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RESUMEN

Este trabajo fue desarrollado en el marco de una asesoria a la Pyme “Shampoo”
Peluqueria y Estética. El objetivo principal del trabajo fue brindar informacién a la empresa
sobre su situacion actual en términos comerciales, caracterizando la empresa, detectando
oportunidades de mejora y brindando propuestas Utiles que contribuyan a impulsar, de ser
posible, una reingenieria de la organizaciéon con el fin de que la misma sea cada vez mds

eficiente.

Se ha redlizado un estudio exploratorio, mediante la observacion de la operatoria de
la empresa, su comunicaciéon y productos se recopilaron datos de numerosas fuentes de
informacion, libros, articulos, diarios, publicaciones e incluso se realizaron entrevistas y
cuestionarios. A contfinuacién se realizd un estudio descriptivo de las particularidades

identificadas y la interaccién entre las variables pertinentes para la investigacion.

El andlisis realizado logrd los objetivos propuestos, proveyendo de informacién no solo
sobre la empresa en si, sino sobre los stakeholders y el ambiente que rodea a la organizacién,
lo cual permite al empresario ampliar su mirada del negocio y planificar acciones estratégicas
a futuro. De las propuestas realizadas, algunas se pusieron en marcha durante el desarrollo de

éste trabajo y ofras serdn implementadas en el corto plazo.

En el estudio llevado a cabo, la adecuacién de la informacién, métodos y objetivos a
los requerimientos especificos de la empresa y del empresario, se valora y destaca como una
de las tareas que deberd realizar todo profesional de la Licenciatura en Administracion en su

interaccién con organizaciones de distintas caracteristicas y actividad.

Palabras Clave:

= Pyme de Mendoza

*  Andlisis del Ambiente

*= Reingenieria Organizacional
= Proyecto de Emprendedores

=  Asesoramiento a Peluqueria



INTRODUCCION........

INDICE

CAPITULO 1 : IDENTIDAD, VIDAY AMBIENTE..........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiice
IDENTIDAD EMPRESARIA. . ..o

VS M et

Misidon  ............

Cultura ..........

BT UCTUI G oo

CICLO DE VIDA DE L
Nacimiento ..........
Crecimiento .........

Modelo de Grei

A ORGANIZACION oo,

ner de crecimiento Organizacional ......................

DeCliVEe Y MUEBITE o e

ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO  ...vviiiiiiieeeeciiee e

Dimensiones AMDIENTAIES ...t

Andlisis PESTEL ......

ANALISIS DEL AMBIENTE ESPECIFICO ..o

Modelo de las cinco fuerzas de Porter ....ocvviviiiiiiiiiiiiiiin

REINGENIERIA ORGANIZACIONAL........coeiiuiiiieeeiiieeeeie e

CAPITULO 2: LA PYME
Historia ...............

Caracterizaciéon de

Procesos ..............

Marketing Mix ......

Producto ....

Promociéon ..

fole]{e]e]g1releile] o NPT

CAPITULO 3: APLICACION DE CONCEPTOS  .........coooviiviiiiiiieieeeeee

[dentidad EMOIESANQ  .oviviiiie it e

Tipo de estructura

Ciclo de Vida ......

Modelo crecimiento OrganizaCional .......cc.vviviiiiiiiiiie e



AMDIENTE EXTEINO o

Dimensiones AMDIENTAIES ...t

AN GLISIS P STl ettt

Ambiente ESPECfiCO ..o

Modelo de las cinco fuerzas de POrter ....o.oveiiiiiiie e

ANALISIS FODA oot

Matriz FODA — EStrategias ..o

Reingenieria OrganizacCionl.........couviniiiiii e

CONCLUSIONES o

REFERENCIAS

53
53
54
58
58
61
65
66

68

69



INTRODUCCION

En el mundo de la estética se puede identificar un sinnUmero de actores, de distinta
envergadura, antigledad y actividad. Se frata de una industria que crece a pasos
agigantados en todo el mundo y brinda oportunidades laborales concretas a personas con

distinto grado de capacitacién y recursos.

Emprender en el rubro de la estética requiere de una inversién baja en relacién con
otras industrias y la demanda de los servicios de estética y cuidado personal es relativamente

estable, aln pese a los ciclos econdmicos vy la volatilidad propia de la economia argentina.

El ingreso de nuevos actores al mercado es constante; no obstante, aquellos que
logran generar y comunicar su ventaja competitiva pueden sobrevivir en esta industria de

servicios que exige mantenerse a la vanguardia.

A nivel local, se observa que no todos los emprendedores cuentan con un plan de
negocios ni una idea clara de lo que necesitan para iniciar o potenciar su negocio. Tal es el

caso de la Pyme que se andlizard en el presente trabajo.

La principal motivacion para este trabajo fue la necesidad de los emprendedores de
determinar su situacién actual y detectar aspectos claves a mejorar; requerian de un andlisis
desde un punto de vista estratégico o no operacional, que en poco tiempo les brindara

propuestas de mejoria claras.

Con el fin de recaudar informacidn Util para el investigacion, se recurrié a diversas
fuentes , tales como libros, publicaciones y articulos de autores reconocidos; se consultaron
también diarios y blogs para obtener datos actuales, se realizaron entrevistas a los empresarios

y se encuestd a los clientes. Ademds se hizo un estudio de la competencia y del ambiente.

Los datos obtenidos, permitieron no sélo plasmar la realidad de la empresa en este

informe, sino también, brindar informacidn Util para la toma de decisiones en la empresa.

En el Capitulo | se presentan los conceptos y teorias clave para observar objetivamente

la empresa, sus caracteristicas y componentes.

En el Capitulo Il se brinda informacién especifica sobre la empresa, su historia y
caracteristicas, se identifican y exteriorizan procesos y se analiza el Marketing Mix de la
organizacion. En este capitulo podremos conocer el punto de vista de los empresarios sobre

el negocio, el cualimpacta en las politicas empresariales.

En el Capitulo Il se analiza la organizacién a través de los conceptos y teorias
presentados en el primer capitulo. Se describe la identidad de la organizacién con todos sus
5



componentes y se detalla la etapa del ciclo de vida que atraviesa. Se conocerdn las
fortalezas y debilidades de la empresa y las oportunidades y amenazas que presenta el

ambiente en que se desenvuelve, ademds de las influencias que ejercen los distintos factores.

Finalmente se expondrdn propuestas generales, por un lado aquellas que combinan
las caracteristicas de la empresa con las del ambiente, y por otras sugerencias especificas

sobre aspectos comerciales y estratégicos.



CAPITULO |

IDENTIDAD, VIDA'Y AMBIENTE

“"Para investigar es preciso dudar en cuanto sea
posible, de todas las cosas, una vez en la vida”

(René Descartes)

En este capitulo se expone el conjunto de ideas y teorias que sirven al investigador para
identificar la situaciéon en que se encuentra la Pyme que se analizard. Podriamos decir que
el marco tedrico establece las coordenadas bdsicas a partir de las cuales se investiga en una

disciplina determinada.

Se repasardn los conceptos asociados a la Identidad empresaria para finalizar estimando el
factor de individuacion; se considerard el ciclo de vida de la organizacion y las influencias del

ambiente sobre su accionar.



1. IDENTIDAD EMPRESARIA

La identidad empresaria resulta de la sinergia de sus elementos constitutivos: Vision +
Mision + Cultura + Estructura. Si bien es una caracteristica innegable de toda organizacion,

no siempre se encuentra claramente descrita.
1.1. VISION

La Vision “es una cuadlidad y actitud que posee el empresario/emprendedor, para
conformar una imagen mental de los que ve o cree ver respecto del futuro” (Ocana, 2014,

p.126)

En otras palabras, la visidn es el punto de vista general que posee el empresario sobre
suU negocio, el cual es producto de un conjunto de elementos propios a cada empresa,

independientemente de su tamano. Los mismos se observan en el siguiente grafico:

Imagen N 1: Identidad empresaria

IDENTIDAD EMPRESARIA

Fuente: Ocana, Ricardo Hugo, Direccion estratégica de

los negocios, 2da Edicién, Editorial Dunken. P&g. 122
Estos elementos son claramente descritos por Ocana (2014):

1. El conjunto de valores y creencias parten del empresario como persona y se
constituye como dogmas y afirmaciones que se difunden por toda la organizacion,
creando una personalidad distintiva para cada empresa.

2. Elsistema ideoldgico es el conjunto de opiniones o veredictos respecto la sociedad vy
realidad organizacional, en un determinado tiempo y espacio; es producto de los

valores y creencias de los miembros de la empresa.



3. La moral organizacional se ve reflejada en acciones y conductas de las personas,
dando cuenta de lo que se considera correcto o incorrecto, ya sea que se encuentre
o no explicitado en una normativa.

4. La ética empresarial es el conjunto de pautas visibles en los hdbitos y costumbres de
los miembros de la organizacién, conducentes a cumplir con los valores

organizacionales.
En funcidon de la interaccidon de estos elementos, podemos identificar tres tipos de visidn:

1.1. a Visiébn Difusa: cuando los valores y creencias se encuentren dispersos, incluso
contradictorios, pero validados por una autoridad de tipo paternalista. La ideologia es la del
propietario, puede no ser compartida por el resto de los directivos, lo cual genera una moral
confusa. Las politicas son implicitas y en general la normativa es circunstancial y poco
objetiva. Por todo esto la Etica empresarial resulta ambigua y poco Util como directriz para el

accionar de los miembros de la organizacion.

1.1. b. Visibn Compleja: se identifica en organizaciones en las cuales convive una
multiplicidad de valores y creencias, provocando una particién de identidad segin el drea o
gerente. Es asi que se identifican tantos sistemas de valores como dreas (sucursales,
localizaciones) en la organizacién. La ideologia también diferird entre dreas, pudiendo
ocasionar conflictos que derivan en una debilidad organizacional. No hay unicidad en
criterios morales ni éticos que brinden coherencia a la organizacién, sino de una variedad

dependiente de la circunstancia que vive cada drea.

1.1. c. Visiébn Simple: consta de un sistema de valores y creencias sélido y simple, los
miembros de la organizacidén asimilan rdpidamente los principios. Hay una ideologia
claramente expresada que sugiere conductas deseables, orientadas a los objetivos
organizacionales. Las politicas son precisas aungue no necesariamente explicitadas de

manera formal. La ética empresarial es una directriz aplicable y que no deja lugar a dudas.

1.1. d. Visiobn Concentrada: El sistema de valores y creencias otorga unicidad incluso
cuando la organizacién es compleja. Los valores se comparten tanto a nivel objetivo como
subjetivo. Hay una forma ideolégica firmemente establecida, pero flexible a la vez,
permitiendo su evolucién. La moral grupal no deja lugar a equivocos o ambigledades,
existiendo politicas coercitivas en caso de desvios. Politicas explicitas, concretas, que resultan
en una guia inevitable para los miembros de la organizacion. La fuerte ética empresarial erige

como ventaja competitiva.



1.2. MISON

Peter Drucker, citado por David (2003), afirma que plantear la pregunta “sCudl es

nuestro negocio?2” es sindnimo de "3 Cudl es nuestra mision2™”.

“Campbell y Yeung hacen diferencia entre los términos “vision” y “misién” al aclarar
que la vision es la condicidn posible y deseable de una empresa en el futuro, que incluye
metas especificas, mientras que la misidn se relaciona mds con el comportamiento presente”
(David, Fred R. 2003, p.59).

La misidén, es la tarea que el empresario se propone desempeiar en el negocio,
considerando principalmente, el cliente al que se dirige y los productos desarrollados para
éste. Segun el negocio preste mayor atencién a su cliente o a los productos es que podremos
encasillar la mision dentro de los cuatro tipos propuestos por Ocana (2014), en su libro

Direccidn Estratégica de los Negocios.

Imagen N° 2: Matriz tipos de Mision

ALTA

MISION MISION
RIGIDA ABIERTA

ORIENTACION
AL PRODUCTO

MISION MISION
CERRADA INESTABLE

ALTA
ORIENTACION AL CLIENTE

Fuente: Ocana, Ricardo Hugo, Direccién estratégica de los negocios,

2da Edicidn, Editorial Dunken. P&g. 129

1.2. a. Mision Cerrada: aquella que no se relaciona con la realidad del negocio por

desconocer el cliente y por ende, no poder definir el producto adecuado.

1.2. b. Misidn Errdtica: siendo el Cliente el foco principal de atencidn, la definicién del
producto queda a la deriva, dependiendo de gustos y tendencias en el consumo. Es una

Mision aceptable en el caso de negocios personalizados, pero en términos generales deberia
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contar con una definicidén de producto bdsica, independientemente de que los atributos del

mismo sean susceptibles a cambio.

1.2. c. Misidn Rigida: es el caso en que el negocio se centre fundamentalmente en el
desarrollo del producto, ignorando las pautas del mercado. Podria tratarse de un mercado
de estructura monopdlica, donde los clientes no tienen acceso a alternativas de producto,
pero en la medida que sea indispensable observar el comportamiento y gustos del cliente,

este tipo de Mision quedard obsoleta.

1.2. d. Misibn Abierta: se trata de negocios que han logrado identificar y definir
claramente a su cliente y ajustar sus productos para cumplir con sus necesidades y

preferencias.
Definicién de la Misidn corporativa

En el proceso de planeacion estratégica corporativa, advierten Kotler Philip y Keller Kevin
(2006), que "Las empresas elaboran declaraciones de mision para compartirlas con directivos,
empleados y, en muchos casos, con los clientes. (...) Las buenas declaraciones de misién
comparten tres caracteristicas principales. En primer lugar, se centran en un nimero limitado
de objetivos. En segundo lugar, las declaraciones deben resaltar las politicas y los valores
principales de la empresa. En tercer lugar, las declaraciones definen los principales campos

competitivos en los que opera la empresa:

Industria

Productos y aplicaciones
Competencias
Segmento del mercado

Integracién Vertical

N N NI N NN

Area geogréfica

Para definir su mision la empresa debe responder a las cldsicas preguntas de Peter Drucker
(2015), citado por Kotler y Keller (2006, p.44): sCudl es nuestro negocio?, sQuién es nuestro
cliente2 sCudl es el valor esperado por el cliente? 3Cudl serd nuestro negocio? 3Cudl deberia
ser nuestro negocio? Las empresas deben evaluar su accionar constantemente y ajustar o
redefinir su misidn, siempre que sea necesario para que la misma represente los objetivos reales

y actuales que persigue.
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1.3. CULTURA

Nos referimos al conjunto de opiniones, normas y valores propios de una empresa, que
determinan el comportamiento de sus integrantes y se ve reflejada ineludiblemente en la
calidad de los productos y servicios que ésta presta impactando también en su relacién con

el cliente y el entorno. PUmpin (1988)

El paradigma organizacional, tipo de organizacion seguin la vision del empresario y
compuesto por el conjunto de valores, creencias y premisas, definen la cultura de la empresa.
La misma estd compuesta ademds por elementos como las historias de los distintos miembros
de la organizacion, rutinas, rituales y simbolos, que respaldan a su vez, los valores y principios

organizacionales.

