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resumen

Este trabajo tiene como objetivo central identificar los planteamientos conceptuales para el estudio de los grupos estratégicos y
sus variables de andlisis, resaltando el papel que pueden desempefiar éstos en los andlisis de competencia empresarial dentro de
un sector industrial. Se realiza el estudio y la clasificacion de los principales trabajos realizados en este campo hasta la fecha para
desarrollar el soporte conceptual de futuras investigaciones aplicadas, es decir, de una posible reflexion sobre el concepto aplicable
en el dmbito colombiano.

Palabras clave: estrategia competitiva, grupos estratégicos, posicionamiento estratégico y ventaja competitiva, asimetria,
barreras de movilidad, estrategia.

abstract

Reviewing the concept of strategic group and proposing a definition for applications in
a Colombian setting

This article was aimed at identifying conceptual planning for studying strategic groups and their analysis variables, highlighting the
role which such groups could play in analysing entrepreneurial competence/competition within an industrial sector. The main work
done to date was reviewed and classified for developing conceptual support for future applied research, the intention being to reflect
on applying the concept to a Colombian setting.

Key words: competitive strategy, strategic group, strategic positioning and competitive advantage, asymmetry, barriers to
mobility, strategy.

résumé

Révision du concept de groupe stratégique et proposition de définition pour des
applications dans le contexte colombien

Le principal objectif de cet article est d'identifier les propositions conceptuelles pour I'étude des groupes stratégiques et leurs
variables d'analyse, en mettant I'accent sur le role que ces groupes peuvent jouer dans les analyses de la concurrence entre les
différentes entreprises d'un secteur industriel. Nous faisons une révision et classification de la littérature existante afin de créer
un support conceptuel pour des recherches futures appliquées et de promouvoir une réflexion sur le concept qui soit applicable au
contexte colombien.

Mots clé: stratégie compétitive, groupes stratégiques, positionnement stratégique et avantage concurrentiel, asymétrie, bar-
rieres & la mobilité, stratégie.

resumo

Revisdo do conceito de grupo estratégico e proposta de definicdo para aplicagdes no
ambito colombiano

Este artigo tem como objetivo central identificar os delineamentos conceituais para o estudo dos grupos estratégicos e suas va-
ridveis de andlise, ressaltando o papel que podem representar estes grupos nas andlises de competéncia empresarial no interior de
um setor industrial. Faz-se uma revisao e classificagdo dos principais trabalhos realizados até a presente data com o propésito de
desenvolver o suporte conceitual de futuras investigagoes aplicadas. Isto, com a intenc¢ao de gerar uma reflex&o sobre o conceito
aplicavel no ambito colombiano.

Palavras chave: estratégia competitiva, grupos estratégicos, posicionamento estratégico e vantagem competitiva, assime-
tria, barreiras de mobilidade, estratégia.
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Introduccion

El concepto de grupo estratégico de empresas es funda-
mental en el estudio empresarial, mas atn en los paises
latinoamericanos donde la concentracién de riqueza y
la brecha socioeconémica cada vez es mas alta. El con-
cepto surgié a principios de los afios setenta del siglo
pasado y se enmarcé en el esquema estructura-con-
ducta-resultados de la economia industrial. El enfoque
inicial fue ver el grupo estratégico como un intermedio
entre la empresa y la industria. El desarrollo del con-
cepto ha sido respaldado por investigadores y académi-
cos con diversos objetivos y enfoques, pero el objeto de
este articulo es hacer una revisién y caracterizacién del
concepto. Para esto, se presenta un completo barrido
por la literatura del tema. El trabajo consta de tres par-
tes: antecedentes desde la teorfa econémica, evolucién
del concepto y reflexion sobre su definicién.

1. Antecedentes desde la teoria econdmica

La evolucién y el desarrollo del concepto de marketing
desde los afios sesenta ha mostrado claras evidencias
de la influencia y orientacién de las teorfas econémi-
cas neoclasicas (Day y Wensley, 1983; Quintanilla,
2002). En tal sentido, la teorfa de la firma tradicional,
que puso énfasis en supuestos no verificados a través
de procedimientos cientificos, ha acudido permanen-
temente a ideas cada vez mas falseadas por la realidad
empresarial y de los mercados. Adicionalmente, centrd
los anélisis sobre estrategia competitiva' en general, y
sobre el tema “estratégico” comercial en particular, en
las acciones operativas de la mezcla de marketing?.

Asi las cosas, la prioridad estratégica de centrar las ac-
tividades productivas en la atencién y construccién de
relaciones a largo plazo con los consumidores (papel
de la demanda), en el ciclo econémico y productivo de
las empresas, quedé relegada a un segundo plano por el
que fuera definido como objetivo central de las empre-
sas (si no el Gnico): “La maximizacién de las utilidades
a corto plazo”.

Al recordar los supuestos neocldsicos (ver textos de
orientacién econémica marxista, keynesiana, poskey-
nesiana o neo-ricardiana, donde se detallan estos su-
puestos basicos, por ejemplo Bejarano, 1986, o Garcés,
1992) sobre la realidad empresarial y de los mercados,
algunos de ellos heredados de los economistas clasi-
cos y otros exclusivos del repertorio microeconémico

neoclésico, se puede identificar con claridad aquel que
guarda una conexién directa con el concepto de gru-
pos estratégicos: el de la competencia perfecta. Mas
que un concepto, los grupos estratégicos son un con-
junto de supuestos interrelacionados:

1. Muchas empresas (principio de la concurrencia),
pequefias en relacién con las cantidades totales del
producto realizable por todo un sector industrial.

2. Que elaboran productos précticamente idénticos
(principio de la homogeneidad).

3. Donde ninguna de ellas ejerce control alguno so-

re los precios (son simples receptoras pasivas de

bre 1 1 t d

los llamados “precios del mercado”), y el precio es

precisamente el mecanismo que garantiza la trans-
misién simétrica de la informacién.

4. Alli los competidores entran y salen del mercado
sin ningdn tipo de restriccién (primer elemento
clave: la perfecta movilidad).

5. Y existe total independencia entre competidores: ni
las cantidades de producto, ni las decisiones empre-
sariales o de oferta, influyen sobre las deméas em-
presas, aunque todas supuestamente saben lo que
las dem4s estdn haciendo, al igual que lo conocen
los posibles consumidores, sean unos y otros perso-

! para efectos de este articulo se entendera como la forma en que las empresas estan intentando o ya han logrado construir una ven-

taja competitiva, de cara al consumidor.

