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Muchos directivos tienen como
unico objetivo aumentar su cuota
de mercado, y esto quiere decir
crecer e intentar ser el primero.
Logicamente, ser el primero es
importante, el problema es que
muchas veces estas estrategias de
crecimiento generan ineficiencias.
e

ara lograr el crecimiento empresarial no basta

con planificarlo, existen diferentes elementos

internos y externos que afectan nuestras es-

trategias. Si nos referimos a los factores in-
ternos, tenemos que, para llevar adelante la decision
estratégica de crecer a cierto ritmo, se deben tener
los recursos, la estructura y la financiacién necesarios,
asi como los procesos adecuados. Por otro lado in-
tervienen también diversas variables externas como el
mercado, lo que hace la competencia o la accién de los
organismos financieros con los que trabajamos. Todas
estas variables, que pueden afectar y de hecho afectan
nuestra estrategia de crecimiento, son variables que no
podemos controlar.




STRATEGIA 75

Participacion del mercado vs.
rentabilidad

Creo que muchos directivos tienen como uni-
co objetivo aumentar su cuota de mercado, lo que
quiere decir, crecer e intentar ser el primero. Logi-
camente, ser el primero es importante, pero el pro-
blema es que muchas veces estas estrategias de
crecimiento lo que hacen es generar ineficiencias.
El problema es que crecemos pero cada vez con

una menor rentabi“dad, entonces, crecemos perdiendo Esto es algo que muchas veces obviamos. En efectoy

dinero. Pero, como el objetivo es crecer, lo seguimos  olvidamos que, en la gestion empresarial, las formulas
haciendo. Alli es donde reside el dogmatismo de mu-  exjtosas en una empresa no tienen ninguna garantia de
chos directivos. Estos piensan que lo importante es ~ serlo en otra, aunque compitan en un mismo mercado
crecer y no es asi. Lo importante no es crecer sino -y en cierta forma, desarrollen el mismo producto. Esto
hacerlo en forma rentable, ya que, al fin y al cabo, o es asi porque son realidades distintas con estructuras
que nos piden los accionistas es rentabilidad. - organizacionales, objetivos y valores diferentes, y po-

No debemos olvidar que, muchas veces, la dind = seen diversas variables que hacen que cada organiza-
mica del sector no la marcamos nosotros sino todas | ¢ign difiera de las otras. Este es un proceso complejo
las organizaciones que estan en nuestra «liga». Hay ' porque, basicamente, lo que dirigimos son personas y
situaciones muy claras como el caso de los supermer- - expectativas. Si en la administracion existiera una for-
cados, en los que muchas veces se busca crecer no - myla magica y yo la tuviera seria un stiper millonario y

debido a que a sus directivos les gustaria hacerlo sino ~ estaria vendiendo la férmula magica a mucha gente;
a partir de conseguir la ubicacion ideal para los nuevos  perg esto no existe, y aqui radica, precisamente, lo fas-

|Ocale5, con la idea de que, Si e||OS no lo hacen, lo haré Cinante del management en el que nunca se sabe que

la competencia. Por esta causa, muchas veces crecen | ya g pasar.

a un ritmo exagerado simplemente para prevenir la ac- Los profesionales del management no tenemos for-
cion futura de la competencia, sin prever siexiste 0no  ©  mylas para aplicar. La medicina, por ejemplo es una
en esa zona una demanda que justifique el crecimiento:  profesion que incluso tiene cédigos éticos profesiona-
lo que se quiere es que sea rentable ya que se tiene |es Sin embargo ¢el management tiene un codigo éti-

una oferta y, por lo tanto, se busca que se desarrolle 0?7 No. ;EI médico cuenta con formulas para operar a
una demanda. un paciente? Si, pero esto no existe en el nuestra profe-

Hay una serie de variables que no controlamos, que  sjon. En el management nunca tenemos formulas para
son las que nos afectan y que hacen que actuemos mas - aplicar sino que aplicamos conceptos, ideas y teorias
por reaccion que a partir de un proceso planificado. . que a veces funcionan y otras veces no lo hacen.

Por otro lado, no existe una formula magica que
nos diga exactamente cual debe ser nuestro ritmo de
crecimiento. Tenemos que encontrarlo, establecer si
nuestro crecimiento esta relacionado con estos factores externos que
no controlamos, como el mercado y la competencia, o con nuestros ob-
jetivos internos de rentabilidad, ya que siempre la variable clave debe
ser la rentabilidad. El crecimiento rentable puede ser del 3%, 4%, 5% o
cualquier otra tasa, pero eliminar el factor rentabilidad al considerar la
variable crecimiento es uno de los peores errores que se pueden cometer
en una organizacion.

Cada organizacion es un mundo diferente, no existe una férmula ma-
gica: cada empresa se plantea una estrategia distinta basada en los re-
cursos de los que dispone. Logicamente, crecer supone invertir e invertir
supone la existencia de fuentes de financiamiento, lo cual debemos consi-
derar en cada oportunidad que tomemos la decision de crecer.

Cada organizacioén, cada empresario y cada directivo debe encontrar
su formula para crecer y cada una es diferente. Este es un factor muy im-
portante: el management es contextual, lo que funciona en un contexto no
necesariamente funcionara en otro. La férmula que yo aplico en mi empre-
sa puede tener éxito en esta, pero no va a funcionar necesariamente en
la empresa que queda al lado de la mia y compite en el mismo mercado.




