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RESUMEN

El presente articulo es el resultado de la inves-
tigacion realizada sobre los factores que regu-
lan el negocio de comercializacién de mueblesy
colchones en la ciudad de Barranquilla, en em-
presas pequenas Y medianas. El objetivo de la
investigacion fue describir la situacién actual de
las microempresas de muebles, la observacién
del ambiente en que se desenvuelven las mis-
mas, complementadas con entrevistas realiza-
das a sus propietarios, para conocer qué hacen,
cémo lo hacen, cémo responden a los factores

negativos, si estan preparados para afrontarlos
y si son realmente competitivos. El uso de la
herramienta MMGO para evaluar el desarrollo
de estas organizaciones, proporciona elemen-
tos que son necesarios para explicar los nuevos
enfoques en los estudios de administracién.
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ABSTRACT

The present article is the result of the
research realized on the factors that regulate
the business of marketing furniture and
mattresses in Barranquilla’s city, in the small
and medium companies. This research which
purpose was to describe the current situation
of the micro-companies of furniture, consisted
of the observation of the environment in which
the same ones are developed and one series of
interviews realized to the owners and to know

what do they do, how do they do, how do they
face to the negative factors, if are they prepared
to confront and if are they really competitive.
In addition the tool of the MMGO was in
use for evaluating the development of these
organizations.
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INTRODUCCION

I. DISENO METODOLOGICO

En la actualidad, las empresas para poder sub-
sistir en el mercado, deben realizar una serie
de acciones que permitan neutralizar algunos
factores que afectan los procesos dentro de la
misma. Dichos factores estan muy ligados a la
competencia, la innovacién, el servicio al clien-
te, las estrategias, la capacitacion del recurso
humano, entre otras. Las pequefnas y micro-
empresas del sector de muebles y colchones
(comercializadoras) se sienten amenazadas por
la creciente oferta de este producto, por parte
de companias mas grandes, que cuentan con
la estructura organizacional adecuada, para in-
cursionar, actuar y responder eficientemente
a las exigencias del mercado, ante lo cual, las
pequefas y microempresas no se encuentran
preparadas, y por tal motivo, estan perdiendo
mercado hasta el punto de desaparecer. A esto
hay que sumarle los cambios que han surgido
en las tendencias de los muebles, relacionados
con los espacios, estilos de vida, la evoluciéon
de los medios de comunicacién, etc., que re-
quieren acciones inmediatas para responder a
tales cambios. Por otra parte, la manera como
estan constituidas y organizadas las areas fun-
cionales de las microempresas, y la aplicacién
de nuevas filosofias relacionadas con las accio-
nes hacia el mercado, la planeacién estratégica,
la logistica y la comunicacién con los miembros
de la cadena del valor, entre otras, requiere un
analisis donde se determinen la efectividad de
estas acciones.

El presente estudio describe cuales son los
factores que influyen en el desarrollo de las
microempresas comercializadoras de muebles
para mantenerse dentro del mercado, a pesar
de ser desplazadas por parte de empresas li-
deres en esta area. En el estudio, en primera
instancia se identificé la poblacién afectada
(empresas), luego se disefaron los instrumen-
tos indispensables para recolectar la informa-
cién necesaria, se hizo un acercamiento a la
poblacién (empresas) con el fin de sensibilizarla
sobre los objetivos y beneficios del proyecto y
finalmente se realizé un analisis a fondo respec-
to a la informacién obtenida.

.1 TIPO DE ESTUDIO

Este estudio es de tipo explicativo por cuan-
to pretende explicar las condiciones actuales en
que se encuentran las microempresas comercia-
lizadoras de muebles y asi mismo permitir plan-
tear algunas alternativas y acciones de solucién
adecuada.

1.2 METODO DE ESTUDIO

El método utilizado en esta investigacién es el
deductivo, pues partimos del analisis de aspec-
tos generales de pequenos negocios, para luego
derivar observaciones de tipo especifico como
son las pequenas unidades de negocios que ha-
cen parte del grupo de microempresas comer-
cializadoras de muebles al detal.

1.2.1 Modelo MMGO:

Es un modelo de evaluacién y planeacién de-
sarrollado por la Universidad EAN, que permite
al empresario de una manera practica y sencilla
fijar una ruta de modernizacién en su compafia
en los aspectos mas relevantes de la gerencia,
como el direccionamiento estratégico, el mer-
cadeo, las finanzas, la gestién de la innovacién,
el conocimiento, el medio ambiente y las expor-
taciones e importaciones, entre otras variables
esenciales para la productividad y rentabilidad
de una organizacién.

El Modelo para la Modernizacién de la Gestién
de las Organizaciones, MMGO, es un instru-
mento que ofrece un paquete de herramientas
practicas que permiten analizar rapidamente la
situacién de la empresa en cuanto a la madurez
de las mas importantes variables de competiti-
vidad.

Los elementos de eficiencia gerencial de las
empresas, considerados de importancia en un
proceso de reconversién, se presentan en mo-
dulos de la siguiente manera:

3 Modelo desarrollado por el GRUPO gpyMes - Escuela de Administracién de Negocios. Bogota: EAN, 2008.
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I. Direccionamiento estratégico y gestién de
mercadeo

Logistica y comercio exterior
Gestién de la comunicacién y la informacién
Gestion humana

Estructura y cultura organizacional

S i

Asociatividad, seguridad industrial y gestién
ambiental

7. Gestion de la produccién y finanzas

Asi mismo, MMGO brinda al empresario
unas matrices para el analisis de situacion vy fi-
jacion de rutas, las cuales fueron elaboradas
con el fin de recoger informacién esencial de
la empresa que permita desarrollar una eva-
luacién sistémica y contar con insumos nece-
sarios para el andlisis situacional y disefo de
rutas de conversién y modernizacién de una
PYME de sobrevivencia a una PYME innovado-
ray moderna.

1.3 TI'ECNIC,AS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

1.3.1 Técnicas de Recoleccion Primaria

Para recoger la informacién primaria, se rea-
lizd una entrevista a un grupo de microempre-
sarios que comercializan muebles al detal. Con
la entrevista a miembros de cada organizacién
se recolecté informacién sobre la microempre-
sa, y mediante la observacién directa se verifi-
c6 la informacién proporcionada a través de la
entrevista y se identifican otros aspectos que
no se pudieron abordar durante la misma.

Entrevista: Se utilizé un instrumento que
se aplicé a un nimero determinado de micro-
empresas, con lo cual se conocen los aspectos
generales de la microempresa, identificando la
problematica existente. La entrevista se aplicé
a una poblacién objetivo de |5 representantes
de la microempresa, obteniendo informacién
confiable sobre los procesos y el estilo de or-
ganizacién en uso.