Una cultura sélida y compartida por todos contribuye a una identidad fuerte de
empresa, que puede estar orientada a crear diferencias visibles y apreciables por el cliente o
generar la mayor eficiencia posible en la produccidn de bienes o servicios. De la interaccién
de estas dos orientaciones surgen los tipos de cultura empresaria segin el comportamiento

de la organizacién en respuesta a los cambios del entorno.

Imagen N® 3: Matriz Cultura Organizacional frente al cambio

ALTA
CULTURA CULTURA
ANTICIPADORA INICIADORA
Equipos de trabajo. Generadores de cambio.
Cooperacion. Creatividad e innovacion.
Crecimiento grupal. Emprendedores.
Resolucién creativade Tomadores de riesgo.
problemas.
IDENTIDAD o . 3
Anticipaciénal cambio Provocadores del cambio
ORIENTADA A
LA DIFERENCIA CULTURA CULTURA
REZAGADA SEGUIDORA
Eficientismo. Productividad fragmentada
Autoritarismo. Coordinacién y optimizacion
Personalismo. Crecimientoindiv idual
Control por control mismo.
BAJA Resistencia al cambio Acompanamiento delcambio
ACEPTABLE ALTA

IDENTIDAD ORIENTADA A LA EFICIENCIA

Fuente: Ocana, Ricardo Hugo, Direccidn estratégica de los negocios, 2da Edicion, Editorial Dunken. P&g. 141.

1. 3. a Cultura Iniciadora: se frata de organizaciones de actitud proactiva, generadoras

de diferencias competitivas manteniendo un nivel de eficiencia que les permite agregar valor.
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Son organizaciones volcadas a la innovacién permanente, provocadoras de cambio; en la

cultura se destaca la creatividad y preferencia por el riesgo.

1.3. b. Cultura Anticipadora: es el caso de organizaciones encaminadas a la
generacién de diferencias, de manera proactiva y procurando controlar sus costos. Se
destaca el trabajo en equipo y cooperacion, prevaleciendo el cumplimiento de los objetivos

grupales sobre los personales.

1.3. c. Cultura Seguidora: se trata de negocios que acompanan a sus clientes, de una
manera reactiva, adaptdndose a sus requerimientos, y haciendo foco mayormente en la

eficiencia.

1.3. d. Cultura Rezagada: el caso de organizaciones que se resisten al cambio,
fuertemente orientadas a la eficiencia, hasta el punto de perder de vista el rol de la persona
en la organizacién. Organizaciones de tipo burocrdaticas, que logran la estandarizacion de sus

productos a un bajo costo.
1.4. ESTRUCTURA

La estructura organizacional es la manera en que se organiza la empresa, considera
aspectos formales e informales, que se fraducen en los métodos y ordenacién de la
organizacién. A continuaciéon se asocia la estructura con la estrategia y su respuesta a las

variaciones en el entorno:

Imagen N® 4: Matriz Estructura Organizacional frente al cambio

ALTA
ESTRUCTURA ESTRUCTURA
FLEXIBLE INNOVADORA
(Anticipadora delcambio) (Prov ocadora del cambio)
IDENTIDAD
ORIENTADA A
LA DIFERENCIA
ESTRUCTU RA ESTRUCTURA
BUROCRATICA CONSERVADORA
(Resistencia al cambio) (Acompana alcambio)
BAJA
ACEPTABLE ALTA

IDENTIDAD ORIENTADA A LA EFICIENCIA

Fuente: Ocafa, Ricardo Hugo, Direccidn estratégica de los negocios, 2da Edicién, Editorial Dunken. P&g. 147.
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La estructura depende del tipo de cultura dominante, y aligual que ésta se encuentra

determinada por el énfasis en la diferencia o la eficiencia. Los cuatro tipos de estructura son:

1.4. a. Estructura Conservadora: la organizacion busca la eficiencia, lo cual requiere
procedimientos estandarizados, productos homogéneos y poca orientacién hacia la

diferencia.
Este tipo de estructura se caracteriza por

e Pardmetros organizacionales que normalmente se resisten los cambios.

e Disciplinada planificacion que contempla iniciativas individuales.

e Considerar que la incertidumbre es propia del contexto, respondiendo la organizaciéon
solo a aspectos contemplados en la planificacién.

e Los cambios propios de la dindmica de negocio son resueltos dentro de la misma

estructura, por el drea a cargo, sin participacion del resto de la organizacion.

1.4. B. Esfructura Burocrdtica: se trata de una estructura donde la identidad no se

encuentra orientada a la eficiencia ni a la diferencia.

La organizacion cuenta con una configuracion petrificada que no mantiene relacién con

el ambiente interno ni externo.

Coexisten dentro de la organizacion, grupos de personas que no mantienen relacion entre
si, pierden contacto y conocimiento sobre sus clientes, no pueden responder a la acciones de

la competencia ni colaborar con sus proveedores.

Se caracteriza por una abundancia de métodos, procedimientos. Cuenta con rigidos
sistemas administrativos y de control. Y ésta estricta programacién, reglas de comportamiento
y ambiente estructurado ocasiona que exista muy poco lugar para iniciativas personales y

una relaciéon mecanicista con el medio que rodea la organizacion.

1.4. c. Estructuras Innovadoras: se distinguen por un alto énfasis tanto en la diferencia como

la eficiencia. Se adaptan répidamente a los cambios.

Reconoce la variacién permanente en los factores que afectan el negocio, lo cual le
permite traducir este conocimiento en un tipo de estructura maleable. Los cambios son vistos
como oportunidades, que podrdn ser aprovechadas en la medida que se generen estrategias

a tal efecto, luego el tipo de cultura asociado es una cultura iniciadora.

1.4. d. Estructura Flexible: Corresponde a una identidad enfocada en la diferencia, con
menos énfasis en la eficiencia, ya que una estructura adaptable rdpidamente a los cambios

en el contexto sacrifica cierto nivel de eficiencia.
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Se caracterizan por un ambiente de trabajo de solidaridad y cooperacion,
polifuncionalidad del personal, capacitacién y adoctrinamiento profundo para otorgar a las

personas libertad en el desempeno de sus tareas y toma de decisiones.
Estimacién de la identidad empresaria

“Lo que define una ventaja competitiva empresaria superior, se encuentra en la

identidad organizacional, como algo Unico y original”. Ocana (2014: p&g. 153).

La identidad organizacional se estima a través del factor de individuacion, elemento
cuantitativo de naturaleza relativa y subjetiva, que ofrece una idea Util sobre las cualidades
de laidentidad empresaria. Una empresa cuenta con una forma competitiva superior cuando

su factor de individuacién es lo mdas préoximo posible al ideal.

La estimacion del factor de individuacion se realiza de la siguiente manera:

IV +iM+iC +iE

4

Es un promedio simple de las cuatro variables, no obstante también puede calcularse
ponderando las variables por su importancia segun el tipo de empresa. En el presente trabajo

se utilizard la siguiente formula:

Ecuacion para la estimaciéon del factor de individuacion ponderado

fi= 0,30iV+0,30iM+0,30iC+0,1iE

Esta ecuacion brinda mayor importancia a la Vision, Mision y Cultura de la empresa, no asi a
la Estructura, ya que una de las caracteristicas de la empresa que se estudia es la ausencia
de estructura, luego distorsionaria la idea que resulte de ésta estimacion, considerar éste

factor como un equivalente a los otros mencionados.
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2. CICLO DE VIDA DE LA ORGANIZACION

Segun Adizes, Ichak (1998), el “ciclo de vida" es la secuencia de etapas de nacimiento,

crecimiento, declinacién y muerte por las que las organizaciones pueden pasar. No es un

camino estricto, ya que en la prdctica, las organizaciones transitan por éstas atapas a distinto

ritmo, o incluso saltean alguna etapa. La vida de la organizacién dependerd de la manera

en que pueda accionar frente a las situaciones que se le presenten, pudiendo sobrevivir,

prosperar, fracasar o morir.

2.1. NACIMIENTO

Imagen N® 5: Modelo del ciclo de vida organizacional

MODELO DEL CICLO DE VIDA ORGANIZACIONAL

Organizational effectiveness

Organizational Organizational Organizational Organizational
birth growth decline death

Stage of life cycle

Fuente: Noussan Lettry, R (2014) Cdatedra de Andlisis Organizacional.

Filminas de clase “Ciclo de Vida de la organizaciéon”, pag. 4.

Es una etapa peligrosa debido a un alto riesgo de fracaso. En esta etapa la estructura

organizacional puede que esté sélo en la mente de emprendedor. Las organizaciones que

fransitan esta etapa exhiben una configuracién que se aproxima a la estructura simple.

(Mintzberg, 2001)

La organizacién debe proceder al desarrollo de un plan empresarial, que consiste en:

M 0N

Encontrar una oportunidad en el mercado y desarrollar una idea de negocio.

Realizar un andlisis FODA

Analizar la viabilidad del proyecto
Planificacion integral: mision metas, objetivos financieros, objetivos estratégicos, listado

de recursos necesarios, cronologia para medir el progreso del negocio.
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2.2. CRECIMIENTO:

En ésta etapa las organizaciones desarrollan habilidades y competencias de creaciéon
de valor. Unincremento en la division de tareas u especializacién de tarea deviene en ventaja

competitiva.

Puede observarse en las organizaciones que se sitan en ésta etapa del ciclo de vida el
fendmeno “Isomorfismo organizacional”. Esto es, la semejanza entre organizaciones, que
optan por copiar estrategias, tipo de estructura y cultura, con el objetivo de aumentar sus

chances de supervivencia. Tipos de isomorfismo:

e Isomorfismo coercitivo: Es el caso en que las organizaciones adoptan normas
culturales, costumbre y usos por la presidn que ejercen ofras organizaciones vy la
sociedad.

e Isomorfismo mimético: Cuando las organizaciones se imitan de manera intencional
con un propdsito estratégico.

e Isomorfismo normativo: Sucede cuando se adoptan normas y leyes del sector. Se
incorporan valores, procedimientos y conocimientos de ofras organizaciones del

medio.

Imagen N é: Ventajas y Desventajas del Isomorfismo organizacional

Ayuda a organizaciones nuevas a

Eii VENTAJAS —»
desarrollar estabilidad y legitimidad

ISOMORFISMO -

\‘-DES\/ENTAJAS_> Puede incluir  comportamientos

obsoletos y reducir el nivel de

Fuente: Elaboracion Propia . .
innovacion

2.2.a. Modelo de las fases de crecimiento

Greiner, L. (1972) examina el impacto que la historia de una empresa tiene en el futuro
de la misma. Las empresas pasan por una serie de fases de desarrollo a medida que crecen.
Cada una de estas etapasinicia con un periodo de calma ("evolucion”) y termina con una
crisis de gestion (‘revolucién'). El beneficio de conocer la historia de la empresa, es decir, las
fases anteriores, es que la administracién de la organizacion en crecimiento puede anticipar

la préxima crisis y prepararse mejor para enfrentarla.

Se identifican cinco dimensiones como claves para el desarrollo de este modelo. Son

la edad de la organizacion, el tamano de la organizacion, las etapas de evolucién, las etapas
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de revolucion y la tasa de crecimiento de la industria. Sobre la base de estas dimensiones, se

planteancinco fases de desarrollo por las que transitan las empresas en crecimiento. A saber:

Imagen N® 7: La Curva de Greiner

Figural: "La Curva de Greiner” "“-I—7 TRACER
FASE1 ; FASE2 FASE3 FASE4 FASES i FASE 6 i
Crecimientoatravés | Crecimiento a través Crecimiento por Crecimiento a través Crecimiento a través Crecimiento a través
de la Creatividad i de la Direccién Delegacion de la Coordinacién de I3 Colaboracién de Alianzas .

Crisis de Crecimiento
Crisis de las Crisis

Crisis de Control :

TAMARO DE LA ORGANIZACION

Crisis de Autonomia

2/ Crisis de Liderazgo

Tiempo

Fuente: Larry E. Greiner, citado por Ramos, Enrique en "Los retos en tu empresa mientras crece” (Agosto 2017).

2.2.0.a. Etapa uno : Crecimiento mediante creatividad.

Los emprendedores desarrollan la habilidad de crear e infroducir nuevos productos o

servicios al mercado. La empresa es dominada por los fundadores.

®,

% Crisis de Liderazgo: A medida que la organizacién crece, atraviesa problemas que
no habian contemplado los empresarios, porque son emprendedores, personas
creativas que pueden tener un minimo de conocimientos de administracion,
gestion o direccion pero que llegan a un estado de agobio que les impide un

correcto desempeno. Entonces surge una fuerte necesidad de organizarse.

2.2.a.b. Etapa dos : Crecimiento mediante direccidn.

La empresa logra organizarse con la ayuda de lideres y directivos que orgnizan la
gestién. Eligen una estrategia organizacional, diseian una cultura y estructura para ayudar a

la empresa a cumplir sus objetivos.

®,

% Crisis de autonomia: Con el nuevo orden los gerentes inferiores pierden parte del
control sobre sus tareas y decisiones, entonces reclaman autonomia. Se detecta

una dismunicion en la motivacion.
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2.2.a.c Etapa tres : Crecimiento mediante delegacion

En respuesta al problema de los gerentes inferiores, los altos directivos deben delegar
autoridad a los inferiores, se logra recuperar la motiacién del personal y un equilibrio entre el

cumplimiento de la tarea y la libertad del personal para decidir e innovar en su trabagjo.

7

% Cirisis de control: El incremento en la delegacinon de poder, provoca que sed
necesario contar con un buen sistema de conftrol para verificar el desempeno de

los empleados, el cumplimiento de objetivos y permitir la coordinacion.

2.2.0.d. Etapa cuatro : Crecimiento mendiante coordinacidon

La organizacion logra coordinar el trabajo de distintos equipos de trabajo, diferentes
niveles jerdrquicos, necesidades diversas y objetivos de distintas unidades estragtégicas
mediante la formalizacidén y estructuracion de la organizacién. Se produce lo que se

denomina “Burocratizacion” de la empresa.

®,

« Crisis de papeleo: ocurre cuando tantas reglas y procedimientos formales han

tornado compleja la organizacién.

2.2.a.e.Etapa cinco: Crecimiento mediante colaboracion.

Continva el crecimiento pero la organizacion confia mds en los equipos de trabajo. Se
presta mds atencidn a la interaccion entre los integrantes de la organizacidngue al control
formal. Finalmente se logra trabajar eficientemente, incluso la organizacion podrd optar por

una estructura matricial.
2.3.DECLIVE Y MUERTE ORGANIZACIONAL:

Una organizacion llega a ésta etapa, cuando no puede anticipar, reconocer, evitar,
neutralizar o adaptarse a las presiones externas o infernas que amenazan su supervivencia a

largo plazo.
Las causas del declive son:

1. Inercia Organizacional: trata de las fuerzas internas a la organizacién que la hacen
resistente al cambio:
e Aversidon al riesgo: los directivos rechazan el riesgo.
e Deseo de maximizar recompensas: crecimiento de la empresa
perjudicando la efectividad organizacional.
e Cultura demasiado burocrdtica: los gerentes protegen su puesto, salario

y beneficios, limitan la libertad de sus subordinados.
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2. Cambios en el ambiente: afectan la capacidad de la organizacién de obtener
recursos.

