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1. INTRODUCCION

La finalidad de nuestro proyecto de grado es realizar un analisis estratégico y de
mercadeo de la empresa Aurelio Restrepo J, la cual se dedica a la comercializacion de
muebles para el hogar y la oficina. Si bien es una empresa familiar, ésta se ha caracterizado
por ser lider en su categoria en todo el eje cafetero, especialmente en la ciudad de
Manizales, con una tradicion de méas de 50 afios y un reconocimiento por ofrecer productos
de excelente calidad.

Hoy en dia la empresa se encuentra en el epicentro de una ciudad y regién cambiante,

donde el emprendimiento y el crecimiento empresarial es un objetivo del gobierno local y
de los ciudadanos. Esto con el fin de generar valor e impulsar la economia y por lo tanto el
desarrollo de Manizales. Debido a estos cambios en la dindmica del comercio en la ciudad,
la competencia ha incrementado y le ha quitado mercado a Almacén Aurelio Restrepo.
Por esta razon es importante analizar el entorno y todos los factores que influyen
directamente e indirectamente a la empresa, al igual que aquellos aspectos internos que
sean meritorios revisar, para asi adaptar el direccionamiento estratégico a largo plazo y
posiblemente evaluar la implementacion de nuevas estrategias y cambios que permitan que
el negocio siga creciendo y generando valor.

Actualmente el Almacén Aurelio Restrepo, se encuentra en medio de un sector
dinamico y creciente en la ciudad de Manizales. Si bien el Almacén Aurelio Restrepo (la
cual se dedica a la comercializacion de muebles para el hogar y la oficina) es reconocido
como una de las marcas lideres en el sector, la competencia ha aumentado y su
participacion en el mercado se ha reducido. Esto debido a que la empresa se cre6 hace mas
de 45 afios y por lo tanto requiere de un cambio y una modernizacién en politicas
empresariales y practicas administrativas que hagan posible recuperar el terreno perdido y
ser exitosa en el largo plazo. Hoy en dia los negocios han cambiado y la manera de
competir se ha vuelto determinante, factores como la tecnologia y la globalizacion exigen
de una nueva manera de gerenciar. Por lo tanto, se necesita analizar los cambios necesarios
para no quedar “obsoletos” ante la dinamica de los negocios en un sector competido como
lo es el sector mobiliario en la ciudad de Manizales.

¢ Es posible posicionar nuevamente al Almacén Aurelio Restrepo, por medio de nuevas
alternativas que muestren los escenarios futuros para el mismo, determinando los productos
y mercados que debera abordar?

El Almacén Aurelio Restrepo es un negocio que nacié de la idea de un emprendedor y
que durante el medio siglo que ha perdurado, la practica y la experiencia han sido los
factores que mayormente han determinado la manera de gerenciar el negocio, es decir ha
sido mas empirico que tedrico. Sin embargo para cualquier negocio la formalizacién de los
procesos, el direccionamiento estratégico y los proyectos son fundamentales para el éxito.
Es por esto que se debe realizar una exploracion de lo que ha sido el negocio durante estos



afios para asi determinar sus antecedentes, sus principales factores de éxito, estilo gerencial,
entre otros; y asi proponer nuevas alternativas que hagan viable el negocio en un entorno
competido y le permitan seguir en el largo plazo con el posicionamiento actual en la ciudad
de Manizales.

Es por esto que al lograr encontrar caracteristicas diferenciadoras que lleven o
direccionen a encontrar y resaltar las ventajas competitivas y posibles planes innovadores
para implementar en el negocio, haran que le permita seguir siendo lider del sector.

1.1. OBJETIVOS GENERALES
Hacer un plan estratégico para la empresa Almacén Aurelio Restrepo J, que le facilite
una mejora en su competitividad.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Comprender el entorno en el que se desenvuelve el Almacén Aurelio Restrepo
e Analizar la situacion actual del Almacén Aurelio Restrepo
e Proponer alternativas y estrategias a largo plazo para el Almacén Aurelio Restrepo

1.3. ACTIVIDADES

e Entender la dinamica de los negocios en la ciudad de Manizales

e Investigar sobre el sector mobiliario a nivel local, nacional e internacional.

¢ Indagar las tendencias del sector mobiliario a nivel local, nacional e internacional.

e Realizar un andlisis de la competencia del Almacén Aurelio Restrepo

e Analizar los antecedentes de la empresa Almacén Aurelio Restrepo

e Realizar un analisis estratégico y de mercadeo del Almacén Aurelio Restrepo

e Proponer alternativas de sostenibilidad y rentabilidad

e Presentar estrategias de viabilidad desde: la estructura, el mercadeo, las tendencias,
entre otros, que se puedan implementar para buscar el éxito y la sostenibilidad en el
largo plazo del Almacén Aurelio Restrepo



2. MARCO TEORICO

2.1. DIFERENCIA ENTRE UNA EMPRESA'Y UN NEGOCIO

Segin la RAE un negocio es “Aquello que es objeto o materia de una ocupacion
lucrativa o de interés.” mientras que una empresa es una “Unidad de organizacion dedicada
a actividades industriales mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos”. De
tal manera que si se revisa detalladamente la diferencia entre estos dos conceptos, es claro
que un negocio seria cualquier método que se utilice para obtener dinero, puede ser por
medio de una entidad, una herramienta de asesoria , actividad comercial o social. Sin
embargo, este carece de ciertas caracteristicas que lo alejan del concepto de empresa. Es
decir, una empresa es una organizacion dedicada a actividades de fines econémicos o
comerciales que permiten satisfacer necesidades de bienes o servicio de los demandantes. A
pesar de esto, esta institucion debe asegurar la continuidad de una idea materializada que
garantiza mantener la estructura productiva comercial, asi como sus inversiones, la
demanda de sus clientes y demas factores, por medio de una planeacion estratégica. Esta
requiere de una razon de ser, unas metas estratégicas, politicas y un modo de lograrlo. Se
necesita de una visién previa, con una formulacion y desarrollo estratégico la cual nace de
una buena planificacion previa.

En base a lo anterior la gran diferencia radica en la manera como se ejecuta y desarrolla
esa fuente de ganancia. El negocio no tiene una estructura, ni planeacion especifica,
mientras que la empresa comprende multiples caracteristicas que le permiten perdurar y
garantizar la sostenibilidad en el largo plazo, dado principalmente por una planeacién
estratégica que plantea la razon de ser de la actividad y la manera de ejecutarla para que
tras esa estructura se garantice tanto el funcionamiento como la utilidad de la misma.

2.2. CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LA EMPRESA

El concepto y la clasificacion de una empresa puede determinarse por distintas variables,
como lo son: su sector econémico, su tamafio, el origen del capital, la explotacion y
conformacién de su capital, el pago de impuestos, o por la funcion social.

Cuando se determina por su sector de actividad econémica se debe pensar en si hace
parte de las empresas que son: 1) Sector primario o extractivo: dedicadas a explotar
recursos naturales, donde podria entrar la explotacién Agropecuaria (explotacion del campo
y sus recursos) 2) Sector secundario o industrial: Se refiere a aquellas que realizan algin
proceso de transformacion de la materia prima. 3) Empresas del sector terciario o de
servicios: Incluye a las empresas cuyo principal elemento es la capacidad humana para
realizar trabajos fisicos o intelectuales. Comprende también una gran variedad de empresas,
como las de transporte, bancos, comercio, seguros, hoteleria, asesorias, educacion,
restaurantes, etc. Donde podria entrar el sector comercial (desarrolla la venta de los
productos terminados en la fabrica) (Thompson, 2006)




Cuando se determina por su tamafio, se debe entrar a tener en cuenta las leyes y
regulaciones, las caracteristicas que determinan su tamafio y modelo de negocio se
determinan segun su pais. En Colombia el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(MinCIT), es el ente encargado de plantear esos “requisitos”. El articulo 43 de la Ley 1450
de 2011, reglamenta los parametros vigentes para clasificar las empresas por su tamafio por
medio del articulo 2° de la Ley 590 de 2000, modificado por el articulo 2° de la Ley 905 de
2004. Disposicion que exige el cumplimiento de las dos condiciones de cada uno de los
tipos de empresa.

e Microempresa: aquella planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores;
Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios
minimos mensuales legales vigentes.

e Pequeiia empresa: planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores;
Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5,000)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

e Mediana empresa: Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores; Activos totales por valor entre cinco mil uno (5,001) a treinta mil
(30,000) salarios minimos mensuales legales vigentes. (MinCIT, 2011)

Cuando se determina por el origen de capital se debe tener en cuenta si el capital
proviene del estado o gobierno, es decir si es publico o si el capital proviene de particulares,
por lo tanto privado. Por ultimo existe la posibilidad de que se mezclen ambos y por lo
tanto el origen de capital es mixto, debido a que su capital proviene una parte del estado y
otra de particulares.

Cuando se determina por la explotacion y conformacion de su capital, se debe tener en
cuenta si es: Multinacional (su capital es extranjero, realizan su actividad econdmica en
diferentes paises del mundo), Grupos econdémicos (explotan uno o varios sectores pero
pertenecen al mismo grupo de personas o duefios), Nacionales (realizan su actividad dentro
de un mismo pais, donde su principal centro de actividad es en una ciudad y tienen
sucursales en otras ciudades), Locales (sus actividades se realizan dentro de la misma
localidad.)

Cuando se determina por el pago de impuestos, este depende si es persona natural (el
empresario como persona natural es aquel individuo que profesionalmente se ocupa de
algunas de las actividades mercantiles. Debe estar inscrito en la camara de comercio con la
matricula de establecimiento comercial. Estan obligados a pagar impuestos su declaracion
de renta aqui le corresponde a trabajadores profesionales independientes y algunos que
ejercen el comercio. Sucesiones lliquidas: En este grupo corresponde a las herencias o
legados que se encuentran en proceso de liquidacion. Régimen Simplificado(Pertenecen los
comerciantes que no llenan requisitos que exige la DIAN.) Régimen Comun: Empresas
legalmente constituidas y sobrepasan las limitaciones del régimen simplificado, deben
Ilevar organizadamente su contabilidad. Gran Contribuyente: Agrupa el mayor numero de




empresas con capitales e ingresos compuestos en cuantias superiores a los miles de
millones de pesos. Son las mas grandes del pais.

Por Gltimo, cuando se determina por la funcidén social, es decir si la empresa se
constituyd: Con animo de lucro (Se constituye la empresa con el propoésito de explotar y
ganar mas dinero.) Trabajo Asociado (Grupo organizado como empresa para beneficio de
los integrantes E.A.T.) Sin Animo de Lucro (Aparentemente son empresas que lo mas
importante para ellas es el factor social de ayuda y apoyo a la comunidad) Economia
Solidaria (En este grupo pertenecen todas las cooperativas sin importar a que actividad se
dedican lo mas importante es el bienestar de los asociados y su familia.)

2.3. MODELOS DE NEGOCIO

Determinar el modelo de negocio se convierte en una herramienta de andlisis que
permite definir cual es el ADN del negocio como tal. Es decir es una herramienta previa al
plan de negocio que permitira definir con claridad lo que se le va a ofrecer al mercado,
como se va a hacer, a quien se lo va a vender, como se lo va a vender y como se generaran
los ingresos. Es como una empresa crea, desarrolla y captura valor. Son los cimientos y
concreta la forma que tiene una empresa de ganar dinero. (Escudero, 2011)

De acuerdo a Magretta un buen modelo de negocio empieza con una motivacion hacia
el consumidor, es una historia que muestra un valor agregado enfocado a solucionar una
necesidad existente que termina siendo un sistema de ganancias. Un modelo de negocio
esta enfocado a responder preguntas a lo largo de esa “historia” tales como: ;quien es el
consumidor? ¢qué valora el consumidor? ¢cémo genero valor en el negocio? Entre otras.
Con respecto a esas preguntas, se puede determinar que un modelo de negocio esta
enfocado en brindar valor agregado al consumidor obteniendo ganancias. Es decir, es mas
que crear una buena historia; planea y presenta una mejor forma de llevar a cabo lo que ya
existe, busca dar un valor agregado o generar los cambios necesarios para satisfacer al
consumidor.

Es importante no solo presentar ideas sino medirlas, por lo tanto el modelo de negocio
se refleja en resultados de ganancias que permiten determinar si el negocio esta 0 no
funcionando. Si los resultados obtenidos no son los esperados es necesario revisar cuantas
veces sea necesario el modelo y hacer los ajustes para cambiar los mismos (Magretta, 2002)
(Collis & Rukstad, 2008).

24. PLANTEAMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Hoy en dia existen herramientas para el andlisis estratégico de los negocios como lo
son: el analisis de las 5 Fuerzas, competencias del core del negocio, analisis de la
competencia, cadena de valor, entre otros. Sin embargo, siempre hay una confusion con el
resultado que deberia dar al usar estas herramientas o lo que realmente constituye una
estrategia. Hay una confusion entre las herramientas que existen para llegar a la estrategia y
la estrategia como tal, no solo por las distintas herramientas tedricas que existen, sino
también por que el termino estrategia se ha vuelto un termino cotidiano utilizado para todas
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las ocasiones, lo que ha hecho que gerentes terminen con colecciones de estrategias sobre
un negocio que al final terminan confundiendo a sus organizaciones y pierden credibilidad.
(Hambrick & Fedrickson, 2005)

El término de estrategia nace de los estrategos griegos, en donde el reto del general es
orquestar y comprender todo lo de su alrededor y pensar en como unir todo en un solo
concepto. Sin una estrategia clara, el tiempo y los recursos son mal gastados en actividades
dispersas. (Hambrick & Fedrickson, 2005)

De tal forma que los autores Hambrick & Fredrickson proponen un proceso secuencial
donde queda claro los factores que se deben estudiar y analizar antes de llegar a una
estrategia, la ubicacion donde la estrategia se debe concretar y los elementos que apoyaran
la ejecucion de la estrategia. (Ver llustracion 1)

Analisis Estratégico

Andlisis del sector
Tendencias del
consumidor/Mercado
Proyeccion del sector
Andlisis de la competencia
DOFA

Acuerdos que soportan la organizacion
Misién Objetivos «  Estructura
Propésito a * Target é 6 . Proce_:sos
fundamental especificos * Salarios
Valores * Personal
Politicas

llustracién 1 Proceso secuencial para definir una estrategia (Hambrick & Fredrickson, 2005)

2.4.1. Proceso Secuencial Para Definir Una Estrategia
Misidn, Vision, Valores y Objetivos/Metas estratégicas

Segun Collins & Rukstad la misién y los valores describen la motivacion y gobiernan a
los empleados sobre como llegar a ser el lider del mercado; también define el porqué existe
la compafiia, mientras que la vision es lo que se quiere llegar a ser.

Dentro de la filosofia empresarial se encuentra la mision (en qué negocio estamos),
valores y propoésitos (en qué creemos), vision (cual es nuestro suefio para el futuro),
objetivos generales (qué deseamos lograr). Para poder definir la misién y la vision se deben
tener en cuenta los siguientes elementos: las necesidades y preferencias del consumidor, el
segmento de mercado, los producto servicios y tecnologias y la cobertura geografica
(Barrios, 2014).

El primer paso de la planeacidn estratégica es establecer la mision, vision y las metas de
la organizacion. La mision es una expresién clara y concisa del proposito elemental de la
organizacion, como opera actualmente. Describe lo que hace la organizacion, su proposito,
sus servicios y bienes elementales y sus valores. Por otro lado la vision estratégica apunta
hacia el futuro, ofrece una perspectiva del punto al que se dirige la organizacion y de lo que
puede llegar a ser. La vision aclara la direccion a largo plazo de la compafiia y su intencion
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estratégica. Las visiones mas eficientes inspiran a los miembros de una organizacion,
ofrecen un objetivo valiosos y alcanzable para la organizacion completa. Por ultimo las
metas estratégicas nacen de la mision y la vision de las organizaciones. (Bateman & Snell,
2009)

2.4.2. Andlisis Estratégico
PESTAL

Para poder empezar a hacer una analisis estratégico de una empresa se debe comenzar
por el andlisis del entorno. Una de las técnicas que permite hacer es el modelo PESTAL,
donde se analizan 6 variables: politico/institucional, economico, social y demogréfico,
tecnoldgico, ambiental y legal/regulatorio. Bajo estas 6 variables, se logra tener una vision
de como se encuentra el entorno y cada uno de sus escenarios. A continuacion se
describiran cada uno de estos escenarios (Barrios, 2014).

En primer lugar, la variable politico/institucional determina la estabilidad politica del
pais, el tipo de gobierno actual, las leyes que puedan afectar al sector, las distintas
regulaciones y la legislacion social y de empleo. Por su parte la variable econdmica,
determina en qué momento del ciclo econémico se encuentra el sector, analiza variables de
politica econdémica como: tasa de cambio, tasa de interés, impuestos y medidas laborales.
En tercer lugar el escenario social y demografico examina el crecimiento de la poblacion, la
salud, la educacion, la movilidad, los patrones de empleo, actitudes de trabajo, estilo de
vida y cambios socio culturales. Por otro lado la variable tecnoldgica estudia el impacto de
las tecnologias emergentes, el internet y los cambios en la comunicacion, asi como la
investigacion y el desarrollo y los cambios que pueda haber en la tecnologia. En quinto
lugar el escenario ambiental mide el impacto ambiental sobre el negocio. Por ultimo la
variable legal/regulatorio considera las leyes y las regulaciones que afecten directamente al
sector (Barrios, 2014).

Analisis del sector, DOFA del sector

El DOFA es una herramienta analitica que permite analizar la informacion tanto del
sector como del negocio. Es Util para determinar las debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas. Para analizar la situacion interna, se consideran las debilidades y fortalezas,
por su parte para estudiar la situacion externa, se tienen en cuenta las oportunidades y
amenazas. EI DOFA es una herramienta para conocer la situacion real en la que se
encuentra una organizacion y a partir de esto planificar una estrategia a futuro (Barrios,
2014). Durante el analisis DOFA se debe poder contestar las siguientes preguntas: ¢como
se puede destacar cada fortaleza? ;como se puede sacar provecho de cada oportunidad?
¢como se puede defender cada debilidad? ;como se puede detener cada amenaza?

Las oportunidades son los acontecimientos y tendencias exdgenos a la empresa, que ésta
podria capitalizar a su favor . Por su parte las amenazas son los acontecimientos y
tendencias ajenos a la empresa, que ésta debe prever como enfrentar (Barrios, 2014).

5 Fuerzas de Porter
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Amenaza de nuevos
entrantes

Poder De
Negociacion

Poder De
Negociacion

Amenaza de bienes
sustitutos

llustracién 2 5 Fuerzas De Porter (Barrios, 2014)

El punto principal de la competencia no es vencer a sus rivales, tampoco se trata de
ganar ventas, el punto es ganar utilidades. Competir por las utilidades es mas complejo,
incluye mdltiples jugadores no solo los rivales, a parte de estos se encuentran los
consumidores, quienes siempre van a estar felices de pagar menos y obtener méas. Por otro
lado estan los proveedores, quienes siempre estaran felices de que les paguen mas y
entregar menos, de la misma manera estos compiten con los fabricantes quienes hacen
productos que puedan ser sustituidos por los de los proveedores. Y los rivales potenciales,
asi como los existentes, ya que la entrada de nuevos competidores determina los limites en
cuanto se le puede ofrecer y capturar de los consumidores (Magretta, 2002).

