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RESUMEN

El presenta trabajo muestra los ultimos aportes tedricos en el area de competencia y estrategia los
cuales han sido expresados mediante un modelo matematico. Tomando como punto de partida la
teoria sobre toma de decisiones, a fin de que pueda emplearse para investigaciones empiricas. El
objetivo del desarrollo del modelo es explicar los posibles resultados de la gestion estratégica de
una empresa, teniendo como base tedrica la teoria de la competencia y estrategia. Finalmente, con
ayuda del modelo se concluye que la ventaja competitiva no consiste caracteristica explotable, sino
que es resultado del despliegue de competencias que son imperativas para el mejor desempefo y
del negocio; entendido este ultimo como la oferta de atributos de valor al cliente. En ese sentido,
la ventaja competitiva consiste en una condicidn extrinseca en relacion a con otros competidores.
Ademas, se considera que la cualidad que permite a una empresa obtener mejores rendimientos
es la competencia distintiva, cuyo valor se evalua en la operacion de la empresa.
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ABSTRACT

This work shows recent theoretical contributions in the area of competition and strategy which
have been expressed by a mathematical model. Taking as its starting point the theory of decision
making, so that may be used for empirical research. The development objective of the model is to
explain the possible outcomes of the strategic management of a firm, having as theoretical base
the theory of competition and strategy. Finally, using the model it is concluded that competitive
advantage is not exploitable feature, but is the result of the deployment of skills that are imperative
for the best performance and business, understanding the latter as the supply of attributes of
customer value. In this sense, competitive advantage is a condition with extrinsic in relation to other
competitors. Furthermore, it is considered that the quality that enables a company to get better
returns is the distinctive competence, whose value is evaluated in the operation of the company.
Keywords: competitive strategy, competitive advantage, mathematical model.

INTRODUCCION de estudio en la competencia y que son parte
de la formulacion estratégica?

La investigacién se centra en la elaboracion

de un modelo que permite mostrar qué
alternativas y criterios se deben tomar en
cuenta por parte de una empresa en la toma
de decisiones de caracter estratégicas, en
el contexto de la competencia. Para muchos
profesionales e investigadores en el area
de competencia y estrategia, temas como
ventaja competitiva, estrategia competitiva y
posicionamiento sostenible han originado un
debate todavia intenso. Por consiguiente, se
busca determinar ;Cuales son las variables
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Un modelo consiste de una descripcion
simplificada de la realidad, lo que implica
su falta de exactitud [1]. Muchos modelos y
teorias no describen un proceso formal de
seleccion de alternativas claves dentro de
la formulacion de la estrategia y la toma de
decisiones estratégicas.

En la investigacion se busca desarrollar un
modelo matematico con el cual sea posible
mostrar que la ventaja competitiva no consiste
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caracteristica explotable, sino que es resultado
del despliegue de competencias imperativas
para el mejor desempeno del negocio,
entendido este ultimo comolaoferta de atributos
de valor al cliente. Por ello, se ha empleado
literatura referida a los temas de competencia,
estrategia, y planificacion empresarial con la
finalidad de ofrecer definiciones y contrastar
los aportes de diversos autores.

La empresa, los consumidores y otros agentes
dentro del entorno competitivo, asi como, la
naturaleza son parte de la estructura de un
sistemade complejainteracciéon. Lasdecisiones
y consecuentes acciones de uno u otro agente
pueden tener importantes efectos en el entorno
y a la vez los resultados de las decisiones y
las consecuentes acciones de los agentes son
parcialmente determinadas por los eventos
del entorno. Los agentes estan expuestos a
entornos de diversa complejidad de forma
muy continua. El proceso decisorio implica
una estructura de eleccion de alternativas
y un caracter racional. La racionalidad y la
estructura implican el desarrollo de métodos
y modelos que permitan representar un
problema y evaluar las alternativas orientadas
por los objetivos del agente.

METODOLOGIA

La metodologia empleada consiste en la
revision de literatura relacionada al tema de
competencia, estrategia y toma de decisiones;
asi mismo, partiendo de los escenarios
expuestos se procedidé a desarrollar el modelo
matematico.

RESULTADOS
Toma de decisiones y Preferencias

El anadlisis de las decisiones se realiza en
periodos, y se deben considerar un periodo
minimo en cuyo transcurso las decisiones asi,
como las variables del entorno se componen
para dar lugar a una nueva observacion y una
nueva toma de decisiones [1]. El fundamento
de la teoria de decisiones es el modelo de
preferencias, el cual se encuentra relacionado
con la nocion de utilidad. EI modelo de
preferencias resulta indispensable para los
agentes en la adopcion de decisiones [5].