Observacion: La informacién obtenida se va-
lida con la observacién directa de los procesos
empleados, el estilo de organizacién y la manera
como el gerente dirige la organizacién. También
se empled la observacién para captar el clima
organizacional y algunos aspectos referentes a la
cultura organizacional y los valores que se practi-
can en la empresa. Esto fue posible por cuanto los
investigadores tuvieron la oportunidad de interac-
tuar con los microempresarios en su contexto.

1.3.2 Técnicas de Recoleccién Secunda-
ria

Aun cuando el estudio es bastante aplicado y se
tiene como soporte el modelo MMGO, se bus-
c6 informacién en fuentes secundarias para los
analisis comparativos y para enriquecer los plan-
teamientos sobre la administracién de pequehas
y medianas empresas. Se obtuvo informacién
proporcionada en el marco de otros proyectos
o estudios relacionados con las microempresas
involucradas y que apoyen el presente estudio.

1.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
DE INFORMACION

1.4.1 Instrumentos de Recoleccion Prima-
ria

El instrumento de recoleccién primaria consta
de un formato que se disené para recolectar in-
formacién concerniente a las microempresas y
que permitiera realizar un analisis con la técnica
MMGO. Este formato esta conformado por las
siguientes partes:

Identificacion del entrevistado: En esta par-
te se diligenci6 la informacién que concierne a la
persona que se entrevistd (puede ser el empre-
sario o empleado).

Datos de la microempresa: En esta parte
se diligencié la informacién de la microempre-
sa, como razén social, actividad econémica, NIT,
etc.

Organizacién: Aqui se buscé determinar as-
pectos generales sobre la organizacién de la
empresa, indagando las posibles vinculaciones
o agremiaciones de la microempresa o su pro-
pietario, con otro tipo de organizaciones como
cooperativas y asociaciones.
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Direccionamiento estratégico: En esta sec-
cién se indagaron aspectos relacionados con la
planeacién estratégica.

Gestion de mercados: Se conocieron los as-
pectos relacionados con el mercado, el merca-
deoy la satisfaccién del cliente.

Logistica: Bajo este item se recolecté infor-
macién que permitiera determinar de qué ma-
nera llevan a cabo las actividades logisticas den-
tro de las microempresas.

Estructura organizacional: Informacién re-
lacionada con el estilo de organizacién que ma-
neja.

Gestion financiera: Se recogié la informacion
que concierne a la parte financiera de la micro-
empresa.

Gestion humana: Se indagaron los aspectos
relacionados con la gestién del recurso humano.

1.4.2 Instrumentos de Recoleccion Secun-
daria

Los instrumentos para la recoleccién de infor-
macién secundaria, fueron visitas a bibliotecas y
en Internet a bases de datos en linea que per-
mitieron complementar la informacién primaria
obtenida.

1.5 POBLACION DE ESTUDIO

La poblacién de estudio, comprende un uni-
verso de empresas pequefas y medianas, las
cuales estan dedicadas al comercio al detal de
muebles y colchones, ubicadas en la ciudad de
Barranquilla.

1.6 MUESTRA

La muestra tomada consiste en un nimero de
pequefas y medianas empresas representativas
del sector comercializador de muebles y col-
chones. En total se seleccionaron |5 empresas
ubicadas en un sector estratégico de la ciudad
como lo es el centro histérico.

1.7 JUSTIFICACION ESTADISTICA DE
LA MUESTRA

La muestra tomada se hace considerando un
universo infinito, con desconocimiento de las
variables de la poblacién, con nivel de confianza
85% y un margen de error del 5%. El uso del
grupo focal (focus grup) es fundamental para cap-
tar los problemas que los microempresarios de
un grupo de empresas representativas del sec-
tor, consideran necesario resolver con mayor
urgencia, o los que estan afectando mas la es-
tabilidad de los negocios. Asi, es posible analizar
los factores internos de las mismas y generalizar
resultados.

2. RESULTADOS OBTENIDOS

2.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
DE LAS MICROEMPRESAS

La iniciacién de nuevos negocios, pequefos y
medianos, con poco capital y asesoria para llevar
el negocio, es la situacién que se observa cada
vez mas en el pais. Debido a la falta de oportu-
nidades, la poblacién emprende la tarea de ser
empresario sin conocer claramente el terreno
donde se va a desenvolver y mucho menos sin
tener la preparacién para enfrentar emporios;
grandes empresas organizadas adecuadamente
que cada dia arrastran con los mercados, des-
plazando a los pequefios empresarios.

En estas empresas se pudo observar que mu-
chas de ellas no tienen una estructura definida
pues lo consideran innecesario o costoso. El
andlisis realizado a las microempresas entrevis-
tadas, muestra una estructura organizacional ti-
pica de empresa pequena, que lleva a cabo sus
actividades de manera rudimentaria y sin una
definicion clara del trabajo, desconocimiento de
las funciones administrativas realizadas por el
propietario de manera empirica, principalmente
por ensayo y error. Este tipo de figuras empre-
sariales se debe al desconocimiento de las he-
rramientas de gerencia modernay alaidea erra-
da de: “eso es para las empresas grandes” como
lo afirmaron varios de los microempresarios
entrevistados. En el caso del sector comerciali-
zador de muebles y colchones, particularmente
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de la ciudad de Barranquilla, es comin obser-
var cémo se inician “negocios de garaje”, sin una
organizacién definida que le permita rectificar
sus procesos y reestructurarlos. Tal vez el mie-
do que manifiestan muchos empresarios de los
costos que podrian generar la estandarizacién y
organizacién de sus negocios, comparados con
sus ingresos. Estas empresas sin una organiza-
cién definida tienden a invertir esfuerzos y reali-
zar operaciones repetidas, lo cual genera costos
innecesarios. La empresa que no se encuentra
organizada, no podra orientar sus capacidades
para cumplir metas como crecer y aumentar sus
ventas.

2.1.1 Procesos para la estructura

Al analizar las empresas, objeto del presente
estudio, se identific6 que gran parte de estas
se encuentran débiles en el aspecto de ejecu-
cién de procesos para la estructura, es decir, la
estructura de la empresa es informal y no hay
organigrama, no cuenta con cargos especificos
O en ciertos casos, tiene una estructura defini-
da en un organigrama pero no es utilizada como
herramienta de control. Lo anterior genera que
la empresa no pueda determinar si cada miem-
bro de la organizacién esta realizando bien su
tarea. Por otra parte, la toma de decisiones no
se adopta de manera consultada y concordada,
sino que esta a cargo del propietario del local.
Es entendible que se presente esta situacién, de-
bido a que una empresa pequena se encuentra
en proceso de crecer y tal vez la cantidad de
miembros que la conforman no soporta una es-
tructura muy solida. Pero si se analiza el tiempo
que llevan operando, se puede notar que no han
logrado crecer mucho y esto se debe al desinte-
rés de organizarse de una forma clara y concisa,
y que le permita crecer de manera sostenida.

