La definicion del negocio:

"Concepto tradicional ynuevo”
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La innovacidn es la provisién de mds y mejores bienes y servicios.
Para unnegocio es necesario innovar constantemente para enfrentar

efectivamente a la competencia.

Concepto tradicional de
definicién del negocio

El concepto tradicional de la defi-
nicién del negocio es muy claro si se
da respuesta a cuatro interrogantes
claves:

- ¢Qué es un negocio?

- ¢Cuél es nuestro negocio?

- ¢Cudl sera nuestro negocio?

- ¢Estamos en el negocio correcto?

{Qué es un negocio?

La funcién fundamental de las
empresas ha sido siempre definida
en términos de tener utilidades. Sin
embargo, esta no es su funcién prin-
cipal. Podemos decir que la finali-
dad de una empresa es "CREAR
CLIENTES" esto es, identificar las
necesidades del cliente y satisfacer-
las.

Es el cliente quien determina lo
que un negocio es, porque es el
cliente, y s6lo él, quien mediante su
disposicién a pagar por un producto
o un servicio, convierte la satisfac-
cién de sus necesidades en resulta-
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dos econémicos positivos para los
que lo proveen de dicha satisfac-
cién, es decir, la empresa que mejor
interpreté lo que los clientes que-
rian.

La empresa tiene funciones basi-
casy secundarias:

Las funciones. basicas son inno-
var y comercializar. La innovacién
es la provisién de mas y mejores bie-
nes y servicios. Para un negocio es
necesario innovar constantemente
para enfrentar efectivamente a la
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competencia. Las innovaciones pue-
den ser: nuevos productos, mejoras
en productos actuales, nuevos usos,
nuevos empaques y/o nuevos ser-
vicios.

La comercializacién busca definir
la mejor mezcla de mercadotecnia
para el piiblico objetivo (producto,
precio, distribucién y promocié6n).

Es preciso insistir en que tanto la
innovacién .como la comercializa-
cién se deberfan basar en investi-
gaciones de mercado que determi-
nen las necesidades y deseos de los
clientes del mercado objetivo.

Las funciones secundarias son las
de recuperar la inversion y obtener
utilidades. El objetivo primario de
una organizacién debe ser la super-
vivencia, por lo tanto, antes de "ga-
nar utilidades", las empresas deben
recuperar lo invertido.

Las utilidades se deben obtener a
mediano y a largo plazo, y constitu-
yenla altima de las funciones secun-
darias de un negocio. Una de las ra-
zones del éxito de las empresas japo-
nesas en su lucha contra las
potencias comerciales del mundo
occidental radica en la orientaci6n
de las mismas en cuanto a sus utili-
dades. Mientras que los japoneses
"siembran pacientemente" para ob-
tener resultados econémicos (utili-
dades), alargo plazo, los paises alta-
mente industrializados contra los
que compiten, buscan obtener gran-
des utilidades a corto plazo.

¢Cudl es nuestro negocio?

Lo que el negocio es, no lo debe
determinar el empresario indiscri-
minadamente, sino el cliente.

Lo que el consumidor ve, piensa,
cree y necesita en un momento dado
cualquiera, debe ser aceptado por la
direccién empresarial como un he-
cho objetivo que merece ser tenido
en cuenta tan seriamente como los
informes de los contadores, admi-
nistradores y demads profesionales al
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Preguntas que se deben formular

para definir el negocio:

a) ;Quiéneselcliente?
Clientes actuales y potenciales,
ubicacién geogréifica, sus habi-
tos de compray de uso, etc.

b) ;Cuélesel valor para el cliente?

c) ¢Conqué varia ese valor?

Las respuestas a los interrogantes
aludidos podrin ser respondidas
una vez realizada una investigacién
de mercado T

La gerencia deberd
realizar una evaluacién
integral de sunegocio, y
si éste no corresponde a
las necesidades de los
clientes en el momento
actual, deberd tomar
una accién rdpida de
modificaciénenla
definicién del negocio o
correrd el riesgo de
verse desplazado porla
competencia.

¢Cudl serd nuestro negocio?

Hasta ahora hemos permanecido
en el presente, pero la gerencia tam-
bién debe pensar en el futuro. Esto
implica determinar y prever los si-
guientes aspectos:

- El potencial y tendencia de mer-
cado.

- Cambios en la estructura de los
mercados (modas, gustos o mo-
vimientos de la competencia).

- Innovaciones que cambiaran las
necesidades del cliente, creardn
nuevas formas de satisfaccion de
sus necesidades, o cambiaran sus
conceptos de valor.

- Necesidades insatisfechas o par-
cialmente satisfechas.

cEstamos en el negocio
correcto?