Dadauna estructura( A4, =), recibe el nombre de

estructura de preferencia paraun agentetomador
de decisiones.

Siendo a,€ A, debe cumplir las condiciones :
—Reflexibidad :N/ a,€ 4,a;3a;
—TIransitividad :V a;,a;, a,€ 4
aRajAa;Sag, =a;2a;

Se dirdentonces que( A, <)esun preorden.

Se definelas relaciones

a;~a;=(a;3a;) N a;= a;) deindiferencia.
(a;,<a e (a ;= a;))de preferencia estricta.
Lo ultimodefine al conjunto comoun Orden.

Si se tiene una funcion real U, definida sobre
el conjunto A, se dice de ella que es isotona
si conserva el orden de preferencias definida
sobre A.

f:4-R,Va,bsiendoa2be f(a)<f(b)

Si siendo isotona la relacion entre sus
especificaciones  cuantitativas para los
elementos del conjunto A, sobre el que esta
definida, entonces implica un mismo orden
entre los respectivos elementos de A.

f:4-R,Va,bsiendoaZbe f(a)< f(b)

Valor del producto y preferencias
compuestas

El valor para el cliente que consiste en la
diferencia entre los valores que el cliente
obtiene al poseer y usar un producto o servicio
y los costos de obtenerlo [2]. Ademas debe
considerarse que las empresas al evaluar el
potencial valor que ofreceran a los clientes
deben tomar el cuenta la cadena de valor del
cliente [3]. La variacion de las expectativas del
consumidor que crecen en los ultimos anos
[4], es la razén del porqué la demanda de un
producto en determinado punto de tiempo
tiene como consecuencia un descenso en las
utilidades de muchas empresas, se encuentra
en las expectativas. Tomando esta posicion
y que el valor esta también en relacion a la
competencia y no solo de sus caracteristicas
intrinsecas, la proposicion de valor al cliente
debe considerar la tasa de crecimiento de las
expectativas del consumidor.

Preferencias compuestas

Los modelos de preferencias son de gran ayuda
para aplicaciones de investigacion y desarrollo
de productos que impone necesariamente
una evaluacion empirica de la importancia de
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caracteristicas en funcién de los requisitos de
aceptacion del publico.

El estudio de las preferencias de los atributos
de los productos considerar la existencia de un
conjunto de atributos y M el cual resulta de un
proceso de seleccién o analisis de preferencias
respecto a diversas alternativas (proceso
de toma de decisiones) de ciertos conjuntos
A, (estructura de preferencia) teniendo asi
siempre una funcion de eleccién sobre cada
A.

Sea IcN, I={1,2...m}, I es un conjunto ordenado
como consecuenciadel orden natural deN .

Sea una familia de atributos distintos | 4;};¢; .
Larelacion de orden de conjuntos de alternativas :
O=((x;, y)|x;<y;=i<j,x, ¥, €A, Vi, jeI}
La fiuncionde eleccion @, comoumn isomoifismo,

debe tomar las mejores resultados.
0:A—1I1,estoesO (4,)=a;, A€ Ava,ell

Las caracteristicas que podria presentar un
producto o servicio para el cliente podrian
elegirse tomando en cuenta diversos criterios.
La valoracion que realiza el cliente, aun
siendo de diversas clases, puede presentar
relaciones de preferencia entre ella; es decir,
que una caracteristica dentro del vector de
preferencias puede ser expresada en términos
de otras caracteristicas.

El desarrollo de un producto o servicio implica
definir los beneficios que ofrecera. Estos
beneficios se comunican y entregan a través
de atributos del producto [2]. Los componentes
de un vector estan dados en funcién de un
estudio de mercado que determina aquellas
caracteristicas que se pueden apreciar en el
disefio del producto.

El valor del producto, definitivamente, debe
poder expresarse como una funcién que
dependa de las propiedades y atributos del
producto:

Para unvector producto p=(v, v, v;_v,),

p seobtiene por una funciony :R°'-R,
Entonces y(p)es el valor del producto.
Siendo(I1, <), a;€ 11, ordenada por0,

una representacion fiel definida paracada A;
setienedela funciénde utilidad de f (a;)=v,
el componente de p que es la valoraciénde
alguna caracteristica a; del producto.
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Eficacia operativa

La eficacia operativa es una expresion de
las diferentes habilidades empresariales que
desempefa una empresa [6]. Se emplean
conjuntos ordenados para modelar las
elecciones que configuran un sistema de
gestidon y parte de la expresion del modelo de
negocio.

