telefónica e 

Internet, han decidido aumentar su estructura física (oficinas de atención presencial, puntos de 

venta presenciales, anuncios televisivos mostrando sus mayestáticas sedes sociales…) para 

hacerse más reales a los ojos de los ciudadanos consumidores. Grandes compañías se han 

afanado en crear nuevas y modernas ciudades corporativas, tratando así de transmitir imagen 

de poder y modernidad, y aunando la representatividad de sus instalaciones con la operatividad 

de las mismas. 

Es evidente que la presencia física de las organizaciones denota diferencias, transmite confianza 

y  consistencia. La gente valora estas circunstancias cuando acude a centros comerciales, 

gimnasios, hospitales o tiene que decidir donde pasar al menos 4 o 5 años de su vida cursando 

estudios universitarios. Debe estar claramente aparejada la representatividad de la estructura 
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física con la eficaz y eficiente estructura organizativa y operativa. Una compañía no puede ser 

solo fachada1 . 

Una organización es consistente si logra asentarse  sobre  sólidos cimientos, y curiosamente, 

éstos pueden ser aspectos  considerados como valores intangibles de la empresa: reputación e 

imagen corporativa, marcas, cartera de clientes, capital intelectual. 

 Una empresa será consistente si cuenta con una buena imagen pública o social y tiene 

notoriedad, dispone de marcas fuertes y de prestigio, cuenta con clientes fieles y rentables, y 

con unos empleados capacitados y motivados que aportan valores e ideas2. 

Otro aspecto a considerar en los cimientos de una empresa, son los valores culturales y éticos 

de la empresa, las relaciones con el entorno, los planteamientos estratégicos y por supuesto con 

las personas vinculadas o partícipes en la organización. Todos estos aspectos engranan, dentro 

de la responsabilidad corporativa de cada organización. 

 

Misión de una empresa3 
 

La Misión de una empresa, es su razón, motivo de existencia. Así mismo es la determinación de 

las funciones básicas que la empresa va a desempeñar en un entorno determinado para 

conseguir tal misión. 

La misión define principalmente, cual es nuestra labor o actividad en el mercado, además se 

puede completar, haciendo referencia al público hacia el que va dirigido y con la singularidad, 

particularidad o factor diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad.  

En la confección para definir la misión de nuestra empresa, un ejercicio simple nos ayudará 

respondiendo algunas de las siguientes preguntas: ¿qué hacemos?, ¿Cuál es nuestro negocio?, 

¿A qué nos dedicamos?, ¿Cuál es nuestra razón de ser?, ¿Quiénes son nuestro público 

objetivo?, ¿Cuál es nuestro ámbito geográfico de acción?, ¿Cuál es nuestra ventaja 

competitiva?, ¿Qué nos diferencia de nuestros competidores? 

En la misión se define: las necesidades a satisfacer, los clientes a quienes irá dirigida las 

campañas, los productos y servicios a ofertar. 

                                            
 

1
 Fuente pág. Web¸ http://www.trabajo.com.mx/vision_de_una_empresa.htm 

2
 Ver cita 1 

3
 Fuente pág. Web http://www.trabajo.com.mx/mision_de_una_empresa.htm 
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Las características más singulares de una misión debe ser amplia, motivadora y  real de 

alcanzar , como también posibles de ejecutar. 

Elementos que complementan la misión; Con la misión se conoce el negocio al que se dedica la 

empresa en la actualidad, y hacia qué negocios o actividades puede encaminar su futuro. 

Tipos de misión 

Misiones muy amplias: este tipo permite dejar unos márgenes de actuación muy flexibles a la 

empresa, lo que puede ocasionar confusión, porque los miembros de la empresa no tiene muy 

claro la visión de la organización. 

Misiones muy estrechas: el limitar la capacidad de desarrollo a futuro de la organización, permite 

que ésta se centre en una sola dirección, evitando confusiones. 

La importancia de la misión 

Es esencial que la elaboración de la misión de la empresa se plantee adecuadamente porque 

permite: 

Definir una identidad corporativa clara y determinada, que ayuda a establecer la personalidad y 

el carácter de la organización, de tal manera que todos los miembros de la empresa la 

identifiquen y respeten en cada una de sus acciones.  

Da la oportunidad de que la empresa conozca cuáles son sus clientes potenciales, ya que una 

vez que se ha establecido la identidad corporativa, los recursos y capacidades, así como otros 

factores de la empresa; es mucho más fácil acercarse a aquellos clientes que fueron omitidos en 

la formulación de la estrategia.  

Aporta estabilidad y coherencia en la operaciones realizadas, el llevar una misma línea de 

actuación provocará credibilidad y fidelidad de los clientes hacia la empresa; logrando un 

relación estable y duradera entre las dos partes.  

La misión también nos indica el ámbito en el que la empresa desarrolla su actuación, 

permitiendo tanto a clientes como a proveedores así como a agentes externos y a socios, 

conocer el área que abarca la empresa.  

Define las oportunidades que se presentan ante una posible diversificación de la empresa. 

Como identificar la misión de su empresa 

Existen una serie de aspectos que le pueden ayudar a identificar la misión de su compañía, tales 

como: 
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Campo de actividad: especificando los negocios en los cuales se centrará la actividad de la 

empresa, identificando y analizando los productos y mercado de la organización.  

Capacidades que están a disposición de la empresa o pueden llegar a estarlo. A través de los 

recursos y capacidades con los que cuenta la organización se puede saber qué ventajas 

competitivas se pueden alcanzar.  

En los casos en que la empresa cuenta con varios productos que comercializar y en diferentes 

mercados, es más complicado identificar cual es la misión, por lo tanto hay que desarrollar 

recursos y capacidades centrándose en los factores de éxito de cada mercado.  

Sugerencias para elaborar la misión de una empresa 

Hay que tratar de hacerla planificada, sólida y completa. 

 Asegurar  que la misión sea comunicada a toda la organización (clientes de la empresa, a 

los trabajadores, proveedores, administraciones públicas y a todos los campos en los que 

la organización tenga algo que ver) de manera motivante y entusiasta, utilizando una 

comunicación simple, concisa y comprensible. 

 Al elaborar la misión, la imagen de credibilidad ha de estar presente en todo momento. 

 Reiterar la declaración de la misión, para recordar a los integrantes de la organización, 

que el futuro deseado es posible, realizando un trabajo en equipo. 

Visión de una empresa4 

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organización. 

La visión es creada por la persona encargada de dirigir la empresa, y quien tiene que valorar e 

incluir en su análisis muchas de las aspiraciones de los agentes que componen la organización, 

tanto internos como externos. 

La visión se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito, a fin de 

crear el sueño (compartido por todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en 

el futuro la empresa. 

La visión define las metas que se pretende conseguir en el futuro. Estas metas tienen que ser 

realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de visión tiene un carácter inspirador y 

motivador.  

                                            
 

4
 Fuente, pág. Web ; http://www.trabajo.com.mx/mision_vision_y_valores.htm 
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Para la definición de  la visión de una empresa, ayuda respondiéndonos las siguientes 

preguntas: ¿Qué quiero lograr?, ¿Dónde quiero estar en el futuro?, ¿Para quién lo haré?, 

¿Ampliaré mi zona de actuación? 