2.1.2 Manuales y estandarizacion

En esta parte se analiza cual es el grado de
estandarizacion de los procesos dentro de la
empresa. Existen herramientas que permiten
controlar los procesos como manuales de pro-
cedimientos y funciones. El primero detalla la
secuencia y explicitamente cada uno de los pro-
cesos Yy procedimientos que se llevan a cabo, in-
cluyendo el flujo de recursos y documentos, y el
segundo define cual es la funcién de cada cargo

dentro de la empresa. En este punto las empre-
sas analizadas no logran un mayor desarrollo,
debido a que muchas no cuentan con una divi-
sién del trabajo y la organizacién esta centraliza-
da hacia la direccién que ejerce el propietario.
Este, al asumir directamente estas funciones,
considera que la empresa no necesita tener una
mayor organizacién y mucho menos a definir
procesos para ejercer control sobre los mismos.
Lo anterior genera desorganizacién y confusién
durante la ejecucién de un proceso, por cuanto
al no definirse qué se va a hacer, cébmo se va a
hacer y quién lo va a hacer, se generan inconve-
nientes, retrasos y costos innecesarios.

2.1.3 Control sobre la estructura

En esta parte se analiza el control que se realiza
sobre la estructura organizacional de la empresa.
Sin embargo, es de anotar que una organizacién
gue no tiene una estructura definida, no podra
controlar su eficiencia. Por tal motivo, las em-
presas de muebles y colchones que son objeto
de nuestro analisis, en su mayoria no cuentan con
los medios para ejercer control sobre la estruc-
tura, debido a que esta no esta definida. Eso hace
que las actividades dentro de estas organizacio-
nes, sean ineficientes. El control de la estructura
organizacional, permite verificar periédicamente
el cumplimiento de los roles establecidos, y asi-
mismo considerar posibles cambios en la misma
para redireccionar los esfuerzos al cumplimiento
de los objetivos establecidos. Una empresa no
puede ejercer control sobre una estructura que
no existe, por lo que se debe considerar primero
la estructura y después los procesos administra-
tivos en torno a esta.

2.1.4 Competencias acorde a la estructura

Muchas empresas tienen una estructura orga-
nizacional definida, pero el perfil de sus colabo-
radores no corresponde a lo que se ha definido,
es decir, no son competentes. Asimismo existen
empresas que no tienen definida una estructura
fija pero existe el ambiente propicio para esta-
blecerlo. Esto significa que el perfil de sus cola-
boradores no permite instaurar una estructura
armoénica y sélida. También existen empresas
que no cuentan con perfil de colaboradores y el
ambiente no es propicio para una estructura ar-
ménica. Dentro del estudio se pudo determinar
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que en unas empresas existe de manera informal
el perfil de los colaboradores y el ambiente para
establecer una estructura. Es decir que en estas
empresas de muebles y colchones se puede es-
tablecer una estructura y asi ser mas eficientes.

2.1.5 Evolucién de la estructura

Toda organizaciéon que se estd desarrollando
y esta en crecimiento, realiza cambios en su es-
tructura, ya sea por el volumen de trabajo o por
el cumplimiento de los objetivos. La estructura
de las microempresas evaluadas, corresponde a
una estructura organizacional netamente infor-
mal, por tanto no se tienen en cuenta criterios
para modificarla. Estas empresas deben estruc-
turarse para ir evolucionando conforme crecen.
Sin embargo, un factor que interviene primero
en la definicién de una estructura para estas em-
presas y segundo en el desarrollo de las mismas,
es la falta de conocimiento de los empresarios
sobre las herramientas modernas de administra-
cién y a esto se le suma el desconocimiento de
las ventajas de estas dentro de su organizacion.

2.1.6 Cohesion de la estructura

En gran parte de las pequefas y medianas em-
presas existe una necesidad urgente de la incor-
poracién a proyectos de Sistemas de Informa-
cién Gerencial (SIG), como sintomas o pruebas
de ello tenemos por ejemplo la falta de estrate-
gias de crecimiento (culpando en gran parte a
la tendencia cultural de las organizaciones), una
inadecuada utilizacién de las tecnologias y co-
nocimientos, propiciando pérdidas de recursos,
debilidad financiera y deficiencias en toda la or-
ganizacién®. La inexistencia de un soporte ade-
cuado para la toma de decisiones, hace que en
la parte de cohesién de la estructura, las micro-
empresas se ubiquen en una etapa de desarrollo
muy bajo. Muchos de los microempresarios de
muebles y colchones toman sus decisiones con
base en su experiencia o estimaciones. No to-
man en cuenta informacién ya sea suministrada
o recolectada por ellos mismos para analizarla
y asi proceder a actuar. Por tal motivo, como
se menciond anteriormente, tenemos empresas
débiles financieramente y empleo inadecuado
de la infraestructura y los recursos.

2.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGI-
CO QUE ESTAN EMPLEANDO LAS Mi-
CROEMPRESAS

El direccionamiento estratégico y la planeacién
estratégica son pilares fundamentales en cual-
quier industria que quiera crecer. Las microe-
mpresas del sector muebles particularmente de
la ciudad de Barranquilla, estan incursionando
un mercado fuerte, donde las exigencias del
cliente son cada vez mayores y las estrategias
aplicadas no son estructuradas y estan basadas
en la experiencia. Eduardo Navarros en su arti-
culo publicado en Internet “La PYME énecesita
estrategia?”, dice que actualmente, el entorno
cambia muy réapido, las nuevas tecnologias cada
vez influyen mas en la gestién de las empresas,
fenémenos como Internet afectan la manera
de hacer negocios, el talento es mas escaso y
la globalizacién es un fenédmeno cada vez mas
importante. Igualmente propone que todas las
empresas necesitan tener claro cual es su razén
de ser en el mercado y a dénde quiere llegar,
cuando, cémo y con qué recursos humanos y
econdémicos. Y ademas, el equipo debe tener-
lo igualmente claro por lo que la comunicacién
interna es definitiva. Todo lo anterior se logra
teniendo una adecuada estructura estratégica.
Por otra parte si se habla de la administracion,
cabe mencionar que los términos comprar,
vender, ordenar, mandar, dirigir, controlar, ga-
nar, son verbos relacionados con el mundo de
los empresarios. Sin embargo la preocupacién
por el hacer, trabajar y sobrevivir, muchas veces
limita y condiciona la capacidad de construir y
planear la organizacién, es decir, de reflexionar
sobre el futuro de la empresa. Hay empresarios
que son superatletas que se dedican a realizar
todo dentro sus empresas. El sentido comtn su-
giere que la administracién es un conjunto de
acciones encaminadas al logro de un objetivo
mediante la utilizacién de ciertos recursos, en
donde el factor humano y el conocimiento son
clavess. Sin embargo, para los administradores
de las pequefias y medianas empresas, no es tan
indispensable la inversién en materia de recurso
humano por ejemplo. Para ello es mas impor-
tante vender y ganar pero no hay planeacién de
cémo hacerlo y mucho menos una visién de una
empresa sélida y en crecimiento.

