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Resumen
Fecha de recepcion: 24/05/2021  El siguiente articulo de investigacion cientifica tiene como objetivo proponer
Fecha de aceptacion: 06/09/2021 y cambjio de paradigma en la direccion de la empresa de Componentes
Electrdnicos, Pinar del Rio. Fundamenta la necesidad de analizar la estra-
tegia de la entidad como condicion necesaria para el crecimiento y desa-
Palabras clave 1010, transformar e inducir valor. Se describe, ademas, la necesidad de
- andlisis  que la direccion estratégica pueda contribuir a la obtencién de metas de
* estrategia |3 organizacién y del grupo de direccién y trabajadores, que le permita
:ﬁfé':g; enfrentar la incertidumbre y riesgos sobre las acciones y reacciones en

svalor  los mercados.

Abstract
Keywords The following scientific research article aims to propose a paradigm shift
«analysis  in the management of the Electronic Components company, Pinar del Rio.
* business |t determines the need to analyze the strategy of the entity as a prere-
* objectives .. . .
- strategy quisite to achieve growth and development, and to transform and induce
value value. In addition, it describes how necessary it is for the organization to
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count on the strategic management’s contribution to the achievement of
its goals as well as of the management group and employees’ objectives in
order to be able to face uncertainty and risks about actions and reactions

in markets.

Resumo

0 seguinte artigo de investigacao cientifica tem como objetivo propor
uma mudanga de paradigma na gestao da empresa de Componentes
Eletrnicos, Pinar del Rio. Baseia-se na necessidade de analisar a estra-

Palavras—chave
* andlise

* estratégia

* objetivos

* negdcio

* valor

1. Introduccion

Al comenzar el estudio de la direccion estratégica
debemos partir de la importancia de la empresa,
constituida como sistema, concepcion presente en
las diferentes escuelas o enfoques de la teoria de
la direccion. Ampliando en el tema, son muchos los
andlisis que se deben llevar a cabo, como es el caso
de la mision, vision y objetivos estratégicos, modelo
tridimensional de definicion de un negocio, analisis
del macroentorno, los que persiguen mejorar la
competitividad de la entidad y de sus unidades de
negocio; para establecer conscientemente objetivos
a corto o largo plazo, con la consiguiente adecuacion
de los medios necesarios en su etapa de implemen-
tacion; y llevar a cabo los distintos analisis donde
existe un enfoque estratégico caracterizado por la
planificacidn, partiendo de condiciones turbulentas;
la construccion de escenarios alternativos y de una
cultura estratégica; y la priorizacion de los factores
del entorno en relacion con los internos; y la centra-
lizacion del modelo institucional en el mercado y en
la demanda de los clientes.

tégia da entidade como condigdo necesséria para o crescimento € 0
desenvolvimento, transformando e induzindo valor. Descreve também a
necessidade de a gestao estratégica contribuir para o alcance dos obje-
tivos da organizagao e do grupo gestor e dos trabalhadores, permitindo-Ihe
enfrentar as incertezas e riscos quanto as agdes e reagdes nos mercados.

Los retos a los que se enfrentan las empresas en
el siglo XXI no son iguales a los de siglos pasados,
el concepto de organizacion sigue evolucionando,
y lo més destacado que enfrentan las empresas
son las competencias globales, necesidades del
cliente, los cambios tecnoldgicos y ambientales,
el abastecimiento de suministros, la ética y la
responsabilidad social.

Cuba no es ajena a estos cambios, en la actuali-
zacion de su modelo econdmico, se propone trabajar
para garantizar, por las empresas y entidades
vinculadas a la exportacion, que todos los bienes y
servicios destinados a los mercados internacionales
respondan a los més altos estandares de calidad;
promover acuerdos internacionales de cooperacion
y complementacidn en el sector industrial que favo-
rezcan las exportaciones de mayor valor agregado y
la sustitucion de importaciones, con un mejor apro-
vechamiento de las capacidades nacionales.

Este trabajo forma parte de la implementacion de
la cadena de valor en la empresa de Componentes



Electronicos, Pinar del Rio, que se apoya en una
serie de herramientas analiticas que conducen a
un mejor disefio de la estrategia de desarrollo y los
anélisis que conlleva su implementacion.

El problema a resolver: icomo utilizar las
técnicas de la Direccion Estratégica en funcion
de lograr la toma de decisiones para potenciar la
competitividad?

De lo anterior se plantea como objetivo general:
proponer un grupo de acciones para potenciar la
estrategia competitiva del negocio en la empresa de
Componentes Electrnicos.

Con vistas a resolver el problema planteado,
y cumplir con el objetivo propuesto, se desarrolla
el marco tedrico conceptual para justificar la
propuesta practica, para resolver los problemas
existentes en la entidad.

2. Marco teorico—conceptual

2.1. Direccion Estratégica

Seglin Arano et al. (2011), el desempefo de una
organizacion depende tanto de las acciones que
la misma empresa emprende como del contexto
en el cual se llevan a cabo dichas acciones. Una
accion es la adquisicion y uso de los activos de una
organizacion. Cada empresa posee un conjunto ya
existente de activos como conocimiento practico
(know—how), procesos del negocio, planta y equipo,
posicionamiento de marca (brand equity), estruc-
tura organizacional formal e informal, recursos
financieros, etcétera.

Las misiones y visiones rectoras de las empresas
en la actualidad son muy importantes, pero en si
no basta para crear organizaciones fuertes y pode-
rosas. Para lograr el éxito, las empresas necesitan
encontrar la manera de llevar la vision, los valores
y el objetivo a la practica, actividad que corres-
ponde a la estrategia. Formular la estrategia es el
resultado del trabajo arduo y serio para dar un paso
concreto hacia el futuro (Arano et al., 2011).
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Describe la direccion estratégica como el
proceso activo de determinacion y gufa del curso
de las acciones de la empresa hacia sus objetivos
(Ansoff, 1965).

Segln Schendel, profesor de la Escuela de
Negocios Krannert de la Universidad Purdue, el
término de Direccion Estratégica fue propuesto
por él en 1969 para denominar una especialidad
de doctorado en esta universidad seglin consta en
la conferencia celebrada en mayo de 1977, en la
Universidad de Pittsburg. Mas tarde el término fue
aceptado como expresion sustituta de la clasica de
«politica de negocio».

Porter (1980), sefiala acerca de la direccion estra-
tégica lo siguiente: modelo de decisiones de una
empresa que determina y revela sus objetivos, propd-
sitos 0 metas, que define las principales politicas y
planes para lograr esos objetivos y define el tipo de
negocios que la empresa va a perseguir, la clase de
la organizacion econdmica y humana que es o intenta
ser, y la naturaleza de la contribucién econdmica y
no econdmica que intenta aportar a sus accionistas,
trabajadores, clientes y a la comunidad.

Porter (1980) incluye dentro de este término el
estudio de la competencia desde la economia indus-
trial. La estrategia competitiva resume la respuesta
que una empresa de las amenazas y oportunidades
que se derivan de las caracteristicas estructu-
rales que definen la industria a la que pertenece la
empresa. La posibilidad de hacer efectiva la estra-
tegia se concreta en la utilizacion eficiente de los
recursos internos en las etapas del proceso produc-
tivo capaces de crear utilidad o afiadir valor a los
factores productivos.

Seglin Lafuente y Salas (1983:63—67), la direc-
cion estratégica es un término que ha venido a
sustituir a la disciplina tradicionalmente conocida
como politica de empresa. El enfoque de la teoria de
la estrategia supone un nuevo espacio conceptual,
que busca formular nuevos modelos como funda-
mento de las decisiones estratégicas integrando
el cambio estructural y abriendo la caja negra del
comportamiento empresarial.
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Para Hax y Majluf (1984:72), la direccion estraté-
gica tiene, como objetivo (iltimo, el desarrollo de los
valores corporativos, las capacidades directivas,
las responsabilidades organizativas y los sistemas
administrativos que relacionan la toma de deci-
siones estratégica y operativa de todos los niveles
jerarquicos y de todas las lineas de autoridad de
negocio y funcionales de una empresa.