*  Ambiente especifico o de tareas: Sectores en los cuales la organizacion
intercatUa directamente y tienen un impacto directo en su capacidad
para alcanzar metas. (Microentorno)

=  Ambiente externo o general: Sectores que pueden o no tener impacto
directo en las operaciones de la empresa, pero que influyen

indirectamente en el accionar cofidiano. (Macroentorno)

3. ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

Es importante que los directivos de la organizacién puedan conocer y entender el

incierto mundo que la rodea.

El entorno empresarial incluye distintos factores, el desafio radica en comprender ésta
diversidad. Las variables del entorno estdn relacionadas, influyendo en mayor o menor
medida en el accionar de la empresa. Finaimente se debe prestar atencién a la velocidad
del cambio en las variables, la que también condicionard a las caracteristicas del ambiente

que rodea a la organizacién.

Se caracterizan a continuacion las tres dimensiones ambientales: Incertidumbre,
Cambio y Complejidad. (Lamattina M., 2013)

3.1. DIMENSIONES AMBIENTALES
3.1. a. INCERTIDUMBRE: Se refiere a la falta de certezas en relacion al entorno.

v' Falta de claridad en la informacidn sobre los acontecimientos del ambiente.
v AmbigUedad sobre las relaciones causa-efecto de las variables.
v Inseguridad sobre los resultados y retroalimentacion de las acciones que desarrolla la

empresa.

El grado de incertidumbre que enfrenta la empresa afectard la exploracion del ambiente

que ésta pueda realizar.
3.1. b. CAMBIO: Esta variable consiste en las alteraciones que experimenta el entorno.

v' La frecuencia en que se transforman los factores,
v La magnitud de las variaciones que se observan

v Inestabilidad de los elementos que componen el ambiente organizacional.
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Cuanto mayor sea el cambio que se percibe en el contexto, mds flexible y adaptable

deberd ser la empresa en todos sus componentes.

Imagen N° 8: Indicadores del cambio ambiental

Fuente: Elaboracién propia.

3.1.c. COMPLEJIDAD: Se refiere a qué tan complicado es el ambiente, segin:

Cantfidad de elementos que lo componen,
Interrelaciones entre los mismos,

Caracteristicas de éstos factores,

AN NN

Normas sobre las caracteristicas y relaciones entre los componentes del

entforno.

El grado de complejidad incide en la necesidad de descentralizacion de la empresa, para

atender cada situacion de manera eficaz.

Imagen N® 9: Indicadores de complejidad ambiental

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. ANALISIS PESTEL

La herramienta de andlisis PESTEL es una técnica de andlisis estratégico para definir el

contexto de una compania a través del andlisis de una serie de factores externos.
El andlisis PESTEL incorpora al andlisis PEST los factores Medioambientales y Legales.

Clasifica las influencias del entorno en seis grandes categorias: Politica, Econdmica,
Social, Tecnoldgica, Ecolégica y Legal. Estos factores no son independientes entre si, cambios

en cualqguiera de ellos, afecta el entorno en que se desenvuelven.
Considerar los factores como una lista de posibles influencias, tiene un valor limitado.

Johnson, Scholes y Whittington, (2006), plantean la necesidad de identificar los motores
claves del cambio, que son las fuerzas que probablemente afectardn a la estructura de la

industria, el sector o el mercado.

Aungue haya muchos cambios en el macroentorno, sélo el efecto combinado de
algunos de estos factores, serd lo que resulte importante para la organizacién bajo andlisis, no

tfodos.

En el grdfico a continuacién se listan elementos que constituyen cada factor
ambiental, los cuales son tomados como referencia en el andlisis que se realizard para la

empresa estudiada en el presente trabagjo.
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IMAGEN N° 10: GRAFICO INFLUENCIAS DEL MACRO ENTORNO - MARCO PESTEL

POLITICO

Estabilidad del gobierno
Politica fiscal
Reglamentos sobre comercio exterior

Politicas de bienestar social

LEGAL

Legislaciéon sobre la
competencia
Legislacion laboral
Salud y Seguridad

Seguridad de los productos

ECOLOGIA MEDIOAMBIENTAL

e leyes de proteccidn
medioambiental
e Residuos

e Consumo de energia

v

LA ORGANIZACION

FACTORES ECONOMICOS

e Ciclos economicos
e Tendencias del PBI
e Tipos de interés

e Oferta monetaria
e Inflacion

e Desempleo

e Renta disponible

f

Fuente: Johnson, Scholes y
Whittington, en “Direccién
Estratégica” 7ma Edicién,

Editorial Prentice Hall, P&g.
68/685

TECNOLOGICOS

e Gasto pUblico en investigacion

esfuerzo tecnoldgico

e Nuevos descubrimientos/desarrollos

e Tasa de obediencia

FACTORES SOCIOCULTURALES

o Demografia

e Distribucién de la renta

e Movilidad social

e Cambios del estilo de vida

e Actitudes hacia el trabajo y
el ocio

e Consumismo

e Nivel de educacién

Atenciéon del gobierno y la industria al

Rapidez de la transferencia tecnoldgica
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4. ANALISIS DEL AMBIENTE ESPECIFICO

4.1. El modelo de las cinco fuerzas de Porter

Este modelo instaura un esquema para analizar el nivel de competencia dentro en una
industria, a fin de desarrollar una estrategia de negocio acorde. Se analiza la interaccién entre
las 5 fuerzas que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, con
el objeto de conocer cuan atfractiva es la industria en relacién a oportunidades de inversion

y rentabilidad.

Las cinco fuerzas representan el microentorno de la empresa, distintas de los
elementos que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macroentorno, que
es analizado en éste trabajo con el modelo PESTEL. Estas cinco fuerzas son las que operan en
el entorno inmediato de una organizacién, y afectan en la habilidad de esta para satisfacer

a sus clientes y obtener la rentabilidad buscada.

Imagen N® 11: El modelo de las cinco fuerzas

Fuente: Johnson, Scholes y Whittington, en “Direccién Estratégica” 7ma Edicion, Editorial Prentice Hall, Padg. 79/685
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4.1. a. Amenaza de entrada:

Dependerd del grado en que existan barreras de entrada, es decir, factores o situaciones

que deben superar los aspirantes a ingresar al mercado, no son permanentes, pero demoran

la entrada. Las barreras tipicas son las siguientes:

Economias de escala

Requisito de capital para la entrada

Acceso a canales de abastecimiento o distribucion
Lealtad de los consumidores o de los proveedores
Experiencia

Represalias esperadas

Legislacion o acciones gubernamentales

Diferenciacion

4.1. b. Amenaza de sustitutivos

El efecto de la sustitucién de un producto por otfro es la disminucidn en la demanda, hasta

el punto en que el producto sustituido sea considerado obsolefo frente a ofro que ofrece un

mayor beneficio o valor percibido.

v
v
v

Sustituciéon producto-por-producto
Sustitucién de la necesidad, o que hace que el producto sea innecesario.

Sustitucidn general, productos distintos que compiten por la renta disponible.

4.1. c. Poder de los compradores y proveedores

El poder de éstos agentes, puede limitar la libertad estratégica de una organizacion y

sU ganancia, a la vez que consolida la red de valor en que opera la empresa.

Poder de los compradores serd dominante cuando:

v

Exista una concentraciéon de compradores, que les permita grandes volimenes de
compra. Como asi también si el producto representa un alto porcentaje de las
compras totales.

El costo de cambiar de proveedor sea reducido, 0 poco riesgoso.

Existe la amenaza de que el comprador adquiera al proveedor o desarrolle un negocio

competidor.

El poder de los proveedores puede prevalecer cuando:

v

Los proveedores se concentran, en lugar de tratarse de un fipo de suministro
fragmentado. Ademds el poder de los proveedores aumenta si fienen una amplia
gama de clientes, en lugar de depender de uno.
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v'  El costo de cambiar de proveedor es alto, por fratarse de productos especializados o
de alta diferenciacion. Puede suceder que se trate de una marca importante de la
gue el comerciante no pueda prescindir.

v Deciden competir con sus clientes debido a que no logran obtener los precios y

margenes deseados.

4.1. d. Rivalidad competitiva

“Rivalidad competitiva se enfiende como el conjunto de acciones y respuestas
competitivas que ocurren entre competidores cuando maniobran para colocarse en una

posicion de ventaja en el mercado” Hitt (2007, pdg. 138)

Las cuatro fuerzas competitivas descriptas anteriormente determinan la rivalidad
competitiva que enfrenta la organizacion. Los rivales competitivos son agquellos que se dirigen

con productos similares al mismo mercado en que actia la empresa.

La rivalidad tiene efecto en las estrategias de una empresa, es decir, "que el éxito de
una estrategia no sélo es determinado por las acciones competitivas iniciales de ésta, sino
también por la medida en que ésta pueda anticipar las respuestas que presentardn los
competidores, asi como por la medida en que pueda anticipar y responder a las acciones
iniciales de sus competidores (fambién llamadas ataques)” Hopkins Y Reibstein (1997, p.2.)
citado en Hitt (2007, p. 138).

Factores que alteran el grado de rivalidad:

> Elequilibrio en tamano y capacidades entre los competidores, favorecerd la rivalidad.
Contrario seria si una o dos organizaciones dominan el mercado.

» Tasas de crecimiento del mercado, a menor crecimiento mayor rivalidad por las
cuotas de mercado.

» Costos fijos elevados sumado a una capacidad de industria superior a la demanda,
puede ocasionar guerra de precios y mdrgenes reducidos. No obstante, a fin de

reducir costos fijos e invertir, los rivales pueden colaborar estratégicamente.

Se andalizard especificamente el grado de rivalidad que enfrenta la empresa bajo andlisis

en el capitulo Il
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REINGENIERIA ORGANIZACIONAL:

El punto de partida del presente trabajo fue la necesidad de los emprendedores de
analizar su negocio y reformular todo aspecto que se considerara crucial para brindar un

mejor servicio a los clientes.

La Reingenieria Organizacional es la revision fundamental y el rediseno radical de
procesos para alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y contempordneas de

rendimiento, tales como costo, calidad, servicios y rapidez. (Hammer, 1994).

Implica un cambio desde las bases de la identidad empresaria hasta el accionar
operativo, impactando en los procesos diarios, en sus resultados y en el impacto al cliente y

publico interesado. Se trata de repensar el negocio orientando cada proceso hacia el cliente.

Debe considerarse que este proceso de reinvencién se encuentra condicionado por
la cultura organizacional, creencias, ideas y mentalidad de las personas, lo que influird en la
foma de decisiones al igual que un mayor o menor grado de resistencia que debe enfrentar

fodo proceso de cambio.

Por esto seria conveniente que los miembros de la organizacién estén informados en
cuanto a los cambios en los hdbitos del consumidor, aspectos ambientales, tendencias
comerciales y el accionar de la competencia; por un lado, para detectar necesidades dentro
y fuera de la organizacion y por ofro, para que los objetivos a alcanzar con la reingenieria

organizacional sean comprendidos y compartidos.

Pero, como exponen Hammery Champy (1994), el proceso de reingenieria no implica
necesariamente comenzar desde cero nuevamente, debe valorarse y aprovecharle los
procesos de reingenieria que han realizado otras companias, los cuales han marcado pautas
que se repiten en los procesos redisenados. Es entonces una alternativa viable, un
benchmarking que permita identificar procesos y métodos nuevos, o mejorados, con eficacia

comprobada en el rubro o empresas de las mismas caracteristicas.

Al respecto, reflexionamos sobre el planteo de Ledn Santos citado en Ponjuan (2005),
quien sugiere que un comienzo desde cero estaria implicando algo asi como rechazar o
desconocer los aprendizajes positivos del pasado, lo cual no estd muy lejano de plantear que
la actuacion de la organizaciéon hasta el momento presente, no ha generado estructuras Utiles
para el futuro. En el caso de aplicar la Reingenieria a un proyecto impulsado por
emprendedores o a una Pyme, deberia logarse un equilibrio entre la metodologia a
implementar en cualquier organizacién y la consideracién del gran involucramiento del

emprendedor, con sus subjetividades, intereses personales y control total de la organizacion.
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Para logar que las personas de la organizacién se comprometan enteramente con el
cambio y concebir la organizacién desde un punto de vista de procesos, haciendo foco en
las interacciones entre ellos, en el presente trabajo se optd por adaptar la reingenieria a la
“no estructura” analizada considerando todos los aspectos mencionados anteriormente.
Ademds, como se verd en el Capitulo lll y a lo largo del trabajo, gracias a la necesidad de
incorporar nuevos aspectos a la operatividad de la empresa, fue posible disenar ciertos

procesos desde cero. El resultante es mds bien un proyecto de mejoramiento organizacional.

La importancia de contar con un marco conceptual de referencia es que permite
observar las situaciones del contexto y detectar desde el conocimiento fendmenos y
alternativas diferentes. Las temdticas expuestas, permiten facilitar la transmision del
conocimiento que se generard en los proximos capitulos y la comprensiéon del mismo para

obtener mejores resultados.

En éste capitulo se presentaron los conocimientos sobre Identidad Organizacional, sus
componentes y como se interrelacionan determinando diferentes perfiles de empresas. La
empresa no es la misma a lo largo de su vida, por lo cual las nociones sobre ciclo de vida y

como afecta al negocio son Utiles para comprender el accionar de las empresas en marcha.

Finalmente el conocimiento de las variables del entorno, Micro y Macroentorno, es
crucial para entender la multiplicidad de factores ambientales que impactan en la empresa

y la definen.

El conocimiento humano, abundante e infinito, debe ser frabajado ordenada y
organizadamente para lograr los objetivos que se plantean ante una investigacion y para eso
funciona el marco conceptual que debe seleccionar los conceptos centrales de la temdtica

a trabajar y establecer con ellos una estructura desde la cual afirmarse para investigar.
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CAPITULO I

LA PYME

“Elije un trabajo que te guste y no tendrds que

trabajar ni un dia de tu vida”

Confucio

2Qué es una PyME?

Segun la Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP), una PyME es una micro,
pequena o mediana empresa que realiza sus actividades en el pais, en alguno de estos
sectores: servicios, comercial, industrial, agropecuario, construccidén o minero. Puede estar
integrada por una o varias personas y sus ventas totales anuales en pesos no pueden superar

los montos establecidos segun su categoria.

En este capitulo examinaremos la Pyme “Shampoo Pelugueria”, una empresa local
nacida en el ano 2013. Se observard su historia, marketing mix y los procesos que se llevan a

cabo.

29



1. HISTORIA

La Pyme bajo estudio, es un emprendimiento que se origind en la idea conjunta de dos

peluqueros con amplia experiencia en el rubro.

Maria Santiago, como muchos ninos, desde pequeia jugaba a ser peluguera. Al tener una
prima peluguera encontrd espacio para desarrollar sus intereses desde joven. No obstante,
finalizados los estudios secundarios optd por iniciar la carrera de contabilidad en la facultad
de ciencias econdmicas, carrera que decidid finalmente interrumpir para retomar la

pelugueria.