4 Sistema de Informacion Gerencial. En: Wikipedia (on line): http://es.wikipedia.org/wiki/ Sistemas_de_informaci%C3%B3n_gerencial.
5 NAVARRO, Eduardo: La PYME {Necesita estrategia? En: Gestiopolis (on line): http://www. gestiopolis.com/canales/economia/articulos/38/estrpyme.htm. mayo de 2002.
6 NIETO POTES, Mauricio; VELASQUEZ CONTRERAS, Andrés. Modelo de Modernizacion Empresarial para PYMES. EAN. Centro de Investigaciones. 2004. p. 30.
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2.2.1 Principios de planeacion

A pesar del desconocimiento de lo que es
planeacién estratégica, las microempresas y
sus administradores aplican de manera empi-
rica algunos procesos de planeacién. En este
apartado es comun encontrar empresas en el
estadio | del modelo MMGO, debido a que
planean ciertos aspectos como hacer pedi-
dos, de acuerdo a datos histéricos (que no
estan documentados) que les permiten calcu-
lar los pedidos por medio de la experiencia
en las ventas o hacer promociones en ciertos
periodos del ano, también realizar la contra-
tacion de personal de apoyo (vendedores de
temporada) e igualmente hacer predicciones
de ventas, etc. Sin embargo, las microempre-
sas no tienen definido un horizonte o metas
claras que puedan alcanzar. Por ello es de es-
cuchar decir a algunos microempresarios del
sector comercializador de muebles que “las
ventas estan quietas” y preocupados porque
no han vendido nada. El problema radica en
que las cosas cambian con el tiempo, y los mi-
croempresarios no planearon cambios y mu-
cho menos planearon cémo responder a esos
cambios.

Volviendo a las microempresas, podemos
darnos cuenta que se dedican a planear el in-
cremento en sus ventas pero no tienen claro
cémo lo van a hacer. La planeacién es una de
las funciones administrativas de mayor impor-
tancia. Planear es concebir el futuro deseado
y actuar en el presente, asegurar los recur-
sos necesarios para los resultados esperados.
La planeacién mas que un proceso se debe
ver como una cultura, contraria a la que ac-
tualmente mantienen vigentes los pequefos
empresarios. Estas empresas de muebles no
manejan el concepto de planeacién adecuada-
mente puesto que no tienen el conocimien-
to para hacerlo. Sin una adecuada planeacion
estas empresas no pueden crear un futuro
propicio para sus organizaciones puesto que
no responderan debidamente a los cambios
en las costumbres, en las tendencias y por tal
motivo es muy probable que tiendan a desa-
parecer.

2.2.2 Sistemas de finalidades: Declaracion
de la mision, vision y objetivos estratégicos

Las empresas deben definir las metas a corto
y a largo plazo que les permitiran desplegar un
juego de estrategias para el cumplimiento de di-
chas metas. Por su parte, la empresa debe defi-
nir qué es, qué hace, cémo lo hace y qué quiere
ser en el futuro, para darselo a conocer tanto a
sus clientes como a sus proveedores Yy asi estos
conozcan sus ventajas ante otras empresas. Lo
anterior se logra a través de la misién y la vision
a futuro, apoyado con los objetivos estratégicos.
Sin embargo, en el ambito de las microempresas,
esta terminologia si bien es poco conocida, tam-
bién resulta absurda e innecesaria. En el estudio
realizado, la mayoria de empresas no cuentan
con misién, visién y objetivos redactados y esta-
blecidos, lo cual las ubica en un estadio I; en el
caso de algunas, si se han declarado la misién y la
vision al igual que los objetivos, pero estos se for-
mularon empiricamente y no se basé en un estu-
dio riguroso. La carencia de estas herramientas,
provoca que estas empresas estén a la deriva en
un océano desconocido y por tanto, resulta indtil
el esfuerzo que hacen por seguir adelante. Si es-
tas empresas quieren crecer y desarrollarse, ne-
cesitan primero tener una misién, una visién y los
objetivos. Los valores, la misién y la visién hacen
parte de la identidad de la empresa. La misién
por ejemplo es quizas la declaracién mas impor-
tante dentro de una empresa, ya que implica su
razén de ser’, pues la misién marca la diferencia
entre una empresay otra. Las empresas con ma-
yor éxito son aquellas en las que la misién es am-
plia mientras que las que no presentan buenos
resultados son aquellas cuya misién es limitada.
En si, una empresa sin misidon es una empresa sin
identidad y sin un propésito definido, por lo cual
no puede darse a conocer y mucho menos podra
triunfar o tener mejores resultados. Por su parte
la visién es el horizonte hacia el cual se dirige la
empresa y en donde se enfoca el esfuerzo de la
misma. En las empresas que fueron objeto del
estudio, aquellas que no tienen visién no tienen
punto de llegada, no saben para dénde coger ni
qué hacer. Por ello se puede considerar que es-
tas empresas se mantienen danto vueltas en el
mismo lugar y no podran seguir adelante si no
fijan un horizonte a través de la vision.

7 NIETO POTES. Op. cit., p. 30.
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2.2.3 Valores corporativos

Los valores corporativos representan el ser de
la organizacién y de su gente. Muchas empresas
pequenas se preocupan por los resultados de sus
miembros mas que promover en ellos valores
que conduzcan a cumplir objetivos estratégicos.
Este es el caso de las microempresas analizadas,
donde en su mayoria, estas se encuentran en un
estadio |, lo que significa que si bien es cierto,
muchas desconocen la importancia de impartir
valores dentro de sus miembros, las pocas que
consideran este aspecto importante, no lo apli-
can o lo hacen de manera informal. Como lo cita
Codinas en su articulo, los valores son los im-
pulsores principales de la actuacion de las per-
sonas y las organizaciones, son los que otorgan
cohesién y sentido de pertenencia y establecen
compromisos éticos, entre sus miembros, y de
la organizacién con sus clientes y socios (Tom
Peters). Los valores es lo que permite canalizar
los esfuerzos de los miembros de la organiza-
cién al cumplimiento de las metas. Por tanto las
empresas que no tienen una cultura de infundir
valores corporativos, impide crear una organiza-
cién arménica, en la que haya retroalimentacion
en cada una de las actividades y experiencias de
la empresa.