Teece (1990) define a nuestro tema de estudio
como la formulacién, implementacion y evaluacion
de las acciones directivas que permiten aumentar
el valor de la empresa, o maximizar la diferencia
entre su valor de mercado y el capital aportado por
los propietarios.

Siguiendo a (Chakravarphy y Doz, 1992), el prin-
cipal reto que enfrenta la investigacion del proceso
estratégico es descubrir «los procesos evolutivos y
transformativos centrales» mediante los cuales las
organizaciones se renuevan a si mismas mas alla
de enfocarse de manera simple en los sistemas
aislados de administracion.

Inkpen y Choudhury (1995) sefialan que la
ausencia de estrategia es un fendmeno de interés
para los estudiosos de la direccion estratégica y sin
embargo no ha sido reconocido debido a que «la
anomalia solo aparece contra el fondo provisto por
el paradigma» (Kuhn, 1970:65).

La direccion estratégica es el procedimiento
a través del cual las organizaciones analizan y
aprenden de sus entornos interno y externo, dictan
la direccion estratégica, crean estrategias desti-
nadas a la consecucion de objetivos establecidos
y ejecutan dichas estrategias, todo ello destinado
a satisfacer las exigencias de una parte clave de la
organizacion: los stakeholders o también llamados
grupo de interés (Harrison, Jeffrey y Caron, 2002:2).

La direccion estratégica es el conjunto de deci-
siones y actos usados para formular e implementar
estrategias especificas que conseguirdn que la
organizacion se adapte a su entorno de forma
competitivamente superior, para poder alcanzar las
metas de la organizacion (Draft, 2006:540).

2.1.1. Atributos claves de la Direccion Estratégica
Para Dess y Lumpkin (2003:9) la direccion estraté-
gica tiene cuatro grandes atributos en primer lugar
se dirige a las metas y objetivos globales de la orga-
nizacion. Esto supone que el esfuerzo debe orien-
tarse hacia lo que es mejor para el conjunto de la
organizacion, no sélo para una (inica area funcional.
Algunos autores se refieren a esta perspectiva como
racionalidad organizacional.

En segundo lugar, la direccion estratégica implica
la inclusion en la toma de decisiones miltiples
grupos de interés de la empresa. Los directivos
deben de incorporar las demandas de muchos
grupos de interés cuando deciden. Los grupos de
interés son esos individuos, grupos y organizaciones
que poseen un interés en el éxito de la organizacion,
incluyendo a los propietarios, clientes, proveedores,
la sociedad en sentido general. Los directivos no
tendran éxito si continuamente se concentran en un
(nico grupo de interés.

En tercer lugar, la direccion estratégica requiere
incorporar tanto la perspectiva del corto como la del
largo plazo. Senge (1996), importante autor sobre
la direccion estratégica del Massachussets Insti-
tute of Technology, califica esta necesidad como
tension creativa. Esto significa que los directores
deben mantener tanto la vision de futuro de la orga-
nizacion como la preocupacién de las necesidades
operativas. Sin embargo, todos los directivos de la
organizacion deben de mantener la perspectiva de
direccidn estratégica y valorar cdmo sus acciones.

En cuarto lugar, la direccion estratégica supone
el reconocimiento de interrelaciones entre eficacia y
la eficiencia. Estrechamente vinculado con el punto
anterior, esto significa ser consciente de las nece-
sidades de la organizacion de esforzarse poractuar
gficaz y eficientemente. Algunos autores se refieren
a ello como la diferencia entre hacer lo correcto
y hacerlo correctamente. Ademds deasignar y
emplear los recursos sabiamente, los directivos,
alin deben dirigir sus esfuerzos al logro de los obje-
tivos organizativos globales.



2.2. Mision

Tomando como referente a Campbell (1990), citado
por Martos Calpena (2009), la misién de la empresa
es el vinculo entre estrategias, valores de la orga-
nizacion y valores del empleado y tiene que ver con
los propésitos o filosofia de la empresa y con la
estrategia, entendida como un conjunto de reglas de
decision y lineas de accion, que ayudan a progresar
ordenadamente hacia el logro de los objetivos de la
organizacion.

Elorduy (1993), citado también por Caferi (1996)
y Martos Calpena (2009), define el concepto de
Misidn como «la identificacion con la razén de ser
de la empresa y se corresponde con los resultados
que persigue con caracter permanente. Se puede
concretar en dos metas generales: obtener bene-
ficio continuado y ofrecer un producto que cubra las
necesidades de la sociedad>».

La misién manifiesta la finalidad y la funcion de
conceptualizacion de la organizacion. Es la forma
de concretar la vision de lo que se quiere sery
hacer y en qué negocios se esta o se quiere estar.
Sirve de guia o referencia de valores, responsabi-
lidades y actividades reconocidas y compartidas
por las personas que integran la organizacion
(Bueno, 1996).

La mision debe reflejar el objetivo final de
la organizacion y los valores que las personas
asocian con el beneficio de la organizacion. (...)
La misién deja su sello en las declaraciones refe-
rentes a los objetivos y la filosofia de empresa.
Puede inferirse a través de las decisiones y sus
prioridades. Las estrategias y estructuras estan
subordinadas a la mision (Caferi, 1996, citado por
Martos Calpena (2009)).

Siguiendo a Senge (1998), citado por Martos
Calpena (2009), si la mision es el propdsito y la
contribucién de una organizacion en la sociedad,
la vision abarca todos los objetivos a largo plazo:
es la intencion estratégica e indica la direccion a
tomar por parte de la Direccion de la empresa para
competir en el futuro, que corresponde a la imagen
de futuro que queremos alcanzar.
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Mullane (2002) y Cambell (1997), citados por
Martos Calpena (2009), coinciden en indicar que la
mision de la organizacion es valiosa porque permite
trabajar en una vision comdn para todos.

En esta misma linea, Cardona y Rey, 2004,
citados por Martos Calpena (2009), definen la
mision como «la contribucion que caracteriza la
identidad de un grupo u organizacién» y consideran
que la mision es algo mucho mas estratégico que un
simple mensaje atractivo: «La mision es el conjunto
de contribuciones con las que una organizacion
responde a unas necesidades reales de mercado.
Pero no cualquier contribucion es una mision. Sélo
aquellas que caracterizan la identidad y dan sentido
a la existencia de la compafiia».

2.3. Objetivos estratégicos

Estos son definidos por varios autores al aducir
rasgos distintivos y coincidentes: expresan los
cambios que se desean producir, asi como los
vinculos causales entre ellos (Serna, 2003); decla-
raciones cuantitativas o cualitativas reflejo del
estado deseado y constituyen el soporte de las
categorias estratégicas basicas (Vigoa y Granadillo,
2008); expresion de un propdsito a obtener (Ronda
y Marcané, 2004); ideas—fuerza que movilizan la
voluntad de los actores locales y generan milltiples
acciones (Hernandez, 2005); logros perseguidos por
|la organizacion en un plazo determinado (Bonnefoy
y Armijo, 2005); cambios, modificaciones o efectos
a alcanzar en el mediano o largo plazo para el logro
de la vision (Lira, 2006); resultados especificos que
pretende alcanzar una organizacion por medio del
cumplimiento de su mision bésica (David, 2003),
citado por (Gonzélez Fernandez y Ramos de las
Heras, 2018). En sintesis, los objetivos estratégicos
dan cuenta de la direccion del proceso, permiten
organizar las acciones mas acotadas en funcidn
de ese camino, brindan el marco para el compro-
miso de los distintos actores locales, direccionan la
asignacion de recursos y viabilizan la construccion
de sinergias territoriales. A criterio de los autores
deben corresponderse, no solo con recursos locales,
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sino con los factores del desarrollo identificados,
teniendo en cuenta las principales carencias y
obstaculos existentes en el momento dado, asi
como las demandas sociales a escala local.