Nuestro analisis del negocio no
estd atin completo. La gerencia de-
beréd realizar una evaluacién inte-
gral de su negocio, y si éste no co-
rresponde a las necesidades de los
clientes en el momento actual, debe-
14 tomar una accién rapida de modi-
ficaci6n en la definicién del negocio
o correr4 el riesgo de verse desplaza-
do por la competencia.

Nuevo concepto de definicién
del negocio

El concepto tradicional de definir
un negocio tiene en comdn dos
items a saber: producto y mercado.
Si por ejemplo se le solicitara a al-
guien definir el negocio de CARU-
LLA, diria que es un supermercado
que vende productos de consumo
familiar a hogares de ingresos me-
dios y altos en las principales ciuda-
des de Colombia.

En esa definicién encontramos
dos aspectos principales:

- El producto (productos de con-
sumo familiar).

- Mercado (hogares de ingresos
medios y altos en las principales
ciudades de Colombia).

Si profundizamos en el examen
encontramos que el producto y el
mercado tienen dos dimensiones ca-
dauna:

Producto: 1) El producto o servicio
que se ofrece especificamente; 2) la
consideracién del productor en el
sentido de establecer para qué sirve
su producto o servicio.

Mercado: 1) El grupo de clientes
que utilizan el producto o servicio;
2) el uso especifico que se le da al
producto o servicio.

Al observar detenidamente las
dimensiones, notamos que la consi-
deracién del productor en el sentido
de establecer para qué sirve el pro-
ducto y/o servicio, (dimensién del
producto), es igual al uso especifico
que el cliente le da al mismo produc-
to y/ o servicio, o debiera de serlo en



términos normales (dimensiones
del mercado). Es decir, que esa
dimensién coincide en lo referente
al producto y al mercado.

Asi que podemos reemplazar las
cuatro dimensiones mencionadas
porsoblo tres:

Qué - Quién - Cé6mo

El "Qué" se desprende de la con-
cordancia entre las consideraciones
del productor y de los clientes que se
comentaron anteriormente, o sea la
funcién que desempeiia el producto
en términos generales.

El "Quién" se refiere a los clientes
que espera satisfacer la empresa.

El "Cémo" es una nueva
dimensioén en la definicién del
negocio que no se habia tenido en
cuenta hasta el momento, y hace
referencia a la tecnologia.

Es claro que de la definicién tra-

dicional de un negocio se ha extrac-
tado este nuevo concepto, que como
se verd mas adelante permite visua-
lizar y comprender mds facilmente
el propésito actual y las perspecti-
vas futuras de cualquier organiza-
cion. Esqueméticamente los enfo-
ques tradicional y nuevo pueden
observarse en la grafica No. 1.

Los tres elementos del nuevo
concepto de definicién del negocio
(qué, quién, c6mo), tienen como se
observa en la grifica No. 1, dos
niveles de agregacién; el negocio
puede ser definido con base en

cualquiera de esos dos niveles, ocon

lamezcla de los mismos.

Debido a que en la definicién tra-
dicional de negocio, el elemento de-
nominado "Cémo" no se tiene en
cuenta, es necesario precisar en qué
consiste. '

El"C6émo" en su nivel maximo de
agregacion se traduce como la tec-
nologia utilizada para elaborar los

productos o brindar los servicios.
Dicha tecnologfa se conoce en térmi- .

nos mas comunes como el Know
How (saber c6mo).

La tecnologia para los efectos del
nuevo concepto de definicién de ne-
gocio, significa la forma o los proce-
sos mediante los cuales se busca
ofrecer las funciones y/o necesida-
des a un grupo de consumidores
y/o segmentos.

En el nivel intermedio de agrega-
cién, el "Cémo" se define segun la
mezcla de mercadeo, lo cual nos su-
giere sefialar la forma como la em-
presa dirige su actividad comercial

Gréfico No. 1
RESUMEN GRAFICO DE DEFINICION DEL NEGOCIO
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Fuente: GONZALEZ JUAN ALBERTO, adaptado por el autor
Conferencias: Politica de Empresas, Universidad de los Andes 1982.

Grdéfico No. 2
REPRESENTACION GRAFICA
DE LA DEFINICION DE
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en términos del Producto, Precio,
Distribucién y Comunicacién.

Enla grafica No. 2 se representan
en tercera dimensién los tres ele-
mentos o dimensiones del nuevo
concepto de definicién de negocio,
como son: el nivel maximo de agre-
gacion el grupo de consumidores,
las funciones y la tecnologia.

Igualmente se pueden repre-
sentar en el nivel intermedio de
agregacion los segmentos, necesida-
des y mezcla de mercadeo, asignan-
doles a cada uno su respectivo eje.