Una vez  definida la visión de la empresa, todas las acciones se fijan en este punto y las 

decisiones y dudas se aclaran con mayor facilidad. Todo miembro que conozca bien la visión de 

la empresa, puede tomar decisiones acorde con ésta.  

Importancia de la visión 

 Radica en que es una fuente de inspiración para el negocio, representa la esencia que guía la 

iniciativa.De él se extraen fuerzas en los momentos difíciles y ayuda a trabajar por un motivo y 

en la misma dirección a todos los que se comprometen en el negocio. 

En sectores maduros, la importancia de la visión es relativa, no tiene mucha trascendencia, pero 

en sectores nuevos, el correcto planteamiento de la visión es esencial para conseguir lo que la 

empresa quiere.  

Ventajas que tiene el establecer una visión 

Fomenta el entusiasmo y el compromiso de todas las partes que integran la organización. 

Incentiva  desde el director general hasta el último trabajador que se ha incorporado a la 

empresa, realicen acciones conforme a lo que indica la visión, considerando que los mandos 

superiores tienen que predicar con el ejemplo.  

Una adecuada visión, evita  modificaciones, de lo contrario cualquier cambio esencial dejaría a 

los componentes de la empresa sin una guía fiable, fomentando la inseguridad general.  

El propósito estratégico como parte de la visión 

Una vez que la visión ha sido creada e integrada en la actividad diaria de la empresa, aparece el 

propósito estratégico. Éste  refiere a buscar aspectos más concretos de la visión, 

materializándola. 

Las características esenciales del propósito estratégico son:  

 Plantear metas  ambiciosas que llevarán a la compañía a un éxito total.  

 Tener una visión estable, sin modificaciones. 

 Todos hacia una misma visión: cada uno de los recursos que componen la organización 

tiene que involucrarse totalmente en la búsqueda de la visión. Para ello desarrollarán 

todos los esfuerzos que estén a su alcance, compartiendo momentos de euforia y de 

crisis. 
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Como se realiza la visión de una empresa 

El responder  estas preguntas le puede orientar para definir la visión de su empresa. 

¿Cómo será el proyecto cuando haya alcanzado su madurez en unos años? 

¿Cuáles serán los principales productos y servicios que ofrezca? ¿Quiénes trabajarán en la 

empresa? ¿Cuáles serán los valores, actitudes y claves de la empresa? ¿Cómo hablarán de la 

empresa los clientes, los trabajadores y la gente en general que tenga relación con ella? 

La visión debe ser concreta y acertada.  

Valores de una empresa5 

Los valores son aquellos juicios éticos sobre situaciones imaginarias o reales a los cuales nos 

sentimos más inclinados por su grado de utilidad personal y social. 

Los valores de la empresa son los pilares más importantes de cualquier organización. Con ellos 

en realidad se define a sí misma, porque los valores de una organización son los valores de sus 

miembros, y especialmente los de sus dirigentes. 

Los empresarios deben desarrollar virtudes como la templanza, la prudencia, la justicia y la 

fortaleza para ser transmisores de un verdadero liderazgo. 

Características de los valores 

 Se desarrollan en condiciones muy complejas. 

 Son necesarios para producir cambios a favor del progreso. 

 Son posibles porque muchos seguimos creyendo en ellos. 

 No son ni pueden ser un simple enunciado. 

Importancia de los valores en una empresa 

Los valores son muy importantes para una empresa porque son grandes fuerzas impulsoras del 

cómo se hace el trabajo. 

 Permiten posicionar una cultura empresarial. 

 Marcan patrones para la toma de decisiones. 

                                            
 

5
 Fuente, pág. Web; http://www.trabajo.com.mx/valores_de_una_empresa.htm 
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 Sugieren topes máximos de cumplimiento en las metas establecidas. 

 Promueven un cambio de pensamiento. 

 Evitan los fracasos en la implantación de estrategias dentro de la empresa. 

 Se lograr una baja rotación de empleados. 

 Se evitan conflictos entre el personal. 

 Con ellos los integrantes de la empresa de adaptan más fácilmente. 

 Se logra el éxito en los procesos de mejora continua. 

 La identidad como parte de los valores 

 Los valores deben estar relacionados con la identidad de la empresa. 

La identidad es un documento que recoge las variables principales de comportamiento de una 

organización, así como acontecimientos relevantes de la historia y la trayectoria de ésta. 

Este documento lo elabora el equipo directivo de la organización, basándose en las siguientes 

preguntas: 

 ¿Quiénes son nuestros clientes? ¿Dónde están nuestros clientes? ¿Qué es lo que le ofrecemos 

a nuestros clientes?  ¿Qué deseos satisfacen nuestros clientes?  ¿Qué deseos del consumidor 

aún hoy no satisfacemos?  ¿Qué es lo que nuestra instalación ofrece a sus clientes de manera 

diferente a los competidores?  ¿Qué es lo genuino de nuestra instalación?  ¿Qué ventajas ofrece 

la manera en que hacemos nuestro trabajo?  ¿Qué les ofrecemos a nuestros trabajadores?  

¿Cuáles son nuestros valores compartidos? ¿Qué es lo que debe ser nuestra organización? 

Cómo definir los valores de una empresa 

Inicialmente se debe  establecer los valores fundamentales de la empresa entre el equipo 

directivo y con la mayor participación de los trabajadores posible. Se recomienda hacer una lista 

de entre tres y diez valores. Luego, se deben imaginar diferentes situaciones en que se pude 

encontrar la empresa en los próximos cinco años y especificar cuál será el comportamiento en 

cada caso. En base a lo anterior definir nuevamente el grado de importancia de cada valor de la 

lista del paso 1 y ordenarlos. 

Una vez que se han especificado los valores de la empresa, se debe actuar bajo los mismos 

como prioritarios. Y ante un conflicto se debe poder razonar de manera lógica y en base a la lista 

de valores. 
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Esta actitud hará que los valores sean congruentes con los de los clientes, trabajadores y 

nosotros mismos. 

Finalmente los valores que sobrevivan, serán los de su empresa y con lo que será mucho más 

claro y fácil matizar su visión y misión. 

Los objetivos de una empresa 

Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que una empresa pretende 

alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del uso de los recursos 

con los que dispone o planea disponer. 

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues éstos establecen un curso a 

seguir y sirven como fuente de motivación para los miembros de la misma. Otras ventajas de 

establecer objetivos para una empresa son: 

Permiten enfocar esfuerzos hacia una misma dirección. 

Sirven de guía para la formulación de estrategias. 

Sirven de guía para la asignación de recursos. 

Sirven de base para la realización de tareas o actividades. 

Permiten evaluar resultados al comparar los resultados obtenidos con los objetivos propuestos y, 

de ese modo, medir la eficacia o productividad de la empresa, de cada área, de cada grupo o de 

cada trabajador. 

