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	El principal objetivo del curso es abordar las estrategias empresariales y competitivas de forma que se conciencie a los alumnos para que reconozcan el valor del conocimiento no solo de forma práctica, sino de forma que esas estrategias puedan transformar su forma de pensar: este tema específico sobre estrategias empresariales y competitivas consiste en los enfoques e iniciativas empresariales emprendidas por una empresa para atraer a los clientes y ofrecerles un valor superior mediante la satisfacción de sus expectativas, así como para reforzar su posición en el mercado.

	Descripción

	
La temática abarca cuatro grandes temas relativos a las estrategias competitivas y empresariales: estrategia de bajo coste, estrategia de diferenciación, estrategia de mejor coste y estrategia de enfoque. Se presta especial atención a la evaluación del riesgo y sus implicaciones prácticas.





	Contenido organizado en 3 niveles

	
1. Nombre del módulo : Estrategias empresariales y competitivas
1.1. ESTRATEGIA DE MEJOR COSTE
1.1.1. Introducción
Como concepto, el mejor coste se refiere a calidad alta y precio bajo de un producto. Este término se utiliza para indicar una situación en la que la empresa intenta alcanzar el mejor (más bajo) coste en comparación con los competidores que ofrecen productos similares, y simultáneamente intenta mejorar la calidad.
La estrategia de mejor coste es la estrategia de incrementar la calidad de los productos mientras se reducen los costes. Esta estrategia es aplicada para dar a los clientes “más valor por el dinero”.
Se consigue satisfaciendo las expectativas de los clientes sobre los atributos clave de los productos. Al mismo tiempo, los precios son más bajos que los de la competencia.
Al seguir la estrategia de mejor coste, la empresa intenta atraer a los “compradores conscientes del valor” (aquellos compradores que quieren un producto superior a menor precio).
Esta estrategia es un híbrido. Equilibra un énfasis estratégico en el bajo coste con un énfasis estratégico en la diferenciación que es comprensible.
Es considerada como la estrategia competitiva más poderosa de todas. Supone “esforzarse incesantemente por convertirse en un proveedor cada vez más barato de un producto cada vez de mayor calidad”. La empresa japonesa Toyota ha seguido la estrategia del mejor coste para que sus coches Lexus superen a los de Mercedes-Benz y BMW.
1.1.2. Ejemplos de Estrategia de Liderazgo en Costes
Microsoft es ampliamente reconocido como usuario comprometido con la estrategia de mejor coste en software. Este gigante de la informática mundialmente conocido está continuamente mejorando la calidad de sus softwares y al mismo tiempo está continuamente reduciendo el coste de sus productos de software.
1.1.3. Situaciones de mercado favorables para la Estrategia de Mejor Coste
1.1.3.1. Diversidad de compradores
La estrategia de mejor coste funcionará muy bien en un mercado donde la diferenciación de los productos se convierta en la norma debido a la diversidad de los compradores, y también un número importante de compradores sean sensibles al precio y a la calidad.
1.1.3.2. Ventaja de posicionamiento
Una empresa con una estrategia de mejor coste puede posicionarse cerca del centro del mercado con un producto de calidad media a un precio inferior a la media, o con un producto muy bueno a un precio medio. Muchos compradores pueden preferir productos de gama media. Estos evitan los productos básicos y baratos de los productores de bajo coste. También evitan los productos caros de alta calidad.
1.1.3.3. Recursos y capacidades
La estrategia de mejor coste funcionará mejor cuando la empresa tenga los recursos, el saber hacer, y la capacidad de incorporar atributos del producto de mayor calidad a un coste menor.
1.1.4. Razones del fracaso de la estrategia del mejor proveedor de costes
Es fácil decir que se es el mejor proveedor de costes, pero es un trabajo muy duro convertirse realmente en el mejor proveedor de costes del mercado. Para tener éxito, la empresa debe contar con los siguientes recursos y capacidades para rebajar los precios y mejorar la calidad simultáneamente:
1.1.4.1. Debe contar con los recursos y las capacidades competitivas para alcanzar una calidad alta a un coste inferior al de los competidores.
1.1.4.2. Debe ser capaz de incorporar características atrayentes (atractivas) a un coste inferior al de los competidores (como un “rendimiento o calidad del producto de bueno a excelente”).
1.1.4.3. Debe proporcionar un servicio al cliente de bueno a excelente a un coste inferior al de los competidores.
Cuando una empresa no puede cumplir estas condiciones o, tras el cumplimiento inicial de las mismas, no las sigue cumpliendo, es probable que no consiga obtener la ventaja de la estrategia de mejor coste.