2.2.4 Estrategias que aplican las micro-
empresas

Las microempresas comercializadoras de
muebles, aplican estrategias de manera informal
debido a que no cuentan con las herramientas
necesarias Yy mucho menos con la preparacién
de sus miembros, para estudiar los factores que
regulan el negocio y asi responder a los mismos
para su conveniencia. Durante el estudio fue co-
mun observar cémo cambia el panorama de un
negocio a otro, debido a los cambios en las estra-
tegias que aplican los empresarios, muchas veces
sin tener un conocimiento claro del negocio. Por
ejemplo, la ubicacién de algunos es favorable so-
bre otros; o los precios en algunos negocios son
tan bajos que sin duda no tendrian competencia.
La implementacién de estrategias en estos ne-
gocios no es clara, y mucho menos es formal;
algunos empresarios dicen no aplicar estrategias
o simplemente la estrategia es aumentar sus

ventas. Las estrategias son fundamentales para
la supervivencia de una empresa. Pueda que los
microempresarios tengan en cuenta la importan-
cia de una buena estrategia, pero si no se pla-
nea la ejecucién de la misma vendra el fracaso.
El proceso de planeacién de estrategias es inte-
gral; incluye etapas como el anélisis de factores
internos como ajenos a la empresay el enlace de
estos factores para que con los factores externos
podamos afianzar o en el caso de los factores ne-
gativos, podamos controlarlos.

2.3 GESTION DE MERCADOS DE LAS
MICROEMPRESAS

2.3.1 El cliente

El cliente es y seguira siendo la preocupacién
de muchas empresas en el mundo sin importar
el sector. El hecho de conocer cémo va a com-
portarse el cliente en el momento de su com-
pra es fundamental para la generacién de es-
trategias. Sin embargo las empresas pequenas
comercializadoras de muebles, no se enfocan al
cliente sino a las ventas. Muchas de las micro-
empresas analizadas no cuentan con una base
de datos de sus clientes o algunas la tienen pero
no la aprovechan para investigar los habitos de
compras de los mismos. Las microempresas no
dedican esfuerzos para obtener informacién
que les permita identificar los clientes poten-
ciales y segmentar su mercado para elegir un
segmento meta. La clientela es muy variable en
el sector donde se hizo el andlisis. Por tratarse
del centro histérico, en este sector concurren
muchas personas tanto de la ciudad como del
departamento.

2.3.2 El mercado y estrategias de mercado

El mercado de muebles y colchones se carac-
teriza principalmente por la demanda irregular
del producto, debido a que las personas com-
pran colchones una vez en mucho tiempo, al
igual que los colchones, la demanda de muebles
suele variar de acuerdo a la época. Estas empre-
sas desconocen el concepto Yy la importancia de
la investigacién de mercados como herramienta
para elaborar estrategias de mercadeo eficien-

8 CODINA, Alexis. Los valores como herramientas gerenciales. En: degerencia.com (on line): http://www.degerencia.com/articulos.php?artid=644. Diciembre de 2004.
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tes y enfocan la atencién del mercado de ma-
nera intuitiva. Es comin que muchos microem-
presarios estén interactuando en un mercado
sin estrategias sélidas de posicionamiento. Las
microempresas analizadas no tienen formulado
un plan de mercadeo para responder al merca-
do, o si lo tienen, este no esta estructurado y es
muy informal.

Un fendmeno que cubre el mercado de mue-
bles y colchones en el sector del centro his-
térico de la ciudad de Barranquilla, es lo que
conocen los microempresarios como “comisio-
nismo”, es decir, personas que se encargan de
capturar al cliente y llevarlo al lugar (al negocio)
donde puede encontrar el producto que ellos
buscan. Este fendmeno que seglin comentarios
de algunos de los duenos de locales, lleva cerca
de 10 afios, ha truncado los intentos de promo-
cionar sus productos, puesto que en un princi-
pio los llamados comisionistas, se encargaban
de la tarea de atraer al cliente y venderle sus
productos a precios mucho mayores con tal de
obtener una ganancia. Estas personas actlan
como vendedores dentro de los locales, mas
no tienen un vinculo con ninguno de los nego-
cios y obtienen ganancias que incrementan el
valor del producto que ya de por si es bastante
alto. Seguin los comerciantes de muebles y col-
chones, el intento de hacer promociones y es-
trategias de precios mas bajos, puede generar
reacciones dentro del gremio de comisionistas
por lo cual se abstienen de proceder a generar
este tipo de estrategias. Otra limitante de este
fenédmeno, puede ser el hecho de que el cliente
considere muy costosos los productos debido
al sobreprecio que hace el comisionista por ob-
tener una ganancia, lo cual hace que se pierda
un cliente potencial.

2.3.3 La competencia en el sector de mue-
bles y colchones

El sector de muebles es muy renido al igual
que el de colchones, pues al observar el sector
donde estan ubicadas las microempresas visita-
das, nos podemos dar cuenta que son muchas
dedicadas a esta actividad. Por tal motivo, algu-
nos de los microempresarios sienten amenaza-
dos sus negocios por no contar con herramien-
tas que les permitan enfrentar la competencia.
Esto sin sumar que existen competidores gran-

des que cuentan con la capacidad de aprove-
char los factores que regulan el negocio y que
les han permitido ser lideres en el mercado.
Por otro lado, los microempresarios no estan
capacitados para evaluar su competencia y ana-
lizar sus estrategias para generar respuestas a
esas estrategias.

2.3.4 Promocion y publicidad de los pro-
ductos

Las microempresas del sector comercializa-
dor de muebles y colchones, a pesar de que su
actividad es comercializar productos, no cuen-
tan con mecanismos para mostrar y ofrecer los
productos a los clientes, como lo es la publici-
dad. Segln el estudio hecho a las 15 empresas
entrevistadas |l no realizan ningtn tipo de ac-
tividad publicitaria ni mucho menos actividades
de promociones para atraer nuevos clientes o
simplemente para mostrar sus productos. Una
de las razones es que los microempresarios
creen hacer un gasto innecesario en publicidad
y las ganancias no son suficientes para cubrir
una inversién de ese tipo. No obstante existen
otros negocios que si realizan campanas publi-
citarias, pero sin controlar los resultados de las
mismas. Cabe resaltar que el uso de vallas y
volantes son los mecanismos para promocionar
los productos.

