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INTRODUCCION



CAPITULO |
PROTOCOLO DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como bien se sabe en toda empresa siempre tienen que estar de base las
estrategias organizacionales, ya que, sin ellas, la empresa se enfrentaria con
situaciones de problematica que se pudieron haber evitado desde el principio.
Lamentablemente, muchas empresas no consideran a las estrategias
organizacionales como indispensables para la empresa y las ignoran
completamente, las pueden llegar a tomar hasta tediosa e inutiles y las dejan en

un segundo plano.

Por esa misma razén de no contar con las estrategias organizacionales, es que
la empresa no puede llegar a cumplir sus objetivos, ya que al momento de que
se presenta alguna complicacion o alguna toma de decisién importante, la
empresa comienza a perjudicarse asi misma tomando decisiones

improvisadamente.

De la misma manera, la publicidad era muy poco usa, porque se decia que la
publicidad no era lo que te daba el trabajo, sino la dedicacion, el conocimiento,
los esfuerzos que tu desarrollaras en él, eso era lo que realmente importaba. Ya
hoy en dia es que la publicidad se ha tomado mas enserio en una empresa, por
la misma evolucion de la tecnologia y de la sociedad en general, es que las
empresas se han dado cuenta que la publicidad es mas que necesaria para el

buen funcionamiento y desarrollo de la misma.

Es precisamente, por esta razon que llevare acabo la investigacion de la empresa
PAPELERIA “FAMA”, para asi darme cuenta de cuales son las fallas que esta

estd teniendo, cuales son las problematicas que esta tiene y asi poder tomar



cartas en el asunto y encontrar la solucion correcta y esta vuelva a tomar el rumbo

para ser exitosa.

La empresa PAPELERIA “FAMA” se encuentra localizada en la ciudad de
Comitan de Dominguez Chiapas, fue creada el 12 de agosto del 2015 con la
finalidad de satisfacer las necesidades de la comunidad, vendiendo articulos
escolares. Con el transcurso de los afios se ha mostrado escases en las ventas
en ciertas temporadas, afectando esto en pérdidas para la empresa, ya que, con
la falta de venta, los productos que se vende se echan a perder y se desperdician.

Asi como también se detecta la falta de productos en la empresa, cabe recalcar
gue en una papeleria se encuentra una infinidad de productos, desde utiles
escolares hasta utiles de oficina de trabajo, entonces es un gran problema que
aca se detecta , ya que esto influye tanto como en la pérdida de clientes como
en la perdida de venta en general, y es por lo mismo que en el area de papeleria
se cuenta con una infinita cantidad de productos y es asi que a la PAPELERIA
‘FAMA” se le es muy complicado contar con todo y con la cantidad suficiente de

cada uno de los productos.

Dicha problematica pude verse afectada de igual forma por la falta de
organizacion que hay en la misma, a la vez también por la falta de publicidad que
hay, eso provoca a que la papeleria no se dé a conocer, es decir, solo conocen

las personas que lo rodean.

Asi mismo, por la situacion en la que nos encontramos hoy en dia (contingencia)
ha incrementado aun mas la problematica, ahora ya no se escasea Unicamente
en temporadas, si no que por esta misma situacion la empresa se ha visto
demasiada afectada en sus ventas provocando esto el doble de pérdidas. Ya que,
para que una empresa pueda ser exitosa debe ser fundamental contar con una

buena organizacion y que esta tenga una buena publicidad.

Entonces se puede detectar la falta de organizacion y publicidad que enfrenta la

empresa.



Ahora bien, por eso esos mismos detalles que se localizan en la empresa, se
Implementaran estrategias organizacionales y de publicidad, con la finalidad de
encontrar una solucién a estos inconvenientes y asi poder aumentar las ventas
sin perder absolutamente nada con respectos de los productos y adquirir nuevos

clientes.



1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1 ¢/ Para qué son importantes las estrategias organizacionales en la

papeleria?
¢Por qué es necesaria la publicidad en la papeleria?

¢, Qué estrategias se deben de implementar para no disminuir las
ventas en temporadas especificas?

4 ¢ Qué se tiene que hacer para contar con la mayoria de los productos
sin salir perdiendo?

5 ¢Cual es la mejor forma de llamar la atencion de las personas y

aumentar las ventas?



1.3 OBJETIVOS

Objetivo general.
1. Conocer la importancia de las estrategias organizacionales en la

papeleria.

Objetivos especificos.
2. Saber la necesidad de la publicidad en la papeleria.
3. Deducir las estrategias que se deben de implementar par ano disminuir las
ventas en temporadas especificas.
4. Descubrir la forma de contar con la mayoria de los productos sin salir

perdiendo.
5. Encontrar la forma de llamar la atencién a las personas y aumentar las

ventas.



1.4 JUSTIFICACION

Es muy cierto cuando se dice que tomar decisiones improvisadamente te puede
causar muchos conflictos en un futuro, ya que la toma de decisién improvisada
solo te “trae solucién” en el momento o un plazo corto, incluso ese tipo de

decisiones con el paso del tiempo te puede llevar a la ruina.

Por lo tanto, es que las estrategias organizacionales son fundamentales en una
empresa, ya que estas ayudan a detectar las oportunidades e identificar areas
gue ofrecen un valor unico al mercado, es decir, te brinda una ventaja competitiva
estable con el transcurso del tiempo, que esto en pocas palabras te garantiza el

exito de la empresa.

Asi mismo, estas estrategias organizacionales nos permiten detectar con mayor
facilidad las causas de las problematicas que se presentan en las situaciones
menos esperadas, y de cierta forma esto nos beneficia en el aspecto que nos
permite estar plenamente preparados ante las problematicas o crisis futuras que
se nos puedan presentar, por otra parte, nos beneficiaria mucho en controlar
mejor los riesgos y en facilitar la toma de decisiones para la implementacion de

nuevos y mejorados planes.

Por tanto, la estrategia organizacional es el vinculo entre la planificacion y la
implementacion, ya que es importante porque no solo basta con plantearla y
desarrollarla para tenerla guardada, si no que estas deben ser entregadas a todas

las areas de la empresa para llevarlas a cabo.

Ademas, su progreso debe ser un proceso continuo, especialmente en por la
situacion en la que nos encontramos, debido a que el mercado se ha vuelto mas
complicado, cambiante e impredecible, es por ello que es fundamental contar con
las estrategias, para que sepamos adaptarnos a cualquier situacion y no salir

perdiendo.

En pocas palabras, las estrategias organizacionales nos contribuyen en el

aprovechamiento de las oportunidades que se nos cruzan en el camino, en poder



estar lo suficientemente preparados para poder enfrentarnos a las amenazas que
se nos presenten. De igual forma, nos encamina para poder intensificar nuestras

fortalezas y poder reducir nuestras debilidades.

Pero cabe recalcar que la formulacion y el desarrollo de estas estrategias no son
tan facil como parece, se necesita tener un amplio conocimiento sobre la empresa
tanto como interna y externamente. Se debe contar con un conocimiento
profundo de toda la empresa para la evaluaciéon de los recursos con los que se
cuenta, ademas de la determinacion de las fortalezas y debilidades.