1.2. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN
Un producto diferenciado es único en sí mismo. Un producto puede ser diferenciado en base a su tipo, forma, calidad, durabilidad, fiabilidad, reparabilidad, estilo, diseño, o algunas otras características del producto.
La calidad de las prestaciones (calidad baja, media, alta o superior en cuanto a la utilización del producto para un fin determinado) puede servir de base para la diferenciación del producto. Una empresa puede establecer sus productos en una gama de alta calidad y bajar gradualmente a una calidad media o baja, o subir a una calidad superior.
1.2.1. El objetivo de la Estrategia de Diferenciación
El objetivo de una estrategia de diferenciación es conseguir una ventaja competitiva ofreciendo un producto único a los clientes. Cuando un producto se convierte en único debido a la diferenciación, se vuelve más atractivo para los clientes.
Sin embargo, las diferencias introducidas en el producto deben ser valiosas para los clientes. Un producto con características diferenciadas puede tener precios más altos (precios por encima de la media del sector).
Los consumidores suelen pagar precios más altos porque valoran las características diferenciadas del producto. Así, la empresa que adopta una estrategia de diferenciación puede aumentar los beneficios cobrando precios más altos, y puede superar a sus competidores
1.2.2. Tipos de Estrategias de Diferenciación
Hay dos tipos de estrategias de diferenciación. Estos son:
· Estrategia de Diferenciación Ampliada,
· Y Estrategia de Diferenciación Focalizada.
Una “estrategia de diferenciación ampliada” es adoptada por una empresa para ser “única para un amplio abanico de clientes”. En este caso, el objetivo es “un gran número de clientes”, y esos clientes consideran que la diferenciación es valiosa para ellos.
Por ejemplo, una empresa cementera ofrece su producto a un amplio mercado con la marca.
Por otro lado, una estrategia de diferenciación se denomina estudio de diferenciación focalizado cuando la empresa divide su mercado en varios segmentos pequeños (nichos) y luego ofrece un diseño de producto para cada segundo segmento de mercado.
Por ejemplo, seguir una estrategia de diferenciación focalizada en la que se ofrece refresco de cola normalmente embotellado, refresco de cola en lata y refresco de cola dietético para diferenciar los distintos segmentos.
1.2.3. 7 formas de diferenciar tu negocio de la competencia 
· Diferencias en calidad.
· Innovación.
· Capacidad de respuesta a los clientes.
· Responder a los deseos psicológicos de los clientes.
· Amplio abanico de clientes.
· Fiabilidad de los productos.
· Disponibilidad de piezas de repuesto/periféricos/accesorios.

1.2.4. Situaciones de mercado favorables para la Estrategia de Diferenciación
· Existen varias formas de diferenciación en los productos.
· Los compradores valoran mucho los atributos diferenciadores del producto.
· Hay diversidad en las necesidades de los compradores.
· Los competidores persiguen enfoques de diferenciación únicos/diferentes.
· Los rápidos cambios tecnológicos y la innovación hacen que el sector sea volátil.
· La competencia gira en torno a la rápida evolución de las características de los productos.
1.2.5. Formas de diferenciación
Si las formas de diferenciar un producto son limitadas, resulta difícil diferenciarlo de forma rentable. La estrategia de diferenciación funciona bien en situaciones en las que hay muchas formas de diferenciar el producto:
· Percepción del comprador
· Diversidad de necesidades
· Diferentes enfoques de diferenciación por parte de los distintos competidores
· Cambio tecnológico
· Competencia en torno a la evolución de las características