Comenzd a estudiar y capacitarse. Prontamente inicid su vida laboral como empleada
en Pelugueria José Luis, en Mendoza donde adquirid gran experiencia y conocimientos
especificos de las tareas del oficio. Luego de 18 anos en su puesto laboral, decide optar por
cambiar de empresa, en bUsqueda de mejores condiciones laborales, intenta por un corto
periodo trabajar desde casa, pero recibe una oferta laboral interesante. Es en ese momento
que comienza a trabajar en Daniel Hernando, donde el aprendizaje supera lo estrictamente

operativo, para formarse en forma empirica en servicio al cliente y calidad.

Siendo especialista en color, peluquera y esteticista, y contando con mds de 15 anos

de experiencia, decide emprender su propio negocio.

Leonardo Pedrocca decidid ser peluguero en su adolescencia. Para sus 20 anos ya
contaba con capacitaciones, certificaciones y experiencia. Comenzd a trabajar con Valentin
Peralta, en Mendoza, quien le enseid el oficio de manera integral. En paralelo realizd cursos
sobre las técnicas y tendencias del momento y accedié a capacitaciones en corte, peinado

y color.

Anos después, decide comenzar a trabajar por su cuenta, a domicilio y finalmente
alrededor del ano 1992 destina parte de su casa a atender a los interesados. Fue un inicio
modesto, pero muy bien acogido por parte de los clientes. R&pidamente logré ganancias, no
solo para comprar mds mobiliario e insumos, sino para construir su propio local comercial en

la Sexta Seccion.

Durante casi diez aifos, se desempend exitosamente en el local que llevaba su
nombre. Para entonces habia adquirido conocimientos sobre el manejo del negocio en

general, habia contratado personal de apoyo y generado una atractiva cartera de clientes.

La crisis econdmica que atravesd Argentina hacia el ano 2001 afectd fuertemente al
negocio, y sumado a asuntos familiares, el empresario decidié cerrar las puertas de su local y

vigjar a Espana en busca de oportunidades.
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Durante los 10 afos que vivid en Espana, Leonardo trabajé como peluguero. Adquirid
nuevos conocimientos, se perfecciond y amplié su mirada del negocio. Aprendid el oficio de
barberia y el manejo de productos nuevos y distintos. Ademds logrdé un importante ahorro que

invertiria en Argentina a su regreso.

En el ano 2013 Leonardo vuelve a Argentina con el propésito de reabrir una pelugueria,

en ofra ubicacién y ampliando la oferta de servicios.

Maria y Leonardo se asociaron aportando los insumos, ahorros y medios de los que
disponia cada uno, ademds de la cartera de clientes que habian logrado a lo largo de su

vida laboral.

El 3 de Octubre del ano 2013 Shampoo Peluqueria, Estética y Barberia abrid sus puertas

al publico.
2. CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION

Henry Mintzberg (2001) caracteriza entre ofras, a las organizaciones similares a la
empresa bajo estudio, en su libro “Diseno de Organizaciones eficientes”. La pyme que

analizamos se identifica con las organizaciones que cuentan con "“Estructura simple™”.
2.1. Factores situacionales

Muchas veces se trata de una organizacidn joven y pequeina, otra variante es la
organizacioén de crisis, ya que cuando hay muchas fuerzas hostiles en el ambiente, la

organizacion tiende a centralizarse, independientemente de su estructura habitual.
El sistema técnico es no sofisticado y no regulador.

Se desenvuelve en un ambiente simple pero dindmico, con gran hostilidad que

ocasiona una fuerte necesidad de poder gerencial.
Es una estructura fuera de moda, distinta a las nuevas tendencias y organizaciones.

La estructura simple es la “no estructura”, ya que fiene poca o ninguna ftecno
estructura, poco staff de apoyo, dudosa division del trabajo, minima diferenciacién entre

unidades y una pequeia jerarquia gerencial.

A menudo, la estructura consiste sélo en una cumbre estratégica y ndcleo operativo,

por lo tanto el director general tiene amplia extension del control.

Poco comportamiento estd formalizado. La organizacion hace uso minimo del

planeamiento, capacitacién y dispositivos de enlace.

La coordinacién en la organizacién es por ajuste mutuo y supervision directa.
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La toma de decisiones se encuentra centralizada, entonces cuentan con gran

flexibilidad y rdpida respuesta.
La formulaciéon de la estrategia es intuitiva y se basa en creencias personales.
3. PROCESOS:

Como especifica Harrington (1998, pdg. 9) Un proceso es “cualquier actividad o grupo
de actividades que emplee un insumo, le agregue valor a éste y suministre un producto a un

cliente externo o interno”.

Es importante el andlisis de los procesos de la empresa para detectar puntos débiles o
fuertes y oportunidades de mejora. Se deben identificar los procesos “clave o criticos”,
aguellos que anaden valor al cliente o inciden directamente en su satisfaccion o
insatisfaccion. También pueden considerarse clave los procesos que, aungue no anadan

valor al cliente, consuman muchos recursos.

Consultados sobre el recurso mds valioso para esta empresa, el tiempo, los clientes

dijeron lo siguiente:

Imagen N 12: Opinidn del cliente sobre el tiempo de espera

13) Considera que el tiempo de espera para ser atendido es:

@ Minimo (0 a 10 min)
@ Normal (0 a 30 min)
Muchoe (30 a 45 min)

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Salén Shampoo

Lo cual nos permitid conocer el grado de satisfaccion de los clientes actuales con los

fiempos de espera.

A continuaciéon se examinardn algunos procesos que se desarrollan en la peluqueria,

conforme a los enfoques de seleccién de procesos propuestos por el mismo autor.

En este caso se aplica el "Enfoque ponderado de seleccidén” para determinar cudl

seria el proceso critico a analizar.
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Imagen N® 13: Enfoque ponderado de seleccién de proceso

Impacto | Impacto
Susceptibilidad - TOTAL
Nombre del proceso Desempeno en en
al cambio
empresa cliente
Higiene y Desinfeccion de
3 5 2 4 14
herramientas
Limpieza y Acondicionamiento
4 3 3 3 13
del local comercial
Abastecimiento de materias
2 4 3 3 12
primas e insumos varios
Servicio al cliente 4 4 4 5 21

Fuente: Elaborado a partir del modelo propuesto por Harrington (1998) pd&g.43

Este enfoque puede resultar arbitrario, por lo cual procederemos a aplicar también, el

“Enfoque con informacién”, método objetivo orientado a establecer prioridades para los

procesos de la empresa, con base en la importancia del proceso y el grado hasta el cual

puede mejorar el proceso.

Se recolectd informacidn sobre los requerimientos de los clientes (ésta informacién se

ha logrado reunir por medio de la comunicacién abierta con los clientes, los comentarios y

sugerencias de los mismos, se realizd un cuestionario, se considerd la experiencia de los

emprendedores) y se evalud la importancia e impacto de las actividades diarias que se

desarrollan en el cumplimiento del objetivo final: satisfaccion al cliente.

Se frabajard en el proceso central de servicio al cliente, ya que se han detectado

oportunidades de mejora:

Proceso de alto costo

Existe una mejor forma conocida

AN N NN

Existen nuevas tecnologias y productos.

Proceso con tiempos de ciclo prolongados

Especificamente se realizé el diagrama de blogue considerando las actividades

involucradas en el proceso “Servicio de corte y color”, un servicio muy solicitado por las

clientas.
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Las actividades incluidas en el proceso son:

J—

Recibir al cliente: Una bienvenida inmediata y cordial

2. Escuchar solicitud: muchas veces el cliente sabe exactamente que necesita y fiene
poco tiempo.
Realizar diagndstico: de ser necesario, se evalUa el cabello y se propone un servicio.

4. Ofrecer café, agua y dulces: para ayudar al cliente a desconectarse y relajarse.
Ubicar al cliente en el puesto de trabajo: el adecuado segun las herramientas y
persona que lo atenderd.

6. Fotografiar estado inicial del cabello: opcional.

7. Preparar cabello y realizar corte: en caso de que no solicite color puede lavarse antes
del corte.

8. Aplicar coloraciéon: proceso en que él se emplean diversas técnicas y puede tardar
entre 40 min y 3 horas.

9. Lavar: lavado especial, con una técnica y masajes capilares especificos.

10. Aplicar tfratamientos: opcional, nutricion, ampollas, bafos de crema, etc.

11. Secary Peinar: terminar la estética del trabajo es ideal, pero no siempre posible.

12. Fotografiar tfrabajo terminado: opcional.

13. Ofrecer productos y servicios extra

14. Cobrar servicios y productos

En el proceso identificado pueden incorporarse mejoras inmediatas, tales como adquirir
cepillos eléctricos que permitan agilizar la tarea de secado y peinado, ofrecer servicios
estéticos faciales o manicuria y pedicuria durante los tiempos de espera por aplicacion de
color, incorporar productos eco-friendly no solo en coloracion sino cremas, tratamientos y
lociones con ingredientes naturales. No obstante dificiimente podria reducirse el tiempo de

ciclo, ya que no solo depende del procedimiento estdndar sino también del pelo del cliente.

Por el momento el solapamiento de actividades es resuelto con tres puestos de trabajo y dos

de lavado, por los cuales se movilizan los clientes con el avance del proceso.
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Imagen N® 14: Diagrama de bloque - Servicio de corte y color

HEEERHHER LR
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La Figura 15 es un diagrama de flujo funcional estdndar del proceso de pelugueria que

se diagramdé en blogue anteriormente. En éste las actividades se separaron de acuerdo al

lugar en que se realizan.

El diagrama a continuacion muestra los puntos de decisién, los movimientos que se

realizan en el local y el tiempo de ciclo del proceso.

Imagen N¢ 15: Diagrama de flujo funcional — Servicio de corte y color

SALA DE ESPERA

PUESTO DE TRABAJO

PUESTO DE LAVADO

ESCRITORIO

ACTIVIDAD

TIEMPO DE
PROCESAMIENTO
(MIN.)

TIEMPO DE CICLO
(MIN)

10

11

12

13

14

e
u1

1,5

0,2

0,5

15

40

10

0,5

0,5

19,7

19,7

61,7

76,7

76,7

78,2

78,7




MARKETING MIX
1. PRODUCTO
La empresa ofrece servicios estéticos y de cuidado personal.

e Servicio de pelugueria y barberia: lavado, corte, peinado para todas las edades y
sexos. También tratamientos para el cabello.
e Tratamientos estéticos para hombres y mujeres, esto incluye tratamientos faciales,

depilacion, maquillaje, manicuria, pedicuria y otros.

Estos servicios satfisfacen necesidades y deseos de sus clientes. La oferta ha variado a lo
largo de la vida de la empresa, se han incorporado y se han descartado servicios, en base a
la demanda y rentabilidad de los mismos. Otro factor que ha resultado determinante para la
empresa es el beneficio o perjuicio que puede ocasionar el servicio que solicita el cliente para
su salud o imagen, y la capacidad de los estilistas de brindar el servicio de manera

satisfactoria, en otras palabras, brindar la méxima calidad de servicio.

En éste punto, vale incorporar el principio del “valor compartido”, el cual “involucra crear
valor econémico de una manera que también cree valor para sociedad, al abordar sus
necesidades y desafios. (...) "El concepto de valor compartido reconoce que las necesidades
sociales, y no sélo las necesidades econdmicas convencionales, son las que definen los
mercados. También reconoce que los males o debilidades de la sociedad suelen crear costos

internos para las empresas.” (Porter Michael y Kramer Mark, 2001, pdg. 4).

A los efectos del presente andlisis, se aplica el concepto en la observacién e identificacion

de hechos empiricos en el accionar de la empresa.

La oferta de productos, determinadas marcas, tratamientos y servicios se ve fuertemente
condicionada por la posibilidad o no, de causar algun tipo de perjuicio a la salud del cliente.
Esto implica la tarea de busqueda de informacién, la cual también se destina a los clientes

para aclarar dudas.

Actualmente se estd evaluando la incorporacion de insumos de productores locales,
productos naturales y se contratan servicios estéticos de terceros, brindando la infraestructura

y posibilidad de frabajar a personas independientes.

Por otro lado, se consideran las posibilidades econdmicas de los distintos clientes, por

ejemplo, se ha adaptado la oferta para ofrecer:

¢ Unservicio standard de color, con productos de buena calidad (Alfaparf) a un precio
aceptable. ($500)
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e Un servicio especial de color, que incluye tratamientos del cabello y asesoramiento,
con productos de primera marca y alta calidad (Inoa de L'Oreal) en todas las etapas,
con resultados ptimos a una precio mds elevado ($1100). El cual puede brindarse

incluso a mujeres embarazadas, por no contener ciertas sustancias los productos.

Estas acciones pueden enmarcarse en las iniciativas que incluyen el Valor compartido, ya
que la empresa se desempena en sus tareas y en la busqueda de su fin de lucro, a la vez que

contribuye a tender las necesidades de la sociedad en que se encuentra inmersa.

2. PRECIO

La empresa no posee una estrategia de fijacion de precios especifica, determina los

mismos considerando los materiales que consume, los gastos fijos y un porcentaje de

ganancia que varia segun el producto que se ofrece, el tiempo invertido y la mano de obra.

Por otro lado, siempre aqjustan los precios en relacion a la competencia, realizan

descuentos segun la forma de pago o promociones para dias especiales.

Las formas de pago que reciben de sus clientes son efectivo, tarjeta, canje por otro servicio

e incluso, cuenta corriente.

Podria decirse que se trata de una fijacidon de precios psicoldgica, “los vendedores toman
en cuenta los aspectos psicoldgicos de los precios y no sélo el aspecto econdmico” Kotler,
Philip y Gary Armstrong, (2007, pdg. 341). Ya que los clientes tienden a percibir que los servicios
de pelugueria con precios altos son de mayor calidad. “Otro aspecto de la fijacion
psicolégica de precios son los “precios de referencia”, es decir, precios que los compradores
llevan en su mente y a los que recurren cuando buscan cierto producto.” Kotler (2007, pdg.
342). Esta es una de las razones por las cuales es importante para la empresa conocer los

precios de la competencia.

A menudo se readlizan descuentos y promociones, procurando cubrir los costos y brindar
una opcidén tentadora para el cliente. En definitiva los precios son fijados de manera conjunta
entre distintas estrategias de fijacion de precios, las cuales se explican brevemente a

confinuacion:
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Imagen N¢ 16: Estrategias de Fijacion de precios
DESCRIPCION
ESTRATEGIA
Fijacidn de precios de descuento y Reducir los precios para recompensar respuestas de los clientes, como el
complemento. pronto pago.
Ajustar los precios de acuerdo con las diferencias entre clientes,

productos, lugares.

Fijacion de precios segmentada.
Ajustar los precios para lograr un efecto psicoldgico.

Fijacion de precios psicoldgica.
Reducir los precios temporalmente para incrementar las ventas a corto

plazo.

Fijacion de precios promocional
Ajustar los precios fomando en cuenta la ubicacién geogrdfica de los

clientes.
Ajustar los precios para mercados internacionales.

