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RESUMEN

Emprender puede ser una tarea que genere mucho entusiasmo como asi también

incertidumbre, muchas veces estos sentimientos pueden convivir, es por ello que usar
herramientas de planeaciéon estratégica contribuye a disminuir la incertidumbre y
avizorar un horizonte que delimite: la realidad de la fantasia. Es en este sentido que
se abordaréa la realizacién de un plan estratégico para el cual se aplicaran técnicas
administrativo financieras y de investigacion para encausar la actividad comercial de
Estudio Bases a través de planes de accion especificos.
Estudio Bases se encuentra ubicado en San Miguel de Tucuman en un inmueble
aledafio a la quinta agrondmica, esté dedicado a la formacion de estudiantes de grado,
brinda asistencia en matematica, contabilidad, fisica y Quimica. Sus clientes son
estudiantes de las UNT Y UTN. Tiene como objetivo a mediano plazo la incorporacion
de talleres de insercion laboral y actividades artisticas.

Palabras Clave: Estrategia — Segmentos — Viabilidad.

INTRODUCCION

Estudio Bases emprendimiento dedicado a la ensefianza y formacion de estudiantes
de grado e ingresantes a la universidad, trabaja con alumnos de Ciencias
Econdmicas de la UNT principalmente, y en menor proporcion de la UNSTA, también
ingresantes y alumnos de los primeros afos de la Facultad De Ciencias Exactas (UNT)
y de la Universidad Tecnoldgica de Tucuman. Esta inserto en el negocio desde hace 8
afios, en los primeros 3 afilos ademas se trabaj6 dando clases a ingresantes a las
facultades de Agronomia, de Bioquimica y farmacia, pero por la falta de un plan
estratégico se dejé de atender este segmento.
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El presente plan de trabajo delineara las tareas que encausaran los esfuerzos para
definir a qué segmentos atender, cémo y cuando hacerlo.

Se quiere introducir nuevas ofertas de cursos y talleres de insercion laboral, abriendo
asi la posibilidad de atender un nuevo segmento del cual no se tiene experiencia.

Se debera realizar una investigacion de campo que involucrara tres aspectos: En
primer lugar los clientes actuales, segundo los clientes potenciales y tercero y mas
extensamente una investigacion sobre los talleres y cursillos de insercion laboral.

Con respecto a las clases para estudiantes de grado deberd definir una politica para la
contratacion de profesores particulares, que incluya la modalidad de pago y una
politica de incentivos, establecer la cantidad de alumnos a los que deberéa atender el
Estudio para poder sostener una estructura organizativa y cumplir con los objetivos de
rentabilidad que se estudiaran en el plan estratégico.

Enfoque Metodologico.

Se recabd informacién de datos histéricos y se observaron comportamientos del
mercado, a sus principales clientes actuales y potenciales, a sus competidores, y
miembros del propio emprendimiento. En tal sentido la metodologia es el andlisis
estadistico de datos histdricos y observacion de campo.

A través de distintas observaciones se detectdé que no esta definido el numero de
estudiantes minimos ni maximos que se deben y se pueden atender para lograr
objetivos base y maximos de ventas.

Inexistencia de propuestas especificas sobre como captar nuevos clientes a través de
publicidad, ni a través de qué medios, ni en qué momento se considera mas oportuno.
Falta definir a qué segmentos atender y que segmentos no. ¢Se atendera solo a
estudiantes de Cs Econémicas? ¢ Se lo hara a alumnos de otras facultades?

Para el caso de profesores particulares de las areas Fisica y Quimica, no hay una
politica de contratacién, ni un sistema de incentivos.

Se carece de informacion sobre la viabilidad de la implementacion de cursos de
insercion laboral y talleres artisticos.

El encuadramiento fiscal del Estudio se encuentra bajo un monotributo, se requiere
mayor informacion sobre el tema, teniendo en cuenta que se espera aumentar el nivel
de actividad y crecer.

Se debe ademés definir si se adecuara solamente aulas en un inmueble aledafio a la
guinta agrondmica o también se optara por alquilar en zona centro de San Miguel De
Tucuman.

Objetivos.

Como objetivo general se plante6 Desarrollar un Plan Estratégico para el
emprendimiento.

Obijetivos Especificos:

Analizar y definir objetivos de ventas y capacidad que ayuden a potenciar el negocio.
Establecer la conveniencia de implementar nuevos cursos y talleres de insercion
laboral. Especificar la ubicacion adecuada de una sucursal segun el pubico objetivo.
Profesionalizar el negocio a través de un disefio organizacional y puntualizar planes
de accion.

