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RESUMEN

El control de gestidon desempefia un papel fundamental en la administracién de las organizaciones, ya que
contribuye a la mejora continua y al logro de los objetivos de manera eficiente. La falta de control conlleva a
la incapacidad de mejorar, y para evitar el declive, las empresas deben enfocarse en estrategias efectivas de
control. Este trabajo de investigacion se concentra en analizar el control de gestion en la empresa Beauty Spa
SRL, ubicada en el centro de San Miguel de Tucumdn. Se aplicaran diversas herramientas de control de gestion,
como arquitectura organizacional, palancas de control, cadena de valor y cuadro de mando integral, entre
otras. Utilizando un enfoque metodoldgico cualitativo con un disefio fenomenoldgico, se llevard a cabo una
entrevista al gerente general para obtener una visién holistica de la empresa y se realizardn revisiones
documentales y observaciones para un mayor entendimiento. El objetivo final es proporcionar conclusiones
Utiles tanto para Beauty Spa SRL como para otras organizaciones que deseen aplicar los resultados de esta
investigacion.

Palabras Clave: Control de gestién — Palancas de control - Estrategia

PRESENTACION Y METODOLOGIA

INTRODUCCION

En el competitivo mundo de la industria de la belleza y el bienestar, los centros de estética se encuentran en
crecimiento, cada vez mas centros de estética se suman al mercado debido a que las personas buscan de sus
servicios para llevar una mejor estética corporal, estos centros ofrecen servicios que van desde tratamientos
faciales y corporales hasta peluqueria, masajes, y mucho mas. Beauty Spa es un reconocido centro de estética
ubicado en el centro de San Miguel de Tucuman nacié de una necesidad, donde una de las duefias tenia un
capital que queria invertir, ya que habia cerrado su farmacia 2 afios antes y le proponen abrir un centro de
estética a otra de las duefas por la experiencia que tenia en el rubro de mas de 10 afios.

Beauty es una SRL abrid sus puertas el 23 de septiembre de 2010 y su estructura era muy imponente.

Actualmente son 22 empleadas, de las cuales 17 estan registradas.
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La empresa presta servicios de belleza de manos, belleza de pies, masajes, depilacion, peluqueria y actividad
fisica. Se caracteriza por brindar servicios personalizados y de alta calidad, poniendo atencién en las
necesidades de cada cliente, y también por sus espacios grandes y comodos en todas las areas de la empresa.
Sin embargo, como en cualquier empresa, Beauty Spa se enfrenta a desafios y oportunidades en su busqueda
constante de excelencia y crecimiento. Uno de los desafios identificados es la gestién de compras vy
suministros, que ha experimentado demoras y falta de eficiencia en la adquisicién de insumos necesarios para
sus servicios. Esta situacién ha llevado a que la encargada de compras deba recurrir al proveedor mas cercano
en lugar de buscar el mejor proveedor en términos de costos y calidad. Este trabajo de investigacidn se
propone brindar las herramientas necesarias para identificar estos problemas y buscar soluciones que
permitan mitigarlos.

El objetivo general de este estudio es establecer un proceso de compras eficiente que reduzca costos y mejore
la operacién de Beauty Spa.

SITUACION PROBLEMATICA

En distintas oportunidades, llegaron potenciales clientes que requerian determinados servicios pero existieron
demoras para brindar el mismo ya que determinados insumos necesarios para prestar el servicio no estaban
en stock de manera que la encargada actualmente responsable de compras debia recurrir al proveedor mas
inmediato para abastecerse de los mismos, por lo tanto no existe una eficiencia en las compras realizadas, no
se busca el mejor proveedor de manera que se forme una relacién que permita abaratar los costos de los de
los insumos. Como iniciativa este trabajo propone brindar las herramientas para poder identificar problemas
y buscar posibles soluciones para mitigar los mismos.

Por lo tanto, se define como principal problema Ineficiencia en él proceso de compras.

Una vez definido el problema, se elaboraron distintas preguntas de investigacion:

° ¢Como es la estructura de la organizacion?

° ¢Cudles son los procesos desarrollados en la empresa?
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° ¢Cudles son las funciones de los integrantes de la organizacion?
° ¢Qué mejoras de gestidn se podrian proponer para lograr una eficiente operacién?
OBJETIVO GENERAL

Proponer mejoras en la gestidn de los procesos internos de beauty spa, con el fin de que los mismos se lleven
a cabo de una manera eficiente y eficaz.

OBIETIVOS ESPECIFICOS

° Definir la estructura organizacional.