Del mismo modo los objetivos estratégicos deben
adecuarse al contexto especifico, y adoptar formas
que reconozcan la naturaleza y complejidad de
las problematicas territoriales y los cambios del
contexto en que tienen lugar. Ello significa que los
objetivos deberan tener una clara relacion con las
caracteristicas econdmicas, sociales y fisico—espa-
ciales del territorio (Gonzalez Fernandez y Ramos de
las Heras, 2018).

2.4. Macroentorno o macroambiente

Al analizar el macroentorno en el que opera 0 piensa
operar una empresa, es importante identificar los
factores vitales que pueden influir en los niveles de
ofertay demanda y en los costos, es por esto que de
acuerdo con los cambios y las tendencias que se
estan generando y las nuevas preferencias de los
consumidores, las organizaciones tienen que estar
muy atentas y lograr satisfacer las necesidades de
sus clientes si quieren llegar a ser exitosas y lograr
el posicionamiento en el mercado de sus bienes o
servicios, siendo mucho mejor que su competencia
en cuanto a calidad, servicio al cliente e innovacion,
entre otros.

En relacion con esas nuevas tendencias, se tiene
una serie de oportunidades y amenazas que ofrece
el sector y es necesario analizarlas para el beneficio
de la compaiiia, pudiendo identificar los cambios
ocurridos en el ambiente y lograr que la firma se
pueda ajustar a ellos.

Como definen las autoras Coscollar et al. (2006),
consiste en la delimitacién, descripcion, valori-
zacién y jerarquizacion de las oportunidades y
amenazas que para una empresa pueden provenir
de los factores estratégicos de caracter politico,
econémico, social y tecnoldgico.

Los resultados que produce dicho estudio sirven
para aprovechar las oportunidades que ofrece
el entorno y hacer planes de contingencia para

enfrentar las amenazas cuando estemos prepa-
rando planes estratégicos.

El objetivo del mismo, segiin Cenea y Cordobés
(2020), es:
« Evaluar la incidencia de los factores Politico—
Legales (P), Econdmicos (E), Socioculturales, Tecno-
légicos (T), Demograficos (D), Ambientales—Natu-
rales (A) en la organizacion que permitan centrar la
atencidn en los de mayor presencia e intensidad.
« Determinar el nivel de sensibilidad de la organi-
zacion frente a las variaciones de los factores del
entorno.

El analisis externo del entorno empresarial o medio
ambiente de la empresa es una parte fundamental
en el desarrollo de su planificacion estratégica, de
un plan de marketing, y otros, ya que este permi-
tira analizar los posibles problemas o amenazas
que existen en el entorno, que pueden afectar
a la empresa. Dentro de este punto se divide al
entorno empresarial en dos grandes ambientes:
el macroambiente y el microambiente (Taipe y
Pazmifio, 2015). Seg(in estos autores una empresa
S Una organizacion que se proyecta a generar
servicios o productos para sus clientes y la comu-
nidad en general, para lo cual debe identificar y
definir oportunidades y amenazas que se originan
en el macroambiente el mismo que estd confor-
mado por fuerzas o factores externas que actiian
o influyen sobre todo el microambiente. Se pueden
identificar seis fuerzas o factores importantes que
deberd analizar como: fuerzas o factores econé-
micos, tecnoldgicos, politico—legales, naturales,
demogréficos y socioculturales, aspectos funda-
mentales que influyen en las actividades diarias
de la organizacion. A continuacion, mencionamos
brevemente cada uno de ellos.

2.4.1. Factores o fuerzas econdmicas

Define al entorno econdmico como factores o fuerzas
que afectan en el poder de compra, y los patrones
de gasto de los consumidores (Kotler & Armstrong,
2008, citados por Taipe y Pazmifio, 2015).



Es decir, que la situacion y las tendencias de los
factores o fuerzas generales de la economia son
fundamentales para el éxito de la empresa. Los
sueldos o salarios, los precios que se pagan a los
proveedores y los precios que cobran los compe-
tidores, asi como las politicas gubernamentales
afectan, influyen en los costos de producir bienes
o de otorgar servicios, como las condiciones del
mercado en las que se comercializa. Cada una de
estas es unafuera o factor econdmico. Como conse-
cuencias de estas grandes decisiones, la evolucion
de la economia de un pais puede medirse en funcion
de algunos indicadores importantes como son: la
produccion (producto interno bruto, PIB), el Riesgo
Pais la inflacion, la estabilidad monetaria (devalua-
cion), y el empleo (tasa de desempleo). Cada uno
de estos factores o fuerzas econémicas deben ser
analizadas al efectuar el andlisis situacional de la
empresa (Kotler & Armstrong, 2008, citados por
Taipe y Pazmifo, 2015).

2.4.2. Factores tecnoldgicos

La importancia de los factores tecnoldgicos ha sido
subrayada en cuanto a su potencialidad de generan
nuevos productos y oportunidades de mercado
(Koval, 2011, citado por Taipe y Pazmifio, 2015).

Una fuerza o factor que actualmente determina el
crecimiento o desarrollo de la empresa en cualquier
pais es, la tecnologia. Debido a que en el entorno
de las organizaciones se genera dia a dia nuevas
tecnologias que reemplazan las anteriores, a la
vez que crean nuevos mercados y oportunidades
de comercializacién. Los cambios en la tecnologia
obligan a las empresas a modificar o cambiar sus
productos o servicios, asi como a identificar y desa-
rrollar procesos para producir estos productos o
servicios (Koval, 2011, citado por Taipe y Pazmifio,
2015).

En el andlisis situacional, considera a los cambios
tecnologicos como una oportunidad empresarial
debido a que la adquisicion de nueva tecnologia es
importante para la fabricacion de sus productos o
la entrega de sus servicios, le garantizara ventajas

Rojas Hernandez y otros / Analisis estratégico en la empresa...

como, ahorro de energia, optimizacion de tiempo,
lo que le permitird competir en el mercado, porque
sus productos o servicios seran de calidad y a un
precio asequible para sus clientes y la comunidad
en general (Taipe y Pazmifio, 2015).

2.4.3. Factores politico—legales

Define a las fuerzas o factores politico—legales
como las leyes, dependencias del gobierno y grupos
de presién que influyen en las diferentes organi-
zaciones e individuos de una sociedad (Kotler &
Armstrong, 2008, citado por Taipe y Pazmifio, 2015).

Es decir, un organismo gubernamental adoptard
una posicion estricta o flexible ante la administra-
cion de una empresa dentro de su estado, aplicara
con rigidez las leyes o fomentara a través de leyes el
crecimiento empresarial. Este tipo de aspectos son
factores o fuerzas politicas—legales que la gerencia
debe considerar para crecimiento de su empresa,
y esto depende en gran manera de la esencia del
proceso politico y del clima politico presente en el
pais que la empresa realiza sus actividades (Taipe
y Pazmifio, 2015).

La politica es el espacio de la lucha de poder,
siendo este Gltimo la capacidad o facultad que
tiene uno o mas individuos para tomar decisiones
que tendran un efecto sobre un grupo de personas
y afectaran su conducta. Detras de la politica y del
uso del poder esta la posibilidad de que las personas
actlien conforme a las decisiones de quienes poseen
el poder (Taipe y Pazmifio, 2015).

Como producto de esta lucha de poder, una
sociedad consolida marcos legales que regulan la
actividad de las personas y de las empresas. En
este entorno interesa tanto las leyes especificas
para el sector donde se encuentra la empresa, las
leyes mas generales, el tipo de organizacion de los
poderes plblicos, los partidos politicos, las orga-
nizaciones empresariales, sociales, etc. (Taipe y
Pazmifio, 2015).

