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PENSAMIENTO ESTRAT£GICO HACIENDO QUE LAS 

COSAS SUCEDAN 

INTRODUCCION àHACER QUE LAS COSAS SUCEDAN? 

La frase "el arte de hacer que las cosas sucedan" resuena con la esencia del 

pensamiento estrat®gico, que no se limita a la planificaci·n, sino que busca 

resultados tangibles. Aqu² hay algunos aportes adicionales basados en pensadores 

estrat®gicos: 

 

SUN TUZ   

En "El arte de la guerra", Sun Tzu destaca la importancia de la 

ejecuci·n y la adaptabilidad.  

Una estrategia brillante sin una ejecuci·n efectiva es in¼til.  

El pensamiento estrat®gico implica anticipar los movimientos 

del enemigo (o del mercado) y actuar con decisi·n. 
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Peter Drucker 

Drucker, un pionero del management moderno. 

Enfatiz· la importancia de establecer metas claras y medibles.  

 

El pensamiento estrat®gico ayuda a definir estas metas y a trazar 

el camino para alcanzarlas. 

 

Jim Collins 

En "Good to Great", Collins argumenta que las grandes 

empresas no solo tienen una visi·n clara, sino que tambi®n son 

disciplinadas en su ejecuci·n. E 

El pensamiento estrat®gico proporciona el marco para esta 

disciplina. 

 

CAPITULO 1 LAS CINCO HABILIDADES DEL PENSADOR 

ESTRAT£GICO 

 

џ§ĤƚĲƖƻċŰĬŸШĲũШƓċŰŸƖċůċШŊĲŰĲƖċũЯШĦŸŰĦĲŰƣƖČŰĬŸƚĲШĲŰШũŸШ
ƕƨĲШŔůƓŸƖƣċШǃШƣŸůċŰĬŸШĬĲĦŔƚŔŸŰĲƚШůČƚШŔŰƣĲũŔŊĲŰƣĲƚњ 
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 Vivimos en una era de disrupci·n constante, donde la ¼nica certeza es el 

cambio.  

 En este entorno, reaccionar ya no es una opci·n; es una sentencia de 

obsolescencia.  

 Pensamiento Estrat®gico emerge no como una habilidad m§s, sino como la 

meta-habilidad esencial para liderar, innovar y construir el futuro.  

ñEste documento no es un manual, es una hoja de ruta para dominar el arte y la 

ciencia de obtener resultados extraordinarios, observando el panorama completo y 

tomando decisiones m§s audaces e inteligentes" 

"El pensamiento estrat®gico es el arte de ver el panorama completo para 

enfocarse en lo esencial y tomar decisiones acertadas que nos lleven al 

®xito." 

Esta definici·n condensa la esencia de las definiciones m§s complejas. Por 

ejemplo: 

Michael Porter 

En su libro "Estrategia Competitiva", enfatiza la 

importancia de elegir una posici·n ¼nica y valiosa que 

diferencie a la empresa de sus competidores.  

 

Esto requiere una comprensi·n profunda del entorno 

competitivo (panorama general) y de las propias 

fortalezas y debilidades (lo que importa). 

Henry Mintzberg 

En "El auge y la ca²da de la planificaci·n estrat®gica", 

argumenta que la estrategia no es un plan est§tico, 

sino un proceso continuo de aprendizaje y adaptaci·n.  

 

Esto implica estar atento a los cambios en el entorno 

(panorama general) y ajustar las acciones en 

consecuencia (decisiones m§s inteligentes). 
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Pensamiento Estrat®gico Es:                                                            

 Una habilidad mental 

 Que permite analizar la situaci·n actual de la 

empresa y anticipar futuros escenarios 

 Para tomar decisiones que maximicen las 

probabilidades de ®xito en el logro de un objetivo. 

Lo anterior, implica la capacidad de tener una Visi·n 

a largo plazo, enfoc§ndose en el futuro, anticipando 

tendencias y cambios en el entorno.  