° Establecer objetivos organizacionales para llevar a cabo en las cuatro perspectivas del CMI, junto a sus
correspondientes metas e iniciativas.

° Proponer herramientas de control de gestidn con el fin de mejorar los procesos de la organizacién.
MARCO METODOLOGICO

Como estrategia metodolégica se plantea un enfoque mixto, con un disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS)
el cual parte de la recoleccién de datos cualitativos y luego cuantitativos. Se busca indagar en el
comportamiento de la organizacién, como estas tienen establecida la separacion de funciones vy sus procesos.
En cuanto a las técnicas de recoleccion de datos, se llevard a cabo una entrevista con los duefios para poder
ahondar mads en los conocimientos sobre la misma y luego se realizara un andlisis de datos que nos brinda el
sistema de informacién que utiliza la organizacion.

MARCO TEORICO

Definicién de Organizacién

Una organizacién es una estructura ordenada donde coexisten e interactian personas con diversos roles,
responsabilidades o cargos que buscan alcanzar un objetivo particular.

La organizacion usualmente cuenta con normas (formales o informales) que especifican la posicidon de cada
persona en la estructura y las tareas que deberia llevar a cabo.

Definicion de Control de Gestion
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El control de gestidn es una forma de monitorear el plan estratégico de la organizacién, con esto, la Direccidn
se asegura que los recursos son utilizados eficaz y eficientemente para el logro de los objetivos de la
organizacién. Consiste en un conjunto de herramientas gerenciales utilizadas para la implementacion de la
estrategia, buscando influir en el comportamiento de los individuos que integran la empresa para poder asi
controlar las distintas funciones, actividades y areas de responsabilidad.

Los elementos de los sistemas de control de gestidn son: la planeacion estratégica, la presupuestacion, la
asignacion de los recursos, la medicidn del desempefio, evaluacidén y recompensas, designacidn de centros de
responsabilidad y fijacidn de precios de transferencia. El proceso del control de gestidn es aquel por el cual los
gerentes de todos los niveles constatan que el personal que supervisan implanta las estrategias deseadas.
(Anthony 2008)

El control administrativo es el proceso por el cual los administradores influyen en otros miembros de la
organizacién para implantar la estrategia de esta; el principal reto del control es inducirlos a actuar en
busqueda de metas personales que contribuyan a conseguir las metas de la organizacion y asi lograr la
congruencia de las mismas.

Lidiar con las tensiones que surgen al intentar alinear la organizacion, la estrategia comercial y las conductas
humanas, es el nicleo de la implementacidn de la estrategia. (Simons 1998). Analizando y manejando las
distintas tensiones entre los sistemas de: Creencias, Limites, Control y Diagndstico e Interactivo, podemos
alinear las actividades de la organizacidn con la Estrategia comercial de la empresa.

Este control es sumamente Util para prevenir desviaciones entre lo que se busca y obtiene, para corregirlas en
caso de que existan las variaciones, para medir variables de rendimiento que fueron consideradas criticas por
la empresa, y para incentivar a la innovacién y aprendizaje continuo de los integrantes de la empresa a causas

de las incertidumbres estratégicas.

Definicion de analisis FODA
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El andlisis FODA, también conocido como DAFO en algunos lugares, es una herramienta de planificacion
estratégica que se utiliza para evaluar la situacion interna y externa de una empresa u organizacion. FODA es
un acrénimo que se deriva de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Se utiliza para

identificar los factores internos y externos que pueden influir en el rendimiento de la empresa.

1) Fortalezas (Strengths): Las fortalezas son los atributos internos positivos de una empresa. Representan las
areas en las que la empresa sobreventa y tiene una ventaja competitiva sobre otras. Al identificar las
fortalezas, la empresa puede capitalizarlas para alcanzar sus objetivos y mantener su posicién en el
mercado.

2) Oportunidades (Opportunities): Las oportunidades son factores externos positivos que una empresa
puede aprovechar. Estas oportunidades pueden incluir tendencias del mercado, cambios en la demanda
del consumidor o avances tecnolégicos. Identificar oportunidades ayuda a la empresa a crecer y
expandirse de manera efectiva.

3) Debilidades (Weaknesses): Las debilidades son los aspectos internos negativos de una empresa. Son areas
en las que la empresa puede carecer de recursos o habilidades necesarias para competir
competitivamente. Reconocer las debilidades es esencial para abordarlas y mejorar la gestién interna.