Para que los objetivos de una empresa permitan obtener los beneficios descritos anteriormente, 

deben contar con las siguientes características: 

Medibles 

Deben ser cuantitativos y estar ligados a un límite de tiempo. Por ejemplo, a diferencia del 

objetivo aumentar las ventas, un objetivo medible sería aumentar las ventas en un 20% para el 

próximo mes. Sin embargo, es posible utilizar objetivos generales como el de “aumentar las 

ventas”, pero siempre y cuando éstos estén acompañados de objetivos medibles que en 

conjunto permitan alcanzar los generales. 

 

Claros 

Deben tener una definición clara, entendible y precisa. No deben prestarse a confusiones ni 

dejar demasiados márgenes de interpretación. 
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Alcanzables 

Deben estar dentro de las posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta la capacidad y los 

recursos, ya sean humanos, financieros, tecnológicos, etc. con los que cuenta, así como la 

disponibilidad del tiempo necesario para cumplirlos. 

Desafiantes 

No deben ser algo que de todas maneras sucederá, sino algo que signifique un desafío o un 

reto. Objetivos poco ambiciosos no son de mucha utilidad ni proporcionan mayor motivación, 

aunque objetivos fáciles al principio pueden servir de estímulo para no abandonar el camino 

apenas éste se haya iniciado. 

Realistas 

Deben tener en cuenta las condiciones y circunstancias del entorno en donde se pretenden 

cumplir, así como la capacidad y los recursos de la empresa. Por ejemplo, a diferencia del 

objetivo aumentar de 10 a 1000 empleados en un mes, un objetivo realista sería aumentar de 10 

a 20 empleados en un mes. 

Coherentes 

Deben estar alineados y ser coherentes con otros objetivos y con la visión, la misión, las 

políticas, la cultura y los valores de la empresa. 

Tipos de objetivos 

Existen diferentes tipos de objetivos en una empresa, los cuales pueden ser clasificados de 

acuerdo a su naturaleza, jerarquía y alcance de tiempo. 

De acuerdo a su naturaleza, los objetivos se clasifican en: 

Objetivos generales 

También conocidos como objetivos genéricos, son objetivos basados en expresiones generales 

o genéricas. Algunos ejemplos de objetivos generales o genéricos son: 

Ser la empresa líder del mercado, Incrementar las ventas, Aumentar los ingresos, Generar 

mayores utilidades, etc. 

Objetivos específicos 

Son objetivos concretos expresados en términos de cantidad y tiempo. Los objetivos específicos 

son necesarios para alcanzar los objetivos generales. Algunos ejemplos de objetivos específicos 

son: 
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Incrementar las ventas mensuales en un 20%, vender 10 000 productos antes de finalizar el año, 

generar utilidades mayores a US$20 000 para el próximo periodo, obtener una rentabilidad anual 

del 25%, etc. 

Objetivos estratégicos 

También conocidos como objetivos organizacionales, son objetivos que consideran a la empresa 

como un todo y que sirven para definir el rumbo de ésta. Son formulados por los dueños o los 

altos directivos de la empresa. Normalmente son generales y de largo plazo. Cada objetivo 

estratégico requiere una serie de objetivos tácticos. 

Objetivos tácticos 

También conocidos como objetivos departamentales, son objetivos que se dan a nivel de áreas 

o departamentos. Son formulados por los directivos o los gerentes de la empresa. Normalmente 

son de mediano plazo. Se establecen en función de los objetivos estratégicos. Cada objetivo 

táctico requiere una serie de objetivos operacionales. 

Objetivos operacionales 

Son objetivos que se dan a nivel de operaciones. Comprenden las tareas o actividades de cada 

área. Son formulados por los gerentes de áreas o los administradores. Normalmente son 

específicos y de corto plazo. Se establecen en función de los objetivos tácticos. 

Las metas en una empresa  

Las metas establecen la intención total y a largo plazo de la administración. 

 Generalmente las metas de la organización cumplen tres funciones principales: 

 1. Establecen el estado futuro deseado que la organización quiere alcanzar, por lo que 

constituyen principios generales que deben ser seguidos por los miembros de la organización. 

 2. Proporcionan una lógica o razón fundamental para la existencia de la organización 

 3. Proporcionan un conjunto de estándares con los que se puede contrastar el rendimiento 

organizativo. 

Las metas también se pueden clasificar de acuerdo a los niveles organizativos en tres clases 

así: 

Metas Oficiales o Misiones. Son aquellas metas generales que hacen referencia al nivel más 

amplio general de la organización, por ejemplo introducción de nuevos productos, entrada a 

nuevos mercados. 
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Metas Operativas. Que son afirmaciones más específicas donde vienen definidas la intención o 

finalidad tanto de la organización como delos distintos departamentos, divisiones o unidades, por 

ejemplo desarrollar productos concretos, identificar mercados específicos a acceder y 

emprender acciones para conseguir esta meta. 

Metas específicas individuales. Son las más concretas y exponen lo que deben hacer los 

individuos en la organización (documentos como las descripciones de trabajo son ejemplo de 

estas) 

De acuerdo a la dimensión temporal de las metas, se clasifican en: 

 Metas a Corto Plazo. Son las metas que se establecen para ser alcanzadas en un periodo 

contable o en un año, un ejemplo típico de esta meta es el aumento de las ventas del próximo 

año en un porcentaje x. 

 Metas a Largo Plazo. Son las metas que la empresa plantea para periodos superiores a un año 

o en varios periodos contables, un ejemplo típico de este es el posicionamiento de marca, 

restructuración de la planta física, entre otros. 

Elementos que conforman una meta: 

Una visión de futuro: 

Cuando se fija una meta, en realidad se está proyectando hacia el futuro y se ve a sí mismo 

dirigiendo una empresa para la cual no hay que destinar dineros mensuales para el pago de 

arriendo; y podrá imaginar qué hacer con dichos recursos, como usarlos para crecer en otras 

áreas de la empresa, y estará sin lugar a dudas creando nuevas expectativas para su empresa, 

como resultado de haber logrado la meta que se ha fijado. 

El factor tiempo: 

El tiempo es la medida de todas las cosas, y por lo tanto, es el padrón principal que nos ayudará 

a medir nuestro éxito como empresario, en el logro de nuestros objetivos 

¿Por qué decimos esto? Porque una meta a la cual no le hemos fijado un plazo de tiempo 

prudencial para llevarla a cabo, no es en realidad una meta, sino que es un ideal en nuestras 

mentes. Y un ideal no es medible, por lo tanto nunca sabremos si somos exitosos a menos que 

le pongamos un plazo de tiempo a la meta. Ésta si puede ser medida, y podremos saber si 

somos exitosos logrando metas, o sólo somos idealistas sin resultados tangibles. 

Si a la meta crecer en un 20%, le agregamos un plazo de dos años como tiempo máximo de 

realización, entonces estamos trabajando por algo real, algo que podemos medir, planificar, 

trabajar. . 
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Los recursos que se tienen o se invertirán: 

Este tercer elemento se asocia a los procesos de planificación de la meta, y generalmente se 

refiere a la tenencia u obtención de personal humano, de recursos financieros, de la obtención 

de los materiales para la construcción, ampliación o reparación del local comercial, y de la 

tecnología que se aplicara para obtener los resultados. 

