Planificación Estratégica


La Planificación Estratégica es el proceso que sigue el gerente integral para dirigir y controlar el futuro de su empresa. Como se espera de todo gerente que sea un gerente integral, podemos ampliar la definición de la planificación estratégica para que todos los dirigentes perciban que la planificación estratégica es para ellos y que no se puede confinar en la gerencia de planificación:



De hecho, el concepto de estratégia y el de planificación están ligados indisolublemente, pues tanto el uno como el otro designan una secuencia de acciones ordenadas en el tiempo, de manera tal que sea posible alcanzar uno o varios objetivos.


En una empresa existen varios niveles de planificación estratégica y esos niveles dependen de su complejidad organizacional. En el caso de la pequeña o mediana empresa, en la cual todas las decisiones las toma el dueño. La planificación estratégica es solo una expresión pomposa para designar la lógica que sigue el patrón en sus acciones. Se trata del caso extremo de la planificación estratégica reducida a un solo nivel. Sin embargo, en la mayoria de las empresas diversificadas y organizadas según una estructura divisional, la planificación estratégica se establece a tres niveles:

1. – Al nivel de la empresa total (corporate planning)
· ¿ Dónde invertir los recursos actuales de la empresa?

· ¿ De dónde se podrán obtener los recursos futuros ?

· ¿ Cómo asegurar la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad ?

      La planificación erstratégica a nivel de la empresa total contesta estas preguntas fundamentales sobre el presente y el futuro de la empresa.

2. – A nivel de división ( business planning)

      Una vez que se haya decidido en cuales actividades de la empresa debe invertir sus recursos, conviene determinar como se logrará el éxito en los sectores escogidos. Supongamos que una empresa decide invertir una parte de  sus recursos en la industria del calzado y para tal fin crea una división de calzado: esta división tendra que determinar cuáles son las condiciones para alcanzar el exito en ese sector. La planificación a nivel de división requiere técnicas distintas de las que se utilizan a nivel de la planificación global: por ejemplo, analisis competitivo, métodio de segmentación de mercado y de diferenciación del producto.

3. – A nivel funcional

         Supongamos, en el caso de una estructura divisional que el jefe de la división de calzado tiene a su cargo gerentes funcionales: gerentes de marketing, gerente financiero, gerente de personal, de producción, de investigación, etc. Son ellos quienes finaklmente se responsabilizarán de llevar a cabo el plan estratégico elaborado.

         Aunque el nivel funcional se presente como el tercer nivel de la planificación esrtratégica, corresponde al nivel crítico, pues la mejor estratégia puede sucumbir a las peores políticas.

         La planificación estratégica se ha introducido como un proceso, esto significa que se trata de una actividad que puede descomponerse en una secuencia de etapas, la cual sería: fijación de objetivo, elaboración del plan de estratégia, determinación del presupuesto.

         En la siguiente figura se muestra como cada etapa afecta a los diferentes niveles estrategicos de la empresa. Donde cada nodo representa una entrada de información         (---o--) o de decisión (--o--) del grupo de dirigentes en el nivel estratégico  correspondiente. Se comprueba entomces que la planificación estratégica es el fruto de una negociación entre los tres niveles estratégicos.
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 En efecto, cada etapa comienza por una entrada de información emanado de la gerencia gerenal, y la decisión final no se toma hasta que las consecuencias de  esta entrada sean analizadasa nivel de las divisiones y de las funciones.

         Así, la planificación estyratégica no es un dominio reservado a la gerencia gerenal, sino un proceso de comunicación  y de determinación de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa.

         ¿Qué necesita el dirigente para planificar la acción empresarial?. Es desde este punto de vista como se aborda el proceso de planificación estratégica según un planteamiento informacional. De hecho, en ausencia de la información no hay estratégia posibla, sino solamente un juego de azar. Ya hemos visto que el valor de unaestratégia depende de la calidad de sus objetivos, pero tambien es cierto que la calidad de los objetivos, pero tambien es cierto que la calidad de los objetivos depende de la calidad de la información que posee la empresa sobre sí misma, sus recursos y su medio ambiente.