Fijacion de precios geogrdfica.

Fijacion de precios internacional.
Fuente: Kotler, Philip y Gary Armstrong, Marketing para Latinoamérica 11°

Edicion, Pearson Educacion, México 2007. Pag. 339.

3. PLAZA
La ubicacion del local es en una esquina céntrica, en la ciudad de Mendoza. En la

interseccion de dos calles de gran circulaciéon (PerU y Rivadavia), y a 200 metros de la

Plaza Independencia, principal plaza provincial.

Imagen N 17: Ubicacion de Saldén Shampoo

e -
< COcheg
HHH Iniciar sesion PN

) Banco Galicia

¥ Sucursal Mend

1 Nicols. )
3 Avellangg, Plaza Chile A
Cutierre, B &
os Alonso a8
toppel Agustin » = 2
PP YStin Alygre, e Plaza San
Gral, Egp: g Martin
< Gutig Las
,r? Crrey

' Galeria Caracol(

Av. Eg,

Gra
. [‘imm

()

—
Adrian Diaz Estilistas Sun Plaza Mendoza O

Liniers
Salén De Belleza Y
Barberia Shampoo...
(] a8
Mendoza Wine Camp f

B
S
T
S
& Museo del :
8 N Pasado Cuyano peluqueria de
8/~ hombres Fabrizzio
=] )
Cisterna & Burgos B2 ‘
Monte,: ,
i Video | o |
Plaza Espana Ale
) [:J -
2 B @ Pau Pelugueros San .
S G | 8 Orenzg 2
S s Google a8 :
P = Do Bosce
200 M e

= )
Enviar comentario

Q

Datos del mapa © 2018 Googlé Argentina  Condiciones

Fuente: Google Maps 2018



Se encuentran rodeados de los mejores hoteles de Mendoza, Restaurantes, Bar y Pubs. Es

una zona con considerable trafico vehicular y peatonal.

Se ha observado gran numero de competidores en las cercanias, un minimo de 18
peluguerias cercanas, a las cuales los clientes potenciales acceden rdpidamente

transitando por la zona o realizando una busqueda en Google.

Imagen N° 18: Ubicacién de los competidores
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Se considera importante que Shampoo Pelugueria lleve a cabo acciones para

destacarse fisica y virtualmente.
A continuacion alguna recomendaciones:

Mejorar la iluminacién exterior del local
Repartir folletos en hoteles y restaurantes
Frecuentes y llamativas publicaciones en Redes sociales

Disefar y tfransmitir una presentacion desde el local, visible desde el exterior.

LSRN N NN

Disenar e instalar en el local y alrededores Material Pop Up.

Segun Arévalo, A. Y. (2012), el material P.O.P., se conoce como publicidad en punto
de venta, haciendo que los productos que se diseian bajo éste rétulo sean tan variados
como exhibidor, rompetrdfico, hablador, punta de gdéndola, entre otros. Las

caracteristicas principales de todo producto P.O.P, son:

e Debe serubicado en el punto de venta del producto publicitado o promocionado

e Las medidas son consecuentes con el drea disponible en el punto de venta, tanto
en dimensiones como en costos

e Posee grafismos publicitarios que refuerzan la identidad de la marca de la
compania y/o productos publicitados

e Posee un sistema que permite su posicionamiento y ubicacion en el punto de
venta.

e Puede poseer un sistema de seguridad antivandalismo.
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e Responde generalmente a condiciones de tendencias, temporadas y modas, por
lo que su rotacién es bastante grande, permitiendo renovar de forma constante la
publicidad, al mismo tfiempo que Iimpacta en la percepcidon del

usuario/comprador.

4. PROMOCION
COMUNICACION EN REDES SOCIALES:

Shampoo se comunica y promociona por un lado, a través de las redes sociales:
Facebook, Instagram, Google y por medio de WhatsApp. No cuenta con pdgina web. Por
otro lado exhiben carteles en el local con promociones vigentes, escritos a mano alzada, otros
impresos. Cuentan con el cartel principal del local el cual comunica no solo la marca, sino

también los servicios que ofrecen.

Durante el relevamiento de datos para la realizacion del presente trabajo, se encuestd a
los clientes sobre el uso de las redes sociales. La mayoria de los clientes de la empresa utilizan
Facebook, Instagram y Gmail. Es por esto que se hizo especial foco sobre la imagen de la

empresa en éstas redes sociales.

Imagen N® 19: Redes Sociales

5) Indique cuales redes sociales utiliza con mas frecuencia.

Facebook | 1 (75 %)
Instagram (54.2 %)
Snapchat 0 (0 %)
Gmail (41.7 %)
You Tube - (375%)
LinkedIn (8.3 %)
Twitter (4.2 %)
Ficebook (8.3 %)
Ninguna (4.2 %)
0 10 15 20 25

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Saldén Shampoo

Se detectd que la imagen que se exhibia en las redes sociales no reflejaba lo que los
empresarios esperaban transmitir a sus clientes. En sus inicios contrataron a una persona que
disend el logo de la empresa y cartel principal del local comercial, pero el material digital que
resultd no fue de la calidad adecuada para el uso que necesitaban darle, no obstante

intentaron aprovecharlo.
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Incluso el cartel principal, colocado en la fachada del local, ha quedado desactualizado
en cuanto alainformacidén sobre los servicios que se prestan actualmente. Uno de los objetivos

para el préoximo ano es redisenar el mismo.

A continuacién se observa una foto actual de la fachada de la empresa

Imagen N° 20: Fachada actual del local

El cartel principal cuenta con tamafo y ubicaciéon éptimos, dado que la localizacién

de la empresa es en una esquina (PerU y Rivadavia, en la ciudad de Mendoza).

Se considerd el sentido de circulacion del trdnsito, dando mavyor visibilidad a la cara
gue se exhibe en la foto, la cual se ubica sobre calle Pery, al igual que la puerta de ingreso al

local.

Consultados al respecto, los clienfes de Shampoo nos permitieron saber que
conocieron la empresa, en su mayoria, por ser clientes de trdnsito, es decir tfransitaban por la
zona y vieron el local. Luego tanto la ubicacién como la fachada del salén son Fortalezas a

potenciar.
Imagen N® 21: Respuestas de clientes

G) ¢ Como conocio a Shampoo Pelugueria, Estética y Barberia?

@ Recomendacién de un conocide
@ Redes Sociales

@ Lo vi al pasar por su ublcaclon

@ Buscando en Google

@ Soy un antiguo cliente de Maria

. Soy un antigue cliente de Leonardo
@® Otro

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Salén Shampoo
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Con respecto a la imagen exterior del local, se detecta cierfo grado de
contaminaciéon visual, es decir excesiva cantidad de textos, inexistencia de un criterio
uniforme en la comunicacion, se observan distintas tipografias, colores, tamanos y estilos que

pueden confundir al observador o desviar la atencién.

Como parte del asesoramiento realizado con motivo del presente trabajo, se propone
un leve cambio de imagen en la fachada de la empresa, el cual se visualiza en la imagen N°
22.

Imagen N° 22: Propuesta de fachada.

o

T v
: T
| |

- Shampoo™

PELUQUERIA * ESTETICA * BARBERIA

La idea plasmada consiste en modernizar la apariencia, haciéndola mds atractiva,
colocar la marca de la empresa en el centro del cartel, suprimir la mayor cantidad posible de
texto, reemplazando por imdgenes claras y alusivas al negocio, elegir un Unico color principal,

por ejemplo el color negro, que transmite profesionalismo, seriedad y modernidad.

Ademds uniformar la carteleria secundaria, donde se comunicardn promociones y

servicios que se ofrecen.
Imagen virtual
Durante el desarrollo del presente trabajo se renovd la imagen virtual de la empresa.

El objetivo principal fue mostrar una imagen moderna y limpia que se fraduzca en un
mayor atractivo para el cliente. Se buscd uniformar el criterio en la comunicacion tanto de

promociones como otra informacién que se brinde a la audiencia.
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Imagen N 23: Actualizacion de imagen

Foto de Perfil de Facebook Foto de Perfil de Facebook
ANTERIOR ACTUAL

o Pisa ono

Shampoo

PELUQUERIA - ESTETICA - BARBERIA

[}
o

Se reemplazd una imagen pequena, de poca definicion y poco planificada (un dibujo
predisefado), por una imagen planeada: con una tipografia clara se comunica el nombre
de la pyme y en tres palabras, a qué se dedica. Ademds se exhibe una imagen femenina y
masculina, lo cual también informa a quienes estdn dirigidos los servicios y atrae a clientes

potenciales.

El mismo criterio se aplicd a la imagen de portada de Facebook, Instagram y Google

Negocio.

Imagen N 24: Actualizacién Foto de Portada de Facebook

Shampoo Peluqueria

Fotos de portada R o

# Peinados de fiesta.  * Limpieza de cutis.

# Tratamientos capilares. * Maquillaje.

# Permanentes. *# Pestafias postizas.
; Pl

* Manicuria. # Masajes.
# Pedicuria. # Bronceado sin sol. N peluqueria & barberia

Turnos al: 261 4299612

£ Compartir

Fotos de portada

# Editar

"La peluqueria no es un
trabajo, es un ARTE'

L e ey —
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Imagen N 25: Perfil actual de Facebook

Seih Shampoo Peluqueria actualizé su foto del perfil

28 de septiembre - Q v

PELUQUERIA - ESTETICA - BARBERIA

Para el rediseno de imagen, se realizaron propuestas grdficas a los emprendedores se
analizaron aspectos como color, tipografia, longitud de los textos, se generd un banco de

imdgenes y se selecciond programas bdsicos de diseno, de los cuales se utiliza "CANVA".

La empresa ofrece entre otros, el servicio de Depilacion definitiva. A los efectos de ser
promocionado, de manera instantdnea se publicaban los precios y promociones sin seguir un
criterio en particular. Lo mismo ocurria con las publicaciones sobre los otros servicios que

ofrece la pelugueria o promociones por dias especiales.

Por otro lado a raiz de las encuestas realizadas a los clientes se detectd la oportunidad
de captar como nuevos clientes alos allegados a los clientes actuales. Luego las promociones
fueron replanteadas para incorporar beneficios extra para los interesados que atraigan a sus

conocidos al local.

Imagen N 26: Clientes potenciales

9) También son clientes de Shampoo:

@ Mis familiares
® Amigos
Conocidos

@ Mis conocidos no son clientes de
Shampoo

® Amigas

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Salén Shampoo
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Se procedié a unificar las publicaciones, se generaron imagenes claras y atractivas

gue transmiten la informacidén a sus clientes actuales y potenciales.

Actualmente se utilizan colores claros, tipografias legibles, mds imdgenes y menos

fextos.
Imagen N? 27: Cambio en la comunicacioén de los servicios
PROMOCIONES SERVICIO
A DEPILACION DEFINITIVA
NFSPIIE]
Shampoo
DEPILACION DEFINITIVA
© Rocio Perez, Adriana Zancan y Marcela Nicolini St | Srgrgrs | i
& wagista Dcosiener 2 Compartic QQ °°i o
&= ee®o " MEDIA PIERNA +
- .~ AXILAS /
- $950
FIGUNRIES28: Cambio &n la estéticade f
msmmmnaemqugm Q % Pokaueria e AU O @&
2B (Fovesronts NUEVAS PUBLICACIONES EN

Publicadas por

REDES SOCIALES

Cualquier persona
Ta

= Vistadelista | B8 Vista de cusdricula

bl

Todo w i e , e Publicadas por

...Y

LN

. IUESTROS ERV!CIC
hampox valsserfrio, ;-.
BARBLRIA 0.

Cualquier persona
Ti

Otras personas

PROMOCION C{

RAIZ+NUTRIC

$500

ANTIGUAS PUBLICACIONES EN
REDES SOCIALES

Adicionalmente al cambio de imagen, se detectd la necesidad de crear una “GIFT

CARD" para ofrecer a los clientes como alternativa para dias especiales.
La misma se generd para ser transferida de manera digital vy fisica.

Por ofro lado se generaron contenidos para eventos, como el Aniversario de la

empresa, avisos y dias comerciales.
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¢ & Shampoo Peluqueria e & & Shampoo Peluqueria & se siente fantastico
Shay - - E;

_ﬁ 18 de octubre - @ v e 3 de octubre - @ v

PARA ELLA QUE TANTOS MIMOS MERECE! SOLICITA UNA GIFT CARD CELEBRAMOS 5 ANOS AMANDO LO QUE HACEMOS!!
PARA MAMA 1! SIN DUDAS UN FELIZ ANIVERSARIO!
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A e/
1.2 -~

cAniversariol
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©D Estella Doury Leiss, Fiorella Marino y 11 personas mas 1 comentario | -
Q051 34 comentarios 4 veces compartido
oY Me gusta () comentar &> Compartir
oY Me gusta () comentar £ Compartir

” Fiorella Marino Informacion direccion 22 ° 1

- ~ Ver 30 comentarios mas
Me encanta - Responder - 5 sem

. 2=8 Shampoo Peluqueria Marisa Ahualii te extrafiamosiint
w &8 Shampoo Pelugueria respondié - 1 respuesta = " 2 X
Me gusta - Responder - 7 sem

o Eliana Giamportone
e 4
P

Las mejoras implementadas han sido aplicadas a todas las redes sociales en las que

actia la empresa, y la nueva imagen serd respetada para futuras iniciativas gréficas.

Un estudio minucioso de las caracteristicas de la empresa analizada es crucial para
contribuir a los propdsitos de la misma, se ha valorado de accionar y experiencia de los
emprendedores como un buen punto de partida para afianzar conocimientos estratégicos

en términos de su negocio.

Determinar qué procesos se llevan a cabo en la empresa y su propdsito, permitid
identificar actividades que pudieran ser descartadas con miras a una mayor eficiencia en la
operatividad coftidiana, a la vez que se priorizan las actividades o procesos cruciales para el

cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Se ha presentado el Marketing Mix de la Pyme, lo cual ha permitido visualizar éste
conjunto, sus implicancias y como se relacionan los elementos constitutivos, con miras a

impulsar un mejoramiento continuo.
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CAPITULO Il

APLICACION DE CONCEPTOS

“Lo que vemos cambia lo que sabemos, lo que

conocemos cambia lo que vemos”

Jean Piaget

Como muchos emprendimientos, la Pyme que estudiamos se formd de manera
espontdnea e informal, sin estructura ni planificacidon estricta, fue un proceso ad hoc
impulsado por la iniciativa de dos emprendedores, que resultd en una empresa con unad
identidad particular. En éste capitulo se observa la empresa desde los conceptos propuestos

en el Capitulo 1.

Se analizardn los componentes de la identidad empresaria, el Ciclo de vida, se
observard el ambiente que rodea la organizacidén y se identificardn sus fortalezas y debilidades

ene | marco de un andlisis FODA.