1.2.6. Razones del fracaso de la estrategia de diferenciación
Las razones más comunes del fracaso de la estrategia de diferenciación son:
· Atributos con pequeño valor
· Fácil de copiar
· Imposibilidad de beneficiar a los compradores
· Exceso de diferenciación
· Falta de comprensión de los compradores
· Satisfacción de los compradores con el producto básico

1.3. ESTRATEGIA DE ENFOQUE
La estrategia de enfoque consiste en identificar un nicho de mercado y lanzar un producto o servicio único en ese mercado. Un nicho de mercado es un segmento estrecho de un mercado total.
Una estrategia de enfoque consiste en ofrecer a los clientes de nicho un producto adaptado a sus gustos y necesidades. Está orientada a atender las necesidades de un grupo limitado de consumidores.
Una empresa puede seguir una estrategia de enfoque con un enfoque de bajo coste o con un enfoque de diferenciación.
1.3.1. Estrategia de enfoque basada en el bajo coste
La estrategia de enfoque basada en el bajo coste de entrar a un nicho de mercado de coste bajo con un único tipo de producto que tiene una necesidad especial entre los consumidores del nicho de mercado.
Esta estrategia está dirigida a aquellos que desean tener productos únicos a bajo coste. La empresa que sigue esta estrategia compite contra el líder en costes en el nicho de mercado en el que tiene una ventaja de costes.
Con esta estrategia, el acompañamiento se concentra en productos de pequeño volumen fabricados a medida para los que se tiene una ventaja de costes.
La empresa puede adoptar esta estrategia para atender a un segmento de compradores cuyas necesidades pueden ser satisfechas con menos coste en comparación al resto del mercado.
1.3.2. Estrategia de enfoque basada en la diferenciación
La “estrategia enfocada en la diferenciación” es la estrategia de operar un negocio con un producto diferenciado en un nicho de mercado elegido. Cuando una empresa persigue una estrategia de enfoque basada en la diferenciación, se concentra en un segmento de compradores y ofrece atributos personalizados en productos mejores que los de la competencia.
En este caso, la empresa compite con sus competidores no en base al bajo coste, sino en base a la diferenciación del producto. Dado que la empresa focalizadora conoce las necesidades de los grupos de clientes nicho, puede diferenciar con éxito sus productos.
Por ejemplo, Alam Soap Company compite con otros productores de jabón en el segmento de “jabón de barra para lavar” del mercado del jabón, y no en los mercados de jabón de perfume o jabón líquido. Su estrategia es una estrategia enfocada en la diferenciación.
El enfoque es una estrategia basada en un conjunto de atributos únicos en habilidad, talento y pensamiento, recursos que una organización utilizará para servir y beneficiarse de un segmento muy limitado.
En caso de que una organización sirva a un segmento limitado sin la singularidad que conlleva, puede que no esté siguiendo una estrategia de enfoque por elección. Puede ser resultado de un error de posicionamiento.
Requisitos para la implementación efectiva de la Estrategia de Enfoque
Una empresa requiere habilidades, capacidades y recursos únicos para la implementación exitosa de la estrategia de enfoque. Algunos de ellos son:
•	La capacidad de los directivos para explorar un segmento de mercado bien definido pero estrecho.
•	Identificación clara de los competidores que sirven a un mercado más amplio que el nicho de mercado, pero que no pueden o no están interesados en servir al nicho por alguna razón.
•	La capacidad de la empresa para proporcionar un capital adecuado.
•	Diseñar y mantener un sistema de distribución de bajo coste, con una fuerte cooperación de los miembros del canal.
•	Gran capacidad de marketing y talento creativo.
1.3.3. Situaciones de mercado favorables para la Estrategia de Enfoque
La estrategia de enfoque no funciona bien en todas las situaciones. Se convierte en una opción estratégica atractiva normalmente en las siguientes situaciones:
· Preferencias distintivas de los consumidores
· Apatía de los competidores
· Nicho rentable
· Alto potencial de crecimiento
· Disponibilidad de diferentes nichos en el sector
· Incapacidad o falta de voluntad de los competidores para atender un nicho de mercado
· No hay riesgo de saturación en el segmento
· Capacidad competitiva de la empresa focalizadora
1.3.4. Razones del fracaso de la Estrategia de Enfoque
La estrategia de enfoque conlleva varios riesgos. Estos riesgos se originan principalmente en los productos más atractivos de los rivales, el cambio de las preferencias de los clientes por los productos y el gran atractivo del nicho de mercado.
1.3.5. La universalidad de las necesidades de los consumidores
Otro riesgo es que la necesidad de los clientes focalizados en el nicho de mercado se asemejen más a las de los clientes de un mercado en su conjunto. Si esto ocurre, las ventajas de una estrategia de enfoque pueden reducirse o eliminarse.
1.3.6. Extinción de las ventajas de coste
Si una empresa entra en un nicho de mercado con un coste bajo, tiene que hacerse cargo de la “pérdida” de la ventaja de costes.
Las ventajas de costes de la empresa pueden no mantenerse durante un largo periodo de tiempo si pueden ser copiadas fácilmente por los competidores que quieran entrar en el mismo nicho de mercado.
Por lo tanto, las formas de conseguir una ventaja de costes deben ser difíciles de copiar por los demás.
1.3.7. Miedo a la falta de atractivo
Si un producto de bajo coste en el nicho de mercado no contiene suficientes atributos para resultar atractivo a los posibles compradores, la estrategia puede fracasar.