         Dotadas de un buen sistema de información, la gran mayoría de las empresas estan en capacidad de efectuar un diagnóstico clara de su situación. Sin embargo, es el último paso el más dificil de dar, ver la siguiente tabla.
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                   La información sobre los hechos no es suficiente. Es necesario que el dirigente posea una tecnología de administración, es decir, un conjunto de conceptos, técnicas y herramientas que le permitan pasar de la reflexión a la elaboración de una acción consciente. Por estrategia se entiende juntamente: 1) Un conjunto de conceptos, técnicas y herramientas que el dirigente debe conocer, 2) el proceso segun el cual el dirigente utiliza este conjunto para elaborar la Acción Empresarial.

                                        La planificación estratégica subyace en el manejo del cambio laboral que corresponde al gerente integral. Sin embargo, no es sino una parte del proceso de cambio, puesto que el cambio atañe a los tres aspectos de la gerencia integral: estratégia, estructura y cultura. El exito de la planificación estratégica no sólo depende de la validez de la nueva estrategia sino tambien de la forma en que se armoniza con los cambios organizacionales y culturales que la acompañan.
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Enfoque, Concepto, Técnicas y Proceso 

en la Planificación Estratégica 

              Se puede resumir el enfoque estratégico en tres preguntas fundamentales:

· ¿ Dónde estamos?

· ¿ Adónde queremos ir?

· ¿ Cómo llegar allá?

               Las dos primeras requieren un análisis de la situación y de las opciones estratégicas. La tercera indica que debe tomarse una decisión. El análisis estratégico sirve de base a la decisión estratégica.

                El enfoque estratégico trasciende las tres dimensiones de la gerencia integral. De hecho, el desarrollo de la empresa depende de su capacidad de cambio a tres niveles (estratégia, organización, cultura), y queda limitado por las dimensiones menos avanzadas. 

                El gerente integral debe aprender la noción de estratégia a tres niveles: el concepto, las técnicas y el proceso.

A nivel del Concepto 

                “Una estratégia es un plan para asignar los recursos disponibles de la firma, de manera tal que se establezca y se fortalezca una relación más favorable con la competencia”.

Esta definición hace resaltar que:

                  No hay necesidad de estrategia si no hay competencia....pero definiendo la competencia de manera amplia: una empresa enfrenta la competencia si sus clientes tienen alternativas, es decir, pueden no comprar un producto de la empresa, o comprarle el mismo producto, u otro, a otra empresa. Por no haber entendido que tenía competencia, muchos servicios públicos no se preocupan a tiempo de la planificación estratégica y se encuentra ahora al borde de la quiebra o de la privatización.

                  No hay posibilidad de estrategia sin un plan, en realidad, una estrategia tiene cuatro componentes:

1. -- Objetivos claramente definidos

2. --  Un plan de acción en el ámbito de la empresa total y sus divisiones.

3. – Programas funcionales que describen y miden las consecuencias del plan para cada una de las funciones (finanzas, marketing, etc.).

4. – Recursos requeridos para llevar a cabo los programas.

                  El fin de la estrategia es la mejora de la situación de la empresa en su entorno.

A nivel de las Técnicas

                               ¿Cuáles son las técnicas de planificación estratégica?

                   Algunas de las técnicas se adscriben a las áreas tradicionales de las ciencias administrativas, otras son propias de la planificación estratégica. El conocimiento de estas técnicas es imprescindible para llevar a cabo la tarea de la planificación estratégica; sin embargo, no puede reducirse la planificación estratégica a la mera aplicación de técnicas, puesto que la realidad construida, los sombreros y las iluciones de los planificadores influyen mucho en el plan final, sesgan la elección de las técnicas analíticas y, a veces, los resultados.

A nivel del Proceso

                                ¿Cuál es el proceso de la planificación estratégica?

                   Proponemos a continuación un proceso de 10 etapas, para llevar a cabo la planificación estratégica en una empresa o , por extensión, una entidad pública o parapública.

1. – A partir de una vision del entorno, deteminar la misión de la organización.

2. – Identificar los sectores estratégicos de la empresa.

3. – Investigación del medio interno y erxterno de la organización.

4. – Fijación de los objetivos sectoriales.