? Desarrollo del paradigma funcional del pensamiento en marketing, esbozado a través de las cuatro funciones basicas o cuatro “P”:

product, price, promotion y place.



nas naturales o juridicas (segundo elemento clave:
la perfeccién en la informacién).

El desarrollo de las teorfas keynesianas en los afios
treinta condujo al surgimiento de una teorfa de la fir-
ma moderna y alternativa a los planteamientos cla-
sicos y neoclasicos, con fundamento tedrico en las
escuelas poskeynesiana (Joan Robinson y Alfred Ei-
chner) y neo-ricardiana (Piero Sraffa, Pier Angelo Ga-
regnani y Luigi Pasinetti). Esta revolucién econémica
abri6é nuevas perspectivas tedricas para el marketing y,
especificamente, fue la que posibilité el posterior sur-
gimiento de conceptos como el de grupo estratégico,
ya que exigio a los investigadores identificar escenarios
de competencia y asimetria, en condiciones totalmen-
te diferentes al ideario de “perfeccién en los mercados”,
algo que lamentablemente suele ser ignorado o desesti-
mado en la literatura revisada.

La teorfa de la demanda efectiva (Keynes, 1943), las
teorfas sobre la dindmica del proceso de acumulacién
de capital y los ciclos econémicos (Kalecki, 1973)?,
la teorfa de la competencia monopolistica (Robinson,
1973), entre otras, permitieron entender que las fuer-
zas determinantes de la dindmica del proceso produc-
tivo y de acumulacién de capital vienen dadas por
el lado de la demanda, y no por el de la oferta. Asi,
contrario al planteamiento cldsico y neoclasico, se-
rfa mucho m4s apropiado afirmar que “toda demanda
crea su propia oferta™, y en su aplicacién empresarial
abrieron camino a modelos y estrategias de negocio
que consideraban escenarios de competencia imper-
fecta mas reales.

Desde Katona (1963) hasta Day y Wensley (1983)°, al-
gunos trabajos de marketing han insistido también en
que estas propuestas tedricas no han sido atn acep-
tadas por académicos, consultores e investigadores de
ciencias empresariales. Se insiste en la urgente nece-
sidad de desarrollar y afianzar una nueva “gerencia
estratégica”, verdaderamente orientada al marketing,
que tenga en cuenta el contexto organizacional real
en el que se toman las decisiones estratégicas (entre
ellas, la estrategia de competencia); la forma como se
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organizan hoy los procesos de decisién estratégica; y
finalmente, la manera como en la prictica las empre-
sas especifican y colocan sus recursos (por ejemplo, los
de marketing).

En este contexto, se encuentra la conexién entre la
teorfa econdmica y el concepto de grupos estratégicos
en los afios ochenta. Aunque su origen se remonta a
comienzos de los setenta con la identificacién de los
fenémenos de competencia monopolistica (Robinson,
1973), se abri6 el camino para el surgimiento de una
teorfa empresarial que acepte la posibilidad de que las
organizaciones orienten sus recursos en la bisqueda y
construccién de una “ventaja competitiva” en escena-
rios nada parecidos a la “competencia perfecta en los
mercados” (Porter, 1982 y 1990), colocando en entre-
dicho algunas suposiciones importantes acerca del po-

der del mercado (Porter, 1974).

Si la tendencia natural de los mercados es la con-
centracién de la produccién y el desarrollo de fuer-
tes aglomeraciones industriales y oligopolios con gran
capacidad de presién sobre el funcionamiento de los
mercados (Kalecki, 1973), por efecto mismo de la com-
petencia® en los ciclos econémicos y productivos del
modo de produccién capitalista, la existencia de los
llamados grupos estratégicos no representa afrenta al-
guna al funcionamiento de la competencia dentro de
los sectores industriales; todo lo contrario: es uno de
sus mecanismos de refuerzo.

Asi, al revisar el origen y desarrollo del concepto de
grupos estratégicos, se ha observado cdmo la mayorfa
de los trabajos de marketing, y en general ciencias em-
presariales, pierden su huella de conexién con los de-
sarrollos tedricos de la economia que, en més de cien
afios de evolucién, han permitido cuestionar los su-
puestos basicos de las ideas neocl4sicas sobre compe-
tencia, competitividad y ventaja competitiva.

Al perder de vista la influencia que ejercen los ma-
croelementos mencionados, la validez de contenido, la
fortaleza tedrica y la evolucion misma del concepto de
grupos estratégicos, queda cuestionada, especialmente
por su intima conexién con las teorfas sobre compe-

3Rl trabajo de Kalecki se remonta a los afios treinta del siglo pasado, y aunque sus ideas y teorias fueron bastante cercanas y con-
temporaneas a las de Keynes, no tuvieron igual difusiéon dado que sus caminos de investigacion fueron bien diferentes, por su enfoque
y método esencialmente marxistas.

* El tema habia sido planteado por Marx en el Libro I de E/ Capital, a finales del siglo XIX (Marx, 2000).

5 Day y Wensley (1983) argumentan que las deficiencias en el andlisis empresarial (en general) y de marketing (en particular), se de-
ben a las falencias de las teorias econémicas tradicionales para la explicacion del problema competitivo (en general) y de la competen-
cia (en particular). La norma era utilizar como unidad de analisis un sector industrial homogéneo (recuérdese que esa es una condicion
de uno de los supuestos de competencia, del planteamiento neoclésico), desconociéndose las posibles diferencias estratégicas entre
firmas vy, claro, entre grupos de ellas.

© Es necesario anotar que, como lo plantearia Marx, la competencia no es ni “perfecta” ni “imperfecta”; es competencia. Es decir, que

como lucha a muerte por obtener mayores y mejores porciones del mercado, logra a veces ocultar las verdaderas fuerzas del movi-
miento competitivo, las falsea y aparece o se convierte en la dindmica misma de este modo de produccion.
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tencia. De hecho, en un trabajo como el de McGee y
Thomas (1989) se insiste en el papel que desempefan
los grupos estratégicos en la explicacién de uno de los
fenémenos més representativos del oligopolio: la co-
lusién; y al mismo tiempo, en la necesidad de revisar
la relevancia que poseen las fuerzas determinantes del
lado de la demanda, en la explicacién y conformacién
de otro de los conceptos con los que suele relacionar-
sele: el de los llamados grupos competitivos.