Las 5 fuerzas determinan la estructura de la industria, al mirar su estructura se obtiene
suficiente informacion sobre la misma. Es asi como las 5 fuerzas de Porter determinan de
inmediato como la industria funciona, como crea y comparte valor y explica la rentabilidad
de la industria (Magretta, 2002).

Estructura de la industria: una herramienta poderosa

Para cualquier organizacion, al momento de formular una estrategia el marco de las 5
fuerzas de Porter es un buen comienzo. Se debe recordar que la estrategia explica como una
organizacion enfrenta la competencia y como logra desempefiarse de una manera superior a
los demas. EIl andlisis de las 5 fuerzas, responde a la pregunta: ¢Qué estd pasando con la
industria? ¢De todo lo que pasa alrededor qué le importa a la competencia? ;Qué requiere
de atencion especial? (Magretta, 2002)

Cada una de las 5 fuerzas tiene una relacion clara, directa y predecible hacia la
rentabilidad de la industria, la regla general es: entre mas poderosa sea la fuerza, mayor
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presion hara sobre los precios, costos o los dos y por lo tanto menos atractiva se vuelve la
industria para sus interesados (Magretta, 2002).

Competidores del sector: analiza a los rivales, es decir la intensidad de la
competencia, dentro de esta fuerza se pueden considerar factores como: la
diferenciacion mediante atributos de desempefio, garantias mas prolongadas e
imagen. La intensidad de estos factores se mide por: nimero y simetria en el poder
de competidores, crecimiento del sector (madurez, estancamiento), costos fijos
elevados y especificidad de los activos, ausencia de diferenciacion de productos o
servicios, compromiso con intereses estratégicos, fuertes barreras de salida
(contratos a largo plazo, activos), crecimiento simultaneo de capacidad instalada,
diversidad de los competidores, entre otros (Barrios, 2014).

Cuando la competencia es alta, la rentabilidad es baja. Los interesados competiran no
por el valor que crean, sino buscando a los consumidores por sus bajos precios o
disipandolo en una mayor costo de competir. La competencia se puede dar de distintas
maneras: 1) Competencia de precios, 2) Publicidad y Mercadeo, 3) Introduccién de nuevos
productos/innovaciones y 4) Incrementando el servicio al cliente (Magretta, 2002).

¢Cdémo se evalla la intensidad de la competencia? Tiende a ser alta si:

o La industria estd compuesta de muchos competidores o si los competidores
compiten bajo el mismo tamafio y poder. Normalmente un lider de la
industria tiene la habilidad de implementar précticas que ayuden a la
industria en general.

o Crecimiento lento provoca batallas de participacién de mercado.

o Altas barreras de salida, evitan que las compafiias salgan de la industria.

o Los competidores son irracionales frente al negocio y el tema financiero no
es la meta principal.

Competencia por precios: Porter advierte que es la competencia que mas dafio puede

hacerle a la industria, en cuanto mas se compita por precios, mas se debe estar dispuesto
a competir por ser el mejor. Esto se presenta cuando (Magretta, 2002):

o Es dificil diferenciar las ofertas entre los diferentes competidores y los
compradores son sensibles al precio.

o Competidores tienen altos costos fijos y bajos costos marginales, creando
una presion a la baja de precios, ya que nuevos consumidores contribuiran a
cubrir esa pérdida.

o Se debe incrementar la capacidad a un nivel que no va con la oferta del
mercado, llevando a que la oferta del mercado sea la explicacion a esa
capacidad invertida.

o El producto pierde valor o se vuelve obsoleto facilmente.

Poder de negociacion sobre costos de los proveedores: se refiere a qué tanto
poder disponen los proveedores sobre su cliente. Es la capacidad que tienen de
negociar y se considera generalmente alta por: el grado de concentracion con
relacién a los compradores, las especificidad de los insumos que proveen, el
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impacto de esos insumos en la industria, las sustituibilidad de los bienes en la
produccion de compradores, la participacion de mercado del comprador en las
ventas de la industria, la diferenciacion del producto que proveen, posibilidades de
integracién hacia delante de los proveedores (encadenamiento vertical), importancia
del producto ofrecido en la estructura de costos de las empresas compradoras,
cuando los productos que se requieren son homogéneos, cuando hay facilidad de
cambiar o sustituir de cliente y cuando hay sensibilidad de precios (Barrios, 2014).
Si se tiene unos proveedores poderosos, ellos van a usar su poder de negociacion para
vender a mayores precios o insistir en temas favorables para ellos, en cualquiera de los
casos, la rentabilidad de la industria va a ser baja, ya que los proveedores capturardn mayor
valor para ellos. Cuando se analiza el poder de los proveedores, se debe asegurar de incluir
toda la materia prima.
¢Como se evalla el poder de los proveedores y los compradores? Las mismas preguntas
aplican para los dos, la siguiente lista determina si alguna de los dos tiende a ser poderoso
(Magretta, 2002):

e (Qué porcentaje de la industria representa el consumidor o el proveedor en
lo que compra o vende?

e ¢Laindustria los necesita mas de lo que ellos necesitan la industria?

e ;Cambiar los costos es favorable para ellos? Esto pasa cuando el comprador
puede cambiarse facilmente de un vendedor a otro.

e La diferenciacién esta a favor de ellos? Cuando el consumidor ve una
pequefia diferenciacion en los productos de la industria se inclinaran por ese
vendedor por encima de los demas.

e ;Pueden amenazar a la industria al integrarse verticalmente y producir el
producto?

e Poder de negociacion sobre precios de los clientes: esta fuerza analiza qué tanto
poder tienen los clientes sobre sus proveedores ya sea porque existen muchos y hay
posibilidad de escoger precios o porque los clientes se ponen de acuerdo para
comprar a un precio determinado. Los compradores pueden ejercer presion sobre las
empresas a través de su capacidad para negociar precios y otras condiciones de
comercializacion (variedad de oferta, volumen de compras, localizacion, calidad de
servicios, etc.). Esta fuerza puede obligar a las empresas a incurrir en costos
adicionales para captar la preferencia de los clientes con respecto a los competidores.
Ademas las empresas pueden mejorar su posicionamiento estratégico a través de
una estrategia de seleccion de clientes (diferenciacion de canales) (Barrios, 2014).

Cuando los compradores tienen poder, los precios bajan y exigen que se le incluya

mayor valor al producto o servicio. En cualquiera de los casos, la rentabilidad de la
industria va a ser menor, ya que los consumidores van a captar mas del valor del bien para
si mismos. Cuando se evaltua el poder del comprador, los canales por los cuales se
distribuyen son tan importantes como los usuarios finales, especialmente cuando el canal
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influye la decision de compra del consumidor final. Ambos consumidores, el industrial y el
final, tienden a ser sensibles a los precios cuando lo que estdn comprando es: indiferenciada,
relativamente caro frente a otros gastos 0 ingresos y no consecuente con su propio
desempefio (Magretta, 2002).
e Ingreso potencial de nuevos competidores: esta fuerza determina las barreras de
entrada de nuevos productos o competidores. Cuanto més facil sea entrar, mayor es
la amenaza. La movilidad y salida del sector depende de: las economias de escala y
de alcance, la diferenciacion de productos, requisitos de capital y financiamiento,
restricciones legales (regulaciones y patentes), infraestructura de distribucion y
comercializacion, respuesta esperada de competidores establecidos, costos
transaccionales, inversiones realizadas, especificidad de los activos, entre otros
(Barrios, 2014).

Las barreras de entrada protegen la industria de nuevos competidores, quienes pueden
agregarle capacidad y atributos a la industria buscando obtener una alta participacion de
mercado. La entrada de nuevos competidores limita la rentabilidad de una industria de dos
maneras. 1) Afecta los precios ya que al volverse una mayor industria, hard mas interesante
y atractiva la misma para nuevos competidores. 2) Los jugadores del mercado deben
dedicarse mas tiempo en satisfacer a los consumidores (Magretta, 2002).

¢Como se cuantifica la amenaza de nuevos competidores? ¢Si se es un jugador dentro
de la industria como puede hacer que esas barreras de entrada sean mayores? Hay
diferentes tipos de barreras de entrada, las siguientes preguntas ayudaran a identificarlas y
evaluarlas (Magretta, 2002):

o ¢Producir en grandes volimenes se refleja en bajos costos por unidad? ¢Si
hay economias de escala cuales son los volumenes determinantes?

o ¢Estarian los consumidores dispuestos a cambiarse de vendedor al haber una
alteracion en los precios del producto?

o ¢Es importante para los consumidores que mas consumidores usen el
producto de cierta compafiia (voz a voz)?

o ¢Cudl es el precio de admision para que una compafiia entre al negocio?
¢Qué tan grande son las inversiones de capital? ;Quién estara dispuesto a
hacerlas?

o ¢Tienen los participantes ventajas independientemente del tamafio que los
nuevos competidores no puedan alcanzar?

o ¢Es el gobierno una restriccion que pueda prevenir que entren nuevos
competidores?

o ¢Es la industria reconocida por ser dificil de entrar a competir? ;Se compite
agresivamente dentro de la misma industria? Si la industria crece lentamente
0 si tiene altos costos fijos, los interesados pelearan para mantener la
participacion de mercado.

e Presiones competitivas de productos sustitutos: Productos o servicios que

satisfacen la misma necesidad del producto de la industria de una manera diferente.
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Esta fuerza describe la facilidad que hay en el sector de la entrada de nuevos
productos sustitutos que puedan generar un cambio en la cultura de consumo. Los
productos sustitutos pueden imponer limites al ejercicio del poder de mercado y
afectar la rentabilidad de un sector (Barrios, 2014).

Estos productos limitan la utilidad de una industria, precisamente porque los sustitutos
no son competencia directa y vienen de lugares inesperados. Es dificil anticiparse o prever
la aparicion de un nuevo sustituto (Magretta, 2002).

¢Como se debe analizar la entrada de productos sustitutos? Se deben analizar las
economias especialmente donde los sustitutos ofrecen un producto atractivo. Es importante
aclarar que el nicho no esta siempre en la alternativa de precios bajos. EI cambio de precios
juega un papel importante en los productos sustitutos, ya que los consumidores se trasladan
al momento de estos cambios en costos y le permiten obtener participacion de mercado
(Magretta, 2002).

Implicaciones Para la Estrategia

Las 5 fuerzas son determinantes, ya que afectan los precios, costos e inversion
requerida para competir, la estructura de la industria determina como se crea valor
econdémico en una industria dividida (cuanto se captura por las compafiias vs los
consumidores, proveedores, distribuidores, sustitutos y potenciales competidores). Los
insights obtenidos de este analisis deben llevar directamente a tomar decisiones sobre
donde y como competir. El andlisis de las 5 fuerzas aclara inmediatamente porque un
negocio se ha vuelto atractivo o no atractivo y determina si sus jugadores principales se
mantienen o dejan la industria (Magretta, 2002).

Este analisis es usado frecuentemente para determinar el atractivo de una industria y
ayuda a decidir a los inversionistas si retirarse, entrar o invertir en una industria. Para
determinarlo se pueden realizar las siguientes preguntas (Magretta, 2002):

e (Qué hace que la industria sea rentable actualmente? ;Qué estd impulsando esa

rentabilidad y crecimiento?

e ;Qué esta cambiando en la misma? ;Cémo es esto rentable?

e ;Qué factores estan limitando la creacion de valor en su compafiia?

En otras palabras, este analisis le permite analizar la complejidad de la competencia y
se abre a posibles acciones que se puedan tomar para mejorar el rendimiento de la
compafiia. Otra pregunta importante es: ;Puede posicionar su compafiia donde las fuerzas
son mas débiles? (Magretta, 2002)

2.4.3. Cadena de valor

Una cadena de valor es una representacion sistematica de las actividades empresariales
que afiaden valor al bien ofrecido al mercado, es un esquema para diagnosticar la fortaleza
interna de la empresa con respecto a sus competidores. Define las acciones inter-
dependientes requeridas para desarrollar ventajas competitivas. (Barrios, 2014)
La cadena de valor: busca la rentabilidad por medio de la reduccién de costos la cual lleva a
la ampliacion de margenes y por lo tanto mayor valor para el cliente. Una ventaja
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competitiva sostenible descansa en costos bajos y/o la mayor disposicion de los clientes a
pagar un precio superior por un bien de mayor valor agregado. (Barrios, 2014)

Al pensar en la cadena de valor, las decisiones estratégicas deben ir encaminadas a: las
buenas practicas que constituyen factores criticos de éxito para competir en el sector de
negocios, actividades y procesos que nos diferencien respecto a los competidores al generar
y entregar bienes mas valorados por los clientes, iniciativas estratégicas que generen
aumentos en los ingresos méas que proporcionales que los incrementos de costos requeridos.

(Barrios, 2014)
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Fuente: Porter (1985)

llustracién 3 Cadena genérica de valor (Barrios, 2014)

Tabla 1 Cadena de valor: actividades primarias (Barrios, 2014)

Cadena de valor: actividades primarias

Funcion de la Cadena de | Tipo de Ventaja Valor para el
Valor cliente
Logistica de | Sistemas de oferta justo-a-tiempo para | Precio
entrada/Interna reducir inventarios Oportunidad de
entrega
Produccion/operaciones Procesos automatizadas de produccion | Precio
Calidad
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Logistica de salida

Uso de servicios especializados de
entrega para despachar bienes a la
residencia de los clientes

Oportunidad de
entrega
Conveniencia

Marketing y ventas

Vendedores altamente entrenados
Catalogos compresivos (web-based) y
sistemas de pedidos

Responsividad
Conveniencia

Servicios

Garantias

24/7 Servicio telefonico
Visitas programadas de mantenimiento
del departamento de servicios

Servicio
Servicio/cercania al
cliente
Confiabilidad

Tabla 2 Cadena de valor: actividades de soporte (Barrios, 2014)

Cadena de valor: Actividades de apoyo

Funcion de la Cadena | Tipo de Ventaja Valor para el

de Valor cliente

Infraestructura interna | Sistemas avanzados de comunicacion Acceso

Gestion humana Incentivos internos para asegurar lealtad y | Confiabilidad
reducir la rotacion Alineacion

Desarrollo Tecnolégico | Uso de disefio asistido por computadores Atributos
Procesos para hacer el desarrollo mas | deseables
eficiente Confiabilidad

técnica

19




Compras Oferentes calificados para asegurar que se | Calidad
compra lo mejor Precio
Sistemas EDI para la gestion y seguimiento | Confiabilidad
de proveedores y servicios

Los desafios de la cadena de valor son: 1) encontrar competencias distintivas: recursos
estratégicos y capacidades organizacionales diferenciadoras 2) desarrollar competencias
esenciales: optimizacion de préacticas para un desempefio organizacional con excelencia
operativa 3) Lograr una alineacién estratégica: coordinacion de actividades y gente de
acuerdo a objetivos estratégicos. (Barrios, 2014)

2.5. DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

2.5.1. Concepto:

Quinn: La estrategia es el plan que integra las metas, politicas y acciones de una
organizacion. Una estrategia bien formulada facilita la asignacién de recursos para
lograr una posicién unica basada en sus competencias internas, cambios anticipados
en el entorno y posibles movimientos de sus oponentes (Barrios, 2014)

Porter: Estrategia es la creacidn de una posicion Unica y valiosa para la empresa. Para
lograrlo se debe decidir qué hacer y qué no hacer y lograr la sincronizacién entre las
actividades de la empresa. (Barrios, 2014)

2.5.2. Elementos de la estrategia:

Con base en la estructura de los 5 elementos de la estrategia que plante Hambrick &
Fedrickson en la lectura Are yo usure you have a strategy cualquier estrategia debe
contener 5 elementos fundamentales, los cuales construyen un diamante mostrado en la
llustracion 4.
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Where will we be active?
fand with how much emphasis?)

* Which product categories?

#* Which market segments?

* Which geographic areas?

* Which core technologies?

# Which value-creation stages?

Arenas

What will be our speed und sequence How will we get there?

of moves?

Economic ™\ Vehicles) » Internal development?

* Joint ventures?
» Licensing/franchising?
* Acquisitions?

* Speed of expansion?
* Sequence of initiatives?

How will we obfain our refurns? »

* Lowest costs through scale advantages?
* Lowest costs through scope and replication advantagesa?
* Premium prices due to unmatchable service?

2 ; : ?
* Premium prices due to proprietary product features? How will we win?

* Image?

* Customization?

* Prica?

* Styling?

¢ Product reliability?

llustracién 4 Cinco elementos de la estrategia (Hambrick & Fedrickson, 2005)
Arenas: en que negocio vamos a estar?

Para definir esta parte de la estrategia se debe intentar ser lo mas especifico posible,
sobre: la categoria de los productos, los segmentos de mercado, areas geograficas,
tecnologias Yy caracteristicas de valor agregado en las cuales el negocio quiera estar. Por
otro lado se debe indicar no solo el negocio en el que se va a mover la empresa, sino
también en que se va a hacer un mayor énfasis (Que producto? Target? ) asi se vaya a
ofrecer una linea completa, habran ciertos elementos mas importantes que otros para el core
del negocio.

Vehiculos: como vamos a cumplir y llegar a la meta del negocio?

Después de escoger el negocio y sector en el que se va a mover, toca decidir como
cumplirlo (Franquicia, Convenios, Fusiones y Adquisiciones, etc). Se debe elegir la mas
adecuada, ya que existen compafiias que manejan varios vehiculos y terminan estando en
desventaja comparados con otras empresas que estan orientadas y eligen acorde a los
objetivos.

Diferenciadores: como vamos a ser anicos para ganar la mayor
participacion de mercado?

Las empresas necesitan saber como van a diferenciarse de los demas y como atraer a los
consumidores. En la actualidad, el entrono competitivo exige que las empresas que logren
diferenciarse sean quienes subsistan en el largo plazo. Pero esta diferenciacion no llegan de
la nada, se requiere de los gerentes y ejecutivos para que por medio de sus decisiones elijan
herramientas que van a superar a los competidores en la pelea por los clientes, los ingresos
y utilidades.
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Para llegar a una diferenciacion no necesariamente se necesita estar en una dimension
extrema, a veces la mejor combinacion permiten tener una enorme ventaja competitiva.
Teniendo en cuenta que lo mas complicado es decidir en que se quiere diferenciar, hay que
tener en cuenta que existen distintas maneras de diferenciarse (Imagen, Personalizacion,
Precio, Calidad, Productos, Servicio post venta, entre otros) y se deben elegir aquellas que
vayan de acuerdo a la empresa, a sus recursos y capacidades. Es importante resaltar que
aquellas compaiiias que no tienen clara su manera de diferenciarse no perduraran por
mucho tiempo, por otro lado le permitiran a la competencia posicionarse entre las diferentes
opciones.

Pasos: a que velocidad y secuencia nos vamos a mover?

La eleccion de arenas, vehiculos y diferenciadores podrian definirse como la sustancia
de la estrategia, lo que se planea hacer. Pero para poder cumplirlas se debe decidir la
velocidad y la secuencia de las principales acciones que se deben tomar con el fin de
aumentar la probabilidad de lograr el éxito. Hay iniciativas que deben ir primero que otras,
esto con el fin de garantizar una buena ejecucion que permita el éxito a largo plazo. Estas
decisiones de la velocidad y el orden de implementaciéon estan impulsados por ciertos
factores: recursos, urgencia (oportunidad), persecucion de logros, entre otros.

Logica econdmica: como vamos a obtener un retorno de la inversion?