5. – Cálculo del crecimiento sostenible de la empresa.

6. – Diagnóstico de crecimiento.

7. – Apalancamiento.

8. – Análisis de portafolio de sectores estratégicos ( con miras a identificar las estrategias deseables a priori).

9. – Análisis competitivo (con miras a escoger estrategias factibles).

10. – Simulación para integrar las estrategias sectoriales en una estrategia corporativa.

El Proceso de la Planificación Estratégica

                     Detras de cada acción reflexMioma existe una voluntad. ¿De dónde proviene la chispa inicial de voluntad que dará lugar al desarrollo de un plan para llegar finalmente a la acción empresarial? : De una visión.

           Etapa #  1  Visión                         Misión

                      La palabra visión evoca imagenes sobrenaturales, apariciones, profecías y revelaciones, y a los visionarios los sitúan en el panorama social al lado de los locos. Sin embargo, toda empresa, todo plan, empieza con una visión.

                      La visión es más bien una manera distimta de ver las cosas, es la percepción simultanea de un problema y de una solución técnicva novedosa: al fin y al cabo es una apuesta sobre la aceptación de una idea por el público. La visión adscribe una misión a la empresa: hacer que la visión se convierta en realidad.

                       Para el gerente, la misión es lo que la cancha es para un futbolista. Enmarca su acción y sus movimientos (estrategias). El juego no puede desarrollarse fuera de la cancha. Por lo general, fracasan las compañias que cometen el error de salirse de la cancha y lanzarse a negocios que no corresponden a su misión: cion esto se pone de manifiesto el dicho “zapatero a tus zapatos”.

           Etapa # 2   Identificación de los Sectores Estratégicos de la Empresa

                        Aquím vamos a encontrar los sectores estratégicos que constituyen su portafolio.

¿ Qué es un producto?

                         Un producto puede definirse en sentido estricto, como una categoría de productos, según su utilización, o en relación con su sector industrial. Cada una de éstas definiciones corresponden a un punto de vista particular. La definición técnica del producto es un concepto útil u operacional desde el punto de vista de la producción: es imprescindible conocer los ingredientes del yogur de melocotón para empezara producirlo. La más amplia definición (producto alimenticio) es útil para el economista que estudia las tendencias del consumo familiar; desde el punto de vista del marketing, las definiciones operacionales son intermedias, ni demasiado estrictas ni demasiado amplias. Deben situar el producto o el servicio dentro del conjunto de alternativasde compra que percibe el consumidor.

                        En una economía de mercado, las nociones de producto y de competencia son inseparables: no puede definirse el producto desde el punto de vista comercial sin tener en cuenta la competencia.

¿ Qué es un mercado?

                        El concepto de mercado es objeto de multiples definiciones en la literatura de marketing. Para determinar el mercado objetivo, o conjunto de los clientes potenciales de la empresa, se recurre a la segmentación, es decir, se divide el mercado en subconjuntos o segmentos que ofrecen características comunes. Se puede combinar como se desee cada uno de los ejes de segmentación y así obtener una infinidad de definiciones del mercado de la empresa. Lo que importa es saber, como en el caso del producto, cuál de las definiciones es operacional desde el punto de vista de quien la va a utilizar.

                        El gerente de marketing tiene una perspectiva más amplia que le permita plantear y resolver los problemas de estrategias de marketing que no se limitan a las tácticas de venta. Definirá el mercado teniendo en cuenta tres inquietudes.

· Un horizonte de tiempo.

· Unos compradores potenciales.

· Productos competitivos.

La  Segmentación Estratégica

                    Los conceptos de producto y mercado son inseparables. El uno no existe sin relación con el otro. En esta forma, el manejo de los productos no puede ser concebido sin estar integrado en la dimensión de mercado. Lo que se maneja es el conjunto          producto—mercado. Un producto de una empresa vendido en un mercado de la misma constituye lo que denominamos un sector estratégico. El conjunto de varios sectores estratégicos que ofrecen características comunes y requieren estrategias similares se llama un segmento estratégico o unidad estratégica de negocio (UEN).