48



1. IDENTIDAD EMPRESARIA

A los efectos de realizar un diagndstico de situaciéon actual sobre la identidad de la
empresa, se considerd el modelo propuesto por Ocana, en su libro Direccidn Estratégica de
los negocios. Se analizd cada uno de los elementos constitutivos de la identidad empresaria:

Vision + Misidon + Cultura + Estructura. Los resultados fueron los siguientes:

1.1. Visién Simple: Tipo de visidn que corresponde a la puntuacion obtenida por la
empresa, la cual fue de 0,7185. Como se explicd en el Capitulo |, la visibn consiste en un
sistema de valores y creencias sélido y simple, los miembros de la organizacién asimilan
rdpidamente los principios. La ideologia es clara respecto conductas deseables, orientadas a
los objetivos organizacionales. Las politicas son precisas si bien, no se encuentran explicitadas
de manera formal. La ética empresarial es una directriz aplicable que funciona como guia

general en el proceder diario.

Es la tarea que el empresario se propone desempenar en el negocio, considerando
principalmente, el cliente al que se dirige y los productos desarrollados para éste. El

diagndstico dio por resultado una puntuacion de 0,515 en Misién, por lo tanto se trata de:

1.2. Misién Errdtica: Siendo el Cliente el foco principal de atencidn, la definicion del
producto queda a la deriva, dependiendo de gustos y tendencias en el consumo. Es una
Mision aceptable en el caso de negocios personalizados, como el que ofrece la empresa bajo
andlisis, sin perjuicio de que se cuenta con estdndares bdsicos sobre los servicios que se

brindan.

Con respecto a la calificaciéon del sistema de valores dominantes en la organizacion,

se obtuvo un valor de 0,70, lo que da cuenta de:

1.3. Cultura Anticipadora: Ya que la organizacién lleva adelante iniciativas orientadas
a la generacion de diferencias, de manera proactiva y procurando controlar sus costos. Se
destaca el trabajo en equipo y cooperacién, prevaleciendo el cumplimiento de los objetivos

grupales sobre los personales.

La estructura organizacional como manera en que se organiza la empresa, depende
del tipo de cultura dominante. Como se prevé en la teoria, la estructura que identificamos es

la empresa, con 0,711 de puntuacién, es:

1.4. Estructura Flexible: una estructura adaptable répidamente a los cambios en el
contexto sacrifica cierto nivel de eficiencia. Se orienta, al igual que la cultura asociada, a la

generacién de diferencias.
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Se caracterizan por un ambiente de trabajo de solidaridad y cooperacion,
polifuncionalidad del personal, capacitacién y adoctrinamiento profundo para otorgar a las

personas libertad en el desempeno de sus tareas y toma de decisiones.

Ahora bien, para la estimacién del factor de individuacion, se utilizard la férmula

mencionada en el Capitulo | la cual pondera los factores analizados segin su importancia:

Fi=0,30iV+030iM+0,30iC +0,1iE

fi= 030*0,7185+0,30*0,5615+0,30*0,7 + 0,1 *0,711
fi=0, 65115

El valor obtenido, indica que la identidad de la empresa puede ser considerada una
leve fortaleza. Como resultado de este trabajo, se explicdé la importancia de ésta
caracteristica a los duenos de la empresa y se asesord sobre la definicion y mejora de los

elementos de la identidad empresaria.
2. TIPO DE ESTRUCTURA

El tipo de estructura que se observa en la empresa analizada es “Estructura Simple”,
como explican Hitt, Michael, R. Duane Ireland y Robert E. Hoskisson (2007), es aquella en la
cual el dueno toma las decisiones importantes y vigila todas las actividades, de hecho, frabaja
en el negocio todos los dias. Este tipo de estructura organizacional se caracteriza por tener
relaciones informales, pocas reglas, escasa especializacion de las tareas y sistemas de

informacidon poco sofisticados.

Se procedid a caracterizar el tipo de estructura observado en la empresa conforme al

modelo que plantea Mintzberg (1990):

La empresa que se anadliza es un emprendimiento joven: recientemente cumplié 5
anos. Se trata de una empresa pequena, sin empleados, atendida por sus propios duenos.

Ofrecen rdpida respuesta a las situaciones que se observan en el entorno, se adaptan
facilmente a circunstancias cambiantes del ambiente dindmico en que se desempena.
El sistema técnico es simple, no regulador ni sofisticado.

La estrategia que lleva adelante la empresa no es formal ni basada en planificacion,
sino mds bien intuitiva. El accionar de los empresarios se fundamenta en sus creencias y

percepciones sobre el negocio.
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La foma de decisiones se encuentra cenfralizada en los duenos. Por el momento la
extensidn del control es minima, ya que no cuentan con personal a cargo.

La coordinaciéon de las tareas es a través del ajuste mutuo vy la estandarizacion de
destrezas. Los duenos de la pyme cuentan con amplia experiencia y constante capacitacion
conjunta, lo cual hace previsible su proceder.

Este tipo de estructura es también denominado la “No estructura”, ya que estd sujeta
a la salud y antojo de los duenos. Muchas veces cuestiones operativas importantes para el
negocio son postergadas o relegadas al tiempo e interés de los empresarios.

En términos generales se aprecian procesos de decisidn ad hoc y comunicacién
informal en el funcionamiento de la organizacién, propios del tipo de estructura. La
planificacion es escasa y a corto plazo.

Uno de los deseos de los empresarios es crecer, sumar sucursales o agrandar el local
actual, incorporando mds servicios y mejoras a los productos actuales.

Podria brindarse un servicio diferenciado a hombres, mujeres y personas de otro sexo,
o adaptarse a los deseos y fendencias de las distintas edades, entre ofros.

En la medida que se incorporen personas y nuevas unidades de negocio para
organizar la oferta de servicios, serd necesaria descentralizar algunas decisiones y proceder
al agrupamiento de unidades en base a algun criterio.

Se estima que la Estructura actual podria mutar a una de tipo Divisional en un futuro.

3. CICLO DE VIDA DE LA ORGANIZACION

La organizacién bajo andlisis se encuentra en la etapa de crecimiento y actia en un

sector de negocios que atraviesa su etapa de madurez.

Como muchas organizaciones en esta etapa, los empresarios prestan atencion a
desarrollar habilidades y competencias de creacién de valor. Han optado por una clara

divisién de tareas y especializacion brindar servicios homogéneos en calidad.

Se identifica en diversos aspectos, el denominado Isomorfismo organizacional. “What
makes organizations so similar? (..) Once a set of organizations emerges as a field, a paradox
arises: rational actors make their organizations increasingly similar as they try to change them.
We describe three isomorphic processes- coercive, mimetic and normative — leading to this

outcome. “Paul J. DiMaggio and Walter W. Powell (Apr., 1983), p. 147.

“3Qué hace que las organizaciones sean tan similares? (...) Una vez que un conjunto
de organizaciones emerge como un campo, surge una paradoja: los actores racionales

hacen que sus organizaciones sean cada vez mds similares a medida que intentan
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cambiarlas. Describimos tres procesos isomorfos: coercitivo, mimético y normativo, que llevan

a este resultado”.

Por un lado, hay proveedores que requieren que la organizacidén adopte ciertas
costumbres y normas explicitas, por otro lado la sociedad en general y el cliente en particular
impone la necesidad de contar con conocimientos, usos y recursos comunes a las empresas

del medio.

Algunos de los elementos que ha adoptado la empresa como parte del fendmeno de

isomorfismo son:

Politicas y requisitos impuestos por L'Oreal Paris sobre el local comercial
Manejo bdsico de idiomas

Manejo bdsico de redes sociales

Cartera de productos

Servicios complementarios: Manicuria, Maqguillaje, Depilacion.

SN N N SN

Servicios extra: café, wifi
3.1 Modelo de Greiner de crecimiento Organizacional

Luego de conocer y andlizar la historia de la empresa, se determind que la misma
atraviesa la etapa uno del modelo, desde su incio hasta el presente. Actualmente se

evidencia una fuerte Crisis de Liderazgo:

Se presentan problemas que los duenos no saben manejar de la mejor forma, es decir

no logran resolverlos o no logran los objetivos que se proponen.

Los empresarios estdn ampliamente capacitados para las tareas de peluqueria,
estética y barberia, tareas creativas y operativas, propias de su oficio. La administracion,
finanzas y comercializacién son funciones que desempenan con poco conocimiento formal y

muchos aspectos a mejorar. Estos constituyen una debilidad creciente.

En la actualidad se evidencia un estado de agobio, que se fraduce en conductas
poco eficentes o improductivas. Se detecta cansacio, insuficiencia de delegacién, y

necesidad de lograr una mejor planificacién del negocio y organizacién en general.

Como resultado del andlisis realizado en este trabajo, se proponen ciertas medidas

para ayudar a la empresa a crecer y avanzar hacia la siguiente etapa.
Las mismas son:

» Solicitar asesoramiento a profesionales u organismos especializados en Pymes.

= Delegar las tareas de marketing y redes sociales, contratar un comunity manager.
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= Informarse sobre programas de pasantias para incorporar la ayuda de estudiantes de
pelugueria a bajo costo.

= Capacitarse en inteligencia emocional y relaciones inferpersonales.
4. ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

Se ha recopilado y analizado datos sobre el entorno que rodea a la empresa, con el

objetivo de describir el mismo, pero también, brindar a los empresarios dicha informacion.
4.1. Dimensiones ambientales:

El grado de incertidumbre con que convive la organizacién es elevado, hay muchos
factores a considerar, tanto objetivos como subjetivos, y todos en constante cambio vy
evolucion. Los gustos y preferencias de los clientes, las tendencias en consumo a nivel mundial
y la moda, son solo algunos de estos factores subjetivos que mencionamos, y que resultan
dificiles de predecir. Hay desconfianza en cuanto a las variables econdmicas, la informacion
qgue proveen los medios, el gobierno y organismos, sobre fodo para una pyme que no
participa de agrupaciones ni asociaciones que lleven politicas o iniciativas conjuntas.
Entonces a diario surge la necesidad de fomar decisiones sobre nuevos aspectos y
acontecimientos no planeados. Las relaciones causales resultan confusas y dificiles de

explicar, se frata de un ambiente complejo y turbulento.

El cambio es una premisa para el rubro en que actia la empresa bajo andlisis. El cliente
es el portavoz de los cambios que se producen en el mundo de la estética y requiere que la

empresa esté preparada para adaptarse.

Muchas veces las variaciones que se observan en su entorno resultan imprevisibles,
enfrentdndose la empresa a situaciones nuevas, que maneja gracias a la flexibilidad propia
de su estructura. Hay limites y restricciones en la comunicacion, el accionar comercial vy la

prestacion del servicio, propios de un ambiente turbulento con elevada competencia.

Se producen cambios en la competencia, fusiones, alianzas, que modifican el entorno.
Por otro lado, el cambio constante se refleja también en innovacién permanente en

productos, que cambian la manera de frabajar y los resulfados que se obtienen.

La empresa se enfrenta a riesgos de diversa indole y debe estar preparada para

brindar rdpida respuesta a los requerimientos del ambiente para sobrevivir.

Puede decirse que el grado de complejidad del ambiente es bajo, para el caso de la
Pyme que analizamos, una peluqueria, en general, las situaciones que enfrenta son
homogéneas, los servicios que ofrece no sufren muchas modificaciones, ya cuentan con su

cartera de clientes fijos, proveedores determinados y competidores conocidos.
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La empresa maneja tecnologia sencilla, para ofrecer a sus clientes servicios a precios

de mercado y con una calidad estdndar.
No se observa gran cantidad de normas ni regulaciones sobre la actividad.
4.2. Andlisis PESTEL

A través del andilisis PESTEL se procederd a analizar los factores externos para definir el

contexto de la empresa.

Se consideran los factores como una lista de posibles influencias, pero el esfuerzo se ha
enfocado en idenfificar los motfores claves del cambio, que son las fuerzas que

probablemente afectardn a la estructura de la industria, el sector o el mercado.

Imagen N° 29: Influencias del Macroentorno : el marco PESTEL- Shampoo

POLITICA

¢ Politica cambiaria

LEGAL e Politica aduanera MEDIOAMBIENTE
o Politica fiscal
e Ley Pyme e Estabilidad del e Consumo de
« Legislacion sobre gobierno energia
competencia o Politicas sobre e Tratamiento
e Confratos comercio exterior residuos
e Defensa del e Consumo de agua
consumidor e Reciclaje
e Desforestacion
SHAMPOO
PELUQUERIA SOCIOCULTURAL
ECONOMIA e Estilo de vida

e Stress
e Consumismo
¢ Inclusion social

e Importaciones
e Tasa de interés

« Tendencia del PBI TECNOLOGIA « Actitud hacia el
e Inflacién frabajo y el ocio
e Desempleo e NUEVOS insumos e Movilidad Social

e Generaciones
e Demografia
e Migraciones

e Renta Disponible e Nuevas herramientas
e Innovacién en
informdtica y

comunicacién

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. a. POLITICA:

Algunas de las medidas que adopta el gobierno a corto y largo plazo tienen un

impacto directo en microentorno de la organizacién, afectando las operaciones diarias.

La politica cambiaria afecta los costos de los insumos, por ejemplo, en el servicio de
coloracion, el 80% de las tinturas son importadas, por lo cual la devaluacion ha afectado

fuertemente el costo de éste insumo y por ende el precio final del servicio.

Por otro lado, politica aduanera como la franquicia para traer productos del exterior,
también afecta directamente la capacidad de abastecerse y renovar materiales necesarios

para los servicios que presta la peluqueria.
4.2.b. LEGAL

La empresa bajo andlisis no se encuentra sujeta a ningun régimen, agrupacién ni
sindicato, ya que es atendida por sus propios duenos. Ademds, si bien en agosto de 2017 se
presentd un proyecto de ley para regular la pelugueria (Proyecto de ley 3856/08 - Honorable

Senado de la Nacién Argentina), en Argenting, el oficio aln no se encuentra regulado.

No obstante, de acuerdo a la Ley de Defensa del Consumidor, la relacién entre el
peluguero y sus clientes es una ‘“relaciéon contractual”, luego las publicidades y difusiones
obligan al oferente. Se debe prestar atencién no solo a las promesas y promociones que se
hacen de manera publica, sino a la relacién con los clientes, ya que un servicio poco
satisfactorio, o defectuoso podria devenir en un perjuicio legal, como ha ocurrido a otras

empresas del medio.
4.2. c. MEDIOAMBIENTE:

Las grandes empresas fabricantes de productos de belleza, pelugueria y cosmética,
como L'Oreal, llevan a cabo iniciativas a favor del medio ambiente y el desarrollo econdmico

local.

En términos generales se aprecia conductas similares en toda la industria: Ecodiseno
en Packaging, Productos naturales, creciente eliminacion de sustancias quimicas, pero
ademds las iniciativas se han tornado mucho mds amplias, involucrando a toda la cadena de
abastecimiento, existen esfuerzos conjuntos con proveedores de materias primas para la
produccion y seleccién de las mismas en funcién de criterios de sostenibilidad, colaboracion

para la reduccién de C02, reciclaje y minimizacién del consumo de agua y energia.

Han surgido las denominadas “Peluquerias Ecologicas”, las mismas exhiben diferentes
formas de gestidn responsable, desde la seleccion de los productos que utilizan , los cuales

pueden ser 100% naturales, como barro y arcillas para coloracidon, hasta el propio consumo
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de agua y energia, empleando paneles solares, luces led, grifos y mecanismos de ahorro de

agua.