Sea IcN, I={1.2...m}, I es un conjunto ordenado
como consecuencia del orden natural deN .

Sea una familia de atributos distintos [ 4;};; -
Larelacion de orden de conjuntos de alternativas :
O={(x,, y))|x,<y;=i<j,x,,y,€Y Vi, jEI}
La funciénde eleccion 8, comoun isomoifisnio,

debe tomar las mejores resultados.
0:Y - P, estoes0(4,)=a,, A€EA ya,ed

La eficacia operativa se compone de activos,
sean estos tangibles o intangibles, cuya
interpretacion permitira finalmente tener una
representacién que pueda ser evaluada.

Para unvector gestion3=(v; v,v; v,

Elvalor de§viene dado por la fimciony :R' =R,
Entonces 6 (9) es el valor de la eficacia operativa .
Siendo (P, =), a,€I1 , ordenada por O.

Deuna representacion fiel definida paracada A;
seobtienedela funcionde utilidad de f (a,)=v,

el componente de 9 que consiste enlavaloracion de
alguna caracteristica a; dela gestion.

La estrategia competitiva

La estrategia es resultado de un proceso
de toma de decisiones donde se adoptaran
las mejores alternativas; evidentemente, los
planes operativos y su impacto tiene lugar en
un periodo (t ,.t); es decir, alo largo del tiempo
inmediatamente posterior a cuando se formuld
la estrategia y se puso en marcha (t ) hasta
cierto punto en que se requiere una evaluacion
(t). Conviene también para el estudio que para
el periodo TJ.: (t .t) en que se ha formulado la
estrategia se toma en cuenta el impacto de
la misma, considerando las condiciones (C)
iniciales y los objetivos perseguidos (OJ.) que
daran lugar a cambios en el entorno, es decir
(Cp.y)-

La estrategia puede ser entendida como
un compromiso de emprender una serie de
acciones en vez de otras, esta empieza con el
deseo de superar el rendimiento del mercado
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[7]. Asi mismo, la estrategia emergente que se
relaciona con el aprendizaje organizacional, ya
que, reconoce la capacidad de la organizacion
para experimentar [8].

La estrategia emergente no obedece a un
modelo predeterminado, sino que explica un
patron a medida que se van realizando ciertas
acciones. En ese sentido, se afirma que la
estrategia presenta un caracter temporal;
y aunque los objetivos de la organizacion
se encuentren bien disefiados, pueden no
cambiar de forma perceptible en el tiempo;
no obstante el campo de sus actividades
tiene probabilidades de cambiar en forma
expansiva, asi como los planes principales de
la empresa cambiaran a medida que se adapte
a su entorno de naturaleza dinamica [9].

La estrategia toma dos alternativas genéricas:
la competencia y el valor ofertado al cliente.
Sobre cada uno de los planos se van a
realizar una serie de elecciones que integren
finalmente la estrategia para un periodo, cuyo
estudio se basa en el marco teorico de la toma
de decisiones. Como resultado de proceso
decisorio, se optaran por ciertos elementos
que integraran tanto la oferta de atributos de
valor para el cliente como la configuraciéon de
activos en la empresa.

Enun periodo(t, 4, t,): setiene los conjuntos ® y IT

de elecciones podriavariar.
Entonces®, (=&, vII _ ~II,

Estudio del sistema: entorno competitivo

El mercado se define como un entorno
competitivo sobre el cual la estructura esta
definida por los agentes que interactian y
los factores; asi mismo, la finalidad es la
transaccion de valor manifestados a través de
las actividades economicas de los agentes. En
este caso los elementos de estudio del sistema
o entorno competitivo:

M, representa algun mercado el cual existen
xe E, € X empresa, siendo 9, la eficacia
operativa, y U, la utilidad, para cada empresa.
Los productos que son representados por
PE S, tal que la desviacion estandar del
valor para cada producto cumple que
o(y(SK))e[O,l]. E, es un subconjunto de
empresas en M,. Ademas considerar el
periodo t € T en que se estudia el sistema.