Es por todo esto que decidi realizar esta investigacion sobre la implementacion
de estrategias organizacionales y de publicidad enfocada a la PAPELERIA
“‘FAMA”, primero que nada porque la empresa es familiar y de cierta forma no me
agrada ver que la empresa de mi familia se vaya acabando, porque con el
transcurso del tiempo la empresa ha perdido el enfoque, ha perdido el significado
de lo que realmente es tener una papeleria, de satisfacer las necesidades de la
comunidad, es decir con todo esto, que ha perdido la visualizacion futura del éxito

y de cumplir todos sus objetivos.

Esto suele pasar cuando estan bajas en las ventas, pero el error que se comete
es que, en lugar de ver la forma de cambiar eso, ver la forma de recuperarse de

esas ventas y no dejarse caer.

Hoy en dia por la situacion en la que nos encontramos es mas la
desconcentracidon y el desvié que esta tiene, se puede decir ha desaparecido
completamente la organizacion, el interés por buscar un cambio y una solucién

ante las problematicas.

Entonces es por esa misma razén que la implementacion de estas estrategias
organizacionales son de suma importancia para que asi la PAPELERIA “FAMA”
vuelva a tomar el camino de la innovacién, de la mejora continua y esto sera
posible si la empresa se adapta a la actualidad, si en lugar de quedarse con los
brazos cruzados viendo como pierde las ventas, ve la forma de buscar una

solucién ante ello.



1.5 HIPOTESIS

Las estrategias organizacionales en la papeleria para tener una mejor
organizacion dentro de la mismay asi poder tener una ventaja competitiva

en el mercado.

Variable independiente: Estrategias organizacionales

Variable dependiente: Organizacion, ventaja competitiva



1.6 METODOLOGIA

Método

Para captar y entender mejor el tema de la investigacion es necesario
comprender bien el método que se esta manejando para la misma. En el caso de
esta investigacién es el método cientifico y como bien menciona Sampieri “La
investigacion cientifica se concibe como un conjunto de procesos sistematicos y
empiricos que se aplican al estudio de un fenébmeno; es dinamica, cambiante y
evolutiva. Se puede manifestar de tres formas: cuantitativa, cualitativa y mixta.
Esta ultima implica combinar las dos primeras. Cada una es importante, valiosa

y respetable por igual.” (Sampieri, 2014).

Es por ello que en la investigacion se manejara este metodo, ya que con la
realizacion de todas sus fases o etapas por asi decirlo es que se podra sacar
unas alternativas a la problematica que se plantea en la investigacion. El cual es
encontrar la forma para que la PAPELERIA “FAMA” no pierda sus ventas y sepa

tener una mejor organizacién y control de si misma.

Metodologia

Ahora bien, el tipo de método que se esta llevando a cabo en la investigacion es
analitico deductivo ya que esta investigacion se esta llevando a cabo con
recopilaciones de investigaciones ya hechas. Y como Robert K. menciona “La
metodologia se refiere a los métodos de investigacion que se siguen para los

objetivos en una ciencia o estudio” (Robert K., 2002).

Se desarrolla con este método analitico para asi poder desglosar toda la
problematica y asi tener una observacion y un analisis mas complejo y especifico

de los problemas de la empresa y poder encontrar la solucién a esos problemas.

Asi mismo es deductivo ya que esta investigacion parte de investigaciones ya

realizadas con la finalidad de poder representar esas mis teorias de otros autores



en lo que es esta investigacion, para asi poder dar un panorama mas amplio y

claro del tema que se abordando en la investigacion.

Tipo de investigacion

Continuando, es importante mencionar que el tipo de investigacion que se ejerce
en esta investigacion es mixta. Y como bien lo menciona Sampieri “Los métodos
mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr
un mayor entendimiento del fendbmeno bajo estudio.” (Sampieri y Mendoza,
2008).

Es por ello que la investigacion es mixta, porque se basa en la recopilacion de
informacion para ser mas concreta y especifica, y asi mismo para la aplicacion
de esas nuevas teorias 0 procesos que se encontraron en la misma recopilacion.
En el caso de esta investigacion, es para poner aprueba las teorias que los

autores como Porter, etc., son eficientes en la aplicacion en las empresas.

Enfoque metodoldgico

El enfoque que esta investigacion tiene es cualitativo, ya que esta investigacion
si involucra la recoleccion de datos utilizando ciertas técnicas que no pretenden
medir ni asociar las mediciones con numeros, ni nada por el estilo (encuestas
abiertas, interaccién con grupos, etc.), si no que este se centra mas que nada en

las cualidades o caracteristicas que se encuentra en la investigacion.

Como bien lo menciona Sampieri “Con el enfoque cualitativo se tiene una gran
amplitud de ideas e interacciones que enriquecen el fin de la investigacion. El
alcance final del estudio cualitativo consiste en comprender un fenbmeno social
complejo, mas alla de medir las variables involucradas, se busca entenderlo.”
(Sampieri, 2006).



Técnicas de investigacion
Finalmente, cabe recalcar que las técnicas que se emplearon en la recopilacién
y retroalimentacion de toda la investigacion fueron:

e Archivos PDF confiables

e Paginas de internet confiables

e Libros sobre el tema, entre otros.



CAPITULO Il

ORIGEN Y EVOLUCION

2.1. DEFINICION E HISTORIA DE LA ESTRATEGIA

La palabra estrategia se deriva de la palabra griega Strategos, que significa:
general. Sabiendo su significado, se entiende de una forma mas clara la
utilizacion que se le daba. El término ha sido utilizado por el ejército durante
muchos afios para implicar grandes planes o ventajas que el enemigo no tiene, y
se ha mantenido en secreto a la hora de ganar batallas (Weihrich y Koontz, 1993).
Esto se puede corroborar con el "Arte de la guerra” del filésofo y soldado chino
Sun Tzu del 400 al 340 a. C., quien fue estudiado muchas veces por estrategas
empresariales con el propésito de poner en practica sus ideas. Muchas de las
frases clave del manual moderno de gestion empresarial se citan de su trabajo
original, y algunas de ellas se han modificado para adaptarse a esta jerga, por
ejemplo, el ejército basado en la empresa, el ejército basado en recursos o el

enemigo competitivo (Codina, 2006).

El concepto de estrategia se introduce en el campo empresarial a través de las
teorias de Chandler (1962), Andrews (1962) y Ansoff (1976) que definen la
estrategia como la capacidad de determinar de manera conjunta los objetivos
establecidos por parte de la empresa y las lineas de accion que se desarrollaran
con el objetivo de alcanzarlo, de este modo, podemos afirmar que se basa en el
ideal futuro de la empresa. A partir de esta definicion, podemos entender la
estrategia como un procedimiento adaptativo, encaminado a la consecucién de
una meta o un propdsito, como vehiculo mediador entre las intenciones y los
resultados a través de la interaccion con el entorno y el despliegue de sus

recursos y esfuerzos para conseguir tales metas.

