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El estudio de | os grupos estratégicos se justifica por
la gran inportancia que tienen conb instrumento de gestion
enpresarial y de Marketing.

En Planificacion Estratégica se considera que
i nportantes el enentos que afectan directanente a la toma de
deci si ones enpresarial es, cono | as barreras de novi lidad, |as
cadenas de val or afiadido o | a gl obalizaci 6n, son inherentes
al concepto de grupo estratégico en la nedida en que su
impacto se refleja en el conportaniento estratégico, y por
tanto, en la formaci 6n de | os grupos en |la industri a.

En realidad, el concepto de grupo estratégico tiene
i npl i caci ones trascendent al es en esta di sci plina, pero quizas
| a mas destacable, y que, resune gl obal nente a | as denas, es
| a de ofrecer un punto de vista distinto para identificar |a
posi ci 6n conpetitiva relativa de | a enpresa, al sugerir una
forma sistematica de valorar su capacidad estratégica
(analisis de fortal ezas y debil i dades) en t érmi nos de vent aj a
conpetitiva rel ativa

A partir de la msma, se podria ir enunmerando diversas
aportaci ones de | os grupos estratégicos, entre | as que no se
debe ol vidar que proporciona informaci 6n expl otabl e acerca
de firmas que conpiten igual que |la propia enpresa, pero no
contra ella, sugiere estrategias alternativas enpl eadas con
éxito por enpresas simlares contra conpeti dores i nmportantes,
y aunmenta |la capacidad de la direccién de |la enpresa para
anticipar | as respuestas de sus rivales ("conjeturas"), entre
otras.

En consecuencia, y dada |l a i nportancia de | a conpet enci a
para | a gesti én enpresarial, se hace necesari o organi zar en
toda enpresa un "sistema de inteligencia® o analisis
sistematico de |os conpetidores que permita conocerlos vy
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conprenderl os, para al canzar y sostener una posici 6n
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estrat égi ca basandose en una ventaja conpetitiva. En este
sistemn, y a nivel estratégico, el analisis de grupos jugaria
un papel central, identificando |os conpetidores de |a
enpresa, y analizando di versos aspectos de | os m snps, entre
| os que cabe citar, sus estrategias en térmnos de |os
factores cl aves de ventaja conpetitiva en una industria dada,
| as capacidades y Iimtaciones de |os diferentes niveles de
la enpresa, el perfil de respuesta, |as oportunidades vy
anenazas para | a enpresa, etc. A nivel operativo, |os grupos
estrat égi cos tanmbi én son un el enment o esenci al de i nfornmaci én,
al permtir un anplio conocimento del nuanmero de grupos,
t endenci a, conposicion, prioridades estratégicas, estilo
operativo, base de la ventaja conparativa, asi conpb la
conpetencia intragrupo e intergrupo.

Por otro lado, |os procesos de conpetencia y ventaja
conpetitiva sostenible constituyen, en la actualidad, la
esencia de la literatura de "Marketing Estratégico". De
hecho, | a reflexi én acerca de |l a natural eza de | a estrategi a
en Marketing y su relacion con |a Direcci 6n Estratégica, |a
organi zaci 6n y planificaci 6n de Marketing, han conducido a
| a anpliaci én del propio concepto de |a disciplina de form
gue ésta ha pasado a considerar explicitanente el papel de
| a conpetencia en |l a tonma de deci siones de Marketing (Day y
Wensl ey, 1983{}; Oxenfeldt y Moore, 1978{}).

En realidad, la investigacion de cual quier proceso
conpetitivo requiere el conocimento de |os patrones de
rivalidad, que a su vez, permten conocer la ventaja
conpetitiva. Todos ellos se nmanifiestan a nivel de grupo
estrat égi co.
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Por tanto, el concepto de grupo estratégico se configura
cono un elenento indispensable en el analisis de la
conpetencia en Marketing en la nedida en que permte
identificar |os conpetidores de |la enpresa en el mercado,
estimar la intensidad de la conpetencia en el msno,
nodel i zar nmejor |la conducta de | as enpresas conpetidoras en
| os mercados, examinar l|la evolucion de la estructura de
mercado en térmnos del ciclo de vida de la industria y del
producto, alcanzar las ventajas conpetitivas sobre la
conpetencia, etc.

Consecuentenente, en los dltinbs afios, el concepto de
grupo estratégico se ha convertido en un area de
i nvestigaci 6n con un futuro pronetedor en Marketing. Entre
las principales lineas de investigacion existentes, cabe
citar: el desarrollo de definiciones alternativas de grupo
a partir del concepto de segnento de nercado o "nicho"
(Harrigan, 1980{}; Hatten y Hatten, 1987{}); el estudio de
| as diferencias en | os beneficios intraindustriales a partir
de |l a "heterogenei dad del consum dor" (Hallagan y Joerding,
1983{}, 1985{}; Butters, 1977{}; Salop y Stiglitz, 1982{}),

y
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de la "imtacién incierta" (Lippman y Runelt, 1982){}; la
aportaci 6n de dinensiones tedricas de estrategia para la
formaci 6n de grupos, relacionadas con |os conceptos de

pr oduct o- mer cado, necesi dades de | a clientel a, y
conportamento de conpra, asi cono de dinensiones
perceptuales de la "clientela" (Frazier y Howell, 1983{};

Easton, 1988{}; Cunningham y Culligan 1988{}); vy la
identificacién de barreras de novilidad centradas en la
demanda o el mercado (McGee y Thomas, 1986{}, 1989{}; Navi ar,
1989{}), entre otras.

Teni endo en cuenta estas consi deraci ones, el propésito
general de esta investigaci 6n consi ste en revi sar el concepto
de grupo estratégico asi conp sus fundanmentos tedricos,
nmet odol ogi as de estudi o, probl enas enpiricos e inplicaciones.
Asi mi sno, se efectuaréa un aplicacion enpirica |ongitudinal
en el sector financiero que permta estudiar | as
caracteristicas dinadmcas de los grupos, por |o que
previ anente se anal i zaran con detal | e | os estudi os real i zados
hasta | a fecha en dicho sector
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