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MATRIZ SPACE

En la actualidad, la planificacion se ha convertido en un factor fundamental del dia a dia de
cualgquier arganizacion. Por ejemplo, no es viable implementar una campana de mercadeo
experiencial o mercadeo sensorial si no se ha procedido previamente a evaluar aspectos come
la disposicion de recursos o las acciones de la competencia.

Por lo tanto, hay que sefialar que la planificacién requiere la concertacion de estrategias de
gran alcance, una premisa que no se debe dejar a la improvisacion.

En este sentido, existen diversas metodologias basicas para decidir, en base al estudio
concienzudo de la informacion, qué estrategias son las mas apropiadas. La elaboracion de
matrices es una de ellas vy, a continuacion, sera analizada.

¢Qué es una matriz SPACE?

En primer lugar, cabe sefialar que las matrices son unos instrumentaos de analisis

que constituyen representaciones (por ejemplo, a nivel grafico, mediante un diagrama) que
contribuyen a sintetizar caracteristicas, parametros y factores de relevancia. En base a estos
elementos, es posible planificar una estrategia exitosa y que tenga en cuenta capacidades,
entorno, objetives y recursos. Estas herramientas de gestion evallan tanto aspectos internos
de las organizaciones como externos. Se utilizan en las teorias acerca de las organizaciones,
entendidas en sentido amplio. Mas concretamente, resultan de gran utilidad en el panorama
empresarial.

En este texto, se van a poner de manifiesto las caracteristicas de una de las matrices mas
prestigiosas y empleadas (existen diversas destacadas, coma la matriz 806G -Boston Cansulting
Group-), 1a matriz SPACE. Esta es la denominacion relativa a las siglas en inglés de esta matriz.
Dichas siglas, en castellano, representan el concepio de posicion estratégica y evaluacidn de
la accion. Por este motivo, en la lengua de Cervantes también es conocida como matriz
PEYEA.

A grandes rasgos, la matriz SPACE sirve para definir estrategias optimas de las organizaciones
en el plano competitivo. Par este motivo, resulta tan Gtil para las empresas. 5u estructura de
cuatro cuadrantes permite averiguar si una organizacion esta haciendo uso de estrategias
agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas.

5in embargo, dado el caracter de representacion de este instrumento de evaluacion, vale la
pena centrarse en definir los elementos que lo componen, pues explican mas facilmente su
capacidad interpretativa y operativa.



Matrices externas e internas

En los parrafos anteriores, ya se comentd la necesidad de cruzar las variables externas e
internas que afectan al desarrcllo de las labares de una empresa. Comc no podia ser de ofra
marera, este criterio. de auténtico sentido comun, se traslada a la estructura matricial.

Por consiguiente, conviene analizar como se estructuran las matrices externas e internas.

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Grosso modo, [a matriz EFE facilita el resumen de numerosos datos del entorno de la
empresa; economicos, ambientales, culturales, juridicos, etc.

su desarrollo consta de cinco fases;

T

En primer lugar, hay que preparar una relacion de factores externos clave, fos cuales
habran sido determinados en un proceso de auditoria externa.

. A continuacion, se asignan ponderaciones a los factores gue oscilen entre 0.00 (no

importante) y 1.00 (importante).

. El siguiente paso consiste en asignar a cada uno de estos factores un numero, entre el

1 y 4, que indique la respuesta estratégica de la empresa al factor en cuestion. Cada
numerao tiene un significado, como, a continuacion, se puede comprobar: 4 (la
respuesta es superior), 3 (la respuesta es mayor que el promeadio), 2 (la respuesta es el
promedio)y 1 (1a respuesta es deficiente),

. Hay que multiplicar |a ponderacién de cada factor por su clasificacion y se obtendra

una puntuacion ponderada.

. La suma de las puntuaciones para cada variable permitira conocer la puntuacion

ponderada global de |a organizacion. El promedio de la puntuacion ponderada total es
2.5, por lo que conseguir un 4 equivale a efectuar respuestas totalmente apropiadas.

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

En este caso, se evaluan las fortalezas y debilidades de las areas funcionales de la empresa y
su interrelacion,

Asimismo, ha de llevarse a la practica un esguema de cinco pasos:

1.

La auditoria interna ha de valer para establecer un listado de entre 10 y 20 factores
internas, el cual incluira, por este orden, fortalezas y debilidades.

2. La asignacion de las ponderaciones es igual que la del esquema de la matriz EFE, pero

oscila entre irrelevante y muy importante.



3. Las clasificaciones del 1 al 4 corresponden a los siguientes conceptos: 1 (debilidad
importante), 2 (debilidad menor), 3 {fortaleza menor) y 4 (fortaleza importante),

4, Hay que proceder de la misma manera que en el esquema de la matriz EFE.