El cuidado del medioambiente ha dejado de ser una moda, hoy es fundamental, para
el desempeno eficiente de una organizacién y su crecimiento, que la misma exhiba una

gestién responsable y sustentable.

4.2. d. ECONOMIA:

La marcha de la economia impacta inevitablemente en las operaciones de la
empresa. Los diversos factores que componen el entorno econdmico, afectan el poder de
compra vy los pafrones de gasto de los consumidores. En la medida que las expectativas de la

gente sean favorables, esto se verd reflejado en el consumo.

La empresa bajo andlisis ofrece servicios que pueden considerarse prescindibles, por
lo cual los ciclos econdmicos y las variaciones en los precios y el PBl afectan de manera

negativa y mds que proporcional el consumo de los mismos.

La inflacién impacta decisivamente en el bolsillo del cliente, dando lugar a sustituciéon
del servicio profesional por el consumo en casa de los productos de peluqueria y cosmética,
guerra de precios entre competidores, encarecimiento de los insumos y si no se traslada el
incremento al servicio, disminuye los mdrgenes de ganancia de los empresarios y la
rentabilidad del negocio, que debe hacer frente a gastos fijos y variables, que también se ven

afectados por el incremento en precios.

En la medida que se tenga acceso a productos importados (accesorios, color,
productos quimicos, herramientas), se puede ampliar la cantidad y variedad de servicios que

se ofrecen, caso contrario, la empresa debe abastecerse de la produccion local.

Un articulo publicado en el Diario La Nacién comenta al respecto “En general, las
principales lineas de productos del segmento profesional que se comercializan en la Argentina
provienen del exterior. Asi sucede con las mds novedosas en la categoria, como Biolage
R.A.W. (L'Oreal), que se importa desde Espana; Precious Nature (Alfaparf), que proviene de

Italia; Essensity (Schwarzkopf), que viene desde Alemania, y con los productos de Wella
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Professionals, que llegan desde Francia, Italia, México y Alemania. Son una excepcion los
productos de la marca Issue Professional, que si se producen en el pais, en una planta en el
barrio de Villa del Parque, y cuya linea mds novedosa es Issue Professional Natural Shine, sin
amoniaco.” Aixa Rocca, 2017, La resistencia peluquera: si hay crisis, que no se note en el pelo”

Diario La Nacién.
4.2.e. SOCIOCULTURAL

El estilo de vida de las personas incide en el negocio, no solo en el mayor o menor
consumo de servicios, sino en la demanda de servicios y productos nuevos, en la necesidad
de actualizacion permanente y de estar al tanto de las tendencias en el sector. Ademds se
observa un creciente interés en la imagen tanto femenina como masculina, esto abre un

abanico de posibilidades para las empresas dedicadas a la estética.

Puntualmente, la empresa bajo andlisis ha diversificado la cartera de productos en

respuesta a los cambios en los intereses y deseos de los clientes.

La importancia que asigna la sociedad a festejos como casamientos, aniversarios,
fiestas de 15, eventos empresariales, bautismos y otros, deviene en una multiplicidad de
necesidades a cubrir, muchas de ellas en cuanto a la estética personal, en la medida que el
cliente pueda satisfacer la mayoria de ellas con un solo proveedor de servicios, se puede

producir la fidelizacién del cliente.

Un aspecto importante en la sociedad actual es el stress. Las presiones por cumplir
objetivos laborales y personales, los estereotipos y modelos a seguir, el manejo de las
frustraciones, la tolerancia en los tiempos de hoy, en que la diversidad en la humanidad y las
situaciones demanda un esfuerzo de inteligencia emocional , todos éstos elementos y mds,
ocasionan que el cliente esté estresado, y como se pudo observar en el accionar diario de la
empresa, el desafio de los emprendedores es lograr que el cliente disfrute verdaderamente
sU paso por la pelugueria vy los servicios que recibe, pero ademds, ser profesionales en el tfrato

cualquiera sea la situacién que se presente.

Para el logro de éste objetivo, se debe recurrir a asesoramiento, consejo vy

capacitacioén.

Las distintas generaciones tienen sus propios valores, intereses y objetivos, estar informados all
respecto, puede servir de guia para ofrecer opciones distintas para cada segmento, adaptar
la comunicacion y servicio y mantener en constante actualizacion los métodos y técnicas

utilizados.
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Imagen N° 30: Caracteristicas de las cada generacion
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Fuente: Revista "El mundo de Mapfre”, Octubre 2016

5. ANALISIS DEL AMBIENTE ESPECIFICO
5.1. Elmodelo de las cinco fuerzas de Porter

Como se indicd en el Capitulo |, éste modelo analiza la interaccidn entre las 5 fuerzas
que determinan la intfensidad de competencia vy rivalidad en una industria, con el objeto
estimar el afractivo de la del sector. Vale aclarar que a los fines de realizar un andlisis integral,

debe considerarse el ambiente en que se desempena la empresa bajo estudio.

Las cinco fuerzas representan el microentorno de la empresa, afectan en la habilidad

de esta para satisfacer a sus clientes y obtener la rentabilidad buscada.

Imagen N°® 31: El modelo de las cinco fuerzas
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5.1. a. Amenaza de entrada:

Se aprecian barreras de entrada relativamente fdciles de superar; el requisito de capital
es bajo en comparacion a otros emprendimientos como restaurantes, casas de té, locales de

ropa.
La inversion inicial se estima en ciento treinta y cinco mil pesos ($135.000).

Los emprendedores pueden financiar sus compras con tarjetas de crédito, préstamos
bancarios, inversionistas. En el caso de la peluqueria bajo andilisis se adquirié la mayoria de los

elementos en efectivo.

$50.000 - local comercial (alquiler con depdsito de 2 meses y acondicionamiento)
$50.000 - mobiliario, espejos, lavacabezas,

$10.000 - méaquinas pequenas: secadores, planchas de cabello

KN X X

$5.000 - herramientas y otros: brocha, rociador de agua, capas, toallas, peines, cepillos,
tijeras, navajas.
v' $20.000 - productos para el cabello (champu, acondicionador, gel, tfratamientos,

finturas, fijadores, brillo)

Puede ocurrir que se disponga de local propio u otros bienes, que disminuyan la inversiéon

a realizar.

Ademds, todos los elementos que se requieren son fdciles de conseguir, pudiendo

comprar por internet o personalmente en los comercios locales.

La lealtad de los consumidores es alta en el caso de clientes ya fidelizados que se atienden
hace anos, no obstante la gente joven se encuentra dispuesta a probar cosas nuevas y una

nueva peluqueria bien ubicada lograria atraer clientes rdpidamente.

La experiencia requerida para comenzar el negocio es aproximadamente 2 anos de
capacitacién y un minimo de 2 anos de experiencia laboral en las tareas, son fundamentales,
caso confrario puede resultar en dano para el cliente, servicios pocos satisfactorios, perjuicio
de la imagen del local, entre ofros. No obstante, por lo general, el emprendedor que decide
ingresar al sector con una nueva pelugueria, ya cuenta con conocimientos y experiencia, o

confrata personal capacitado.

Los competidores muestran un bagjo nivel de hostilidad, propio de un mercado de
competencia perfecta, donde conviven muchos actores que ofrecen productos similares y a

precios establecidos por el juego de oferta y demanda.

Existen competidores con gran visibilidad en el medio, que participan en eventos y dmbitos

reconocidos, como la Fiesta Nacional de la Vendimia y Televisién. Cuanto mds renombre
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y activos son, mds poder logran, no obstante no existe un competidor que predomine en

términos generales sobre los otros.

5.2. b. Amenaza de sustitutivos

La demanda de servicios de peluqueria, barberia y estética, puede verse disminuida

por la sustitucidon en el consumo.

Poca disponibilidad de tiempo vy la posibilidad de *hacerlo uno mismo”, como tenirse
y cortarse el pelo en casa, o acondicionar la barba en el caso de los hombres, se suma al
factor econdmico y la necesidad de disminuir gastos, luego el servicio de pelugueria puede
ser reemplazado por un amiga o conocida que corte el pelo gratis, o mds barato que lo

locales comerciales.

No obstante, el aseo personal es una necesidad y como tal no se agota, se renueva.
Si bien en alguna circunstancia los clientes pueden sustituir la prestacion, la demanda del
servicio profesional de pelugueria y estética permanece, ya que no se frata solo de comprar
un producto o cortar pelo, sino de técnicas, maneras, procedimientos y experiencia que

hacen la diferencia en los resultados finales.

Por ofro lado, si bien hoy se aprecian tendencias que plantean la posibilidad de
prescindir de la depilaciéon y otros usos, la directriz general es consumir cada vez mds servicios

estéticos, la necesidad no se ve sustituida, sino incrementada.

5.2. c. Poder de los compradores y proveedores

La mayor amenaza con respecto al poder del comprador es que el costo de cambiar
de proveedor es relativamente bajo, luego de analizar la localizacién de peluguerias en
Mendoza, se concluyd que hay en promedio una pelugueria cada tres cuadras en el centro;
para el cliente es una atractiva y variada oferta a bajo costo en cuestidon de traslado y estudio
de opciones. No obstante, existen clientes fuertemente ligados a su estilista, para los cuales

cambiar de proveedor no es una opcion.

De una entrevista a los duefos de Shampoo Pelugueria, pudimos conocer datos no
oficiales con respecto a las demandas de algunos empleados de hoteles como Diplomatic y
Hyatt. Los hoteles representan un conjunto muy afractivo de clientes potenciales, para lograr
la presencia y recomendacién de los servicios, se debe regalar servicios y productos, aparte
de adaptarse a los pedidos del personal del hotel de que se trate. Esta situacién se impone a
la voluntad de los empresarios, y deviene en una gran pérdida de ganancias en caso de no

acceder a los requerimientos.

El poder de los proveedores en alto en el caso de los proveedores principales, como

L'Oreal y Alfaparf, por tratarse de productos de alta diferenciacion. Se trata de marcas
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importante de las que el comerciante no puede prescindir, ya que garantizan el resultado de
los servicios que se prestan en la peluqueria, y son marcas posicionadas en la mente del
consumidor, entonces, por medio de la asociacidén de marca, se logra impulsar laimagen de

la empresa.

No obstante los proveedores de herramientas, servicios y otros insumos, no cuentan

con gran poder de negociacion frente a la gran cantidad de peluguerias que existen.

5.2. d. Rivalidad competitiva

En base a todo lo dicho anteriormente, podemos concluir que la rivalidad competitiva del

mercado es considerable, lo que se explica en los siguientes factores:

> Al existir equilibrio en ftamano y capacidades enfre las empresas competidoras, la
rivalidad entre las mismas es mayor, que si una empresa dominara la oferta.

> Acentla la rivalidad tasas de crecimiento del mercado oscilantes de acuerdo a la
economia, en etapas de menor crecimiento, como la actual, mayor rivalidad por las
cuotas de mercado.

» Costos fijos crecientes sumado a una oferta superior a la demanda, ocasiona guerra

de precios y mdrgenes reducidos.
6. ANALISIS FODA

Se llevé a cabo un andlisis conjunto tanto del ambiente externo como del ambiente
mds préximo a la empresa. Se incorpord informacién y datos reales sobre las caracteristicas
de la empresa y su negocio. Finalmente se procedidé a realizar la matriz que se muestra a
continuacién, donde se listan las Fortalezas y Debilidades detectadas en la empresa, junto
con las Amenazas y Oportunidades que brinda el entorno, resultando propuestas de

estratégicas especificas para aprovechar o mitigar las situaciones que enfrenta la empresa.
6.1. FORTALEZAS:

Se detectaron los siguientes aspectos de la empresa que se consideran fortalezas a potenciar

O aprovechar:

e Los duenos cuentan con 20 anos de experiencia en el negocio, incluso
desempendndose en otros paises.

e Ellocal se encuentra ubicado en el centro de Mendoza, una esquina transitada que
les provee de clientes de trdnsito v visibilidad.

e Cuentan con una cartera de clientes fijos fidelizados desde hace anos, que los han

acompanado incluso cuando modifican su ubicacion.
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e Alfratarse de un negocio propio, disponen de libertad para adaptar horarios y servicios
a las necesidades que manifiestan sus los clientes.

e Han generado acuerdos con hoteles para la atencidn de sus visitantes.

e Ofrecen una cartera de servicios variados, destinados a distinfos segmentos del
mercado. (Mujeres, hombres, nifos, Jovenes, Ancianos)

e Procuran su capacitacion permanente, lo cual les permite estar actualizados en
cuanto a tendencias y hacer frente a la competencia.

e Brindan un servicio integral, que incluye acompanamientos sensoriales: Pantallas con

entretenimiento para la espera, musica, café, caramelos, etc.

6.2. OPORTUNIDADES

En el ambiente se revelan tendencias y situaciones que son factibles de beneficiar a la

empresa en la medida que sean contemplados de manera proactiva en la estrategia:

e Lo denominada Economia naranja o economia creativa. Sector de la economia en el
qgue la gente dedica la mayor parte de su tiempo a generar ideas y conocimientos.
De éste derivan invenciones Utiles, pero ademds permite participar generando vy
comunicando conocimiento en el rubro.
Buitrago, F., & Duque, I. (2013). La economia naranja: una oportunidad infinita. BID, 124.

¢ Una alternativa para ampliar el impacto de la empresa es participar en las vigentes
iniciativas de ayuda social (como por ejemplo “Tijeras Solidarias”), o generar alguna
propuesta relacionada a ayudar a ninos y ancianos en hogares u otras personas en
situacion de calle o con necesidades. No sélo puede beneficiar a la empresa con
promocién y buena imagen, atrayendo a mds clientes, sino que permite ampliar la
mirada de los empresarios sobre sus servicios y el negocio.

e Las industrias de belleza, cosmética y moda se mantienen en constante cambio vy
crecimiento, son vanguardistas en métodos, se caracterizan por la innovacion
constante y el alto impacto en los estereotipos sociales. En la medida que la empresa
adhiera a las tendencias, adaptando su oferta, imagen y métodos, se verd
beneficiada atrayendo la atencién del publico interesado. Asimismo podria participar
en eventos de moda, como el "Mendoza Fashion Week”.

e La imagen personal es un aspecto importante tanto para hombres como mujeres,
alianzas con gimnasios, clubes deportivos, cenfros de estética y salud, podrian
incrementar la cartera de clientes.

e Cada dia son mds libres de elegir sobre su vida e imagen personas con distintas
orientaciones sexuales, lo cual abre un abanico de posibilidades en cuanto a servicios

especiales. Por ejemplo se puede captar nuevos clientes si se incorpora peinados
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artisticos y productos especiales o incluso la participaciéon en eventos como "“Vendimia
para todos”, de Mendoza.

e Creciente cantidad de turistas chilenos atraidos a Mendoza por el cambio favorable,
quienes buscan entre otros, tfratamientos estéticos y peluqueria.

e Redes Sociales, Apps y otros medios gratuitos o de bajo costo con amplio alcance vy
potencial para desarrollar el negocio y el mercado.

e L'Oreal brinda capacitaciéon constante y asesoramiento sobre el negocio.

e Constante creacion e innovacion de aplicaciones y software que agilizan los negocios,
minimizan tiempo de espera y optimizan la organizacidon y administracion de

informacion.
6.3. DEBILIDADES

A través de un relevamiento in situ, andlisis de los recursos virtuales, benchmarking y entrevista,
se detectaron las siguientes debilidades, o puntos débiles de la organizacion, los cuales se

listan a continuacion:

e No cuenta con Pagina Web

e Lafachada del local no transmite un mensaje claro sobre la identidad de la empresa.

e No cuentan con planificacién a largo plazo

e Cuentan con limitado estacionamiento para clientes.

e No tienen ingreso por rampa.

e No cuentan con base de datos sobre sus clientes

e Brindan servicios que pueden ser considerados “de lujo”, luego son prescindibles en
caso de disminucién de la renta disponible.

e No cuentan con un plan diario de orden y limpieza.

e Local comercial pequeno y distribuido de manera poco atractiva.

e Imagen de mala calidad.

e Discordancia en la comunicacién por redes sociales
6.4. AMENAZAS

En el ambiente se presentan circunstancias hostiles que la empresa debe superar o adaptarse
para sobrevivir. Los diferentes actores del Macro y Microambiente ofrecen distintas situaciones

a analizar:

e Politica cambiaria, la devaluacion del peso argentino se tfraduce en un incremento de
los costos variables, como insumos importados. (tinturas y otros productos quimicos).

e Inflacién: el constante incremento de los costos fijos y variables, como Alqguiler,
servicios y personal, ha llevado incluso al cierre de peluguerias tradicionales que no

han logrado la rentabilidad necesaria.