Lautilidad paracada competidor x,;

viene dada por U; =6V * @

@=(D,/ IE,J ), la densidad dedmbito competitivo.
Se presentanlos siguientes escenarios :
@(t,)>p(t.,), M conutilidades crecientes.
Entonces ¥ x;:U,(1,)>U,(t_,)

@(t,)=@(t.,), M conutilidades estables.
Entonces¥ x;:U,(t.)=U,(t.,)

@(t,)<p(t.,), M, conutilidades decrecientes.
Entonces ¥ x;:U;(1.)<U; (1)

Por ambito competitivo se entiende el grupo
de empresas y determinado valor ofertado
que pueden ser comparables en funcion de
sus operaciones sobre el entorno. Ademas se
asume:

Vpe P,3ve V de manera que (¥ V) define
una relacién y siendo y(p)=v. S,=pU,
entonces S, C P. Ademas se tiene en cuenta
la demanda de este producto D, para tal
mercado. Si Y« es el valor medio para los
diferentes P en el mercado M,, cumpliendo
que la desviacion estandar de los valores
de P pertenezcan al intervalo [0,1], es decir:
o (Y(S,)) €[0,1]. Lo que anterior supone que
son productos ofertados por las empresas que
se pueden agrupar por similitud.

El estudio del modelo de negocio abarca
considerar que tipo de bienes se esta ofertando
en el mercado, y como se esta llevando a cabo
dicha actividad y qué activos se incluyen en la
operacion [10][11].

Esta perspectiva es coherente con el modelo
al considerar la eficacia operativa y el valor
ofertado en el mercado. No obstante, la
teoria del modelo de negocio no toma en
consideracion lo relacionado con el analisis
de competencia en mercados y el ambito de
competencia; es por ello, que esta tematica le
corresponde a la estrategia competitiva, que
permite determinar si se opta por innovar en
alguna de las variables, es decir resuelve la
mejor configuracion del modelo de negocio: la
eficacia operativa o el producto, evaluando el
efecto de la operacion del negocio en el ambito
competitivo o el mercado, bajo el enfoque de
la toma de decisiones.

En el desarrollo de la competencia muchas

empresas optaran por alternativas estratégicas
de acuerdo al escenario competitivo que
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se presente. Una alternativa estratégica se
basa en la competencia se basa en mejorar
la eficacia operativa y la otra corresponde a
innovar en el proposicion de valor ofertado al
mercado.

La eficacia operativa se refiere a la capacidad
que tiene una empresa para lograr resultados
significativos en determinados objetivos y
es resultado de habilidades especificas de
gestidén; asi mismo, las empresas buscaran
adoptar mejores practicas e introducir los
mejores recursos con la finalidad de acercarse
a su frontera de productividad [6][12].

Se puede decir que se evidencia cierto nivel
de innovacién en el modo de operar las
empresas. No obstante, el problema de centrar
la estrategia en la eficacia operativa esta
asociado a la estandarizacion y la imitacion,
que conduce a una paridad competitiva [6][13].
La cual se da cuando el atractivo de un sector
industrial provoca que muchas empresas
traten de ingresar y para ello requieran
condiciones que permitan igualar alcanzando
el mismo potencial. En este contexto, cierto
grupo de empresas competiran contra otros
buscando aumentar la productividad de
sus factores; es decir aumentar su eficacia
operativa, que implica la eficiencia y ademas
las mejores practicas de gestion. Ademas, se
considera que cierto grupo de empresas que
compiten en cierto ambito, presentan eficacias
operativas muy similares, sin considerar una
innovacion en el mercado. Esto quiere decir:

Considerando que o(y (Sg))€[0.1]
Sea el subgrupo de empresas E,S E,
El intervalo decompetitividad A,
determina el conjunto de

eficacias operativas.

Si la desviacion estandaro(A,)€[0.1].
Entonces las empresas de E, estdn en
un entorno de paridad competitiva.

Dado que el mercado dinamico y ademas que
tomado como factor importante su eficacia
operativa se podria decir que el ambito de su
competitividad viene dado por el valor de su
eficacia operativa.
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M, o(y(Sg))€[0.1], sean E,, E,SE,,
tal que s (4,)€[0.1] yo (4,)e(0.1].
&'y 6" sonvaloresmediosde A,y A,
respectivamente.