El desarrollo del trabajo continua en proceso, en la proxima entrega se puntualizaran
los cursos de accién y plazos, también los responsables de llevar adelante las labores
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que conlleven una ejecucion adecuada de la estrategia.”Una buena estrategia y una
buena ejecucidon de la estrategia son los signos mas confiables de una buena
administracién. Los administradores no merecen una estrella en la frente por disefiar
una estrategia potencialmente brillante si no aportan los medios organizacionales para
llevarla a cabo de manera excelente.” (Thompson, 2016)

Plan Estratégico

Consideraciones para el inicio

En el primer tramo del presente trabajo se utilizaron distintas herramientas de analisis
interno y externo para entender cual es la situacion actual del mismo y las posibles
implicancias de las distintas fuerzas de su contexto.

Para encausar y dilucidar las necesidades organizativas y estructurales necesarias
para la gestién de un negocio rentable, se puso mucho énfasis en el propésito del
emprendimiento, por ello se plasmoé en su misién los lineamientos pedagogicos y una
idea sobre la cultura organizacional. Consecuentemente, en funcion al nivel de ventas
de enero a junio de 2022 se realiz6 una proyeccion de ventas que involucra solamente
a unos cuantos segmentos, pero que sirven de base nutrir de informacién necesaria en
cuanto a las exigencias y esfuerzos de organizacion que se deberan llevar a cabo para
la concrecién del mismo.

A continuacioén de se detalla la mision, visién y valores, también se expone una cuadro
con la proyeccion de ventas mencionada.

Mision

Gestionamos experiencias de trabajo colaborativo para que en cada clase, encuentro,
o taller, la tarea se transforme en interesante, motivadora y una herramienta que
permita favorecer lazos, desarrollar habilidades, incentivar el trabajo en grupos y
potenciar el avance dindmico, despertando la creatividad y la motivacion. Entendiendo
el acceso al conocimiento como una actividad que puede ser compartida, desde
distintos enfoques en continuo movimiento en un ambiente diverso.

Vision

Ser una empresa lider reconocida por los servicios educativos de calidad que brinda y
el aporte que hace a la comunidad, comprometida con el desarrollo socioeconémico
involucrandose en proyectos educativos de prestigio y enfocada totalmente a la accién
y la creacién de valor. Con una oferta adaptada y diversa que propicie la formacién de
alumnos exitosos en ambitos académicos, laborales y artisticos.

Valores

La ensefianza se basa en una pedagogia activa, directa y en permanente
actualizacion.
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Accion tutorial: seguimiento académico y atencion personalizada de alumnos.

Alto compromiso del
proximidad a los alumnos.
o Respeto
. Compromiso
. Confianza
. Solidaridad
. Tolerancia

profesorado:

Trabajo en equipo

Objetivos de Ventas Corto Plazo.

Los objetivos de ventas para el corto plazo se trazan en funcién al nivel de ventas del primer
semestre del ano 2022.Estos niveles se plantean obtener para el segundo semestre del afio
2022 y para el primero del afio 2023.

profesionalidad,

experiencia, dinamismo Yy

Objetivos de ventas Segundo semestre 2022

Materia Carrera N° De AlumnN° De Parciales |Precio de parciales |Total
Matematica Il |CPN/LAE/LEE 20 2| $ 5.000 [ S 200.000
Ingreso FACE |CPN/LAE/LEE 20 2l S 7.000 | S 280.000
Ingreso FACET |INGENIERIA 10 2| $ 8.000,00 | S 160.000
Ingreso UTN MATE 10 2l S 4.500,00 | S 90.000

FISICA 10 2| S 4.500,00 [ S 90.000
Finales 15 1l S 8.000,00 | S 120.000
Total S 940.000

Objetivos de ventas PRIMER semestre 2023, en pesos y unidades.

Materia Carrera N° De AlumnN° De Parciales |Precio de parciales |Total
Matematica |Agrony Ztnia 15 2 S 6.000 | S 180.000
Matematical |CPN/LAE/LEE 20 2l S 6.000 | S 240.000
Calculo 1 ingenieria 10 21 S 3.500 | S 70.000
ingles Adultos 10 3| S 3.000 | S 90.000
Finales 10 1S 8.000 | S 80.000
Total S 660.000

Analisis FODA

Fortalezas

1. Ubicacién, inmueble a dos cuadras de la quinta agronémica con disponibilidad
de la ampliacion de dos aulas con capacidad de 20 personas cada una.