2. Evolucion del concepto de grupos
estratégicos

El concepto de grupos estratégicos parece haber sido
planteado por primera vez’ por Hunt (1972), quien cla-
sificé las empresas en cuatro “grupos estratégicos™, y
las utiliz6 para explicar la accién empresarial en una
industria de productos genéricos. Para el anélisis se in-
cluyé desde la diversificacién y diferenciaciéon de los
productos, hasta el grado o magnitud de integracién
vertical dentro de la industria. Hunt (1972) trataba
de explicar la intensa rivalidad que se validaba en un
sector industrial (muy competido), aunque estuviera
altamente concentrado. Este fenémeno parecia con-
tradecir y no ser explicado por las teorfas tradicionales
de la firma, que no permitfan explicar la existencia de
asimetrfas como impedimentos del desarrollo abierto
de un “consenso de oligopolio™.

Los trabajos de direccién estratégica (Newman, 1973;
Hatten, Schendel y Cooper, 1978; Cunningham y Cu-
lligan, 1988) hicieron énfasis en que el concepto de
grupo estratégico se relacionaba con un comporta-
miento “muy simétrico” en las estrategias corporativas
de las empresas. Algunos de sus determinantes eran
el ntmero de empresas en el sector industrial, sus ta-
mafos y la forma como se distribuyan en la industria.

Pero casi desde su aparicion, los trabajos se interesaron
por identificar si la competencia empresarial era un fe-
némeno mas fuerte hacia el interior o hacia afuera de
tales grupos; de esta forma surgié la discusién sobre
“competencia intra o entre-grupos”, de clara relevan-
cia tanto en el concepto de grupo estratégico, como en
el de grupo competitivo. En cualquier caso, quedarfa
planteado que el concepto de grupo estratégico exige
claridad sobre lo que constituye el concepto de estrate-
gia'®, y cémo las empresas pueden diferenciarse o no a
través de éstas. La discusién sobre grupos estratégicos
se traslad6 entonces al &mbito de lo que constituye en
sf la estrategia empresarial o corporativa.

Los enfoques del andlisis de grupos estratégicos se
examinaron previamente y se seleccionaron dos estu-
dios. Una primera revisién detallada de la evolucién
del concepto de grupo estratégico' se puede obtener
a partir de Mas (1996 y 2001) y otra de la establecida
por Hervis, Dalmau y Segarra (2004). Tal como se in-
dicar4, algunos de los planteamientos de cada enfoque
no se contraponen sino que se complementan, y son
facilmente incorporables en el desarrollo empirico del
analisis sobre grupos estratégicos. A continuacion se
muestra una de las clasificaciones (tabla 1).

TABLA 1. Enfoques sobre estrategia mas utilizados en marketing

De posicionamiento Cognitivo

De recursos De interrelaciones

Fuente: elaboracion propia a partir de Mas (1996 y 2001).

Es necesario aclarar que la clasificacién de Hervas,
Dalmau y Segarra (2004) hace una revisién exhausti-
va pero su clasificacién es més general, por cuanto su
explicacion estd fundamentada en el estudio de Mas.
Por esta razén sdlo se hard una pequefia mencién de

" para Mehra (1996), el origen en si del concepto deberia ser buscado en Chamberlain (1936), quien observo la diversidad en el com-
portamiento de las curvas de demanda y costos en las diversas empresas dentro de una industria.

8 productores de linea de marcas 100% nacionales, productores parciales de marcas nacionales, productores de marcas privadas y
minoristas nacionales.

° Obsérvese que, sin proponérselo, Hunt habia abierto el debate sobre la existencia simultanea y posible relacion entre grupos estra-
tégicos y grupos competitivos.

10 Estrategia proviene del griego "stratégia” (de “strategos”), que significa “"lo general”. El diccionario la define como el “arte de diri-
gir las operaciones (militares); la habilidad o traza para pensar, planear y dirigir la ejecucion de un asunto”. Normalmente se concreta
en uno o varios objetivos, que son considerados como estratégicos. Pero entonces, ¢por qué en marketing suele identificarse como
“estrategia” a cualquier actividad, ejecucidn o accion?, por ejemplo, la “estrategia” de publicidad. La respuesta deberia buscarse en la
mezcla que suele hacerse con problemas tacticos (que engloban acciones) y el foco que casi desde sus inicios ha tenido el marketing
en éstos (las famosas 4 “P” del marketing).

' se debe indicar aqui que el concepto de grupos estratégicos suele ser mezclado y confundido en la literatura con el de grupos com-
petitivos, que se refiere a empresas que compiten entre si (rivales directos), y que se observan y hacen seguimiento mutuo mientras
configuran sus respectivas estrategias de posicionamiento (tanto empresarial o corporativa, como para sus diferentes productos o
marcas). Igualmente, otro concepto con el que se le asocia es el de tipo estratégico, que corresponde a empresas que compiten con es-
trategias similares en entornos homogéneos, pero que no pertenecen al mismo sector industrial. Otras confusiones similares encontra-

das fueron: “bloque estratégico”, “grupos horizontales”, “grupos verticales”, etc. Se aclara que este trabajo no realiza ningun esfuerzo
por identificar o utilizar estos otros conceptos, aunque es muy posible que se encuentren estrechamente relacionados entre si.



sus categorias, pero no se profundizard en el analisis
desarrollado (ver documento completo en Hervas,
Dalmau y Segarra, 2004).

2.1 Posicionamiento

Porter (1982) utilizé el concepto de estrategia com-
petitiva para identificar el conjunto de pensamientos,
planes y actividades encaminadas a ubicar objetiva-
mente una empresa en un lugar especifico (dentro y
fuera de su sector industrial), a través de su actividad
competitiva'?. Asi, las diferencias de rendimientos en-
tre las empresas, en mercados imperfectos de produc-
tos tangibles e intangibles, estarfan relacionadas con
su capacidad estratégica para construir una ventaja
competitiva por liderazgo en costos, diferenciacién o
especializacion con alto enfoque (alta segmentacién
y foco en nichos especificos del mercado). El proble-
ma estratégico de las empresas es lograr un posiciona-
miento adecuado en su relacién mercado-producto; un
elemento externo a la empresa, es decir, centrado en
aquellos factores de demanda que privilegian las ne-
cesidades cambiantes del consumidor (Caves y Porter,