La historia de la evolucion y el desarrollo del pensamiento estratégico se puede
dividir en cuatro etapas: La primera etapa se centra en la planificacion financiera

(1920). Esta etapa se centra en los presupuestos, especialmente produccion,



ventas, inventario y caja, y se caracteriza por el cumplimiento o no cumplimiento.
El presupuesto se asigna a cada &rea: marketing, produccion y finanzas, la
caracteristica basica es que la estrategia se basa en estas areas, mas que en

una vision integral como es hoy.

La segunda etapa del desarrollo del pensamiento en la formulacién de la
estrategia de la empresa esta relacionada con la planificacién financiera a largo
plazo. Esta etapa comenzé alrededor de 1950, y su base es encontrar
predicciones para el futuro colocandose en diversas situaciones (optimista,
neutral, pesimista). Hasta la segunda etapa, el pensamiento estratégico se guia
basicamente por la vision. El analisis funcional de la empresa, en el que se
analiza cada campo por separado, y a partir de este analisis funcional se busca

una respuesta mas integral a las necesidades de la empresa (Tarzijan, 2008).

La tercera etapa se caracteriza por tener una vision mas global de la estrategia
unificando cada una de las areas empresariales. Lo anterior se visualiza con las
investigaciones realizadas al respecto por Peter Drucker, Kenneth Andrews,
Alfred Chandler e Igor Ansoff quienes ven la necesidad de formular la estrategia
de una manera mas articulada y dinamica, unificando las ideas individuales para
cada una de las areas funcionales relacionandolas con el medio ambiente

competitivo donde se desenvuelven.

Las caracteristicas fundamentales de esta tercera etapa son la visualizacion de
la empresa desde una manera global, el analisis del mercado y de los

competidores que enfrenta (Tarzijan, 2008).

La cuarta etapa del pensamiento estratégico se caracteriza por enfocarse en el
aprendizaje organizacional y el andlisis del entorno de los negocios. Esta etapa
nos dice que la formulacion de la estrategia comienza con el andlisis del entorno
de la empresa desde el punto de vista de debilidades, fortalezas, oportunidades
y amenazas, evaluando la preparacién de la empresa para competir en el
mercado y a partir de ello, se define como estrategia qué hacer con el negocio y

gué empresa se desea tener en el futuro apoyandose en la mision, los objetivos



estratégicos, la correcta definiciéon de una ventaja competitiva y los planes de
accion que a la postre sirven de sustento para el proceso de formulacion de
estrategias. Los autores mas representativos en esta cuarta etapa son: Peter
Drucker, Kenneth Andrews (autor de la Matriz FODA: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas) Igor Ansoff, Alfred Chandler y Michael Porter, quienes

mas adelante se estudiaran en detalle (Tarzijan, 2008).

Asi mismo, Henry Mintzberg definia a la estrategia como “El patrén o plan que
integra las principales metas y politicas de una organizaciony, a la vez, establece

la secuencia coherente de las acciones a realizar” (Mintzberg, 70°s).

Para poder comprender mejor el concepto de su pensamiento, Henry Mintzberg
divide el concepto en cinco definiciones: Estrategia como Plan, como Pauta de

accion, como Patréon, como Posicion y como Perspectiva.

e La estrategia como Plan. Es se puede explicar como un curso de accion
conscientemente determinado, una guia para abordar una situacion

especifica.

e La estrategia como Pauta de accién. Es mas que nada una maniobra para

ganarle al competidor.

e La estrategia como Posicion. Esta mas que nada se ubica a la organizacién

en el medio ambiente elegido, en términos econémicos.

e La estrategia como Patrén. Va abarcando el comportamiento que se quiere

producir.

e La estrategia como Perspectiva. Implica una manera particular de percibir el
mundo, desde una perspectiva compartida por y entre los miembros de la

organizacion.



2.2. INICIOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Cuando Hannibal plane6 conquistar Roma, primero comenzdé con la definicion de
la misién y vision de su reino, luego formulé estrategias, analizd factores
ambientales y los compard, y los combind con sus propios recursos para
determinar metas, tacticas y proyectos. Pasos tomados y luego continle.
Representa el proceso de planificacion estratégica actual que se aplica en

cualquier organizacion u organizacion empresarial.

Igor Ansoff (1980), tedrico de la estrategia, identifica la aparicion de la planeacién
estratégica con la década de 1960 y la asocia a los cambios en los impulsos y
capacidades estratégicas. Los primeros estudiosos modernos que ligaron el
concepto de la estrategia a los negocios fueron Von Newman y Morgenstern en
su obra “La Teoria del Juego”; identifica una serie de actos que ejecuta una
organizacion, los cuales son seleccionados de acuerdo con una situacion

determinada.

La planeacion estratégica formal con sus caracteristicas modernas fue
introducida por primera vez en algunas empresas comerciales a mediados de
1950. Asi mismo, las primeras formas de negocios y otros tipos de
organizaciones de dotacion de servicios y productos, empezaron a preocuparse
por sus desajustes en el medio ambiente. La causa, que llegd a ser conocida
como problema estratégico, se percibié entonces como originada en un desajuste
técnico y econémico entre los productos de la empresa, por un lado, y las
demandas del mercado, por el otro. Se vio que la solucion radicaba en la
planeacién estratégica, que consistia en un analisis racional de las oportunidades
ofrecidas por el medio ambiente, de las fortalezas y debilidades de la empresa y
de la seleccibn de un compromiso (estratégico) entre los dos, que mejor

satisficieron los objetivos de la misma.

Una vez escogida la estrategia, la parte critica de la solucion habia sido

conseguida y la firma podia proceder a implementarla. En los afios intermedios,



la percepcion del problema estratégico, ha ido experimentando cambios répidos
y dramaticos, debido a una comprension mejorada de la naturaleza real del
desajuste en el medio ambiente y de los procesos incorporados para obtener una

solucién.

En aquel tiempo, las empresas mas importantes fueron las que desarrollaron
sistemas de planeacion estratégica formal, denomindndolos sistemas de
planeacion a largo plazo. Desde entonces, la planeacion estratégica formal se ha
ido perfeccionando al grado de que en la actualidad todas las organizaciones
importantes en el mundo cuentan con algun tipo de este sistema y un namero

cada vez mayor de instituciones y empresas estan siguiendo este ejemplo.

Como resultado de esta experiencia se ha producido un gran acervo de
conocimientos sobre el tema. El propdsito de este texto es recopilar la esencia
de estos conocimientos; es decir, intenta descubrir en un lenguaje claro, sencillo
y conciso los conceptos, hechos, ideas, procesos y procedimientos
fundamentales acerca de la planeacion estratégica, los cuales todos los

ejecutivos a cualquier nivel deberian conocer y poner en practica.

La idea de que todo directivo deberia tener un conocimiento basico tanto del
concepto como de la practica de la planeacion estratégica formal se basa en un
sinnimero de observaciones realizadas acerca de la direccidén y el buen éxito no
solo en los negocios, sino en la forma de gobernar (gobernanza) de los

funcionarios publicos.