Universidad Nacional de Tucumdn @

Facultad de Ciencias Econdmicas I
F Instituto de Administracién Al
vestra Académica de Trabajos de Investigacién de la LicenGictardighy e o isn
Adminisiracién Facultad de Ciencias Econémicas

Universidad Nacional de Tucuman

Afos de experiencia en el mercado (de alumnos universitarios), conociendo
las necesidades puntuales de los distintos segmentos.

En funcién a los datos histéricos se tiene la certeza de poder brindar una
propuesta de calidad que cumpla con los requerimientos de los clientes,

Se cuenta con un grupo de contactos de profesionales muy bien formados y
con experiencia para expandir el negocio y atender otros segmentos.
Conocimiento de metodologias alternativas.

Calidad humana para para generar un trato ameno y de mucha cercania con
los alumnos, aspecto que genera un ambiente agradable de confianza y
contencién .Factor de gran importancia que es base del desarrollo y
crecimiento organizacional.

Oportunidades

1. Un gran caudal de alumnos que ingresan afo a afio a las facultades de la
guinta agronémica y UTN.

2. Préximamente la facultad de bioquimica y farmacia se radicara en el centro
herrera, lo que aumentara la cantidad de alumnos que se podré atender,
posibilitando la expansién a nuevos segmentos.

3. El bajo nivel educativo del nivel medio hace que mayor cantidad de alumnos
aspirantes a ingresar a las distintas unidades académicas de la UNT y UTN,
requieran nivelacién con profesores particulares.

4. Posibilidades de brindar servicios diferenciados con distintas estrategias de
precio.(Mas por mas y Menos por menos)

5. Posibilidad de conseguir financiamiento para construccién de aulas vy
adquisicién de equipamiento requerido para la implementacion de talleres y
Cursos.

6. Competidores que no logran cumplir con niveles de calidad o que logran
satisfacer la necesidad de clases personalizadas.

7. Los competidores lideres tienen escaso uso de herramientas tecnoldgicas y de
soporte a las clases presenciales.

8. Establecer alianzas para expandir la cobertura comercial.

Debilidades

1. Escasa estructura organizativa para poder aprovechar el volumen de demanda
estimada.

2. Poco uso de redes sociales para promocionar clases, no existe una politica al
respecto.

3. Poca ¢ deficiente utilizacion de herramientas tecnoldgicas que brinden apoyo a
las clases presenciales

4. Desconocimiento sobre los recursos necesarios para la implementacion de
cursos en linea.

5. Debido a la estacionalidad de la demanda, con picos a la baja en los meses de

diciembre y agosto, no existe plan de contingencia,

6. Rotacion de clientela cada seis meses.

7. Para algunas materias universitarias se cuenta con muy poco material

(parciales de afios anteriores, modelos) respecto a la competencia.
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Amenazas

1. Contindo ingreso de nuevos competidores.

2. Los competidores lideres tienen muchos afios de experiencia y estdn muy
especializados cada uno en asignaturas especificas.

3. Algunos competidores usan estrategias de precio muy por debajo de la media
del arancel cobrado por todos los demas oferentes.

4. Altos niveles de desercién en los primeros afios.

5.

Elevada inflacién, factor que dificulta la estrategia de precios para las clases
de grupos mas reducidos y su relacién costo-beneficio.

Estrategias FOFADODA.

Se trata de encontrar una conexion totalmente légica entre una fortaleza y una
oportunidad (FO), una fortaleza con una amenaza (FA), una debilidad con una

oportunidad (DO) y una debilidad con una amenaza (DA).

El objetivo fundamental, es que a través de esta conexion resulten estrategias que
permitan, por un lado, maximizar las fortalezas y oportunidades; y minimizar las

debilidades y amenazas.
Las estrategias FOFADODA, deben permitir modificar en alguna medida la realidad
expresada en el analisis FODA.

Fortaleza

Debilidad

OPORTUNIDADES

Profundizar el avance en los segmentos que ya
se atienden, aprovechando la ubicacion y la
experiencia, duplicar y triplicar el nimero.
Comunicar con contundencia en las camparias
publicitarias la garantia de calidad.

Concretar las alianzas con los socios
estratégicos para expandir la actividad
comercial.