Un Pensador Estrat®gico maneja con maestr²a las siguientes habilidades y 

competencias: 

ˡ ANTICIPARSE Y DESAFIAR 

A trav®s de la Proactividad, para crear el futuro deseado, evitando caer en la trampa 

de reaccionar ante los eventos.  

Se fundamenta en una herramienta llamada Pestel.  

"La mejor manera de predecir el futuro es cre§ndolo" / Peter Drucker 

 

ˢ  INTERPRETAR LA INFORMACIčN   

An§lisis y s²ntesis, implica recopilar informaci·n, analizarla y sintetizarla para 

comprender la situaci·n y tomar decisiones informadas. 

Se fundamenta en una disciplina conocida como "Inteligencia de Negocios". 

Inteligencia de Negocios es transformar los datos en bruto de una empresa en 

informaci·n significativa y ¼til para la toma de decisiones y creaci·n de valor 

 

ˣ TOMAR DECISIONES 

A trav®s de la Innovaci·n y la Creatividad e innovaci·n, se buscan soluciones 

originales e innovadoras para alcanzar los objetivos estrat®gicos de la 

organizaci·n. 

Se fundamenta en "Inteligencia Competitiva".  

Inteligencia competitiva es para ayudar a las empresas a tomar mejores decisiones 

estrat®gicas, anticiparse a los cambios del mercado y obtener una ventaja 

competitiva sostenible. 
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ˤ ALINEAR A LA ORGANIZACIčN Y A LOS ACCIONITAS 

Orientaci·n a resultados, se enfoca en alcanzar los objetivos estrat®gicos de la 

manera m§s eficiente posible; haciendo m§s con menos.  

Se fundamenta en la eficiencia. 

La eficiencia se refiere a la capacidad de lograr un objetivo o resultado deseado 

con la m²nima cantidad de recursos, esfuerzo o tiempo. 

 

˥ APRENDER 

Flexibilidad y adaptaci·n, se adapta a los cambios del entorno y ajusta las 

estrategias seg¼n sea necesario. 

Se fundamenta en el an§lisis del entorno. 

El an§lisis del entorno es un proceso que realizan las empresas para identificar y 

evaluar los factores externos que pueden afectar su desempe¶o, ya sea de forma 

positiva o negativa.  

Es una herramienta fundamental para la planificaci·n estrat®gica, ya que permite 

a las organizaciones comprender el contexto en el que operan y tomar decisiones 

m§s informadas. 

 

CAPITULO 2 EL CONOCIMIENTO Y LA CREACIčN DE VALOR 

 

жÄÖFШEÉШExШ9§ §9f~fE Ñ§е 
ж9¨~§ШÉEШ9ÅE Шé x§ÅШE~ÂÅEÉ Åf xе 
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El Conocimiento se genera a trav®s de la interpretaci·n de la informaci·n y, para 

esto, la Inteligencia de Negocios es fundamental: 

 Big Data > Miner²a de Datos 

 Creaci·n y formato para generar informaci·n inteligente 

 Interpretaci·n de la informaci·n, es Crear Valor Empresarial 

 

 

 

 

GESTIONAR EFICAZMENTE EL CONOCIMIENTO TIENE 
MAYOR VALOR QUE ADMINISTRAR LA INFORMACIÓN

EL CONOCIMIENTO ES LA INFORMACIÓN INTERPRETADA, 
POR LO QUE LA SIMPLE TRANSFERENCIA DE INFORMACIÓN 
NO CONSTITUYE UN MAYOR CONOCIMIENTO O 
COMPETENCIA. 

LA INNOVACIÓN ES EL PROCESO QUE TRADUCE EL 
CONOCIMIENTO EN CRECIMIENTO Y BIENESTAR 
SOCIAL
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En esta ñEra del Conocimientoò, es necesario comprender el concepto de 

Pensamiento Estrat®gico y las inteligencias que lo nutren: 

 

 

CAPITULO 3 LA INNOVACIčN 
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La innovaci·n es un concepto fundamental que impulsa el progreso en todas las 

§reas de la actividad humana, desde la tecnolog²a y los negocios hasta la sociedad 

y la cultura.  