Drucker opinaba que: “la estrategia requiere que los gerentes analicen su
situacion presente y que la cambien, en caso necesario, saber qué recursos tiene

la empresa y cuales deberia tener”. (Drucker, 1954)

Alfred Chandler mencionaba que: “el elemento que determina las metas basicas
de la empresa, a largo plazo, asi como la adopcién de lineas de accién y

asignacion de recursos para alcanzar las metas”. (Chandler, 1962).



Mientras que Henry Mintzberg opinaba que: “el patron de una serie de acciones
que ocurren en el tiempo”. En su opinion, los objetivos, planes y optimizacion de
los recursos de la empresa, en un momento dado, no son mas importantes que

todo lo que la organizacién o empresa ha hecho y en la realidad est4 haciendo.

2.3. PRECEDENTES DE LAS ULTIMAS DECADAS

Uno de los pioneros en estrategia empresarial (como la conocemos hoy en dia)
es Igor Ansoff. Este autor desarrolla una herramienta de Marketing denominada
Matriz de Ansoff, la cual fue publicada por primera vez en el afio de 1957 en el

articulo: Estrategias para la Diversificacion, de la Harvard Business Review.

La Matriz cumple la funcion de mostrar cuatro opciones de crecimiento para las
empresas, al comparar los productos y servicios tanto existentes como nuevos

con los mercados existentes y nuevos.

Tanto Ansoff como Kenneth Andrews (perteneciente a la escuela de disefo)
fueron quienes empezaron a definir las amenazas, fortalezas, debilidades y

oportunidades de la empresa con el entorno.

Por su parte, Bruce Henderson (fundador del Boston Consulting Group) fue otro
de los pioneros en el tema de estrategia empresarial y definio la estrategia de la

siguiente forma:

“Todos los competidores que persisten en el tiempo tienen que mantener, por
diferenciacién, una ventaja singular sobre todos los demas. La esencia de la

estrategia empresarial a largo plazo es el manejo de dicha diferenciacion”.

La funcion de esta matriz es detallar la participacion y crecimiento de un negocio
en el mercado. Teniendo en cuenta el crecimiento industrial y la posicion

competitiva relativa de la empresa.



La estructura es una consecuencia de la estrategia, de modo que primero uno
adopta una estrategia y luego elige un arreglo organizacional. Y distingue a

ambos conceptos de la siguiente manera:

Estrategia es el establecimiento de objetivos y metas a largo plazo acompaiadas
por la adopcion de distintos cursos alternativos de accioén relacionados con la
asignacioén de recursos para la consecucién de dichos obijetivos.

Mientras que estructura es mas bien la organizacion que se disefia para
administrar las actividades que surgen de las distintas estrategias adoptadas,
para lo cual implica la existencia de un orden de jerarquia, cierta distribucién y
asignacion de trabajo, lineas de autoridad y comunicacién, y datos e informacién

gue fluyen a través de las distintas lineas (Gaynor, 2002).

El trabajo de Chandler se puede explicar de la siguiente manera “la estructura de
la organizacion sigue a la estrategia” (Chandler, 1962): la estructura contiene tres
etapas de desarrollo entre las que se destacan la unidad, la funcional y la

multidivisional.

En la primera se describe la integracion vertical donde se busca la compra de
proveedores o distribuidores para que el area de produccion se vuelva mas

eficiente y desarrolle una mejor oferta de servicios.

La unidad funcional es una departamentalizacién en la que todos sus miembros

se agrupan por funciones afines.

La multidivisional hace referencia al crecimiento e internacionalizacion de la
organizacion y que a su vez se expande en distintas industrias que decide
implementar un mecanismo de obtencion de recursos mediante innovacion de

SUS procesos.



2.4. PENSAMIENTO ESTRATEGICO

Segun Vivas (Labarca, 2008), el pensamiento estratégico y su nivel de

afianzamiento en una organizacion se pueden obtener a través de varias épticas:

Actitud y cultura: se manifiesta a través del caracter proactivo y del empefio
constante en estar siempre preparados y conscientes, a la vanguardia,
adelantdndose a los acontecimientos. Ademas la actitud gerencial es
importante porque depende del lider y la disposicidn que este genere respecto
a los cambios del entorno, enfocandose en lo urgente y esforzandose por
buscar las vias mas faciles para la consecucion de los objetivos. Asi que los
mayores esfuerzos se deben enfocar hacia el logro de la actividad central de
la organizacion haciendo uso consiente de las herramientas gerenciales, lo
cual implica también la maximizacién de los recursos (Hamel y Parlad, 1999).
Teniendo en cuenta la cultura organizacional, el pensamiento estratégico se
enfoca en los siguientes componentes: vision global, caracter proactivo,
enfasis en un sistema de valores, promocién de la esencia del negocio y

adaptacion a los cambios (Vivas en Labarca, 2008).

Procesos: el pensamiento estratégico como proceso hace referencia a la
aplicacion consciente y eficiente de los cuatro subprocesos de la gerencia
estratégica como son planeacion, organizacion, direccion y control. En la
planificacion se detalla el analisis futuro de la empresa, por lo mismo tanto se
debe hacer un diagndstico tanto a nivel interno como externo, reconociendo
las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas, entre otras funciones

implicitas dentro de este proceso.

2.4.1. ELEMENTOS DEL PENSAMIENTO

El pensamiento estratégico como herramienta, segun Vivas se define como aquel

mecanismo que detalla el punto por alcanzar y los caminos que deben seguirse



para lograrlo de la mejor manera posible. Los siguientes son los elementos que

hacen parte del pensamiento estratégico:

La mision: segun Weihrich y Koontz (1993) identifica el proposito, la funcién o

tarea de una empresa o agencia o de cualquier parte de ella.

La vision: es “un proceso de la condicion futura, suficientemente clara como
para generar y desarrollar las acciones necesarias a fin de hacerla realidad”
(Goodstein, Nolan y Pleifer, 1997).

Goodstein, et al. (1997), definen un sistema de valores como una:
‘organizacién perdurable de convicciones convenientes o modos de
conductas preferidas, que conducen hacia el logro de metas legitimas,
correctas e incorrectas; y como dichos valores se encuentran muy arraigados
en el sistema de creencias, estos son relativamente invariables”. Segun Dess
y Lumpkin (2003), la direccion estratégica requiere de lideres con una vision
integrada de la organizacion, evaluando cada una de las areas funcionales de
la empresa para alcanzar sus metas y objetivos, tomando como referentes la
mision, vision, objetivos, estrategias, filosofia, politicas y el sistema de valores

de la empresa.

Los objetivos, Weihrich y Koontz (1993), los definen como los fines hacia los
cuales se dirige una actividad. Representan no soélo el objetivo final de la

planeacién sino también el fin hacia el que se dirige la organizacion.

Otro elemento del pensamiento estratégico dentro de las organizaciones es
la filosofia, definida por Mufiiz (2003) como el sistema de creencias y valores

gue posee la organizacion.



2.5. ESTRATEGIA EMPRESARIAL EN LA EPOCA MODERNA.

La estrategia empresarial se refiere al conjunto de acciones que conducen al
logro de una ventaja competitiva que permanezca en el tiempo. Una estrategia
factible para ser determinada ante la competencia a través de la conjuncion entre

recursos y capacidades existentes en la organizacién y en su entorno.