Gestionar el uso de metodologias alternativas
para promover la calidad vy la fidelizacion.
Dotar de estructura para que con el crecimiento
organizacional prevalezca la calidad humana y
un trato ameno dentro aula

-Disefar estrategia
publicitaria para captar
alumnos, estableciendo
responsables y plazos

-El disefio de la estructura
organizativa contendra en
detalle la responsabilidad
de los asociados para
gestionar el aumento en el
volumen de ventas por
segmento.

-Se contratard a un asesor
de marketing digital o
comunity managent.
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Sostener una comunicacion efectiva con una En momentos y grupos
promesa de calidad que permita vincular el especificos disefiar
Q costo-beneficio, mas por mas, los esfuerzos paquetes
g tienen que ser oportunos y sostenidos. promocionales por
E Ofrecer dos tipos de servicios para atenuar el cantidad.
= impacto de los eferentes que usan estrategias Utilizar estrategias
< de precios bajos.Crear comisiones que PULL.
respondan a diferenciacion otra con liderazgo en Disefiar campafas de
costos promocién para
alumnos regulares y
libres.
Analisis VRIO
Recursos
1. Ubicacion.
2. Experiencia-Formacion Académica.
3. Calidad-Atencion Personalizada.
4. Atencién Personalizada-Accion tutorial.
5. Contar con Asociados para establecer alianzas estratégicas para expandir
la cobertura comercial.
6. Conocimiento de metodologias alternativas.
¢ Facil -
Recursos Valor |Rareza| de |Organizacion| ;Es una ventaja competitiva?
Imitar? | alienada con
N° los recursos
1 | Ubicacion Si no Si S Igualdad competitiva
2 | Experiencia Si no no Si Ventaja competitiva Temporal
Calidad-grupos
3 |reducidos Si No no si ventaja competitiva temporal
4 | Accion Tutorial Si No Si Si Igualdad competitiva
Asociados
5 |Estratégicos Si Si Si Si Igualdad Competitiva Temporal
Metodologias
6 |Alternativas Si Si no si Ventaja competitiva Sostenible

Del andlisis VRIO se puede tomar en consideracion que al estar muy cerca de
la quinta agrondmica, la ubicacion es un factor estratégico, puede ser
explotado como un aspecto favorable, pues segun los datos historicos
analizados hay alumnos concurrentes al centro herrera que prefieren ir a
profesores particulares antes o después de asistir a clases en sus respectivas
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facultades, y trasladarse al centro o yerba buena les resulta un consumo
adicional de tiempo y dinero. Incluir en las publicidades “a dos cuadras de la
quinta agronémica” es importante para sacar provecho a esta ventaja. La
misma es relevante cuando se considera los recursos que se tienen a favor
para empezar a desarrollar la estrategia de insercion al segmento “ingresantes
y alumnos de la facultad de Bioquimica y Farmacia”. Sin embargo no se
considera una ventaja competitiva sostenible pues hay algunos competidores
gue también cuentan con este recurso o alumnos para los que no es de mucho
peso este factor a la hora de elegir un profesor particular.

Los recursos dos, tres y cuatro intersectan un conjunto de factores, a saber: la
“Experiencia” en el mercado y en el conocimiento de la curricula y exigencias
de evaluacién, permiten que el servicio sea dindmico preciso y eficaz(se
debera dotar la estrategia para mejorar la eficiencia), tal recurso es totalmente
insignificante si no se toma una politica y cursos de accién para captar
alumnos. El recurso numero tres “Calidad-grupos reducidos” se refiere a la
atencion de grupos que van de 8 a 15 personas, que segun el analisis de
datos histéricos de los 4 ultimos afios nos da evidencia suficiente para
sostener que el estudio tiene capacidad de brindar un servicio eficaz y que
ademas podria replicar ese desempefio si aumenta el nimero de comisiones
(o grupos),también si lo hiciese en otras materias y carreras. Las clases para
estos grupos se planifican y tienen trazados objetivos de desempefio, el nivel
de accidn tutorial para este servicio no es muy personalizado, sino que se
sostiene en la dindmica de grupo y en la experiencia del profesor para
concretar los resultados que se esperan obtengan los alumnos, al tener
establecidos ciertos parametros y determinado material de apoyo, haria
factible llevar el nimero de alumnos maximo de 15 a 20..

