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Prólogo

El libro Dirección Estratégica de la Empresa: Teoría y Aplicaciones, del 
que son autores los profesores José Emilio Navas y Luis Ángel Guerras, 
nace de la reflexión teórica y de la experiencia docente de sus autores en 
el Departamento de Organización de Empresas de la Facultad de Ciencias 
Económicas y Empresariales de la Universidad Complutense de Madrid.

El libro, por tanto, recoge, en primer lugar, el esfuerzo intelectual de re-
copilar y dar forma a los contenidos teóricos que han venido conformando 
el cuerpo de conocimientos que en la actualidad se integran en el ámbito 
de la estrategia empresarial y, en segundo lugar, la visión derivada de la 
experiencia docente en cuanto a la metodología para la formación de los 
alumnos universitarios en este campo.

A pesar de estos orígenes eminentemente docentes, al texto no sólo 
se le debe reconocer su interés en el campo de la formación sino que 
extiende su utilidad al ámbito de la práctica empresarial, incorporando 
un elevado número de ejemplos y aplicaciones obtenidos de la realidad 
de las empresas españolas y que sirven para ilustrar las ideas, conceptos 
o instrumentos desarrollados, mostrando así la estrecha relación entre los 
esquemas de análisis propuestos y la realidad de las empresas.

Como modelo para la interpretación de la dirección de la empresa ac-
tual, los autores han elegido el paradigma de la Dirección Estratégica de 
la Empresa. En efecto, dicho paradigma se ha convertido en los últimos 
años en el modelo más aceptado internacionalmente para el análisis de la 
dirección de empresas.

En consecuencia, podemos considerar a la Dirección Estratégica como 
sinónimo de Dirección de Empresas. Así, los problemas que se abordan 
dentro de la Dirección Estratégica son los que afrontan habitualmente los 
responsables de las empresas en un mundo competitivo si bien tratando de 
ordenarlos de forma sistemática y de ofrecer esquemas de análisis válidos 
para su resolución en distintos contextos.



Los empresarios y directivos se enfrentan en su quehacer diario a la 
incertidumbre que se deriva de un entorno económico, social, tecnológico 
o administrativo cambiante; a la incertidumbre que se deriva del comporta-
miento no siempre esperado de los competidores que a su vez reaccionan 
ante nuestras decisiones; a la incertidumbre, en fin, de otros agentes con 
los que la empresa interactúa —clientes, proveedores, sindicatos, sociedad 
en general.

Por si esto fuera poco, los problemas a los que se enfrentan los empre-
sarios y directivos son cada vez más complejos como consecuencia de la 
incertidumbre antes mencionada pero también de las múltiples formas de 
interrelación que existen entre la empresa y el entorno y de la dificultad 
derivada de integrar internamente los distintos grupos humanos que parti-
cipan en la empresa —propietarios, directivos, trabajadores, profesionales, 
etcétera.

Al final de todo ello, la empresa debe ser competitiva, es decir, debe ob-
tener beneficios adecuados para mantener su actividad y remunerar correc-
tamente a los distintos grupos participantes —internos y externos— para 
que sigan aportando sus esfuerzos en el logro de los objetivos.

Ante esta tarea difícil, complicada y no siempre reconocida socialmente, 
los empresarios y directivos cuentan con su capacidad para emprender e 
innovar, su experiencia, su capacidad para liderar a los grupos humanos, su 
capacidad para percibir, intuir e interpretar las señales que provienen del 
entorno y que van a afectar a la empresa. A veces, todos estos elementos 
se integran de manera inconsciente en una lógica o forma de pensar que 
permite integrar de manera armónica todos los elementos implicados y 
surge el éxito de una empresa, de un empresario o de unos directivos.

La Dirección Estratégica asume el reto de integrar todos los elementos 
mencionados en un esquema conceptual y lógico de manera consciente y 
explícita, de modo que se pueda explicar el éxito o fracaso de las empresas 
y facilite a los empresarios y directivos una ayuda que les permita raciona-
lizar todo lo que sus conocimientos, experiencia y capacidades les había 
hecho comprender de manera implícita. E, incluso, en algunos casos, es 
posible que les permita mejorar sus capacidades empresariales y directivas 
con nuevas ideas, visiones o instrumentos de análisis.