5. Nuevamente, hay que remitirse al esquema citado en el punto anterior.

El esquema de cuatro cuadrantes

El esguema de cuatro cuadrantes sirve, al fin y al cabo, para determinar si las estrategias-de la
organizacion se caracterizan por ser agresivas, conservadoras, defensivas y competitivas, Hay
que aclarar que cada una de estas predisposiciones estratégicas se adecuara de manera
aptima a la realidad y las necesidades de cada empresa concreta.

Es precisa una breve definicion de este esquema (como la que se explicita en &l siguiente
ejemplo) para entender como ha de interpretarse la interrelacion matricial de los factores
externos e internos:

* Dimensiones externas: X (-) Ventaja Competitiva, ¥ (+) Fortalezas Financieras

* Dimensiones internas; X (+) Fuerza de la industria, ¥ {-) Estabilidad Ambiental

Un ejemplo practico

En ocasiones, extrapolar conceptos que pertenezcan al acontecer consuetudinario de las
organizacionas (en este caso, de las empresas paradigmaticas) supone una alternativa Gtil para
aproximarse a las plasmaciones materiales de estos esquemas. En otras palabras, los factores
internos y externos que aparecen en los ejes de la matriz SPACEtienen sus equivalentes en el
mundo fisico y esa es su verdadera utilidad.

En las siguientes relaciones, constan conceptos que se integran en estas matrices:

* Posicion estratégica externa: Estabilidad del Ambiente (EA), facilidad para acceder al
mercado (productividad y aprovechamiento de la capacidad), avances tecnoldgicos,
intensidad de capital, tasa de inflacion, aprovechamiento de recursos, variabilidad de la
demanda, conocimientos de tecnologia, escala de precios de productos de la
competencia, estabilidad financiera, barreras para acceder al mercado, potencial de
utilidades, presion de la competencia, potencial de crecimiento, elasticidad de la
demanda y Fuerza de la Industria {Fl).

* Posicion estratégica interna: Fuerza Financiera (FF), control sobre los proveedores y
distribuidores, rendimiento sobre la inversian, conocimientos de tecnologia,
apalancamiento, uso de la capacidad de la competencia, liquidez, fidelidad de los
clientes, capital de trabajo, ciclo de vida del producto, flujos de efectivo, calidad del
producto, facilidad para abandonar el mercado, participacion en el mercado, riesgos
inherentes al negocio y Ventaja Competitiva (VC).



Como se desarrolla una matriz SPACE

Una vez que se han clarificado los conceptos relativos a los factores externos e internos que
deben tenerse en cuenta en una matriz que analice las estrategias optimas de una
organizacion, es mamento de precisar como tendria que prepararse su estructura,

De nuevo, se utiliza una sucesion de fases, las cuales se explicitan en las siguientes lineas:

1. Primeramente, hay que seleccionar una serie de variables que incluyan los conceptos
FF, VC, EA ¥ Fl.

2. Se adjudican valores numéricos comprendidos entre +1 {peor) y +6 (mejor) a las
variables constitutivas de las dimensiones FFy Fl. De |a misma manera hay que
proceder con las dimensiones VC y EA y los valores numeéricos -1 (mejor) y -6 (peor).

3. Se calcula la calificacion promedic de FF VC, EA y Fl mediante la suma de los valores
asignados a las variables de cada dimension y division entre la cantidad de variables de
cada dimensian,

4. Hay que anotar la calificacion promedio de FF, VC, EA ¥ Fl en el eje correspondiente de
la matriz SPACE

5. A continuacion, se deben sumar las dos calificaciones del eje x y apuntar el punto
resultante en X. Lo mismo tiene que hacerse con el eje y. También hay que apuntar la
interseccion del nuevo punto xy.

6. Por Ultimo, es preciso trazar un vector direccional del origen de la matriz SPACE por el
nuevo punto de la interseccidon. Este vector sera clave para averiguar si conviene una
estrategia agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.

Un resumen de los cuadrantes

Llegados a este punto, es momento de resefar que implican los cuadrantes de la
matriz SPACE. A continuacion, la descripcion de estos:

= Agresivo. Buena posicion para utilizar las fortalezas internas y lograr las siguientes
metas: aprovechar las oportunidades externas, superar las debilidades y evitar las
amenazas.

s Conservador. Alejamiento de riesgos excesivos ¥ mantenimiento de las competencias
basicas de la organizacion.

s Defensivo. Enfoque basado en evitar amenazas externas y rectificar debilidades
internas.

* Competitivo. Integracion en las dindmicas del mercado y desarrollo del producto.



A modo de conclusion

El éxito de esta herramienta de analisis y planificacion depende de una correcta identificacion
de los factores relevantes internos y externos. Es un modelo, ademas, aplicable a diversos
tipos de empresas, desde alimentarias a finanderas.

Este analisis de los desemperios actuales de una organizacion ha de contribuir a mejorar las
pautas de crecimiento, organizacién de los recursos y participacion de los trabajadores,



MATRIZ BCG
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La matriz BCG permite analizar qué productos son los mas rentables para una compafifa y definir asi la
estrategia de marketing mas adecuada para cumplir un objetivo.

