




ESTRATEGIA EN PARAGUAY 



0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Visión, Misión, Valores

Calendario de Acciones

Planificar el Marketing Anual

23,8%

28,8%

47,5%

base=87 ejecutivos / Paraguay / abril 2012 

¿Qué es para Ud. Planificación Estratégica? 
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¿En qué se basa para establecer la estrategia de su empresa?  
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¿Qué autor de estrategia conoce o recuerda? TOM  
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¿Usa Usted modelos estratégicos en su gestión? 



EL MODELO DE 
APRENDIZAJE 
ESTRATÉGICO 

1998 2010 1994 

LA FIRMA BASADA 
EN RECURSOS 

ESTRATEGIA 
COMPETITIVA 

EL MODELO 
DELTA 

OCEANO AZUL 

2005 1996 

BALANCED 
SCORECARD 

DIRECCIÓN 
ESTRATÉGICA 

ANSOFF 

1990 

CLIENTE 

COMPETIDORES 

INNOVACIÓN 

MERCADO 

EMPRESA 



Planificación Estratégica 

VISIÓN MISIÓN VALORES 



Ser el líder mundial en productos de 

transporte y servicios relacionados, 

ganando el entusiasmo del consumidor 

mediante mejoras continuas, 

conducidas por integridad, trabajo en 

equipo e innovación de las personas de 

General Motors. 



La visión de diversidad global es un 

ambiente inclusivo, en donde 

apalancamos la diversidad para 

conseguir los objetivos comerciales de 

la compañía y maximizamos el 

potencial de los individuos y la 

organización. 



Tensión Creativa 

Tensión Emocional 

Conflicto Estructural 

Bagaje impotencia/indignidad 



*Sistema Arquetípico Desplazamiento de la carga. Peter Senge. The Fifth Discipline. 

Solución Sintomática 

Solución Fundamental 
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- 
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Contribuir con el mundo 

fabricando herramientas 

para la mente que haga 

avanzar la especie 

humana  



“Un computador en cada escritorio y en cada hogar” 



Planificación Estratégica 

10% 

90% 



Competidores 

Existentes 

 

 

Rivalidad Amplificada 

Nuevos Ingresos 

Productos Sustitutos 

Proveedores Compradores 

Fuente: Michael Porter,  Estrategia Competitiva 



Nuevos Ingresos 

• Economías de Escala 

• Requisitos de Capital 

• Diferenciación 

• Costos Cambiantes del Proveedor 

• Accesos a Canales de Distribución 

• Desventajas en Costos 

• Política Gubernamental 



Productos Sustitutos 

• Desempeñan misma función 

• Obtienen elevados rendimientos 

• Sujetos a tendencias de mejora 



Poder de Compradores 

• Concentración de ventas en un comprador 

• Integración hacia atrás 

• Poca diferenciación = Sustitución 

• Información total del comprador 

1 de cada 5 usuarios ha declarado llevar 

siempre un smartphone encima para 
comparar precios y obtener información 
sobre los productos 
 

El 20% afirma haber cambiado de 

idea sobre la compra de producto o servicio 
online después de ver la información con su 
smartphone 



Poder de Proveedores 

• Aumento de Precios 

• Disminución de la calidad de los productos 

Rivalidad Amplificada 

• Gran número de competidores o igualmente equilibrados 

• Crecimiento lento del sector 

• Costos fijos elevados 

• Falta de diferenciación 



Rivalidad Amplificada 

Nuevos Ingresos 

Productos Sustitutos 

Proveedores Compradores 

• Concentración de ventas en un comprador 

• Integración hacia atrás 

• Poca diferenciación = Sustitución 

• Información total del comprador 

• Desempeñan misma función 

• Obtienen elevados rendimientos 

• Sujetos a tendencias de mejora 

• Aumento de Precios 

• Disminución de la calidad de los productos 

• Economías de Escala 

• Requisitos de Capital 

• Diferenciación 

• Costos Cambiantes del Proveedor 

• Accesos a Canales de Distribución 

• Desventajas en Costos 

• Política Gubernamental 

• Gran número de competidores 

• Crecimiento lento del sector 

• Costos fijos elevados 

• Falta de diferenciación 

Modelo #1 



PORTER 

 

FOCO 

COMPETENCIA 



Fuente: Michael Porter, Ventaja Competitiva 

Desarrollo Tecnológico 

Administración de RRHH 
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Actividades 
de Soporte 

Actividades Primarias 

Ventaja Competitiva 



“La habilidad de aprender más 

rápido que los competidores 

puede ser la única ventaja 

competitiva a sostenible” 

 
Arie de Geus 



THE DELTA MODEL 



Dominant Exchange 

(Intercambio Dominante) 

Exclusive Channel 

(Canal Exclusivo) 

Horizontal Breadth 

(Amplitud Horizontal) 

Customer Integration 

(Integración con el cliente) 

Redefining the Customer Relationship 

(Redefiniendo la relación con el cliente) 

Diferentiation 

(Diferenciación) 