Para dar respuesta a este reto, la Dirección Estratégica parte de la necesi-
dad de la integración de la empresa con el entorno en el cual desarrolla su 
actividad y se plantea dos preguntas esenciales que es necesario responder. 
Primero, ¿cómo es el entorno, cuáles son las amenazas y oportunidades que 
presenta? Segundo, ¿con qué contamos en la empresa para afrontar los retos 
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del entorno, cuáles son nuestras fortalezas y debilidades, nuestros recursos 
y capacidades? Sobre la base de estas dos preguntas y sus adecuadas res-
puestas, los empresarios y directivos podrán definir los pertinentes cauces 
de actuación que lleven a la empresa a cumplir sus objetivos y ponerlos 
en funcionamiento en su propia empresa con éxito.

En términos más formales, la Dirección Estratégica trata de analizar las 
anteriores preguntas mediante las tres grandes áreas de problemas en los 
que los autores del libro dividen su contenido: análisis estratégico, formu-
lación de estrategias e implantación de estrategias.

Con el análisis estratégico se intenta obtener información para dar res-
puesta a las dos preguntas planteadas sobre el conocimiento del entorno 
y de la situación interna de la empresa, así como definir la orientación 
general, en términos de misión y objetivos, que va a caracterizar todo el 
proceso de decisión.

Con la formulación de estrategias, la empresa busca opciones válidas 
para conseguir los objetivos. Así, la empresa debe plantearse cómo com-
petir mejor, cómo desarrollar sus actividades en el futuro, cómo mejorar 
sus capacidades internas o cómo responder a las actuaciones de otros 
competidores o agentes económicos o sociales.

Con la implantación de las estrategias se intenta pasar del análisis y la 
decisión a la acción, a la puesta en práctica de la estrategia. Es ésta una 
parte a la que frecuentemente se le ha concedido escasa importancia en 
la literatura especializada pero que, sin duda, tiene una gran relevancia en 
el éxito de todo el proceso. Sin la adecuada consideración de los aspectos 
organizativos, culturales, del factor humano o de los sistemas de planifica-
ción y control, el proceso estratégico puede fracasar aun cuando el diseño 
de la estrategia sea el correcto.

El texto elaborado por los profesores Navas y Guerras trata de recoger 
todos los aspectos clave de la Dirección Estratégica adoptando una pers-
pectiva racional del proceso de decisión. Es decir, trata de definir una 
metodología de análisis para la adopción de estrategias por parte de las 
empresas. No siempre los empresarios o directivos siguen en su forma de 
tomar decisiones un proceso racional ni tampoco éste garantiza por sí mis-
mo el éxito de las decisiones adoptadas. Sin embargo, parece conveniente 
aceptar la posibilidad de mejorar las decisiones cuando se combinan de 
forma adecuada unas valiosas capacidades directivas con un esquema de 
pensamiento lógico que facilite y potencie el desarrollo de dichas capa-
cidades.
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Para ello, los autores han recogido las principales aportaciones de la 
Dirección Estratégica y las han integrado en un todo coherente. Se incluyen, 
además, algunas de las aportaciones y tendencias más recientes en este 
campo. En concreto, destacaría algunas como el análisis de los recursos y 
capacidades, los aspectos de dirección concreta de determinadas estrategias 
—diversificación, fusiones y adquisiciones, etc.— y la atención especial a 
los problemas de implantación de las estrategias. Estos elementos garanti-
zan la actualidad del contenido del libro y constituyen un sello distintivo 
de la obra.

En suma, se presenta un texto que puede ayudar a comprender mejor 
los entresijos de la toma de decisiones de alto nivel dentro de las empre-
sas. No es una tarea fácil incorporar nuevos instrumentos de análisis que 
faciliten una mejor toma de decisiones en la práctica empresarial a la vista 
de las situaciones de alta incertidumbre y complejidad reinantes. Este es el 
reto que han tomado los profesores Navas López y Guerras Martín y del 
que, a mi juicio, han salido airosos.