4) Amenazas (Threats): Las amenazas son factores externos negativos que pueden afectar a una empresa.
Estas amenazas pueden incluir competidores fuertes, cambios en la regulacién gubernamental o
fluctuaciones econdémicas. Identificar las amenazas permite a la empresa desarrollar estrategias para

mitigar su impacto.

El andlisis FODA es Util para la toma de decisiones estratégicas en una variedad de contextos

Concepto del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
El modelo de las 5 Fuerzas de Porter, llamado asi por su creador, Michael E. Porter, nos obliga a poner el foco

del analisis en: los clientes, los proveedores, los productos sustitutos, los nuevos competidores potenciales y
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la competencia. Gracias al andlisis de las amenazas de estas fuerzas competitivas, podemos determinar
nuestra posicién en el mercado y entender por qué tenemos la cuota de mercado actual.

° Amenaza de entrada de nuevos competidores: Los nuevos competidores que puedan existir o darse

en nuestro mercado intentaran copiar de forma rapida cuota de mercado. Algunos de ellos pueden ofrecer un
valor afiadido que no habiamos contemplado. Determinar el nUmero de competidores nuevos y analizar el
grado de amenaza que suponen nos ayudara a proteger nuestra cuota de mercado.

° El poder de negociacién de los proveedores: Juegan un papel clave en el nivel de competencia de

nuestra organizacion ya que pueden influir directamente en el precio de nuestro producto o servicio, asi como
en la calidad del producto. Contar con una buena cartera de proveedores es fundamental para mejorar el
posicionamiento dentro de una industria.

° El poder de negociacidn de los clientes: Hoy mas que nunca, el consumidor es una de las fuerzas mas

potentes a la hora de determinar muchas de las estrategias empresariales. Los clientes tienen hoy la capacidad
de exigir mas calidad, forzar bajadas de precio o pedir servicios y extras.

° La amenaza de los productos sustitutos: Los productos o servicios sustitutos, también llamados de

reemplazo son aquellos productos o servicios que pueden satisfacer necesidades muy similares a las de
nuestro producto.

° La rivalidad entre los competidores existentes: La rivalidad existente entre las empresas competidoras

de unaindustria se verd reflejada, entre otras, en la necesidad continua de hacer reajustes o bajadas de precios
para mantener la cuota de mercado, o tal vez en el requerimiento de una constante innovacion.
Este modelo es ampliamente utilizado para evaluar la competitividad y la atractividad de una industria
especifica y, a partir de esa evaluacidn, ayudar a las empresas a desarrollar estrategias efectivas.

Concepto de Cadena de Valor

La "cadena de valor" es un concepto desarrollado por Michael E. Porter que se utiliza en el campo de la

estrategia empresarial para descomponer y analizar las actividades internas de una organizaciéon con el
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objetivo de comprender cémo agrega valor a sus productos o servicios y cdmo se posiciona en su industria.

La cadena de valor se representa sustancialmente como una serie de actividades interconectadas que una
empresa realiza para llevar un producto o servicio desde su concepcidn hasta su entrega final al cliente. Estas

actividades se dividen en dos categorias principales:

Actividades Primarias: Estas son las actividades directamente relacionadas con la creacién, entrega y soporte

de un producto o servicio. Incluyen:

° Logistica interna: Recepcidn, almacenamiento y distribucion de materias primas.
° Operaciones: Transformacion de las materias primas en productos terminados.

° Logistica externa: Distribucidn de los productos terminados a los clientes.

° Marketing y ventas: Actividades para promocionar y vender productos o servicios.
° Servicio: Soporte posventa, atencién al cliente y mantenimiento.

Actividades de soporte: Estas actividades respaldan las actividades primarias y contribuyen indirectamente al

valor del producto o servicio. Incluyen:

° Infraestructura: Apoyo general a la empresa, como finanzas, contabilidad, gestién de la calidad y

sistemas de informacion.

° Gestion de recursos humanos: Seleccion, capacitacion y desarrollo del personal.

° Desarrollo de tecnologia: Investigacion y desarrollo, adquisiciéon de tecnologia y gestion de la
innovacion.

. Abastecimiento: Adquisicion de materias primas, suministros y otros recursos necesarios para el

funcionamiento de la empresa.

El analisis de la cadena de valor ayuda a una empresa a identificar las areas en las que puede crear valor de



Universidad Nacional de Tucumadn el N % 3
Facultad de Ciencias Econdmicas a i H “ 'I' I I. “
Instituto de Administracion |- e
XIV Muestra Académica de Trabajos de Investigacion +

de la Licenciatura en Administracion

manera eficiente y efectiva, asi como las areas en las que puede mejorar su rendimiento. También permite a

la empresa comprender cdmo se compara con sus competidores en términos de costos y diferenciacion.