1977 y 1978; Porter, 1979, 1982, 1996 y 2005).
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Seglin esta visién, las estrategias que una empresa
utiliza para lograr su ventaja competitiva pueden ser
identificadas a través de algunas actividades que, de
acuerdo con Porter, son observables en diversas dimen-
siones. Estas, a su vez, son inferidas de sus resultados
econdémico-financieros (Porter, 1982). Alli la ventaja
competitiva de una empresa debe ser entendida como
un objetivo estratégico corporativo o empresarial en
general®, y la esencia de la estrategia estarfa en su ca-
pacidad para “escoger un puesto tnico y valioso”, cen-
trado en sistemas de actividades que sean mucho més

dificiles de combinar (Porter, 1996).
Los trabajos de Caves y Porter (1977 y 1978) y Por-

ter (1979) colocaron énfasis en los elementos centrales
que permiten identificar la existencia y estabilidad de
los grupos estratégicos, asi como en su relacién con
sus niveles de desempefio y resultados. Por un lado, se-
gtn Porter (1979), la estructura de un sector industrial
determina la conducta competitiva de sus empresas y
posibilita la conformacién de grupos de competidores
no siempre explicitos (implicitos o técitos), y ésta, a su
vez, se refleja en los resultados econdmico-financieros
de las empresas. Por otra parte, Caves y Porter (1977)
muestran cémo las industrias tienden a contener “sub-
grupos de empresas” que difieren en sus caracteristicas
estructurales, econémicas y financieras, y cémo, en es-
tructuras de oligopolio, éstas presentan mayores nive-
les de estabilidad en las participaciones de mercado de
sus empresas a corto plazo, asociados a la estabilidad
misma en las acciones y estrategias de los competido-

res (Caves y Porter, 1978).

Estos dos elementos dificultan la identificacion del
verdadero poder de mercado dentro de las industrias
y se convierten en poderosos mecanismos de inter-
vencién que impiden la realizacién de inferencias so-
bre la real actuacion de los competidores, maxime en
las actuales condiciones de competencia, acentuadas
desde los afios noventa, donde las tecnologias de in-
formacion se han convertido en elemento clave y cen-
tral, alterando incluso la estructura y los limites de los
sectores industriales, su utilizacién asimétrica como
mecanismo de construccién de ventaja competitiva, y
finalmente, posibilitando el desarrollo mismo de nue-

vos negocios, productos y sectores industriales (Porter
y Millar, 1985).

12 Esto posteriormente se denomind “posicionar la empresa”, lo que en muchos textos de marketing se confunde con posicionamien-
to, en el sentido dado por Ries y Trout (1990), que esta relacionado con problemas de imagen institucional o corporativa, imagen de
los productos, imagen de marca, valor de marca, etc., cuya naturaleza y funcionalidad dentro de una estrategia de marketing son di-

ferentes.

13 Nétese que este es el mismo planteamiento tedrico que ha venido utilizdndose en direccién y economia de empresa para explicar
el llamado “posicionamiento estratégico”, uno de los puntos de partida y origen del concepto de grupos competitivos (Cunningham y

Culligan, 1988; Vila, 1999).

4 En este trabajo, Porter y Millar muestran en detalle las condiciones bajo las cuales el desarrollo de las tecnologias de informacion
altero todos los mecanismos de accidn de “las cinco fuerzas de competencia”.
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A estos mecanismos poderosos, Caves y Porter (1977),
Porter (1982) y Caves y Ghemawat (1992) los identifi-
caron como “barreras de movilidad y otro tipo de asi-
metrias”, que condicionan las acciones de las empresas
lideres y de las demds empresas que estén intentando
ingresar o salir de un sector con estructura de oligo-
polio. La inclusién del concepto de barreras de mo-
vilidad, los mecanismos de aislamiento y otro tipo de
asimetrfas industriales, en los an4lisis sobre competen-
cia y construccién de ventaja competitiva, posibilité
el desarrollo de los estudios y acercamientos para la
identificacién de grupos estratégicos. Desde ese mo-
mento, estos conceptos quedaron ligados a la explica-
cién sobre la existencia y estabilidad en el tiempo de
los grupos estratégicos, al posible surgimiento y man-
tenimiento de diferencias sistemdticas en la rentabili-
dad observada en las industrias, y, l6gicamente, a las
empresas que los conformaban.

Algunas fuentes de barreras de entrada, que influyen
en las diferencias de rendimientos y beneficios intra-
industriales (Caves y Ghemawat (1992), serfan iden-
tificadas por Caves y Porter (1977) con los excesos de
capacidad instalada, la diferenciacién de productos, la
estructura de costos y la integracion vertical.

Si una conclusién importante del trabajo de Porter
(1982) es que las decisiones estratégicas son por natu-
raleza costosas, de largo plazo y con un elevado grado
de dificultad en su modificacién, los grupos estraté-
gicos tenderdn entonces a ser relativamente fuertes y
estables en el tiempo. Esta es precisamente la linea de
trabajo en investigacién empirica seguida por Amel y
Rhoades (1991), quienes lograron identificar tal esta-
bilidad en la banca. Trabajos recientes insisten en el
planteamiento original de Porter para la identificacién
de los grupos estratégicos (Feka, Xouris y Tsiotras,
1997; McLeay, Martin y Zwart, 1996; Prior y Surroca,
2001). Sin embargo, plantean la necesidad de volver a
centrar el concepto en la capacidad estratégica de las
empresas para adaptarse o no a los cambios que se ge-
neran en los mercados, y el reto que ello impone a las
posibilidades de construccién y afianzamiento de una
verdadera ventaja competitiva (segin los autores, el

elemento clave del problema). En esta linea, Galbraith
y Schendel (1983) establecen que las actividades (va-
riables) que permiten identificar la existencia de los
grupos estratégicos pueden ser divididas en contro-
lables, tales como marketing (precios, gastos de ven-
tas y publicidad, linea de productos, posicionamiento
competitivo e investigacion y desarrollo de productos);
produccién (integraciéon vertical hacia delante o ha-
cia atras, nivel de utilizacién de la capacidad producti-
va, estructura de costos e investigacion y desarrollo de
procesos), e inversién de capital (y su tasa de cambio).
Y otras no controlables, tales como el entorno tecno-
légico y macroeconémico, y el marco legal.