1.4. ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTES
La estrategia de una empresa de vender sus productos a un precio inferior al de sus competidores se conoce como estrategia de liderazgo en costes. Se hace hincapié en la producción de productos estandarizados a un bajo coste por unidad para clientes sensibles al precio. Cobrar un precio más bajo es posible cuando la empresa puede garantizar la post-reducción operando el negocio de una manera altamente rentable.
La empresa hace hincapié en la reducción de costes sin reducir la calidad. La empresa intenta ganar cuota de mercado subestimando los precios de los competidores.
Algunas de las empresas más conocidas que emplean la estrategia de bajo coste son Whirlpool and general electronic en electrodomésticos, Black and Decker en herramientas eléctricas, etc.
La clave para mantener las estrategias de bajo coste es gestionar los costes a la baja en todas las áreas de negocio de la empresa. El objetivo de este estudio es superar a los competidores mediante el liderazgo en bajo coste.
Cuando una empresa se convierte en líder en bajo coste, es probable que obtenga beneficios superiores a la media.
•	Hacer un mejor trabajo que los competidores en la realización de las actividades internas de la cadena de valor de manera eficiente,
•	Tomas iniciativas para reducir el coste de las actividades de la cadena de valor, y
•	Reconocer la cadena de valor para evitar o eludir algunas actividades que producen costes.
El liderazgo en costes implica que la organización tiene una estructura de costes inferior a la de un competidor y, por tanto, está en condiciones de ofrecer la ventaja de los costes a los clientes ofreciendo precios más bajos.
Las fuentes de la ventaja de costes pueden ser raras e inimitables. La organización diseña la ventaja de costes.
Walmart, Air Asia, McDonald’s, Timex, y Calvin Care son algunos ejemplos de organizaciones que compiten basándose en costes inferiores a los de sus competidores.
La estrategia de liderazgo en costes o la estructura de bajo coste de la organización están diseñadas para aprovechar: el tamaño, el diferencial de las ventajas de aprendizaje, el acceso a los recursos, la reconfiguración de la cadena de valor, las ventajas de costes relacionadas con la tecnología.
1.4.1. Tamaño
El tamaño implica el volumen de producción. A medida que el volumen de producción aumenta, el coste unitario de producción se reduce hasta alcanzar un volumen óptimo.
1.4.2. Ventajas de aprendizaje
A medida que el volumen de producción aumenta, también lo hace la experiencia de los empleados que realizan la tarea repetidamente. Un aumento de la experiencia significa menos errores.
Las organizaciones que puedan tener el mayor volumen acumulado de la producción es probable que tengan el menor coste basado en la curva de aprendizaje.
1.4.3. Reconfiguración de la cadena de valor
Las organizaciones pueden alterar la cadena de valor de forma incremental o reconfigurarla de nuevo replanteando su postura y estrategia competitiva.
A veces, una organización se ve atrapada en trampas de costes que no sirven a ningún segmento en particular.
1.4.4. Ventajas de costes relacionadas con la tecnología
Las ventajas de coste relacionadas con la tecnología pueden ser independientes de las economías de escala.
Una organización puede tener la capacidad de utilizar ordenadores, robots, tecnología de la información de una manera más eficiente que sus competidores...
Puede utilizar la misma tecnología de la que disponen otros para crear alguna distinción propia, como una base de datos más completa.
1.4.5. Compartir información y conocimientos
La cultura de la organización de compartir información y conocimientos es un aspecto importante para crear una ventaja de costes.
Las organizaciones que compiten sobre la base de los costes integran el pensamiento de la reducción de costes en todas las funciones y actividades, no solo en las áreas clave.
La ventaja de costes no es el resultado de unas pocas actividades; es el resultado de la acumulación de actividades que una organización realiza para estar en una posición competitiva en cuanto a costes.