En t®rminos sencillos, la innovaci·n se refiere a la 

creaci·n y aplicaci·n de ideas, procesos, productos o 

servicios nuevos o significativamente mejorados que 

generan valor.  

 

No se trata solo de tener buenas ideas, sino de 

convertirlas en soluciones pr§cticas y efectivas que 

resuelvan problemas, satisfagan necesidades o 

abran nuevas oportunidades. 

 

 

3.1 CARACTERĉSTICAS FUNDAMENTALES DE LA INNOVACIčN 

Novedad, implica la introducci·n de algo nuevo, ya 

sea un producto, servicio, proceso o modelo de 

negocio que no exist²a anteriormente o que ha sido 

mejorado de manera sustancial. 

Valor, la innovaci·n debe generar valor, ya sea 

econ·mico (mayor eficiencia, menores costos, 

mayores ingresos), social (mejor calidad de vida, 

mayor equidad), o ambiental (sostenibilidad, 

reducci·n del impacto ambiental). 

Implementaci·n, la innovaci·n no se queda en la 

etapa de idea. Requiere la puesta en pr§ctica y la 

adopci·n de la novedad en el mundo real. 

Impacto, las innovaciones exitosas tienen un 

impacto significativo, transformando industrias, 

cambiando comportamientos o mejorando la forma en que vivimos y 

trabajamos. 

 



 

 

sÖ  Ш9 Åx§ÉШEÅ?§ü f ШÅféEÅ ШоШ9§ ÉEsEÅ§Ш xÑ Ш?fÅE99f¨ ШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШШӈШΝΝШ
ӈ 

PENSAMIENTO ESTRAT£GICO ARTE Y CIENCIA 

3.2 TIPOS DE INNOVACIčN DESDE UN PUNTO DE VISTA GENERAL 

Innovaci·n de Producto / Servicio, creaci·n de nuevos productos o servicios, o 

mejoras significativas en los existentes. 

Innovaci·n de Proceso, implementaci·n de nuevos o mejorados m®todos de 

producci·n, entrega o log²stica. 

Innovaci·n de Modelo de Negocio, cambios en la forma en que una organizaci·n 

crea, entrega y captura valor. 

Innovaci·n Social, desarrollo de soluciones creativas a problemas sociales, como 

la pobreza, la educaci·n o la salud. 

Innovaci·n Tecnol·gica, aplicaci·n de nuevos conocimientos cient²ficos o 

tecnol·gicos para crear soluciones innovadoras. 

 

3.3 IMPORTANCIA DE LA INNOVACIčN: LA INNOVACIčN ES CRUCIAL POR 

VARIAS RAZONES 

Crecimiento Econ·mico, impulsa la productividad, la competitividad y la creaci·n 

de empleo. 

Soluci·n de Problemas. permite abordar desaf²os complejos, como el cambio 

clim§tico, las enfermedades o la pobreza. 

Mejora de la Calidad de Vida, introduce productos y servicios que facilitan la vida 

diaria y mejoran el bienestar. 

Adaptaci·n al Cambio, ayuda a las organizaciones y sociedades a adaptarse a un 

entorno en constante evoluci·n. 

 

3.4 EL PROCESO DE INNOVACIčN 

La innovaci·n no es un evento aleatorio, sino un proceso que generalmente 

involucra las siguientes etapas: 

1. Generaci·n de Ideas, identificaci·n de problemas, necesidades u 

oportunidades y generaci·n de posibles soluciones. 

2. Selecci·n y Evaluaci·n de Ideas, an§lisis de la viabilidad, el potencial de valor 

y el impacto de las ideas. 
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3. Desarrollo y Prototipado, creaci·n de versiones iniciales o modelos de la 

soluci·n propuesta. 