2.3.5 Servicio al cliente

El servicio al cliente es un concepto que ha
cobrado fuerza en nuestros dias, debido al en-
foque actual hacia las necesidades de los clien-
tes. Muchas empresas consideran programas
de atencién y fidelizacion del cliente para lograr
mayor satisfacciéon del mismo. Sin embargo las
empresas pequefas especialmente las comer-
cializadoras de muebles y colchones no cuentan
con la preparacién para ofrecer un buen servi-
cio al cliente. Al analizar y observar la manera
como se atiende al cliente, se pudo observar en
primera instancia que las personas que tienen
contacto con el mismo, son los llamados comi-
sionistas, los cuales son personas que con base
a su experiencia, tratan al cliente y se encargan
de llevarlo hasta el local. Esto genera que el con-
tacto del cliente con el negocio sea el pago del
articulo y no existe un mecanismo de fideliza-
cién del mismo.
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2.4 GESTION LOGISTICA

La logistica esta relacionada con la creacién
de estructuras de apoyo a los procesos de di-
sefio de sistemas de manufactura o de servi-
cio, de localizacién de las plantas o los edifi-
cios prestadores de servicio, de distribucién
interna, al plan de mantenimiento, a la confia-
bilidad del sistema a la planeacién de la capaci-
dad a largo plazo y a la localizacién de centros
de distribucién y puntos de venta. Las activi-
dades logisticas permiten lograr primero un
flujo continuo de procesos y segundo, brindar
a los clientes un nivel de servicio aceptable.
Las empresas que fueron objeto de nuestro
estudio, presentan una situacién desfavora-
ble en materia de la logistica. Las actividades
de negocio como las compras, el transporte
e inventarios, carecen de planeacién, se en-
cuentran desarticuladas. Es posible que en el
mayor de los casos, las actividades logisticas
estén a cargo de una persona que en muchos
casos es el gerente. El concepto de logisti-
ca no es claro para los empresarios y por tal
motivo su aplicacién es de baja importancia.
Las consecuencias de una inadecuada gestion
logistica, genera en primera instancia cuellos
de botella y retrasos. Por otro lado el nivel de
servicio al cliente es bajo y no se pueden ali-
near los inventarios con la demanda, debido a
la desarticulacién de los mismos.

2.4.1 Sistemas de inventarios

La gestién de inventarios permite a una em-
presa tener control sobre los productos que
fabrica, transporta, almacena y comerciali-
za. Un adecuado control permite tomar de-
cisiones acertadas en cuanto a la compra de
nuevos productos y responder eficazmente
a la demanda. Las microempresas del sector
comercializador de muebles y colchones que
fueron objeto de nuestro anilisis, no cuentan
con mecanismos para el control de las mer-
cancias. Algunas de ellas llevan un control
anotando en cuadernos lo que han vendido y
comprado para tener un manejo de sus mer-
cancias y solo uno posee un sistema controla-
do por software para manejar sus inventarios.
Es frecuente que estos empresarios tengan
pérdidas en sus ventas por no contar con los

productos que necesita el cliente, es decir,
no responden a la demanda. Por otra parte,
al no tener un control de inventarios, no po-
dran estimar los costos de almacenamiento, lo
cual los convierte en personas ciegas ante los
verdaderos costos. Igualmente no se puede
saber con exactitud qué se tiene en bodega o
en exhibicién, y cuanto ha entrado y salido del
almacén.

2.4.2 Transporte y almacenamiento de
la mercancia

El transporte del producto en medios con-
fiables es fundamental si se quiere garantizar
y conservar la calidad del mismo. Sin embar-
go, las microempresas analizadas no poseen
un servicio de transporte de mercancias que
le puedan ofrecer a sus clientes, por lo que
existe una gran tendencia al uso indebido de
medios de transporte publico (buses, taxis).
En muy pocos casos, el cliente subcontrata
medios de transporte para llevar la mercan-
cia. Esta es una oportunidad que desaprove-
chan los microempresarios de muebles y col-
chones, puesto que el servicio de transporte
puede significar un servicio de valor agregado
para el cliente y una oportunidad de aumentar
el nivel de servicio.

El almacenamiento por su parte, es un as-
pecto logistico que implica la planeacién del
lugar donde se va almacenar, la manera como
se va almacenar, qué se necesita para adecuar
el almacenamiento de tal forma que se con-
serve el producto y los lugares de recepcién
y despacho. Analizando la situacién de las mi-
croempresas objeto de nuestro estudio, hay
que destacar que las bodegas no son adecua-
das para el almacenamiento de muebles y col-
chones en muchos casos, puesto que se puede
observar la exposicién de estos productos a
agentes nocivos como los factores ambienta-
les que puedan afectar las caracteristicas del
mismo. Por su parte es comun ver almacenes
sobreocupados con muebles, colchones, me-
cedoras, impidiendo practicamente el movi-
miento de los clientes en el lugar. Esto se debe
a que muchas veces por la no disposicién de
espacios para almacenamiento, el mismo local
es usado para tal fin.
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2.5 LA GESTION HUMANA

Una organizacién que desee alcanzar altos
niveles de excelencia en rentabilidad, eficien-
cia, efectividad, competitividad y calidad para
el ser humano y el medio ambiente, deberan
tanto los empresarios como trabajadores
crear las condiciones 6ptimas de un ambiente
laboral productivo e innovador. La gestién hu-
mana y la cultura organizacional inciden sobre
la productividad del trabajador e igualmente
en su salud fisica, mental y especialmente en
el logro de mejores relaciones con los demas
trabajadores. Sin embargo muchas empresas
tienen politicas erradas relacionadas con el
trabajo. No cuentan con sistemas de gestién
humana que garantice las mejores condiciones
para el trabajador, por lo cual los problemas
relacionados con la baja eficiencia, efectivi-
dad y calidad del mismo. A esto se le suma las
frecuentes faltas al trabajo por incapacidades,
debido a que los trabajadores se enferman y
hasta sufren accidentes. Por otra parte mu-
chos trabajadores renuncian después de un
tiempo por no sentir satisfacciéon en el trabajo
asignado.

2.5.1 Estructura del Area de la Gestién
Humana

En esta parte se describe la misién del area
de la Gestion Humana y las politicas de la
gerencia en cuanto a las metas y estrategias
para garantizar los logros de los objetivos de
la gestién humana. Las empresas de muebles
y colchones objeto de estudio, son empresas
pequenas que consideran que no cuentan con
la capacidad para tener un plan de gestién hu-
mana y mucho menos un area para tal fin. No
tienen politicas, logros y metas para la par-
te de talento humano. Muchas de ellas solo
cuentan con un trabajador y este es el mismo
propietario del local. Otras veces los trabaja-
dores pertenecen a un mismo circulo familiar,
por lo cual consideran innecesario un plan de
gestion humana. Estas empresas no han desa-
rrollado estrategias a nivel de talento humano
para obtener grandes logros en cuanto a la
efectividad en los procesos de ventas y mucho
menos para su rentabilidad por desconocer
las ventajas que estas traen.