Álvaro CUERVO GARCÍA

Somosaguas, junio de 1996
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Presentación

EL CONTEXTO

Competitividad, globalización de la economía, ventajas competitivas, me-
jora de la calidad, reducción de costes, cultura empresarial... Todos éstos 
y otros muchos son términos que están habitualmente en boca de empre-
sarios, directivos, políticos, periodistas, etc., cuando se refieren y discuten 
sobre el mundo empresarial actual.

Las empresas se mueven hoy en día en un contexto extremadamente 
difícil en el que son muchos y muy valiosos los competidores, en el que 
ya no basta crear una empresa para tener éxito, ni siquiera basta con sa-
ber vender. La competencia entre las empresas es cada vez más abierta y 
más dura. El entorno es enormemente cambiante, turbulento. Las fronteras 
económicas entre los países van desapareciendo. Hoy en día, con la inte-
gración europea, cada vez tiene menos sentido hablar de exportaciones a 
Francia o de importaciones de Alemania.

En este contexto, se hace cada vez más necesario para los empresarios 
y altos directivos de las empresas dedicar un mayor esfuerzo y análisis a 
la elaboración y elección de la estrategia más adecuada para responder 
a los retos del entorno y hacer así a la empresa más competitiva en este 
difícil contexto. Podría afirmarse que todas las empresas tienen o siguen 
una estrategia aunque, en muchas de ellas, permanece implícita en la mente 
del empresario o de la dirección general. El esfuerzo por hacerla explícita, 
analizarla y racionalizarla puede ser muy valioso para conseguir mejorar 
la posición competitiva de la empresa y, en consecuencia, sus resultados. 
El esquema lógico para poder hacerlo es quizás la aportación principal de 
la Dirección Estratégica de la Empresa.

LA DIRECCIÓN ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA

Hace ya un tiempo que la Dirección Estratégica de la Empresa se ha con-
vertido en el paradigma dominante respecto a cómo entender el desarrollo 
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de la actividad empresarial, en un entorno difícil como el que acabamos de 
describir. En efecto, el modelo de Dirección Estratégica pretende insertar la 
vida de la empresa en su medio externo, de tal forma que sea capaz de 
responder con eficacia tanto a las oportunidades y situaciones favorables 
que el mismo plantea como a aquellos otros retos y amenazas que tam-
bién pudieran aparecer. Todo ello, sin perder la visión de los recursos, las 
capacidades y las fortalezas internas con las que la propia empresa cuenta, 
así como las debilidades que todavía mantenga.

Como resultado de la conjunción de estos factores surge la situación de 
partida, con base en la cual pueden ser establecidas las distintas alternativas 
o cursos de acción que posibiliten a la empresa alcanzar los objetivos pro-
puestos. El proceso culmina con la puesta en práctica de tales alternativas. 
Esto es, en esencia, la Dirección Estratégica.

Como se puede deducir fácilmente, el modelo comporta una visión glo-
bal y a largo plazo de la empresa, que implica una determinada forma de 
analizar la realidad y tomar las decisiones pertinentes. Dicha forma, propia 
sin duda de la alta dirección, define una actitud peculiar de entender la 
vida de la empresa y el mundo de los negocios.

Sin embargo, el modelo no olvida la necesaria desagregación de ob-
jetivos a niveles inferiores de autoridad ni la importancia de la toma de 
decisiones en distintos niveles instrumentales. En este sentido, es muy 
interesante la diferenciación básica que se establece en el diseño de las 
estrategias al distinguir tres niveles de decisión: estrategias al nivel corpo-
rativo, al nivel de negocio y al nivel funcional. Cada uno de estos niveles 
tiene su problemática específica y el modelo no se puede entender sin la 
conveniente integración de todos ellos.

EL LIBRO

El presente texto trata de abordar un triple objetivo en función de la 
perspectiva de la población a la que va dirigido. En primer lugar, pretende 
servir de soporte básico para la formación universitaria de los alumnos de 
la licenciatura en Administración y Dirección de Empresas y de otras afines, 
interesados en las materias relacionadas con la Dirección y la Estrategia de 
la Empresa, así como de aquellas otras licenciaturas en las que se integren 
contenidos en este campo.