La estrategia empresarial debe ir acorde con los objetivos y necesidades de los
diferentes grupos participantes en la empresa. Es decir, uno de los
elementos fundamentales a la hora de desarrollar una estrategia es el previo
analisis del entorno, del mercado y los competidores, con el fin de poder

adaptarnos al entorno que nos rodea.

Segun el contexto actual en el que nos encontramos, en el que la sociedad de
la informacion hace que los cambios requieran ser inminentes en todos los
ambitos, la empresa debe desarrollar las capacidades necesarias para adaptarse
de manera idonea a estos cambios, valiéndose de la anticipacion y capacidad de
generar e impulsar ideas innovadoras. Esto implica ejercer una forma de
direccion de caracter estratégico proactivo, inventando el entorno empresarial y

su realidad, tratando de que la empresa subsista con éxito.

En definitiva, la estrategia empresarial debe ser percibida como el motor e
impulsor de toda accion llevada a cabo por parte de la empresa; una busqueda
de diferentes planes de accion fundamentales, acorde con medios actuales y
potenciales de la compafiia, con el principal objetivo de conseguir una inclusion

Optima en el medio socioeconémico en el que opera.

De este modo, la estrategia se presenta como una forma creativa y efectiva de
lograr las metas planificadas. La identificacién de las estrategias es un paso
analitico que permite poner en marcha los medios. Es decir, se refiere a toda

accion concreta que permite materializar los objetivos predefinidos.



2.6. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.

Los origenes del concepto estrategia estarian situados, por tanto, hace 2.500
afos y tendrian como referencia el denominado paradigma militar por el cual la
definicibn del mismo estaria siempre relacionada con un contexto bélico o
politico. Asi, no seria hasta el siglo XX que la estrategia fue abordada desde un
paradigma légico/ formal o cientifico con la Teoria de los Juegos formulada por
Neuman y Morgenstern (1944).

La teoria de los juegos comenz6 siendo una orientacion revolucionaria de los
problemas seculares de decision. En un primer incluso sus resultados podrian
considerarse revolucionarios. Sin embargo, debemos tener en cuenta que el texto
fundamental de la teoria de los juegos nacio en el ambito de la economia y de

ahi es importado a otros ambitos.

A partir del 1954 comienza lo que podemos denominar los “afios dorados” de la
estrategia. Esta es impulsada, casi en exclusiva, por el Management, lo que ha
provocado que en las ultimas décadas casi toda la innovacion de la estrategia se
genere en la Business School2 algo que sin duda ha dado algunos momentos de
gloria a la estrategia pero también le ha acarreado serios sesgos Yy vicios de

origen.

Este periodo puede ser considerado como un proceso de reajuste desde la

rigidez de la teoria de los juegos un paradigma economico/ directivo mas flexible.

La primera gran ruptura de esta tendencia se produce en 1987 cuando Itami pone
de relieve la importancia de los intangibles que, hasta entonces, habian sido
olvidados por los economistas. La incorporacién de variables cualitativas de dificil
— no imposible — medicién representa un intento de ampliacién del management
gue permite, por primera vez, trabajar con nuevos parametros como

“diferenciacion / imagen” o “cultura / comunicacién corporativa”.

La segunda ruptura la integran las distintas aportaciones en torno a la “gestion

del conocimiento” y la “organizacion que aprende”. Al introducir la Teoria General



de Sistemas en el campo del managementy en el de la Teoria de la Organizacion
se provoca un gran cambio en la forma de entender las relaciones de las
corporaciones con su entorno y, en consecuencia, en la manera de concebir sus

estrategias.

En 1994 un grupo de autores, liderados por Prahalad y Hamel, se atreven a
cuestionar el paradigma vigente abriendo un complejo debate sobre la estrategia.
El management no era cuestionado como tal pero si era acusado de tener claros
sesgos: el enfoque economico, el uso de variables instrumentales su
matematismo, instrumentalismo, funcionalismo... En sintesis la estrategia ha

tenido grandes cambios de orientacion.

A lo largo de sus 25 siglos de evolucion historica le conocemos tres paradigmas
distintos: el paradigma militar, el l16gico/ formal y el economico/ directivo y Rafael

Alberto Pérez afadiria un cuarto denominado humano / relacional.

2.6.1. FASE POR ANOS

Segun se sefiala “la publicidad tiene venerables antecedentes. Los textos
universitarios dan cuenta de ello” (Abril, 2000) sin embargo, existe un consenso
generalizado en torno a la idea de que la publicidad moderna, en la practica, nace

con la revolucioén industrial.

De hecho la frase que resume la importancia que cobro la publicidad en este
periodo es que la publicidad fue al comercio lo que la maquina de vapor a la

industria.

Pero quiza nos interesa mas que determinar la fecha exacta del nacimiento de la
publicidad moderna ver cual fue su evolucién en los primeros afios. Vamos a

intentar sintetizar las principales fases, el siguiente resumen (Abril, 2000):



e 12FASE, ANOS 30 Y 40: La publicidad se institucionaliza conforme al modelo
en boga de ensefianza/aprendizaje, privilegiando la repeticion basada en el
reflejo condicionado.

e 22 FASE, ANOS 50: Rooser Reeves formula su USP (Unique Selling
Proposition) 3; la publicidad acentta su funcién informativa pero orientando
su mensaje a demostrar la bondad diferencial.

e 32 FASE, FINALES ANOS 60 Y ANOS 70: El aporte de la psicologia resulta
fundamental y los publicitarios se vuelven expertos en simbolos siendo la
creatividad el valor fundamental. Hasta mediados de los sesenta, debido a la
preponderancia de la publicidad grafica y radiofénica, la creatividad estaba
principalmente en manos de los redactores. Poco a poco los directores de

arte fueron tomaron posicion.

e 42 FASE, ANOS 80: Las busquedas publicitarias se orientan mas hacia la
sociologia, dando también cabida a otras disciplinas humanisticas como la
etnografia y la semidtica. Los equipos creativos fueron reemplazando a los
departamentos de redaccidn y arte y las agencias comienzan a invertir
generosamente en investigacion ya sea creando o reforzando sus propios
departamentos o contratando a los mas sofisticados sistemas y especialistas.
La expansion de la industria y de la comunicacion hace necesario un

replanteamiento de la publicidad como comunicacion integral

e 52FASE, ANOS 90: La publicidad se transforma en comunicacién publicitaria.

2.7. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD

Una vez visto, a grandes rasgos, el desarrollo de la estrategia y la publicidad de

forma independiente, el siguiente paso estaria en ver como evolucionaron, de



una forma mas concreta, las denominadas estrategias publicitarias. Para este fin
tendremos en cuenta los paradigmas de la estrategia y las distintas fases por las
gue paso la publicidad.