 

Lineamientos estratégicos 

“Cuando se habla de estrategias, se refiere a un concepto que tiene connotaciones de acción, de 

lucha, de guerra, e incluso muchas veces bajo un contexto militar. Asimismo, cuando 

relacionamos dicho concepto al ámbito empresarial, se ilustra la necesidad que tienen las 

empresas de diseñar una línea de acción para lograr sus objetivos.  

Parte de las soluciones gerenciales que requieren las organizaciones de hoy en día son las 

sesiones estratégicas de negocio, en las cuales se busca unificar dichos criterios para dirigir y 

orientar a la organización. El resultado de una alineación estratégica debe estar enmarcado en 

una visión compartida por el equipo directivo y operativo de la empresa. 

En una sesión estratégica, se reúne al equipo directivo de la empresa, con el objetivo de 

consensuar los lineamientos y metas que se desean alcanzar en un tiempo determinado. Es 

decir, desde crear o revisar la misión y visión hasta la definición de indicadores de gestión. Para 

ello, se desglosan las sesiones estratégicas en dos fases que pueden ser complementarias: 

alineación estratégica de equipos y diseño estratégico del negocio. 

La primera de las fases es la Alineación Estratégica de Equipos. En esta, el objetivo central 

consiste en la creación de una visión común sobre el negocio, la determinación de los elementos 

de la cultura organizacional y algunas pautas generales de comportamiento, todos requeridos 

para el establecimiento de criterios de toma de decisiones, tales como valores, protocolos de 

comunicación, de dirección de equipos, competencias genéricas, entre otros.  

Uno de los resultados palpables en esta sesión, es un documento concreto en el cual se 

resumen la misión y visión del negocio, complementado con un análisis del entorno realizado por 

el propio equipo en el que se identifican factores críticos de éxito como competidores, aliados, 

obstáculos, experiencia de la empresa, fortalezas, por mencionar algunos. Lo más valioso de la 

alineación estratégica de equipos, es que es un producto del trabajo consensuado de todos sus 

miembros, lo que permite generar compromiso y respeto por lo que se ha generado. 

La segunda fase corresponde al Diseño Estratégico de negocios. Esta actividad tiene como 

propósito principal la generación de un plan de acción basado en cada uno de los elementos 

estratégicos definidos en el proceso de alineación (visión, misión, valores, entre otros.) El 
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resultado concreto de este proceso se resume en un plan de acción de 3 a 5 años, en el cual se 

detallan las estrategias, objetivos, responsables, co-responsables, fechas de inicio y 

culminación, así como los indicadores que permiten validar el cumplimiento de cada objetivo.  

El aporte fundamental en este proceso, es que dicho plan es co-construido por todo el equipo, 

desarrollando compromiso con su ejecución, dado que se establecen responsables y co-

responsables desarrollando sentido de trabajo en equipo. Adicionalmente, es un plan validado 

por todos según las capacidades y competencias de cada uno. 

El esquema básico empleado para el diseño estratégico del negocio, es el modelo de mapas 

estratégicos, estableciendo estrategias para desarrollar capacidades, procesos, clientes y 

rentabilidad; como se puede apreciar, beneficios para todos en la empresa.  

La tendencia actual en el desarrollo de estrategias organizacionales, se fundamenta en la 

combinación armónica y balanceada de herramientas que permitan crear un proceso altamente 

motivador y de alto consenso por parte de sus participantes, para lograr un plan que sea creíble, 

factible y útil para las decisiones y orientaciones que debe seguir cada persona en una empresa. 

Asimismo, es determinante la oportuna y adecuada divulgación de estas informaciones, con el 

fin de cultivar el compromiso e involucramiento de toda la gente en la ejecución y cumplimiento 

de los planes”. (José Ernesto Parra, Lic. en Administración Comercial, egresado de la URBE, 

Posee Maestría en Finanzas, obtenida en Barcelona España a través de la Escuela Superior de 

Marketing y Administración (ESMA). Especialista Desarrollo Gerencial). 

El Organigrama 

Un organigrama es una representación gráfica con elementos geométricos que representa la 

estructura orgánica de una empresa, en ella se visualizan las múltiples relaciones e 

interacciones que tienen los diferentes órganos que se presentan en la organización, esta 

herramienta administrativa tiene como fin mostrar las relaciones jerárquicas y competencias en 

una organización. 

El organigrama también es definido como un modelo abstracto y sistemático, que permite 

obtener una idea uniforme acerca de la estructura formal de una organización, el organigrama 

tiene la particularidad de ser: sencilla, entendible y sobre todo flexible pues esta característica es 

muy importante pues permite que la organización se adapte a los cambios necesarios dentro de 

su ámbito.   

El Organigrama tiene dos finalidades: la primera es que desempeña un papel informativo, al 

permitir que los integrantes de la organización y de las personas vinculadas a ella conozcan, a 

nivel global, sus características generales. La segunda finalidad es que esta es un instrumento 

para el análisis estructural al poner de relieve, con la eficacia propia de las representaciones 

gráficas, las particularidades esenciales de la organización representada. 
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Requisitos de un organigrama 

Los organigramas deben ser, ante todo, muy claros; se recomienda que no contenga un número 

excesivo de cuadros y de puestos. 

Los organigramas no deben comprender ordinariamente a los trabajadores o empleados. Los 

más frecuentes es hacerlos arrancar del Director o Gerente y terminarlos con los jefes o 

supervisores del último nivel General. 

Los organigramas deben contener nombres de funciones y no de personas.  

Tipos de organigrama: 

Organigrama vertical; Presentan las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular, en la 

parte superior, y desagregan los diferentes niveles jerárquicos en forma escalonada. Son los de 

uso más generalizado en la administración, por lo cual, los manuales de organización 

recomiendan su empleo. 

Es el más común y se caracteriza por presentar la línea de autoridad desde arriba hacia abajo, 

encabezándolo el Consejo o Junta de Directores, en algunos casos, y en otros, el Gerente o 

Encargado. 

 

Fuente; http://tiposde.info/tipos-de-organigramas/ 

Organigrama Horizontal; 

Representan los mismo elementos de los anteriores y en la misma forma, sólo que comenzando 

el nivel máximo jerárquico a la izquierda y haciéndose los demás niveles sucesivamente hacia la 

derecha. 
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Fuente; http://tiposde.info/tipos-de-organigramas/ 

Organigramas Circulares: 

Están formados por un cuadro central, que corresponde a la autoridad máxima en la empresa, a 

cuyo alrededor se trazan círculos concéntricos, cada uno de los cuales constituye un nivel de 

organización. En cada uno de estos círculos se coloca a los jefes inmediatos, y se les liga con 

líneas que representan los canales de autoridad y responsabilidad. 