Existe una asimetría en las ventajas de coste que brindan unas áreas funcionales sobre otras, pero la ventaja de costes global no se consigue centrándose en unas pocas áreas. La conciencia de costes se extiende a toda la organización.
Los costes considerados innecesarios se reducen en toda la organización. Las estrategias funcionales tienen que articularse para que se cumplan en consonancia con la estrategia de enfoque de costes.
1.4.6. Beneficios de la estrategia de liderazgo en costes para las organizaciones empresariales
Una organización empresarial puede obtener los siguientes beneficios al seguir una estrategia de liderazgo en costes:
1.4.7. Superar las amenazas de los competidores
Gracias a su ventaja de costes, una empresa puede protegerse de los ataques de la competencia. Si los competidores entran en un mercado con un precio bajo, la empresa puede reducir aún más sus precios.
Esto es posible porque la empresa ya ha desarrollado formas de reducir los costes y mantener la ventaja de costes. Su posición de liderazgo en costes le ayuda a dominar a los competidores.
1.4.8. Trato eficaz con proveedores poderosos
Cuando los proveedores son pocos y poderosos, pueden intentar aumentar los precios de las materias primas/otros insumos. La empresa con una estrategia de bajo coste puede sorportar ese aumento de precios debido a sus menores costes generales.
1.4.9. Enfrentarse eficazmente a compradores poderosos
Los grandes compradores poderosos (como los distribuidores y mayoristas, o las cadenas minoristas, como Agora, Meena Bazaar o Wal-Mart) pueden dictar los precios de los productos de una empresa. Una empresa que sigue una estrategia de liderazgo en costes se ve menos afectada por estas acciones de los compradores.
1.4.10. Enfrentarse a las amenazas de los productos sustitutivos
Un líder de bajo coste puede superar las amenazas de los productos sustitutivos. Puede reducir el precio de sus productos si empiezan a entrar en el mercado productos sustitutivos. El liderazgo en costes bajos ayuda a la empresa a mantener su cuota de mercado.
1.4.11. Superar las amenazas de la entrada de posibles competidores
Una empresa con una estrategia de bajo coste o de liderazgo en costes puede disuadir a otros posibles inversores de acudir al mercado. Su ventaja de costes crea automáticamente barreras de entrada. Otras, las empresas pueden tener dificultades para equiparar sus costes con los del líder de bajo coste.
1.4.12. Liderazgo en costes y cadena de suministro.
La estrategia de liderazgo en costes se lleva a cabo mediante el desarrollo de una cadena de suministro altamente eficiente que responda a los costes.
Se mantienen bajos niveles de inventario, la rotación de inventarios es alta, el tiempo de entrega de la planta es menor, los compradores son de bajo coste y se ajusten a la cadena de valor con el cliente, permiten entregas a tiempo definido con baja variabilidad y los pedidos son generalmente estandarizados.
La fabricación evita el desperdicio, los errores y el uso de activos innecesarios. Las tareas que pueden realizarse con una ventaja de costes se contratan fuera.
El mantenimiento para el buen funcionamiento se realiza de forma rutinaria, ya que el coste de una avería puede ser elevado. Los empleados están formados para realizar tareas estandarizadas y seguir métodos eficientes.
Los proveedores son organizaciones más pequeñas para las que la organización puede ser un comprador principal o dominante.
1.4.13. Liderazgo en costes e Investigación y Desarrollo
La investigación y el desarrollo en un entorno centrado en los costes tienen como objetivo reducir los costes. El abastecimiento y la adaptación de la tecnología son las vías preferidas frente a la investigación de un producto o proceso específico.
Los esfuerzos de investigación y desarrollo se inclinan más hacia la adaptación de las mejores prácticas que conducen a ventajas de coste y eficiencia que a la investigación fresca.
Una estrategia centrada en los costes implica que la investigación y el desarrollo se centran más en lanzamientos de productos más lentos y una menor inversión en I+D.
1.4.14. Liderazgo en costes y fabricación/operaciones