La matriz BCG-0 matriz crecimiento-participacion-es una herramienta clave para el marketing estratégico que
desarrollan las empresas. Esta matriz de crecimiento sirve para analizar qué productos son los mas rentables para una
compafiia y determinar las mejores estrategias de venta.

Las siglas BCG provienen del nombre de la consultora Boston Consulting Group, que desarrollé y publicd esta matriz de
negocios a principios de los afios 70. Su finalidad es evaluar el atractivo del catdlogo de una compaiiia. Este catdlogo
o cartera es el conjunto de productos o servicios que vende una empresa y su mercado, y la matriz BCG propone
analizarlo desde dos puntos de vista:

s Latasade crecimiento del mercado.
«  Latasade participacion en el mercado.

Asi, la matriz BCG permite analizar |a cartera de una compaiiia y comprobar qué productos ofrecen un mejor negocio
para la compafiia y cuales son menos rentables.

;Como se hace una matriz BCG?

La matriz BCG esta compuesta por dos ejes perpendiculares que definen cuatro cuadrantes. El eje vertical muestra la
tasa de crecimiento del mercado o la demanda de un producto. El eje horizontal sera la cuota de mercado de la empresa
en ese sector, es dedir, el resultado de dividir las ventas de un producto concreto entre |as ventas totales de ese tipo de
producto en el mercado.

Para crear este modelo, se representa en cada cuadrante un producto, ilustrado con una figura: una estrella, una vaca,
un perro y una interrogacion.
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;Qué significa cada elemento?

. Producto estrella: son aquellos que tienen un elevado crecimiento y proporcionan a la empresa una elevada
participacion en su respectivo mercado. Generan gran liquidez, estan en un entorno dinamico y es necesario
prestarles atencion estratégica e invertir para que no pierdan su posicion y evolucionen a producto maduro.

. Producto vaca: son productos que tienen una alta cuota de mercado, pero ofrecen poco crecimiento. Es decir,
son productos maduros, consolidados en su sector y sirven como fuente solida de ingresos que requiere poca
inversion.

. Producto perro: son los productos o unidades de negocio gue generan pocos ingresos y tienen una escasa
posicion en el mercado y bajo crecimiento. Las posibilidades estratégicas en esta situacion son: rebajar los
costes al maximo para tratar de elevar |os ingresos que aportan o eliminarlos del portfolio de la empresa y
centrar el esfuerzo en productos mas rentables.

. Producto interrogante: se trata de un producto que ofrece una perspectiva de crecimiento elevado, pero una
cuota de mercado baja. En esta situacion, es un producto que requiere muchos recursos, no ofrece demasiados
ingresos y no siempre logran una evolucion positiva. En esta fase, el producto interrogante puede evolucionar a
estrella o convertirse en perro.

Para hacer una matriz BCG el primer paso es seleccionar las unidades de negocio, productos, servicios © marcas que una
empresa tiene en cartera para analizar su desempefio. La siguiente fase requiere identificar el mercado en el que se
opera, calcular la cuota de mercado y el crecimiento. Con todos los parametros definidos, podra generarse la matriz para
tener una vision mas clara de la situacion y las estrategias a desarrollar.



;Para qué sirve la matriz BCG?

La matriz BCG resume el ciclo de vida de un producto: al introducirio en el mercado es un interrogante que, si sale
bien, iniciara una fase de crecimiento (estrella) hasta consolidarse (vaca) y, en caso de no saber mantener la posicion,
acabara entrando en declive (perro).

Realizar el analisis que propone la matriz BCG permite definir la estrategia de marketing mas adecuada segtn la
etapa en que se encuentre un producto o segmento de negocio y el interés estratégico que tenga la empresa en él. Esta
estrategia puede orientarse en cuatro direcciones:

. Construir: invertir para aumentar las ventas y la cuota de mercado.
= Esperar: dirigir los esfuerzos a defender |a posicion de mercado.
»  Cosechar: minimizar los gastos para optimizar |a rentabilidad de un producto.

. Eliminar: si el producto no funciona y no ofrece recorrido, lo mejor es desprenderse de él y destinar los recursos
gue lo sostienen a otros que ofrezcan mejor retorne.

Conocer en profundidad las fortalezas y debilidades de cada area de una empresa, el potencial de desarrollo de sus
productos y el mercado en el que se opera son elementos fundamentales para realizar una gestion de éxito. Mas alla
del departamento en el que se trabaje, hoy en dia los profesionales mas completos son aquellos que muestran su
capacidad de combinar esfuerzo y talento con ofras areas de la compania. Por eso, aquellos que buscan dar un salto
cualitativo en su carrera apuestan por seguir formandose con programas como los MBA online que ofrece UNIR.