Con todo lo anterior, podemos indicar que para Porter
los grupos estratégicos constituyen “... un conjunto de
empresas en una industria que siguen la misma o simi-
lares estrategias para competir a lo largo de una serie
de dimensiones clave...” (citado por Mas, 1996, p. 27).
Y en razén a ello, se puede encontrar evidencia de su
existencia evaluando las diferencias en los activos y en
las capacidades de las empresas, e igualmente, en las
inversiones en activos para crear barreras de movili-
dad, mecanismos de aislamiento y otro tipo de asime-
trias industriales (Caves y Porter, 1977).

En suma, desde esta perspectiva de posicionamiento
deberd entenderse por grupo estratégico a una unidad
mayor que la empresa y menor que el sector indus-
trial, estable en el tiempo, posibilitada por la genera-
cién y persistencia de barreras de entrada y otro tipo
de asimetrias, cuyas empresas mostrarian grandes se-
mejanzas en sus estructuras de costos, su grado de di-
versificacién, sus sistemas de organizacién, e incluso
la forma como asignan los incentivos a sus fuerzas co-
merciales; su existencia y permanencia en el tiempo
estarfa asociada también a diferencias en el desem-
pefio y rendimientos medios de las empresas (en masa
y mérgenes de beneficios). Estos elementos hacen este
enfoque muy adecuado como fundamento conceptual
del estudio de grupos estrategicos.

2.2 Recursos

La llamada “teorfa de recursos y capacidades” (resour-
ce-based view, RBV) coloca énfasis en los aspectos in-
ternos de la empresa, cuestionando el planteamiento
sobre posicionamiento estratégico mencionado en la
seccién anterior. Surge cerca de los afios noventa,
como una respuesta a tal enfoque y con una linea
de causalidad planteada para la estrategia competi-
tiva asi:

Identificacién de recursos internos — desarrollo de ca-
pacidades y habilidades empresariales — construccién
de ventaja competitiva.



Los trabajos més representativos de esta linea son los
de Barney (1986y 1991); Dierickx y Cool (1989); Grant
(1991); Carroll y Lewis (1992); Peteraf (1993ay 1993b);
y Black y Boal (1994). Barney (1986) nos indica cémo
una empresa puede obtener mejores beneficios que sus
competidores si posee niveles superiores de acceso a la
informacion, o por efecto de “Ia suerte”, e incluso, por
una combinacién de estos dos elementos. Ahonda en
la identificacién de la relacién existente entre la ob-
tencién de una “ventaja competitiva sostenible”” y el
control estratégico de aquellos “recursos de la firma”'¢
indispensables para poder desarrollarla; recursos que
se encuentran distribuidos de forma heterogénea en
los sectores industriales, y que no son de adquisiciéon
y transferencia en arreglo a supuestas “condiciones
perfectas del mercado” (Barney, 1991). Por su parte,
Dierickx y Cool (1989) complementan, indicando que
el concepto presenta algunas limitaciones, dado que
no siempre todos los recursos estratégicos se pueden
“comprar y vender” en los mercados (i.e.: “la reputa-
cién corporativa” y “la lealtad”). Grant (1991) resume
la visién basada en recursos en cuatro grandes elemen-
tos secuenciales: recursos, capacidades, ventaja com-
petitiva y estrategia. Lo clave es tener presente que los
recursos internos y las capacidades de la firma son la
Gnica base relevante del direccionamiento estratégico
de las empresas, y su “fuente de generacién de utili-
dades”; por ello, hacer énfasis en elementos “volatiles,
cambiantes y de complicada identificacién” como los
“gustos y preferencias de los consumidores” o la “tec-
nologia para servirles”, es un “error estratégico™"’.

Peteraf (1993b) subraya las cuatro condiciones bésicas
para el desarrollo de una “ventaja competitiva soste-
nible™ 1) recursos superiores, dada la heterogeneidad
dentro de las industrias (condicién sine qua non), como
resultado de una curva de oferta de factores de produc-
cién cuyo crecimiento estd limitado en el corto plazo'®;
2) mensajes limite de competencia ex-post, necesarios
para el sostenimiento de los ingresos; 3) imperfecta
movilidad de recursos; y 4) costes limite de competen-
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cia ex-ante, que permitan compensar los gastos necesa-
rios para la generacion del ingreso.

Por otro lado, Black y Boal (1994) definen la existencia
de por lo menos 22 caminos especificos (distribuidos
en seis factores estratégicos internos) que posibilitan
el desarrollo de una “ventaja competitiva sostenible”.
Indican que los recursos estratégicos son como “una
red complicada, socialmente creada, identificable en el
intercambio de factores productivos de stock y de flu-
jo, y sus relaciones entre si” (p. 139). Mehra (1996),
en igual linea, identifica que existe una relacién entre
grupos estratégicos y desempefio de las firmas. Los de-
fine como “.. un conjunto de firmas que compiten al
interior de una industria desplegando configuraciones
similares para el manejo de sus recursos estratégicos”

(Mehra, 1996, p. 309).

Los trabajos de Lewis y Thomas (1990), Carroll y
Lewis (1992), Peteraf (1993a), Smith, Grima, Wally, y
Young (1997), McGee, Thomas y Pruett (1995), Helfat
y Peteraf (2003), y Mehra (1996), constituyen valida-
ciones comprobatorias de la visién basada en recursos.
Se insiste alli en lo inapropiado de implementar estra-
tegias en funcién de andlisis sectoriales completos, a
espaldas del hecho observable de que existan grupos
de empresas muy similares entre si y diferentes frente
a otros; estos grupos no sélo disputan la colocacién de
sus productos en los mercados (un elemento externo),

15 para Barney (1991), una “ventaja competitiva” es posible cuando una empresa logra una estrategia de creacidn de valor que no es
simultdneamente implementada por un competidor, en tanto que la “ventaja competitiva sostenible” exige que la empresa obtenga
adicionalmente beneficios superiores como resultado de dicha estrategia; esto implicaria simultdneamente lo siguiente: "“value, rare-
ness, imperfect imitability, and substitutability”.

16 £l autor identifica como tales los siguientes: posesiones, capacidad, procesos organizativos, atributos estables, informacién y co-
nocimientos, entre otros.

7 be hecho Grant (1991) se autodefine en el extremo contrario a los planteamientos de Levitt (1960 y 1969), que a mi forma de enten-
der el problema corresponden a una de las versiones tedricas mas interesantes, desde la perspectiva administrativa y de marketing,
del por qué las firmas que piensan sobrevivir a largo plazo deben realmente orientarse al consumidor, a la demanda o al mercado, so
pena de perecer condenadas por éste. Si eso es "volatil y complicado”, mayor es el costo de no tenerlo en cuenta.