La estrategia de fabricación o de operaciones tiene una importante repercusión en los costes. El sistema de fabricación que se adapte al enfoque de costes estará configurado para ajustarse a él tan bien que inmediatamente podrá configurarse para cualquier otro enfoque.
La estrategia de operaciones se basa en el grado de complejidad del producto y del proceso. La baja complejidad del producto es más propicia para la producción en masa, como sería necesario para alcanzar la posición de coste deseada.
El proceso de producción puede ser complejo para manejar el gran volumen de productos estandarizados.
Una estrategia de bajo coste no es sinónimo de baja calidad, por lo que el proceso de producción puede ser complejo, ya que en una base de gran volumen hay que manejar muchas especificaciones diferentes.
La producción es continua y generalmente con un alto grado de automatización. El objetivo es la máxima utilización de la capacidad para lograr economías de escala.
1.4.15. Liderazgo en costes y la Estrategia de Marketing
El liderazgo en costes está basado en la premisa de que el mercado es sensible a los precios. El marketing es agresivo, y las promociones y descuentos se utilizan ampliamente.
Los canales de distribución tienen que ser eficientes y deben estar configurados para la cadena de valor del fabricante. La atención se centra en “empujar el producto”.
1.4.16. Liderazgo en costes y Estrategia de Recursos Humanos
Idealmente, la estrategia de recursos humanos tiene como objetivo reclutar y retener los mejores recursos humanos dentro de una organización.
La persecución de una estrategía específica determina el perfil de competencias de las personas que se requieren dentro de la organización y el desarrollo de medidas de rendimiento acordes con la estrategia. La estrategia de liderazgo en costes requiere un alto grado de coordinación entre las áreas clave.
Para poder aprovechar los beneficios de la ventaja de escala, el tiempo es otro factor determinante.
Los empleados que muestren un alto grado de energía, concentración, capacidad para cumplir antes y centrarse en resultados medibles, serán mayores activos para dicha estrategia.
1.4.17. Liderazgo en costes y Estrategia Financiera
La estrategia corporativa tiene más peso en la función financiera que la estrategia funcional.
La estrategia financiera y contable a nivel empresarial se ocupa de repartir los costes entre las actividades clave, crear medidas de control financiero, gestionar los flujos de caja y las necesidades de fondos a corto plazo de la organización.
En el ámbito de la competencia, las responsabilidades de la función financiera siguen siendo las mismas. La elección de la estrategia competitiva determina el tipo y el alcance de las medidas de control financiero que deben utilizarse.
La estrategia centrada en los costes utiliza ratios financieros clave para medir los resultados y como controles. Las adquisiciones para mejorar la capacidad pueden realizarse sobre una valoración más rígida de los beneficios de la capacidad y la eficiencia.
1.4.18. Liderazgo en costes y Digitalización
La digitalización es una fuente importante de creación de eficiencia y eficacia en la organización. Para el control de costes es importante la sinergia entre la digitalización y el sistema de información de la organización.
El sistema de información permite disponer de una red de proveedores conectada y trabajar para conseguir el objetivo de cero inventarios.
Para obtener ventajas en los costes, los sistemas de la cadena de suministro están vinculados a un sistema de fabricación automatizada para reducir el inventario y eliminar la duplicación de esfuerzos.
La organización utiliza sistemas de ámbito empresarial para facilitar la estandarización.
Sin embargo, en el futuro esto podría tener que vincularse con la robótica para la fabricación totalmente automatizada.
1.4.19. Situaciones de mercado favorables para la Estrategia de Liderazgo en Costes
La estrategia del proveedor de bajo coste funciona mejor en las siguientes situaciones:
· Cuando las diferencias de marca de una empresa a otra son menores y, al mismo tiempo, los productos están estandarizados y son fáciles de conseguir.
· Cuando el mercado está compuesto por un gran número de compradores sensibles al precio, que quieren comprar productos al menos precio posible.