2.5.2 Capacitacion y entrenamiento

La capacitacién de los miembros de una orga-
nizacién, garantiza el desarrollo y adiestramien-
to del mismo en cada una de las actividades que
desempena. Sin embargo, no todas las empre-
sas cuentan con la capacidad de brindar adies-
tramiento a sus trabajadores. En el caso de las
microempresas de muebles y colchones, debido
a su tamafo, pues muchas veces cuentan con un
solo trabajador (el propietario-administrador) y
hasta tres trabajadores, no sienten la necesidad
de programar capacitaciones sobre las nece-
sidades que requieren. La idea errénea que el
entrenamiento y capacitaciéon es para las em-
presas grandes, hace parte del pensamiento de
los microempresarios y por ello no consideran
la ventaja de estos programas para su empre-
sa. Igualmente no se evalla el desempefio de las
personas, lo cual impide conocer las capacidades
del personal. Todo lo anterior hace que estas
empresas se encuentren en un primer estadio
en cuanto a capacitacién y entrenamiento.

Regresando al fendmeno de los comisionis-
tas, cabe resaltar que estos estan sustituyendo
a los vendedores de estos pequefos negocios.
Muchos de los comisionistas fueron vendedores
que se “emanciparon” y se dedicaron a su pro-
pio negocio de conseguir clientes y llevarlos a los
locales para ganar una comisién por la venta.

2.5.3 Reclutamiento, seleccion y contra-
tacion del personal

El reclutamiento especifica el método y el pro-
ceso aplicado para atraer posibles empleados.
La seleccién describe los métodos y los proce-
sos para escoger a los aspirantes, mediante sus
competencias para ocupar un cargo y la con-
tratacién, define el método y el proceso para
ocupar un cargo ya definido. Las microempresas
no manejan métodos ni procesos tanto para el
reclutamiento como la seleccién y contratacién
del personal. La estructura de estos procesos
dentro de las empresas, es informal, lo cual
genera que el personal seleccionado no sea el
adecuado para realizar el trabajo que se nece-
sita. Un empleado que no haga las cosas bien,
es ineficiente y por tanto genera problemas en
los procesos de la empresa, eso sin contar las
pérdidas que se puedan tener por causa de la
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ineficiencia. La falta de conciencia y desconoci-
miento de la importancia del recurso humano
para una empresa, impide que estas empresas
evolucionen a niveles de crecimiento mayores
que les permitan mayor organizacién y por su-
puesto rentabilidad.

2.5.4 Incentivos y salarios

Las actividades realizadas para el manejo
de salarios, de tal manera que sean percibi-
dos dentro de un concepto de equidad or-
ganizacional a cambio del trabajo o labor, se
conocen como compensacién. Los sistemas
de incentivos, a pesar de ser un mecanismo
para el desarrollo de las aptitudes de un tra-
bajador, las microempresas no se dedican a
llevarlo a cabo por no contar con la capacidad
de hacerlo. Sin embargo existen excepciones.
Por otra parte, los salarios son asignados sin
un estudio adecuado que permita compensar
adecuadamente al trabajador dentro de estas
empresas. Lo anterior genera insatisfacciones
en los empleados puesto que estos no podran
cubrir sus necesidades empezando por sus
necesidades fisiolégicas, de proteccién entre
otras. Esto a su vez conduce a problemas que
pueden ir desde robos por parte de los em-
pleados hasta la renuncia, lo cual al reempla-
zar por otro empleado, generan costos aso-
ciados al aprendizaje del mismo.

2.5.5 Bienestar y salud en el trabajo

El Ministerio del Trabajo tiene normas claras
sobre la obligacién de organizar y garantizar
el funcionamiento de un programa de Salud
Ocupacional de acuerdo con las reglamenta-
ciones y normas establecidas’. Ningiin em-
pleador estd exento de ofrecerles un cargo a
sus trabajadores, sin una proteccién ante los
riesgos que se derivan de su actividad. Sin em-
bargo las microempresas conocen muy poco
o nada en materia de salud y bienestar de los
trabajadores puesto que al hacer un anilisis a
las mismas, solo unas cuantas estan trabajan-
do de manera rudimentaria un programa que
busque tal fin. Por otro lado, los microempre-
sarios no consideran actividades que ayuden

a crear un tipo de bienestar dentro de los
trabajadores. Esto genera que se presenten
accidentes de trabajo y enfermedades de tipo
profesional con lesiones incapacitantes que
causan costos asociados a la falta del traba-
jador a su puesto de trabajo. Por otra parte
puede acarrear sanciones de tipo legal puesto
que la salud ocupacional es una obligacién. Es
asi como un accidente o una enfermedad pue-
de provocar indemnizaciones y multas cuan-
tiosas que pueden dejar a la empresa sin la
capacidad financiera para mantenerse.

2.6 COMPETITIVIDAD

Para poder analizar la competitividad de las
microempresas comercializadoras de mue-
bles y colchones, se analizardn de manera
rapida las cinco fuerzas que presenta Michel
Porter:

2.6.1 Competidores potenciales

Los competidores potenciales son empre-
sas que en el momento no participan en la
industria, pero tienen la capacidad de hacerlo
si se deciden®. Los comisionistas pueden con-
vertirse en competidores potenciales debido
a que muchos de ellos tienen la experiencia
necesaria en materia de muebles para iniciar
este tipo de negocios. En realidad algunos de
los empresarios de muebles, en su momen-
to se dedicaron al comisionismo, por lo cual
cada una de estas personas, es un competi-
dor potencial. Esto es una amenaza para las
pequefas y medianas empresas comercializa-
doras de muebles existentes, puesto que no
tienen una organizacién que les permita crear
fidelidad del cliente, ventajas en costos y mu-
cho menos economia de escala, las cuales son
las barreras de entrada para nuevos competi-
dores. Por otro lado, la existencia de empre-
sas grandes de maderas y espumas existen-
tes en el medio que podrian incursionar en el
mercado de muebles y colchones, lo cual se
convierte en competencia fuerte para estos
negocios pequenos.

9 MINISTERIO DE TRABAJO, SEGURIDAD SOCIAL Y DE SALUD. Resolucién Nimero 1016 de 1989.
10 HILL, Charles W. L.y JONES, Gareth R. (1996). Administracién Estratégica: Un enfoque integrado. 3 ed. Santafé de Bogota: McGraw-Hill. p. 71.
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2.6.2 Competidores actuales

La segunda fuerza competitiva de Porter es la
rivalidad entre competidores de una misma indus-
tria. Si esta competencia es débil, los empresarios
pueden establecer precios mas altos para obte-
ner mayores ganancias. Pero si la competencia
es fuerte, es posible que se inicie una guerra de
precios lo cual genera menores margenes de ren-
tabilidad. La competencia del sector de muebles
y colchones es muy fuerte debido al gran nimero
de negocios que se dedican a la comercializacion
de estos productos. Esto sin sumarle las grandes
empresas que lideran el mercado y que estan lo-
grando arrasar con los clientes. Muchos empresa-
rios manifiestan no lograr vender nada en algunos
dias o son muy escasas las ventas. El grado de ri-
validad dentro de una industria depende amplia-
mente de tres factores: la estructura competitiva,
condiciones de la demanda y la dificultad de las
barreras de salida de la industria''. La estructu-
ra competitiva del sector de muebles y colcho-
nes en la ciudad de Barranquilla, corresponde a
una estructura consolidada, donde un grupo de
empresas grandes dominan el mercado. Entre
los pequefnos empresarios, la guerra de precios
no es muy evidente, puesto que el fenémeno del
comisionismo en cierta forma no ha permitido
estrategias de precios para contrarrestar la com-
petencia. Por el contrario la fuerte rivalidad y el
hecho que haya empresas grandes dominando el
mercado, se convierten en una verdadera amena-
za para cada una de las empresas.

