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Conoce al equipo

Los Personajes de Nuestra Historia

Ana Carlos Sofia
CEOQ, lider estratégica Jefe de Marketing, Analista de Mercado, experta
encargado de la en datos

Implementacion



Parte 1

El Dilema de la
Unidad 4 (S-T-
P)




El Punto de Partida

Oficina de EcoCharge, una startup que produce
cargadores portatiles solares. Ana y Carlos
miran los graficos de ventas.




Ana:
Carlos:

"Carlos, las ventas estan estancadas.

"Lo sé, Ana. No podemos atraer a todos
Nuestro cargador, el 'EcoSun Pro', es

los compradores de la misma manera.
bueno, pero no despegamos. El

-~ Necesitamos aplicar el proceso S-T-P
mercado de cargadores portatiles es

; ’ para encontrar nuestro lugar."
Mmuy heterogéneo.
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La Reunién Estratégica

El equipo se reune alrededor de una pizarra.
Sofia presenta datos.




Andlisis de Segmentacion

"He realizado un analisis de segmentacion. El mercado se divide principalmente en tres grupos:"

] ha ¥

Aventureros Profesionales Urbanos Hogarenos Eco-conscientes
Jovenes que viajan, Personas que trabajan en la

acampan y necesitan ciudad y necesitan cargar Familias que usan

energia en lugares remotos. sus dispositivos sobre |a tecnologia en casa y buscan

marcha. alternativas sostenibles.



Ana pregunta:

";Y qué nos dicen los
datos?”



Sofia senala la informacion sobre | i (/ (/( '/
los segmentos -

| 11((

MARKET ANALYSIS -
"El segmento de 'Aventureros' es el mas y W
grande y parece desatendido. Sin embargo, iﬁé' -ﬁ
I ~ I 4 :
el de 'Hogarenos' es el que mas se alinea con P o, SEGNENTC
nuestros valores de sostenibilidad, aungue es o e

mas pequeno.Y el de 'Profesionales Urbanos'
es muy competitivo."




Andlisis Comparativo de Segmentos

AN Z,

Aventureros Hogarenos
Segmento mas grande - Alineado con valores
Desatendido - Segmento pequeno

Alto potencial - Sostenibilidad

i

Profesionales
Muy competitivo
Mercado saturado

Dificil entrada



Carlos propone: Ana decide:

"Yo creo gue debemos enfocarnos en "De acuerdo. Vamos a un marketing

los 'Aventureros'. Es un segmento concentrado y nos dirigiremos al nicho
sustancial y, sl nos especializamos, de 'Aventureros'. Nuestra propuesta de
podemos construir una posicion Mas valor sera 'el cargador mas resistente y

fuerte." confiable para la aventura'.



Marketing Concentrado en el Nicho
de Aventureros

Propuesta de valor: "El cargador mas resistente y confiable para la aventura"
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Varios Meses Después...

Pasan varios meses. EcoCharge domina el nicho
de los "Aventureros". La marca se posiciona por
su durabilidad.




Carlos: Ana:

"iLo logramos, Ana! Somos el lider "Esto es lo que esperabamos. Debemos
Indiscutible en nuestro nicho. Pero un adoptar una de las tres estrategias
competidor mas grande, 'PowerCo/, competitivas de Porter para

acaba de lanzar un cargador solar." defendernos."



Creatizin
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Andlisis de la Competencia

Ana, Carlos y Sofia analizan las opciones en el mapa perceptual.



PowerCo

) Anaexplica:

"PowerCo esta entrando con una estrategia de liderazgo en costos con un producto muy basico
a un precio bajo. Quieren una gran cuota de mercado."



Nuestra Ventaja Competitiva

310
25 !
Diferenciacion Precio Premium Calidad Superior
Producto unico Valor percibido Marca fuerte

Carlos: "Nosotros tenemos una estrategia de diferenciacion. Nuestro producto es unico, lo cual nos
permite tener un precio premium. Nuestra fortaleza esta en la calidad y la marca. Debemos reforzar
esa percepcion de valor."



Sofia propone:

"Debemos usar el desarrollo de
productos para mantener la ventaja”

"Podemos lanzar una versidon mejorada del 'EcoSun Pro' con mas capacidad."



La Matriz de Ansoff

En un recuadro, se ve |la "Matriz de Ansoff".




Ana analiza las opciones de crecimiento

"Carlos, para crecer, la matriz de Ansoff nos da dos opciones principales. La mas
segura es la penetracion de mercado para vender mas 'EcoSun Pro' a nuestros
'Aventureros' ya existentes, pero también podemos ir por el desarrollo de

productos.”