 

Fuente; http://tiposde.info/tipos-de-organigramas/ 

Tipos de organigramas  de peldaño o escalares.-  

Se utiliza usualmente en estos esquemas, el señalar  con líneas y entre más espacios ocupe un 

rango entre otro menos importante puede ser la injerencia de los cargos dentro de cierta 
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empresa. Eso no significa que cada puesto no es importante, únicamente que se aleja de la 

cabeza o líder, debido que es o son quienes administran o son dueños. 

 

Fuente; http://tiposde.info/tipos-de-organigramas/ 

Ver video en pag;  http://www.yourepeat.com/watch/?v=27vlrPvVwFI 

 

 
                    
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.yourepeat.com/watch/?v=27vlrPvVwFI
http://tiposde.info/wp-content/uploads/2013/10/organigrama-escalar.gif
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            Conclusión 

 
En estos tiempos de continuo cambio, la visión empresarial ya no solo debe estar sustentada en 

la economía, producción y administración. Debe incluírsele además la cultura y la identidad 

como nuevos ejes de la acción empresarial. 

Parte de las soluciones gerenciales que requieren las organizaciones de hoy en día son las 

sesiones estratégicas de negocio, en las cuales se busca unificar dichos criterios para dirigir y 

orientar a la organización. El resultado de una alineación estratégica debe estar enmarcado en 

una visión compartida por el equipo directivo y operativo de la empresa. 

Los organigramas son parte esencial en la organización, pues permiten vislumbrar en forma 

visual y de manera clara cada uno de los puestos y responsabilidades. Lo más frecuentes es el 

comienzo con el Director o Gerente y terminarlos con los jefes o supervisores del último nivel 

General. 
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                    Introducción 
 

Las finanzas constituyen una disciplina fundamental para las organizaciones o instituciones, ya 

que los fenómenos económicos que registra tanto en los ingresos, gastos, plazos y tiempo sirven 

para el cálculo de contribuciones, que se visualizan en los costos, etc., tienen que ver con los 

orígenes y aplicaciones de recursos económicos. 

Los objetivos fundamentales del control financiero, es la función de evaluación del desempeño 

de la liquidez, la rentabilidad, el apalancamiento y la solvencia general de una Empresa u 

organización. Y es el control financiero el que permite realizar funciones de planificación y de 

análisis de carácter económico financiero. 

Sin embargo es tema de la contabilidad reflejar e informar sobre este desempeño financiero a 

través de informes denominados estados financieros, en donde se resume la situación de los 

principales conceptos financieros que afectan a una entidad, tales como los activos,  pasivos, el 

capital, los costos y gastos e ingresos. Esta información es útil porque le permite a cualquier 

interesado en el negocio, tomar decisiones no sólo de tipo financiero, sino también de corte 

operativo. 

 
                   Ideas Fuerza 
 

1. Las finanzas constituyen una disciplina fundamental para las organizaciones o 

instituciones 

2. Los objetivos fundamentales del control financiero, es la función de evaluación del 

desempeño de la liquidez, la rentabilidad, el apalancamiento y la solvencia general de una 

Empresa  

3. El control financiero el que permite realizar funciones de planificación y de análisis de 

carácter económico financiero. 

4. La contabilidad refleja e informar el desempeño financiero a través de informes 

denominados estados financieros 
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                    Desarrollo 

Las Finanzas básicas  

 

Las Finanzas constituyen una rama de la economía que estudia la obtención, aplicación, gestión 

y administración de los recursos económicos financieros de una organización. 

Se relaciona con el dinero y la obtención de los máximos beneficios con los mínimos costos. 

Las Finanzas representan una disciplina que estudia la manera en que los recursos escasos se 

asignan a través del tiempo. Esto se debe a que es importante hacer cortes en el tiempo para 

evaluar el desempeño de las instituciones. 

Entonces, las finanzas  refieren a  actividades relativas a la obtención y aplicación de los 

recursos en los distintos agentes que conforman una economía. 

Las finanzas se relacionan con los medios de pago que facilitan el intercambio comercial, es 

decir, con el dinero y sus equivalentes, así como las maneras de hacer más eficiente el uso del 

dinero. 

Existen varias categorías de Finanzas, como finanzas personales, públicas,  internacionales y  

finanzas corporativas.  

El desempeño financiero de una empresa se resume en informes monetarios llamados estados 

financieros. Dichos informes provienen del registro de  transacciones económicas de la entidad y  

los eventos que la afectan. Ese registro proviene de la contabilidad.  Esta, es una técnica que 

produce información financiera, que además proporciona controles de los recursos de una 

empresa. 

 La administración financiera es el diseño de las actividades propias de determinación de 

necesidades de las empresas y la manera en que éstas son satisfechas para lograr los mayores 

beneficios y generar valor, es decir, planifica, organiza, dirige y controla, los recursos económico 

financieros en busca de  objetivos particulares de la organización en el ámbito de generación de 

utilidades o rentabilidad. 

La Administración Financiera es parte de la aplicación de las Finanzas, como lo son los 

mercados financieros y  determinación de Inversiones. 

En resumen, los objetivos fundamentales de las finanzas es maximizar los beneficios con los 

recursos escasos, vale decir, aprovecharlos por completo, para generar las mayores ganancias. 
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El valor del dinero en el tiempo1 

 

El factor tiempo juega un papel importante a la hora de fijar el valor de un capital. No es lo 

mismo tener un millón de pesos hoy que dentro de un año futuro, puesto que el dinero se va 

depreciando (Perdiendo valor) como consecuencia de la inflación, por lo tanto, un millón de 

pesos en este momento será equivalente a un millón de pesos  más una cantidad adicional 

dentro de un año. Esta cantidad adicional es la que compensa la pérdida de valor que sufre el 

dinero durante ese periodo.  

Hay dos reglas básicas en matemáticas financieras: 

 Ante dos capitales de igual cuantía en distintos momentos, se preferirá aquél que sea 

más cercano  

 Ante dos capitales en el mismo momento pero de distinto valores o montos, se preferirá 

aquel de monto más elevado  

 

Para comparar dos capitales en distintos momentos, hay que hallar la manera de buscar la 

equivalencia de éstos en un mismo momento, y para ello se utilizan fórmulas de matemática 

financiera. 

A modo de  ejemplo: ¿Qué es preferible contar con 2 millones de pesos dentro de 1 año o de 4 

millones dentro de 5 años? 

Para responder a esta pregunta hay que calcular equivalentes de ambos valores o montos en un 

mismo instante.  

Así, por ejemplo, si aplicando las leyes financieras resulta que un primer monto de $1.500.000.-

en este momento y un segundo monto equivalente a $1.400.000.- veremos que es preferible 

elegir si la primera opción o la segunda. 

                                            
 

1
 Curso gratis de Matemáticas Financieras; Extraído el 01 de Agosto 2015 de la Pág. Web. 

http://www.aulafacil.com/cursos/l26864/ciencia/matematicas/matematicas-financieras/valor-temporal-del-dinero 
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Las leyes financieras que nos permiten calcular el equivalente de un capital en un momento 

posterior, se llaman Leyes de Capitalización, mientras que aquellas que nos permiten calcular el 

equivalente de un capital en un momento anterior, se denominan Leyes de Descuento.  