2.6.3 Proveedores

El poder de negociacién con los proveedores,
puede considerarse una amenaza cuando estos
estan en la capacidad de imponer precios. Tratan-
dose de empresas comercializadoras de muebles
y colchones, los proveedores de muebles muchas
veces son la misma competencia que ademas de
ser comerciantes se dedican a la fabricacion. Si
se tiene en cuenta la cadena del valor, esto ge-
nera que el miembro del eslabén mas cercano al
consumidor final tenga precios mas altos que los
que ofrece el fabricante (precios de fabrica) con-
virtiéndose en una desventaja. Por otro lado, los
proveedores de colchones tienden a ser grandes
empresas, pero no hay una tendencia a imponer
precios, puesto que se puede considerar que exis-

te una buena negociacién con los proveedores.
Las grandes empresas consideran clientes impor-
tantes a estos microempresarios, por lo que es
posible para ellos recibir beneficio de créditos lo
cual es una ventaja.

2.6.4 Consumidores

Se convierten en una amenaza cuando obligan a
bajar los precios. En esta parte, nos encontramos
con el siguiente panorama: primero, los compra-
dores son ocasionales puesto que los productos
como los muebles y colchones solo se compran
una vez en mucho tiempo. Esto hace que a pesar
de poder existir un nimero grande de posibles
compradores, solo unos pocos iran a comprar
muebles y colchones. En segunda instancia, la
variedad de muebles y colchones que puede en-
contrar un cliente, hace que estos obliguen a los
empresarios a fijar precios atractivos. Sin embar-
go los llamados comisionistas por tener contacto
con el cliente y poder llevarlo donde él cree que
puede estar lo que el cliente busca, tiene la venta-
ja de imponer precios, los cuales muchas veces no
son conocidos por los mismos duefos de nego-
cios desconociéndose asi la rentabilidad de estos.
Tercero, no esta definido el perfil del consumidor
final y mucho menos cudl es su comportamiento
de compra en materia de muebles, lo cual des-
favorece enormemente a los microempresarios.

2.6.5 Productos sustitutos

Se consideran productos sustitutos a los pro-
ductos que satisfacen similares necesidades del
consumidor. En este punto las empresas tienen
la ventaja de que los muebles son productos que
tienen pocos sustitutos o que practicamente no
los tienen. Sin embargo existe el caso en que los
muebles de madera pueden ser sustituidos por
unos de metal o plastico. En el caso especial de
las camas, se debe comprar la cama y el colchén
por separado, lo cual puede ser sustituido por
un sofd-cama que ademas es un mueble para
sentarse. En general, las empresas pequefas
que se dedican a comercializar muebles y col-
chones, no cuentan con la amenaza de produc-
tos sustitutos puesto que los pocos que pueden
existir, igualmente pueden ser comercializados
por ellos mismos.

Il Ibid., p. 73.
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La competitividad de las microempresas del
sector comercializador de muebles y colchones,
se ve afectada por la falta de estandarizacion de
una estructura formal y sélida que le permita
definir metas y logros tanto a corto como a lar-
go plazo, e igualmente la estandarizacién de los
procesos de compras, logistica, ventas a lo que
se le suma la falta de planeacién de estrategias
tanto a nivel administrativo como operativo. Si
las empresas tienen una estructura interna que
le permita ser rentable, no podra afrontar los
cambios en el entorno econémico, politico, so-
cial, demografico que generan cambios en las
fuerzas que expuso Porter en su modelo. Si las
empresas no cuentan con la capacidad de res-
ponder eficientemente a las amenazas del en-
torno y aprovechar oportunidades, entonces no
es competitiva y corre el riesgo de desaparecer.

CONCLUSIONES

Si bien es cierto que el desarrollo de las or-
ganizaciones es gradual, también es cierto que
la mentalidad del empresario incide sobre dicho
desarrollo. Estamos frente al caso de microem-
presas que no son competitivas practicamen-
te, puesto que no han logrado ir desarrollando
mecanismos que les permitan ir creciendo. Un
empresario que piensa “esto dejémoslo a las
grandes empresas” esta condenando a su nego-
cio a mantenerse pequeno. El sector de mue-
bles tiene muchas oportunidades puesto que
la evolucién del mismo ha sido considerable.
El crecimiento de la poblacién aumenta las ne-
cesidades de vivienda y esto a su vez de otros
bienes como electrodomésticos y por supues-
to los muebles. Por otro lado, la competencia

es grande; solo basta mirar el sector del centro
histérico de la ciudad y ver un local al lado del
otro dedicado a la venta de muebles. A esto se le
suma la incapacidad de los microempresarios de
“dar guerra” a la competencia por desconocer
cémo actla sobre el cliente. Se comprobé que
las empresas no cuentan con una estructura que
les permita ir creciendo en el mercado. Mucho
menos cuentan con un plan de estrategias que al
desarrollarlo se obtengan resultados benéficos.
La falta de capacitacién y conciencia de los mi-
croempresarios sobre las teorias modernas de
administracion, no les permite visionar a sus ne-
gocios como grandes empresas. El mercadeo no
se lleva a cabo con el fin de satisfacer al cliente
para mantenerlo como tal, debido a que el mer-
cadeo desarrollado es solo para vender el pro-
ducto. El cliente es abordado de forma intuitiva
y los vendedores proceden a realizar su trabajo
siguiendo su experiencia puesto que no se les
capacita para tal fin. Hay que mencionar el fe-
némeno del comisionismo que rodea el negocio
de la comercializacién de muebles y colchones
y sus efectos sobre la competitividad de las mi-
croempresas y que requiere mayor andlisis para
determinar si los efectos son benéficos o muy
daninos para las empresas. Factores como la
ubicacién del negocio influye mucho en el éxito
del mismo. El panorama cambia de un negocio a
otro, con solo caminar un par de calles donde se
pasa de microempresas que venden considera-
blemente a otras que no logran ventas.

Se recomienda analizar el fenémeno del comi-
sionismo Y su incidencia en las actividades de las
microempresas. También se recomienda un ana-
lisis del perfil de los empresarios y su posicién
frente a las ideas administrativas modernas.
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