El denominado paradigma militar de la estrategia se implanta con fuerza en los
afios veinte tanto en la practica como en la teoria de la publicidad, trayendo
consigo toda una jerga igualmente militar que todavia pervive: planes, campafias,
objetivos, targets... El porqué de este acercamiento tiene sus origenes, segun
Alberto Pérez (2001) en que se necesitaba que la publicidad tuviera cierta

consideracion de “ciencia”.

Es precisamente, en los afios 20 y 30, cuando de la mano de Hopkins comienza
a proclamarse la publicidad como ciencia, basada en métodos y leyes
publicitarias. La nueva comunicaciéon comercial debia tener en cuenta las

investigaciones antes de tomar las decisiones.

Sin embargo, al final de los afios 30 comienzan a producirse las primeras
discusiones; si la etapa anterior habia conducido a una teoria estratégica de la
publicidad, un grupo de publicitarios consideré que era la psicologia la que
permitiria darle a la publicidad el tan ansiado estatuto cientifico. Sin embargo,
debemos matizar que el modelo psicolégico propuesto (estimulo-respuesta)

mostro al final de este periodo claros sintomas de agotamiento.

Pero lejos de las tendencias anteriores, la ansiada cientificidad para el campo de
la publicidad parecié venir dada, por la estrategia. Una estrategia que se
integraba en el campo de la publicidad procedente del ambito empresarial y, mas
concretamente, del management. EI marketing era “terreno abonado para la

estrategia” (Pérez, 2001).

Llegados a los afios 80 la publicidad descubre la necesidad de posicionarse en
la mente del consumidor. El enfoque fundamental del posicionamiento no era
crear algo nuevo sino manipular lo que ya estd en la mente, reordenar las
conexiones que ya existen. En la actualidad, y como veremos mas adelante, es

la marca la que parece determinar la estrategia.



La evolucién de la publicidad siguié su curso hacia una disciplina mas teédrica y
analitica que trataba de entender no solo el mercado, sino también la psicologia
del consumidor y su capacidad de responder ante los estimulos que propusiera

un anuncio para incitar a la venta.

El desarrollo de los argumentos también se volveria mas complejo, se
abandonarian férmulas basadas en argumentos simples y “simpaticos’,
demasiado a menudo acompafiados de esléganes con una rima facil, para dar

lugar a verdaderas razones y argumentos que movieran al consumidor.

Ademas de la publicidad tradicional, también conocida como “above the line”, se
desarrollan estrategias alternativas como el product placement, merchandising,
aplicaciones moviles, videojuegos, acciones de marketing, patrocinios y toda

clase de formas de publicidad no convencional o “below the line”.

Todo ello da lugar a una profesionalizacion de la publicidad, que implica cada vez
mas personal especializado en el proceso creativo. Y |lo mas interesante es que
esta profesionalizacion no se produce Unicamente en las agencias de publicidad,
sino que también se da en los propios anunciantes. Mientras que en épocas
pasadas se limitaban a dejarse guiar por los publicitarios, hoy en dia la mayoria

tiene claro cuales son sus objetivos, su posicionamiento y su publico objetivo.

En la actualidad, Internet ha supuesto una auténtica revolucion en las formas de
comunicacion enfocada a nuevos publicos, productos, redes sociales, telefonia
movil, etc. que ha obligado a la publicidad a reinventarse a si misma para seguir

creciendo.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

3.1. IMPLEMENTACION DE ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES

Mas que nada mi trabajo de investigacidbn se basara en estos conceptos
principales, con la finalidad de que la lectura del trabajo sea comprendida para
todos. Cuando se encuentren con palabras desconocidas 0 con muy poco
conocimiento sobre ello, tengan la oportunidad de entender y no perder la
secuencia de la lectura, es decir, para que toda lo informacion quede lo mas claro

posible y sin duda alguna.

Como primera instancia se hablara de la implementacion. Como bien se sabe,
entendemos como implementacion a la accion de poner a la marcha algo
planeado, es decir, ejecutar algo que ya se tenia programado. Ahora bien, la
implementacion puede ser tomada de diferentes perspectivas, se mencionaran
alguna a continuacion. En la literatura no se encuentra acuerdo sobre la definicion
de implementacion. Segun Scheirer (1981) es casi imposible desarrollar una
definicion precisa de implementacion pues los investigadores desarrollan las

definiciones de acuerdo a sus perspectivas del problema a resolver.

En el area de politicas publicas, la Implementacién es "ElI cambio dirigido que
sigue al mandato de una politica, el proceso de reordenar patrones de conducta
segun el conjunto de prescripciones derivadas de una decisién” (Quade 1989).
También significa que es "La ejecucién en la firma, de un programa adoptado, un
proceso, el uso de un producto o de una idea aceptada" (Glaser, Abelson &
Garrison 1983).

En el area de estrategias competitivas, son escasas las definiciones que se
presentan de la Implementacién, "Es el proceso de encaminar a la firma a
comportarse de acuerdo con los propadsitos, politicas y estrategias" (Ansoff 1984),

"Es el uso de herramientas gerenciales y organizativas para alcanzar los



resultados estratégicos " (Hrebiniack y Joyce 1984), "Es el ejercicio de control
para asegurar que las opciones estratégicas prioritarias tomen forma" (Schendel
y Hofer 1979) y "Es el ejercicio de una actividad gerencial” (Simon 1982).

Teniendo en cuenta la definicibn de implementacion, es importante saber el
significado de lo que es una estrategia, para conceptualizar a los dos conceptos
y darles una misma definicion. Entonces, la definicién de estrategia determinada
en este trabajo es la siguiente: la estrategia es el conjunto formado por la mision,
vision, los objetivos a largo plazo, metas a corto plazo, politicas, programas de
acciones, establecidos dentro de una secuencia coherente y la asignacion de
recursos correspondientes a cada programa, definidos por una organizacion. Esta
definicion estad basada en estudios presentados por Quinn (1980), Andrews
(1977), Schendel (1978), Chandler (1962).

Después de estas definiciones podemos decir que la implementacién estratégica
es la aplicacion de planes que se han elaborado para un propdsito en especifico,
gue por lo regular es proposito es la mejora continua. Es precisamente lo que

busco con esta investigacion, la mejora continua de la PAPELERIA “FAMA”.

Continuando con las definiciones, de igual forma, es sumamente importante que
guede claro la definicién de la estrategia organizacional, ya que esta va de la
mano con la implementacion, en otras palabras, estas mismas son las que se

implementan.

La estructura organizacional segun Mintzberg “Es el conjunto de todas las formas
en que se divide el trabajo en tareas distintas y la posterior coordinacion de las
mismas” Mintzberg (1984). Y segun Strategor “Es el conjunto de las funciones y
de las relaciones que determinan formalmente las funciones que cada unidad

deber cumplir y el modo de comunicacion entre cada unidad” Strategor (1988).

Llevandose de la mano esta la mejora continua, que como bien entendemos de

ello, es la actividad de analizar los procesos que se usan dentro de una



organizacion o administracion, revisarlos y realizar adecuaciones para minimizar
los errores de forma permanente. Pero para los siguientes autores es lo siguiente:
Deming (1989) refiere que la administracion de la calidad total requiere de un
proceso constante que sera llamado mejoramiento continuo, donde la perfeccién

nunca se logra pero siempre se busca.