En el corazon de la estrategia debe estar clara la manera como se generaran los ingresos
y el retorno de la inversion. No basta con listar las razones por las cuales los consumidores
van a elegirnos, tampoco por que pagaran mayores precios, para lograr una estrategia
exitosa debe haber una I6gica econémica central que sirve de apoyo para generar utilidad.
Las exigencias para comprender una estrategia

Una estrategia debe abarcar los 5 elementos, los cuales tienen la misma importancia
dentro de la misma. Por otro lado no solo se eligen, sino también se preparan y
presupuestan, siempre deben estar alineados y deben apoyarse entre si. Solo después de
definir los 5 elementos el gerente se encuentra preparado para definir y disefiar las otras
actividades de apoyo (politicas, programas, procesos). Los 5 elementos del diamante
estratégico pueden ser considerados los puntos centrales para disefiar un sistema integrado
de actividades.

2.5.3. Proposito estratégico

Segun Hamel & Prahalad muchas empresas estan buscando como igualar las ventajas
competitivas de sus nuevos competidores globales. Bastante de ellas buscan alianzas, otras
se desgastan reproduciendo las ventajas de costo y calidad de sus competidores. Sin
embargo, la imitacién no conduce a la revitalizacion competitiva, de lo contrario hace que
los empresarios se sientan atrapados en una carrera que no tiene fin, en la cual son
sorprendidos por innovaciones de sus rivales.

Para que los empresarios y sus empresas puedan recuperar la competitividad, implicara
repensar muchos de los conceptos basicos de estrategia. Se deben aplicar conceptos como
“Calce estratégico (entre recursos y oportunidades), estrategias genéricas (bajo costo vs
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diferenciacion vs focalizacion), y jerarquia estratégica (objetivos, estrategias y tacticas)”
ayudado a la declinacion competitiva.

Por otro lado “rehacer” la estrategia se puede resumir en dos enfoques opuestos que se
observan en las diferentes multinacionales: evaluar las ventajas tacticas actuales de los
competidores conocidos no ayudara a comprender la energia, determinacién e inventiva de
los competidores potenciales.

El proposito estratégico imagina una posicion deseada de liderazgo y establece el
criterio que la organizacion usara para trazar su progreso.

e Esunaambicion gigante que captura la condicion de ganar

e Esestable en el tiempo (prolongar el rango de atencion de la organizacion)

e Brinda consistencia a las acciones de corto plazo y abre espacio a la reinterpretacion

de las nuevas oportunidades.

e Fija un objetivo que merece esfuerzo y compromiso personal

e Otorga a los empleados la Unica meta con la que vale la pena comprometerse:

desbancar al mejor o seguir siendo el mejor del mercado. (Ya que no se les puede
pedir que trabajen pensando solamente en generar valor para el accionista)

La meta del propoésito estratégico es introducir el futuro en el presente (Ej:,Qué
debemos hacer el proximo afio diferente a este?) Es importante resaltar que la planeacién
estratégica es valiosa y puede orientar el futuro de las empresas. Sin embargo, presiona a
los ejecutivos y revelan mas acerca de los problemas actuales y no de las oportunidades del
futuro.

Para aquellas empresas que han superado las restricciones de recursos para construir
posiciones de liderazgo, se puede observar que han creado una relacién distinta entre
medios y fines. Es decir el proposito estratégico lo tienen claro (fines) sin embargo es
flexible en cuanto a los medios, dejando espacio a la improvisacion. De tal forma que el
propdsito estratégico implica un gran esfuerzo para las organizaciones. Pues con
capacidades y recursos reducidos obliga a la organizacion a ser mas creativa y aprovechar
al méximo sus recursos limitados.

De tal forma que el proposito estratégico invita a pensar fuera de la visién tradicional

(calce entre recursos existentes y oportunidades actuales9 y pensar en entre los recursos y
las ambiciones, desafiando a la organizacién a correr una maratdén por partes, siempre
pensando en los proximos kilometros (los cuales no se sabe como seran). Ejemplo: en el
primer afio el desafio puede ser la calidad, el siguiente la atencién total al cliente, el
siguiente la entrada a nuevos mercados y al siguiente una linea de productos renovada.
Los desafios corporativos provienen del analisis de la competencia como del patron
predecible de la evolucion del sector. Pues ambos revelan aberturas competitivas
potenciales e identifican las nuevas habilidades que la organizacion debera desarrollar antes
de que lo hagan sus rivales. Para que un desafio sea eficaz, los individuos y equipos de
toda la organizacion deben comprenderlo y apreciar las consecuencias que este tienen para
sus empleos. Asi que para involucrar a toda la organizacion se debe:
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e Crear un sentido de urgencia (necesidad de mejorar)

e Desarrollar un foco en la competencia en todos los niveles (que los empleados
comparen su desempefio con el de los mejores competidores, volviendo el desafio
personal)

e Proporcionar a los empleados las habilidades que necesitan para trabajar
eficazmente (capacitaciones)

e Dar tiempo a la organizacion para digerir un desafio antes de lanzar el siguiente.

e Establecer hitos y mecanismos de revision claros (para monitorear el progreso)

La necesidad de involucrar intelectual y emocionalmente a los empleados en el
desarrollo de nuevas habilidades, asignar una responsabilidad reciproca (compartir la
ganancia como el esfuerzo) ayuda a los directivos a aprovechar el potencial de sus
empleados.

La esencia de la estrategia radica en crear las ventajas competitivas del futuro antes de
que la competencia imite las que se poseen hoy. La capacidad de una organizacion para
mejorar sus habilidades existentes y aprender otras nuevas, siempre se debe buscar cambiar
fundamentalmente las reglas del juego para poner en desventaja a los competidores,
disefiando nuevos enfoques para la entrada al mercado, la creacion de ventajas y la guerra
competitiva.

Existen 4 enfoques para la innovacién competitiva que son evidentes en la expansion
global de las empresas japonesas:

1) La creacion de distintas capas de ventaja: Cuanto mas amplio es el portafolio de
ventajas de una empresa menor es el riesgo que enfrenta en batallas competitivas. *Hay
algo que se llama el suicidio competitivo: buscar tanto el costo como la diferenciacion.

2) La busqueda de brechas: explota los beneficios de las sorpresas. Apropiarse de
territorios mal defendidos es una manera de lograrlo. Se debe desafiar a la competencia,
y la blsqueda de esas brechas nace con un minucioso analisis de la sabiduria
convencional del competidor.

3) EIl cambio de las reglas de juego: rehusarse a aceptar la definicion del sector y de las
fronteras de los segmentos impuestos por el lider. En este sentido la innovacion
competitiva busca usar el peso del competidor mas grande en su contra. Y eso ocurre no
igualando las capacidades del lider, sino desarrollando capacidades propias y
contrastantes.

4) La competencia mediante la colaboracion: se usa para estimar las fortalezas y
debilidades de los competidores.

El propdsito estratégico asegura la consistencia de la asignacion de recursos en el largo
plazo. Los desafios corporativos en el mediano plazo y la innovacién competitiva la cual
ayuda reducir el riesgo competitivo en el corto plazo. (Largo Plazo> Consistencia,
Mediano Plazo—->Foco, Corto Plazo—>inventiva y participacion)
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2.6. CONTROL ESTRATEGICO

2.6.1. Balance Scorecard

Bussiness Intelligence, plantea que la implementacion de la vision y la estrategia es uno
de los retos mas grandes que enfrentan las empresas, pues para garantizar el cumplimiento
de las mismas debe realizarse un monitoreo en las distintas areas de la empresa. Esto con el
fin de verificar si se estdn alcanzando los objetivos y acciones puntuales que conllevaran al
cumplimiento del objetivo final.

Para poder garantizar este cumplimiento, existe una herramienta llamada “Balance
Score Card” o “Cuadro de Mando Integral”. Esta herramienta fue planteada por Robert
Kaplan y David Norton y presentada en 1992 en la revista Harvard Business Review. Esta
herramienta permite administrar y realizarle un seguimiento a la estrategia de las compafiias.
Pues traduce la estrategia en un conjunto de medidas de accion y por medio de unos
indicadores permite realizar un andlisis detallado del cumplimiento de los objetivos.

Los beneficios de utilizar esta herramienta son:

e Formular una estrategia medible

e Comunicar la estrategia a través de la organizacion, alineando a los empleados hacia

la vision de la empresa.

e Traduccion de la estrategia, vision y objetivos en accion.

¢ Planteamiento y comunicacion a todo el personal los objetivos y el cumplimiento de

los mismos.

e Andlisis de resultados

¢ Redefinicion y mejoria de la estrategia e indicadores en base a resultados

ElI BSC permite tener un control de como se estan ejecutando las acciones para cumplir
la visidn por medio del seguimiento de 4 categorias/perspectivas principales:

Desarrollo, Procesos Ventas y

aprendizaje Finanzas
L A

llustracién 5 Perspectivas BSC (Bussiness Intelligence)

1. Desarrollo, aprendizaje y crecimiento

Esta perspectiva hace alusion a los recursos mas importantes de una compaiiia y
quienes generan valor: las personas y la tecnologia. Resalta la importancia que tiene el
aprendizaje y mantenerse al dia, por encima de lo que es en si la formacion tradicional.
2. Procesos Internos

Las métricas desde esta perspectiva permiten medir el desarrollo de las distintas areas
de la compariia. Cuenta con indicadores de procesos de innovacion, calidad o productividad.
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Estos indicadores resultan siendo claves por su repercusion comercial y financiera.
(andlisis de calidad, conocimiento, tiempos, % productos nuevos, % proveedores nuevos,
etc)
3. Ventas y Clientes

La satisfaccion del cliente como indicador principal, este indicador se considera un dato
a considerar con gran trascendencia, pues repercute en el posicionamiento de la compafiia
en relacion a la competencia. Ademas refuerza o debilita la percepcion de valor de la marca
por parte del consumidor y su lealtad. (Indicadores: satisfaccion de clientes, desviaciones
en acuerdos de servicio, quejas y reclamos resueltos del total de reclamos, incorporacion y
retencion de clientes, encuestas, etc)
4. Finanzas

Refleja el proposito ultimo de las organizaciones comerciales con animo de lucro: sacar
el mayor provecho de las inversiones realizadas. Medir la capacidad de generar valor por
parte de la compafiia, y por tanto, maximizar los beneficios y minimizar los costos. Existen
maultiples indicadores financieros usados actualmente que permiten medir el desempefio.
(Indicador de liquidez, Indicador de endeudamiento, etc)

Para la implementacién de esta herramienta, existen unos pasos a seguir (Trujillo,
2010):

1. Disefio y definicion de la estrategia
Definicion de objetivos y responsables
Definicién de indicadores
Anélisis de indicadores, resultados
. Planteamiento de acciones

Se deben tener en cuenta criterios como: horizonte de tiempo, Niveles de
responsabilidad o delegacion, variables cuantificables, entre otras (Trujillo, 2010).

SEENERIN
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3. CASO DE ESTUDIO: ALMACEN AURELIO RESTREPO J

3.1. ACERCA DE LA EMPRESA

3.1.1. Clasificacion y Modelo del Negocio
Clasificacion del Negocio

El Almacén Aurelio Restrepo J, es un negocio que pertenece al sector terciario. Pues su
actividad principal es comercial, donde la entidad es una intermediaria entre los
productores y los consumidores finales. Su funcion principal es la compra/venta de
productos terminados, en este caso, muebles. De la misma manera es un negocio que cuenta
con las tres clasificaciones de empresas comerciales: Mayorista, Minorista y Comisionista.
En primer lugar, es Mayorista debido a los negocios que realiza con grandes empresas 0
entidades, donde se hacen ventas a gran escala. En segundo lugar, es minorista al momento
que se realizan ventas a menor escala a personas naturales. Por ultimo, es comisionista ya
que algunos de los productos que se venden son dados en consignacion y no son propiedad
del negocio como tal.

En cuanto al tamafio, la empresa entra a hacer parte de las microempresas. En base al
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, estas empresas son entidades
con plantas de personal no superior a los diez trabajadores y activos totales excluida la
vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes.
Esta micro empresa, cuenta con un capital que proviene de particulares. Lo que hace que la
entidad sea privada. Y al realizar sus actividades dentro de la misma localidad, cuenta con
una explotacion y conformacion de su capital local y nacional.

Por ultimo, su funcion social es con animo de lucro, ya que su prop6sito y constitucion
fue desde un principio con el fin de explotar y ganar dinero.

Modelo de Negocio

El modelo de negocio del Almacén Aurelio Restrepo es ofrecer soluciones de
amoblamiento para oficinas, hogares, exteriores, hoteleria e instituciones. Desde muebles
ejecutivos, oficinas abierta y silleteria; pasando por soluciones para espacios fundamentales
del hogar como lo son las alcobas, la sala, el comedor y exteriores; llegando a ofrecer una
linea de cortinas que complementa los productos mencionados anteriormente y que no solo
protegen los mismos, sino también le proporcionan un ambiente lleno de confort al
consumidor final. Las colecciones de muebles ejecutivos, pertenecen a una distribucion
exclusiva de empresas proveedoras como Scanform y Puro Cuero, empresas que ofrecen
muebles de excelente calidad que reflejan una cuidadosa atencién a los detalles, laboriosa y
dedicada mano de obra, con una exigente seleccion de materiales.
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3.1.2. Historia/Antecedentes

La informacion presentada a continuacion esta basada en una entrevista realizada por
los miembros del grupo al administrador y actual duefio del Almacén Aurelio Restrepo J:
Juan Mario Restrepo Giraldo y su hermano Carlos Albero Restrepo Giraldo.

El joven manizalefio Aurelio Restrepo J empez6 su vida laboral cuando fue contratado
como mensajero en un almacén de discos y radiolas. Por su buen desempefio y después de
ganarse la confianza pasé a ser vendedor (vendedor en el mostrador). Al ver el éxito que
tenia como vendedor, un dia recibi6é una propuesta, dos hermanos (Carlos Eduardo Gomez
y Armando Gomez) le propusieron montar un negocio de electrodomésticos donde ellos
serian “los aportantes” y ¢l manejaria el negocio. Después de 8 afios en ese negocio,
Aurelio decidié independizarse.

14 DE NOVIEMBRE 1964

Nace el Almacén Aurelio Restrepo J comercializando electrodomésticos. El almacén
nace con un préstamo de $70,000 pesos en ese entonces que le hace la cufiada a Aurelio
para montar su propio almacén de electrodomésticos. Este primer almacén se encontraba
ubicado en el centro de Manizales (al lado del banco de la republica), en este local
permanecio 15 afios aproximadamente.

1973

Aurelio Restrepo necesitaba una alcoba para su casa, al ver que en la ciudad de
Manizales no existia un almacén de muebles decidié montar uno. Este almacén se mont6 en
compafiia de dos socios (amigos) y se llamo “Galeria Castellana”.

A los pocos meses Aurelio empez6 a traer muebles de la ciudad de Medellin (en su
camioneta) y al ver que uno de los socios le exigié poner de empleada a una
recomendada(gesto que no le gustd a Aurelio), decidid devolver la inversion de sus socios y
empezar con el negocio solo. Tras esta independizacion bajo el nombre “Aurelio Restrepo J”
(ya utilizado en el almacén de electrodomésticos) queda este nuevo almacén de muebles.
1977-1978

En este afio su hijo Carlos Alberto Restrepo entra a trabajar con el y al afio, tras estar
concentrado en el negocio de muebles decide venderle el negocio de electrodomésticos al
mismao.

1980

La dinamica de la economia empez6 a generar cambios en la ciudad de Manizales, y el
comercio se empezd a trasladar hacia el sector del cable. A raiz de estos cambios, Aurelio
decidié alquilar dos locales (uno en frente del otro) para trasladar sus dos almacenes. (Casa
de Kevin Angel y Banco Caja Social).

1985-1986

Aurelio decide expandir el negocio y compra en la ciudad de Pereira el “Centro
Internacional de Muebles” (el almacén mas grande de la region) y lo renombra “Almacén
Aurelio Restrepo”. Al afio decide seguir expandiendose y decide comprar un almacén en la
ciudad de Armenia, lo llamo6 “Galeria la mansion™.

JUNIO DE 1988
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Su hijo Juan Mario Restrepo, entra a trabajar con el. Manejando sus propias lineas de
muebles de oficina, Puro Cuero y Alcobas.
1990

En Manizales, Aurelio compra la casa de la Avenida Santander ( Cra 23 # 61-26) donde
estuvo 21 afios mas. Alli decide poner el sétano como bodega, pero tras ver la necesidad de
tener una mas grande, compré 3 mas..

En este mismo afio, Aurelio vende los almacenes de Armenia y Pereira. Por un lado, en
Armenia le hicieron una buena oferta y por el otro, en Pereira tras tenerse que trasladar de
local y ver una baja en las ventas, Aurelio decide cerrar el almacén.

1992

Su hijo Carlos Alberto decide trasladarse nuevamente al centro con su negocio de
electrodomésticos (Pato tenia 40 afios y un dia tito no lo dejo ir a jugar golf, se va para el
centro muerto del susto).

Después de un tiempo, Mabe le propone a Carlos Alberto cambiar el Almacén Aurelio
Restrepo a electrodomésticos de s6lo Mabe. Sin embargo el decide seguir con el AAR y
monta uno enseguida de solo Mabe, siendo distribuidor oficial de esta compafiia.

2005

Tras la muerte de Aurelio Restrepo (Marzo del 2005), las lineas que le pertenecian a el
pasan a ser de sus 7 hijos. ElI almacén es administrado por uno de ellos, Juan Mario
Restrepo G, quien acompafié durante mas de 26 afios (desde Junio 1988) a su padre en el
negocio.

Su otro hijo Carlos Alberto monta una venta de bodega, donde vende averias, ademas
de otro almacén de electrodomésticos en el centro comercial de Villamaria. (Su amigo
Julidn Rivas lo invitd a montar ese local y Pato lo hizo con el compromiso de que si en 3
meses no daba lo cerraba).

ABRIL DE 2011

Siendo propietario de la linea de oficinas, puro cuero y alcobas, Juan Mario decide
comprarle a sus hermanos las lineas restantes. Tras la compra decide trasladarse a la Cra 23
# 55-130. Manteniendo el nombre y el portafolio que por mas de 50 afios ha acompariado a
los manizalefios, la sede original/oficial busca seguir entregando muebles de excelente
calidad y a la vanguardia de a moda mobiliaria a sus consumidores.

SEPTIEMBRE DE 2013

Con el fin de seguirle proporcionando productos de excelente calidad para el hogar, el
Almacén Aurelio Restrepo de la Avenida Santander decide ofrecer una linea de Cortinas y
Persianas a sus clientes.
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llustracién 6 Linea del Tiempo AAR (Restrepo Giraldo & Restrepo Giraldo, 2014)

3.1.3. Ubicacion Geogréfica

El Almaceén Aurelio Restrepo esta ubicado en la ciudad de Manizales, en el barrio
Belén.

La direccién es: Cra 23 #55-130, a continuacion la llustracion 7 muestra el mapa de
ubicacion.
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llustracién 7 Ubicacion Almacén Aurel.ib-Restrepo J (Googlé Maps, 2614)

3.1.4. Portafolio de Productos y Servicios

Actualmente el Almacén Aurelio Restrepo cuenta con varias unidades de negocio,
donde cada una de ellas suple las necesidades del consumidor segin sus preferencias. En
total son cinco divisiones, donde tres de ellas corresponden a productos y dos a servicios,
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donde se ofrecen hoy soluciones de amoblamiento para oficinas, hogar, exteriores, hoteleria
e instituciones. Desde muebles ejecutivos, oficina abierta y silleteria, pasando por
soluciones de acarreos y almacenamiento, entre otras ver llustracién 8.