Al comprender su cadena de valor, una empresa puede tomar decisiones estratégicas informadas sobre cdémo
mejorar su ventaja competitiva, ya sea reduciendo costos, mejorando la calidad, diferenciando sus productos

o servicios, o enfocandose en otras areas clave.

Concepto de Palancas de Control

Existen cuatro elementos claves que deben analizarse y entenderse para la implementacion exitosa de la
estrategia: los valores centrales, los riesgos a ser evita-dos, las variables criticas de rendimiento, y las

incertidumbres estratégicas.

Cada uno de estos elementos estd controlado por un sistema, o palanca, diferente cuyo uso tiene distintas

consecuencias. Estas palancas son:

1. Sistemas de creencias: usados para inspirar y dirigir la busqueda de nuevas oportunidades. Las formas en
las cuales se sustenta son la declaracion de propdsitos, misidén, vision y credo de la compaifiia.
Vision: La vision se refiere a donde se dirige esta organizacidn y cudles son sus metas a medio y largo plazo.
Misién: La misidn es la razén principal por la cual existe la organizacidn, es decir, cual es su propdsito u
objetivo y cudl es su funcidn dentro de la sociedad.

2. Sistemas de limites: usados para fijar limites a la conducta de busqueda de oportunidades.

3. Sistemas de control y diagndstico, usados para motivar, monitorear, y recompensar el logro de metas
especificas.

4. Sistemas de control interactivo, usados para estimular el aprendizaje de la organizacidn y el surgimiento

de nuevas ideas y estrategias.
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Dos de estas palancas de control -los sistemas de creencias y los sistemas de control interactivo- crean fuerzas
positivas e inspiradoras. Estas son el yang: las fuerzas que representan el sol, el calor y la luz. Las otras dos
palancas -los sistemas de limites y los sistemas de control y diagndstico-crean limitaciones y aseguran el

cumplimiento de las érdenes. Estas son el yin: las fuerzas que representan la oscuridad y el frio.

Seleccionar estas palancas -y usarlas adecuadamente- es una decisidn vital para los gerentes. Sus elecciones
reflejan sus valores personales, revelan la opinién que tienen de sus subordinados, afectan la probabilidad de

alcanzar una meta, e influyen en la capacidad de la organizacién de adaptarse y prosperar a largo plazo.

Grafico: Modelo de palancas de Robert Simons

SISTEMA DE CNEECLAS SISTEMA DE LINITES

ESTRATEGIA
EMPRESARIAL

SISTEMA DE CONTROL NTERACTIVO SISTEMA D€ CONTROL Y DIACMROSTICO

Fuente: elaboracién propia
Concepto de Mapa Estratégico

Un mapa estratégico es una completa representacion visual de la estrategia de una organizacidn publica,
privada o sin animo de lucro, que describe el proceso de creacién de valor mediante una serie de relaciones

de causa y efecto entre los objetivos de las perspectivas del Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral.

Cuadro de Mando Integral

Un Cuadro de Mando Integral (CMI), también conocido como Balanced Scorecard en inglés, es un sistema de
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gestion estratégica que se utiliza en organizaciones para medir, monitorear y gestionar el desempefio en
funcién de sus objetivos estratégicos. Fue desarrollado por los expertos en gestién Robert Kaplan y David
Norton en la década de 1990. El CMI se utiliza para traducir la estrategia de una organizacién en objetivos y

métricas concretas que puedan ser seguidas y evaluadas de manera efectiva.

Un CMI se compone generalmente de cuatro perspectivas interconectadas, que son:

1. Perspectiva financiera: Esta perspectiva se enfoca en los indicadores financieros clave que reflejan el
desempeiio econdmico de la organizacion, como ingresos, rentabilidad, flujo de efectivo, entre otros.

2. Perspectiva del cliente: Aqui se analiza cdmo perciben los clientes a la organizacion y sus productos o
servicios. Esto incluye la satisfaccion del cliente, la lealtad, la retencién y la adquisicién de clientes

3. Perspectiva interna: Esta perspectiva se concentra en los procesos internos criticos que permiten a la
organizacién cumplir con sus objetivos financieros y satisfacer las necesidades de los clientes. Se definen
indicadores relacionados con la eficiencia, calidad y mejora de procesos.

4, Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: En esta perspectiva se identifican los factores que permiten
a la organizacidn innovar, aprender y crecer a largo plazo. Esto puede incluir capacitacion y desarrollo de

empleados, gestién del conocimiento y la cultura organizacional.

El CMI ayuda a las organizaciones a alinear sus acciones y recursos con sus metas estratégicas. Facilita la
comunicacion de la estrategia a todos los niveles de la organizacidén y permite un seguimiento continuo del
progreso hacia el logro de los objetivos estratégicos. Ademas, el CMI proporciona una vision equilibrada del
desempeiio de la organizacidn al considerar no sélo los aspectos financieros, sino también los relacionados

con los clientes, los procesos internos y el aprendizaje y crecimiento.

En resumen, un Cuadro de Mando Integral es una herramienta de gestién estratégica que ayuda a las

organizaciones a medir, gestionar y mejorar su desempefio en todas las areas clave para alcanzar sus objetivos
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estratégicos de manera equilibrada y efectiva.

Definicion de sistema de informacién

Un sistema de informacién es un conjunto de elementos interrelacionados con el propdsito de prestar
atencién a las demandas de informacién de una organizacién, para elevar el nivel de conocimientos que
permitan un mejor apoyo a la toma de decisiones y desarrollo de acciones.

Definicidn de sistema de evaluacién de desempeiio e incentivos

Un sistema de evaluaciéon de desempefio compila los principales métodos para el analisis del rendimiento
laboral, y permite a la empresa escoger el que mejor se adapte a su situacion.

Un incentivo es una herramienta de motivacidn que busca alinear los intereses de los trabajadores con los de
la empresa. El esquema de incentivo debe entonces permitir que la empresa alcance de la mejor manera sus
objetivos

Concepto OKR

Los OKR (Objectives and Key Results) son una metodologia de establecimiento y seguimiento de objetivos
empleada en empresas y organizaciones para definir metas claras y medibles, asi como los resultados clave

gue indican el progreso hacia dichos objetivos.

Consisten en dos componentes principales:

Objetivos (Objectives): Son metas cualitativas que describen qué se quiere lograr. Los objetivos suelen ser
ambiciosos, cualitativos y orientados al logro de algo especifico en un plazo determinado. Estos se definen

para proporcionar direccién y enfoque a la organizacion.

Resultados Clave (Key Results): Son indicadores cuantificables y medibles que permiten evaluar el progreso
hacia el logro de los objetivos. Los resultados clave son los hitos especificos que demuestran que el objetivo

se esta cumpliendo. Suelen ser mensurables y establecen el estdndar para evaluar el avance.
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DIAGNOSTICO

A continuacién, se presenta un analisis de diagndstico de la situacidn actual de la organizacién bajo estudio,
utilizando distintas herramientas a partir de la informacién recolectada.

Andlisis FODA

Fortalezas

° Ubicacion céntrica: Estar ubicado en el centro de la ciudad de Tucuman es una ventaja estratégica, ya
que es de facil acceso para los clientes.

° Amplia Gama de Servicios: Ofrece una variedad de servicios de belleza, como tratamientos faciales,
masajes, manicuras y pedicuras, depilacion, etc., esto puede atraer a una clientela diversa.

° Personal Capacitado: El personal altamente capacitado y experimentado en tratamientos de belleza
es una ventaja competitiva.

° Buena Reputacion: el centro de estética tiene una sdlida reputacidn y buenas resefias de clientes

satisfechos, esto atrae a nuevos clientes y mantiene a los existentes.

Debilidades

° Fluctuacién de ingresos: Los ingresos son estacionales o variables, lo que afecta la estabilidad
financiera.

° Costos operativos elevados: Mantener equipos y productos de alta calidad es costoso, lo que puede

afectar los margenes de beneficio.

° Estructura informal: al no tener una estructura formalizada da lugar a que fluya mucha informacidn
informal que podria perjudicar el objetivo de la organizacion.

Amenazas

° Crisis econdmicas: Las crisis econdmicas pueden reducir la demanda de servicios de belleza, ya que las

personas pueden recortar gastos no esenciales.
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° Nuevas tecnologias: La introduccién de tecnologias innovadoras en la industria podria hacer que
algunos tratamientos tradicionales sean obsoletos.

° Cambios en las preferencias de los clientes.

° Competencia: La competencia en la industria de la belleza es feroz. Por lo cual es importante
mantenerse actualizado y ofrecer servicios de calidad para destacar.