Para Harrington (1993) mejorar un proceso significa cambiarlo para hacerlo méas
efectivo, eficiente y adaptable; qué cambiar y cdmo cambiar depende del enfoque

especifico del empresario y del proceso.

En tanto para Kabboul (1994) el mejoramiento continuo es una conversion en el
mecanismo viable y accesible en el que las empresas de los paises en vias de
desarrollo cierren la brecha tecnoldgica que mantienen con respecto al mundo

desarrollado.

Sin perder el analisis y la consecutividad de la lectura, ahora se explicara la
definicion de la que es la ventaja competitiva, de igual forma para ir aterrizando

con los conceptos y la lectura quede comprendida.

Por otra parte, entendemos por ventaja competitiva que es cuando una empresa
tiene una ventaja Unica y sostenible respecto a sus competidores, y dicha
ventaja le permite obtener mejores resultados y, por tanto, tener una posicion
competitiva superior en el mercado. Esa es una definicibn en general que
tenemos de la ventaja competitiva, pero si tomamos en cuenta a Porter el

menciona lo siguiente:

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia
competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion
defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las
fuerzas competitivas y generar un Retorno sobre la inversion. Segun Michael
Porter: “la base del desemperfio sobre el promedio dentro de una industria es la

ventaja competitiva sostenible”.



Para finalizar, la finalidad de dar estas definiciones, como se menciona desde un
principio, es que la lectura de este trabajo de investigacion quede comprendida
en su totalidad.

3.2. TEORIAS RELEVANTES

Las teorias de Michael Porter, “Cinco Fuerzas de Porter” y “Teoria de la Ventaja
Competitiva” son las teorias que mas sobresalen en la investigacion ya que en
estas se entiende de una manera mas clara y especifica la importancia de las

estrategias organizacionales en una empresa, en este caso en una papeleria.

Con la teoria de las 5 Fuerzas de Porter se expone las principales variables que
determinan los niveles de competencia entre las empresas. Un administrador
puede entonces establecer esquematicamente estas variables con el fin de llegar
a una decision racional sobre la reduccion de costes o la comercializacion de
nuevos productos. Es una manera muy racional para los gerentes para tomar
decisiones, y los diferentes tipos de empresas tendran entonces diferentes

enfoques de marketing para determinados mercados.

Y en la “Teoria de la Ventaja Competitiva” se identifica por el valor diferencial que
una empresa crea para sus clientes, bien sea en forma de precios menores al de
la competencia o por la diferenciacion de productos, es decir, cualquier
caracteristica creada por una empresa para distinguirse del resto y la sitia en

una posicidn superior para competir.

3.2.1. CINCO FUERZAS DE PORTER

La teoria de las “Cinco fuerzas de Porter” fue desarrollado en 1979 por Michael
Porter. Esta teoria mas que nada fue creada para identificar y analizar las fuerzas
gue afectan a una empresa. Segun la teoria, todas las empresas sea el giro que
sea, deben evaluar las oportunidades y amenazas que plantean los actuales

competidores, los potenciales competidores, la disponibilidad de productos



sustitutivos en el mercado, y el poder de negociacion de sus clientes y

proveedores.
Se enfoca en las cinco fuerzas que conforman la competencia en una empresa:

1) Riesgo de nuevos competidores

2) Amenaza de productos sustitutos

3) Intensidad de la rivalidad

4) Poder de negociacion de los compradores
5) Poder de negociacion de los proveedores

Porter sostiene que cuanto mas intensa sea cada fuerza, mas limitada sera la
capacidad de las compafias establecidas para aumentar los precios y obtener
mas ganancias. En la estructura de Porter, una fuerza competitiva poderosa
puede considerarse como una amenaza porque deprime las ganancias. Una
fuerza competitiva débil puede considerarse como una oportunidad porque

permite a una compaiiia tener mas ganancias.

La potencia de las cinco fuerzas puede cambiar a medida que cambian las
condiciones de la industria. Las tareas que enfrentan los administradores es
reconocer la forma en que los cambios en las cinco fuerzas dan origen a nuevas
oportunidades y amenazas, y formular respuestas estratégicas apropiadas.
Ademas, puede ser que una compafia, a través de su eleccidn de estrategia,

altere a su favor la potencia de una o mas de las cinco fuerzas.

3.2.1.1. RIESGO DE NUEVOS COMPETIDORES

Los competidores potenciales son compafias que actualmente no rivalizan en
una industria pero que tienen capacidad para hacerlo si asi lo deciden. Con
frecuencia, las compariias establecidas que ya operan en una industria intentan
desalentar el ingreso de competidores potenciales en la industria porque mientras
mas compafiias entren, mas dificil serd para las ya establecidas proteger su
participacion de mercado y generar ganancias. Un elevado riesgo de que entren

competidores potenciales es que representa una amenaza para la rentabilidad



de las compafias establecidas. Pero si el riesgo de una nueva entrada es bajo,
las companiias establecidas pueden aprovechar esta oportunidad para elevar sus
precios y obtener mayores ganancias.

El riesgo de que entren competidores potenciales es una funcion de la altura de
las barreras que impiden la entrada, es decir, de los factores que elevan los
costos para que las compafiias ingresen en una industria. Cuantos mas altos
sean los costos que deban enfrentar los competidores potenciales para entrar en
una industria, mayores seran las barreras que impidan la entrada y mas débil

serd esta fuerza competitiva.

Las elevadas barreras pueden mantener fuera a competidores potenciales de
una industria aun cuando las ganancias de ésta sean altas. Las barreras mas
importantes incluyen economias de escala, lealtad a la marca, ventajas absolutas
de costos, costos de cambiar de clientes y normas oficiales. Una estrategia
importante es construir barreras que impidan la entrada (en el caso de empresas
afectadas) o encontrar formas de burlarlas (en el caso de las nuevas

participantes).

3.2.1.2. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos de diferentes negocios o industrias que pueden satisfacer
necesidades semejantes de los clientes. La existencia de sustitutos cercanos es
una amenaza competitiva poderosa porque limita el precio que pueden cobrar las
compafias de una industria por su producto y, por consiguiente, la rentabilidad
de laindustria. Silos productos de una industria tienen pocos sustitutos cercanos,
de modo que sean una fuerza competitiva débil y otros factores quedan igual, las
compafias de la industria tienen la oportunidad de aumentar los precios y obtener

ganancias adicionales.



3.2.1.3. INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD

La intensidad de la rivalidad entre las compafias establecidas en una industria.
Rivalidad significa la lucha competitiva entre compafiias de una industria para
ganar participacion de mercado de las otras. La lucha competitiva se puede basar
en precios, disefio del producto, gastos de publicidad y promocidn, esfuerzos de
ventas directas y servicio y apoyo después de las ventas.