Estas leyes financieras nos permiten también sumar o restar capitales en distintos momentos.  

Ejemplo: Si vamos a recibir 1 millón de pesos dentro de 6 meses y 2 millones dentro de 9 

meses, no los podemos sumar directamente, sino que tendremos que hallar sus equivalente en 

un mismo instante (el momento actual, dentro de 6 meses, 9 meses, etc.) y entonces si se 

podrán sumar. 

 

La Capitalización Simple o Tasa de Interés simple2 

 

La tasa de interés simple o capitalización simple es una formula financiera que permite calcular 

el equivalente de un capital en un momento posterior. Es una ley que se utiliza exclusivamente 

en el corto plazo (periodos menores de 1 año), ya que para periodos más largos se utilizan la 

Capitalización compuesta o tasa de interés compuesto. 

La fórmula que sirve para calcular los intereses que genera un capital es, la siguiente:  

Tasa de Interés: es el precio del dinero en el tiempo.    

Formulas: 

I= interés es el monto adicional al capital. 

i= tasa de interés, factor de cálculo del precio que le asigno el dinero 

I = C * i * t 

 

 

 

 

                                            
 

2
 Ídem cita N° 1 
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Existen 2 formas de analizar el Interés 

 

Interés Simple: 

C= capital (que tengo para prestar o necesito para financiarme) (VP, valor presente) 

i= tasa de interés 

I= son los intereses que se generan 

t= tiempo 

S= valor final (VF) 

 

C       S 

 

 

to               t     

 

to = es ahora, donde tengo capital 

 

Interés Simple: independientemente de los períodos se calcula sobre el Capital Inicial. 

t= la tasa de interés debe ser equivalente al tiempo, meses, diario, Anual, (referido al mismo 

período) 

S=C + Cit 

 S=C (1+it) 

        
)1( it

S
C


  

Ò 

VF= VP+Cit 

VF= C (1+it) 
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VP = VF 

       1+ it 

                                     Despejamos 

VF = VP (1+ it) 

Se usa en las operaciones cortas, como por ejemplo de hasta 90 días, salvo que la tasa de 

interés anual fuera muy baja, o el monto de Inversión o préstamo sea muy bajo. 

Ejercicio nº 1 

Se prestan 5 millones de pesos a un tipo del 15% durante un plazo de 1 año. ¿Cuánto será el 

interés ganado y el monto total a recuperar? 

5.000.000      S (VF) 

 

 

to   t     

S=C (1+it) 

S= 5.000.000 + 5.000.000 *0.15*1 

S= 5.750.000 

5.750.000 = C= 5.000.000 

                 I=750.000 

  

Otra manera; 

I = C * i * t 

I= 5.000.000 * 0.15*1 

I=750.0000.- 
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Una vez que hemos calculado el monto de los intereses, podemos, Calcular el monto del capital 

final: 

S = C + I 

S = C + (C * i * t) (sustituyendo "I" por su equivalente) 

S = C * (1 + (i * t)) (sacando factor común C), S es el capital final 

S = C + I 

S = 5.000.000 + 750.000. 

S = 750.000. 

Conversión tasa interés simple3 

 

Hay un aspecto que es importante tener en cuenta: el tipo de interés y el plazo deben referirse a 

la misma medida temporal (si el tipo es anual, el plazo debe ir en año, si el tipo es mensual, el 

plazo debe ir en meses, etc.). 

¿Cómo se calcula el tipo de interés equivalente, según distinta unidad de tiempo? 

Lo vamos a ver con un ejemplo: tipos equivalentes a una tasa anual del 15%. 

 

Fuente; trabajado datos obtenidos de pág. Web. http://www.aulafacil.com/cursos/l26864/ciencia/matematicas/matematicas-financieras/valor-

temporal-del-dinero. 

                                            
 

3
 Ídem cita N° 1 

Base temporal Calculo Tipo resultante 

Año 15 / 1  15%

Semestre 15 / 2  7,50%

Cuatrimestre 15 / 3  5%

Trimestre 15 / 4  3,75%

Mes 15 / 12  1,25%

Dias 15 / 365  0,041%
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El resultado que se habrá obtenido en el ejemplo anterior es independiente del tipo de base 

temporal que se hubiera tomado. Si el interés va en base semestral, el plazo ira en semestre, 

etc. 

 

Fuente; trabajado datos obtenidos de pág. Web. http://www.aulafacil.com/cursos/l26864/ciencia/matematicas/matematicas-financieras/valor-

temporal-del-dinero 

Ejercicio 1: 

Calcular los intereses que genera $1.000.000 de pesos al 15% anual durante 3 meses:  

Si utilizo como base temporal meses, tengo que calcular el tipo mensual equivalente al 15% 

anual, 1,25% (= 15 / 12) 

Ya puedo aplicar la fórmula: I = C * i + t 

I = 5.000.000 * 0,0125 * 3 = 187.500 

Nota;  

Interés simple ordinario: se calcula sobre la base de un año de 360 días.  

Interés simple exacto: se calcula sobre la base de un año de 365 días, 366 días. 

Ejercicio Nº 2 

Se prestan 500.000.000 a 201 días, a una tasa anual del 13%. ¿Cuál será el valor total que 

recupero? 

a) ordinario )201*
360

13,0
1(*000.000.500 S  

                             667.291.36000.000.500 S     

 

Base temporal Interes

Año 5.000.000 * 0,15 * 1 = 750.000 

Semestre 5.000.000 * 0,075 * 2 = 750.000 

Cuatrimestre 5.000.000 * 0,05 * 3 = 750.000 

Trimestre 5.000.000 * 0,0375 * 4 = 750.000 

Mes 5.000.000 * 0,0125 * 12 = 750.000 

Dias 5.000.000 * 0,0041 * 365 = 750.000 
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b) exacto    

521.794.35000.000.500

)201*
365

13,0
1(*000.0000.500





S

S
 

 

“Una convención internacional estableció que para los cálculos de interés se hará en base a 

interés ordinario, es decir, año de 360 días y meses de 30 días” 

 

Interés Compuesto o Capitalización Compuesta4 

 

El interés compuesto es otra fórmula financiera que permite calcular el equivalente de un capital 

en un momento posterior. 

La diferencia entre interés simple e interés compuesto radica en que en el primero sólo genera 

intereses al capital inicial, mientras que en interés compuesto se considera que los intereses que 

va generando el capital inicial, ellos mismos van generando nuevos intereses. 

Decíamos anteriormente que la capitalización simple sólo se utiliza en operaciones a corto plazo 

(menos de 1 año), mientras que la capitalización o interés compuesto se utiliza tanto en 

operaciones a corto plazo, como a largo plazo. 

El interés compuesto representa el costo del dinero, beneficio o utilidad de un capital inicial (C) o 

principal a una tasa de interés (i) durante un período (t), en el cual los intereses que se obtienen 

al final de cada período de inversión no se retiran sino que se reinvierten o añaden al capital 

inicial; es decir, se capitalizan, produciendo un capital final (Cf). 