Un MBA potencia las herramientas y competencias que todo directivo necesita para enfrentar los desafios del entorno
econdmico actual. Ademas, permite especializarse en dreas como las Finanzas Corporativas Internacionales, donde se
potenciaran las habilidades para aumentar el valor de la empresa a través de un manejo eficiente de los recursos, o en
Marketing Digital, un enfogue clave para disefar estrategias de venta que potencien la rentabilidad del catalogo de
productos y servicios de una compafiia.



Matriz BCG
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Te has preguntadec ;Que es BCG en marketing? o ;Que es la matriz BCG? La matriz BCG o Boston
Consulting Group es una poderosa herramienta de planeacion estratégica que te permitira visualizar
y analizar el panorama de tu empresa y del entorno, para tomar mejores decisiones.

El esiudio Perspectivas de la Alta Direccion en Mexico 2019, se enfoca en 4 grandes temas para dar
claridad a la planeacion, la operacion vy la sostenibilidad de las organizaciones: 1. Ambiente de
negocios, 2. Estrategia empresarial, 3. Innovacion y transformacion, y 4. Gestion de riesgos v
cumplimiento regulatorio. Aspectios que en mayor o menor medida, son contemplados en el analisis
de la matriz BCG.

Para conocer a fonde qué es la matriz BCG, para gue sirve y como puedes utilizarla en la planeacion
estratégica de tu empresa, continta leyendo este articulo.

(Qué eslamatrizBCG?

Antes de definir qué es la matriz BCG y para qué sirve, entremos en el concepto de matrices
estratégicas. Las matrices estratégicas son una herramienta para definir la estrategia de la empresa, a
traves del analisis de la situacion y los factores influyentes.

Entonces ;Que es la matriz BCG? La matriz BCG es una matriz estrategica, creada por la firma

consultora Boston Consulting Group y publicada por su director Bruce D. Henderson, en el afio de
1973.

La matriz BCG. conocida también como la matriz de crecimiento - participacién, permite un analisis
estrategico de la cartera de negocios de una empresa (productos que comercializa), con base en dos
dimensiones:



* Tasa de crecimiento del mercado: hace referencia al analisis de la demanda de un producto, en
la industria a la que pertenece la empresa. En este caso, para conocer las ventas totales del
mercado, sera util la consulta de estudios del sector, revistas especializadas, entre otras fuentes.

* Tasa de participacion en el mercado: se trata de calcular la cuota de mercado de la empresa, con
respecto a la cucta total de la industria. Es decir, nuestra cucta de mercado frente a la cuota de

los competidores.

Para determinar qué porcentaje de las ventas de las ventas totales del mercado, pertenecen a nuestra
empresa, debes aplicar la siguiente formula:

Cuota de mercado = Ventas de la empresa / Ventas totales del mercado
La formula puede aplicarse para las ventas totales de la empresa con respecto al sector. O

particularmente a alguno de los productos o lineas, con respecto a las ventas totales del mercado
para ese producto o linea, en el mismo segmento (publico objetivo).

Matriz BCG ;Para qué sirve?

La matriz BCG como herramienta de planeacion estrategica, permite:

* Comprender la posicion estratégica de la cartera de negocios, para tomar decisiones;

s Reconocer los mejores y peores productos, en términos de retorno sobre |a inversion (ROI);

* Determinar acciones estrategicas para cada uno de los productos;

* Promover |la inversion de forma acertada en los productos que lo requieran. Es bastante dtil en el
caso de empresas con un amplio portafolio de productos, que necesitan decidir en cudles deben
invertir mas y cuales, tal vez no ameriten la inversion;

s Serpunto de partida para otros analisis mas completos, cruzar informacion, como por ejemplo el
ciclo de vida del producto.

Componentes de la matrizBCG

Ahora que sabes que es la matriz BCG y su utilidad en la planeacion estrategica de las empresas,
conoce sus componentes.

Primero, debes tener claro que es una estructura de 2 x 2. Esta compuesta por 2 ejes, uno vertical,
que representa la tasa de crecimiento del mercado v uno horizontal, que representa la cuota del
mercadeo. Estos dos ejes, generan 4 cuadrantes, cada uno con su significado y acciones
recomendadas.

Eso, en terminos generales, pero jque es la matriz BCG internamente? ;Que contiene? La matriz BCG
esta compuesta por los siguientes 4 cuadrantes que se describen a continuacion:



MATRIZ DE CRECIMIENTO-PARTICIPACION
DE BOSTON CONSULTING GROUP

Alto crecimiento
enel mercado

A X
@

Bajo crecimiento
enel mercado

Alta participacion Baja participacion
en el mercado en el mercado

Productos estrella

Son productos que tienen alto crecimiento y alta participacion en el mercado. Generan dinero
(liquidez) y s encuentran en un mercado en crecimiento.