Una rivalidad mas intensa implica precios mas bajos, mayor gasto en armas
competitivas no relacionadas con el precio o ambas. Como la rivalidad intensa
reduce los precios e incrementa los costos, recorta las ganancias de una
industria. Por lo tanto, la rivalidad intensa entre compafiias establecidas
constituye una poderosa amenaza para la rentabilidad. Alternativamente, si la
rivalidad es menos intensa, las compafias pueden tener la oportunidad de
aumentar los precios o reducir los gastos en armas competitivas no relacionadas

con los precios, lo cual conduce a un mayor nivel de ganancias en la industria.

La intensidad de la rivalidad entre las compafias establecidas en una industria

es en gran medida una funcion de los siguientes cuatro factores:

e Estructura competitiva de la industria
e Condiciones de la demanda
e Condiciones de costos

e La altura de las barreras para evitar la salida de la industria

3.2.1.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Los compradores de una industria pueden ser los clientes individuales que
consumen sus productos en Ultima instancia (los usuarios finales) o las
compafias que distribuyen los productos de una industria a los usuarios finales,
como comercializadores al menudeo y mayoreo. El poder de negociacion de los
compradores se refiere a su capacidad para negociar la disminucién de los

precios que cobran las compafias en la industria o de aumentar los costos de



éstas demandando una mejor calidad de producto y servicio. Silogran reducir los
precios y aumentar los costos, los compradores poderosos pueden sacar
ganancias de una industria. Por lo tanto, los compradores poderosos deben
considerarse una amenaza. O bien, cuando se encuentran en una posicion de
negociacion débil, las compafiias de una industria pueden aumentar los precios
y quizé reducir sus costos mediante el deterioro de la calidad del producto y el

servicio, lo que aumenta el nivel de ganancias de la industria.

3.2.1.5. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Las organizaciones que proporcionan insumos a la industria, como materiales,
servicios y mano de obra (que pueden ser individuos, organizaciones como los

sindicatos o compafias que proveen mano de obra por contrato).

El poder de negociacion de los proveedores se refiere a la capacidad de éstos
para aumentar los precios de los insumos o elevar de otro modo los costos de la
industria, por ejemplo, al ofrecer insumos de baja calidad o un servicio deficiente.
Los proveedores con poder reducen las ganancias de una industria al elevar los
costos que deben enfrentar las compafiias que operan en ella. Por lo tanto, los

proveedores con poder SONn una amenaza.

Por el contrario, si los proveedores son débiles, las compafias que integran la
industria tienen la oportunidad de forzar la reduccion de precios de los insumos y
demandar insumos de mayor calidad (como mano de obra mas productiva). Al
igual que con los compradores, la capacidad de los proveedores de exigir ciertas

conductas a una compariia depende de su poder en relacion con ella.

3.2.2. TEORIA DE LA VENTAJA COMPETITIVA

La teoria de la ventaja competitiva, se lleva a cabo a través de estrategias
competitivas que permitan tomar acciones ofensivas para sobreponerse a otras
empresas del mismo giro (en este caso serian las papelerias) y obtener una

posicion beneficiosa y defendible en el mercado.


https://www.emprendices.co/como-saber-cual-es-la-ventaja-competitiva-de-una-empresa/

Esta teoria tiene como finalidad ayudar a la PAPELERIA “FAMA” a hacer frente
a la competencia y lograr tener el éxito deseado, lo, que al final de cuentas viene

siendo lo que son los beneficios y ganancias econémicas.

Segun Michael Porter denomina la ventaja competitiva como “el valor diferencial
gue una empresa crea para sus clientes, bien sea en forma de precios menores
al de la competencia o por la diferenciacion de productos” (1985), es decir,
cualquier caracteristica creada por una empresa para distinguirse del resto y la

sitla en una posicion superior para competir.

Como bien es facil de imaginarse, la ventaja competitiva no existe por si sola,
esta se construye y sustenta en base a conceptos de liderazgo en costos bajos,
de diferenciacion y de enfoque. Crece fundamentalmente de acuerdo al valor que
una empresa tiene la capacidad de generar.

El liderazgo por costos, se basa en los siguientes puntos:

» Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el
productor de mas bajo costo en su industria.

* Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases
a diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar
Su ventaja competitiva.

* Si mas de una compafia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo
tiempo, este es generalmente desastroso.

« Logrado a menudo a través de economias a escala.
La diferenciacion, se distingue con lo siguiente:

e Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Unica en su
industria en algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por
los compradores.

e Un diferenciador no puede ignorar su posicién de costo. En todas las areas

gue no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area



de la diferenciacién, los costos deben ser menores que la percepcion de
precio adicional que pagan los compradores por las caracteristicas

diferenciales.

e Las areas de la diferenciacién pueden ser: producto, distribucion, ventas,

comercializacion, servicio, imagen, etc.
El enfoque, se centra en lo siguiente:

e Lograr el enfoque significa que una firma fij6 ser la mejor en un segmento
0 grupo de segmentos.

e 2 variantes: Enfoque por costos y Enfoque por diferenciacion.

A la vez este concepto representa lo que los compradores deseen y estan
dispuestos a pagar, el crecimiento de este valor va a depender de la capacidad
para ofrecer precios mas bajos que la competencia manteniendo beneficios
equivalentes u ofrecer mejores y unicos beneficios en el mercado para

compensar precios mas altos.

3.3. APORTACIONES DE AUTORES

Estas son unas pequefias aportaciones que autores como Peter Drucker, Alfred
Chandler, Kenneth Andrews, Igor Ansoff, Henry Mintzberg, etc., dar a conocer

sobre el tema de estrategias organizacionales y su implementacion.

PETER DRUCKER: Fue uno de los primeros en mencionar el término estrategia
en la administracion. Para él, estrategia de la organizacion era la respuesta a dos

preguntas: ¢ Qué es nuestro negocio?, ¢Qué deberia ser?

ALFRED CHANDLER JR: Define a la estrategia como la determinacion de metas
y objetivos basicos de largo plazo de la empresa, la adicion de los cursos de
accion y la asignacién de recursos necesarios para lograr dichas metas. Para

él, la estructura sigue a la estrategia. Su interés estaba puesto en el estudio de



la relacion entre la forma que las empresas seguian en su crecimiento (sus
estrategias) y el disefio de la organizacion (su estructura) planeado para poder

ser administrada en su crecimiento.

KENNETH ANDREWS: Combina las ideas de Drucker y Chandler en su
definicién de estrategia. La estrategia es el patron de los objetivos, propésitos o
metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas metas,
establecida de tal modo que definan en qué clase de negocio la empresa esta o
quiere estar y que clase de empresa es o quiere ser.

IGOR ANSOFF: La estrategia es el lazo comun entre las actividades de la
organizacion y las relaciones producto-mercado tal que definan la esencia
naturaleza de los negocios en que esta la organizacion y los negocios que la

organizacion planea para el futuro.

HENRY MINTZBERG: Es quien brinda la definicion mas completa de estrategia,
ya que identifica cinco definiciones de estrategia, a partir de variadas

representaciones del término.

3.4. ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES

3.4.1. IMPORTANCIA DE IMPLEMENTACION

3.5. PUBLICIDAD

3.5.1. NECESIDAD DE CONTAR CON PUBLICIDAD