Oportunidades

° Demanda continua: La demanda de servicios de belleza suele ser constante, lo que proporciona
oportunidades para el crecimiento y la expansion.

° Tendencias en belleza: Pueden aprovechar las tendencias emergentes en la industria de la belleza,
como tratamientos de belleza organicos, sostenibles o de bienestar.

° Alianzas estratégicas: Colaborar con salones de belleza cercanos, spas o tiendas de productos de
belleza puede generar oportunidades para aumentar la visibilidad y los ingresos.

Grafico: Analisis FODA “Beauty Spa”
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Cruz de Porter

Se realizara un analisis detallado de cada uno de los componentes de la matriz de Porter para proporcionar
una evaluacidon completa de la situacién actual del centro de estética y, a su vez, proponer estrategias que
puedan potenciar su posicién en un mercado tan competitivo y dindmico como el de la estética en San Miguel
de Tucuman.

° Amenaza de entrada de nuevos competidores: Beauty Spa se encuentra ubicado en el centro de San

Miguel de Tucumadn, una ubicacion muy buena, por lo que constantemente puede surgir la amenaza de que

nuevas estéticas se posicionen a su alrededor.

° El poder de negociacidn de los proveedores: La estética cuenta con distintos proveedores ya sea para

los insumos que utilizan las distintas dreas como proveedores de las maquinas que alquilan para actividades
especificas como depilacién (maquinas muy costosas por lo que su alquiler es lo mas conveniente).

° El poder de negociacion de los clientes: La organizacion se encuentra atenta a los cambios que puedan

surgir en los gustos y necesidades de los clientes, siempre que éstos no vayan en contra de la estrategia de la
organizacion.

° La amenaza de los productos sustitutos: Siempre estdn alertas al surgimiento de nuevos servicios o

productos que puedan sustituir los que alli se trabajan.

° La rivalidad entre los competidores existentes: En beauty spa se trabaja con la estrategia de

diferenciacidn, en cuanto a la calidad en sus servicios, el trato a sus clientes y su excelente ubicacién.

Gréfico: Cruz de Porter “Beauty Spa”
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Palancas de control

Sistema de creencias

Visién: Las socias de Beauty Spa tienen en mente la vision aunque no la comunican a los miembros de la
organizacion

Misidn: “La mision es generar un espacio donde la armonia y el relax se combina de forma exquisita con el
buen gusto, los detalles y la atencién personalizada.”

Valores centrales

Beauty Spa ayuda y sirve de manera continua y conjunta en los pequeiios y grandes detalles para avanzar en
nuestra misién y propdsito.

Se encuentra atento, observa y busca la oportunidad de atender de forma especial y natural a un cliente.
Confia en todos los profesionales que componen la estética, en los productos que utilizamos y la entrega.

Estilo de liderazgo

Dentro de la estética trabajan con un estilo de liderazgo participativo. Los empleados plantean sus problemas

y las ideas que surgen de ellos y las socias los escuchan y toman decisiones a partir de éstas.
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Cultura

Valores compartidos por los empleados, como la calidad del servicio que prestan, la amabilidad, el respeto.
Se realizan reuniones para celebrar el dia del trabajador o el dia de determinada drea, por ejemplo, el dia del
peluquero.

Si surge algun inconveniente se relne a todo el personal para debatir el problemay encontrar una solucion.
Sistema de limites

Limites a la conducta comercial

Beauty Spa no posee un organigrama definido formalmente, tampoco cédigos de ética y conducta que
marquen los limites a los que se debe adaptar cada empleado. Los integrantes saben lo que tienen que hacer
y que noy a quienes deben responder, pero todo de manera informal.

En cuanto a las prohibiciones o reglas éstas estan presentes de forma implicita en los miembros de la
organizacién. Aunque tienen un método para incentivar a actuar con criterio y cierta autonomia, no se permite
que el empleado tome sélo la decisién, siempre ante alguna inquietud o situacién (por ejemplo falta un
insumo, y no puede realizarse por completo el trabajo) se debe pedir la conformidad de la encargada.

El Spa no aplica un sistema de incentivos negativos (sanciones).

Limites a la conducta estratégica

- Recursos financieros limitados: La disponibilidad de recursos financieros puede limitar la capacidad

del centro de estética para invertir en equipos modernos, tecnologia y publicidad efectiva. Esto podria
restringir el crecimiento y la mejora de los servicios.

- Competencia intensa: La competencia en el sector de la belleza puede ser feroz, especialmente en

areas urbanas. Esto puede limitar las oportunidades para diferenciarse y requerir estrategias sélidas

para destacar.