· Cuando hay pocas formas de lograr la diferenciación del producto. Significa que es difícil diferenciar los productos de la empresa de los de la competencia debido a la naturaleza del producto. Los compradores se vuelven sensibles a las diferencias de precios cuando las diferencias entre productos son insignificantes. En tal situación, optarán por el precio más bajo.
· Cuando los costes de cambio de la marca de la empresa a las marcas de la competencia son bajos o incluso si los compradores adquieren otra marca y este cambio desde la marca anterior no implica ningún coste adicional (como el transporte o la reparación) es probable que opten por la marca de menor precio.
· Cuando hay un gran número de compradores con un importante poder de negociación, es decir, que tienen un poder significativo para negociar los términos y condiciones relacionados con el precio.
· Cuando la competencia de precios entre los vendedores/proveedores es muy dura. Una estrategia de liderazgo en costes ayuda a los productores a competir eficazmente en base al precio.
· Cuando la empresa está en posición de utilizar la ventaja de bajo coste para atraer a los compradores sensibles al precio en número suficiente como para influir en los beneficios totales.
1.4.20. Razones del fracaso de la Estrategia del Liderazgo en Costes
La estrategia de liderazgo en costes o de bajo coste tiene algunas deficiencias o dificultades. Los directivos deben tener en cuenta estas dificultades para poder adoptar las medidas adecuadas para tener éxito con esta estrategia.
Las deficiencias son las siguientes, responsables del fracaso de la estrategia de liderazgo en costes:
•	Puede invitar a los competidores a recortar los precios de forma agresiva. Puede dar lugar a una guerra de precios que puede llevar a una menor rentabilidad.
•	Las ventajas de costes pueden no mantenerse si los competidores pueden imitar fácilmente la estrategia. Cuando los competidores puedan copiar las ventajas de costes, una estrategia de liderazgo en costes fracasará. Por lo tanto, las formas de conseguir una ventaja de costes tienen que ser difíciles de copiar por los demás.
•	Si un producto de bajo coste no contiene suficientes atributos para resultar atractivo a los posibles compradores, la estrategia puede fracasar. Un precio bajo no siempre es atractivo para los compradores. El atractivo puede perderse si el producto tiene características pobres o es de baja calidad.
•	La estrategia de liderazgo en costes puede resultar ineficaz cuando se producen avances tecnológicos por parte de los competidores del sector.
1.4.21. Elección estratégica del proveedor de bajo coste
Para tener éxito con la estrategia de liderazgo en costes, los proveedores de bajo coste recurren a varias opciones estratégicas:
•	Intentan evitar la diferenciación de productos. Si evitar la diferenciación es difícil debido a los cambios en el mercado, eligen voluntariamente un nivel bajo de diferenciación del producto para mantener los costes de producción en un nivel bajo. Esperan y ven cuando los clientes desean seriamente tener características diferenciadas en el producto.
•	No se centran en los consumidores de élite del mercado. Los consumidores medios son sus principales objetivos. No operan en diferentes segmentos de mercado con diferentes tipos de productos. Esto se debe a que desarrollar líneas de productos para diferentes segmentos de mercado conlleva un coste alto.
•	Su atención se centra más en reducir los costes en cada área de las actividades empresariales. Quieren aumentar la eficiencia de las actividades de producción y servicios para reducir el desperdicio de recursos. Desarrollan competencias distintivas en materia de fabricación y gestión de materiales para reducir los costes de fabricación y aumentar así la eficiencia.
•	Desarrollan competencias en materia de producción flexible/producción lean (ajustada), producción just-in-time (JIT – justo a tiempo) y gestión de la calidad total. También adoptan técnicas eficientes de gestión de materiales.
•	Hacen hincapié en un estricto control de la producción y utilizan rigurosamente los presupuestos para controlar el proceso de producción.
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	5 entradas de glosario