Para un período determinado sería 

Capital final (Cf) = capital inicial (C) más los intereses. 

Ejemplo: 

Para saber el monto final de un depósito inicial de $ 1.000.000, a 5 años plazo con un interés 

compuesto de 10 % (como no se especifica, se subentiende que es 10 % anual). 

                                            
 

4
 El interés compuesto; extraído el 02 de agosto 2015 de la pág. web, 

http://www.profesorenlinea.cl/matematica/Interes_compuesto.html 
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Año Depósito inicial Interés Saldo final 

0 (inicio) $1.000.000 ($1.000.000 x 10% = ) $100.000 $1.100.000 

1 $1.100.000 ($1.100.000 × 10% = ) $110.000 $1.210.000 

2 $1.210.000 ($1.210.000× 10% = ) $121.000 $1.331.000 

3 $1.331.000 ($1.331.000 × 10% = ) $133.100 $1.464.100 

4 $1.464.100 ($1.464.100 × 10% = ) $146.410 $1.610.510 

5 $1.610.510     

Extraído 02 de Agosto 2015 de la pág. Web, http://www.profesorenlinea.cl/matematica/Interes_compuesto.html 

 

Al ver la imagen del recuadro, resulta fácil calcular el interés paso a paso sobre el depósito inicial 

y sumarlo para que esa suma sea el nuevo depósito inicial al empezar el segundo año, y así 

sucesivamente hasta llegar al monto final. 

Para simplificar la operatoria se utiliza una fórmula de tipo general: 

En inversiones a interés compuesto, el capital final (Cf), que se obtiene a partir de un capital 

inicial (C), a una tasa de interés (i), en un tiempo (t), está dado por la fórmula: 

 

 

Recordemos que i se expresa en forma decimal ya que corresponde a (tasa% / 100). 

Y donde t corresponde al número de años durante los cuales se mantiene el depósito o se paga 

una deuda. 

A partir de ella, deducimos el interés compuesto final (I) que es la diferencia entre el capital final 

e inicial, podríamos calcular la tasa de interés (i): 

 

Se saca el factor común  C: 

 

También se puede calcular la tasa de interés despejando en la fórmula de Cf: 
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Recordar; los problemas de interés compuesto i y t deben expresarse en la misma unidad de 

tiempo efectuando las conversiones apropiadas cuando estas variables correspondan a 

diferentes períodos de tiempo. (Ver Conversión tasa interés simple) 

 

 

 

Ejemplo N°1 

Averiguar en qué se convierte un capital de 1.500.000 pesos al cabo de 5 años, y a una tasa de 

interés compuesto anual del 8 %.  

Solución:  
   

Aplicando la fórmula  

Reemplazamos con los valores conocidos: i = 8/100 =0,08 

En tasa de interés compuesto  

Capital inicial        C = 1.500.000                   

Tiempo en años (t) = 5 

C f = 1.500.000 (1+0,08)5 

C f = 1.500.000 (1,08)5 

C f = 1.500.000 (1+0,08)5 
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C f = 1.500.000* 1,469328077 = 2.203.992.- 

 

Ejemplo N°2 

Un cierto capital invertido durante 7 años a una tasa de interés compuesto anual del 10 % se ha 

convertido en 1.583.945 pesos. Calcular el capital inicial, sabiendo que los intereses se han 

pagado semestralmente. 

Solución: 

Aplicando la fórmula  

Reemplazamos con los valores conocidos: 

Capital final (Cf) = 1.583.945 

En tasa de interés compuesto; i = (10 / 2) / 100 = 0,05 

Tiempo en años (t) = 7 = cada año tiene 2 semestres 

1.583.945 = C (1+0,05)14  

Se despeja   C = (1.583.945) / (1,05)14  

 =  799.999,8     

 =  800.000 

 

Ejercicio Nº 3 

Calcular la tasa de interés compuesto anual que se ha aplicado a un capital de 1.500.000 pesos 

para que al cabo de 4 años se haya convertido en 2.360.279 pesos. 

Solución: 

Aplicando la fórmula  

Reemplazamos los valores conocidos: 

Capital inicial (C) = 1.500.000 

Capital final (Cf) = 2.360.279 
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Tiempo en años (t) = 4 = 4/100=0,04 

Reemplazamos con los valores conocidos: 

 

2360279 = 1500000 (1+i)4 

X 100 = 11,99 se aproxima = 12% 

 

 

Descuentos   

 

La operación financiera de descuento es la inversa a la operación de capitalización. Con esta 

operación se calcula el capital equivalente en un momento anterior de un valor futuro. 

Mientras que la ley de capitalización calcula unos intereses que se les añade al valor principal, 

compensando el aplazamiento en el tiempo de su disposición. En las leyes de descuento es 

justo lo contrario: se calculan los intereses que hay que pagar por adelantar la disposición del 

capital. 

Dentro de las leyes de descuento, se pueden distinguir tres modelos:  

Descuento comercial:  

Descuento racional 

Descuento económico 

Vamos a empezar con el estudio del descuento comercial. 
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Descuento comercial5:  

La ley financiera del descuento comercial, que permite calcular el valor del descuento, es la 

siguiente: 

D = Co * d * t 

D son los intereses que hay que pagar 

Co es el capital inicial (en el momento t=0) 

d es la tasa de descuento que se aplica 

t es el tiempo que dura la inversión 

 

 

Ejemplo:  

Calcular los intereses de descuento que generan 2 millones de pesos, descontados  a un tipo del 

15%, durante un plazo de 1 año. 

D = 2.000.000 * 0,15 * 1  

D = 300.000 pesos 

Una vez que conocemos el valor del descuento, se puede calcular el capital final (que equivale 

al capital inicial menos el valor del descuento): 

CF = Co - D 

CF = Co - (Co * d * t)     (sustituyendo D por su equivalente) 

CF = Co * (1 - (d * t))    (sacando factor común Co) 

CF = es el capital final 

¿Cuál es el capital final del ejercicio anterior?  

                                            
 

5
 Curso gratis de Matemáticas Financieras; Extraído el 01 de Agosto 2015 de la Pág. Web. 

http://www.aulafacil.com/cursos/l26864/ciencia/matematicas/matematicas-financieras/valor-temporal-del-dinero 
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CF = Co – D 

CF = 2.000.000 - 300.000 

CF = 1.700.000 pesos 

La ley de descuento comercial, al igual que la de capitalización simple, sólo se utiliza en el corto 

plazo.  

VER Video; https://www.youtube.com/watch?v=3BuMpWdEmV8 

Descuento racional: 

La ley financiera de descuento racional viene definida de la siguiente manera: 

Cf = Co – D 

D = (Co * d * t) / (1 + d * t) 

D son los intereses que hay que pagar 

Co es el capital inicial (en el momento t=0) 

d es la tasa de descuento que se aplica 

t es el tiempo que dura la inversión 

Luego, Cf = Co / (1 + d * t)  

Ejemplo:  

Calcular los intereses de descuento por anticipar un capital de 1.200.000 pesos, durante 8 

meses, a un tipo de interés del 14%. 