Propietary Standard 

(Estándares de Propiedad) 

Low Cost 

(Bajo Costo) 

Total 

Customer 

Solutions 

Best Product 

System Lock-

In 

Fuente: Arnoldo Hax, The Delta Model 

Modelo #2 



MEJOR 

PRODUCTO 

BAJO COSTO 

DIFERENCIACIÓN 



Dominant Exchange 

(Intercambio Dominante) 

Exclusive Channel 

(Canal Exclusivo) 

Horizontal Breadth 

(Amplitud Horizontal) 

Customer Integration 

(Integración con el cliente) 

Redefining the Customer Relationship 

(Redefiniendo la relación con el cliente) 

Diferentiation 

(Diferenciación) 

Propietary Standard 

(Estándares de Propiedad) 

Low Cost 

(Bajo Costo) 

Total 

Customer 

Solutions 

Best Product 

System Lock-

In 



SOLUCIÓN TOTAL 

AL CONSUMIDOR 

REDEFINIENDO 

LA RELACIÓN 

CON EL CLIENTE 

AMPLITUD 

HORIZONTAL 

INTEGRACIÓN 

CON EL CLIENTE 



Dominant Exchange 

(Intercambio Dominante) 

Exclusive Channel 

(Canal Exclusivo) 

Horizontal Breadth 

(Amplitud Horizontal) 

Customer Integration 

(Integración con el cliente) 

Redefining the Customer Relationship 

(Redefiniendo la relación con el cliente) 

Diferentiation 

(Diferenciación) 

Propietary Standard 

(Estándares de Propiedad) 

Low Cost 

(Bajo Costo) 

Total 

Customer 

Solutions 

Best Product 

System Lock-

In 



SYSTEM LOCK-IN 

CANAL 

EXCLUSIVO 

ESTÁNDARES DE 

PROPIEDAD 

INTERCAMBIO 

DOMINANTE 



Singapur Airlines 

Pilares Competitivos 

1.  Entrega total de servicio y excelencia en el servicio 

2. Innovación de servicios y productos 

3. Branding fuerte (Singapur girl) 

4. Training 

5. Prácticas gerenciales 

Ventajas Competitivas: 

1. Ubicación geográfica 

2. Infraestructura del aeropuerto 

3. Acuerdos de libre comercio + cielos abiertos 



Dominant Exchange 
(Intercambio Dominante) 

Horizontal Breadth 
(Amplitud Horizontal) 

Customer Integration 
(Integración con el cliente) 

Redefining the Customer Relationship 
(Redefiniendo la relación con el cliente) 

Diferentiation 
(Diferenciación) 

• Comprensión: industria de servicio 
• Lograr toda la experiencia 
   (servicio a bordo y en tierra) 
• Primeros en volar Airbus A380 
• Precio premium 
• Innovación (Primeros con TV) 
• Flota jóven: 90 aviones a los 6 años 
• Cenas por chefs 
• Branding (Girl) 
• Millas aéreas 

• Satisfacer a todos los consumidores, con énfasis en Business Class 
• Frecuentes encuestas a clientes 
• Mimando al cliente desde tierra (lounge + champagne a economy) 
• Servicio Personalizado (wow effect) + PPS (Prority Passenger Service) 

• Dpto. de innovación: consumer trends 

• Alianzas 
estratégicas 
con otras 
aerolíneas 

• Singapur como centro de transporte Asiático 
• Política de cielos abiertos  (otras ciudades) 



The Extended Enterprise 

PROVEEDOR FABRICANTE DISTRIBUIDOR RETAIL CONSUMIDOR  



5 formas de Segmentación 

SEGMENTACIÓN 

ACORDE A 

ACTITUDES Y 

DESEO DE HACER 

NEGOCIOS CON 

NOSOTROS 

SEGMENTACIÓN 

POR 

GRADOS DE 

VALOR 

AGREGADO 

CICLO DE VIDA 

DEL 

CONSUMIDOR 

PATRONES DE 

COMPRA 

DIFERENTES 

ALINEAMIENTO 

CON CANALES DE 

DISTRIBUCIÓN 



Tier 6: Buscador de Precio 

• Consumidores que necesitan productos adquiribles 
• Buscan precio en vez de calidad 
• Programas de fidelización y comunidades 

Tier 5: Buscador de Calidad 

• Necesitan productos de alta calidad a buen precio 
• Aprecian buen servicio al cliente 
• Personalización de servicios 

Tier 4: Buscador Heavy user 

• Necesitan mucho uso del producto 
• Servicio al cliente efectivo en vez de precio 
• Reconocen tecnología e innovación 

Tier 3: Pymes 

• Necesitan soluciones  custom 
• Buscan precio y calidad 
• Relación a largo plazo 
• Ocasionalmente proyectos especiales 

Tier 2: Firmas grandes 

• Productos y servicios que agreguen valor 
• Integrada supply chain que junte proveedores 
con clientes 
• Relación a largo plazo 
•Incrementar su productividad 
• Acuerdo de nivel de servicio 