En cuanto a productos el negocio ofrece:

1. Productos para hogar:

Para aquellos consumidores que estén buscando productos para el hogar, ese lugar de
descanso y donde las personas pasan su tiempo libre ya sea con sus familiares, conyugues o
amigos, Almacén Aurelio Restrepo ofrece tres lineas de productos:

Muebles

Al momento de amueblar una casa o un apartamento, hay multiples espacios por llenar,
dependiendo del lugar existen y se requieren distintos muebles. Por lo tanto en el Almacén
Aurelio Restrepo los consumidores encuentras una gran variedad y opciones de: Salas,
Comedores, Alcobas, Sillas y Sofés reclinomatic y muebles complementarios. Cada una de
las opciones ademas de tener un disefio Unico, cuentan con la opcion de elegir el color y
material.

Imagen 1 Sala Almacén Aurelio Restrepo (Elaboracion Propia)
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Imagen 4 Sofa Almacén Aurelio Restrepo

Adornos

Al igual que los muebles, los adornos son indispensables al momento de disefiar y
amueblar un espacio. Por lo tanto tras la necesidad de los consumidores y la homogeneidad
entre productos, el Almacén Aurelio Restrepo decidié implementar esta unidad de negocio
donde los consumidores a parte de encontrar muebles, pueden encontrar adornos que
complementan y le dan vida a los espacios del hogar.
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Persianas y Cortinas

Al momento de pensar en comodidad, confort y cuidado del hogar, las persianas y
cortinas entran a jugar un papel fundamental. Es por esto que el Almacén Aurelio Restrepo
J ofrece Cortinas y persianas, tanto manuales como eléctricas para suplir las necesidades de
sus clientes. Ofrece distintos disefios, tecnologias, colores y materiales. Asi como la

instalacion de las mismas.
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Imagen 5 Cortinas Pentagrama Almacén Aurelio Restrepo (Elaboracion Propia)

2. Productos para exteriores:

Para aquellas personas que cuentan con terrazas y espacios exteriores, se ofrecen
distintos muebles adecuados para estos espacios. Se ofrecen salas y comedores en distintos
materiales (entre estos el ratan) que cuentan con las cualidades necesarias para estar
expuestos al aire libre, sol y agua.

Imagen 6 Sala Ratdn Almacén Aurelio Restrepo (Elaboracién Propia)
3. Productos para oficinas/empresas:
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Las dos lineas de productos mencionadas anteriormente son mas afines para las
personas naturales y familias que por lo general acostumbran a comprar en volimenes
pequefios. Sin embargo el Almacén Aurelio Restrepo también cuenta con una linea de
productos para empresas Yy oficinas que requieran muebles especiales, de excelente calidad
y a mayores volimenes.

Es por esto que dentro de esta linea de negocio se cuenta con el portafolio adecuado
para suplir necesidades de gerencias, subgerencia y puestos de trabajo dentro de las
empresas. Existe una amplia variedad de productos como: escritorios, salas, salas/mesas de
junta, sillas giratorias, sillas auxiliares, salas de espera, accesorios complementarios
(papeleras, basureros, percheros, etc) que suplen las necesidades de aquellas instituciones
que buscan muebles de excelente calidad, ergonémicos y con disefios Unicos que le
proporciones el mejor lugar de trabajo para sus empleados.

Imagen 7 Muebles Oficina Almacén Aurelio Restrepo (Elaboracién Propia)

Mientras en servicios ofrece:
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4. Acarreos:

Este negocio cuenta con un servicio de acarreos donde los clientes pueden pagar para
que el personal cargue y descargue ya sea los muebles adquiridos en el Almacén Aurelio
Restrepo J o de su vivienda hacia otro lugar. Este servicio incluye el arme y desarme de los
muebles tanto en el lugar de origen como en el lugar de destino. Sin embargo, como
servicio adicional se encuentra el servicio de empaque donde si el cliente necesita que el
personal que le va a realizar el trasteo, realice un empaque de ciertos muebles y accesorios
lo pueda hacer.

5. Almacenamiento en bodega:

Por ultimo, la empresa ofrece otro servicio donde las personas pueden alquilar un

espacio dentro de una bodega para el almacenamiento de muebles, accesorios, entre otros.

— Muebles —
(S

— Adornos

Cortinas Y

— Salas

|

— Salas

= Eiiriiariai

~ Mesas/Salas

— Sillas —

Salas de

— Accesorios —

llustracién 8 Portafolio de Productos y Servicios (Elaboracion Propia)
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3.1.5. Situacion Actual

Fundado en 1964 como Almacén Aurelio Restrepo J, uno de los mas antiguos negocios

de muebles en la ciudad de Manizales y el eje cafetero. Nacio de la idea de un emprendedor
(Aurelio Restrepo J) destacado en la ciudad como uno de los mejores negociantes y
emprendedores de la ciudad. Hoy en manos de su hijo Juan Mario Restrepo, debido a la
dindmica de los negocios en la ciudad de Manizales, el Almacén Aurelio Restrepo hoy
ofrece no solo electrodomeésticos (en una de sus sedes, como continuidad del origen del
negocio) sino también ofrece muebles, adornos, cortinas y persianas, acarreos y bodegaje.
El portafolio de productos ofrece hoy soluciones de amoblamiento para oficinas, hogar,
exteriores, hoteleria y empresas. Ofreciendo distintas colecciones, multiples disefios,
materiales y opciones ha logrado mantenerse en esta ciudad como uno de los negocios mas
reconocidos en el sector mobiliario. La exigencia y cuidadosa busqueda de los mejores
proveedores permite que se garanticé una excelente calidad en los productos ofrecidos.
Hoy en dia es un honor para el Almacén Aurelio Restrepo ser representante exclusivo de
proveedores de excelente calidad como los son : Scanform y Puro Cuero, ademas de contar
con multiples proveedores e importadores nacionales que le permiten ofrecer distintas
opciones al consumidor final.

Sin embargo, el sector mobiliario en la ciudad de Manizales ha crecido y por lo tanto su
competencia. Es por esto que para este negocio es fundamental realizar el analisis
estratégico donde por medio de este se encuentren distintas estrategias para permanecer en
el largo plazo como lideres del sector.

Es importante resaltar de manera rapida un inconveniente directo que se le presento a la
empresa recientemente. Dado el buen nombre y reconocimiento del Almacén Aurelio
Restrepo, una de las hermanas del ahora propietario decidié montar una sede con el mismo
nombre y la misma razén social. Este acto deshonesto ha confundido al consumidor,
haciéndole creer que es una sede mas del mismo. Sin embargo no lo es. Si bien este hecho
es demandable, por temas familiares el propietario a decidido no hacerlo y tomarlo como
un reto mas para el negocio.

3.2. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

3.2.1. Tamariio de la empresa y organigrama

El Almacén Aurelio Restrepo es una microempresa, la cual cuenta con 4 empleados y
activos inferiores a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Se puede observar el organigrama de la empresa. Donde el cargo superior ocupado por
el administrador de empresas Juan Mario Restrepo G, quien ademas de ser el propietario y
representante legal, se encarga de realizar las funciones de negociacion con los proveedores,
coordinacion y verificacion de entrega de los productos, negociacion y cotizacién con las
empresas, control de presupuestos, ejecucion de los pagos y la realizacion de los
comprobantes de egreso.
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En el siguiente nivel se encuentra Angela Maria Hincapié es Vendedora/Secretaria,
quien se encarga de la atencion, ventas y cotizacion a clientes, servicio al cliente (atencion,
reclamacion, entre otras), limpieza general.

Por ultimo en el ultimo nivel se encuentran Leonel Orozco es el conductor del camion
que realiza la entrega, descargue y cargue de muebles, ejecuta los acarreos, movimiento de
muebles al interior del establecimiento. Y Carlos Arturo Palacio es el ayudante y mensajero,
realiza el cargue y descargue de muebles, movimiento de muebles al interior del
establecimiento, aseo general del establecimiento, mensajeria general.

Propietario y
Gerente General

Juan Mario Restrepo

Personal Vendedora/Secretaria: Contador (Externo):
A Angela Maria Hincapi -
Almacen ngela Maria Hincapie Nesiar Pave

Entrega,
Conductor: L 1 Ayudante/M jero:
Acarreos, " Horozco Cirlos Arturo Palacio
Bodega

llustracién 9 Organigrama Almacén Aurelio Restrepo (Elaboracion Propia)

3.2.2. Diferenciacién Horizontal

Almacén Aurelio restrepo es una empresa en la que se divide el trabajo, agrupando
funciones para que los trabajadores no tengan una sobrecarga laboral. En cada una de estas
agrupaciones, hay un encargado cuya tarea es controlar e informar a su superior lo que esta
sucediendo en su area. Esto es conocido popularmente como una organizacion funcional, en
la que existen subordinados y un CEO.

3.3. ANALISIS ESTRATEGICO

3.3.1. Analisis Del Sector Internacional

Segun Tracogna A, en los Gltimos 7 afios, la economia mundial se ha visto enfrentada a
circunstancias poco favorecedoras y esto ha propiciado que la perspectiva de crecimiento
de varias industrias se vea gravemente afectada. Sin embargo, a pesar de un lento
crecimiento, la industria mobiliaria a nivel mundial ha presentado cifras alentadoras para
todos aquellos que hacen parte activa del negocio. Aun asi, cabe resaltar que es mayor el
dinamismo y potencial en economias emergentes que en las avanzadas. Se estima que para
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el 2014 el producto interno bruto mundial aumentara 4.2% en general, como resultado de
un incremento de 2.3% en las economias avanzadas y de 5.9% en los paises emergentes.

La produccion mundial mobiliaria tiene hoy en dia un valor aproximado de $437
millones de ddlares, una cifra que cubre aproximadamente el 70% de los paises mas
importantes. En este punto es importante considerar que la produccién mundial ha tenido
que adoptar distintos modelos para poder mantener los buenos nimeros. Lo anterior se
ejemplifica en la proteccion del medio ambiente y el mejor uso de materias primas, pues
hoy en dia los paises importadores son cada vez mas exigentes dado las mismas exigencias
de los consumidores.

Los importadores mas importantes son Estados Unidos, Alemania, Francia, Inglaterra y
Canada. A su vez los exportadores de mayor importancia son China, Alemania, Italia,
Polonia y Estados Unidos.

Los grandes paises importadores han visto decrecer el flujo de sus importaciones
durante la recesién econdémica de los ultimos afios lo que ha puesto el foco de atencion en
economias emergentes. En el 2003 las importaciones de muebles representaban
aproximadamente el 27,8% del consumo de este tipo de bienes, para el 2007 el 30,6%, sin
embargo para el 2008 y 2009 los niveles bajaron debido a la recesién permaneciendo muy
por debajo de los niveles antes vistos.

Es importante recalcar que en los Gltimos 10 afios, el comercio internacional de muebles
ha crecido con mayor rapidez que la misma produccién de estos y ha representado
constantemente el 1% del comercio internacional de bienes. Para el 2013 el comercio de
mobiliario a nivel mundial se estimo en $124 billones de dolares y se espera que para el
2014 tenga un valor de $128 billones. Sin embargo hoy en dia este crecimiento se espera
que provenga de diferentes area geograficas, destacAndose las zonas de paises emergentes.
(Ver Grafica 1 Proyeccion del sector mobiliario por regiones)

FURNITURE CONSUMPTION BY GEOGRAPHICAL REGION 2014. FORECASTS
OF YEARLY CHANGES IN REAL TERMS

Western Europe
North America
Central Eastern Europe and Russia

South America

4
Asia and Pacific
World

0% 1% 2% % % 5% 6%

Middle Eastand Africa

Source: CSIL

Grafica 1 Proyeccion del sector mobiliario por regiones (Tracogna A, 2014)
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Ahora bien, si le damos una mirada al potencial de crecimiento del sector es muy
importante tener en cuenta una perspectiva de las ciudades y no necesariamente de un pais
en general. Segun estudios recientes, las 150 ciudades méas importantes son el hogar del
10% de la poblacién y se estima que estas generaran para el 2020 una demanda en muebles
de $161 billones de dolares. Se resaltan ciudades como Bangalore (India), Santiago (Chile),
Montreal (Canada) y Tallin (Estonia). Estas ciudades se escogieron por el rapido
crecimiento de la poblacion; resaltando el crecimiento de la construccion de viviendas
nuevas. También por factores economicos que reflejan un alto crecimiento del consumo, y
por si no fuera poco por su inteligencia a la hora de hacer buen uso de los recursos para
mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos.

Sin embargo es importante aclarar que este consumo no se espera que sea de la misma
produccion local sino de las importaciones de zonas como Asia dada la competitividad de
los precios. Aun asi es claro para los expertos del sector que los mismo consumidores no
solo buscan eso sino un factor diferenciador pues para este tipo de bienes que reflejan
modas y tendencias diferenciarse dando un valor agregado a los productos es clave.

Para el 2014 es claro que existe una tendencia a nivel mundial, y no es otra que el
interés de la industria por las técnicas y materiales autoctonos de diversas culturas. Esto se
complementa con muebles cada vez mas practicos y sobrios que resaltan por ser livianos y
por el uso de materiales reciclables. (SENA)

En términos de uso se destacan superficies de descanso y apoyo, al igual que elementos
que invitan a la socializacion. Dentro de los materiales se destacan maderas claras como el
nogal y el roble, al igual que el crochet, la malla y el macramé en el uso de tapizados. De
igual manera vemos conceptos un poco mas minimalistas y que estan orientados a las
actividades laborales donde se destacan los metales, la silicona y los acabados lacados y
resistentes al esfuerzo constante.

3.3.2. Analisis Del Sector Al Por Menor De Muebles De Hogar Y Decoracion En
Colombia
Situacién y estructura de la economia

La economia colombiana en el udltimo afio ha registrado una estabilidad y un
incremento positivo con respecto a los afios anteriores. El final de 2012 fue un cierre de alta
incertidumbre y una alta preocupacion en cuanto al panorama econémico internacional.
Esta nueva fase del crecimiento economico se ha desarrollado y caracterizado por marcar
niveles méas bajos de desempleo, inflacion, mayor estabilidad econdémica, y un crecimiento
mayor que muchos paises de Ameérica Latina (PORTAFOLIO, 2014) (REVISTA
SEMANA, 2013).

La fuente principal de crecimiento ha sido el incremento del producto Interno Bruto
(PIB) para el tercer trimestre del afio. La economia tuvo un aumento en un 4,3%, cifras
muy superiores a las que se tenian pronosticadas, posicionando a Colombia como la
economia que mas esta creciendo en América Latina (PORTAFOLIO, 2014) (REVISTA
SEMANA, 2013). (Ver Gréfica 2)
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Frente al desempleo, en Octubre se alcanzo una tasa del 7,8% en cuanto al ambito
nacional. Con respecto a las 13 principales ciudades, la tasa de desempleo esté en el 8,75%,
la cual es la tasa mas baja desde 1995. En cuanto a la tasa de inversion, el porcentaje del
Producto Interno Bruto (PIB) que el pais reinvierte, lleg6 al 28,4% manteniendo una
estabilidad notoria y siendo la més alta en medio siglo y la segunda en la region
(PORTAFOLIO, 2014).

Por otro lado, el avance positivo de los acuerdos comerciales con terceros paises tales
como Estados Unidos, Canada, México, Unidn Europea, Japén, la Alianza del Pacifico. Al
igual que el flujo de inversion extranjera directa (IED) el cual ascendi6 a 15,171 millones
de dolares, de los cuales aproximadamente 12,000 millones fueron destinados al sector
mineria y petréleo, principal fuente de crecimiento econémico para este afio; conllevando a
un cierre positivo de cifras incluyendo el cierre de inflacion , el cual se encuentra en el
nivel mas bajo en décadas, al igual que el dolar el cual apunto al alza y esta por encima de
1,940 pesos brindando tranquilidad a los empresarios exportadores (PORTAFOLIO, 2014)
(REVISTA SEMANA, 2013).

Variacion anual del PIB

- 6L
0.0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Clmiento porcentual

fasas wnales de cre

Tomado del Dane
Grafica 2 Valoracion Anual del PIB-Colombia (PORTAFOLIO, 2014)

Definicion y Descripcién del sector

En cuanto al sector comercio, este representd el 11,98 % del Producto Interno Bruto
(PIB) Nacional y registré una buena tasa de crecimiento al cerrar el afio con un crecimiento
de 6,9% en el 2012 a diferencia del afio anterior en el cual se registrd una tasa de 5,6%. Por
lo tanto dichos resultados demuestran la fuerte y rapida expansiéon de este sector en los
ultimos afos en la economia colombiana.

Para junio de 2014 las ventas reales y el empleo del comercio minorista aumentaron un
2,2% y 1,8% en comparacion con junio de 2013. De igual modo las ventas en dicho sector
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mostraron un incremento del 2,2% respecto al afio anterior. Con respecto a esto los grupos
de mercancias que presentan los mayores indices de crecimiento para el sector son:
Electrodomésticos, Muebles para el hogar y Equipos y Articulos de Informacion y Uso
Domeéstico, Telecomunicaciones, Alimentos y Bebidas (DANE, 2014). (Ver Gréfica 3)

Total camercio minarista
Tatal camercio minorista sin vehicules
Total comercio minorista sin combustibles

Tatal camerncio minorista sin combustibles ni vehiculos

Electrodamésticns, muebles para el hogar y Equipo de informdtica y
telecomunicaciones para use personal o doméstico

Alimentas (viveres en general] v bebidas na aleohdlicas
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Articubas de ferreteria, vidrios y pinturas

Caleado, articulos de cuern y suceddnens del cuera
Bebidas alcohdlicas, cigarras, cigasrilles y productes del tabaco
Praductos de aseo persanal, cosméticos y perfumeria
Libras, papeleria, periddicos, revistas y dtiles escolares
Articules y utensilios de wso domésticn
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*(Otras mercancias, incluye: juguetes, bicicletas, articulos de deporte, pifiateria, articulos para bebés, gas propano en

cilindros, equipo fotografico, revestimiento para pisos, etc.

Gréfica 3 Variacién anual de las ventas reales Junio 2014 (DANE, 2014)

En cuanto al comercio especializado en términos de contribucion, se destacan las ventas
realizadas por parte de los almacenes dedicados a las ventas de articulos de uso domestico,
muebles para el hogar y telecomunicaciones, calzado, articulos de cuero, electrodomeésticos
y equipos de informacion, entre otros, demostrando ser el sub sector muebles, articulos
domeésticos y telecomunicaciones el segundo potencial contribuidor anual a las ventas del
comercio con un 8,8 de participacion (DANE, 2014). (Ver Gréfica 4)
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Gréfica 4 Variacién y Contribucién anual de las ventas reales del comercio minorista, segin
actividad comercial (DANE, 2014)

El aumento en ventas y participacion por parte del sector comercial se radica
basicamente en la respuesta a la creciente demanda interna que al cierre del afio alcanzo el
8,8% gracias al alto consumo de los hogares, el cual pas6 de un 4,9% a 6,5% entre 2011 y
2012. Del mismo modo, el mayor nivel de consumo por parte de los hogares estuvo
asociado principalmente con la disminucion de la tasa de desempleo, la cual baj6 a ser un
solo digito (7,8%) y a un aumento significativo del empleo (Ver Grafica 4), Ademas de las
menores tasas de interés, la baja inflacion, los recursos crediticios de amplia disponibilidad
y la revaluacion de la moneda, facilitando la adquisicion de bienes durables (DANE, 2014).
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Comercio Exterior, Exportaciones e Importaciones

Con respecto a las exportaciones, los articulos de uso domestico, muebles para el hogar
y electrodomeésticos, equipos de informacion, al periodo enero a marzo de 2012 registraron
un crecimiento de 32% con respecto al crecimiento del mismo periodo de 2011. Ahora bien,
las importaciones de estos mismos tipos de elementos en el periodo enero a marzo de 2012
registraron un crecimiento de 22% con respecto al mismo del periodo 2011 (Centro Virtual
De Negocios, 2014).