.
o4 MATILA

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administraciéon

XIV Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

- Fluctuacién en la demanda: La demanda de servicios de belleza puede ser estacional o influenciada

por factores econdmicos. Esto puede hacer que sea dificil mantener un flujo constante de clientes.

- Reputacion y reseiias en linea: En la era digital, las resefias en linea y la reputacién en las redes sociales

pueden tener un gran impacto en la clientela. Una mala resefia o una mala reputacién en linea pueden
limitar la adquisicién de nuevos clientes.

- Evolucidn de las tendencias de belleza: Las tendencias de belleza evolucionan constantemente, y los

centros de estética deben adaptarse para seguir siendo relevantes. Esto puede requerir inversiones
en capacitacion y actualizacion de servicios.

- Ciclos de vida de productos y servicios: Los productos y servicios de belleza pueden tener ciclos de

vida limitados. Lo que es popular hoy puede volverse obsoleto mafana, lo que requiere una gestion
cuidadosa de inventarios y servicios.

- Recursos humanos: La retencién y la contratacion de personal calificado pueden ser un desafio en la

industria de la belleza. La rotacién frecuente de empleados puede afectar la consistencia de los
servicios.

- Cambios tecnoldgicos: Las innovaciones tecnoldgicas en la industria de la belleza pueden requerir

inversiones en equipos y capacitacién. No mantenerse al dia con estas tecnologias puede limitar la
competitividad.

- Impactos externos: Eventos imprevistos, como crisis econdmicas o desastres naturales, pueden tener

un impacto negativo en la industria de la belleza y limitar la capacidad de planificar estratégicamente.
Es importante que el centro de estética en Tucuman tenga en cuenta estos limites al formular su estrategia
empresarial. La adaptabilidad, la gestidn eficiente de recursos y una comprensién profunda de las tendencias
y el entorno competitivo pueden ayudar a superar algunos de estos desafios
Sistema de control interactivo Realizan reuniones para analizar los problemas que surjan y a partir de aqui

aportar ideas innovadoras que contribuyan a la diferenciacién buscada. Generalmente las reuniones estan
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integradas por las socias, la encargada. Ademas, se permite la participacion de sus empleados, escuchando
sus aportes e ideas. Se encuentran en una constante busqueda de servicios y/o productos innovadores que
agreguen valor y apunten a la diferenciacién del Spa. Constantemente buscan agrandar su cartera de servicios
para ganar la fidelidad del cliente.
Sistema de control y diagndstico

Las variables criticas de rendimiento definidas segun las socias y encarga de Beauty spa :

Satisfaccién al cliente: Realiza encuestas o recopila comentarios para medir la satisfaccién de tus
clientes. Las opiniones positivas son fundamentales para el éxito continuo.
e Rotacion de personal: Evalla la rotacidon de empleados. Un alto indice de rotacidon puede ser costoso
y afectar la calidad del servicio.
e Inventario de Productos: Controla cuanto tiempo los clientes deben esperar para recibir un servicio.
Un tiempo de espera excesivo puede afectar la satisfaccion del cliente.
e Cancelacién de citas: Evalia cuantas citas son canceladas por clientes y trabaja en estrategias para
reducir esta tasa.
e Diversificacidon de servicios: Mide la variedad de servicios que ofreces y su contribucion a los ingresos
totales.
e Tiempo de espera: Controla cuanto tiempo los clientes deben esperar para recibir un servicio. Un
tiempo de espera excesivo puede afectar la satisfaccion del cliente.
Presupuesto
Es importante sefialar que el centro de belleza no implementa una practica de presupuesto. Esta ausencia de
una planificacién financiera detallada y estructurada limita la capacidad del negocio para controlar y proyectar

sus finanzas de manera efectiva.
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La falta de un presupuesto en este centro de estética puede resultar en una gestion financiera menos eficiente,
dificultades para prever gastos, un seguimiento inadecuado de ingresos y costos, asi como la imposibilidad de
establecer metas financieras realistas y alcanzables.

La Unica forma de presupuestar que tiene la empresa es pidiendo insumos a los proveedores, por lo tanto, la
presupuestacion no esta totalmente formalizada ni valorizada.

Mecanismos de implantacidn (procesos de avance)

Estructura

No hay un organigrama formal.

e Cuenta con tres niveles comenzando por la direccién, seguido de la gerencia general y bajo éste los
distintos departamentos como el departamento comercial y el de administracién.

e Enlatoma de decisiones participan solo los socios (la direccién).

e No cuenta con manual de funciones.