Requieren inversion para consolidarse en el mercado, llegar a la etapa de madurez y convertirse en
vaca. Sin embargo, en mercados muy dinamicos como por gjemplo el tecnologico, los productos
pueden pasar de ser estrella a ser perro.



Productos vaca lechera

Son aquellos que tienen alta participacion en el mercado y bajo crecimiento. Generan mucha
liguidez y necesitan poca inversion. Son productos maduros, posicionadaos en el mercado.

Es importante conservar la situacion competitiva de estos productos, porque son generadores de
caja y pueden incluso proveer los recursos para invertir en otros productos gue lo requisran.

Productos interrogante

Son productos con un crecimiente alto y con una baja participacion en el mercado. Requieren una
elevada inversion, dadas las condiciones de crecimiento y generan pocos ingresos, debido a su debil

participacion en el mercado.

Son un verdadero interrogante, porque pueden evolucionar y convertirse en estrella o por el
contrario, convertirse en perro. Exige un analisis profundo e implica una apuesta para la empresa o

Luna renuncia.
Productos perro

Son productos con baja participacion y bajo crecimiento de mercado. Estos productos son
perjudiciales porgue consumen bastanies recursos y no compensan en ingresos.

Generalmente, conviene eliminarlos del portafelio de productos. En otro posible escenario, la decision
puede ser bajar al maximo los costos para intentar aumentar la rentabilidad y enfocarse en impulsar
los productos mas rentables.

4 estrategias derivadas de lamatrizBCG

Entender que es la matriz BCG y sus componentes, te permitira tomar las mejores decisiones para tu
empresa, basadas en el analisis estrategico del portafolio de productos. Las principales estrategias
que parten de la matriz BCG, son:

1.Estrategia de crecimiento
Busca aumentar la cuota de mercado, renunciando incluso a las ganancias a corto plazo. Con

frecuencia, la estrategia de crecimiento, es recomendada para productos interrogante, que deben
aumentar la cuota de mercado, para convertirse en productos estrella.



2. Estrategia de sostenimiento

Su ohjetivo es mantener la cuota de mercado, para que siga generando liquidez. La estrategia de
sostenimiento es recomendable para los productos que se encuentren en el cuadrante vaca
lechera. Al serlos productos mas rentables y estables, es importante aprovechar esa posicion e
incluso, utilizar parte de esos recursos en otros productos que lo necesiten, como los interrogantes.

3. Estrategia de cosecha

Consiste en aumentar el flujo de caja a corto plazo, sin importar el efecto a largo plazo. La cosecha
implica una decision de reduccion de costos. Puede ser una estrategia util en el caso de productos
interrogantes con un nivel de ventas bajo.

4. Estrategia de eliminacion

Se refiere a la desinversion. a la decision de liquidar el negocio, para invertir mejor en otro producto
con un potencial mayor. Esta decision es usual en el caso de productos en el cuadrante perro o
interrogantes con bajo potencial de convertirse en estrellas.

4. Estrategia de eliminacion

Se refiere a la desinversion, a la decision de liquidar el negocio, para invertir mejor en otro producto
con un potencial mayor. Esta decision es usual en el caso de productos en el cuadrante perro o
interrogantes con bajo potencial de convertirse en estrellas.

Ya que sabes en que consiste la matriz BCG jlmpleméntala en la planeacion estratégica de tu
empresa, para que tomes las mejores decisiones! Una buena estrategia de portafolio, sumado a un

equipo comeicial de alto desempefio, le daran a tu empresa el impulso que necesita.

Para aumentar el desempernio de tu equipo comercial, cuenta con las herramientas de Zendesk,

disefiadas para mejorar la relacion con el cliente a traves de productos de soporte, ventas e

interaccion.



Matriz Interna y Externa
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05.1. Matriz Interna
Externa (IE)

=5g Matriz Interna
-- [E%ﬂ:te[rnau F

cQue es?

La matriz Interna Externa representa una herramienta para evaluar
a una organizacion, tomando en cuenta sus Factores Internos
(Fortalezas y Debilidades) y sus Factores Externos (Oportunidades y
Amenazas), cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en

uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz.

.Como se elabora?

Se llevan a cabo las Auditorias Internas y Externas, a fin de recabar los

Factores claves del éxito, internos y externos.



Matriz de Factor Interno

. Para elaborar la Matriz de Factor Interno se determinan los Factores
Internos del Exito.

. Se le da una ponderacion a cada Factor Interno, de acuerdo a la impor-
tancia que representa para el exito de la organizacion (v la suma de las
ponderaciones debe ser 1, para normalizarlos).

.Se le da una calificacion a cada Factor Interno, de acuerdo a cémo se
percibe en los momentos actuales, en una escala del 1 al 4, donde 1 es
malo y 4 es bueno.

. Se multiplica la ponderacidn por la calificacion, para obtener el indice

de Factor Interno.