Efectiia un estudio sobre leyes, reglamentos del
gobierno del pais en que la empresa realiza sus
actividades estos factores o fuerzas pueden ser
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identificados como oportunidades o amenazas
empresariales (Taipe y Pazmifio, 2015).

Es necesario analizar los antecedentes hist6-
ricos, de las relaciones entre el sector empresarial
y el Estado, que, por lo general, son cambiantes.
Esta circunstancia ha influenciado en las politicas
y normativas adoptadas en las funciones y atribu-
ciones delos organismos de supervisién y control
respecto de las empresas (Taipe y Pazmifio, 2015).

Un ejemplo de una oportunidad de una fuerza
o factor politico—legal puede ser los incentivos que
los gobiernos otorgan a empresas para exportar sus
productos o servicios, asi como cambios en la matriz
productiva en un pafs (Taipe y Pazmifio, 2015).

2.4.4. Factores naturales

Las fuerzas o factores naturales son los recursos
naturales requeridos como insumos 0 que son
afectados por las actividades empresariales. Estos
factores estan ligados a las caracteristicas fisicas
del entorno, a la naturaleza, los recursos natu-
rales, los fendmenos naturales, el clima, etc. Las
empresas deben considerar alglin tipo de impacto
a los factores o fuerzas naturales provocado por el
uso de recursos en la elaboracion de sus productos
0 servicios, una fuerza o factor natural por ejemplo
es el cambio de clima, que pueden provocar largos
periodos de sequias, asi como larga temporada de
lluvia y estos aspectos pueden influir en las activi-
dades de la empresa en la comercializacion de sus
productos o servicios (Taipe y Pazmifio, 2015).

2.4.5. Factores demograficos

Abarcan el estudio de la poblacion humana en
términos de tamano, densidad, ubicacion, edad,
Sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos
(Taipe y Pazmifio, 2015).

Quien realiza el diagndstico situacional de la empresa
debe considerar que la demograffa es la poblacion de un
pais y que esta no es constante, si no que va cambiando
o creciendo de manera lenta o rapida. La poblacién de
un pais esta conformada por varias etnias, asi como por
estratos altos, medios y bajos (Taipe y Pazmifio, 2015).

Estos cambios son importantes para las empresas
porque influyen en la oferta y demanda de sus
productos o servicios, es decir, si crece la poblacion
de un pais serd una oportunidad para incursionar en
ese mercado (Taipe y Pazmifio, 2015).

Por otro lado, si crece la poblacion la empresa
tendra mas oferta de mano de obra no calificada y
profesional (Taipe y Pazmifio, 2015).

Estos abarcan el estudio de la poblacion humana
en términos de tamaiio, densidad, ubicacion, edad,
Sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos
(Taipe y Pazmifio, 2015).

Al realizar el diagndstico situacional de la
empresa debe considerar que la demografia es la
poblacion de un pafs y que esta no es constante, si
no que va cambiando o creciendo de manera lenta o
rapida. La poblacion de un pais estd conformada por
varias etnias, asi como, por estratos altos, medio y
bajos (Taipe y Pazmifio, 2015).

Estos cambios son importantes para las empresas
por qué influyen en la oferta y demanda de sus
productos o servicios, es decir i crece la poblacion
de un pais serd una oportunidad para incursionar en
ese mercado (Taipe y Pazmifio, 2015).

Por otro lado, si crece la poblacion la empresa
tendra mas oferta de mano de obra no calificada y
profesional (Taipe y Pazmifio, 2015).

2.4.6. Factores socioculturales

La cultura es un factor o fuerza que influye en las
actividades de la empresa debido al conjunto de
valores, percepciones, deseos, y comportamientos
basicos que un miembro de la sociedad aprende
de su familia y de la comunidad en general y su
importancia ha sido destacada como una base del
emprendimiento (Mancilla & Amords, 2012, citado
por Taipe y Pazmifio, 2015).

Los factores o fuerzas culturales afectan al
desarrollo de las actividades la empresa, es decir,
pueden ser una oportunidad o amenaza empresa-
rial al influir en el comportamiento de los consumi-
dores de estos depende la compra o venta de un
producto o servicio y esto provoca un incremento de



la demanda y la disminucion de la oferta (Taipe y
Pazmifo, 2015).

La empresa debe investigar los factores o fuerzas
culturales al efectuar el diagnostico situacional de
su organizacion, para identificar y definir oportuni-
dades y amenazas empresariales, al determinar el
segmento de mercado que estd atendiendo o que
quiere incursionar (Taipe y Pazmifio, 2015).

Por ejemplo, si al realizar el andlisis situacional
de empresa determina que el factor o fuerza cultural
del pafs en que desarrolla sus actividades empresa-
riales, la mayoria de su poblacién se caracteriza por
ser consumista por necesidad o por satisfacer un
deseo, se podra considerar como una oportunidad
para la empresa (Taipe y Pazmifio, 2015).

2.5. Como determinar la mision

Una casa debe comenzarse por los cimientos. Igual-
mente, un negocio debe comenzar con una buena
definicién. Ya vimos como se comunican los lideres
inspiradores a partir del circulo de oro: comen-
zando con el porqué. El porqué de cada negocio es
lo que llamamos mision. Para determinar de forma
concreta la mision de un negocio se puede utilizar el
modelo de Abell (Guimera, 2017).

En 1980 Derek F. Abell propuso en su libro Defi-
ning the Bussiness: The Starting Point of Strategic
Planning un modelo de definicion de negocio como
premisa para cualquier otra consideracion de plani-
ficacion estratégica de una empresa. EI modelo
de Abell permite realizar una segmentacion del
mercado, lo que pertenece al ambito del marketing
estratégico.

Segin Guimera (2017), y de acuerdo con Abell,
para elaborar la declaracién de mision de una
empresa hay que preguntarse tres cosas:

1. iDe quién satisface necesidades o deseos?
(grupos de clientes)

2. (Qué se satisface? (necesidades o deseos)

3. {Como se satisface? (competencias distintivas).

La interseccion del qué, quién y cémo define el core
bussiness 'y, por tanto, la declaracion de mision.
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Parea Guimera (2017), esta conceptualizacion del
negocio también se conoce como mercado de refe-
rencia y se puede representar graficamente como
un espacio tridimensional. Los tres ejes del espacio
corresponden a necesidades/deseos de los clientes,
grupos de clientes y competencias distintivas.

Los grupos de clientes pueden identificarse y colo-
carse en el eje correspondiente de forma que los que
tienen mayor necesidad o deseo (los que se prevé
haran un mayor uso de una o mas soluciones ofer-
tadas) estén mas cerca del origen (Guimera, 2017).

Finalmente, las competencias distintivas a las
que alude Abell pueden interpretarse de varias
formas. En términos generales son cualesquiera
formas o soluciones para satisfacer a los clientes
que la empresa puede ofrecer, en ciertos casos
asociadas a tecnologias, como se muestra en la
figura 1 (Guimera, 2017).

Nota: los graficos que se mostraran son solo ilus-
trativos, tal como hizo el autor en su escrito original.

2.5.1. Estructuras del mercado de referencia

En el modelo, todas las soluciones (tecnologias)
que satisfacen todas las necesidades o deseos de
un solo grupo de compradores definen un mercado.
Cuando una determinada solucion (tecnologia)
satisface todas las necesidades/deseos basicos
de todos los grupos de compradores se define una
industria. Cada interseccion de valores de los tres
gjes define un producto—mercado. Cada producto—
mercado expresa un grupo de compradores con una
necesidad o deseo, que se satisface a través de una
determinada solucion (tecnologia). Mercado, indus-
tria y producto—mercado son tres estructuras que
define el mercado de referencia. Veremos que dos
de ellas nos interesaran mas adelante (Guimera,
2017), como se muestra en las figuras 2, 3y 4.