La inclusién de asociados estratégicos(recurso cinco) permitird aumentar el
volumen de ventas y crecer en sintonia a la estrategia organizacional,
permitiendo ganar experiencia y participacion en otros segmentos que aun no
estan siendo explotados , ademés poder contar con capacidad de oferta para
cuando la instalacién de la facultad de Bioquimica y Farmacia en el centro
herrera se concrete. Esta ventaja por si sola es temporal en tanto que es
imitable en el corto plazo pero no es despreciable por la posibilidad dela
expansion en la actividad comercial, la cual generaria ingresos que
contribuirian a sostener la estructura organizacional; aportar al crecimiento y
generar su aporte a los objetivos financieros.

Por ultimo el recurso “Metodologias Alternativas” es la aplicacion de
estrategias no convencionales o no usadas por los competidores, que permite
compartir contenidos creando un clima ameno que propicia : lazos personales,
el aprendizaje cooperativo, brinda apoyo y contencion, alienta la cercania
entre comparieros y docente. Ademas alienta el sentido de pertenencia 'y
disminuyen la frustracién. Todo lo mencionado d& valor al servicio,
humanizandolo y aumentando la fidelidad de los clientes del estudio.
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Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas que describe Porter son: poder de negociacion de los
clientes, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos
competidores entrantes, amenaza de nuevos productos sustitutivos y rivalidad
entre competidores.

1. Poder de negociacion de los clientes

Porter considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas
exigencias y condiciones impondrén en la relacion de precios, calidad o
servicios, por tanto, la empresa contara con menos margen y el mercado sera
entonces menos atractivo. Ademas, el cliente tiene la potestad de elegir
cualquier otro servicio o producto de la competencia. Esta situacion se hace
mas visible si existen varios proveedores potenciales.

Ante esta amenaza se puede recurrir a diversas estrategias como:

Aumentar la inversion en marketing y publicidad

En el caso de los segmento “Ingresantes a la Universidad” el esfuerzo de
marketing operativo tiene que ser sumamente intenso y oportuno. Cuando se
dice intenso es multiplicar el alcance de las campafas publicitarias y
comunicacion, donde métodos como volante en mano , carteles en la via
publica incrementan las consultas de los aspirantes y sus tutores, ademas de
realizar los esfuerzos necesarios via redes sociales en grupos especificos
creados en comisiones.

Mejorar los canales de venta

Realizar una pagina web donde se pueda contratar servicios y donde el cliente
pueda realizar pagos.

Estandarizar atencién de consultas via WhatsApp Business.(Desarrollar planes
de accion, responsables y plazo)

En las campafias de marketing digital disefiadas por el especialista, que en
cada publicacion, video de contenido, etc. estas cuenten con la opcion de
comprar cursos, pagar por reservas, teniendo a disposicion links de pago con
tarjetas de crédito, débito, transferencias, pago facil y rapipago.

Incrementar la calidad del producto y/o servicio o reducir su precio.
Se estableceran estrategias de precios puntuales para cada segmento, donde

para algunas se optara por “diferenciacion de precios” y para otros se enfocara
en “Liderazgo en costos”.
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Es importante poder “descremar el mercado”, concepto de estrategia de precio
que refiere a la posibilidad de fijar precios altos en mercados donde el cliente
interpretan el monto alto como indice de buena calidad, por ejemplo.

Es la estrategia que pone el precio en el nivel mas alto posible que los
consumidores mas interesados estarian dispuestos a pagar por un producto o
servicio. Es decir, fija un valor inicial elevado a un bien nuevo para que sea
adquirido por aquellos compradores que realmente desean el producto y tienen
la capacidad econ6mica para hacerlo. Una vez satisfecho este segmento, se va
a ir reduciendo el monto poco a poco para aprovechar otra clase de
compradores mas sensibles al precio y, de esta manera, avance el ciclo de
vida del servicio.

Entonces se procurara obtener un alto nivel de rentabilidad en el grupos de
segmentos “Ingresos a la Universidad”, procurando posicionar a Estudio Bases
como fijador de precios del mercado.

Proporcionar un nuevo valor afiadido.

Para el nuevo valor afadido se implementara el uso de metodologias
alternativas las cuales se detallaran mediante reuniones de capacitacion e
instructivos para que los docentes tengan como guia; se realizaran auditorias
de dicha implementacién Mas reuniones de retroalimentacion y feedback. Con
tal estrategia se espera lograr que el servicio tenga un alto grado de
diferenciacion con respecto a la competencia ademas de brindar un nivel de
calidad 100% en cuanto a la cantidad de alumnos aprobados.