Se consideran Debilidades 1los factores que obtengan una
calificacion de 1 o 2. Se consideran Fortalezas los factores que
obtengan una calificacion de 3 o 4,

Factor Clave ‘ Ponderacion | Calificacion ‘ Resultado
Interno - _ -
e [Factorl : 0,40 4 | 1.60
s Factor 2 0,30 | ‘ 1,20
¢ Factor 3 0,30 3 0.90
Total | 1,00 | 3,70

Matriz de Factor Externo

* Para elaborar la Matriz de Factor Externo se determinan los Factores
Externos del Exito.

* Se le da una ponderacion a cada Factor Externo, de acuerdo a la impor-
tancia gue representa para el éxito de la organizacion (y la suma de las
ponderaciones debe ser 1, para normalizarlos).

# Se le da una calificacién a cada Factor Externo, de acuerdo a cémo se
percibe en los momentos actuales, en una escala del 1 al 4, donde 1 es
malo y 4 es bueno.

* Se multiplica la ponderacién por la calificacion, para obtener el indice

de Factor Externo.



Se consideran Amenazas los factores gque obtengan una calificacion
de 1 o 2. Se consideran Oportunidades los factores que obtengan
una calificacion de 3 o 4.

Factor Clave Ponderacion Calificacion Resultado
Externo
e Factor 1 0,25 ' 2 0,50
e Factor?2 0,35 3 1,05
e Factor?3 0,40 : 4 1.60
Total I 1,00 f 315

Matriz Interna Externa

Los indices obtenidos en las matrices anteriores, se grafican en la Matriz

Interna Externa, la cual consta de 9 cuadrantes.

4 ]
II III g Crezca

3 - .
IV V VI g Resista
VII VIII IX % Elimine

Resultados Matriz Interna (k)



Por lo cual en el caso de ejemplo, la organizacidn se ubica en el

Cuadrante [, con la recomendacion de «Crecers.

3,70
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https://creately.com/es/usage/matriz-de-gran-
estrategia/#:~:text=La%20matriz%20de%20la%20gran%20estrategia%20es%20fundamental%20pa
ra%20ayudar,posici%C3%B3n%20competitiva%20de%20la%20organizaci%C3%B3n.

Matriz de la Gran Estrategia

Guia y buenas practicas

La matriz de la gran estrategia es fundamental para ayudar a las
organizaciones a desarrollar estrategias alternativas viables. El modelo
consiste en un gréfico de cuatro cuadrantes y se basa en dos dimensiones:
el crecimiento del mercado y la posicién competitiva de la organizacién.
Enumera las diferentes opciones estratégicas disponibles para las
empresas que se encuentran en posiciones competitivas debiles o fuertes
en mercados que experimentan un crecimiento lenfo o rapido. Cada uno de
los cuadrantes contiene varias opciones estratégicas para ayudar a la
empresa a determinar en qué direccion debe moverse.



Los 4 cuadrantes de la matriz de la gran
esfrategia

o Cuadrante 1 (Fuerte posicion
competitiva y rapido crecimiento del
mercado): Las empresas que se
encuentran en este cuadrante estan en
una posicion estrategica fuerte y
pueden hacerlo bien siguiendo
estrategias como la penetracion en el
mercado, el desarrollo del mercado y el
desarrollo de productos.

a Cuadrante 2 (Posicion competitiva debil
y crecimiento rapido del mercado): Las
empresas de este cuadrante deben
reevaluar su enfoque actual. Aungue el
mercado en el que compiten esta
creciendo, se ven amenazados por ser
eclipsados por sus competidores. Para
mejorar su competitividad y defender
sSuU posicion, pueden considerar
estrategias como el desarrollo del
mercado, la penetracion del mercado,
el desarrollo de productos, la
integracion horizontal o la
descentralizacion.



a Cuadrante 3 (Posicion competitiva debil
y crecimiento lento del mercado): las
empresas en esta situacion se
enfrentan a una competencia agresiva
por un lado y a un crecimiento
estancado del mercado por ofro. En
este caso, las empresas deben
plantearse cambios importantes para
mejorar su posicion mediante la
reduccion o la diversificacion
relacionada o no, y si todo lo demas
fallo, considerar las opciones de
desinversion o liquidacion.

e Cuadrante 4 (Posicion competitiva
fuerte y crecimiento lento del mercado):
estas empresas, atrapadas en un
sector de crecimiento lento con una
posicion competitiva fuerte, pueden
considerar opciones como la
diversificacion, las empresas conjuntas
o las integraciones relacionadas/no
relacionadas con el fin de crear un
mercado mas amplio para sus
productos o servicios.



https://www.mbaknol.com/strategic-management/quantitative-strategic-planning-matrix-qgspm/

Matriz QSPM

La Matriz de Planificacidn Estratégica Cuantitativa (QSPM) es una herramienta de gestién
estratégica utilizada en la evaluaciéon de opciones estratégicas y la determinacion del
atractivo relativo de las estrategias. La técnica QSPM determina cudl de las opciones
estratégicas seleccionadas es factible, y en realidad prioriza estas estrategias. Un principio
basico del QSPM es que las empresas deben evaluar sistematicamente sus entornos
externos e internos, realizar investigaciones, evaluar cuidadosamente los pros y los contras
de varias alternativas, realizar analisis y luego decidir sobre un curso de accion en particular.