63



e Ladisminucion enlarenta disponible impacta de manera mds que proporcionalmente
negativa en el consumo de servicios estéticos, ya que no son de primera necesidad.

e Gran cantidad de competidores cercanos y no cercanos. La empresa se enfrenta a
una competencia diversa y dindmica, ya que frecuentemente se abren nuevas
peluquerias en la zona.

e Débiles barreras de ingreso: al no requerirse una gran inversion inicial, infraestructura ni
requisitos legales, hay un constante ingreso de nuevos competidores.

e Fusiones de competidores. Recientemente dos fuertes competidores se fusionaron,
creando una cadena de peluquerias muy conocida, moderna y llamativa. Este nuevo
competidor, mds grande y poderoso plantea el desafio de diferenciarse para

sobrevivir.

La siguiente etapa es realizar una matriz que se deriva del andlisis anterior, “(...)
desarrollando cuatro tipos de estrategias, de acuerdo con lo propuesto por David (1997, PAG.
200):

1) Estrategias FO: Aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de

las oportunidades externas.

2) Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

3) Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

4) Estrategia DA: Son tdcticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y

evitar las amenazas del entorno.”
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Imagen N 32: Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

20 afnos de experiencia.

Precios atractivos.

Buen servicio y atencién al cliente.
Calidad de productos y servicio acorde a
las expectativas de los clientes.
Ubicacién del local

Cartera de clientes fijos

Son duefos: libertar de accién.

Acuerdos con hoteles para la atencién de
sus visitantes.

Cartera de productos variados.
Capacitaciéon permanente.
Acompanamientos sensoriales: Pantallas,

musica, café, caramelos, etc.

DEBILIDADES

No cuentan con Pdgina Web

Fachada del local desorganizada.

No existe planificacién a largo plazo
No cuentan con estacionamiento para
clientes.

No tienen ingreso por rampa.

No cuentan con base de datos sobre sus
clientes.

Lay out y tamano del local
Discordancia en la comunicaciéon por
redes sociales.

No aparecen en la bUsqueda por google.

OPORTUNIDADES

La denominada “Economia naranja”
brinda nuevas tecnologias y herramientas
creativas.

Iniciativas de ayuda social que permiten
expandir el mercado y crear alianzas
beneficiosas.

Concursos y Campeonatos de pelugueria
que brindan premios y renombre a los
ganadores.

La Peluqueria y estética son rubros en
constante desarrollo e innovacion.
Importancia creciente a la imagen tanto
de hombres como mujeres

Creciente cantidad de turistas chilenos
atraidos a Mendoza por el cambio
favorable, quienes buscan entre otros,
tratamientos estéticos y peluqueria.
Redes Sociales, Apps y otros medios
gratuitos o de bajo costo con amplio
alcance y potencial para desarrollar el
negocio y mercado.

Capacitaciones gratuitas a cargo de
L'Oreal.

ESTRATEGIAS FO

Innovar en los métodos y técnicas,
creando nuevo conocimiento
diferenciador frente a competidores.
Participar en programas de ayuda social,
incorporando la interaccién de actuales y
potenciales clientes que pudieran hacer
donaciones o contribuir de alguna otfra
forma.

Crear alianzas con emprendedores en los
rubros moda, gastronomia, espectdculos,
para desarrollar eventos conjuntos,
captando la atencién de nuevos clientes.
Generar publicidad gréfica para ubicar en
los ingresos a Mendoza.

Componer contenidos en video y escritos,
para constituir un Canal de You Tube y/o
un Blog con consejos e informacién para
el publico.

Brindar informacién interesante a través de
Facebook e Instagram.

Contactar a “influencers” para ofrecerles
servicios a cambio de difusién en redes

sociales.

ESTRATEGIAS DO

Asesorarse y redisefar la imagen de la
empresa, el local y crear una Web.

Aplicar los conocimientos que brinda
L'Oreal alaimagen y disposicion del local.
Incorporar un software de gestiéon para
organizar el stock, generar una base de
datos de clientes y cuentas corrientes,
regisfro de ventas e informacion
comparable.

Organizar un

cronograma anual que

contemple acciones para fechas
especiales, planificaciéon de eventos y otras
acciones y objetivos a corto y mediano
plazo.
Incorporar una rampa removible para
clientes que utilicen silla de ruedas.
Contratar Google Ad words y un community
manager que actualice los contenidos en
redes sociales de manera frecuente y esté

atento a las tendencias del entorno.

AMENAZAS

Variacién en el fipo de cambio:
incremento en el costo de insumos
importados.

El nivel creciente de stress en la
sociedad, ocasiona que el cliente tenga
un menor nivel de tolerancia y desee que
todo sea mds répido.

Inflacién: Incremento de los costos fijos y
variables. Alquiler, servicios.

Gran cantidad de competidores

Débiles barreras de ingreso

Fusiones de competidores fuertes

ESTRATEGIAS FA

Realizar compras al por mayor con
descuentos, ya que la mayoria son insumos
de larga vida.

Aliarse con otras peluquerias cercanas y
realizar la compra en conjunto,

Ofrecer el servicio de masajes exprés,
respiracion u otros.

Evaluar los precios vigentes. Generar una
politica de precios y descuentos
organizada.

Alianza con competidores para eventos y

acciones. Intercambio de conocimientos.

ESTRATEGIAS DA

Informarse 'y aplicar a programas de
desarrollo y financiamiento para pymes.
Registrar la empresa para beneficiarse de la
Ley Pyme, en reduccién impositiva y otros.
Aprovechar las Nuevas lineas de Crédito
para Pymes para incorporar mejoras en la
infraestructura, software e imagen de la
empresa. Impulsar el crecimiento y volverla
mas atractiva.

Solicitar asesoramiento integral a
especialistas, el cual puede ser gratuito en

organismos del gobierno.
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REINGENIERIA ORGANIZACIONAL

“Una reingenieria efectiva del proceso se fundamenta en la reexaminacion del
proceso actual y sus objetivos, con miras a conseguir espectaculares mejoras en su

realizacidon” (Heizer, citado por Rafoso-Pomar, 2012, pag. 32)

Durante la realizacién de este trabajo han variado ciertas circunstancias que requieren

adaptar los procesos que se desarrollan en la organizacion:

v Desde el 1 de abril de 2019, es obligatoria la emisién de factura electronica
para todos los Monotributistas que venden a consumidor final.

v Araiz del andlisis realizado, se detectd la necesidad de incorporar un software
de gestion, o al menos, recopilar y organizar de manera adecuada la
informacion de clientes, facturacién y stock de insumos.

v L'Oreal ha provisto a los estilistas, indicaciones claras y detalladas sobre las
caracteristicas deseables en los locales donde se utilicen y comercialicen sus

productos, esto es “Salén emotion”.

En el proceso esbozado en el Capitulo Il se pudo observar que la actividad de cobranza no
necesariamente incluia la facturacién, mucho menos solicitar y registrar los datos de los
clientes. A fin de incluir estas actividades al proceso, se procedid a comprar una Notebook y
una impresora. A continuacion se generd una simple pero Util planilla de clientes en Excel para
ser completada previo a la facturacion, de modo de agilizar esa instancia y poder utilizar la
informacion con fines promocionales. Se optd por Excel dada su facilidad de uso y debido al
€esCcaso conocimiento y manejo de software que poseen los estilistas, sumado al hecho de que

no desean adquirir un software de gestién en el corto plazo.

Finalmente, dispuestos a remodelar y renovar el local actual, conforme a las sugerencias
realizadas por la autora y L'Oreal, se han solicitado presupuestos por mano de obra vy
materiales, y se reorganizardn las dreas del saldn y por ende los procesos de atencion al

cliente.

La propuesta del proveedor es la siguiente (Imagen 33) se denomina “Salén emotion” porque

presenta un "viaje emocional del cliente”, Incluye las siguientes dreas:

. . AREA DE " . AREA
RECEPCION > DIAGNOSTICO > TRATAMIENTO > AREA TECNICA> COMPRAS >

El proceso deberd finalizar en un momento operativo-administrativo donde se registrardn y

facturardn los servicios brindados.

66



Imagen N® 33: Salén emotion

L'EQUIPE

NEA
nraE

SALON,

€motion

Folleto de L'Oreal - Capacitaciéon a peluguerias - 2018

La caracterizacion de la empresa desde los conceptos planteados en el Capitulo | nos
permite tener una idea actualizada de los mismos, interactuando la teoria con la realidad

observada.

La Pyme bajo andlisis demuestra cumplir ampliamente con las caracteristicas de una
empresa relativamente nueva, que atfraviesa la etapa de crecimiento en su ciclo de vida y
opera en un mercado caracterizado por una multiplicidad de competidores similares, los
cuales representan fanto una amenaza como una oportunidad, resultando crucial para la

supervivencia detectar y potenciar las ventajas competitivas que se poseen.

El conocimiento y entendimiento de su situacién actual y la posterior definicion de
objetivos a alcanzar son pasos fundamentales para comenzar a implementar un proceso de

planificacion formal, que les permita continuar creciendo de manera eficiente.
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CONCLUSIONES

Las teorias y conceptos sobre estrategias organizacionales, comercializacion, marketing y

andlisis organizacional, son de suma utilidad al momento de identificar aspectos a potenciar,

cambiar o mejorar en una empresa.

La reingenieria en una organizacion, requiere del andlisis y redisefo de la concepcion de los

negocios para lograr mejoras significativas en medidas como en costos, calidad, servicio y

rapidez, enfre otros.

El presente trabajo tuvo por objetivo brindar una mirada instruida en estos aspectos, para

ofrecer a los emprendedores la posibilidad de ampliar su mirada estratégica y permitirles

identificar qué tipo de herramientas o asesoramiento necesitan para potenciar su negocio.

Se propone:

v

Redactar en conjunto las declaraciones de Misidn y Vision, como asi también Objetivos
a mediano y largo plazo que sirvan de guia a los emprendedores y sean comunicados
al publico interesado.

Incorporar productos e insumos del rubro novedosos y naturales, que incrementen Ias
ganancias. (Maquillaje, Tinturas, Shampoo, Cremas, Tratamientos para el cabello,
accesorios).

Establecer indicadores para medir los objetivos que desean cumplir en términos de
servicio.

Generar alianzas con comercios de otra actividad (ropa, hoteles, restaurantes,
vinotecas) para atraer mds clientes.

Evaluar la posibilidad de participar en concursos y eventos que otforguen visibilidad a
la marca.

Informarse sobre lineas de crédito y apoyo a emprendedores para remodelar y
potenciar el local, adquirir nuevas herramientas y asesoramiento.

Asesorase sobre la posibilidad de realizar una inversidon en finanzas, para contar con
una fuente de ingresos alternativa.

Organizar el layout del local, eliminando todo el mobiliario y accesorios que no sean
estrictamente beneficiosos para el cliente y agilizando el servicio.

Actualizar la fachada del local de modo que se integre con la imagen virtual y

proyecte la idea de profesionalismo y pulcritud que recomienda L'Oreal.
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jBienvenida/o! Agradecemos desde ya tus respuestas. Queremos conocerte y ser mejores

1. Direccion de correo electrénico:

2. Indique Sexo:

FemeninoMasculinoOftros:

3. Edad:

4. Nacionalidad:

5. Provincia (En caso de ser argentina/o):

6. Ocupacion:

7. Indigue cudl/es redes sociales utiliza con mds frecuencia.

* Selecciona todas las opciones que correspondan.

v
v
v
v
v
v
v
v

Facebook
Instagram
Snapchat
Gmail

You Tube
LinkedIn
Twitter
Oftros:
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8. sCOmo conocidé a Shampoo Pelugueria, Estética y Barberia?2

Recomendacién de un conocido
Redes Sociales

Lo vi al pasar por su ubicacién

v

v

v

v' Buscando en Google
v" Soy un antiguo cliente de Maria

v' Soy un antiguo cliente de Leonardo
v

Oftros:
9. sCon qué frecuencia visita nuestro local?

e Cada 15dias

e 1vezalmes

e Cada 2 o3 meses
e 2vecesalano

e Heido unasola vez
e Nunca

e Ofros:

10. sConcurre a otro saldn de belleza ocasionalmente? Si la respuesta es 'Si", por favor,

indicar cudl.
11. También son clientes de Shampoo:

Mis familiares

Amigos

Conocidos

Mis conocidos no son clientes de Shampoo
Otros:

NN

12. sConoce las promociones vigentes?

= i
= No

13. 3Qué servicio contrata en Shampoo Peluqueria, estética y barberia? Lavado y Secado

e Barberia
e Corte Femenino
e Corte Masculino

e Corte nino



e Corte fleqguillo

e Barberia
e Brushing
e Modelado

e Recogido

e Nutricion

e Mdscara
e Color
¢ Mechas

e Baby Lights

o Reflejos

e Permanente

e Manicuria

e Depilaciéon Definitiva

e Depilacién con cera

e Servicio Novias, 15 anos, Egresadas
e Ofros:

14. sConocia la variedad de servicios que puede recibir en Shampoo?
= S
= No

15. Considera que el tiempo de espera para ser atendido es:

v" Minimo (0 a 10 min)
v" Normal (0 a 30 min)
v" Mucho (30 a 45 min)

16. 5Cémo califica en general el servicio que se brinda?

Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente
17. 5Cudl es su opinidn sobre los preciose:

= Los mismos que en todos lados
*  Mds caros que otros
*  Mds accesibles que otros

= No sabe/ No contesta
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