2.5.2. Segmentacion

Si se ordenan grupos de compradores y nece-
sidades con los criterios antes mencionados, el
modelo de Abell situard los productos—mercado
mas interesantes para la empresa mas cerca del
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Figura 1. Mercado de referencia para una empresa de aeromodelos de radio control

Mercado de referencia—matriz de segmentacion
Macrosegmentacion: producto—mercado

Funciones/
necesidades

Vuelo con jets
Vuelo con motor de hélice

Vuelo sin motor

'S, Grupos
de compradores

Fibra
Tecnologias

Fuente: Guimera, 2017.

Figura 2. Mercado de referencia para una empresa de aeromodelos de radio control
Mercado de referencia—matriz de segmentacion
Macrosegmentacion: mercado

Funciones/
necesidades

Vuelo con jets
Vuelo con motor de hélice

Vuelo sin motor roducto mercado 1

roducto mercado 2
oducto mercado 3

Grupos
de compradores

Mercado: cubre todas las tecnologias para una determinada
Tecnologias funcion y grupo de compradores. En la figura es «el mercado
de aeromodelistas RC de vuelo sin motor»

Fuente: Guimera, 2017.
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Figura 2. Mercado de referencia para una empresa de aeromodelos de radio control

Mercado de referencia—matriz de segmentacion
Macrosegmentacion: industria

Funciones/
necesidades

Vuelo con jets
Vuelo con motor de hélice

Vuelo sin motor

Fibra

Tecnologias

Mercado de referencia—matriz de segmentacion
Macrosegmentacion: producto—mercado

Funciones/
necesidades

Vuelo con jets

Vuelo con motor de hélice

Vuelo sin motor

Fibra

Tecnologias

Fuente: Guimera, 2017.

origen (son los que tienen una necesidad mayor y
hacen un uso mayor de la solucién ofertada). Por
otro lado, los mercados identificados permiten
considerar posibles unidades estratégicas de
negocio (Guimera, 2017).

Finalmente, los productos—mercado corresponden
a una primera fase en la division del mercado de

Grupos
de compradores

Industria: cubre una tecnologfa para todas las funciones

y grupos de compradores. En la figura, «industria de aeromodelos
de madera» para todo tipo de vuelo y tanto para clubes como
Aeromodelistas RC

Grupos
de compradores

Producto—mercado: en la figura, «<modelos de vuelo sin motor
en por ex fxara aeromodelistas RC»

referencia llamada macrosegmentacion y por esto se
denominan también macrosegmentos. La segmen-
tacién es esencial desde el momento en que un
determinado producto o servicio no se dirige a todo
el mercado sino a partes del mercado que reporten
un mayor retorno de inversién. La segmentacion
determina todos los segmentos posibles a consi-
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derar, el posterior proceso de targeting seleccionara
los mas provechosos (segmentos—objetivo) y final-
mente el posicionamiento definird la manera como la
empresa desea ser percibida por los integrantes de
cada segmento—objetivo (Guimera, 2017).

2.5.3. Dominio y alcance

En las tres dimensiones del marco de referencia
se puede considerar unos limites que definen un
espacio denominado alcance y que es el dmbito
donde puede operar la empresa. El espacio que
abarca todas las tecnologias, necesidades y
grupos de clientes define el dominio del mercado
de referencia. Fuera del alcance existen grupos de
clientes, tecnologias y necesidades no cubiertas que
conviene identificar de cara a una futura expansion
(Guimera, 2017).

Puede expandirse el alcance en cada uno de los
tres ejes: al cubrir nuevos grupos de clientes se
realiza una difusion o absorcion, al cubrir nuevas
necesidades se habla de sistematizacion y al
aumentar a nuevas tecnologias se habla de susti-
tucion tecnoldgica (Guimera, 2017).

2.6. Estrategias en la gestion
de las organizaciones
En la actualidad, el sector productivo ha centrado
sus actuaciones en la necesidad de cambiar,
influenciado por las exigencias de un ambiente
cada vez mas competitivo. La globalizacion y las
transformaciones tecnoldgicas crean nuevas expec-
tativas en el ptblico consumidor, y preocupa a las
empresas que deben recurrir a una constante reno-
vacion de sus acciones para ser o seguir siendo
competitivas (Robbins, 2000), citado por Corréa
Jannuzzi (2015). Asi, en un escenario cada vez mas
competitivo, las empresas deben desarrollar estra-
tegias que les permitan «mantener una posicion
duradera, una posicion sostenible en el mercado»
(Coutinho y Ferraz, 1995:18, citados por Corréa
Jannuzzi, 2015).

Aunque la estrategia se considere, sin duda, una
poderosa herramienta en la gestion de las organiza-

ciones, se aprecia que todavia hay poco consenso
sobre el contenido del término entre los estudiosos
en el campo de la Administracion. Pero, en general,
dentro de la empresa la estrategia se entiende como
un concepto multidimensional, basado en las acti-
vidades criticas de una organizacion (Ansoff y Mc—
Donnel, 1993; Hax y Majluf, 1996; Hitt ef a/. 2008,
citado por Corréa Jannuzzi, 2015).

Ansoff y Mc Donnell (1993:70), citados por
Corréa Jannuzzi (2015), definen «estrategia» como
«un conjunto de reglas para la toma de decisiones
del comportamiento de una organizacion». En este
sentido, los autores destacan cuatro tipos de reglas
que orientan la estrategia: (1) objetivos, entendidos
como los patrones de comportamiento definidos
para medir la estrategia presente y futura; (2) estra-
tegia de producto y mercado: determina el compor-
tamiento de la empresa con el marco exterior; (3)
concepto de organizacion: determina el comporta-
miento de la empresa en su marco interno; y (4)
politicas operacionales: definen el comportamiento
diario de las actividades de una empresa.

En la misma linea de pensamiento, la «estra-
tegia» puede ser definida como un medio de organi-
zacion y ejecucion de los objetivos fijados para una
organizacion; una definicion de dominio competitivo
de la empresa; las respuestas a las oportunidades
y amenazas externas, ante los puntos fuertes y
débiles de la organizacion; un patron de deci-
siones coherentes, unificador e integrador (Hax y
Majluf, 1996, citados por Corréa Jannuzzi, 2015).
De manera mas sucinta, la estrategia puede enten-
derse como «un conjunto integrado y coordinado de
compromisos y acciones que las empresas utilizan
para obtener ventajas competitivas explotando las
competencias esenciales en mercados de productos
especificos» (Hitt et al,, 2008:98, citado por Corréa
Jannuzzi, 2015).

Una estrategia competitiva bien formulada tiene
en cuenta obligatoriamente la relacion de la empresa
con su entorno. En este contexto, debido al amplio
caracter del entorno, es relevante evaluar desde las
fuerzas sociales y econémicas, hasta, y principal-



mente, las que corresponden al drea de la industria,
observando la importancia de su influencia (Porter,
2004; Manias; Pacanhan, 2004, citado por Corréa
Jannuzzi, 2015).

Tomando como referente a Porter (2004:50-
54), citado por Corréa Jannuzzi (2015), distingue
tres estrategias adoptadas por las empresas, las
que denomina genéricas por considerarse como
métodos para superar a la competencia.

Para Porter (2004), tales estrategias son clasifi-
cadas por el autor como: estrategias de liderazgo en
costos, de diferenciacion y de enfoque. La primera
es la blisqueda de una posicion de bajo costo, lo
que exige a la empresa «una gran inversion de
capital en equipamiento actualizado, fijacion arries-
gada de precios y posibles pérdidas iniciales para
asegurarse un sitio en el mercado»; la segunda, de
diferenciacion, esta orientada al producto o servicio,
para la cual la empresa crea «algo que se considere
tnico en el dmbito de toda la industria», pudiendo
ser un disefio o imagen de marca; y la tercera, la
estrategia de enfoque, se refiere a la adopcion de
una conducta para alcanzar un objetivo estratégico,
sea este un «determinado grupo de compradores,
un sector de una linea de productos o un determi-
nado mercado geografico».