                   A veces las dimensiones de producto y mercado son insuficientes para delimitar un sector estratégico; hay que añadir la dimensión tecnología o la dimensión función. En cambio, un sector estratégico de la industria  se puede definir con una matriz bidimensional.

                   El sector estratégico es la célula de base de la estrategia empresarial: en efecto, la empresa debe laborar tantas estrategias diferentes como sectores estratégicos tenga. Es así como se concibe la estrategia empresarial en tres niveles: El nivel de las estrategias sectoriales que se fusionan en estrategias de segmentos estratégicos para, finalmente, integrarse en la estrategia global de la empresa.

                  Por lo anterior se puede decir que un segmento estratégico está constituido por un conjunto homogéneo de bienes o servicios de la empresa, destinados a un mercado específico, con competidores determinados y para el cual es posible formular una estrategia.

                  Un grupo de sectores estratégicos formará un segmento estratégico de la empresa siempre que dichos sectores presenten sufucientes caracteristicas comunes para que puedan conciderarse como homogéneos. Las condiciones de homogeneidad tendrán que ver no solamente con el producto, el mercado, la tecnología y la función, sino tambien con:

El comportamiento del consumidor

                   El consumidor debe percibir los sectores de un mismo segmento estratégico como substituibles o complementarios, por ejemplo: bolígrafo versus estilógrafo (dentro del mismo rango de precios).

La base de experiencia  

                   Se puede incluir dentro de un mismo segmento estratégico, sectores aparentemente heterogéneos si los productos finales, aunque sean diferentes, tienen en común un mismo componente importante. Los productos mensionados estan ligadosm por las curvas de experiencia de su componente común. Ellos comparten la misma base de experiencia, por ejemplo: las calculadoras y los teléfonos de tecnología digital tienen en común varios componentes electrónicos.

La base de competencia

                   Un segmento estratégico puede estar constituido por el conjunto de productos y mercados sobre los cuales la empresa lucha contra un mismo competidor.

La base de producción

                   Un segmento puede estar constituido por el conjunto de productos fabricados por una misma planta. Es frecuente este caso en países divididos en regiones econímicas aisladas, las cuales son abastecidas por plantas diferentes, constituyendo cada una un segmento estratégico.

La base de marketing

                   Puede ocurrir que en mercados distintos los factores de exito sean los mismos. Esos mercados presentan igual sensibilidad a las variables de la mezcla de marketing. En ocasiones puede asimilarse a un mismo segmento estratégico.

                                                                          Análisis Interno

               Etapa # 3       Información  

                                                                          Análisis Externo

                   La calidad de la planificación depende de tres factores:

1) La habilidad del estratega: su visión, su intuición, su capacidad de análisis de decisión, su poder de comunicación.

2) El conocimiento que él tiene de las técnicas de la planificación estratégica, es decir,  su dominio de las herramientas de trabajo.

3) La validez y la riqueza de la información que entra en el análisis estratégico: No hay planioficación posible sin información.

Análisis Externo

                   El análisis externo o análisis del medio, debe incluir todos los factores que afectan a la demanda actual, y especialmente la futura. El reto es grande, pues se trata no solo de prever la demanda cuantitativamente a partir de hipótesis verosímiles sobre demografía, reparto de riqueza, etc, sino tambien de predecir cualitativamente la existencia de ciertos productos y servicios futuros, ligados algunas veces a nuevas tecnologías o a nuevos modos de vida.

                   Las técnicas de previsión siguen dos procesos intelectuales posibles: la proferencia y la prospectiva. En un enfoque de proferencia se afirma que el futuro es la continuación del presente, que, a su vez, es la prolongación del pasado. Se perciben los acontecimientos como pertenecientes a una cadena continua de la cual el presente no es sino un eslabón. Las técnicas de suavización de series temporales ilustran el enfoque de proferencias.

                          El enfoque de prospectiva se opone  al de proferencia. En auel se otorga preeminencia a lo cierto. El futuro no es necesariamente la prolongación del pasado, existen discontinuidades, se pueden imaginar varios escenarios o situaciones futuras en un enfoque prospectivo.