La Matriz de Planificacidon Estratégica Cuantitativa (QSPM) consta de tres etapas que se
utilizan en el proceso de formulacién de estrategias. El primer paso es definir factores
estratégicos clave. Luego, una vez que esto se ha determinado, un analisis FODA , u otra
forma similar de andlisis, se realiza para sopesar objetivamente los pros y los contras de
cada factor estratégico en forma numérica. Finalmente, en base a la informacion
encontrada en el andlisis, se toma una decision sobre qué estrategia seria la mejor seguir.
La matriz de planificacion estratégica cuantitativa es Util ya que permite a los estrategas
examinar diversas estrategias de acuerdo con los factores criticos de éxito externos e
internos establecidos.

Columna izquierda de una Matriz de Planificacion Estratégica Cuantitativa
(QSPM) consiste en factores externos e internos clave (de la Etapa 1), y la fila superior
consiste en estrategias alternativas factibles (de la Etapa 2). Especificamente, la columna
izquierda de un QSPM consiste en informacion obtenida directamente de la Matriz EFE y la
Matriz IFE. En una columna adyacente a los factores criticos de éxito, las respectivas
ponderaciones recibidas por cada factor en la Matriz EFE y la Matriz IFE se registran. La
fila superior de un QSPM consiste en estrategias alternativas derivadas de la matriz TOWS,
la matriz SPACE, la matriz BCG, la matriz [E , y Grand Strategy Matrix. Estas herramientas
de emparejamiento generalmente generan alternativas factibles similares. Sin embargo, no
todas las estrategias sugeridas por las técnicas de emparejamiento tienen que ser evaluadas
en un QSPM. Los estrategas deben usar un buen juicio intuitivo al seleccionar estrategias
para incluir en un QSPM.

Conceptualmente, la Matriz de Planificacion Estratégica Cuantitativa (QSPM) determina el
atractivo relativo de varias estrategias en funcion de la medida en que las criticas clave
externas e internas los factores de éxito se capitalizan o mejoran. El atractivo relativo de cada
estrategia dentro de un conjunto de alternativas se calcula determinando el impacto
acumulativo de cada factor critico de éxito externo e interno. Cualquier nimero de conjuntos
de estrategias alternativas se puede incluir en el QSPM, y cualquier numero de estrategias
puede formar un conjunto dado, pero solo las estrategias dentro de un conjunto dado se
evaltian en relacion con cada uno. Otro. Por ejemplo, un conjunto de estrategias incluye la
diversificacién concéntrica, horizontal y de conglomerados, mientras que otro conjunto



puede incluir la emision de acciones y la venta de una division para recaudar lo necesario.
capital. Estos dos conjuntos de estrategias son totalmente diferentes, y el QSPM evalua las
estrategias solo dentro de conjuntos.

Los seis pasos necesarios para desarrollar una Matriz de Planificacion Estratégica
Cuantitativa (QSPM) se discuten a continuacion.

1. Haga una lista de las oportunidades / amenazas externas clave de la empresa y las
fortalezas / debilidades internas en la columna izquierda del QSPM. Esta
informacién debe tomarse directamente de la Matriz EFE y de la Matriz IFE. Un
minimo de 10 factores criticos externos de éxito y 10 factores criticos internos de
éxito deben incluirse en el QSPM.

2. Asigne pesos a cada factor externo e interno clave. Estos pesos son idénticos a los
de la Matriz EFE y la Matriz IFE. Los pesos se presentan en una columna recta justo
a la derecha de los factores criticos de éxito externos e internos.

3. Examine las matrices de la Etapa 2 (emparejamiento) e identifique estrategias
alternativas que la organizacién debe considerar implementar. Registre estas
estrategias en la fila superior del QSPM. Agrupe las estrategias en conjuntos
mutuamente excluyentes si es posible.

4, Determinar los Puntajes de Atractivo (AS), definidos como valores numéricos que
indican el atractivo relativo de cada estrategia en un conjunto dado de alternativas.
Los puntajes de atractivo se determinan examinando cada factor externo o interno
clave, uno a la vez, y haciendo la pregunta: "éEste factor afecta las estrategias de
eleccion que se estan realizando?" Si la respuesta a esta pregunta es si, entonces la
estrategia debe compararse en relacién con ese factor clave. Especificamente, los
puntajes de atractivo deben asignarse a cada estrategia para indicar el atractivo
relativo de una estrategia sobre otras, considerando el factor particular. El rango
para las puntuaciones de atractivo es | = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 =
razonablemente atractivo y 4 = altamente atractivo. Si la respuesta a la pregunta
anterior es no, lo que indica que el factor clave respectivo no tiene ningln efecto
sobre la eleccidn especifica que se estd haciendo, entonces no asigne puntajes de
atractivo a las estrategias en ese conjunto. Use un guidn para indicar que el factor
clave no afecta la eleccion que se esta haciendo. Nota: Si asigna una puntuacién AS
a una estrategia, asigne puntuacién AS a la otra. En otras palabras, si una estrategia
recibe un guidén, entonces todas las demas deben recibir un guiéon en una fila
determinada.