La aplicacién del nuevo concepto
de definicién de negocio la
podemos apreciar en-el caso de la
firma CARULLAS.A., que esunade
las cadenas de supermercados més
importante de Colombia.

La organizacion CARULLA
LTDA. fue creada el 20 de diciembre
de 1946, como una empresa que fun-
damentalmente ofrecia articulos de
rancho y licores (importados) en la
ciudad de Bogota. Notemos cémo se
define con base en el enfoque
tradicional el negocio de CARULLA
LTDA.

Se describiran las modificaciones
sucesivas que ha sufrido la cadena
desde 1960 hasta 1982, en los afios en
que su negocio vivié importantes
desarrollos.
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Gréfico No. 3
EL NEGOCIO DE
CARULLA EN 1960
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Griéfico No. 5
EL NEGOCIO DE CARULLA EN 1973
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En el afio de 1960 CARULLA
ofrecia alimentos para familias de
ingresos medios y altos, utilizando
como tecnologia el almacenamiento
y distribuciéon. Podemos ver en la
grafica No. 3 la representacién del
negocio de CARULLA en 1960.

En el afio de 1966 se continué con
igual funcién y tecnologia, pero se
varié el grupo de consumidores
agregando las familias de ingresos
bajos (ver grafica No. 4).

En el afio 1973 se suceden una se-
rie de variaciones importantes en el
negocio puesto que en la dimensién

(articulos diferentes a los alimentos
y que son indispensables en el con-
sumo familiar como jabones, papel
higiénico, betiin, ceras para pisos,
etc.), drogas, panaderia y articulos
de delikatessen. Es importante ob-
servar como estas nuevas funciones

se dirigen a hogares de ingresos

medios y altos solamente.

Los alimentos se continfian
ofreciendo sin distingos de ingresos
(bajos, medios y altos). Enlo relativo
a la tecnologia, CARULLA inicia la
fabricacién de algunos de los

En el afio 1978, de las funciones
desaparece la drogueria y se
amplian las funciones creadas en
1973 a los hogares de ingresos bajos;
una nueva modificacién en cuanto a
las funciones, se refiere al
ofrecimiento de un horario amplia-
do en los supermercados que atien-
den a hogares de ingresos medios y
altos. Esta funcién consiste en man-
tener abiertos los supermercados en
horas que habitualmente se encon-
traban cerrados: de 7:00 a 10:00 p.m.
y de 7:00 a 9:00 a.m. La tecnologia se

P : productos que vende en sus super- mantiene i riable, igual a la
gfr (1:; r{“;:‘;;“‘f(;;ﬁigﬁ&:‘s Sii‘:j mercados y contintia con el almace-  utilizada en 1973 (ver grafica No. 6).
oo clz)mo i qa limentos" R2Mientoy distribucién (ver grafica
No.5).
Grdfico No. 4 Grifico No. 6
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Gréfico No. 7
EL NEGOCIO DE CARULLA EN 1979
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Grifico No. 8
EL NEGOCIO DE CARULLA EN 1982
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En el afio 1979 la tecnologia se
amplia nuevamente y se incluye la
red de frio que permite la conserva-
cién en 6ptimas condiciones de los
productos alimenticios, adicio-
nalmente se instalan bodegas de
maduracién, con lo cual se puede

controlar la adecuada presentacién
de los articulos agricolas en los su-
permercados. Las funciones se ven
ampliadas a la seccién de pescaderia
para hogares de ingresos altos y se
ofrecen los alimentos, no alimentos
y concesiones (distribuciones ex-

clusivas) sin importar el nivel de in-
gresos, mientras que la panaderia y
delikatessen se ofrecen s6lo para
dos ingresos: medies y altos (ver
grafica No. 7).

Finalmente en 1982 las funciones
se amplian en lo relativo a bizcoche-
ria, rapid tiendas (2x3) y restaurante
rapido. Las rapid tiendas (2x3) son
minisupermercados que ofrecen la
mayoria de articulos que se en-
cuentran en los supermercados con-
vencionales de CARULLA, pero con
la novedad de su localizacién (sec-
tores alejados que no cuentan en sus
cercanias con supermercados), y el
horariode6a.m.a12 p.m,; se planea
a mediano plazo que estén abiertos
24 horas. Los restaurante rapidos
que son un nuevo servicio que se
ofrece dentro de los supermercados,
contintian con su horario amplio.

Con respecto a la tecnologia se
mantiene el almacenamiento y
distribuci6n, la manufactura y la red
de frio (ver grafica No. 8).

Como se visualiza facilmente, el
negocio de CARULLA ha crecido
rapida pero armoniosamente desde
1960 hasta 1982 y tiene nuevas
prespectivas de desarrollo en cuan-
to a funciones, grupo de con-
sumidoresy tecnologia. [¢]
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