4. Prueba y Validaci·n, recopilaci·n de comentarios de usuarios o clientes y 

realizaci·n de ajustes. 

5. Implementaci·n y Comercializaci·n, introducci·n de la innovaci·n en el 

mercado o en el entorno real. 

6. Difusi·n y Adopci·n, fomento de la aceptaci·n y el uso de la innovaci·n por 

parte de un p¼blico m§s amplio. 

 

 

3.5 TIPOS DE INNOVACIčN 

A. Innovaci·n Incremental (Mejora Continua). 

Punto de partida: El consumidor actual. Se basa en escuchar sus quejas o 

deseos sobre productos que ya existen. 

¶ Nivel Tecnol·gico: Bajo. Se utilizan capacidades t®cnicas que la empresa ya 

domina. 

¶ Incertidumbre: M²nima. El mercado ya existe y sabemos que el cliente 

comprar§ la mejora. 
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¶ Ejemplo: El paso del iPhone 14 al iPhone 15. Mejores c§maras, m§s bater²a, 

pero la esencia es la misma. 

 

B. Innovaci·n Disruptiva (Nuevo Modelo de Negocio) 

¶ Punto de partida: El usuario "no atendido" o el consumidor que busca algo 

m§s simple y barato. Clayton Christensen defin²a esto como productos que 

inicialmente son "peores" en rendimiento t®cnico pero superiores en 

conveniencia. 

¶ Nivel Tecnol·gico: Moderado/Alto. No siempre requiere tecnolog²a nueva, 

sino una aplicaci·n diferente de la tecnolog²a existente para crear un nuevo 

modelo de negocio. 

¶ Incertidumbre: Moderada. Hay riesgo de que el mercado establecido ignore 

el producto hasta que sea tarde. 

¶ Ejemplo: Netflix frente a Blockbuster. La tecnolog²a de streaming ya exist²a, 

pero la disrupci·n fue el modelo de suscripci·n sin multas por retraso. 

 

C. Innovaci·n Radical (Cambio de Paradigma) 

¶ Punto de partida: El Laboratorio de I+D+i. No nace de pedirle opini·n al 

usuario, porque el usuario no sabe que esa tecnolog²a es posible. 

¶ Nivel Tecnol·gico: Muy Alto. Implica ciencia de vanguardia y patentes 

nuevas. 

¶ Incertidumbre: M§xima. No se sabe si la tecnolog²a funcionar§ a escala 

ni si el mercado estar§ listo para adoptarla (alto riesgo de rechazo 

inicial). 

¶ Ejemplo: La Edici·n Gen®tica (CRISPR) o el primer Motor a Reacci·n. 

Nadie le pidi· a un cient²fico "ed²tame el ADN"; naci· de la investigaci·n 

pura. 
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Caracter²stica Innovaci·n 

Incremental 

Innovaci·n  

Disruptiva 

Innovaci·n  

Radical 

Punto de 

 Partida 

Consumidor actual: 

Se basa en mejorar lo 

que ya existe 

escuchando al 

cliente. 

Consumidor "olvidado": 

Se enfoca en quienes 

buscan algo m§s simple 

o barato. 

Laboratorio (I+D+i): 

Nace de la ciencia 

pura, antes de que el 

usuario sepa que lo 

necesita. 

Nivel 

Tecnol·gico 

Bajo: Peque¶os 

cambios en procesos 

o componentes 

conocidos. 

Medio/Alto: Nueva 

aplicaci·n de 

tecnolog²as para 

cambiar el modelo de 

negocio. 

Muy Alto: Creaci·n de 

tecnolog²a inexistente o 

descubrimientos 

cient²ficos. 

Incertidumbre Baja: El mercado es 

conocido y el riesgo 

t®cnico es m²nimo. 

Moderada: El riesgo es 

que el mercado 

establecido tarde en 

aceptar el nuevo 

modelo. 

