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El futuro como oportunidad



Escenarios Futuros

Escenario Emergente?



Escenarios Futuros

Escenario Emergente ACTUAL



E L  
F U T U R O

L O S  P A S O S  H A C I A  L A  I N N O V A C I Ó N

El futuro es un conjunto (in)finito de escenarios posibles  

vinculados con  nuestra  capacidad  de imaginarlos,

desarrrollarlos y gestionarlos a partir de multiples ideas, que 

nacen tanto de la reacción a una realidad, como del 

sueño de una persona.



● Nave espacial de Musk a marte
● I







E l  F u t u r o :  

I N T E R P R E T A C I Ó N
INTERPRETAR

INFERIR/ 
RECONOCER

PdP

3. Roles
ACTUAR/ 
IN TERVENI R 2. Paradigmas

1. Contextual



¿ I n t e r p r e t a c i ó n ?



¿ C ó m o  
p r e p a r a r n o s ?

Conozco Sé lo que no conozco No sé lo que no conozco

CONOCIDO

DESCONOCIDO



¿ C ó m o  
e m p e z a r?





¿Qué hacemos?

03

H a c e m o s  lo q u e  el 

co ntexto  n os  dic ta

03
03

A  partir  d e  las 

he r ra m ie nta s  

disp onibles

Tra tan do d e  e n te nd e r  

el  i m p a c t o  d e  nu e s tr as  

a c c io n e s



¿ Q u é  p o d r í a m o s  

h a c e r ?

H a c e r  aquel lo  e n  q u e  

c re e m o s

3 0 3

Te ne r  (definir) u n  set  

d e  h erra m ie n ta s  y 

a p ro x i m a c io n es

E nt e nd e r  el 
contexto



DETECTAR LOS CAMBIOS 

RESPONDER A LOS CAMBIOS 

EVOLUCIONAR HACIA EL FUTURO

¿ q u é  n e c e s i t a m o s ?







¿ Q u é  t e n d r í a

q u e  o c u r r i r  e n  

la  e m p r e s a ?

PARADIGMAS

ROLES

Anticipación

Estrategia

Propósito

Especulación

Innovación

Operación

Management

Adaptación

ORG 
LISTA 

FUTURO



¿ C ó m o  s e  c o n s t r u y e  e l  
f u t u r o ?

0 6

AHORA FUTURO CERCANO LARGO PLAZO

Experimentacion/  
transformación

Señales del futuro en el presente

validada

Ajustes
incrementales

Paradigmas
emergentes

Ideas en formación

Innovación posible

3r Horizonte

2do Horizonte

1r Horizonte

Paradigmas 
actuales 
Supuestos 
aceptados 
Ínformación



3r Horizonte
Visualizar/ Transformar/ Explorar

1r Horizonte
Actuar/Adminisitrar/ Sostener

2do Horizonte
Planear/Desarrollar/Iterar

Ahora Próximo Futuro

Visionario

Emprendedor

Gerente

R
o

l

Horizonte Temporal





¿ C ó m o  C r e a r  
e l  f u t u r o ?

Basado en Sir Ken Robinson



¿ C ó m o  C r e a r  
e l  f u t u r o ?

“Más allá de lo bueno que pueda ser el análisis de los 
escenarios futuros, es muy difícil de escapar al último
dilema, que es que nuestro conocimiento viene del
pasado y todas nuestras decisiones se dirigen al futuro”

M.Conway



¿ C ó m o C r e a r  
e l f u t u r o ?
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¿ C ó m o  
e m p e z a r?



Temas de la Unidad.

 El marketing,

 Las personas,

 El mercado,

 El segmento y la segmentación,

 El proceso del relacionamiento,

 La oportunidad de impactar e innovar.



El marketing.
• Pilares disciplinares para 

asegurar experiencias 
satisfactorias.

• Proceso enfocado en descubrir 
demandas para responder con 
propuestas e intercambiar 
beneficios.

• Proceso de observar, de 
empatizar, de relacionar y 
diseñar.

• Crea valor, lo entrega y lo 
recibe; sobre recursos y riesgos 
proyectables.



Las personas:

• Sus necesidades 
superiores e inferiores 
según Maslow,

• Sus dimensiones 
biológicas, intelectual, 
espiritual, social, 
emocional.

• Sus búsquedas y 
propósitos.

Autorrealización /trascendencia

Autorreconocimiento /

confianza 

Pertenencia /

relacionamiento

Seguridad / material

Fisiológica / funcionamiento 



Necesidades humanas:

• Sensación de carencia, 
preocupación y dolor.

• Aplicaciones y 
comparaciones.

• Ejemplos de marcas y 
productos.

Viajes, educación, recreación.

Exitismo, status, prestigio.

Amistad y aceptación social.

Laboral, riesgos, salud, bienes.

Dormir, comer, evacuar, respirar.



Los deseos humanos:

• Orientación personal hacia un satisfactor preferido/ 
específico.

• Dinámicos, variantes con el tiempo, la cultura y la 
personalidad.

• Son el motor del consumo.
• Son inagotables.
• Movilizados es mayor medida por la emoción y la 

irracionalidad.
• Estimulados por la publicidad, las promociones y las redes 

sociales.



Las p
ro

p
u

estas co
m

erciales vs las p
erso

n
as:



Consumo.

• Acción de adquirir bienes para 
satisfacer deseos.

• Pueden ser bienes físicos o 
simbólicos.

• Busca satisfacer temporalmente la 
brecha entre lo aspiracional y real.

• Las etapas son la investigación, 
evaluación y compra, con opción de 
recompra-recomendación.



Demanda.

 Conjunto de personas con requisitos tácitos
e implícitos.

 Grupo social con capacidad y voluntad de 
adquirir bienes para uso, reelaboración o 
distribución.



El mercado.

• Los clientes (pagan por el bien),
• Los consumidores y usuarios 

(beneficiarios),
• Los prescriptores ,
• Los distribuidores,
• Los proveedores,
• Los competidores,
• Son personas.



Segmento y nicho.
• Agrupación de roles, valores, 

funciones, deseos, demandas, frente 
a un problema.

• Varios consumidores o usuarios con 
características comunes en su ciclo 
de vida, vinculación social, entorno 
cultural.

• Patrón de consumo específico en 
una situación de compra 
personal/institucional.



Segmentación.

• Proceso en el que se identifica el 
mercado.

• Se valoran perfiles de usuarios con 
características similares en el rol que 
asumen frente a un problema.

• Se comparan grupos y se opta por el 
del mejor tamaño, proyección de 
crecimiento y retroalimentación.

• Se diseñan satisfactores a proponer 
para intercambiar valor sostenible, 
único y diferencial.



Posicionamiento.



2

El proceso del marketing.

Recursos Conversión Estrategias Posicionamiento Consumidores

Producto 
“físico”

Producto 
percibido por 
el consumidor

1

Portafolio de productos y 

servicios
Lugar que ocupamos en la mente del 

consumidor potencial

Decisiones CLAVE del Marketing

Posicionamiento = 
Segmentación + 
Diferenciación
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