En segundo lugar, puede ser de gran utilidad, como una primera aproxi-
mación, para aquellos estudiantes que sigan cursos de post-graduado en 
instituciones públicas o privadas, como son las mismas Universidades, las 
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Escuelas de Negocios o entidades similares, en áreas especializadas y de 
profundización relativas a la Estrategia Empresarial.

Por último y como no podía ser menos, trata de ser un punto de refe-
rencia obligado para todos los profesionales y hombres de empresa que, 
desde el mundo de la práctica, asumen una visión eminentemente aplicada 
de los negocios y tienen la responsabilidad de la consultoría o la dirección 
de las empresas.

Desde este triple punto de vista, el libro se convierte en un manual de 
trabajo en el que se integra el amplio conjunto de cuestiones y problemas 
que conforman el cuerpo teórico del modelo directivo conocido como la 
Dirección Estratégica de la Empresa.

EL CONTENIDO

A la vista de lo indicado anteriormente, entenderemos que son tres las 
partes o bloques fundamentales de la Dirección Estratégica: Análisis Estra-
tégico, Formulación de Estrategias e Implantación de Estrategias. En función 
de estas tres partes se estructuran los distintos bloques del texto, así como 
los diferentes capítulos y contenidos que se integran en cada bloque, tal 
como se observa en la figura 0.

El capítulo 1 es introductorio, y en él se pretenden presentar los funda-
mentos básicos de lo que se entiende por Dirección Estratégica. Para ello, 
se establece el concepto de estrategia y la diferenciación entre los distintos 
niveles antes señalada: corporativo, de negocios y funcional. También se 
analizan las distintas fases del proceso a partir de un enfoque estrictamente 
racional de la toma de decisiones.

Tras esta introducción, comienza la primera parte del libro que integra el 
Análisis Estratégico. En dicha parte, se estudia en primer lugar —capí-
tulos 2 y 3— el problema de la identificación de objetivos de la empresa. 
La primera cuestión que se plantea es relativa a quién fija los objetivos, 
en referencia a la existencia de otros grupos de interés, especialmente los 
directivos, diferentes de los propietarios y las posibilidades de éstos para 
controlarlos, problema que es conocido como gobierno de la empresa. 
Especial relevancia tienen en este apartado los conceptos de misión, vi-
sión y objetivos estratégicos, para la identificación de las líneas generales 
de actuación de la empresa. El apartado termina con la consideración de 
los valores empresariales manifestados por la asunción de principios de 
responsabilidad social y comportamiento ético.



Figura 0: Estructura del libro
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El Análisis Estratégico tiene otras dos partes: análisis externo y análisis 
interno. El análisis externo se dedica a investigar todos aquellos factores 
del entorno que afectan a la actividad de la empresa y a él se destinan los 
capítulos 4 y 5. A su vez, dentro del análisis externo, se suele distinguir 
entre el entorno general y el entorno específico. El primero estudia los 
factores que desde un punto de vista genérico influyen en el comporta-
miento empresarial. El segundo, hace referencia al entorno competitivo, 
es decir, en función del tipo de actividad que desempeñe la empresa. La 
separación conceptual obedece a la distinta metodología de análisis que 
está detrás de uno y otro: para el estudio del entorno general estudiaremos 
técnicas como el perfil estratégico del entorno, el «diamante» de Porter y 
los distritos industriales, mientras que para el específico se utilizarán el 
modelo de las cinco fuerzas de Porter, la segmentación de la industria y 
el análisis de competidores.

El análisis interno, capítulos 6 y 7, trata de aquellos factores que le son 
propios a la empresa y que, por tanto, están bajo su poder de decisión. 
Existen distintos instrumentos de análisis en función de los cuales se va 
poniendo de manifiesto la situación de la propia empresa, como son la 
identidad de la empresa, el perfil estratégico, la cadena de valor, el ben-
chmarking, las matrices de análisis estratégico y el análisis DAFO. Es de 
destacar la importancia que en este ámbito hay que conceder al análisis 
de recursos y capacidades, como teoría explicativa de las razones por las 
que distintas empresas que actúan en la misma industria, presentan ventajas 
competitivas diferentes.

