LECTURA No. I

Señales de fuerza  y debilidad en la posición competitiva de una compañía

	     Señales de fuerza competitiva

· Importantes capacidades medulares. 

· Fuerte participación en el mercado (o una participación líder en el mercado.

· Una estrategia distinta o que marca el rumbo.

· Creciente base clientes y lealtad de ellos.

· Visibilidad en el mercado superior a la promedio.

· Colocada en un grupo estratégico favorable.

· Concentrada en los segmentos del mercado con mayor crecimiento.

· Productos fuertemente diferenciados. 

· Ventajas en costos

· Márgenes de utilidad superiores al promedio.

· Capacidad tecnológica y de innovación superior  al promedio.

· Una dirección creativa y alerta al espíritu empresarial.

· En una posición capaz de capitalizar las oportunidades.


	   Señales de debilidad competitiva

· Enfrentada a situaciones competitiva desfavorables.

· Pérdida de terreno frente a compañías rivales.

· Crecimiento en ingresos por debajo del promedio.

· Carencia de recursos financieros.

· Una dudosa reputación con los clientes.

· Atraso en el desarrollo de productos.

· En un grupo estratégico destinado a perder terreno.

· Débil en áreas donde existe el mayor potencial en el mercado.

· Un productor de alto costo.

· Demasiado pequeña para ser un factor importante en el mercado.

· En una mala posición para enfrentarse a nuevas amenazas.

· Mala calidad de los productos.

· Falta de capacidades y habilidades en áreas clave.


Diferencias entre la estrategia multinacional y la global

	
	Estrategia multinacional
	Estrategia global

	Escenario estratégico
	Países objetivo y áreas comerciales seleccionados.
	La mayoría de los países que constituyen mercados cruciales para el producto (por lo menos América del Norte, la Comunidad Europea y el Grupo del Pacifico [Australia, Japón, Corea del Sur y Asia Sudoriental]

	Estrategia empresarial
	Adaptar estrategias para que se ajusten las circunstancias de cada país anfitrión; muy poca o ninguna coordinación de la estrategia a través de los países.
	La misma estrategia básica en todo el mundo; pequeñas variaciones país por país cuando sean esenciales.

	Estrategia de la línea de productos.
	Adaptada a las necesidades locales
	Principalmente productos estandarizados que se venden en todo el mundo.

	Estrategia de producción
	Plantas diseminadas en muchos países anfitriones
	Plantas localizadas donde pueda lograrse la máxima ventaja competitiva (en países de bajo costo, cerca de mercados importantes, diseminadas, geográficamente para minimizar los costos de embarque o el uso de unas cuantas plantas a nivel mundial para maximizar la economía de escala, según convenga)

	Fuente de abastecimiento de materia prima y componentes
	Preferencia por tener a los proveedores en el país anfitrión (instalaciones locales que satisfagan las necesidades de los compradores locales, probablemente el gobierno anfitrión requiera que existan fuentes locales)
	Proveedores atractivos de cualquier lugar del mundo.

	Mercadotecnia y distribución
	Adaptadas a las prácticas y la cultura de cada país anfitrión


	Mucha mayor 

coordinación a nivel mundial; ligera adaptación a las situaciones del país anfitrión en caso de ser necesario.

	Organización de la compañía 
	Formas compañías subsidiarias para manejar las operaciones en cada país anfitrión; cada subsidiaria funciona de manera más o menos autónoma para ajustarse a las condiciones del país anfitrión.
	Todas las decisiones estratégicas importantes están estrechamente coordinadas en las oficinas centrales; se usa una estructura global de la organización para unificar las operaciones en cada país.