D = (Co * d * t) / (1 + d * t) 

D = (1.200.000 * 0,14 * 0,666) / (1 + 0,14 * 0,666)       

D = 102.345 pesos 

Luego calculamos el capital final. Lo vamos a calcular de dos maneras: 

Cf = Co - D (capital final es igual al capital inicial menos los intereses de descuento) 

Cf = 1.200.000 - 102.345 

Cf = 1.097.655 pesos 

https://www.youtube.com/watch?v=3BuMpWdEmV8
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Cf = Co / (1 + d * t) 

Cf = 1.200.000 / (1 + 0, 14 * 0,666) 

Cf = 1.200.000 / 1,09324 

Cf = 1.097.655 pesos 

La ley de descuento racional es el equivalente, en sentido inverso, de la ley de capitalización 

simple, y, al igual que ésta, sólo se suele utilizar en operaciones a menos de 1 año. Esta relación 

de equivalencia no se cumple con la ley de descuento comercial. 

Descuento compuesto  

La ley financiera de descuento compuesto viene definida de la siguiente manera: 

 

D = Co * (1 - (1 + d) ^ -t) Recordemos que "(1+d) ^-t" es lo mismo que "1/ (1+d) ^t" 

D son los intereses de descuento 

Co es el capital inicial (en el momento t=0) 

d es la tasa de descuento que se aplica 

t es el tiempo que dura la inversión 

El capital final queda definido de la siguiente manera: 

 

Cf = Co – D 

Cf = Co - (Co * (1 - (1 + d) ^ -t))  (sustituyendo "D") 

Cf = Co * (1 - (1 - (1 + d) ^ -t))  (sacando factor común Co) 

Luego, Cf = Co * (1 + d) ^ -t 

Ejemplo: Calcular los intereses de descuento por anticipar un capital de 900.000 pesos durante 8 

meses, a un tipo de interés del 14%. 
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Aplicamos la fórmula D = Co * (1 - ((1 + d) ^ -t)) 

D = 900.000 * (1 - (1,14) ^ -0,666) 

D = 900.000 * (1 - 0,9164) 

D = 75.281 pesos 

Calculamos ahora el capital final, utilizando dos procedimientos: 

Aplicando la fórmula Cf = Co - D (capital final es igual al capital inicial menos los intereses de 

descuento): 

Cf = 900.000 - 75.281 

Cf = 824.719 pesos 

Aplicando la fórmula Cf = Co * (1 + d) ^ -t 

Cf = 900.000 * (1,14) ^ -0,666 

Cf = 1.200.000 * 0,9164 

Cf = 824.719 pesos 

 

La ley de descuento compuesto  es inversa de la ley de capitalización compuesta: si 

descontamos un capital utilizando el descuento compuesto, y el valor obtenido lo capitalizamos 

(capitalización compuesta), aplicando el mismo tipo de interés y plazo, obtenemos el importe 

inicial. 

Ejemplo: Descontar un capital de 2.000.000 pesos por un plazo de 6 meses al 15%, y el valor 

resultante capitalizarlo (capitalización compuesta) por el mismo plazo y con el mismo tipo de 

interés. 

Primero descuento aplicando la fórmula Cf = Co * (1 + d) ^ -t 

Cf = 2.000.000 * (1 + 0,15) ^ -0,5 

Cf = 1.865.010 pesos 

Una vez obtenido el capital descontado, lo capitalizo aplicando la fórmula de capitalización 

compuesta Cf = Co * (1 + i) ^ t 

(El capital descontado, 1.865.010 pesos, pasa a ser ahora "Co") 
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Cf = 1.865.010 * (1 + 0,15) ^ 0,5 

Cf = 1.865.010 * 1,072381 

Cf = 2.000.000 pesos 

Vemos que se cumple la ley de equivalencia, y que hemos vuelto al capital de partida 

El descuento compuesto, al igual que la capitalización compuesta se puede utilizar tanto en 

operaciones de corto plazo (menos de 1 año), como de medio y largo plazo. 

En este sentido contrasta con el descuento comercial y el racional, que sólo se utilizan en 

operaciones a corto plazo.   

Resumen de los tres tipos de descuento: 

 

Ley de descuento comercial  

Intereses de descuento 

D = Co * d * t 

Capital final  

Cf = C o * (1 - (d * t)) 

 

Ley de descuento racional  

Intereses de descuento 

D = (Co * d * t) / (1 + d * t) 

Capital final  

Cf = Co / (1 + d * t) 

 

Ley de descuento compuesto 

Intereses de descuento 

D = Co * (1 - (1 + d) ^ -t)  
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Capital final  

Cf = Co * (1 + d) ^ -t 

La ley de descuento comercial y racional sólo se utiliza en operaciones a corto plazo (menos de 

12 meses). Mientras que la ley de descuento compuesto se puede utilizar en operaciones de 

corto y largo plazo. 

La ley de descuento racional es inversa de la ley de capitalización simple, mientras que la ley de 

descuento compuesto es la inversa de la ley de capitalización compuesta. Es decir, que si se 

descuenta un capital, y el importe resultante se capitaliza al mismo plazo y tipo, se vuelve al 

capital inicial. 

La ley de descuento comercial no cumple esta propiedad. 

Ejemplo:  

Calcular el importe de los intereses de descontar un capital de 1.000.000 pesos a un tipo de 

interés del 16%, por un plazo de 8 meses. 

Ley de descuento comercial 

 D = Co * d * t 

Luego, D = 1.000.000 * 0,16 * 0,66 

Luego, D = 106.007 pesos 

 

Ley de descuento racional 

D = (Co * d * t) / (1 + d * t) 

Luego, D = (1.000.000*0,16*0,66)/(1+0,16*0,66) 

Luego, D = 96.386 pesos 

Ley de descuento compuesto  

D = Co * (1 - (1 + d) ^ -t)  

Luego, Cf = 1.000.000*(1-(1+0,16)^-0,66) 

Luego, Cf = 94.209 pesos 
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Conclusión 

 

Las Finanzas constituyen una rama de la economía que estudia la obtención, aplicación, gestión 

y administración de los recursos económicos financieros de una organización. Su relación con el 

tema económico de la empresa y la situación de ésta en la permanencia en el tiempo, depende 

del buen manejo de las finanzas, la obtención de los máximos beneficios con los minimos costos 

un control riguroso y administración de los recursos. 

Las Finanzas representan una disciplina que estudia la manera en que los recursos escasos se 

asignan a través del tiempo. Esto se debe a que es importante hacer cortes en el tiempo para 

evaluar el desempeño de las instituciones, con el objeto de corregir tendencias negativas y 

fortalecer las buenas practicas. 

Entonces, las finanzas se refieren a las actividades relativas a la obtención, aplicación de los 

recursos y la gestión en los distintos agentes que conforman una economía. 

Las finanzas cumplen un rol importante dentro de cada organización pues sin un control 

adecuado de los recursos económicos financieros, estas tenderían a su desaparición. 

Existen varias categorías de Finanzas, como las finanzas personales, las finanzas públicas, las 

finanzas internacionales y las finanzas corporativas.  
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