Como se ha dicho anteriormente, el objetivo de todo este primer blo-
que es identificar las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno a 
la actuación de la empresa y las fortalezas y debilidades con las que la 
misma cuenta. De este modo, se plantean las bases en virtud de las cuales 
se pueden establecer las distintas estrategias.

Con ello, nos introducimos en la parte segunda del libro relativa a la 
Formulación de Estrategias. La diversidad de criterios clasificatorios respecto 
de las alternativas estratégicas es elevada. Por esta razón, hemos optado 
por utilizar la diferenciación por niveles antes citada, en la que se distin-
guen estrategias al nivel corporativo o de empresa, estrategias al nivel de 
negocio y estrategias funcionales.

Es muy importante distinguir conceptualmente tales niveles, ya que 
implican situaciones de decisión muy diferentes. En el nivel corporativo 
se plantean cuestiones generales de la empresa relativas primordialmente 
a la definición del ámbito de actividad y a las distintas modalidades de 
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desarrollo. En este nivel, por tanto, es precisa una visión global de la em-
presa, a partir de la cual sea posible identificar oportunidades de negocio 
y decidir en consecuencia.

En el nivel de negocio, el problema central es cómo competir mejor y 
obtener el éxito en los negocios concretos, una vez definidos éstos. Ahora, 
la toma de decisiones está vinculada al tipo de actividad que se desarrolle 
y la identificación de las mejores opciones para competir en tales activida-
des. Por último, en el nivel funcional, las decisiones a tomar se relacionan 
con las áreas funcionales de la empresa, a saber: producción y tecnología, 
financiación, comercialización, aprovisionamiento y recursos humanos.

El bloque de Formulación de Estrategias considera únicamente las 
estrategias corporativas y las de negocio, si bien de las funcionales se hará 
una breve referencia en la parte de implantación estratégica. Las estrate-
gias al nivel de negocio ocupan los capítulos 8, 9 y 10, estudiándose las 
estrategias competitivas, las estrategias con base en las características de la 
industria y las estrategias para industrias con base tecnológica.

Todas ellas pretenden identificar las posibilidades de actuación de la 
empresa para competir mejor en los mercados, a la búsqueda de ventajas 
competitivas que le permitan aislarse de los competidores y obtener, en 
consecuencia, unos rendimientos superiores. El capítulo 8 aborda la im-
portante cuestión de la obtención de ventajas competitivas sostenidas por 
parte de la empresa para poder conseguir una rentabilidad superior. Tras 
una introducción acerca de la creación y el mantenimiento de la ventaja 
competitiva, se profundiza en las dos ventajas clásicas propuestas por 
Porter: liderazgo de costes y diferenciación de productos. El análisis se 
completa con una ampliación del modelo original que también identifica 
situaciones híbridas para competir.

En el capítulo 9 se analizan las posibles estrategias a seguir en función 
de las características de la industria en la que la empresa desempeña su 
actividad. Se plantean dos criterios: en función del ciclo de vida de la 
industria, surge la habitual distinción entre industrias emergentes, en cre-
cimiento, maduras y en declive, y en función del grado de concentración, 
se estudian las industrias fragmentadas. Para cada uno de estos tipos se 
investigan sus características más relevantes y se proponen las estrategias 
más adecuadas.

El capítulo 10 estudia las estrategias para competir en industrias con 
base tecnológica, considerando los siguientes aspectos: los efectos de la 
tecnología en la evolución y estructura de las industrias, las características 
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más relevantes y las estrategias competitivas y corporativas para competir 
y desarrollarse en este tipo de industrias.

Las estrategias corporativas están incluidas en los capítulos 11 a 16. 
Dentro de ellas se encuadran las estrategias de desarrollo empresarial 
—expansión y diversificación—, las formas o métodos de desarrollo —de-
sarrollo interno y externo—, las alianzas o cooperación entre empresas y 
las estrategias de internacionalización.