Zaccarelli 'y Fischmann (1994), citados por
Corréa Jannuzzi (2015), identificaron una impor-
tante cantidad de definiciones de «estrategias» por
parte de diferentes autores, lo que resultd en la lista
de clasificacion que se muestra a continuacion:

« Estrategia de oportunidad: acciones obtenidas
en condiciones favorables logradas por la empresa
en un determinado periodo.

« Estrategia de desinversién: determina el cierre
parcial (concentracion en actividades mas impor-
tantes; sustitucion de productos o de servicios)
0 total de las actividades (cuando existen rendi-
mientos decrecientes; fin de ciclo de vida de un
producto).

« Estrategia de ensayo: tiene como objetivo conse-
guir una posicion ambiciosa en el mercado para la
empresa a largo plazo. Todos los planes elaborados
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por la organizacién siempre convergen en esta
pstrategia.

« Estrategia de adaptacion: se refiere al segui-
miento y la continua adaptacion de la empresa a los
cambios en el entorno empresarial.

« Estrategia de diferenciacién producto—mercado:
se refiere a la diferenciacion ante la competencia
(sector de mercado, producto, forma de actuacion),
pretendiendo obtener un sector de competencia
mas facil.

« Estrategia de diferenciacion funcional: acciones
que pretenden aumentar la eficiencia o eficacia de
las operaciones internas de la organizacion, dife-
renciando a la empresa de la competencia.

« Estrategia de innovacion: acciones proactivas
orientadas a la presentacion de nuevos productos o
servicios que provoquen cambios impactantes en el
entorno empresarial.

« Estrategia de evolucidn: se refiere a las acciones
resultantes del seguimiento del medio empresa-
rial o estudios y anticipaciones cuyo objetivo es
acompanar las evoluciones percibidas para actuar
eficazmente en el mercado.

« Estrategia de reaccion: se refiere al seguimiento
exhaustivo de la competencia, a fin de anular o
compensar las estrategias adoptadas por esta.

« Estrategia de engafio: cuando la empresa busca
despistar a la competencia en algo que esta desa-
rrollando o cuando anuncia importantes decisiones
que puedan inhibir a sus competidores.

« Estrategia de cooperacidn: cuando la empresa se
une a otras empresas del mismo sector o afin con
el objetivo de obtener ventajas competitivas frente a
otras del mismo ramo (formacién de cldster).

« Estrategia de agresividad: cuando la empresa
hace uso de medidas ilegales para perjudicar a los
competidores o beneficiarse de alguna situacion.

« Estrategia de autoproteccion: consiste en la
bisqueda de protectores externos, tales como el
gobierno, para cierto segmento o sector industrial.
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3. Metodologia
Para el desarrollo de la presente investigacion se
tuvo en cuenta como método general de la investi-
gacion cientifica: Dialéctico—Materialista.

Para la elaboracion del marco tedrico se utilizaron
como métodos tedricos:
« Histdrico (tendencial) y ldgico, para analizar
la evolucion, desarrollo y esencia de la Direccion
Estratégica y profundizar en los diferentes criterios
relacionados con las diferentes formas, métodos y
vias para la realizacién.
« Andlisis y sintesis, utilizado en la valoracion critica
del marco tedrico y contextual, relacionado con la
Direccidn Estratégica y la profundizacién en cuanto los
diferentes criterios para su realizacion, se analizaron
clasificaron los materiales bibliogréficos se relacionan
con el tema a tratar, con el objetivo de analizar estas
concepciones en Cuba y el diagndstico del objeto de la
investigacion, como proceso de sintesis.
« Sistémicoo estructural, para fundamentar la
propuesta del anélisis estratégico a través de las
técnicas de la Direccion Estratégica en el proceso
de toma de decisiones por la empresa, de forma
que permita un mejor desempefio de sus funciones
y eficiencia de sus resultados.
« Modelacion, utilizado para el anélisis estratégico
a través de las técnicas de la Direccion Estratégica,
para identificar en el proceso de toma de decisiones
por los directivos de la empresa.
« Investigacién—accion participativa, es una forma
de indagacion introspectiva colectiva, emprendida
por los participantes en situaciones sociales, con el
fin de mejorar sus practicas y comprender su inci-
dencia en un contexto determinado.

Para la realizacion del diagnéstico cualitativo de la
situacion a investigar y el método de medicién para
cuantificar los impactos de la estrategia propuesta,
se tomara como base el método de Preferencia,
como evaluacion el criterio de expertos para validar
el problema general de la investigacién, empleando
el Software Social Sciences Program Stadistic
(SSPS), version 21.S

4. Resultados

Para realizar el andlisis de los resultados se toma
como referencia la empresa objeto de estudio, que
tiene caracteristicas especificas, y la sittian en una
empresa (nica en el pafs.

4.1. Caracterizacion de la empresa
de Componentes Electréonicos, Pinar
del Rio, Cuba
Seglin Rojas et al. (2020a) y Rojas et al. (2020b),
citados en Rojas et al. (2021a) y Rojas et al.
(2021b), la empresa pertenece al grupo de la
electronica (GELECT) y estasubordinada al Minis-
terio de Industrias (MINDUS); cuenta con diversas
producciones destacando las actividades funda-
mentales que son la fabricacion de paneles foto-
voltaicos (la principal), consumibles electronicos
para respaldo y proteccion de linea y electronica
automotriz, que se dirigen al sector industrial y de
los servicios para satisfacer el mercado interno
y estar presentes en el mercado externo, con
productos que se enmarcan en las ramas de las
gnergias renovables, la electronica, la informa-
tica y servicios para aplicaciones industriales.
Es la Gnica de su tipo en Cuba en la cual se esta
ampliando la capacidad productiva de productos
fotovoltaicos para elevar el nivel de la cooperacion
industrial, y la capacidad de montaje, produccion
de piezas en la industria y promover la intensifica-
cidn de la cooperacion, comunicacién tecnolégica
entre las empresas nacionales e internacionales
para aumentar la capacidad de investigacion
y desarrollo, y con ello elevar la eficiencia en la
transformacion de la luz en electricidad y la fiabi-
lidad del producto.

Segiin Gonzalez (2018, citado por Rojas et al,,
2020a; Rojas et al., 2020b; Rojas et al., 2021a, y
Rojas et al., 2020b) se establece:

Mision: disefiar, montar, instalar, proyectar, reparar,
comercializar productos de calidad a precios competi-
tivos y producir equipos electronicos y sistemas gene-
radores de energia a partir de fuentes renovables y no



contaminantes del medio ambiente, con el objetivo de
satisfacer a los clientes.

Vision: una empresa industrial lider en la produccion de
equipos electrénicos y aplicaciones relacionadas con las
energias renovables que renueva las tecnologias y orienta
la produccion a la demanda de productos que satisfacen
las necesidades de los clientes y cuenta con un sistema
integral de gestion de la calidad.

Objeto social: producir, montar, instalar, arrendar,
proyectar, disefiar, reparar y comercializar equipos y
componentes electronicos, magnéticos, de tratamiento
de fluidos, productos vinculados a las energias alterna-
tivas, consumibles de impresion, envases y embalajes,
ademas de prestar servicios de conformado de metales,
inyeccion de plastico y recubrimiento de superficies.
Estructura organizativa: 1a empresa cuenta con 8 direc-
ciones funcionales y 6 Unidades Empresariales de Base
(UEB), de ellas 3 son productivas, todas estas organiza-
ciones radican en la empresa.