Teniendo en cuenta las cifras positivas de las ventas en cuanto al sector articulos
domeésticos, muebles para el hogar y decoracion, las importaciones lo reflejan
evidentemente, estas tuvieron un crecimiento del 4% entre 2012 y 2013. Sin embargo las
exportaciones siguen cayendo y en el dltimo afio la disminucion fue del 7%. En lo corrido
del 2014 hasta el mes de marzo Colombia comprd aproximadamente USD 86 millones,
mientras que el valor equivalente a las exportaciones fue de USD 23 millones (Centro
Virtual De Negocios, 2014).

Para el 2013 a Colombia ingresaron USD 32 millones en productos tales como
comedores, articulos de cama, los cuales representan el 9% del total importado de muebles,
por otro lado otros articulos que lideran las importaciones de muebles son los muebles de
metal y lamparas con participacion del 8% cada una.

EXPORTACIONES DE MUEBLES POR SEGMENTO
(VALOR FOB USD) - 2013

Construcciones Mobiliario medico,
prefabricadas _sillones de pelugueria y
7% similares

1%

Somieres, articulos de
cama vy articulos
similares

11%__

Aparatos de
alumbrado; anuncios,
letrerosy placas
indicadoras, luminosos____
y articulos similares, y
sus partes
14%

Demds muebles y sus
partes
51%

Asientos y sus partes
16%

Gréfica 6 Importaciones De Muebles Por Segmento (Centro Virtual de Negocios, 2014)

En el caso de las exportaciones el 18% corresponde a muebles de madera, el 11% a
somieres y articulos de cama y el 9% a muebles de metal y el 7% a muebles plasticos. (Ver
Gréfica 6)
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Seguido de esto, el principal proveedor de muebles para Colombia es China, con
participacion del 50% del total importado, el cual genera un incremento para el pais en
cuanto a ventas del 6% entre 2012 y 2013. Estados Unidos es el segundo proveedor mas
importante de muebles, con una participacion del 10% por encima de México con el 5% e
Italia con el 5%. (Ver Grafica 7)

IMPORTACIONES DE MUEBLES POR PAIS DE ORIGEN
(VALOR FOB USD) - 2013
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10%

Gréfica 7 Importaciones De Muebles Por Pais De Origen (Centro Virtual de Negocios, 2014)
Por otro lado, Panama y Per( se encuentran catalogados como los paises a donde mas
Ilegan muebles desde Colombia, estos representan el 24% y 12% la exportacion.
Principales tipos de muebles importados:
e Comedores
e Cuartos principales
e Tapizados en cuero
e Lamparas e iluminacion
e Mesas ocasionales
e Escritorios/estudios
e Reclinables
e Alcobas Juveniles
e Muebles para exterior
Tendencias y Preferencias de los consumidores
Los consumidores del sector de muebles de hogar y decoracion en Colombia se
encuentran divididos bajo dos perfiles; mercado informal y mercado de lujo (Muebles
Arteco).
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Los consumidores arraigados al mercado informal se caracterizan por tener un interées
en cuanto a precios y servicios, por lo tanto, el mantenimiento de bajos niveles de precio y
la eficiencia operacional son factores claves para considerar. Este consumidor busca
muebles funcionales y a la vez de alto disefio, con base en esto hay una fuerte preferencia
por los muebles reconstruidos, re manufacturados y muebles tipo listos para armar
enfocados a generar eficiencia, ahorro de tiempo y disminucion de costos. Por esto mismo
el consumidor del sector informal se caracteriza por no generar fidelidad a una marca
especifica en si, por el contrario existe una alta variacion de gustos y preferencias. Dicho
comportamiento hace referencia principalmente al escaso poder adquisitivo del consumidor
colombiano, a los constantes cambios en los gustos y preferencias de los consumidores ya
que no se encuentran dispuestos a pagar altos precios (Muebles Arteco).

En cuanto al consumidor de lujo, en este caso la industria de muebles de alto disefio y la
industria de articulos contemporaneos para amoblar est& creciendo a un ritmo superior, esto
con base a las necesidades, nuevas tendencias, gustos de los consumidores y la preferencia
por mayor calidad. Este se ve altamente influenciado hoy en dia especialmente por las
tendencias europeas, chinas y norteamericanas, las cuales exigen un mayor precio y calidad,
requiriéndole por consiguiente al consumidor de lujo pagar precios mas altos por factor
tales como exclusividad, disefio y calidad (Muebles Arteco).

Con relacion a lo anterior, las principales ciudades del pais donde se encuentra el
mercado significativo son: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Pereira, Manizales,
Cartagena, y Bucaramanga. Pues es en estas donde se encuentra la poblacién con mayor
poder adquisitivo y en donde mas fuerza ha tenido la construccion inclinada principalmente
a inmuebles residenciales, incrementando paralélateme la capacidad y el deseo de compra
de dichos productos (Muebles Arteco).

Por consiguiente las principales tendencias de muebles en Colombia a 2014 son:

a. Muebles importados (Dormitorios tapizados, salas importadas, comedores en cristal
templado, Accesorios Cromados)

Muebles de Importados. Muebles de material para oficinas y demas.
Muebles de madera fabricacion nacional

Muebles en otros materiales ( ratan, bambu, cuero)

Muebles de Plastico

Sin embargo es importante tener la vision de la realidad y los expertos en el tema. El
sefior Julio Arango, propietario de UNODOT una empresa dedicada a la fabricacién de
muebles en madera cultivada y certificada con disefios Unicos y personalizados, plantea
ciertos elementos fundamentales y determinantes en el sector del mueble actualmente. El
plantea dos posiciones donde las empresas deben escoger una u otra. Pues la situacion del
pais y en general la dinamica de negociaciones internacionales de la nacion estan
generando que este sector se divida en dos: la primera es el negocio de las grandes
superficies e importadores chinos que se han encargado de ofrecer soluciones por precios
bajos. Y por otro lado, se encuentran aquellos negocios que se dedican a ofrecer toda un
experiencia, en donde no se busca generar soluciones sino ofrecer productos que se

® o0 o
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conviertan en una inversion. Es decir productos con disefio, personalizados, hechos a la
medida que permiten darle un valor agregado, donde la calidad entra a jugar un papel
fundamental. (Arango, 2014)

Principales cadenas de comercio
M.JS.A

Muebles Jamar
klinero@mueblesjamar.com.co
Atlantico-Barranquilla

TUGO SAS
Bogota D.C- Bogota D.C
Comercio al por menor de muebles para el hogar

INDUSTRIA AMERICANA DE COLCHONES INDUAMERCOL S.A.
www.americanadecolchones.com

Bogota D.C- Bogota D.C

Confeccidn de articulos con materiales textiles

DOMINA S.A
Bogota D.C- Bogota D.C
Produccion y comercializacion al por menor de muebles para el hogar.

BELLATEL S.A

Bellatela.sa@bellatela.com

Valle del Cauca- Cali

Comercio al por menor de productos textiles en establecimientos especiales

3.3.2.1. Entorno sectorial: PESTEL
Politicas/ Legales

Ventajas

e Incentivos y crecimiento de la inversion extranjera, debido a la fortaleza de la
economia y su dindmica, a una inflacion baja, un estable incremento en el Producto
Interno Bruto (PIB) y una politica econdmica historicamente responsable.

e Politicas gubernamentales que promueven estabilidad en cuanto a la seguridad
democrética.

Desventajas

e Las firmas de tratados de libre comercio con Estados Unidos, Canada, México,
Union Europea, Japon y la Alianza del pacifico permite el ingreso de grandes
cadenas lo cual puede generar alta competencia con bajos precios, mayores
infraestructuras y mayor capacidad de negociacion que los competidores locales.
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Economicas
Ventajas
¢ Incremento en la importacion al obtener productos vanguardistas y competitivos.
e Tasas de cambio favorables frente al dolar que facilita la importacion de nuevos
productos y tecnologia.
e Politica arancelaria favorable para las importaciones de insumos y tecnologia.
e Reactivacion del sector de la construccion.
e Alzaen el poder adquisitivo de los ciudadanos.
e Grandes proyectos de inversion en el sector hotelero y turistico del pais.
Desventajas
e Incremento en la importacion de productos sustitutos de bajo costo y baja calidad.
Sociales
Ventajas
e Crecimiento en la creacion de nuevos hogares
e Interés en la sociedad por mejorar el estilo de vida
e Nuevas vanguardias y tendencias que conllevan a una variedad de materiales y
disefios tantos nacionales como extranjeros.
Desventajas
e Tendencia de compra basada en el bajo costo “Low Cost”
Ambientales
e Apoyo de diversas entidades gubernamentales nacionales como el ministerio de
medio ambiente y la CAR para generar y llevar a cabo programas de reforestacion y
cuidado ambiental.
Tecnolégicos
Ventajas
e Eventos de talla internacional tales como “Interzum” en China la cual impulsa la
tecnologia y modernizacion de los procesos y tendencias del sector.
e Variedad y diversidad de maquinaria, materiales y disefios de alta tecnologia en el
mercado internacional
Desventajas
e Desarrollo tecnoldgico por parte de la competencia, en especial las grandes cadenas
internacionales.

3.3.2.2. Analisis DOFA del sector
En este punto se enumeraran las oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades del
sector, resultado del analisis.
Debilidades
¢ No se encuentra una medicion exacta del servicio al cliente.
e Gran cantidad de pequefios establecimientos informales.
e Faltarealizar y llevar a cabo un mejor trabajo en la busqueda de nuevos trabajos.
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Falta de comunicacion y alianzas entre competidores dificultando el establecimiento
de alianzas estratégicas con grandes comercializadoras, dado el individualismo.
Informalidad de precios.

Oportunidades

Apertura a otros mercados.

Los clientes priorizan la calidad sobre el precio.

Integrar la cadena productiva para optimizar los procesos, mejorando la
productividad de las empresas y su participacion en el mercado internacional.

El avance positivo de los acuerdos comerciales con terceros paises tales como
Estados Unidos, Canada, México, Union Europea, Japon, la Alianza del pacifico en
la busqueda de costo beneficio.

Reactivacion del sector construccion.

Fortalezas

La calidad y variedad de muebles a nivel nacional.

La actividad presenta facil adaptaciéon a las tendencias del mercado.

Desarrollo y fortalecimiento de una organizacion sectorial, la cual trae beneficios a
nivel mercado y fortalece la cadena productiva del mueble en Colombia.

Existencia de potencial creativo.

Existencia de productos competitivos o con potencial.

Sector de incipiente desarrollo con elevado potencial.

La estabilidad econémica y el incremento en el PIB, brindando una mayor
capacidad de compra y de poder adquisitivo.

Recursos humanos disponibles y calificados.

Amenazas

3.3.3.

Entrada al mercado de muevas competencias y cadenas grandes las cuales compitan
en precio y calidad.

Informalidad del sector.

Busqueda del menor precio y mayores ofertas por parte del cliente.

Las constantes y permanentes tendencias al alza y a la baja en cuanto a la demanda
de productos de este sector.

El avance positivo de los acuerdos comerciales con terceros paises tales como
Estados Unidos, Unién Europea, Japon que permiten el ingrese de grandes cadenas
mobiliarias opacando y desfavoreciendo el mercado local.

Entorno Competitivo-Modelo de Porter:

Competidores: Rivalidad entre los competidores existentes

Es esencial comprender lo que los competidores estan haciendo en el momento en que
se esté preparando una estrategia. En el caso de la ciudad de Manizales la competencia del
sector mobiliario se ha convertido intensa, ya que existen competidores directos. Ademas
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de que la industria esta creciendo a un ritmo desacelerado y los productos y servicios son
dificiles de diferenciar. (Bateman & Snell, 2009)

Para el caso del Almacén Aurelio Restrepo, existen multiples competidores. A nivel
internacional, IKEA el cual ofrece un surtido de productos de decoracion del hogar
asequibles para la mayoria de las personas, no solo para unos pocos. Para conseguirlo
combinan funcionalidad, calidad, disefio y valor, siempre teniendo presente la
sostenibilidad. Sin embargo este competidor aun no ha llegado al pais lo que lo convertiria
en un competidor indirecto. A nivel nacional existen competidores como Tugo, Falabella,
Home Center, Spazio W, Atelier Casa, Zientte, Aristas, Roche Bobois, entre otros. De los
cuales en Manizales solo ha llegado Home Center.

Por altimo a nivel local, especificamente en la ciudad de Manizales existen seis
principales competidores, estos cuentan con productos similares como lo son: muebles
nacionales, muebles importados, accesorios de decoracién. A continuacion se mencionaran
los distintos competidores y la caracteristica principal que podria llegar a ser un minimo
factor de diferenciacion. Aunque se debe resaltar nuevamente que es un sector poco
diferenciado actualmente.

Como se menciond anteriormente, hoy en dia existe un almacén de muebles con el
mismo nombre “Almacén Aurelio Restrepo DEKO” el cual confunde a los consumidores,
pues desde el momento de su creacion este busca ser reconocido por las mismas
caracteristicas (Calidad, tradicion, etc) que el Almacén Aurelio Restrepo J original (Del
cual se ha hecho el andlisis a lo largo de este trabajo).

A continuacion se listaran los cinco competidores restantes: 1) “Ittala” el cual cuenta
con bastantes accesorios de decoracion, a diferencia de otros 2) “Muebles Grisales” el cual
lleva aproximadamente 1 afio en la ciudad, sus duefios son de la ciudad de Armenia
3)Madera y Muebles, un almacén que cuenta con su propia fabrica en Santa Rosa, no
cuentan con muebles importados y compiten con muy bajos precios 4)Andino Home,
podria considerarse el almacén mas diferenciado actualmente, pues fue el primer almacén
en vender muebles importados, lo que le dio una ventaja sobre los deméas. Ademas de
contar con un buen local, con una gran vitrina de exhibicion. 5) Mobiliato. Es importante
resaltar que ninguno de estos seis almacenes mencionados anteriormente, hace algun tipo
de publicidad.

También se debe tener en cuenta que dentro de los competidores en la ciudad de
Manizales, Home Center entraria a ser uno mas para la lista. Pues si bien no se dedica
Unicamente a la comercializacion de muebles y decoracion, de alguna manera ofrece
productos similares, de menor calidad y a menores precios.

En base a lo anterior, es importante resaltar que cuando se presena una intensa
competencia se deriva un terremoto industrial: las compafias mas débiles son eliminadas y
las mas fuertes sobreviven. Por lo tanto se debe tener cuidado y se deben determinar
acciones que eviten para el Almacén Aurelio Restrepo una eliminacién del mercado.
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Nuevos participantes

Los nuevos entrantes son aquellas empresas nuevas en el mercado, aquellas que entran
a competir con compafiias establecidas. En los diferentes sectores hay altas o bajas barreras
de entrada, es decir dependiendo de algunos factores se determina la cantidad de nuevos
competidores. Algunas barreras de entrada son: politicas gubernamentales, los
requerimientos de capital, la identificacion de la marca, las desventajas de los costos y los
canales de distribucion. (Bateman & Snell, 2009)

En el caso del sector mobiliario las barreras de entrada son bajas, pues entrar a competir
en este sector es relativamente facil. No existen politicas gubernamentales que restringen la
entrada de nuevas empresas. No se requiere de un gran capital, ya que al hablarse de
comercializacion existen varias maneras de negociar los productos sin tener que entrar a
incurrir en grandes gastos. Es decir, se necesita un lugar/infraestructura donde se puedan
exhibir los productos, se buscan proveedores (con ellos se pueden negociar los productos en
consignacion) y se entra a participar. Sin embargo, la identificacion del nombre si es una
barrera de entrada, pues los consumidores en esta ciudad acostumbran a frecuentar los
negocios con reconocimiento.

Basandose en lo anterior, es importante reiterar como un sector que no cuenta con altas
barreras de entrada en la ciudad de Manizales, se ha convertido en un sector bastante
competido. Un sector donde se ha vuelto cada vez mas complicado sobresalir y capturar la
mayor cantidad de clientes. Sin embargo, si bien ha crecido la competencia un factor
determinante para el caso del Almacén Aurelio Restrepo J, es el reciente almacén “Aurelio
Restrepo J DEKO” pues logré entrar a competir bajo un nombre altamente reconocido
(Unica barrera de entrada en el sector) y al ser un tema familiar, el actual propietario del
Good Will y Know How no quiere entrar en temas legales. Por lo tanto, este nuevo
participante hara mas retador la competencia y la diferenciacion para AAR.

Por otro lado, es importante mirar a futuro y considerar quienes seran los posibles
nuevos entrantes, pues esto permitird anticiparse y por lo tanto preparar multiples
estrategias para evitar ser eliminado del mercado. Anteriormente se hablo de los almacenes
Falabella como un competidor a nivel Nacional, sin embargo esta cadena tiene en planes
entrar al mercado manizalefio. Por lo tanto, se le debe hacer un seguimiento detallado tanto
al proyecto, como a los tiempos de apertura planeados .

Sustitutos y complementos

En el mercado existen multiples productos que ademas de competir de manera directa,
pueden afectar el desempefio de una compafiia o un producto al ser sustitutos o
complementos. Un sustituto es una amenaza potencia, los consumidores lo utilizan como
una alternativa. Mientras que un complemento es una oportunidad potencial, donde el
consumidor al momento de comprar un producto, también requerird mas del producto
complementario. (Bateman & Snell, 2009)

Para el AAR su producto principal, los muebles, es un poco dificil encontrarle sustitutos.
Por un lado la tendencia de construir en mamposteria a alcanzado a sustituir de alguna
manera el uso de muebles, pero mas hacia productos de exteriores y tierra caliente. Por otro
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lado, existe cierto grado de sustituibilidad entre los diferentes estilos, medidas, materiales y
disefios. Es importante resaltar que ademés de los sustitutos actuales, las empresas deben
empezar a pensar y considerar los que pueden serlo en un futuro cercano.

En cuanto a complementos, la construccion o remodelacion de viviendas y oficinas, y el
cambio en la moda mobiliaria, podrian ser claramente los complementos amas importantes
de los productos del AAR, si la construccion de estas se disminuye también disminuira la
compra de muebles a AAR, pues no habra espacios que amoblar. Por otra parte si
disminuye el precio de las viviendas y oficinas, se generara mas demanda hacia los
productos de AAR, pues al no ser tan cara la propiedad podran dedicar mas parte de los
ingresos a amoblar el espacio y por lo tanto se les facilitara comprar este tipo de productos.
Proveedores

Las compafiias adquieren recursos (insumos) para convertirlos en productos o servicios
(resultados) que deberan poner a la venta. Las proveedores ofrecen los recursos necesarios
de diferentes maneras: personas, materias primas, informacion, y capital financiero. Pero no
son solo importantes por suministrar los recursos, sino por su poder sobre los precios y la
calidad de los productos que ofrecen. Aquellos proveedores pueden reducir los ingresos de
una compaiiia, si aumentan los precios, y estos aumentos se trasfieren al consumidor final.
La creciente competencia ha hecho que los administradores le presten mayor atencion a sus
costos. Pues con el surgimiento del internet, los clientes buscan productos que se ajusten a
sus necesidades y preferencias, ademas de buscar una entrega rapida por el menor precio.
Actualmente la administracion eficiente de la cadena de suministro es tener el producto
correcto, en la cantidad correcta, disponible en el lugar correcto y al precio correcto.
Adicionalmente, escoger el proveedor correcto es una decision estratégica importante.
(Bateman & Snell, 2009)

El AAR cuenta con multiples proveedores nacionales, la mayoria ubicados en la ciudad
de Medellin. Es representante exclusivo de las empresas: Puro Cuero (Fabricante de
muebles en cuero) y Scamform (Fabricante de muebles para oficina) en la ciudad de
Manizales. Ademas de contar con proveedores especializados en muebles importados, sofa
camas, muebles en madera, muebles exteriores, entre otros.