5. Calcule las puntuaciones de atractivo total. Los puntajes de atractivo total se definen
como el producto de multiplicar los pesos (Paso 2) por los puntajes de atractivo
(Paso 4) en cada fila. Los puntajes de atractivo total indican el atractivo relativo de
cada estrategia alternativa, considerando solo el impacto del factor de éxito critico
externo o interno adyacente. Cuanto mayor sea el puntaje de atractivo total, mas
atractiva serd la alternativa estratégica (considerando solo el factor critico de éxito
adyacente).



6. Calcule la puntuacién de atractivo total de la suma. Agregue puntajes de atractivo
total en cada columna de estrategia del QSPM. Los puntajes de atractivo total de
suma revelan qué estrategia es mas atractiva en cada conjunto de alternativas. Los
puntajes mas altos indican estrategias mas atractivas, considerando todos los
factores externos e internos relevantes que podrian afectar las decisiones
estratégicas. La magnitud de la diferencia entre los puntajes de atractivo total de la
suma en un conjunto dado de alternativas estratégicas indica la conveniencia
relativa de una estrategia sobre otra.

Product
KEY FACTORS Market Market | . dService
WEIGHT | penetration | Pevelopment Development
[OPPORTUNITIES AS J TAS | AS | TAS | AS || TAS |
Exploit internationally 0.20 3 os0 | 4+ | o8] 3 | oso
[Expansion of Branches 0.18 3 05+ # | o072 ] 2 | 036
High-End Promotions 0.15 2 30| 2z |oeso] 2 | oao
| Enhancinpservics offaring for OFW Increaze 0.04 3 gaa i 4 1032 3 1 | 008
Increase of intermet uzer .05 ; p.10 3 0.15 Z {10
| lncrease deplovment of ATM .08 :: D3z i 4 J 032§ 2 J 016 ]
THREATS
Banking Industry Competition 004 4 D&ﬁ [ B_,}._ﬁ 3 12
| Cliests shiftlng to other banks 0.04 E: Sii i Lol ) 2 | 008 )
Lincreasing erovih of substitule products 0.0; i Dis 4 L0203 3 1 015 |
Weakening loan growth 0.0+ 4 016 ] = | 012 ] 2 | oo8
Bank robbeties 0,05 1 pos | 2 Joeto ] 2 | oio
Failed investment transartions 0.0+ 3 gi2] 2 | o12 ] 4 | 016
Total 100 286 347 2.06
STRENGTHS
Effactive and excallent mandgement H.E 3 D.-Er & D.@ ?n_ 0.&5
| Belizhiliey snd trapsparency 0.12 4 o484 o048 8 3 | 036 |
LLanglstentolbeing prominent 008 i St 032 3 4 b 032 )
| Maintain deeoer client relitions 210 4 D40 0 4 1 040 3 4 | 040 |
Strong capital position 0.10 3 030 3 | 030 ] 4 | 040
Low deposit cost 0,05 3 0.5 3 | 015] 3 | 015
WEAKNESSES
Srratrgic Fosition 0,10 4 040 ] + | 040 ] 2 | 020
Lack of advanced technology 0.03 2 o] 2 Joio) 3 | ois
| Unproductive workers .10 3 030 | 2 J 030 ] 3 | 015
| Limnited working hours and davs 0.05 4 p20 | 4 Jo20] 3 | ous
Linterest Rae 0.05 s _JO0lo L 2 J 0103 3 1015
LLack ofinvestment in onlinebasking 0.0 - IEEE AR
| Total 1.00 340 345 3.08 |
Sum Total Attractiveness Score 6.26 6.92 514

Aunque desarrollando una Matriz de Planificacion Estratégica Cuantitativa (QSPM)
requiere una serie de decisiones subjetivas, tomar pequefias decisiones, especialmente si se
toman en equipo, aumenta la probabilidad de que las decisiones finales sean las mejores para
la organizacion. Este hecho es también una fuente de criticas. La discusion constante y los
posibles conflictos durante el analisis de la estrategia pueden surgir debido a diferencias
genuinas en la interpretacion de la informacion y diferentes opiniones. Sin embargo, las
calificaciones y los puntajes de atractivo requieren decisiones de juicio intuitivas, aunque
deben basarse en informacidn objetiva.