Opciones de Crecimiento

Penetracién de Mercado Desarrollo de Productos
Mas segura: Vender mas 'EcoSun Pro' a Innovacidén: Crear nuevos productos para el
nuestros 'Aventureros' ya existentes mismo mercado

Menor riesgo - Mayor potencial

Mercado conocido - Diversificacion

Producto existente - Ventaja competitiva



Estrategia de Desarrollo de
Productos



La Propuesta de Carlos

"Propongo una estrategia de desarrollo de
productos. Crearemos el 'EcoSun Lite', una
version mas compactay ligera, ideal para
excursionistas y mochileros. Nos dirigimos al
mismo mercado de 'Aventureros' pero con un
producto complementario."




Presentando: EcoSun Lite

Compacto Para Excursionistas Complementario

Diseno ultraligero y portatil Ideal para mochileros Mismo mercado, nueva opcion



Caracteristicas del EcoSun Lite

2

Ligero Compacto

Peso reducido para largas caminatas Cabe en cualquier mochila
- iy

Aventurero Complementario

Disenado para el mismo nicho Amplia nuestra oferta



El Lanzamiento

Meses después, las ventas del "EcoSun Lite" son
un éxito. Carlos, Ana y Sofia celebran.




Las ventas del EcoSun
Lite son un éxito



Ana celebra el logro

"i{Geniall Hemos utilizado una estrategia de
crecimiento de desarrollo de productos,
hemos mantenido nuestra estrategia
competitiva de diferenciacion y hemos
defendido nuestra posicion como lideres del
nicho sin sacrificar nuestro valor percibido."

synergy

solutions

Unlock your potg




Resumen de Estrategias Implementadas

01 02

Segmentacioén S-T-P Marketing Concentrado

Identificacion y seleccion del nicho de Aventureros  Enfoque exclusivo en un segmento especifico

03 04

Diferenciacion Desarrollo de Productos

Estrategia competitiva de Porter basada en calidad Crecimiento mediante |la Matriz de Ansoff



Estrategia Competitiva: Diferenciacion

PowerCo (Competidor)
Producto unico y superior - Liderazgo en costos
Precio premium justificado - Producto basico
Calidad excepcional - Precio bajo
Marca fuerte y reconocida - Gran cuota de mercado

Valor percibido alto - Competencia por volumen



Estrategia de Crecimiento: Desarrollo de Productos

EcoSun Pro EcoSun Lite
Producto original - Resistente y Producto complementario -
confiable Compactoy ligero
1 2 3 4
Andlisis de Mercado Exito

ldentificacion de oportunidades Liderazgo consolidado en el nicho



Factores Clave del Exito

Segmentacion Precisa

Identificacion correcta del segmento de
Aventureros como el mas prometedor y
desatendido del mercado

Diferenciacion Clara

Estrategia competitiva basada en calidad superior
y valor percibido, no en precio bajo

Enfoque Concentrado

Marketing concentrado que permitidé construir una
posicion fuerte en el nicho seleccionado

Innovacion Estratégica

Desarrollo de productos complementarios para el
mismo segmento, ampliando |la oferta sin perder el
foco



Lecciones Aprendidas

No se puede atraer a todos

El mercado heterogéneo requiere
segmentacion y enfoque especifico

La diferenciacién protege del precio

Competir por calidad y valor, no por precio
bajo, permite mantener margenes saludables

El andlisis de datos es fundamental

La investigacion de mercado de Sofia fue
clave para tomar decisiones informadas

El crecimiento requiere estrategia

La Matriz de Ansoff proporciona un marco
claro para decisiones de expansion



El Cierre de la Historia

Cierre con un lema.




Y asi, con la combinacion de un
analisis de mercado exhaustivo y
estrategias de crecimiento y
competitivas bien definidas,
EcoCharge no solo sobrevivio, sino
que prospero.



Resultados Alcanzados

1 2 100%

Posicion en el Nicho Productos en el Mercado Diferenciacion

Lider indiscutible en el EcoSun Proy EcoSun Lite Valor percibido mantenido sin
segmento de Aventureros complementandose sacrificios
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MARKET MARKET
PENETRATING DEVELOPMENT

~ m— —
Las cuatro estrategias de crecimiento disponibles para A
EcoCharge .

PRODCT ON
VELOPMENT DIVERSIFATI

La Matriz de Ansoff Completa




;Qué otra estrategia de
crecimiento de la Matriz de
Ansoff crees que podria usar
EcoCharge en el futuro?



Posibles Estrategias Futuras

Desarrollo de Mercado

Llevar los productos actuales
(EcoSun Pro vy Lite) a nuevos
segmentos como
Profesionales Urbanos o
mercados geograficos
diferentes

2
Diversificacion
Crear productos
completamente nuevos para
mercados Nnuevos, Como
accesorios solares para el

hogar dirigidos a Hogarenos
Eco-conscientes

¢ Cuadl crees que seria la mejor opcidn para EcoCharge?

3

Penetracion de Mercado

Intensificar esfuerzos para
aumentar la cuota de
mercado entre los
Aventureros existentes
mediante promocionesy
programas de fidelizacion