si&'>8'", entonces|E}|<|E |

Ventaja por productividad

Six'€eXenM,,donde U*s> U;,

vla Utilidad U }‘ del competidor x'€LE
Elvalorded'> ¢ jtal que36'€ Ay
Six'€E jtal que|E |<|E,|,

entonces x ' tieneuna ventaja compefitiva
sobreel grupo E,

La iniciativa estratégica para lograr una
ventaja por productividad se da cuando las
empresas participan en un mercado el cual
aun se esta desarrollando y la informacion
acerca de un mercado posible diferente al
cual se participa no ofrece la condiciones
favorables que el mercado actual presenta. El
competidor siendo un tomador de decisiones
racional encuentra que las condiciones de
cualquier mercado posible son aun muy
inciertas y asocian mayor riesgo y dado que el
atractivo del mercado actual presenta mejores
oportunidades, entonces decidira explotar,
dentro de sus condiciones intrinsecas. Las
competencias distintivas deben afectar la
orientacion estratégica y por tanto, afectar el
modelo negocio en relacion a sus actividades
y no necesariamente el conjunto de atributos
de valor que son ofertados, es decir, afectar su
eficacia operativa.

Ventaja por Innovacién

El valor de cualquier ventaja inicial, producto
de la innovacion, también varia entre los
mercados; por tanto, la efectividad depende
de la estructura de mercado donde opera [7].
En ese sentido, aun existiendo diferenciacion,
el producto continua siendo percibido, por
el polo econdmico de consumo, como el
mismo y calificado con un valor ligeramente
homogéneo para la clase a la que pertenece
tal producto o servicio (el cual esta en funcién
de la combinacién de atributos que posea).
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La iniciativa estratégica para lograr una ventaja
competitiva por innovacién sucede cuando la
empresa, ademas de mantener una eficacia
operativa competitiva, es capaz de innovar
en el sector o participar en un nuevo sector
mediante una nueva proposicion de valor; asi,
puede obtener ingresos superiores en relacion
a un ambito competitivo. Ello implica que el
fundamento de la formulacion debe valerse
de las condiciones externas para participar
en mercados virgenes de manera que esa
participacion le resulte en mejores beneficios.
Las competencias distintivas deben explotarse
con el fin de innovar en la combinacion de
atributos que forman parte de la proposicion u
oferta de valor.

Sie'€X eligeM ,,dondeU "> UI;,

la utilidad U f,-' dealgiin competidoren E,

dondee € E, S E,, ello quieredecir que sie’
conoce quee eligioM ,,

La eleccion esta sujeta alas siguientes condiciones
siQ, >, velvalorded'varie entreel minino y
maximode A,

de modo que:8'= Inf (4,).

V, v Vysonvalores medios,

tal quea(y (S,)Vy(Inf (S,)))>1.

El modelo también expresa que el valor V,
debe ser mayor que V,, esto hace suponer
que el las empresas que decidan por la
innovacién deben ofertar un producto con
mejores caracteristicas y que dicho producto
sea resultado de un estudio que muestra que
habra una demanda potencial y que por tanto
tal escenario presenta condiciones favorables.
Asi también se expresa inicialmente que
debera existir tal producto para que la decision
de eleccion exista. De lo contrario si no existe
un producto representado por su valor no
existira un mercado.

Se tr’eneap‘, DjEP tal queSq=jléJN Dj

enun mercadoM , tal que o (y (S,))€[0.1].
Siendo quev*=y(p*),
sio(y(S)u{v*})>1=p*

no seincluye ental mercadoM ,

Relacion entre
competitiva

la estrategia y ventaja

La ventaja competitiva de una empresa es el
logro de mejores resultados respecto a otros
competidores, siendo el medio la estrategia y
la accién competitiva de la empresa, y como

m

propiedad subyacente el despliegue de sus
competencias distintivas. Ademas, se debe
considerar en la formulacion estratégica que
los criterios que se tomaron en cuenta para un
periodo podrian no ser admitidos como validos
para un siguiente periodo.

Los sectores industriales exigen competencias
necesarias para la operacion eficaz de la
empresa; ademas, tal condicion esta implicita
en las decisiones de participacion en nuevos
sectores industriales [7]. Partiendo de esta
premisa, el desarrollo de la ventaja competitiva
es posible en el marco del despliegue y
articulacion de las competencias distintivas
que posea la empresa.

La ventaja competitiva ha sido considerada
como una caracteristica que permiten a la
empresa obtener un mejor desempefio en
un ambito competitiva [3]. No obstante, las
empresas tienen multiples ventajas respecto
unas de otras. La ventaja competitiva no
debe ser interpretada como una caracteristica
distintiva.