Análisis Interno

                   El análisis de las fortalezas y las debilidades de la empresa es interno, en oposición  al de los factores externos a la empresa o factores ambientales. Se puede proceder al analisis interno evalua¡ndo las capacidades de la empresa: capavcidades de innovación, capacidad de gestión de los recursos humanos, capacidad de crecimiento, etc.

                   La dificultad cdel análisis interno no reside en la realización de los análisis funcionales. Cada disciplina se ufana de poseer una panoplia cada vez más  grande de técnicas de análisis aplicables en campos cada día más estrechos y con supuestos cada vez menos realistas. En realidad, es la abundancia de análisis parciales la que perjudica la utilidad final del análisis interno.

                   El empresario debe buscar allende los análisis parciales de la empresa, herramientas que  le permitan medir la capacidad global de la empresa para comprometerse en una alternativa estratégica más que en otra.

               Etapa # 4          Diagnóstico: Objetivos Sectoriales

                   Siendo la clabve de la estrategia empresarial el dominio de un sector o de un segmento estratégico apropiado a las fortalezas y las debilidades de la empresa, basta enlanzar el análisis externo y el análisis interno para emitir un diagnostico estratégico. En realidad se trata de un doble diagnóstico: un diagnóstico estático sobre es estado actual de la empresa en su medio, y un diagnóstico dinámico o pronóstico relativo a la capacidad de la empresa de llevar a cabo tal o tal estrategia sobre una u otra configuración de sectores.

                   El diagnóstico estático, a veces llamado auditoría estratégica, mide el desempeño de la empresa sobre su portafolio actual de sectores. El diagnostico dinámico es finalmente mucho más importante que el diagnóstico estático, pues no se puede cambiar el pasado, se trata de medir la adecuación de las estrategias actuales a la evolución del medio.

                   El diagnóstico estratégico contesta globalmente dos preguntas: ¿ Dónde estamos? Y ¿Para dónde vamos?, no para extasiarse ante el exito o lamentarse de su suerte sino para formular objetivos estratégicos a posteriori que precisen los objetivos a priori enunciados en el marco de la misión de la empresa.

               Etapa # 5   Cálculo del Crecimiento Sostenible de la Empresa

                   Ahora se calcula la capacidad de crecimiento sostenible de la empresa utilizando la formula G. Es preferible no limitarse al cálcilo del valor de G sino también hacer un análisis de sensibilidad de las variables de la fórmula para medir el impacto relativo de cambios de políticas sobre el crecimiento sostenible de la empresa.

               Etapa # 6     Diagnóstico de Crecimiento

                   En esta etapa se comparan el crecimiento sostenible (G) calculado en la etapa #5 y el crecimiento anticipado de la demanda (Gd) obtenido a partir de la investigación de la etapa #3, a fin de proponer un diagnóstico.

               Etapa # 7      Apalancamiento

                   Si G < Gd, la empresa debe aumentar su crecimiento sostenible, escogiendo una combinación de las cuatro formas de apalancamiento:

· Palanca financiera.

· Palanca operacional.

· Palanca de producción.

· Palanca de marketing

                   El apalancamiento permite que la empresa tenga acceso a competir en sectores de alto crecimiento, en los cuales no podría seguir el ritmo de crecimiento de sus competidores sin apalancamiento, y perdería terreno frente a ellos.

               Etapa # 8       Análisis del Portafolio de Sectores Estratégicos

                                                 Estrategias deseables a priori

                   En la etapa #2 identificamos los sectores estratégicos de la empresa, o sea el conjunto de productos—mercados que constituyen el negocio de la empresa. Ahora vamos a dotarnos de una herramienta de análisis que permite clasificar los miles de sectores en los cuales la empresa opera, en tan solo cuatro categorías fáciles de reconocer, y para las cuales identificaremos estrategias deseables a priori, estas son: estrellas, dilemas, vacas lecheras y pesos muertos.

                   Producto, mercado y competencia son los tres ejes de la acción comercial. Ya se han integrado las dimensiones de producto y mercado al presentar el concepto de sector estratégico.