La negociacion con los proveedores es un factor determinante, en el caso de AAR sus
excelentes relaciones comerciales le permiten acudir a los productos de varias maneras: en
consignacién (pago después de la venta), pago a 30 dias, descuentos por pago de contado,
aunque también existen los proveedores que exigen el pago por anticipado.

Para la entrega de los productos cuenta con su propio transporte el cual va y recoge los
productos en las fabricas para la optimizacion de tiempos y costos. Aunque con los
proveedores de Bogota y Cali, le resulta mas til pagar los fletes. Sin embargo, existen
tiempos de entrega preestablecidos donde los muebles fabricados nacionalmente tardan
aproximadamente 30 dias de fabricacion, los muebles de oficina pueden tardar
aproximadamente 40 dias y los importados 8 dias debido a que son pedidos que se realizan
sobre productos que ya se encuentran en el pais, de lo contrario tardaran meses
dependiendo del lugar de donde provengan.
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Clientes

Los clientes son quienes realizan la compra de los bienes y servicios que ofrece una
organizacion. Sin clientes o consumidores una compafiia no podria sobrevivir, es por esto
que cumplir y satisfacer sus necesidades puede ser una herramienta bastante Util para
diferenciarse de los demés. El internet se ha convertido en una herramienta que le ha
brindado poder a los clientes, pues es una fuente sencilla de informacién tanto de precio
como caracteristicas del producto. Ademas de permitirles comentar sobre el servicio y
hacer publicidad gratuita, la cual puede ser positiva o negativa. (Bateman & Snell, 2009)

El AAR cuenta con distintos tipos de clientes y es de vital importancia reconocer la
diferencia entre ellos, pues esto permite ofrecer el producto indicado segun las preferencias.
Existen aquellos clientes que solamente les interesa el precio, los que les interesa el precio
y que les presten servicios de transporte e instalacion, aquellos que solamente les importa la
calidad y disefio, otros que realizan compras de varios productos para amoblar distintos
espacios y las empresas que solicitan productos de excelente calidad y en grandes
cantidades.

Hoy en dia el AAR le ofrece a sus clientes varias opciones de pago: pago de contado,
pago contra entrega, pago en 2 cuotas: 30% al momento de realizar el pedido y 70% al
momento de la entrega, financiacion de 6 a 8 meses (requisito: firma de una letra). Dentro
del servicio al cliente AAR le garantiza a sus clientes el transporte de la mercancia hasta el
lugar de destino y le garantiza el armado de los muebles en el lugar deseado.

3.3.4. Matriz de competencia

Al analizar el sector se encontr6 la necesidad de entrar y profundizar un poco sobre la
competencia local. Por lo tanto se realizo el analisis por medio de la Matriz Vester, una
herramienta que permite identificar y determinar las causas y consecuencias de una
situacion especifica.

Para efectos de entendimiento, la matriz se realizé bajo unos criterios que se describen a
continuacion:

Por un lado se determinaron cuatro calificativos (1= Debilidad Grave, 2=Debilidad
Menor,3=Fortaleza Menor, 4=Fortaleza Importante), también se determinaron 5 variables y
a cada una se le determind un porcentaje de ponderacién segun la importancia de la misma
(Variedad de productos=0,3, Calidad de los productos=0,3, Experiencia de compra=0,2,
Comepetitividad de precios=0,1, Experiencia en el mercado=0,1)

Con base en lo anterior se desarrollé la siguiente matriz para poder sacar los puntajes y
ponderar el resultado final.
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Tabla 3 Matriz De Perfil Competitivo (Elaboracién Propia)

Variab . . Aurelio Restrepo . -
les Aurelio Restrepo J Ittala Muebles Grisales "DEKO" P Andino Home Mobiliato Madera y Muebles
3 4
Cuenta con una alta Cuenta con una alta | 4
gama de productos 5 3 gama y variedad de | Cuanta con una alta 2
4 tanto  importados Cuenta con una alta | productos tanto | gama de productos
= - Cuanta con una : - Cuanta con una
= como  nacionales | 2 gama de productos | importados como |y referencias
=} gama de productos . . . gama de productos
kS tales como muebles | Cuenta con una alta principalmente tanto  importados | nacionales tales | nacionales, muy principalmente
o para el hogar, | gama de productos . como nacionales | como muebles para | pocos importados. .
. nacionales, muy . . . nacionales, muy
2 accesorios, muebles | enfocados D0COS 1S tales como muebles | el hogar, accesorios, | Ademas le brinda la 00COS los
o] para oficinas vy | especificamente a | : para el hogar, | muebles para | posibilidad al | :
< . importados tales . - . . importados tales
3 muebles para zonas | decoracion de como muebles para accesorios, muebles | oficinas, muebles | cliente de brindar como muebles para
= de descanso, | ambientes. para oficinas y | para zonas de |un servicio de
o . el hogar, muebles . L el hogar, muebles
> ademds de esto - muebles para zonas | descanso ademas de | disefios .
para oficina. . o para oficina.
cuenta con una de descanso una linea de | especializados y
amplia  linea de iluminado para el | personalizados.
cortinas . hogar.
4
Cuenta con su
4 3 propia fabrica de | 3
2 Cuanta con Cuenta con su produccion lo cual | Cuenta con su
‘g Distribuidores 4 propia _fébrica de 4 4 le l_)rinda una mayor | propia _fabrica de
° produccion lo cual calidad al no contar | produccién lo cual
o altamente Cuanta con . Cuenta con | Cuenta con :
e o brinda una mayor con procesos tercer | le brinda una mayor
o calificados tanto | distribuidores . proveedores proveedores . -
@ . calidad al no contar izados 'y poder | calidad al no contar
o nacionales  como | altamente altamente altamente
© - - . con procesos tercer . e contar con una | con procesos tercer
S internacionales, calificados tanto | . calificados tanto | calificados tanto ., .
i . . izados y poder tener . . mayor supervision y | izados y poder tener
g ademads del respaldo | nacionales  como una mayor nacionales  como | nacionales  como control de calidad | una mayor
° y garantia de la | internacionales. - internacionales. internacionales. . L
= marca a lo larao de supervision y de lo ofrecido. | supervision y
o g control de calidad Ademas cuanta con | control de lo

los afios.

de los ofrecido.

la posibilidad de
disefiar su propio
producto.

ofrecido.
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4 4
Cuenta con un | Cuenta con un
3 espacio agradable el | espacio grande, 3
Cuenta con un cual genera una alta | moderno
o 1 - L 1 - Cuenta con un |1
S espacio visible y visualizacién de los | agradable el cual - .
£ Cuanta con un . Cuanta con un : . espacio visible y | Cuanta con un
- .| amplio donde se . .| productos ofrecidos, | brinda una alta . - S
8 espacio mas . espacio mas ) S amplio donde se | espacio mas
- exhiben los - ademés cuanta con | visibilidad de los - -
® pequefios de . pequefios de . . exhiben los | pequefios de
o N productos ofrecidos. N la alianza por parte | productos ofrecidos, . S
© exhibicion de L exhibicion de - ) productos ofrecidos. | exhibicion de
'S . _ | Adicionalmente .| de la firma | ademas cuenta con . ,
c productos, Ademas productos, Ademas Adicionalmente productos, Ademas
o} cuenta con el ESPAXXIO la cual | numerosas personas
‘= no cuenta con una o no cuenta con una ) cuenta con el | no cuenta con una
& : servicio de : se dedica a la|y vendedores L .
3 asesoria  personal . asesoria  personal . servicio de muebles | asesoria  personal
= . accesorios . arquitectura e | encargados de . X
i profesional. . profesional. S . exclusivos y | profesional.
exclusivos y interiorismo, brindar un constante .
: - L . personalizados.
personalizados brindado este | servicio profesional
servicio profesional | de asesoria a los
extra a los clientes. | clientes.
4
Precios bajos
gracias a los bajos
5 2 costos de
. . elaboracion y
Cuenta con precios Cuenta con precios facilidad de
8 un poco mas altos 2 un poco mas altos | 3
'S 3 . . . - . .| transporte al
8 . que el promedio, | 2 Precio en promedio, | que el promedio, | Precio en promedio, :
e Precio en  por . . contar con su propia
o . esto se generado | Precio en promedio | con el valor | esto se  genera | con el valor | . .
© medio, con el valor . : . fabrica en un punto
° gracias al  valor | contando con bajos | agregado de poder | gracias al  valor | agregado de -
S agregado de contar L estratégico para
2 agregado de estar a | costos de transporte | contar con  un | agregado de estar a | personalizacion y :
= con un respaldo de . g, . . S Manizales, lo cual
= ~ la vanguardia en la | y de elaboracién ya | servicio extra para | la vanguardia en la | alto  disefio  del ;
= marca de afios (50 ) - es la ciudad de
= ~ . mente  de los | que no terse riza la | el disefio de los | mente de los | producto por lo cual
= afios) y garantia en . L . . . o, | Santa Rosa. Genera
73 consumidores, elaboracion del | espacios consumidores, tiene  un  10% :
los productos ; L bajos costos de
S . generando una | producto. incrementando el | generando una | adicional en el .
S ofrecidos. ) 0 y . transporte, evita
&) precepcion de costo un 20%. precepcion de | precio.
: . costos de
variedad vy alta variedad vy alta . L
. . importacion,
calidad. calidad. . .
ademas maneja
costos bajos ya que
no tercer iza su

elaboracion.

S7




4

en

el

g _ o —_— 3

& = 3 | Experiencia 2 . Experiencia

5 S S| razonable y | Poca experiencia en razonable

$ « 2| agresiva en el | el mercado ( 2 afios) mercado (30 afios)
w mercado ( 50 afios)

2

Poca experiencia en
el mercado ( 3 afios)

2

Poca experiencia en
el mercado ( 2 afios)

3

Experiencia
razonable en el
mercado (30 afios)

3

Experiencia
razonable en
mercado (30 afios)

Finalmente se ponderaron las variables segun su clasificacion y los resultados arrojados fueron los siguientes:

Tabla 4 Resultados De Matriz De Perfil Competitivo (Elaboracion Propia)

Variable/Factor Pondera Aurelio Ittal Muebles Aurelio Restrepo Andino | Mobilia Maderay
de Exito cion Restrepo J a Grisales "DEKO" Home to Muebles
Variedad de 0,3 3 0,9 210, 2 0,6 3 0,9 4 12 4112 2 0,6
productos 6

Calidad de los 0,3 4 1,2 411, 3 0,9 4 1,2 4 12 4112 3 0,9
productos 2

Experiencia de 0,2 1 0,2 310, 1 0,2 4 0,8 4 08 |3]06]| 1 0,2
compra 6

Competitividad de 0,1 3 0,3 210, | 2 0,2 2 0,2 2 02 [3]|03]| 4 0,4
precios 2

Experiencia en el 0,1 4 0,4 2/0,| 3 0,3 2 0,2 2 02 | 3]03 3 0,3
mercado 2

RESULTADO 1 3 2,8 2,2 3,3 3,6 3,6 2,4
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Teniendo en cuenta los resultados anteriores, se puede ver que hoy en dia hay dos
competidores directos, uno con el mismo nombre (Aurelio Restrepo “DEKO”) y el otro
bajo su buen rendimiento (Andino Home) que hoy en dia muestran un mejor desempefio y
calificacion. Es importante resaltar que el punto diferenciador, en el cual los otros dos
almacenes se diferencian del Almacén Aurelio Restrepo es en la “Experiencia de Compra”,
pues ambos almacenes tienen instalaciones mas amplias, con mayor exhibicién/vitrina, mas
luz que permiten que la experiencia de compra sea mas alta en estos. Es a partir de esta
matriz que se presenta una oportunidad de mejora, donde si bien las instalaciones del
Almacén Aurelio Restrepo se encuentran muy bien adecuadas, de un buen tamafo, se
puede buscar la manera de compensar el tamafio con otros factores que permitan mejorar la
experiencia de compra.

3.3.5. Ventajas Competitivas

Es indispensable entender que la clave del éxito de una compafiia no es solamente
entender como opera la industria. Sino la ventaja competitiva que puede ofrecer y la
capacidad de mantenerla. Existe una lucha competitiva para sobrevivir y ganar, se necesita
tener ventajas sobre los competidores y un margen de utilidad. Es decir se obtiene una
ventaja competitiva siendo mejor que los competidores al elaborar cosas valiosas para los
clientes.

Partiendo de lo anterior, hay varios factores de éxito que pueden proporcionar ventaja
competitiva: la innovacion, la calidad, el servicio, la rapidez y la competitividad en costos.
Innovacion

La innovacién es la introduccion de nuevos bienes y servicios, las compafiias deben
adaptarse a los cambios en la demanda de los consumidores y los nuevos competidores.
Hoy en dia la dindmica de compra ha cambiado y ha hecho que los productos no se vendan
para siempre, ni siquiera en las grandes cantidades que se vendia anteriormente, pues hoy
en dia muchos competidores presentan nuevos productos constantemente. Sin embargo, la
innovacion no consta solo de introducir nuevos productos, sino de la comunicacion, entrega
y servicio al cliente. Para permanecer en el mercado se a veces la innovacion de mayor
importancia es la forma como es entregado el producto, las nuevas ideas han sido un factor
diferencial. La innovacion de la actualidad y al igual que otras fuentes de ventaja
competitiva, proviene de la gente, necesita ser un objetivo estratégico y debe ser
administrado con cuidado.

Aterrizando lo anterior al Almacén Aurelio Restrepo, se debe analizar que si bien los
productos y el portafolio son lo suficientemente innovadores y acordes a las necesidades de
los consumidores, el servicio y entrega no es mayormente diferenciado. Pues al cliente se le
ofrece un servicio de entrega y armado de los muebles en sus casa, sin embargo el servicio
llega hasta ahi. No hay un servicio al cliente post-venta que le permita hacerle un
seguimiento al clientes después de la compra, asi como tampoco tiene alguna idea
innovadora de como entregar el producto. Actualmente y como se ha mencionado
anteriormente, el sector mobiliario no es mayormente diferenciado, de tal forma que los
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demas factores que puedan implementarse para diferenciarse son de gran valor para cada
empresa.
Calidad

La calidad de un producto refleja la excelencia de un producto y servicio como tal. La
importancia que se le da a la calidad actualmente ha aumentado de manera considerable,
pues los clientes exigen bienes y servicios de alta calidad como minimo. Anteriormente la
calidad era considerada como la prevencion de posibles defectos de manufactura y el
disefio de productos de excelente calidad. EI objetivo era resolver y erradicar. Sin embargo,
hoy en dia la calidad también se ofrece al momento en que las compafiias elaboran bienes y
servicios a la medida de los clientes individuales. Una manera de evaluar la calidad, puede
ser medir el desempefio del producto, el servicio al cliente, la confiabilidad (evitar fallas o
desperfectos), adecuacion a los estandares, su durabilidad y su estética. Esta ventaja
competitiva se mide a partir de las calificaciones proporcionadas por entidades reconocidas
del sector, premios ya sea por los materiales utilizados, el procedimiento o la garantia.

El Almacén Aurelio Restrepo cuenta con un gran reconocimiento, por ofrecer muebles
de excelente calidad, sin embargo seria de gran ayuda implementar encuestas al cliente para
medir la calidad y cumplir con los estandares de desempefio, necesidades y requerimientos
de los mismos.

Servicio

El servicio significa ofrecer a los consumidores lo que desean o necesitan y en el
momento en el que lo requieren. Es por esto, que el servicio se enfoca en la satisfaccion
continua de las necesidades de los clientes , estableciendo una relacién benéfica y reciproca
a largo plazo. Muchas medidas de calidad son evaluaciones del servicio recibido por los
clientes. Y no por el hecho de que el foco del negocio sea vender bienes tangibles,
signifique que el servicio no es una oferta realmente importante. Una parte importante de la
calidad del servicio es que sea facil y disfrutable para los clientes, como experiencia o
como adquisicién y uso de un producto. Para garantizar este servicio las empresas
acostumbran a realizar capacitacion del personal, trabajo cerca de los clientes para
identificar servicios personalizados.

Como se ha venido mencionando, el Almacén Aurelio Restrepo ha logrado perdurar en
el tiempo por varios factores de éxito, sin embargo de alguna manera el servicio al cliente
no ha sido claramente diferenciado. Al estar en un sector donde los productos son poco
diferenciados y donde la competencia ha venido creciendo sustancialmente, este es un
factor que no se puede dejar de lado, pues se convierte en una debilidad y le empieza a
afectar a la imagen como tal.

Rapidez

Otra ventaja competitiva es la rapidez, es decir la capacidad de ejecutar, responder y
entregar resultados en menor tiempo que la competencia. En el mundo actual, el mundo de
los negocios es dindmico, requiriendo de velocidad para actuar. El resultado serd mejor
cuando haya mas ventaja sobre la competencia y cuando se pueda responder rapidamente a
las acciones de los distintos competidores. En aquellos sectores, en este caso el mobiliario,
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donde la competencia y los productos son bastante similares, pareciera que aquellas
compafiias que son rapidas ganan sobre aquellas que llegan tarde. Es por esto que la rapidez
y no debe ser un objetivo, debe ser un imperativo estratégico. La combinacion entre la
rapidez y la calidad resultan en eficacia. Esto se traduce en los tiempos de entrega, la
atencion prestada, la capacidad de respuesta frente a cotizaciones entre otras.
Competitividad de costos

La competitividad de costos significa mantener los costos suficientemente bajos como
para que la compafiia pueda tener utilidades y al mismo tiempo pueda poner sus productos,
en este caso los muebles, a precios que resulten atractivos para los consumidores.
Administrar y mantener bajos los costos requiere de eficiencia: cumplir las metas utilizando
los recursos conscientemente y minimizando el desperdicio. Hay pequefias cosas que
pueden ahorrar dinero, pero que requieren sacrificios y otras que deben garantizar la
liquidez del negocio. Pues a veces cuando llegan las crisis de efectivo, es tarde, y se logra
entender que hay mil maneras de gastar la plata y que los ahorros/liquidez pueden venir de
los lugares menos pensados.

En el caso del Almacén Aurelio Restrepo, se debe hacer un andlisis exhaustivo de los
gastos y las distintas maneras en que se puede ahorrar, pues actualmente no se ha hecho un
analisis detallado. Hacerlo puede garantizar una mejor liquidez.