18 Como bien lo indica la autora, este es el argumento clasico de David Ricardo sobre el funcionamiento de las rentas, en condiciones
no homogéneas de distribucion en los factores de produccion, cuyos efectos se reflejan directamente en las estructuras de costos,
asi como en la productividad misma de los factores; esto es, una curva de oferta de factores de produccion totalmente ineldstica en
el corto plazo.
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en iguales segmentos de clientes, sino la demanda de
aquellos recursos considerados como estratégicos.

En conclusién, y tomando como referencia el trabajo
de Nohria y Garcfa-Pont (1991), se puede afirmar que
bajo la llamada “visién basada en recursos” el compor-
tamiento estratégico no puede estar orientado al “po-
sicionamiento producto-mercado”, por su orientacién
externa; éste se muestra como un elemento “mucho
maés inestable”, y en razén a ello se sugiere que la es-
trategia de negocios de las empresas deberfa apoyarse
mucho mas “en lo que la empresa sabe hacer”, que en
las necesidades que busca satisfacer®.

Por ello, en esta perspectiva de anélisis la estrategia
empresarial deberfa soportarse mucho méas en una
adecuada combinacién de “recursos” (gente, equipos,
etc.), asi como en la capacidad para coordinarlos e in-
tegrarlos, que en el concepto de “necesidades”? por sa-
tisfacer. Allf, para que las empresas puedan lograr una
ventaja competitiva que sea “sostenible en el tiempo”,
requerirdn recursos internos duraderos, dificiles de
identificar y entender por los competidores, que sean
imperfectamente transferibles, no reproducibles, y para
los cuales esa empresa posea un control estratégico in-
discutible en el tiempo.

Es rescatable el hecho de que en este enfoque las ba-
rreras de movilidad son igualmente fundamentales
para entender la conformacién de grupos estratégi-
cos; sin embargo, son consideradas “recursos” de las
empresas, y no elementos de la estrategia competiti-
va misma, razén por la cual no nos resulta apropiado
para abordar el andlisis empirico de la banca colom-
biana, frente al de posicionamiento identificado en la
seccién anterior.

2.3 Cognitivo

Esta perspectiva estratégica, relacionada con los tra-
bajos de Thomas y Venkatraman (1988); Tang y Tho-
mas (1992); Reger y Huff (1993); Thomas y Carroll
(1994); Peteraf y Shanley (1997); Dranove, Peteraf y
Shanley (1998); y Shanley y Peteraf (2004), insiste en

que las investigaciones empiricas de direccién de em-
presa, centradas tanto en el “posicionamiento externo”
como en los “recursos y capacidades internas”, presen-
tan algunas “deficiencias estructurales”. Deficiencias
relacionadas con la heterogeneidad misma dentro de
los sectores industriales, la existencia implicita de li-
mites pre-especificados, la falta de regularidad en las
caracteristicas de los grupos estratégicos identificados
en los diferentes estudios, las pocas pruebas sobre sus
diferencias de rendimientos y, finalmente, la falta de
claridad en la descripcién misma de lo que constituye
un grupo estratégico. Su origen tedrico debe buscarse
en la psicologfa conductual y la antropologia social,
que a partir de la llamada “teorfa del constructo per-
sonal” hace énfasis en la relevancia y en el papel de los
individuos en los procesos de toma de decisiones estra-
tégicas de negocios.

Tangy Thomas (1992) y Reger y Huff (1993) nos indi-
can que cuando los competidores de un sector indus-
trial comparten las mismas impresiones y creencias
sobre sus necesidades de recursos estratégicos, tien-
den a realizar una especie de “taxonomia cognitiva”;
es decir, agrupan a sus competidores de una forma
tan sutil, que no puede verse reflejada en las inves-
tigaciones sobre grupos estratégicos, a partir de in-
dicadores financieros. Por estas razones, Thomas y
Carroll (1994) insisten en la necesidad de abordar el
tema desde una perspectiva totalmente diferente, se-
gin la cual la existencia de los grupos estratégicos,
antes que un problema objetivo de tipo estrictamente
econémico (externo o interno), tiene como precondi-
cién su existencia en la mente de aquellos ejecutivos
y directivos que estan al frente de la toma de decisio-
nes estratégicas de negocios. En suma, este enfoque
define como grupo estratégico al conjunto de empre-
sas cuyos directivos comparten las mismas creencias,
dadas sus necesidades psicolégicas de simplificacion,
elaboracién e interaccién, y por la permanente inca-
pacidad de percibir con claridad la realidad econémi-
ca de los mercados.

Aunque el enfoque cognitivo contiene elementos in-
teresantes para complementar los analisis sobre exis-

19 Es interesante ver estas discusiones entre corrientes econémico-administrativas y de marketing, ya que si uno profundiza en el
tema puede observar claramente como aparece desdibujado el papel relevante que ejerce la demanda; es decir, la necesidad de una
real orientacion de las empresas al mercado (al consumidor). En McGee y Thomas (1989), por ejemplo, se “resuelve” el tema indicando
que aunque el concepto de grupos estratégicos pueda ser entendido como centrado en elementos de oferta, se asume que los efectos
provenientes del lado de la demanda estan recogidos en el hecho de que las firmas desarrollan sus productos creando propuestas de
valor al mercado, en funcion de las expectativas de los consumidores; asi, estaria asegurado en el andlisis el efecto y la influencia de
los factores de demanda. Esta afirmacién desconoce casi dos siglos de debate y evolucién en economia, para el entendimiento de que
las leyes que regulan los aspectos de la oferta y de la demanda son diferentes y, casi siempre, contradictorios.

20 Es indispensable anotar que es comun encontrar en la literatura de direccion de empresa y marketing que la expresion “necesi-
dades” se usa de manera indiscriminada para explicar eventos que no solo difieren en cantidad, calidad, tiempo y espacio, sino en el
concepto mismo; es decir, suele mezclarsele con los conceptos de demanda, carencias, gustos, deseos y preferencias, olvidando su
esencia como categoria axioldgica. Se trata de algo que lamentablemente no es objeto del presente trabajo, pero que de no definirse
y conceptuarse claramente genera inconvenientes en la construccidon de una teoria general del marketing, holistica e integradora.



tencia y estabilidad de los grupos estratégicos en el
tiempo, a partir de las percepciones de los estrategas
de un sector industrial, carece de mecanismos directos
para garantizar andlisis objetivos en funcién de datos
sectoriales, tal como se plantea en los desarrollos em-
piricos sustentados con el enfoque de posicionamiento
estratégico. Razén suficiente para no utilizarle como
orientador conceptual de la presente investigacion.