                   La representación gráfica del portafolio de sectores estratégicos permite aprehender a la vez las características comerciales y financieras del ciclo de vida de cada sector. En realidad, el perfil financiero de una empresa no es sino otra manera de expresar su situación comercial. La relación equivalente entre marketing y finanzas podría escribirser:

                   FINANZAS                       MARKETING

                   Ingresos                  =       f(Participación relativa en el mercado)  

                   Egresos                   =       f(Crecimiento de la demanda)

                   Los flujos de ingresos y de egresos están ligados a la situación comercial de la empresa. Cuanto más aumenta la participación relativa en el mercado, más aumentan los ingresos por efecto de la palanca de producción y de la palanca operacional; los incrementos de la participación relativa en el mercado equivalen a incrementos relativos de experiencia y, por lo tanto, a una ventaja de utilidad igual a la diferencia de volumen multiplicada por la diferencia de margen unitario.

                   En fin, cuanto más crece la demanda más tiene que invertir la empresa para seguir el crecimiento y para anticiparlo, cuando ello es posible, ganando participación en un mercado de alto crecimiento. Así podemos imaginar un corolario financiero de la representación tradicional del portafolio de sectores estratégicos.

                   Basta mirar el portafolio  de sectores estratégicos en un espejo para pasar de la visión de marketing a la visión financiera. Marketing y finanzas son dos lenguajes que permiten apreciar una situación estratégica de la empresa.

               Etapa # 9        Análisis Competitivo
                                         Estrategia Sectoriales Factibles

                   El análisis competitivo es, por lo general, el pariente pobre del arsenal analítico del estratega. ¡Cuántas empresas son capaces de analizar hasta el más infimos detalle en sus costos según varios sistemas contables, pero sólo conocen de sus competidores los chismes que traen los vendedores!. Los sistemas de información gerencial, cuando existen, son casi siempre introvertidos. Sin embargo, el exito o el fracaso de una estrategia es relativo a la competencia, la cual genera oportunidades y restricciones en el ambiente externo. La estrategia empresarial en una economía abierta es, ante todo, competitiva. El análisis  competitivo se realiza en tres etapas:

1. Recopilación de datos.

2. Establecimiento del perfil del competidor.

3. Simulación.

1. ¿Qué datos buscar sobre la competencia y dónde buscarlos?

                   Siendo la finalidad predecir el comportamiento de un competidor y comprender él porque de sus acciones, se buscan principalmente cuatro tipos de información sobre él: su estrategia actual, sus capacidades, sus objetivos y su filosofía. Para evaluar la estrategia y las capacidades se requiere información cifrada, mientras que sus objetivos y su filosofía pueden aprenderse cualitativamente.

                   En el caso de empresas inscritas en la bolsa, es fácil obtener los informes financieros de un competidor. La mayoría de los informes financieros están precedidos de un análisis de la situación de la empresa que da una visión general sus objetivos, de su estrategia y, a veces, incluso de la filosofía de sus dirigentes. Las asociaciones industriales, y en ciertos países los bancos de datos y las cámaras de comercio, son otras fuentes posibles de información.

                   No obstante, tarde o temprano, al investigador le tocará buscar información no publicada. Dejemos de lado el método directo (espionaje), pues con frecuencia los métodos indirectos, permiten lograr el mismo resultado. 

2. ¿Cómo establecer el perfil estratégico de un competidor?

                   En otras palabras, una vez obtenida la información mencionada, ¿cómo ordenarla e interpretarla para que surja el perfil estratégico del competidor?. La manera más lógica de proceder es repetir las etapas del proceso de decisión estratégica, pero esta vez para el competidor y con los datos disponibles sobre él.

                   No todos los competidores tiene la misma misión. Las diferencias no aparecen a primera vista, pero se reflejan en el comportamiento y las preferencias sistemáticas de las empresas. Tal compañia busca sistemáticamente los mercados extranjeros, tal otra los evita. Una se endeuda al máximo, otra protege a cualquier precio su independencia financiera. El conocimiento del comportamiento básico de un competidor es una carta valiosa cuando se trata de atacarlo apostando sobre cómo va a reaccionar, razón por la cual el esclarecimiento del perfil estratégico de un competidor comienza por el examen de su misión y de su comportamiento.