Las estrategias de desarrollo se refieren a la conveniencia de seguir ope-
rando con los mismos productos y/o mercados o entrar, mediante procesos 
de diversificación, en nuevos negocios. Estas estrategias son tratadas en 
los capítulos 11, 12 y 13. En ellos se analizan los motivos principales 
para seguir unas u otras, así como las distintas modalidades que pueden 
revestir. También se tienen en cuenta las estrategias de desarrollo que no 
implican una forma de crecimiento empresarial, tal como ocurre con los 
procesos de reestructuración de negocios existentes o de la propia cartera 
de negocios de la empresa.

Especial atención se dedica a la diversificación empresarial, estrategia 
frecuente en el mundo real y que plantea serios retos tanto en su concep-
ción como en lo relativo a la dirección de las empresas ya diversificadas. 
Por ello, el capítulo 12 se va a centrar en las distintas formas de diver-
sificación, sus ventajas e inconvenientes más relevantes. El capítulo 13 
intenta profundizar en los problemas vinculados con la dirección de em-
presas diversificadas, tales como la definición y utilización de unidades de 
negocio, la necesidad o no de definir una estrategia corporativa, el papel 
que asume la oficina central o los modelos básicos de dirección de este 
tipo de empresas.

De igual forma, los capítulos 14 y 15 se dedican al estudio de los 
métodos de desarrollo empresarial. En el primero de ellos se abordan las 
estrategias de desarrollo interno y externo. Respecto del desarrollo externo, 
es decir, los procesos de fusiones y adquisiciones, se incluye la investiga-
ción sobre sus distintos tipos, sus ventajas e inconvenientes, la selección de 
la empresa objetivo y la integración cultural, organizativa y productiva.

El capítulo 15 analiza la cooperación empresarial, como situación 
intermedia entre el desarrollo interno y el externo y entre la integración 
vertical y las transacciones de mercado. De ella, se tratan sus ventajas e 
inconvenientes, los tipos de alianzas en función de diversos criterios y la 
problemática de la dirección de los acuerdos de cooperación.
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Por último, dentro de esta parte, el capítulo 16 trata la estrategia de 
internacionalización, en el que se analizan el concepto de empresa multi-
nacional, las razones para la internacionalización, los factores y estrategias 
para industrias globales, la formas de entrada en los mercados exteriores y 
los problemas específicos de la empresa multinacional, referidos a aspectos 
de localización, comerciales, culturales, de gestión de recursos humanos y 
de diseño estructural.

La tercera y última parte del texto está dedicada a la Implantación de 
las Estrategias y trata de los procesos de evaluación, selección, puesta en 
práctica, planificación y control de las estrategias. A la evaluación e implan-
tación de estrategias se dedica el capítulo 17. Para la primera cuestión, 
se utilizan los criterios de adecuación, factibilidad y aceptabilidad de las 
estrategias. Para la segunda, se introducen los problemas de la implantación 
de la estrategia y del cambio organizativo donde destacan cuatro aspectos 
principales: el diseño organizativo, los sistemas de dirección y liderazgo, 
la dirección de recursos humanos y la cultura corporativa.

Estos cuatro aspectos son tratados más detenidamente en el capítulo 18. 
El primero se refiere a cómo la estructura organizativa facilita o perjudica 
la implantación de una determinada estrategia, tanto al nivel corporativo 
como de negocio. El segundo trata las habilidades y características que 
debe reunir la dirección para llevar adelante la implantación. El tercero 
analiza el papel del factor humano en el éxito de la estrategia y la necesi-
dad asociada de definir una política específica al respecto. El cuarto incide 
en el papel de la cultura como factor acelerador o retardador del cambio 
que implica la puesta en práctica de una estrategia.

Por último, el capítulo 19 aborda los sistemas de planificación y control 
que completan el proceso de la Dirección Estratégica. La planificación es 
precisamente el sistema a través del cual se formaliza este proceso y que 
permite elaborar el plan estratégico de la empresa. Como una parte de la 
planificación estratégica se lleva a cabo un breve análisis de las estrategias 
funcionales entre las que se incluyen las estrategias de producción, finan-
cieras, comerciales y de aprovisionamiento, ya que las restantes se han 
considerado en otras partes del texto.

