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Matriz de
Boston
Consulting
Group (BCG)

Construir: invertir para 
aumentar las ventas.
Esperar: dirigir los esfuerzos a 
defender la posición de 
mercado.
Cosechar: minimizar los gastos 
para optimizar la rentabilidad 
de un producto.
Eliminar: si el producto no 
funciona y no ofrece recorrido,
lo mejor es desprenderse de él 
y destinar los recursos que lo 
sostienen a otros que ofrezcan 
mejor retorno

Esta estrategia puede orientarse 
en cuatro direcciones:

S O N

P R O D U C T O  E S T R E L L A

Tienen un elevado
crecimiento 
Proporcionan
participación en el
mercado. 
Generan gran liquidez.
Están en un entorno
dinámico y es necesario
prestarles atención
estratégica e invertir
para que no pierdan su
posición y evolucionen a
producto maduro.

P R O D U C T O  P E R R O

M A T R I Z  B C G

C O M P O N E N T E S

M A P A  C O N C E P T U A L

La matriz BCG es la que
permite analizar qué
productos son los más
rentables para una
compañía y definir así la
estrategia de marketing
más adecuada para
cumplir un objetivo.

Lic. Carlos  Alberto Sánchez Muñoz.

¿Q

¿Qué es?
 

P R O D U C T O  V A C A

P R O D U C T O  I N C O G N I T O

SE CLASIFICA EN
 

Tienen una alta
cuota de mercado,
pero ofrecen poco
crecimiento. 
Son productos
maduros,
consolidados en su
sector 
Sirven como fuente
sólida de ingresos
que requiere poca
inversión.

Generan pocos ingresos 
Tienen una escasa
posición en el mercado
y bajo crecimiento. 
Las posibilidades
estratégicas en esta
situación son: rebajar los
costes al máximo para
tratar de elevar los
ingresos que aportan o
eliminarlos del portfolio
de la empresa y centrar
el esfuerzo en productos
más rentables.
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Ofrece una perspectiva
de crecimiento elevado,
 Cuota de mercado baja. 
En esta situación, es un
producto que requiere
muchos recursos, 
No ofrece demasiados
ingresos y no siempre
logran una evolución
positiva. 
En esta fase, el producto
interrogante puede
evolucionar a estrella o
convertirse en perro.
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Estos son los productos en los
que tienes una cuota de mercado
baja. Es decir, con estos
productos aún no has tenido
éxito, pero lo bueno es que
pertenecen a mercados
crecientes.

Perro = Declive

Son productos en los que la
cuota de mercado es baja, y
encima el sector está en declive y
no crece. Esto puede ocurrir o
porque ha cambiado el gusto de
los clientes, o porque han
entrado nuevas tecnologías.
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Estrellas = Crecimiento

Son los productos para los que
has alcanzado una cuota de
mercado considerable y
además su mercado sigue
creciendo. Son negocios
rentables en crecimiento.

S O N

Vaca = Madurez del producto

La mayoría de las empresas vive de
estos productos. Gracias a ellos,
muchas marcas han alcanzado una
buena posición en un mercado que ya
está maduro

S O N
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