4.2. Analisis de la mision

Después de tener conocimiento de la misidn, la
misma constituye la razén de ser de la organiza-
cion, ademas de representar la identidad y perso-
nalidad de la entidad, en el momento actual y de
cara al futuro. Ello no esta correctamente elabo-
rado, porque se enfoca en su necesidad y no espe-
cifica la necesidad que va a satisfacer el producto;
no tiene claro el sentido futuro, no es crefble y
alcanzable, ni motivadora; no tiene claramente
definidas las capacidades distintivas con que
cuenta la empresa, es decir, con los recursos mate-
riales, humanos, financieros, estan bien definidos
los clientes, tiene originalidad y es Gnica.

Para llegar a esta conclusion se tienen en cuenta
las caracteristicas que debe poseer una mision
correctamente elaborada, como son:

« Debe ser expresada a partir de la necesidad que
satisface o de la funcién que cumple el producto y no
del producto en si (una tendencia muy generalizada),
es decir, debe mostrar el beneficio que recibe el cliente.
« Definir claramente el cliente que va a satisfacer.
 Debe tener sentido de futuro, es decir, estar
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orientada al cambio, que incentive la investigacion
y el desarrollo en la blisqueda de nuevas alterna-
tivas que cumplan con la funcion establecida, en
resumen, que promueva el cambio.

« Debe ser creible y alcanzable para que los traba-
jadores se sientan comprometidos y la sientan
como suya y que los clientes sientan que lo ofrecido
es realmente lo que desean.

« Debe ser motivadora: la mision debe ser capaz
de hacer que nuestros actos sean compulsados por
una fuerza interna y no como algo externo que se
impone.

« Debe tener originalidad: la misién de una empresa
tiene que ser Gnica, no puede parecerse a la de otra
empresa, aunque esta realice actividades total-
mente iguales, puesto que ambas poseen capaci-
dades distintivas diferentes y por tanto la forma de
gjecutarlas es igualmente diferente.

« Debe ser (inica: concentrarse en su tarea especi-
fica, pero a la vez debe ser amplia para no limitar a
la empresa en su desarrollo.

4.3. Objetivos estratégicos

1. Alcanzar un incremento de la productividad sobre
el valor agregado del 2 % por trabajador a nivel de
empresa.

2. Garantizar una politica de reparacion y mante-
nimiento en todas las areas de la empresa que
permita consolidar el sistema de gestion de la
calidad en la actividad de produccion desarrollando
ademas la innovacidn e iniciativa en la solucion de
los problemas productivos.

3. Mantener el indice de ausentismo por debajo
del 3 % en todas las UEB y en las direcciones de
la empresa.

4. Lograr un salto cuantitativo para alcanzar ventas
de produccidn y servicios al cierre de 2020 de mas
de 60 millones de pesos.

5. Vincular el consumo de los portadores energé-
ticos con la produccion ejecutada logrando reducir
los indices de eficiencia en un 5 % anual.

6. Mantener un coeficiente de disponibilidad técnica
por encima del 85 %.

23



ciencias econémicas 18.01 / enero—junio / 2021 / paginas 9-29 / Investigacion

24

Después de tener conocimiento de que los objetivos de
la entidad estan formulados correctamente, expresan
las metas que se han propuesto alcanzar en el dmbito
global y a largo plazo en funcion de su mision y de
la situacion actual existente en la misma; ademas,
presentan claridad y especificidad, su enunciado es
sencillo claro, entendible y orientado para todos los
miembros de la empresa; son realistas, constituyendo
un reto para la entidad, estos fueron colegiados con la
participacion de todos los implicados; no son medibles,
al no presentar un periodo de tiempo para su cumpli-
miento; son cuantificables, en ellos se especifica
la magnitud o el indicador que debe responder este
objetivo; son controlables, encontrandose asociados a
determinados responsables y a los recursos necesa-
rios para alcanzarlo; ademas son compatibles, existen
mas de un objetivo formulado y el cumplimiento de uno
no limita al cumplimiento del otro objetivo; estos son
flexibles pues aseguran la posibilidad de ajuste y adap-
tacion a partir de los cambios internos y del entorno.

4.4. Analisis del macroentorno

Politico—legal

« Actualizacion de los lineamientos de la Politica
Econdmica y Social aprobada en el VI Congreso
del Partido Comunista de Cuba donde se indicé que
Cuba desarrollara con prioridad los proyectos de
generacion eléctrica con gran beneficio econdmico
en el corto plazo (Oportunidad).

« Politicas nacionales para el desarrollo de las
energias renovables (Oportunidad).

« Politica estatal dirigida a fomentar la sustitucién
de importaciones (Oportunidad).

« Lentitud en la elaboracion de nuevos proyectos
de trabajo (Amenaza).

« Existencia de legislaciones en cuanto a la amorti-
zacién de los activos fijos (Amenaza).

« Existencia del blogqueo econdmico y crisis econo-
mico—financiera (Amenaza)

Econdmicos

« Unicos productores nacionales de paneles
solares, sistemas fotovoltaicos aislados para
viviendas y fuentes de UPS (Oportunidad).

« Se encuentra la contabilidad certificada y automati-
zada la informacion contable y financiera (Oportunidad).
« Alta demanda nacional e internacional de los
productos de la empresa (Oportunidad).

« Posibilidad de integrar producciones con otras
entidades del pais logrando mayor encadenamiento
productivo (Oportunidad).

« Mayor intensidad y presencia de competidores
con productos similares (Amenaza).

« Existencia del bloqueo econdmico y crisis econd-
mico—financiera (Amenaza).

« Limitaciones para acceder al mercado de piezas
de repuesto (Amenaza).

« Influencia en el sistema empresarial de la doble
moneda. (Amenaza).

« Amplia dependencia de la economia cubana del
exterior (Amenaza).

« Envejecimiento de la fuerza de trabajo directa ala
produccion (Operario) en algunas areas (Amenaza).

Socioculturales

« El alto nivel cultural de la poblacion cubana
(Oportunidad).

« Laigualdad de género (Oportunidad).

Tecnoldgicas

« Cultura técnica y experiencia profesional en las
producciones claves (Oportunidad).

« Creacion de condiciones tecnoldgicas y de equi-
pamiento para el desarrollo de aplicaciones foto-
voltaicas mediante la instalacion de la linea auto-
maética de 15 MWp para la produccion de mddulos
fotovoltaicos (Oportunidad).

« Sistema de innovacion y desarrollo vinculado a la
produccién (Oportunidad).

* Inestabilidad en las materias primas (Amenaza).
« Deficiente aplicacion del sistema de gestion de
mantenimiento (Amenaza).



« No se cuenta con un sistema de vigilancia o
alerta tecnoldgica (Amenaza).

« Escenario tecnoldgico muy dindmico que requiere
de constantes inversiones para mantener a la
industria actualizada (Amenaza).

Ambientales—naturales

« Desarrollar la energia renovable para sustituir la
energfa fosil y reducir la dependencia a la importa-
cién de petrdleo (Oportunidad).

« La dependencia de la energia fosil (Amenaza).

« La existencia de cultura de ahorro (Amenaza).

Una vez analizadas las variables del macroen-
torno, se puede identificar el nivel de sensibilidad
de la organizacion, frente a las variaciones de los
factores del entorno y los cambios que pueden
afectar positiva 0 negativamente a la organizacién
y su estrategia.

