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¢Que es
Exactamente
el Concepto
de Estrategia
Corporativa?

n direccién estratégica, existe un elevado consenso so-

bre la necesidad de definir la estrategia a tres niveles:

la estrategia corporativa, la estrategia competitiva y la
estrategia operativa.

La estrategia corporativa es aquella que esté re-
lacionada con el objetivo y alcance global de
la organizacién para satisfacer las ex-
pectativas de los propietarios y
otros interesados (stakeholders)
en la organizaciéon. Conceptos
tales como la definicion de los
tipos de negocios, la cobertura
geogréfica, la tipologia de pro-
ductos o servicios a ofertar se sue-
len incluir en el nivel corporativo
de la estrategia.

En esencia, la estrategia corpo-
rativa da respuesta a las preguntas:
(en qué negocios debemos estar? y
({Cbémo vamos a gestionarlos?

Asi, la definicion del negocio es un concep-
to clave a la hora de establecer la estrategia corporativa
de una compadia. A la hora de definir un negocio, el enfoque
de marketing sugiere que es mas eficaz para la empresa definir
su campo de actividad en relacién con la funcién, necesidad
satisfecha o beneficios producidos por el producto, que en
relacién con el producto tangible que comercializamos para
satisfacer esa necesidad. Es de esta manera como lo percibe el
comprador, tanto si se trata de consumidor final como de un
cliente empresarial.

En general, la definicién de un negocio se suele sustentar en
las siguientes tres dimensiones:

M El servicio o la funcién base aportada por el producto al

cliente (qué).

M Las tecnologias existentes, susceptibles de producir la fun-

cion para el cliente (c6mo).

M Los diferentes grupos de compradores que forman parte

del mercado objetivo de nuestra empresa (a quién).

Por ejemplo, una matriz que estableciera la linea de actividad,
familia de productos, segmentos de clientela, porcentaje de ven-
ta de cada familia, &mbito geografico y canales de distribucion
seria una matriz adecuada para definir, de forma correcta, la
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estrategia corporativa de una empresa.

Dentro de la estrategia corporativa, ocupa un lugar especial la
consideracion de la estrategia de cartera (que suele aplicarse en
mayor medida a grupos de empresas y compafiias internaciona-
les), que trata de dar una respuesta adecuada a las actividades y
la priorizacién de las mismas en la empresa. En el 4mbito de la
direccion estratégica, se utilizan diversas herramientas analiticas
para dar una respuesta adecuada a la estrategia de cartera. Entre
estas herramientas, podemos destacar las siguientes:

M La matriz de posicién competitiva de McKinsey-General
Electric, que es una herramienta para el diagnostico de la
posicién competitiva de una empresa y que maneja dos va-
riables para su construccion: el atractivo del mercado al que
nos dirigimos y la posicion en la que nos encontramos frente
a nuestros competidores en dicho mercado.

M La matriz de crecimiento-participaciéon de The Boston
Consulting Group, que es una herramienta para el analisis
de una empresa diversificada y tratarla como un portfolio
de negocios. Esta herramienta aporta un marco de referen-
cia para categorizar

los diferentes ne-
gocios de una em-
presa y determinar
sus implicaciones en
cuanto a la adecuada
asignaciéon de recur-

Sos.

Esta matriz se ba-

sa en dos dimensiones

principales: el indice de

crecimiento de la indus-

tria, que indica la tasa

de crecimiento anual del

mercado de la industria a

la que pertenece la empre-

sa; y la participaciéon relativa

en el mercado, que se refiere a la

participacién en el mercado del nego-

cio (unidad estratégica de negocio) con re-

lacién a su competidor més importante y pretende medir

dos aspectos: la posicion competitiva de cada unidad estratégica

de negocio dentro de la industria y el flujo neto de efectivo ne-
cesario para operar en dicha unidad estratégica de negocio.

M La matriz de crecimiento de Ansoff, que es una poderosa
herramienta para estudiar la direccion estratégica de creci-
miento de una empresa y que responde al binomio produc-
to-mercado en funcién de su actualidad y de su novedad,
para desembocar en una opcién estratégica de expansion o
diversificacién, segin los casos, dando lugar a tres tipos de
estrategia: estrategia de penetracion (mercados actuales y
productos actuales), estrategia de desarrollo de nuevos pro-
ductos o mercados (mercados actuales y productos nuevos,
y mercados nuevos y productos actuales) y estrategia de
diversificacion (mercados nuevos y productos nuevos).
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