El diseño del sistema de control estratégico, necesario para la evaluación 
y seguimiento de todo el proceso, completa el modelo. A este respecto, se 
estudian las características, métodos y necesidades informativas para poner 
en práctica el control estratégico, así como los problemas específicos que 
aparecen en este ámbito, como son la medición de los resultados de la 
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empresa, el control de las unidades organizativas y el sistema de informa-
ción para el control estratégico.

En todos los capítulos aparecen ejemplos prácticos de aplicación a la 
realidad de las empresas de aquellos aspectos que se han considerado más 
interesantes y sobre los cuales se ha dispuesto de la información suficiente. 
Se han buscado primordialmente aplicaciones sobre empresas españolas 
conocidas y, en aquellos casos en los que no ha sido posible, sobre em-
presas extranjeras, también muy conocidas, que operan en nuestro país. 
Estos ejemplos tratan de ilustrar los contenidos teóricos mostrando, aunque 
sea de manera parcial, la realidad de las empresas. El libro concluye con la 
bibliografía, en la cual se han incluido todas las referencias que aparecen 
reseñadas a lo largo del texto y que han servido de soporte general para 
la elaboración del contenido.

SOBRE LA CUARTA EDICIÓN

A la vista de la experiencia obtenida por las anteriores ediciones (1996, 
1998 y 2002), tanto desde el punto de vista docente como de su aplicación 
a la práctica empresarial, hemos decidido su revisión y actualización hasta 
conformar el nuevo texto que ahora tiene el lector en sus manos.

Tres objetivos básicos han guiado este trabajo: la incorporación de nue-
vos conocimientos teóricos, que tratan de enriquecer los contenidos antes 
considerados, la actualización de las aplicaciones empresariales, con nuevos 
y más recientes datos de comportamientos y situaciones de las empresas 
españolas y la incorporación de más elementos didácticos para adaptar el 
texto a las directrices del Espacio Europeo de Educación Superior (Acuerdo 
de Bolonia) y facilitar la lectura y el aprendizaje a cualquier lector.

Respecto del primer objetivo cabe destacar la revisión en profundidad 
de los contenidos de los distintos capítulos así como el diseño práctica-
mente nuevo de varios de ellos. Además, se han reestructurado algunos 
capítulos agrupándolos con el objetivo de dar una mayor homogeneidad 
a sus contenidos, ampliar partes más relevantes o reducir algunas cuestio-
nes que han perdido cierta vigencia. El resultado ha sido la reducción del 
número de capítulos a 19. En relación con el segundo objetivo, la tarea 
se ha encaminado a actualizar, en unos casos, y a aumentar, en otros, el 
número de aplicaciones de la teoría a la realidad empresarial, para tener 
un conocimiento más cercano de la práctica de las empresas españolas.

Por último, es preciso destacar que en cada uno de los capítulos de este 
texto se han revisado y actualizado los apartados incorporados en ediciones 
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anteriores: introducción, objetivos perseguidos, que orientan sobre los con-
tenidos de cada capítulo, ejercicios de autoevaluación, que permiten la revi-
sión y el control de los conocimientos adquiridos, y lecturas recomendadas, 
que remiten al lector a otras referencias precisas de interés para cada uno 
de los temas tratados, dando preferencia a textos redactados originalmente 
en castellano o traducidos. Como novedad, también en cada capítulo, se ha 
introducido un cuadro resumen, con las principales ideas discutidas en el 
capítulo, y propuestas de actividades a realizar, referidas a trabajos prácticos 
que pueden ser desarrollados a partir de los contenidos del capítulo. Para 
facilitar la realización de las actividades se han incorporado en algunas de 
ellas recomendaciones incluyendo diversas páginas web. Es preciso señalar 
que estas páginas estaban operativas en el momento de cerrar la edición 
no pudiendo garantizar los autores su mantenimiento en el tiempo.

Con todo ello, pretendemos que tanto los alumnos como los profe-
sionales dispongan de una mejor herramienta de trabajo que les permita 
tener una visión más amplia y actualizada de los contenidos asignables a 
la Dirección Estratégica de la Empresa.
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