La teoria acerca del modelo de negocio,
muestra que la propiedad subyacente, se
encuentra en las competencias distintivas. Por
ello, se propone que la ventaja competitiva
sea una condicidn extrinseca que se evaluan
por los rendimientos o utilidades. Por tanto, el
mejor desempefio en un entorno competitivo,
entonces, implica conseguir una ventaja
competitiva sobre otros competidores dentro
del ambito competitivo. Ello, es producto de una
serie de decisiones, formulacion estratégica y
acciones, ejecucion de planes operativos.

Las empresas en el entorno competitivo
interactian constantemente describiendo
relaciones que determinan su referencia
u ordenacién. Se trata de una condicion
extrinseca que dependiente de la gestion de
la empresa puede cambiar o ser sostenida en
el tiempo.

Finalmente, se evidencian dos tipos de
estrategia que permiten el logro de una ventaja
competitiva: parcial cuando es orientada por la
competencia y la estrategia competitiva total,
orientada por el cliente.

Las ventajas vy v’ representan las formas que
puede tomar alguno de los nodos y constituyen
estados la conclusion de una operacion, donde
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v ocurre en un periodo t—1 y v’, en un periodo t.
Siendo v ventaja por productividad y v’, una
ventaja por innovacion.

Un grafo G=(V, E), donde € € E representa una
arista (y_, y), y f(y)= v o f(y)= v". Asi mismo,
€ representa el transito de la operacion sobre
sus competencias y E = Uz—:/. define un historial
competitivo de la empresa. Silos estados estan
asociados a una utilidad U(t), entonces una
Estrategia competitiva asocia una variacion
de utilidades | = U(®)-U(t-1). Finalmente, las
mejores decisiones seran cuando L, > 0

La sostenibilidad del posicionamiento es
una condicion extrinseca se va a evaluar en
funciéon de su desempefio. Es decir, que se
ha comparar el desempefio de una empresa
respecto a otras y asi misma.

Posicionamiento sostenible:
Seax'€E,yx€E,ypu;(x')>0,sip,(x")>p; ,(x)
tal que|E |<|E,|yo(A,)€[0.1]y
M@ (1)>@(1-1), si g;(x)=(v,v),
entonces p;(x ') >p;4(x ')

M@ (t)<e(t=1)y M, @,(1)>@ (1),
si &;(x")=(v,v’), entonces p;(x')>p;,(x")

Posicionamiento no sostenible:

M (1)< (t—1),si ,(x")=(v,v),
entonces p;(x')<p;,(x")

La posicion determina el estado actual de
una empresa. Implica evaluar el resultado de
su gestion, y asi determinar que su relacion
respecto a otras.

El posicionamiento no sélo considera una
posicion extrinseca, sino también una
condicién intrinseca; es decir, que el modo
operante sea el mas favorable .

El posicionamiento esta vinculado al historial
competitivo de la empresa, pues implica
una transicion de estados y, por tanto, de
operaciones.

Sea x y x '€ X cuyas estrategias corresponden
condiferencias de utilidades.

n n
Siz [THE ')>Z Hi(x),
i=0 i=0

entonces x ' aventaja en utilidades a x.

Ademds debe cumplirse :

D d,(x)2 X d,(x).

i=0 i=0

Donde d,(v;,, v;) es ladistancia dela arista,
tal que si f(v;1)=f (v;), entonces d;=0;

ECIPERU

CONCLUSIONES

El logro de la ventaja competitiva toma esta
relacionado a los componentes tanto internos
como externos claves para su competitividad.
Asi, el rendimiento de la empresa es una
funcion de utilidad de la eficacia operativa
y del valor ofertado al cliente, teniéndose
en consideracion también la densidad del
mercado. La variable densidad, permite
determinar, entre otras cosas, qué tan saturado
se encuentra cierto mercado e invita a las
empresas evaluar la posibilidad de innovar.

Por medio del modelo se explican dos
alternativas. Por un lado, es posible conseguir
una ventaja competitiva mediante la innovacion
tanto en aspectos respecto a la eficacia
operativa; por otro lado, en medida que lo
exija el entorno, realizar innovacion a nivel
de producto. Ademas las empresas deben
consolidar su capacidad competitiva a travées
de su estrategia habiendo definido su ambito
competitivo. Desde el punto de vista de latoma
de decisiones, el modelo permite, de forma
intuitiva, identificar alternativas genéricas.

Finalmente, el modelo pretende en convertirse
en una herramienta empleada para el estudio
de la gestion estratégica de la empresa. En
esencia explica los escenarios estratégicos y
las posibles alternativa genéricas por las que
podria optar la empresa.
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