M§xima: No se sabe si 

la tecnolog²a funcionar§ 

o si alguien la querr§ 

comprar. 

 

3.6 CONEXIčN CON EL CICLO DE LA INVENCIčN 

La innovaci·n no es un evento aislado, sino un proceso evolutivo: 

1. Imaginaci·n: Ver lo que no existe (Un cient²fico imagina que el pegamento no 

tiene por qu® ser permanente). 

2. Creatividad: Combinar elementos existentes para dar una soluci·n (Probar 

ese pegamento d®bil en un papel). 

3. Innovaci·n: Introducir esa soluci·n con ®xito en el mercado (Crear el producto 

Post-it). 

4. Emprendimiento: Escalar el modelo de negocio, gestionar recursos y riesgos 

para que la innovaci·n sea sostenible y rentable. 
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3.7 El Caso 3M: El Post-it y el Concepto de "Lead User" 

 

 3M es el ejemplo perfecto de una cultura de innovaci·n, ya que ellos crearon el 

concepto del Lead User (Usuario L²der) o "Pre-consumidor". 

 

 La historia del Post-it, no fue un estudio de mercado tradicional.  

El Dr. Spencer Silver (I+D) invent· un adhesivo que no pegaba bien (un "fracaso" 

en el laboratorio). A¶os despu®s, Arthur Fry (otro empleado) us· ese pegamento 

para marcar las p§ginas de su libro de coros en la iglesia porque los papelitos se 

le ca²an. 

 

El Sistema 3M  

¶ La Regla del 15%: 3M permite que sus empleados usen el 15% de su tiempo 

en proyectos personales (donde entra la imaginaci·n). 

¶ Observaci·n del "Hackeo" del Usuario: Antes de lanzar el Post-it, 3M observ· 

que la gente ya intentaba solucionar el problema pegando trozos de papel 

con cinta adhesiva o usando clips que da¶aban las hojas. 

¶ Filosof²a del Pro-consumidor (Prosumer): 3M no solo vende un producto, 

observa c·mo el usuario "prototipa" su propia soluci·n rudimentaria. La  
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EPĉLOGO:ШFIJANDO EL RUMBO, ILUMINANDO EL CAMINO: EL ARTE DE 

HACER QUE LAS COSAS SUCEDAN 

Pensamiento Estrat®gico, es una 

filosof²a de vida que te permite 

desarrollarte tanto personalmente como 

profesionalmente. 

 ñPensar Estrat®gicamenteò, implica 

planear con anticipaci·n lo cual trae sus 

recompensas; solo hay que recordar que  

 

òCuando Noe construy· el arca, no estaba lloviendoò, supo anticiparse a trav®s de 

la acci·n al construir la mencionada arca. 

Para una mente estrat®gica, la Esperanza no es suficiente y es la peor de las 

estrategias a seguir 

Tener esperanza sin acci·n no produce resultados. 

Sin embargo, tener esperanza con acci·n nos puede conducir a los resultados 

deseados y fue de esta forma, como Noe salv· la vida de su familia y la de ®l 

mismo. 

 

 

 

https://www.eabc.website/post/cómo-desarrollar-tu-potencial
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PENSAMIENTO ESTRAT£GICO ARTE Y CIENCIA 

El pensamiento estrat®gico aplica tanto en el §mbito personal y como 

profesional 

 Esto se logra, analizando una situaci·n antes de que algo pueda ocurrir, a trav®s 

de un plan realista que debe de ser preparado con suficiente anticipaci·n para que 

pueda ejecutarse. Dicho plan se denomina plan estrat®gico. 

 

ˡ  A lo largo de este viaje por el pensamiento estrat®gico, hemos explorado los 

cimientos de esta disciplina fundamental para el ®xito en cualquier §mbito. Hemos 

comprendido que no se trata de f·rmulas m§gicas ni de planes inamovibles, sino 

de un proceso continuo de aprendizaje, adaptaci·n y acci·n. 