Después del andlisis de estas ventajas competitivas es importante que el AAR se base
en el servicio, la calidad y el disefio/innovacion como factores que proporcionen un valor
agregado sobre el mercado. Estas tres variables le permiten al AAR desempefiarse y ofrecer
factores diferenciadores sobre esas grandes cadenas que estan entrando al pais y aquellos
almacenes que estan compitiendo bajo precios competitivos pero sin un mayor valor
agregado.
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4. PROPUESTA: PLANEACION ESTRATEGICA

4.1. METAS ESTRATEGICAS/OBJETIVOS

e Garantizar productos de optima calidad.

e Mejorar el servicio al cliente, para aumentar el grado de satisfaccion del mismo.

e Capacitar y mejorar las competencias del personal.

e Cumplir las acciones de mejora.

e Mantener y garantizar buenos recursos tecnoldgicos, apropiados para el buen
desarrollo de la organizacion.

e Manejar excelentes relaciones con los stakeholders.

e Formalizar los procesos para optimizar tiempos y costos.

e Generar bienestar a todos los niveles de la organizacion

e Mejorar los sistemas de informacion para garantizar y agilizar el manejo de la
informacion.

4.2. ¢QUIENES SOMOS?

Almacén Aurelio Restrepo nacié en 1964 y desde entonces ha ofrecido soluciones de
amoblamiento para distintos espacios. Es un almacén reconocido por ofrecer muebles de
excelente calidad, donde a lo largo de estos 50 afios ha buscado satisfacer las distintas
necesidades de sus clientes. Almacén Aurelio Restrepo ha participado en el amoblamiento
de una variedad de proyectos como lo son: hoteles, restaurantes, hospitales, casas de
descanso y oficinas corporativas a lo largo de su trayectoria. En la ciudad de Manizales se
ha caracterizado por su tradicién, conocimiento y liderazgo del sector, donde brindar al
cliente los mejores productos se ha convertido en una politica inevitable. Ademéas de
ofrecer un amplio portafolio, le permite a los clientes personalizar sus pedidos en términos
de materiales, colores y disefios. Ademas de muebles, AAR ofrece una amplia linea de
cortinas y servicios que permiten integrar y garantizar un excelente servicio.

4.3. MISION

Ofrecer productos de la mejor calidad, siempre a la vanguardia de las ultimas
tendencias en el sector mobiliario. Satisfaciendo las necesidades del cliente, garantizandole
un excelente servicio.

4.4.  VISION

Por su portafolio de productos y su alto nivel de calidad, en un mediano plazo el
Almacén Aurelio Restrepo desea continuar siendo reconocido como el proveedor mas
capacitado para suplir productos de vanguardia y alta calidad en los productos que
comercializa y distribuye. Entendiendo la responsabilidad como empresa de generar
bienestar a la sociedad, proteger el medio ambiente y promover relaciones positivas que
generen bienestar tanto a sus shareholders como stakeholders.
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45. DOFA

Es importante hacer un analisis DOFA de la situaciéon actual del Almacén Aurelio
Restrepo, pues a partir del mismo se puede entender sus Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas.

Dentro de las fortalezas, el AAR cuenta con la experiencia y tradicion en el sector
mobiliario donde ha logrado ser lider del mercado por mas de 50 afios. Ademas cuenta con
reconocimiento por proporcionar productos de excelente calidad. Cuenta con su propio
camion para realizar tanto la recoleccion de la mercancia como la entrega al cliente de los
productos. Por otro lado cuenta con una bodega que le permite almacenar mas de los
productos que son exhibidos. Es proveedor exclusivo de la empresa Scanform en la ciudad
de Manizales, una muestra de la importancia y buena negociacion con los proveedores por
el volumen de compras que ha demostrado a lo largo de su existencia. Buenos canales de
distribucion. Ofrece productos con una buena relacion Calidad-precio. Orientacion al
cliente ofreciendo comodidad a la hora de entrega, montaje y recogida de los muebles
(Servicio incluido en el precio de sus productos). Facilidad de pago para los clientes 30%
para realizar el pedido y 70% en el momento de la entrega).

Por otro lado, la empresa cuenta con multiples oportunidades, pues por la experiencia
en el sector podria explorar otras ciudades del pais. Puede realizar alianzas con otras
empresas, ampliar el mercado hacia muebles mas innovadores. Realizar una fidelizacién a
los clientes, creandoles habitos de visita y compra, ofreciendo un lugar acogedor al
momento de realizar la compra. Analizar y ampliar su cartera de clientes, hacia nuevos
clientes: nuevas empresas, arquitectos, decoradores o disefiadores.

En cuanto a las debilidades se encuentran las siguientes: al ser productos de larga
duracién, la accién de recompra tarde un tiempo y al estar en una ciudad relativamente
pequefia como Manizales, las ventas pueden reducirse. Al ser productos lujosos que no son
bienes béasicos, son méas vulnerables a las crisis econémicas. Es un sector poco diferenciado
donde los clientes buscan precio bajo y comodidad en el servicio, siendo consumidores
poco fieles. La atencién resulta poco dindmica, pues requiere de asesoramiento y servicio
personalizado, el cual exige largos tiempos y provoca esperas.

Por ultimo, para el AAR existen ciertas amenazas: las posibles crisis econdémicas
provocan una baja en la demanda de los productos. La entrada de grandes cadenas donde
ofrecen productos de precios mas bajos. Productos de disefio funcional e innovador, con
una vida atil aun mayor. Tiendas dinamicas, innovadores con venta tipo autoservicio y con
muchos empleados. Empresas del sector que los compradores identifican con un estilo de
vida, con un ambito de ocio para toda la familia y no solo con la adquisicion de productos.
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Tabla 5 Matriz DOFA AAR (Elaboracion Propia)

Fortalezas Oportunidades
e Experiencia y tradicibn en el e Expandirse en el territorio
mercado nacional
e Proveedor exclusivo de Scanform e Importacion de productos
¢ Reconocido por sus productos de e Aumentar los puntos de venta
excelente calidad e Innovacién constante de
§ e Bodegay Camibn propios disefios
= e Un excelente posicionamiento en ¢ Alianzas con otras empresas
§ el mercado ¢ Fidelizacion de clientes
e Buena relacion calidad-precio e Reclutamiento de clientes
e Comodidad para el cliente a la jovenes
hora de entrega, montaje vy e Integracion vertical: fabricacion
recogida. de muebles

e Innovacion y disefio
¢ Mercados de nicho

Debilidades Amenazas

e Productos de larga duracién e Entrada de nuevos

e Productos de lujo competidores y grandes
§ e Percepcion de altos precios cadenas
b= e Atencion poco dinamica e Almacenes innovadores 'y
§ e Sector con poca diferenciacion dinamicos

e Cartera de clientes mayores °

e Local con una vitrina reducida y sin

parqueadero
Internos Externos

4.6. CADENA DE VALOR

Teniendo en cuenta que la cadena de valor es una herramienta propuesta por Michael
Porter que permite desde una perspectiva analizar la planificacion estratégica, y que
actualmente el AAR no cuenta con una cadena de valor clara. Estructurar y crear una,
permitira tener claro la manera de ejecutar y realizar los distintos procesos internos para
generarle mayor valor al cliente.

La cadena de valor permite analizar la actividad de la empresa, en este caso AAR. Con
el fin de determinar las fuentes de ventaja competitiva, la empresa debe identificar aquellas
actividades generadoras de valor, esto permitird desarrollar e integrarlas de una manera
menos costosa y mejor diferenciada que sus rivales.

Es importante tener en cuenta que la cadena de valor se divide en dos partes:

Las actividades primarias: son aquellas actividades que hacen alusion a la creacion,
venta y servicio postventa. Existen 5 actividades primarias:
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e Logistica interna: operaciones de recepcion, almacenamiento y distribucion de las
materias primas

e Operaciones: procesamiento de transformacion de MP

e Logistica externa: almacenamiento de productos terminados y distribucion del
producto al consumidor.

e Marketing y ventas: actividades con las cuales se da a conocer el productos.

e Servicio: de post venta 0 mantenimiento del producto y los clientes.

Las actividades secundarias: aquellas que apoyan las actividades principales como:

e Lainfraestructura (planeacion, contabilidad y finanzas)

e Direccion de recursos humanos (busqueda, contratacion y motivacion del personal)

e Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo (generadores de costos y valor)

e Compras

A continuacion, se muestra la cadena de valor adecuada y reestructurada al Almacén

Aurelio Restrepo, teniendo en cuenta la situacién actual y la propuesta estratégica que se

esta desarrollando.
Tabla 6 Cadena De Valor AAR (Elaboracién Propia)

Infraestructura:

Planeacion, Contabilidad y Financiacion

Presupuestos

Costos

Administracién de Recursos humanos:

Reclutamiento, Capacitacién, Sistema de remuneracion, Cumplimiento derechos del trabajador,
Relacion gana-gana, Capacitaciones, Incentivos, Motivacion

Desarrollo Tecnoldgico:

Estandarizacién de procesos, Seguimiento de tendencias, Creacién de archivos para analisis y
control, Investigacion de mercados.

Compras:

Seleccion y evaluacion de proveedores, Gestién de negociacidn y relaciones con proveedores,
Realizacion de pedidos, Control y negociacion de pago

Logistica Operaciones: Logistica Externa: Mercadeo y | Servicio Post-
Interna: - Procesamiento Ventas: Venta:
- Montaje de pedidos - Fuerza de | - instalacion
- Almacenam | - Fabricacion |- Manejo de ventas - Soporte al
iento de | - Operacion depositos - Promociones cliente
materiales | - Control de |- Preparacion de |- Publicidad - Resolucion
- Recepcion ventas informes - Estudio de de quejas
de datos - Recepcion, |- Planificacion de necesidades - Reparacione
- Acceso de registro y entregas del cliente S
clientes control de |- Control de | - Politicas de |- Garantia
- Recepcion pedidos calidad comunicacion | -  Fidelizacion
y control de | - Control y |- Encuesta a|- Satisfaccion de clientes
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calidad de politicas de clientes del cliente Andlisis de
productos pago Buzo6n de | - Uso de resultados
- Gestion de sugerencias sistemas  de CRM
stocks Reuniones informacion Seguimiento
- ldentificaci periddicas del cliente a los clientes
on de Tabulacién para
nuevas resultados conocerlo.
necesidades obtenidos y | - Pagina Web
propuesta de
soluciones

4.7. PROPUESTA: TOMA DE DECISIONES GERENCIALES

De acuerdo a Bateman & Snell, en el campo laboral, las empresas y sus gerentes
tienden a enfrentarse a problemas y oportunidades. Cuando se trata de un conflicto, latoma
de decisiones se torna un tema desafiante. Cuando las decisiones gerenciales tienen fallas
en la estructura conllevan generalmente a que se presenten factores de riesgo e
incertidumbre que se traducen en conflictos posteriormente.

Riesgo

Incertidumbre

L
\

Conflicto

Falta de
estructura

llustracién 10 Factores De Riesgo (Bateman & Snell, 2009)
Falta de estructura
Existen decisiones rutinarias y de rapida solucion pero la mayoria de veces cuando los
problemas son nuevos, no existe un procedimiento, ni una estructura que se deba seguir. Es
decir cuando las decisiones no son programada y muestran novedades y complejidad
donde ademas se desconoce el resultado, surgen variedad de soluciones, todas con ventajas
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y desventajas. Es por esto que quien toma la decision debe crear una metodologia para la
toma de decisiones.
La incertidumbre y el riesgo

Cuando se cuenta con la informacion necesaria y se pueden predecir las consecuencias
de las acciones realizadas, se opera bajo una condicion de certeza. Sin embargo en la
mayoria de las decisiones gerenciales no programadas, la incertidumbre es una regla. La
incertidumbre es cuando no se cuenta con la informacion suficiente para conocer las
diferentes consecuencias de las diferentes acciones. Cuando se pueden estimar las
probabilidades de los diferentes resultados, sin saber con certeza lo que sucedera, se esta en
una situacion de riesgo. Los buenos decisores deciden manejar el riesgo. Pues teniendo en
cuenta que las decisiones pueden ser arriesgadas, prefieren hacer hasta lo imposible para
anticipar el riesgo, minimizarlo y controlarlo.

El conflicto

El conflicto se presenta cuando quien toma la decision se enfrenta a distintas opciones,
donde distintas de ellas son atractivas o cuando ninguna lo es. Por otro lado, los conflictos a
veces son generados por las personas, cuando hay distintos puntos de vista. Es por esto,
que son muy pocos los escenarios donde las decisiones no impliquen algin tipo de
conflicto.

Existe un proceso ideal para la toma de decisiones, a continuacion vienen las distintas
etapas aplicadas en lo posible al caso de estudio del Almacén Aurelio Restrepo J. Es
importante resaltar, que las etapas: “Evaluacion de las alternativas”, “Seleccion de
alternativas”, “Implementacion de la decision” y “Evaluacion de la decision” sugieren la
manera de abordarlas, sin embargo la ejecucion de las mismas estara en manos del gerente
del negocio.

4.7.1. Identificacion y Diagndstico del Problema

La primera etapa del proceso, es reconocer la existencia de un problema que debe ser
resuelto. Esto significa que hay una diferencia entre el estado actual y el estado ideal. Como
se ha venido mencionando, Almacén Aurelio Restrepo es un almacén de muebles que lleva
50 afios en el mercado manizalefio y que a lo largo de su historia se ha caracterizado por su
tradicion y calidad. Con el paso de los afios y los avances en el entorno. Los competidores
en este sector han aumentado y por lo tanto la oferta de muebles. Esto ha conllevado a que
se presente un ambiente competitivo donde por naturaleza los factores diferenciadores no
son claros. Al ser un mercado tan homogéneo, el consumidor no cuenta con mayores
preferencias al momento de comprar, haciendo mas complicado la lealtad hacia el negocio
y por lo tanto la rentabilidad del mismo. En el caso de AAR, el “problema” es la
disminucién en las ventas y por lo tanto en la utilidad del negocio. Este “problema” puede
considerarse una oportunidad que requiere ser explorada, donde se defina la brecha entre lo
que se esta haciendo actualmente y lo que podria hacerse para crear un futuro mas positivo.

En este caso, las decisiones que se tomaran involucran un anélisis de oportunidad. El
reconocimiento de las oportunidades vienen dadas de el anélisis hecho anteriormente,
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donde después de comprender el ambiente macro y competitivo de la empresa, surge la
necesidad y el deseo de hacer algo al respecto. Esto creyendo en la existencia de los
recursos y las capacidades necesarias para conseguirlo.

4.7.2. Generacion De Soluciones Alternativas

La segunda fase de la toma de decisiones vincula el diagndstico del problema con el
desarrollo de posibles acciones alternativas para la resolucion del problema. A continuacion
se plantean mdltiples alternativas que proponen solucién a ciertas debilidades que se
presentan hoy en el negocio AAR. Estas propuestas se basan en aquellos hallazgos sobre el
sector, la competencia, los expertos en el temay la realidad del negocio.

Estas debilidades que presentan a su vez oportunidades de mejora seran evaluadas
desde el “Marketing Mix” un modelo desarrollado por Neil Bourden en la escuela de
negocios Hravard. Este modelo es considerado una tactica que busca concretar los
objetivos de una empresa creando lazos con su clientes. EI Marketing Mix es una mezcla de
elementos claves con los que una empresa logra influenciar la decisién de compra del
cliente. Inicialmente el modelo contenia 12 elementos, sin embargo con el paso del tiempo
y la evolucion del marketing, el modelo se redujo a cuatro variables, conocidas como las 4P
(Producto, Precio, Plaza y Promocidn). Para efectos de este analisis se utilizaran las 4P’s y
se le agregaran una variable mas, el cliente.

Producto (Consumidor, product mix)

Para empezar, el producto sera todo lo tangible (muebles u objetos) y aquellos
intangible como servicios que se ofrezcan en el mercado para satisfacer necesidades de los
clientes. El producto es un conjunto de caracteristicas y beneficios que el cliente recibe
cuando adquiere el producto. Este producto que se ofrece debe tener claro las caracteristicas
que ofrece como: color, tamafio, duracion, calidad, etc. EL producto tiene un ciclo de vida
que depende del consumidor y la competencia, pero este ciclo pasa por lo general por 4
fases: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive. (Marketing Mix: 4P del Marketing,
2014)

Al definir un producto se debe tener claro: ¢Cual es el producto que vende?, ¢Cuales
son las caracteristicas y los beneficios que se le ofrece al cliente?, ;Qué necesidades esta
satisfaciendo? ¢Cuél es el producto como tal y cual es el producto extendido(valor
agregado: garantias, servicios adicionales, empaques, etc)? (Marketing Mix: 4P del
Marketing, 2014)

Propuesta de producto para el Almacen Aurelio Restrepo:
1. Definir el tipo de consumidor al cual se quiere llegar:

a. Consumidor informal: Aquel consumidor que busca bajos precios, productos
funcionales, eficiencia en costos, no tiene lealtad a una marca y depende mucho
de su poder adquisitivo o ingresos.

b. Consumidor de lujo: Aquel que busca muebles con alta calidad y disefio, a la
vanguardia de las ultimas tendencias, exige relacion precio-calidad, busca
exclusividad y excelente servicio, leales a una marca.
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Luego de analizar los resultados de las encuestas llevadas a cabo a una muestra de 79
personas entre un rango de edad de 20 a 80 afios en las diferentes ciudades del pais tales
como Bogota, Manizales y Pereira con respecto al sector mobiliario y de decoracion en
Colombia, es de gran relevancia tomar en cuenta el hecho de que la calidad y el disefio
fueron as caracteristicas con mayor puntaje a la hora de ir a un almacén de muebles y
decoracion (Velez Uribe & Restrepo Pava, 2014). Por lo tanto el consumidor de lujo es
un buen perfil de consumidor para AAR ya que persigue las necesidades que dicho
almaceén ofrece.
Definir el target: después de definir el tipo de consumidor debe definir el target al cual
quiere llegar, pues actualmente su target va de la mano con su tradicién e historia, es
decir aquellas personas mayores de 40 afios, de estratos altos que han crecido con el
almacén. Que como lo mencion6 Julio Arango, empresario Manizalefio, es la poblacion
predominante en la ciudad. (Arango, 2014) Sin embargo, hoy en dia quiénes realmente
se estan dedicando a comprar y a quienes se les debe llegar es a aquellas personas con
las siguientes caracteristicas: Parejas jovenes o jovenes recién graduados, de estratos
4,5,6. Se debe tener en cuenta que las personas manizalefias estan dispuestas a comprar
todo aquello que venga de su ciudad y que le garanticé calidad. Pero estas personas
estdn migrando a otras ciudades, por lo tanto se debe evaluar los canales de
comunicacion y venta por los cuales se les llegaran. (Arango, 2014)
Encontrar una estrategia de diferenciacion: Ya sea en mercados de nicho, ofreciendo
muebles de excelente calidad, productos de disefiadores exclusivos, enfocarse s6lo en
oficinas y empresas, calidad-servicio-precio, 0 una mezcla de los anteriores pero
ofreciendo un factor de diferenciacién sobre los demas competidores.
Alianzas estratégicas:

a. Alianzas con marcas internacionales o nacionales de renombre

b. Alianzas con disefiadores que utilicen al AAR como plataforma de negocios.

c. Convenio con arquitectos y disefiadores de interiores que utilicen los productos

para sus proyectos
d. Alianza con constructoras para el amoblamiento o instalacion de los productos,
descuento para los propietarios de los proyectos.

Analisis de los proveedores (encuesta, medir relacion, oportunidades de mejora en la
negociacion, exclusividad en la ciudad de Manizales, entre otros) ademas de medir la
calidad y el disefio que ofrecen, asi se garantiza la promesa al cliente
Nueva sub categoria: productos complementarios para el hogar (ej: Koziol)
El Almacén Aurelio Restrepo deberd tener en cuenta los siguientes términos al

momento de definir su estrategia de producto: Calidad, caracteristicas, estilos, marca,
empaque, garantia, nivel de servicio, devoluciones, referencias, posicionamiento
Precio (Costo, Oferta, Demanda)

El precio se determina a partir del costo total del producto, incluye la distribucion, los

descuentos, garantias, rebajas, etc. Definir el precio de los productos, permite realizar las
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estrategias adecuadas, pues a partir de este se definen los precios al mercado. Se debe tener

en cuenta que el precio debe reflejar el valor que tiene el producto para el consumidor.