2. Poder de negociacion de los proveedores

Cuando los proveedores cuentan con mucha organizacién dentro de su
sector, recursos relevantes y condiciones sobre precios y tamafios de los
pedidos, es cuando hacen un mercado mas atractivo. Aqui medimos lo facil
que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de entrega, formas de
pago o incluso cambiar el estdndar de calidad. Cuanta menor base de
proveedores, menor poder de negociacion tendremos.

Algunas de las estrategias a seguir para no depender de un solo proveedor o
encontrar mejores opciones son:

Aumentar nuestra cartera de proveedores

Los principales proveedores de Estudio Bases son los profesores necesarios
para cada segmento (ver cuadro “descripcion de segmentos”) , se debera
contar con una lista de docentes, y reemplazantes para el caso que alguno
dimita.

Establecer alianzas a largo plazo con ellos
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Se tendran socios estratégicos que seran “Profesores Socios”, quienes
participaran en las ganancias de los segmentos que ellos mismos gestionaran
alineados a la estrategia propuesta por la direccion , solventaran con sus
ganancias el proporcional de costos de operaciones y de mantenimiento,
aportaran a reinversion para proyectos de desarrollo y crecimiento de los
segmentos de su incumbencia.

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes
Si las barreras de entrada a una industria no son muy accesibles,
entonces, no es atractiva. La amenaza esta en que pueden llegar otras
empresas con los mismos productos y nuevos recursos que se aduefien de esa
parte del mercado.
En este sentido, las barreras mas importantes para preservar nuestra cuota
de mercado son:

e Economia de escalas: las grandes compafiias logran niveles de produccion
mucho mayor que las mas pequefios y esto trae como consecuencia una
reduccion en los costes.

Para el caso de Estudio Bases se disefiard una estrategia que permita ofrecer
precios bajos por parcial en grupos que no seran reducidos, donde el tamafio
de estos ira de 15 a 30 alumnos por aula. Cabe destacar que esta estrategia de
precio se usard para algunos segmentos, sobre todo los segmentos que son
muy sensibles al precio y en los cuales existen lideres en costos. Aun asi
también se podra ofrecer este tipo de servicio en segmentos donde el mismo
Estudio ya esté ofreciendo productos diferenciados

o Diferenciacién del producto
Para los grupos de clientes menos sensibles al precio y que buscan clases mas
personalizadas, cobrando por ello un precio mayor.

e Inversiones de capital
Se planea abrir sucursales y aumentar la capacidad de las aulas. Adquirir
mobiliario y equipamiento.

e Identificacion de marca
Se realizard una campafia de comunicacion para visibilizar a el Estudio como
marca, se creara contenido digital y demas propuestas realizadas por el asesor
en marketing digital.

4. Amenaza de nuevos productos sustitutivos
Un mercado o segmento no sera atractivo si hay productos sustitutos o
cuando son mas avanzados tecnolégicamente o presentan precios mas
bajos. Estos productos y/o servicios suponen una amenaza porque suelen
establecer un limite al precio que se puede cobrar por un producto. Debemos
estar siempre atentos a las novedades de nuestro sector y a la influencia que
dichas novedades pueden tener sobre nuestra organizacion.
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Para combatirlo proponemos algunas estrategias:

Mejorar los canales de venta

(Desarrollado en la seccion “Poder de negociacion de Iso clientes”)

Aumentar la inversion del marketing

Incrementar la calidad del producto o reducir su coste

Diversificar la produccion hacia posibles productos sustitutos

Rivalidad entre los competidores

Este factor es el resultado de los cuatro anteriores y es el que proporciona a la
organizacion la informacién necesaria para el establecimiento de sus
estrategias de posicionamiento en el mercado. Cada competidor establece las
estrategias con las que destacar sobre los demés. De tal modo, que una fuerte
rivalidad se traduce en muchas estrategias. La rivalidad aumenta si los
competidores son muchos, estan muy bien posicionados o tienen costes
fijos, entre otros factores. En estos casos, se trataria de mercados poco
atractivos.

Ante la rivalidad entre competidores es conveniente:

Aumentar la inversion de marketing.

Incrementar la calidad del producto

Rebajar nuestros costes fijos

Asociarse con otras organizaciones

Proporcionar un valor afiadido a nuestros clientes

Mejorar la experiencia de usuario
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