ˢ  Como hemos visto, el pensamiento estrat®gico es el macro, la visi·n de 

conjunto que nos permite elevar la mirada y comprender el panorama completo. Es 

el acto creativo e intuitivo de definir el rumbo, el destino al que queremos llegar. 

Es la br¼jula que nos gu²a en medio de la incertidumbre y nos permite identificar 

las oportunidades y los desaf²os que se presentan en el horizonte. 

ˣ  Por otro lado, la planificaci·n estrat®gica es el micro, la herramienta anal²tica 

y sistem§tica que nos ayuda a desglosar esa visi·n macro en pasos concretos, 

metas alcanzables y acciones espec²ficas. Es el mapa detallado que nos muestra 

c·mo recorrer el camino hacia el destino elegido. Es la linterna que ilumina el 

camino, permiti®ndonos sortear los obst§culos y ajustar el rumbo seg¼n sea 

necesario. 

ˤ  Es crucial comprender que la planificaci·n estrat®gica no ha ca²do en desuso, 

sino que ha evolucionado para adaptarse a la velocidad del cambio en el mundo 

moderno. Ya no podemos depender de planes est§ticos a largo plazo, sino de 

planes flexibles y adaptables que nos permitan reaccionar con agilidad a las nuevas 

circunstancias. 

˥  Pensamiento estrat®gico y la planificaci·n estrat®gica son dos caras de la 

misma moneda. El pensamiento estrat®gico define el qu® y el por qu®, mientras 

que la planificaci·n estrat®gica define el c·mo y el cu§ndo. Juntos, forman una 

poderosa combinaci·n que nos permite pasar de la visi·n a la acci·n, de la 

intenci·n a la realidad. 
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PENSAMIENTO ESTRAT£GICO ARTE Y CIENCIA 

Como estudiantes y lectores de este e-Book, los invito a cultivar tanto el 

pensamiento estrat®gico como la planificaci·n estrat®gica en sus vidas y carreras. 

Eleven la mirada, fijen el rumbo con claridad y utilicen la planificaci·n como la 

herramienta que ilumine su camino hacia el ®xito. Recuerden que la estrategia no 

es un destino, sino un viaje continuo de aprendizaje, adaptaci·n y acci·n. áHagan 

que las cosas sucedan! 

 

TALLER DE APLICACIčN: EL PLAN ESTRAT£GICO Y EL PLAN DE VIDA  

ñEl pensamiento estrat®gico, se puede aplicar en la vida, a trav®s de una estrategia 

personal para alcanzar lo que se desea (Plan de Vida)ò 

 

Para continuar es recomendable ver la ayuda visual ñCREA TU PROPIO 

MA¤ANAò, dando clic en la imagen  o en la liga debajo de este texto: 

https://youtu.be/ThHXLSw-qrs 

 Pensamiento Estrat®gico es una habilidad 

mental, que permite analizar la situaci·n actual 

de una empresa o incluso una persona, para 

anticipar futuros escenarios y tomar decisiones 

que maximicen las probabilidades de ®xito en el 

logro de un objetivo. 

 Pensamiento Estrat®gico permite dise¶ar 

modelos de negocios a trav®s de una 

herramienta fundamental llamada Plan 

Estrat®gico 

 La correlaci·n entre Plan Estrat®gico y Plan de vida se encuentra en su 

esencia y prop·sito fundamental ya que ambos buscan alcanzar objetivos 

espec²ficos mediante una planeaci·n detallada y anticipada: 

 Ambos est§n dise¶ados para establecer metas claras y definir el camino a 

seguir para alcanzarlas. Mientras que un plan estrat®gico se enfoca en el ®xito de 

una organizaci·n o proyecto, un plan de vida se centra en el crecimiento y 

desarrollo personal. 

 Ambos requieren un an§lisis detallado del presente para identificar fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas. Este proceso de evaluaci·n permite tomar 