	Estrategia de bajo coste: un enfoque en el que una empresa ofrece un precio relativamente bajo para estimular la demanda y ganar cuota de mercado.
Estrategia de diferenciación: un enfoque que las empresas desarrollan proporcionando a los clientes algo único, diferente y distinto de los artículos que sus competidores pueden ofrecer en el mercado.
Estrategia de mejor coste: un enfoque de producir productos de alta calidad a precios bajos.
Estrategia de enfoque: un enfoque de desarrollo, comercialización y venta de productos a un nicho de mercado, que puede ser un tipo de consumidor, una línea de productos o una zona geográfica.


	Bibliografía y referencias

	www.iedunote.com/competitive-strategy 
https://youtu.be/qutavZTkFeY
https://youtu.be/qOEUQg7GWOs
https://youtu.be/zOaMXfFHzwQ
https://www.youtube.com/channel/UCl9CUCvOPotOcl9ZZEzPZsA
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	5 preguntas de elección múltiple para autoevaluación

	1) ¿Qué es la estrategia de mejor coste?
A. Incrementar la calidad de los productos mientras se reducen los costes.
B. Disminuir la calidad de los productos mientras se amplian los costes.
C. Incrementar la calidad de los productos mientras se amplian los costes.
D. Disminuir la calidad de los productos mientras se reducen los costes.
2) ¿Cuándo funciona mejor la estrategia de diferenciación?
A. Cuando se mejoran las características de los productos existentes.
B. Cuando se establece un precio diferente.
C. Cuando la atención se centra en las características específicas del producto.
D. Cuando un producto se convierte en único debido a la diferenciación, y por lo tanto atractivo para los clientes.
3) ¿Para qué tipos de productos puede utilizarse la estrategia de enfoque?
A. Para productos que resultan atractivos para un grupo específico de personas.
B. Para productos de bajo coste que buscan una ventaja de costes.
C. Para productos de bajo precio.
D. Para los productos en los que se centran en características específicas.
4) ¿Cuándo hay que evitar la estrategia de bajo coste?
A. Cuando los productos del mercado están estandarizados.
B. Cuando los clientes son sensibles al precio.
C. Cuando el productor quiere reducir la calidad.
D. Cuando la empresa no tiene suficiente experiencia.
5) ¿Cuáles son los riesgos potenciales de seguir la estrategia de bajo coste?
A. La estrategia de bajo coste puede llevar a una agresiva reducción de precios por parte de los competidores.
B. Las ventajas de costes pueden no ser sostenibles si los competidores pueden imitar fácilmente el producto.
C. La estrategia de bajo coste no siempre es atractiva para los compradores.
D. Todas las respuestas son correctas.

	Material relacionado
	



	PPT relacionado
	

	Enlace de referencia
	

	Vídeo en formato YouTube (si lo hay)
	https://www.youtube.com/watch?v=CHFo70ZUUZI&ab_channel=GreggU





[image: ]With the support of the Erasmus+ programme of the European Union. This document and its contents reflect the views only of the authors, and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the information contained therein.	

image1.png
O

Young farmers




image2.png
**x Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

*