2.4 Interrelaciones

Este tltimo enfoque esta ligado igualmente al traba-
jo de Thomas y Carroll (1994); alli la perspectiva es
orientar la identificacién de los grupos estratégicos
hacia la conducta organizativa. Simplemente, una
marcada interdependencia de las empresas en el mer-
cado serfa un indicador claro de la existencia de gru-
pos estratégicos.

Thomas y Carroll (1994) hablan de “redes de empresas”
que participan en los mercados, tanto en ambientes de
competencia con cooperacién (es decir, grupos estra-
tégicos), como de elevada rivalidad (es decir, grupos
competitivos), por la obtencién de “inputs” (transac-
ciones con sus proveedores externos), “procesos” (ele-
mentos requeridos del proceso productivo, tales como
capital y mano de obra), y “outputs” (mecanismos y ca-
nales para distribuir y transar con los clientes).

Las organizaciones decidirdn cooperar o rivalizar
abiertamente para competir por “inputs’, “procesos”
y “outputs”, y en funcién de ello, se podria validar la
existencia o no de grupos estratégicos. Thomas y Ca-
rroll (1994) proponen una forma integrada de abordar
el tema; para ellos, dado que el elemento central de
la competencia es la rivalidad, el concepto genérico o
que engloba a los demis es el de grupos competitivos, y
los definen como formaciones de la industria que pue-
den ser estudiadas a partir de tres perspectivas, nece-
sariamente interrelacionadas:

e Factores econémicos, desde la cual estarfamos al
frente de la identificaciéon de los llamados “gru-
pos estratégicos”. Los definen como un conjun-
to de redes de empresas que interactGan en forma
muy cercana en el mercado, incluso para desarro-
llar acuerdos de cooperacién en la hoy denominada
“coopetencia”.

* Factores perceptuales o percibidos, que se identi-
fican con las denominadas “comunidades cogniti-

”»

vas .

e Factores organizacionales, que se corresponden
precisamente con el enfoque de “redes de firmas
interrelacionadas” e interactuando entre si.
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Este enfoque es més indicado para abordar un an4li-
sis estatico sobre grupos competitivos, y sus “diferentes
perspectivas”, que sobre la evolucién de grupos estra-
tégicos en el tiempo; razén de mds para no servir de
orientador a la presente investigacién, cuyo interés se
centra en la identificacién de grupos estratégicos en
la banca colombiana, su posible estabilidad o no en el
tiempo, y su relacién con el desempefio medio de sus
empresas (indicadores de resultados).

2.5 Clasificacion de Hervas, Dalmau y Segarra (2004)

El estudio de Hervas, Dalmau y Segarra (2004) parte
de los trabajos tedricos o conceptuales, de la determi-
nacién del objetivo del trabajo y de su diferenciacién
entre tedrico-conceptuales y aplicados en el 4mbito
espafiol. En la mayorfa de los trabajos se persigue, en
ocasiones junto a otros, el objetivo de la identifica-
cién de grupos estratégicos (Hervés, Dalmau y Sega-

rra, 2004).

Hervas, Dalmau y Segarra (2004) apuntan que el ob-
jetivo de identificacién de grupos se cubre de forma
diferente en funcién de las caracteristicas de similitud
entre las empresas que se busquen para la identifica-
cién y el agrupamiento. Por esta razén establecen dos
metodologias o enfoques de grupos estratégicos: enfo-
que multivariante y enfoque cognitivo.

El primero lo fundamentan en la agrupacién de em-
presas que presentan variables estratégicas similares a
su juicio. El segundo, enfoque cognitivo, parte de ca-
racteristicas de similitud basadas en atributos percibi-
dos directamente por los competidores, anotando que
Bogner y Thomas (1993) distinguen conceptualmente
entre grupos estratégicos y grupos cognitivos.

El enfoque multivariante se basa en el esquema sugeri-
do por Fiegenbaum y Thomas (1990), segtin el cual la
definicién del espacio estratégico integra tres dimen-
siones bésicas: los niveles de estrategia empresarial
(corporativo, negocio y funcional) para centrar el estu-
dio, los componentes que recogen las dimensiones es-
tratégicas de las empresas (Galbraith y Schendel, 1983;
Cool y Schendel, 1987; Aaker, 1988), y el periodo de
tiempo en el que se aplica el trabajo o estudio.

El enfoque cognitivo, segiin Hervas, Dalmau y Sega-
rra, tiene sus fundamentos en la teorfa del constructo
personal (Kelly, 1955), que argumenta que los indivi-
duos acttian basandose en las percepciones que reci-
ben de la realidad filtradas por sus propios sistemas
(Reger y Huff, 1993). Funciona de manera que los ge-
rentes o directivos, de forma individual, o los equipos
de la alta direccién, de manera colectiva, forman re-
presentaciones simplificadas de modelos mentales o
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mapas cognitivos de sus mercados competitivos. Los
gerentes categorizan o agrupan a sus competidores de
forma cognitiva, siendo sus puntos de vista relativa-
mente homogéneos dentro de una industria determi-
nada (Bogner y Tomas, 1993). El punto fundamental
radica en que la similitud de modelos mentales pue-
de generar la toma de acciones similares frente a las
empresas que agruparon cognitivamente. Este enfoque
tiene dos formas diferentes de trabajar: preguntar di-
rectamente al directivo, gerente o equipo de direccién
sobre qué competidores de su industria pertenecerian
a su grupo estratégico (cognitivo directo), o solicitar a
los directivos, gerentes o equipos de direccién juicios
sobre sus competidores con base en dimensiones estra-
tégicas que éstos perciben, aplicando posteriormente
herramientas estadisticas sobre esas percepciones.

3. Reflexion sobre la definicion de los grupos
estratégicos

Siendo uno de los objetivos de estudio® en el 4rea rea-
lizar una validacién empirica sobre la existencia, iden-
tificacién y analisis de las diferencias entre grupos
estratégicos, aplicados a diversas industrias, estudiar
su estabilidad o no en el tiempo, y su posible relacién
con los resultados medios y el desempefio de las em-
presas de cada grupo identificado, utilizando uno de
las posibles enfoques metodoldgicos que la literatura
ha propuesto?, se ve la necesidad de especificar la de-
finicién y orientacién que se ha seguido.