Para definir el precio se debe definir: ; Cuénto se pagara por el producto o servicio?

Al momento de definir el precio se debe tener en cuenta y sumar: producto, promocion,

distribucion y forma de pago. Después de tener el resultado se le debe sumar el % de

utilidad que se desea adquirir. No se debe olvidar comparar el precio con el de la
competencia, sin embargo se debe comparar con un competidor semejante a lo que ofrece.

Propuesta de precio para el Almacén Aurelio Restrepo:

1. Analisis de precios: analizar los precios de la competencia y los del AAR, determinar
los factores de diferenciacion y establecer el precio adecuado por los productos segun lo
que ofrece.

2. Cambio estratégico de las politicas de pago: 50% de pago al realizar el pedido, 50%
contra-entrega. Esta estrategia garantiza liquidez para el funcionamiento del negocio.

3. Los descuentos: cuanto sera el % méaximo de descuento sobre los productos a cualquier
consumidor y como cambiara el mismo cuando se le esta haciendo a un cliente leal.

4. Establecer la estrategia financiera que guiara las negociaciones con los clientes, facilitar
el pago pero seguir siendo una marca aspiracional (Arango, 2014)

El Almacén Aurelio Restrepo deberd tener en cuenta los siguientes términos al
momento de definir su estrategia de precio: descuentos, plazos, intereses, margenes,
condiciones, fijacion, formas y condiciones de pago.

Plaza/Distribucion (Comunicaciéon, PR, Promociones)

Este elemento busca determinar la manera como llega el producto hasta el cliente. Se
debe tener en cuenta: ¢Donde se comercializard el producto o el servicio que se esta
ofreciendo? en el caso de un producto ¢sera distribuido al por mayor o al por menor? Pues a
partir de estos detalles se define la facilidad de adquisicion del producto o servicio para el
cliente. (Marketing Mix: 4P del Marketing, 2014)

La distribucién también entra a ser un factor importante, ya que habla del momento y
las condiciones como llegarad el producto a las manos del cliente. La distribucion e
convierte en un factor determinante de venta, ya que al momento de encontrar una
estrategia de distribucion exitosa se convierte en un factor decisivo para el incremento en
las ventas. (Marketing Mix: 4P del Marketing, 2014)

Al momento de definir la plaza o distribucion se debe tener en cuenta: ¢ Como hare
Ilegar mi producto o servicio al cliente?;,Cémo mejorar la experiencia de compra?
Propuesta de plaza y distribucion para el Almacén Aurelio Restrepo:

1. Mejorar la experiencia de compra:

a. Lamanera de entregar y presentar la factura
b. Detalle al momento de entregar el producto

2. Tiempos de entrega: establecer unos tiempos de entrega claros y confiables que

garanticen el exito de entrega del producto.
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3. Ser una plataforma para aquellas empresas de renombre y free lance que quieran llegar
a la ciudad de Manizales u ofrecer sus productos por medio del mismo, teniendo en
cuenta la confianza y el renombre que se tiene actualmente en la ciudad. (Arango, 2014)
- las encuestas arrojaron dos datos los cuales muestran el potencial con el cual cuenta
actualmente ARR, en primer lugar esta el dato correspondiente a que 67 % de los
encuestados afirmaron preferir acudir a cadenas especializadas a la hora de comprar
muebles y decoracién, ademas el 40% de los encuetados contesto Auerlio Restrepo J
como el almacén de confianza al cual acudian al comprar muebles y decoracion (Velez
Uribe & Restrepo Pava, 2014)

El Almacén Aurelio Restrepo deberd tener en cuenta los siguientes términos al
momento de definir su estrategia de plaza y distribucion: canales, cubrimiento, lugares,
inventario, transporte, almacenamiento, despachos, cobertura.

Promocién (Canal, comunicacién, publicidad, personal ventas)

La comunicacién, informacion y persuasion del cliente sobre la empresa, e producto y
las ofertas se convierten en pilares basicos de la promocion. Para hacer una efectiva
promocion existen distintas herramientas igualmente validas: la publicidad, la promocion
de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas y comunicacion online. (Marketing Mix: 4P
del Marketing, 2014)

Al definir la promocion se debe tener en cuenta: ¢Cémo lo conocerén y compraran
los clientes? ¢Tendra anuncios en web, radio, tv o periddicos?

Propuesta de promocion para el Almacén Aurelio Restrepo:

1. Estrategia Online: Actualmente la sociedad esta siendo impulsada por las redes sociales,
aplicaciones, entre otras. Estar presente en estos sitios online, permite ser mas visible y
generar mayor impacto en los clientes potenciales. Seria interesante contar con:

a. Pagina Web
b. Facebook

Sin embargo el manejo de estas redes se torna complicado cuando se debe encargar de

otras funciones. Por esta razon seria interesante evaluar la opcion de tercerizar estas

funciones a compafiias que se dedican a el manejo de estas redes. (Ej:Rowell)

2. Analisis de Marca: Al llevar tantos afios, se debe realizar un analisis de marca, evaluar
su importancia y relevancia, asi como la percepcion de los consumidores actualmente.
Después de esto se debe evaluar si se debe realizar un cambio de imagen o nombre que
le permita refrescarse en la mente del consumidor y tomar provecho de la misma para
generar ciertos cambios e innovaciones.

Segun la asesoria de Lucas Del Corral, joven empresario Bogotano con su propia

empresa de Branding, un cambio de imagen, en este caso acortar el nombre por sus

iniciales sin dejar a un lado el copy “Aurelio Restrepo J* es necesario para la marca, al
igual que los colores con los cuales juegan las letras iniciales AR, lo cuales generan un
dinamismo y una modernidad tanto en el logo corporativo como en la percepcion de los

clientes. (Del Corral, 2014)
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AURELIO REETREPD J

AURELIIC RESTREPQO . MUEBLES & DECORACION

llustracion 11 Propuesta Nuevo Logo AAR (Del Corral, 2014)

3. Mercadeo y publicidad del sector y de AAR: Analizar la manera como interactian y
realizan el mercadeo y la publicidad los competidores, y evaluar la manera como se
empezard a hacer para el AAR. Definir estrategias de mercadeo y publicidad que
permitan estar al AAR en el top of mind de los clientes y clientes potenciales. Es
importante tener en cuenta que en este sector el voz a voz cobra relevancia y puede
llegar a ser mas Util que las maneras tradicionales de hacer mercadeo y publicidad, por
este motivo se debe evaluar si la inversion realmente valdria la pena.

El Almacén Aurelio Restrepo deberd tener en cuenta los siguientes términos al
momento de definir su estrategia de promocion: venta personal, publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, patrocinios, marketing directo.

Cliente
El cliente es aquella persona o empresa que adquiere o compra de manera voluntaria

productos o servicios segun sus necesidades o deseos. Por esta razon es el motivo principal
por el cual se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. Actualmente,
la amplia oferta en los distintos mercados ha permitido que el cliente se convierta “el rey”
de cualquier negociacién pues dentro de las maltiples opciones que encuentra, es quien
finalmente decide si comprar o no determinado bien.

Propuesta al cliente para el Almacén Aurelio Restrepo:

1. Analisis de los clientes:

a. Encuesta a clientes para medir: servicio al cliente, ventaja competitiva,
calidad, servicio post-venta

b. Analizar las oportunidades de mejora en los elementos medidos de la
encuesta y resaltar aquellos bien calificados

2. CRM (Customer Relationship Management) Administracion basada en la relacion con
los clientes:

a. Evaluacion y servicio post-venta
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b. Creacion del departamento de servicio al cliente
c. Politicas de tiempos de entrega
d. Tarjeta de fidelizacion
Propuesta de ejecucion y administracion para el Almacén Aurelio Restrepo:
Creacion de un Consejo Asesor: Una junta directiva que mida y exija cumplimiento de
los cambios y objetivos. Ademas de proponer nuevas cosas no percibidas por los duefos.

4.7.3. Evaluacion De Alternativas

Segin Bateman & Snell, la tercera fase de la toma de decisiones involucra la
determinacion del valor o la precision de las alternativas generadas. Se trata de evaluar
cuales serian las mejores soluciones, estas alternativas deben ser evaluadas con mucho
cuidado y es fundamental prever las consecuencias de las diferentes opciones que hay sobre
la mesa.

Se deben evaluar los efectos de las decisiones en distintos aspectos como lo son:
finanzas, ventas, ahorros, personal, mercado, consumidores, entre otras. Pero también se
debe analizar si las decisiones tomadas contribuiran a la consecucion de las estrategias
generales de la compafiia.

Para evaluar las alternativas se debe remitir a las metas originales/objetivos, para
responder ¢Cudles alternativas responden a esos objetivos y cuales no lo hacen? ;Cuéles
alternativas son mas aceptables para la compafiia y sus accionistas? En caso de que todas
sean utiles ¢Cuales alternativas pueden ser implementadas con el menor costo, mayor
utilidad y en el menor tiempo posible? Este tipo de preguntas permite priorizar las acciones
que se deberan ejecutar en el corto, mediano y largo plazo. Permitirdn anticiparse y
cuestionarse “;Qué pasaria si...?” segun los distintos escenarios econdmicos, permitiendo
crear distintos planes de contingencia.

4.7.4. Seleccion de Alternativas

Esta cuarta fase del proceso, obliga a tomar una decision. En el momento en el cual se
esta tomando la decision, aparecerdn algunos conceptos importantes a tratar, como: la
maximizacion, la satisfaccion y la optimizacion.

Por un lado la maximizacién consiste en obtener el mejor resultado posible. La decision
“maximizada” tiene como resultado un gran éxito y las menores consecuencias negativas.
Es decir mayores beneficios a menores costos. Para lograr la maximizacion, se debe haber
investigado, evaluado y comparado todas las alternativas, para asi poder seleccionar o crear
la mejor de ellas. EIl analisis requiere tiempo y dinero, pero al tratarse de alternativas que
construyen y definen la estrategia de una compafiia, la maximizacion deja de ser deseable y
pasa a ser esencial.

Por otro lado esta la satisfaccion, la cual consiste en seleccionar la primera opcion que
sea minimamente aceptable o adecuada, aunque no necesariamente perfecta, ni la mejor.
La opcion parece cumplir con los criterios 0 la meta establecida. Cuando se piensa en
satisfaccion se compara la opcién con el objetivo y no con las demas alternativas.
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Por ultimo, la optimizacién es la consecucion del mejor balance entre las diferentes
metas. Es decir, una opcion puede ofrecer la maximizacion de las ventas, mientras otras la
maximizacion de las utilidades. Una estrategia de optimizacion es alcanzar el equilibrio
entre diferentes metas.

4.7.5. Implementacion De La Decision

El proceso de la toma de decisiones no termina cuando se ha elegido una opcion. La
alternativas(s) seleccionada debe ser puesta en marcha. A veces la gente acostumbra a
pensar que lo decidido “ocurrird” y olvida que tomar la decision no significa cambiar algo.
Se necesita tomar las acciones necesarias para asi poder implementar las medidas elegidas.
Por parte de los involucrados ser requiere compromiso y planeacion, esto de manera
cuidadosa y correcta. Algunas etapas que se deben tener en cuenta son:

e Determinar como se verdn las cosas cuando la decisién esté operando

completamente.

e Ordenar cronoldgicamente, tal vez con la ayuda de un diagrama de flujo, los pasos

necesarios para alcanzar una decision operativa completa.

e Elaborar una lista de los recursos y de las actividades necesarias para la

implementacion de cada etapa.

e Estimar los tiempos necesarios para cada fase.

e Asignar a individuos especificos responsabilidades para cada etapa.

Los que toman la decisién deben tener en cuenta que habran cosas que no funcionaran
de la forma planeada, asi que es de gran utilidad dedicarle un tiempo a la identificacion de
los problemas potenciales, asi como de las posibles oportunidades asociadas a la
implementacion. (Bateman & Snell, 2009)

4.7.6. Evaluacion De La Decision

La etapa final del proceso de seleccion de una alternativa es evaluarla. Esto implica
obtener informacién acerca de su funcionamiento. Esto puede ser por medio de metas
cuantificables como por ejemplo: xx% de incremento en las ventas, xx% de mejora en los
tiempos de entrega, %xx clientes mostraron una satisfaccion con la entrega, entre otras.
Posteriormente, puede reunirse informacion objetiva para determinar con precision el éxito
o fracaso de la opcién adoptada (Bateman & Snell, 2009).

La evaluacion de la decisién es Gtil independientemente de que esta resulte positiva o
negativa. Cuando se concluye que la alternativa adoptada esta funcionando, ésta debera
continuar e incluso ser aplicada en otras areas de la organizacion. Cuando se concluye que
no ha funcionado correctamente, significa que 1) la implementacion requiere de mas
tiempo, mas recursos, mas iniciativas o analisis, 0 2) la decision era equivocada. En este
ultimo caso, se debe regresar al principio, es decir, a la primera etapa, donde el procesos de
la toma de decision comienza de nuevo y preferiblemente con mas informacion, nuevas
sugerencias y buscando eliminar los errores en los cuales se incurrié en la primera ocasion
(Bateman & Snell, 2009).
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4.7.7. Barreras Para La Toma Efectiva De Decisiones

Al momento de tomar decisiones existen algunas barreras que afectan las mismas, es
importante tenerlas en cuenta y anticiparse a ellas al momento de elegir una alternativa
(Bateman & Snell, 2009).
Sesgos Sicologicos

Son aquellos sesgos que interfieren con el raciocinio efectivo (Bateman & Snell, 2009).

e Lailusion de control: la influencia de que puede influirse en eventos sobre la que no
se tiene ningln control. La confianza excesiva puede llevarlo al fracaso, porque
aquellos que deciden ignorar los riesgos no pueden evaluar objetivamente las
posibilidades de éxito (Bateman & Snell, 2009).

e Efectos del encuadre: Hace referencia al modo en que son presentados los
problemas o las alternativas y a que estas influencias objetivas puedan rebasar los
hechos objetivos (Bateman & Snell, 2009).

e Desestimar el futuro: un sesgo que da mayor importancia a los costos y beneficios
de corto plazo que a los de largo plazo (Bateman & Snell, 2009).

Presiones de tiempo

Existen momento en los que habré presion para tomar decisiones rapidas, pero estas
podran conllevar facilmente a cometer errores. Es por esto que es mejor ser cauteloso y
evitar caer en la trampa de la rapidez (Bateman & Snell, 2009).
Realidades sociales

Las decisiones administrativas importantes se ven enmarcadas por el conflicto entre las
partes interesadas. Por consiguiente, muchas decisiones son el resultado de interacciones
sociales, de negociaciones y politicas (Bateman & Snell, 2009).
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5. CONCLUSIONES

Almacén Aurelio Restrepo J a lo largo del tiempo ha sido un almacén el cual por su
excelente calidad, tradicion, conocimiento y liderazgo del sector y del mercado ha logrado
posicionarse como el lider en el mercado en la ciudad de Manizales por mas de 50 afios, lo
cual le ha generado la posibilidad de contar con una recordacién de marca y un fidelidad
por parte de los clientes y ciudadanos bastante fuerte. Sin embargo con el paso del tiempo
el mercado en la ciudad de Manizales ha crecido, y por tanto nuevos competidores tales
como almacenes especializados al igual que grandes superficies han entrado a este
generando un alto impacto en el almacén Aurelio Restrepo J y en los mismos compradores;
pues nuevas tendencias, mayor variedad de productos, costos mas bajos y diferentes
formas de pago han sido algunos de los factores que han afectado a dicho almacén. Pues se
ha dejado a un lado la preferencia por este sustituyéndolo por productos y almacenes que
brindan mas que productos de alta calidad, garantia y confianza por productos que brindan
soluciones rapidas.

Es por lo anteriormente planteado por lo cual el AAR se encuentra actualmente en un
momento clave para su marca y futuro, un punto donde es fundamental mostrar un cambio
dréstico tanto de marca como de reestructuracion interna del almacén sin dejar a un lado su
valor agregado, la calidad y confianza a lo largo de los afios; esto con el fin de recordarle al
consumidor tanto actual (personas mayores de 40 afios) como el potencial (parejas jovenes
0 jovenes recién graduados, de estratos 4,5,6) quién es el almacén Aurelio Restrepo J y que
ventajas tiene por encima de los competidores. Ante los clasificados como clientes
potenciales, es fundamental tener en cuenta que estas personas estan migrando a otras
ciudades, pero cuentan con la disposicion de comprar todo aquello que venga de su ciudad
y que le garantice calidad. Por lo tanto es fundamental evaluar los canales de comunicacion
y venta adecuados para llegarles directamente. Por lo tanto, dicha restructuracién se basa
principalmente en enfocar el negocio hacia un consumidor especifico, en este caso
consumidor de lujo ya que es un consumidor potencial el cual exige calidad- servicio-
precio y esto es especialmente lo que el AAR ha manejado durante sus afios de existencia y
a lo que le sigue apuntando hoy en dia.

Ademas de esto AAR pretende posicionarse y mostrarse como una plataforma de venta
para aquellas empresas de renombre y free lance que quieren llegar a la ciudad de
Manizales u ofrecer sus productos por medio del mismo, teniendo en cuanta el renombre y
la confianza que tiene actualmente el almacén en la ciudad. Por esto, pretende como
estrategia de promocion, lograr y generar un mayor impacto en las redes sociales al igual
que una restructuracion en el concepto del logo corporativo, ya que al llevar afios, este se ha
convertido en algo cotidiano y plano por lo tanto un cambio de imagen permite refrescar en
la mente de los consumidores actuales y potenciales dicho nombre tomando como provecho
ciertos cambios e innovaciones, de igual forma, dicha variacién genera una adaptacion en el
logo dejando tal cual el nombre actual del almacén lo cual brinda una mayor facilidad para
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entrar en la mente de dichos potenciales vendedores (empresas de renombre y free lance) al
igual que los nuevos consumidores que no saben exactamente la trayectoria de la marca
pero que de igual modo sigue permaneciendo el mismo nombre por lo cual la trayectoria y
reconocimiento contindan iguales.

Finalmente y como consecuencia a lo anteriormente investigado y desarrollado a lo
largo del trabajo, se puede concluir que el almacén Aurelio Restrepo J cuenta con una gran
capacidad para permanecer en el mercado y en el sector de muebles y decoracion por
muchos afios mas. Esto se debe basicamente a que cuenta con una base solida y firme de
ventajas competitivas fuertes contra las cuales no otros competidores pueden competir, es
decir que la mayoria no cuentan con ventajas tan valiosas y solidas tales como:
reconocimiento y apreciacion de marca por mas de 50 afios, reconocimiento de manejo de
la mejor calidad, buen servicio y asesoria por experiencia. Al combinar lo elementos
mencionados previamente se puede decir que se forma una base solidad de negocio con la
cual un cambio de imagen le daria un aire nuevo al negocio sin necesidad de que su esencia
cambie o que este se transforme, sino que solo se adapte a las necesidades de los clientes y
del mercado. Por lo tanto, dicho cambio de estructuracion, enfoque e imagen seria el
fundamento esencial que permitiria que el almacén Aurelio Restrepo J pueda perdurar en el
tiempo con fuertes ventajas frente a sus competidores.
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