Tabla 1. Campo de actividad de la empresa
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4.5. Modelo Tridimensional

de Definicion de un Negocio —

Derek F. Abell

Enlatabla 1 se muestra cada uno de los segmentos
de mercado a los cuales van dirigido los productos
de la empresa de Componentes Electrénicos (campo
de actividad de la empresa). Para su confeccion, se
formd un equipo de trabajo, por diferentes espe-
cialidades con caracter interdisciplinar, tomando
como base el criterio de cada uno de los expertos
vinculados directamente a su comercializacién e
informes de produccion, dando valores de 0 a 3
para clasificar el tipo de mercado, sumando cada
uno de ellos para determinar cudles son los mas
vendidos, resultando mas representativos: mddulos
fotovoltaicos, cartuchos de toner y UPS a los cuales
se le hacen corresponder sus principales mercados
como son: Unidn Eléctrica Nacional, DIVEP AUSA,
ENERGOMAT, entre otros.

PRODUCTOS

SEGMENTOS MODULOS CARTUCHOS UPS ELECTRONICA ~ PROTECTORES  PRODUCCIONES
DE MERCADO FOTOVOLTAICOS DE TONER AUTOMOTRIZ DE LiNEA PLASTICAS

INSUMOS
Unién Nacional 3 2 1 0 0 0
Eléctrica (UNE)
DIVEP 0 3 1 0 2 1
COPEXTEL 3 2 2 0 3 3
AUSA 3 2 0 1 1 1
EISA 3 0 2 0 0 2
CIMEX 2 2 3 0 1 1
ENERGOMAT 3 2 3 0 2 1
Otros 2 3 3 0 2 2
Total 19 16 15 1 11 11

Clave: 3 = Mercado grande; 2 = Mercado mediano; 1 = Mercado pequefio; 0 = Mercado inexistente. Nota: la parte sombreada en la
tabla son los productos més vendidos a los diferentes segmentos de mercados expuestos anteriormente.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Enlafigura 5 se materializa la presencia del negocio,
expuesto anteriormente en la tabla 1, el cual permite
identificar y entender el perfil de clientes, retener los
segmentos mas relevantes, segmentar el mercado,
identificar necesidades del cliente que satisface la
organizacion e identificar la forma o modo en que se
entregan al cliente los beneficios.

Se muestra entonces la segmentacion del
mercado (productos—clientes), representados por la

produccién de equipos electronicos y aplicaciones
relacionadas con las energias renovables que
renuevan las tecnologias, destinados a las necesi-
dades de los clientes a los cuales van dirigidos y por
o tanto crea un valor agregado para la empresa, asi
como la segmentacion (clientes—formas de comer-
cializacion), donde se legaliza la comercializacion
con fines de seguridad, proteccién y equilibrio entre
los eventuales sujetos.

Figura 5. Modelo Tridimensional de Definicion de un Negocio — Derek F. Abell, aplicado a la empresa

de Componentes Electronicos, Pinar del Rio
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Fuente: Elaborado por los autores.

5. Discusion
Durante el diagndstico realizado se evidencid la
no existencia de un sistema de vigilancia o alerta
tecnoldgica, manteniendo la lentitud en la elabora-
cién de nuevos proyectos de trabajo, lo que favo-
recera la mayor intensidad y presencia de compe-
tidores con productos similares en el mercado,
en medio de un escenario tecnoldgico muy dina-
mico que requiere de constantes inversiones para
mantener a la industria actualizada y que se bene-
ficia ante la poca prevision y sentido de anticipa-
cién de los problemas que afectan la produccion.
Finalmente, el andlisis estratégico realizado
permite ver a la empresa como un proceso a los

< MAT

gfectos de unir a todos los equipos dentro de
ella, transformando su mision, vision y objetivos
mediante estrategias con resultados tacticos,
disminuyendo los problemas, coadyuvando a su
participacion y estimulando el interés y compro-
miso de todos los empleados, optimizando la utili-
zacion de los recursos, para asi alcanzar el futuro
deseable.

5.1. Estrategia empresarial

Se propone a la entidad la estrategia definida por
Porter (2004), bisqueda de una posicién de bajo
costo, la cual se encuentra en pleno proceso de
reanimacion y redimensionamiento. En la misma se



introduce la fabricacion de productos sobre la base
de desarrollos de la propia entidad en cooperacion
confabricas chinas, encargadas de la produccion por
encargo del semiproducto que se integra y termina
finalmente en la empresa, por no existir en el pafs
una empresa que garantice la fabricacion de placas
de circuito impreso e insercion de componentes,
aspectos vitales para el desarrollo de la electronica.
Para lograr entonces, un mayor encadenamiento en
la produccion nacional de partes e insumos para la
produccion de mddulos fotovoltaicos, y asi cumplir
el requisito gubernamental cubano de instalar 700
MW para el sector fotovoltaico hasta 2030.

Este proyecto en su totalidad estd dirigido a la
sustitucion de importaciones y a la mayor inte-
gracion de los sistemas fotovoltaicos. Se ajusta y
responde a los ILineamientos de la Politica Econd-
mica y Social del Partido y la Revolucion para el
periodo 2016-2021, lineamiento 204: Acelerar el
cumplimiento del Programa aprobado hasta 2030
para el desarrollo de las fuentes renovables y el uso
eficiente de la energfa.

5.2. Propuesta de un conjunto

de acciones para el desarrollo de la
estrategia de la empresa de Componentes
Electronicos, Pinar del Rio

1. Mejorar los procesos de produccion y servicios
mediante la incorporacién y modernizacion de tecno-
logfas: haciendo énfasis en tecnologfas de produccion
mas limpias, buscando la reduccion de los impactos
al medio ambiente, en el monitoreo y control de varia-
bles medioambientales en los procesos productivos.
2. Desarrollar los productos de mayor valor agregado.
3. Desarrollar nuevas actividades o funciones que
agreguen valor como: actividades de ingenieria,
disefio, marcas de factura nacional, logistica inte-
grada en funcion de reducir las pérdidas econd-
micas por la no disponibilidad de transportacion
para la distribucion de insumos criticos y productos
de forma oportuna en cantidad, calidad, frecuencia,
mejorar ademas las condiciones de las instala-
ciones que desempefian funciones de almacena-

Rojas Hernandez y otros / Analisis estratégico en la empresa...

miento de productos e incorporar sistemas para la
gestion eficiente de sus inventarios.

4. Elevar la competitividad de producciones nacio-
nales para aprovechar oportunidades de mercado.
5. Elaborar nuevos proyectos de trabajo para lograr
la motivacion de los trabajadores.

6. Conclusiones

A lo largo de la investigacion se realiz la caracteri-
zacion de la empresa de Componentes Electrdnicos,
Pinar del Rio, en la cual se puso de manifiesto el
proceso continuo de perfeccionamiento empre-
sarial, la misma se encuentra en un proceso de
implementacion de un Sistema de Gestion Integrado
(SGI), con el fin de gestionar los procesos de la
organizacion de un modo mas eficaz.

Durante el desarrollo del andlisis estratégico se
evidencio que la mision de la entidad no esté elabo-
rada correctamente, ademas de presentar dificul-
tades en el proceso de contratacion de los bienes
intermedios y demoras de la empresa importadora
Cuba Electrénica, lo cual provoca inestabilidad para
obtener financiamientos internos y externos a largo
plazo y amplia dependencia de la economia cubana
del exterior, arrojandola a una lentitud en la elabo-
racion de nuevos proyectos de trabajo, moviéndose
en un escenario tecnolégico muy dindmico que
requiere de constantes inversiones para mantener
a la industria actualizada.

Con el andlisis estratégico realizado, se permite
identificar los nudos en los procesos propios de la
empresa, ayudando a establecer prioridades en la
toma de decisiones, aplicar las mejores practicas,
evaluar y corregir resultados, y mejora la comuni-
cacion y coordinacion interdisciplinaria entre los
distintos actores que influyen en el proceso. Asi
como pronosticar, adecuarse y permanecer ante los
cambios politicos, sociales, tecnoldgicos, econd-
micos, y legales que puedan existir en la aplicacion
de los planes estratégicos, ayudando a sobrevivir la
entidad en un mundo tan competitivo.
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