Por la literatura revisada, los dos conceptos tedricos
mas relevantes al tema de grupos estratégicos son las
barreras de movilidad y los mecanismos de aislamien-
to. Ambos son condiciones de asimetria? en la evolu-
cién misma de un sector industrial moderno, y de su
estabilidad o no a largo plazo (méxime en estructuras
de oligopolio). Por esta razén, es importante recalcar
que solo a partir de los modelos de competencia imper-
fecta y monopolistica fue posible identificar las teorfas
que soportan hoy los conceptos de barreras de movili-
dad (de entrada y de salida), mecanismos de aislamien-
to, masas de ganancia “adicionales” a las posibles bajo
escenarios de “competencia perfecta” (con tendencias
decrecientes en sus cuotas relativas), margenes adicio-
nales sobre costos, grado de monopolio, sectores in-
dustriales con tendencias inerciales y estructuralmente
oligopdlicas, etc.

Las barreras de movilidad que explican la existencia
de rigidez dentro de un sector industrial estan asocia-

das al cambio, y su existencia posibilita (por lo menos
a nivel potencial) el desarrollo de ventajas relativas en
costos, frente a los demas participantes (Porter, 1979).
Los mecanismos de aislamiento son en esencia ba-
rreras a la imitacion entre empresas, que explican las
diferencias en su capacidad para generar beneficios
adicionales. Esto es lo que Kalecki (1973) denomina-
rfa “Mark-Up” —“mdrgenes adicionales sobre costos”—,
que se reflejan en la existencia de inversiones en re-
cursos y acciones exclusivas, que pueden explicar la
persistencia de diferencias importantes en los nive-
les de beneficios que se presentan entre ciertos gru-
pos de empresas. Lo importante aqui es resaltar que
estas asimetrfas industriales posibilitan el surgimiento
de grupos estratégicos de empresas, su estabilidad en el
tiempo, y posibles diferencias en sus niveles medios de
desempefio (beneficios). La altura e intensidad de tales
barreras son fundamentales para entender la compe-
tencia en los sectores industriales, a través del analisis
sobre sus grupos estratégicos, ya que mostrarfa eviden-
cia de aquellas caracteristicas de una empresa que se
pueden emular ficilmente, asf como de las que pueden
constituir fuente de su ventaja competitiva. En conse-
cuencia, los grupos estratégicos son un efecto claro y
observable de las barreras de entrada y movilidad en
una industria, y por ello la movilidad empresarial ha-
cia posiciones asimétricas frente a sus competidores es
una condicién de supervivencia y, al mismo tiempo, de
la evolucién de dicho sector industrial.

En este punto las apreciaciones de los investigadores
de marketing, desde Porter (1979), se acercan de ma-
nera clara a los desarrollos tedricos marxistas, keyne-
sianos y poskeynesianos. Tal como lo indican McGee y
Thomas (1986), existen claras semejanzas entre las ba-
rreras de movilidad y los mecanismos de aislamiento,
dado que los segundos son una especie de “generaliza-
cién del concepto de barreras de movilidad, vincula-
do con caracteristicas estables y tnicas de las firmas,
tales como la posesién de capital idiosincrasico” (Mc-
Gee y Thomas, 1986), identificando como relevantes
los siguientes: ambigiiedad causal, costes minimos y
mercados de acceso limitado, gastos e inversiones ne-
cesarios para buscar o cambiar de negocio, proceso de
aprendizaje del consumidor y el productor, inversién
idiosincrasica, la destreza mostrada por “el equipo” de
trabajo, recursos tnicos, informacién especial, paten-
tes y marcas, reputacion e imagen, entre otros.

En un trabajo reciente, Lee, Lee y Rho (2002) explican
por qué, ademés de barreras de movilidad y mecanis-

1 En futuros trabajos se presentaran aplicaciones a sectores especificos. El primero de ellos es a la banca colombiana.

22 Anélisis a partir de indicadores econémico-financieros (contables) de las empresas, que la literatura ha definido como “objetivos”.

3 Asimetria significa falta de simetria; y simetria viene del latin

"symmetria

Yo

y este, del griego “ouppeTpia”, que significa correspon-

dencia exacta en forma, tamafio y posicidn, de las partes de un todo.



mos de aislamiento, existen dos elementos relevantes
para comprender el surgimiento y desarrollo estable
de grupos estratégicos; éstos serfan: las capacidades
dindmicas y el establecimiento de limites a la rivali-
dad entre empresas parecidas en sus comportamientos
estratégicos. Dicen los autores que si no existen ca-
pacidades dindmicas, o si la rivalidad se prolonga por
mucho tiempo, las empresas deciden implementar es-
trategias muy distintas, y por tanto, la probabilidad de
desarrollo y estabilidad de grupos estratégicos serfa
menor. Esta es una contribucién interesante que in-
dica en qué direccién apuntar para tratar de entender
de forma integrada los conceptos de grupo estratégico
y grupo competitivo.

Finalmente, el enfoque por seguir para futuras inves-
tigaciones se fundamenta en la perspectiva del posi-
cionamiento, estableciendo como grupo estratégico a
una unidad intermedia entre la industria y sus empre-
sas. Dicho grupo estd constituido por empresas que
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compiten con las mismas o muy similares estrategias,
de tal manera que se pueda verificar su convergencia
en la estrategia central o corporativa, o en las comer-
ciales o de marketing, por la bisqueda de un deter-
minado posicionamiento estratégico de su relacion
mercado-producto, en aquellos mercados que se ha de-
cidido atender, dado que estos elementos estratégicos
(considerados por algunos autores como “externos”),
orientan sus compromisos de alcance, sus recursos, sus
caracteristicas estructurales y otros aspectos impor-
tantes que identificardn su estrategia competitiva. La
construccién de la ventaja competitiva es un resultado
de su estrategia de competitividad, y ésta estd centrada
en su obligacién comercial y empresarial de orientar la
actividad del negocio en la visién de “servir clientes”
y construir relaciones significativas de intercambio vo-
luntario de valor a largo plazo. Desde este fundamen-
to, se han planteado y desarrollado investigaciones en
sectores especificos colombianos que se presentaran
posteriormente.
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