                   A partir del análisis estratégico de un competidor es posible determinar su probable estrategia futura teniendo en cuenta sus desequilibrios actuales, los compromisos estratégicos irreversibles que ha adquirido, sus objetivos aparentes y su comportamiento habitual frente a ciertas alternativas. El esclarecimiento del perfil estrategico de un competidor permite no solamente profundizar en el conocimiento que de él tenemos, sino también prever su estrategia futura y las amenazas y oportunidades que genera para los otros competidores.


          Analisis de las fortalezas                                              Análisis de la estrategia

              Y las debilidades del competidor                        actuales del competidor 

                   

 Mision                                                     Diagnostico                  Objetivos

                                                                Del competidor              aparentes


             Analisis del entorno                                                   

                                                                                                    Probable estrategia                        oportunidades y amenazas    

                                                                   Futura del competidor                      para nuestra empresa

         

                                     Elaboración del perfil estratégico de un competidor

3. ¿Cómo prever la interacción futura entre una amenaza y un competidor?

                   En este caso es nacesario recurrir a la simulación, o sea, a la imaginación de secuencia de reacciones competitivas desencadenadas por la acción de una empresa. Tomemos un ejemplo en el ajedrez, una simulación es lo que hace mentalmente un jugador antes de mover una pieza: considera todas las opciones de movimiento, imagina como reaccionaría el contrincante a cada opción, cómo reaccionaría el mismo en respuesta al movimiento de su oponente, etc. Finalmente efectua el movimiento que optimice su libertad de maniobra, haciendo una hipótesis sobre la reacción del contrincante.

               Etapa # 10       Simulación                  Integración

                                        De las estrategias sectoriales a la 

                                         Estrategia corporativa

                   La simulación es un componente esencial del análisis competitivo. Muchas obras sobre estrategia empresarial hacen creer que el análisis estratégico permita escoger una estrategia óptima. Esto no es cierto, pues él optimo que se logra del análisis estático de un portafolio de sectores estratégicos, raramente es un óptimo cuando se considera la dinámica competitiva entre numerosos portafolios. Sólo la simulación permite pasar de la identificación de estrategias deseables, a estrategias realizables.

                   La informática posibilita la contrucción de una simulación de gerencia integral, es decir, de un modelo de compañía con las características de la empresa real que se desea simular. Dicha simulación facilita la elaboración de estrategias sectoriales y permite integrarlas en un todo coherente, es decir, una estrategia global. La simulación permite identificar inconsistencias internas en la estrategia escogida, a la vez que su validez externa ante las estrategias previstas de la competencia. Gracias a esta herramienta moderna de la administración de empresas, el gerente integral puede hacer análisis de escenarios y análisis de sensibilidad antes de escoger la estrategia definitiva. Son análisis que contestan la pregunta ¿qué pasaría si....?, dejando al gerente la tarea de imaginar escenarios posibles de evolución de la situación competitiva, y midiendo para cada escenario el efcto de cambios en las premisas del planteamiento inicial.

                   Además, la simulación muestra que la administración de empresas es parecida al manejo de un sistema complejo. La simulación es una herramienta moderna que facilita el aprendizaje de la gerencia integral al demostrar el caracter global de la labor gerencial.

Conclusión

                   Al estudiar este trabajo, nos daremos cuenta que la planificación estratégica esta presente en la vida de la administración, principalmente en la  de empresas, ya que es aquí en donde adquiere su máxima expresión, ya que es utilizada por un conjunto de personas que  se encuentran a la cabeza de la empresa, nos referimos a los Gerentes. Por esto la planificación estratégica esta en intima relación con la gerencia integral.

                   Además podemos decir que la planificación estratégica es el proceso por el cual los gerentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. Estas acciones se toman con el objetivo de crear una empresa sólida e impermeable contra cualquier amenaza del exterior, ya sea por competidores u otras empresas que decean obtener información de ella.

                   Por tal motivo, los gerentes utilizan una serie de mecanismos para contrarrestar la amenaza, los cuales se encuentran en la planificación estratégica, tales como sectores, tipos de análisis y otros. Los gerentes integrales tratan de sacar el mayor provecho posible, con el fin de crear una empresa cada día más poderosa que sus adversarios.   
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