Tier 1: Buscador de Soluciones totales para la oficina 

• Internacionales y grandes corporaciones 
• Productos y Servicios custom 
• Creación de comunidades que construyan lealtad y valor 
agregado 
• Relación a muy largo plazo 

GRADOS DE VALOR AGREGADO 



T
1 

T2 

T3 

T4 

CICLO DE VIDA DEL CONSUMIDOR 



Residente 
Estudiante 

Jefe de 

Residentes 

Doctor 

Especialista 

Líder de 

Opinión 



PLAN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

CLIENTE 

COMPLEMENTORS 

COMPETENCIAS ÚNICAS 

PROPUESTA DE VALOR 

EXPERIENCIAS 

SISTEMAS DE ENTREGA DE VALOR 

APROPIACIÓN DE VALOR 

Propuesta de Valor 



HAX 

 

FOCO 

CLIENTE 



STRATEGIC LEARNING 



Cultura 

Medidas & Recompensas 

Estructura &  

Procesos 
Personas 

APRENDIZAJE 

FOCO EJECUCIÓN 

ALINEAMIENTO 

Análisis de 

Situación 

Opciones 

Estratégicas + 

Visión 

Implementar & 

Experimentar 

Fuente:  Willie Petersen, Reinventing Strategy 

Modelo #3 



ANÁLISIS DE 

SITUACIÓN 

CONSUMIDORES 

COMPETIDORES 

DINÁMICA DE LA 

INDUSTRIA 

ENTORNO 

1/4 

REALIDADES 

PROPIAS 

CONVERGENCE 

INSIGHTS 



OPCIONES 

ESTRATÉGICAS 

FOCO EN CLIENTE 

WINNING 

PROPOSITION 

5 CLAVES 

PRIORITARIAS 

2/4 



ALINEANDO LA 

ORGANIZACIÓN 

MEDIDAS Y 

RECOMPENSAS 

ESTRUCTURA Y 

PROCESOS 

CULTURA 

PERSONAS 

3/4 

Activamente 
desligado, 17%

Activamente 
comprometido, 

29%

No 
Comprometido, 

54%

Fuente:  Corinne Maier, Bonjour Laziness (Gallup research) 



IMPLEMENTACIÓN 

Y EJECUCIÓN 

BUSINESS 

VENTURES 

INNOVACIÓN 

MEDIANTE 

ADQUISICIÓN 

4 PREGUNTAS 

4/4 

“Premiar los fracasos excelentes  

y castigar los éxitos mediocres” 

 
Tom Peters 



PETERSEN 

 

FOCO 

INSIGHTS 



BLUE OCEAN STRATEGIES 



Valor para el comprador 

Costos 

Innovación 
en 

 valor 

La ecuación 

de Valor 



REDUCIR 

Cuáles variables se deben reducir  

muy por debajo de la norma 

 de la industria? 

CREAR 

Cuales variables se deben crear 

 porque la industria  

nunca las ha ofrecido? 

ELIMINAR 

Cuales variables que la industria 

da por sentados se  

deben eliminar? 

INCREMENTAR 

Quá factores deberían  

Incrementase  por arriba  

del standard  

de la industria? 

Una nueva  

curva 
 de valor 

- Costos 

+ Valor 

El Esquema de las 4 acciones 





Drivers - 7 

1. Terminología enológica 

2. Cualidades de añejamiento 

3. Above-the-line Marketing 

4. Precio vs. vinos económicos 

5. Complejidad del vino 

6. Gama de vinos 

7. Prestigio de los vinos 



Matriz ERIC 

Reducir 
 
1. Complejidad del vino 
2. Gama de vinos 
3. Prestigio de los vinos 

Crear 
 
1. Facilidad de beber 
2. Facilidad de elegir 
3. Diversión y aventura 

Eliminar 
 
1. Terminología enológica 
2. Cualidades de añejamiento 
3. Above-the-line Marketing 

Incrementar 
 
1. Precio vs. vinos económicos 



Precio Gama  
de vinos 

Complejidad 
 del vino 

Prestigio  
del viñedo 

Calidad de 
 añejamiento 

Above-the-line  
marketing 

Uso de términos enológicos y 
distinciones en comunicación de 

vinos Industria del vino 1990 

Facilidad para 
beber 

Facilidad para 
elegir 

Diversión y 
aventura 

Vinos de prestigio 

Vinos económicos 

ELIMINAR 
REDUCIR 

CREAR valor 

INCRE  

MENTAR 

Alto 

Bajo 

Modelo #4 



BALANCED SCORECARD 



Perspectiva Financiera 

Objetivos Medidas   Metas    Medios 

Perspectiva del Cliente 

Objetivos Medidas  Metas   Medios 

Aprendizaje y Crecimiento 

Objetivos Medidas   Metas  Medios 

Estrategia 

Procesos Internos 

Objetivos Medidas   Metas   Medios 



Fuente: Alberto Levy Exponegocios 2009 