Control de gestidn

e Emplea un sistema que ayuda a la empresa a llevar al dia sus cajas diarias y mensuales, y tener un
conteo de los servicios prestados.

e Laencargada de la estética realiza de manera informal evaluaciones para medir el desempefiio de los
trabajadores.

e Lastareas que deben realizar los empleados no estan escritas en documento, todo es en forma verbal.

Cultura

e Valores compartidos por los empleados, como la calidad del servicio que prestan, la amabilidad, el
respeto

e Serealizan reuniones para celebrar el dia del trabajador o el dia de determinada area, por ejemplo, el

dia del peluquero.
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e Sjsurge algun inconveniente se relne a todo el personal para debatir el problema y encontrar una
solucion.

Gestion de personas

e No se cuenta con evaluaciones de desempefio formales, pero si informales por medio de preguntas a
los clientes, su satisfaccion
e El salario de algunos empleados de areas estd conformado por una parte fija y en otras areas
(peluqueria, manos y pies) el sueldo es variable.
e Existen capacitaciones que surgen en momentos determinados para sectores como peluqueria, manos
Yy pies.
e Constantemente la encargada estd en contacto con los demas empleados para preguntarles si
necesitan algin material especifico para que la empresa pueda comprarlo.
Cadena de Valor
Beauty Spa tiene una privilegiada ubicacidn en la zona céntrica de San Miguel de Tucuman, sus instalaciones
y disefio estan dispuestas para que el clima dentro de Beauty sea acogedor, a su vez cuenta con un excelente
equipamiento para cada uno de los servicios que presta (infraestructura).
Al llegar los clientes la recepcionista es quien los recibe (logistica de entrada), luego el cliente se dirige al boxs
donde le realiza el tratamiento el cual puede ser facial, corporal, manicura, masajes o actividad fisica
dependiendo el turno que le corresponda. (Operaciones).
Para cada uno de los servicios que se brindan, el personal se encuentra especializado en su tarea (recursos
humanos). Se utiliza un software que permite asignarle un turno al cliente, muchos de los equipos con los que
cuenta el Spa son de Ultima tecnologia (investigacion y desarrollo).
Luego que el cliente recibid el servicio la recepcionista es la encargada de darle la despedida y el
agradecimiento por haber elegido Beauty, también se le ofrece agendar un préoximo turno (logistica de salida).

Por medio de redes sociales se realiza la promocidn y publicidad de la organizacién dicha tarea se encuentra
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tercerizada (marketing y ventas). En cuanto a las compras la organizacidn carece de un sistema que le permita
visualizar el stock de los insumos para llevar adelante los servicios, cada drea reporta a la encargada cuando
se queda sin insumos y ella es quien en ese momento realiza la compra (compras).

Beauty realiza una atencion personalizada de sus clientes, donde busca brindar un servicio excepcional, a su
vez toma las quejas como una retroalimentacidon para mejora de sus procesos procurando resolverlas de
manera rapida y eficiente. (Servicio)

Grafico: Cadena de Valor “Beauty Spa”
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ANALISIS Y RECOMENDACIONES
Arquitectura organizacional
A través de la entrevista con la encargada, se pudo recopilar informacidn respecto a distintos conceptos que

se detallan a continuacion:
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Estructura Organizacional

Beauty Spa no cuenta con un organigrama formal que represente la realidad de la empresa. Sin embargo, los
integrantes tienen claro las funciones de los puestos y las lineas de mando. A partir de la entrevista, podemos
dibujar un organigrama de cuatro niveles donde en un primer nivel corresponde a la direccién, en el segundo
nivel la gerencia general, como tercer nivel encontramos el departamento comercial y el departamento
administrativo, y en el cuarto nivel las diversas unidades de negocio.

Grafico: Organigrama “Beauty Spa”
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Fuente: elaboracion propia

Sistema de informacién

Beauty Spa utiliza un sistema de informacion llamado Solver Media, el cual sirve para agendar turnos, arrojar
las cajas diarias y mensuales de la estética, los servicios que se estan prestando y demas.

Es fundamental reconocer que actualmente no se dispone de una rutina de registro contable estructurada
para documentar de manera exhaustiva los datos financieros y operativos. Este centro de belleza, a pesar de

su destacada presencia en la zona, carece de una rubrica de cuentas que permita un registro detallado de lo
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gastos y ventas diarias. Esta falta de sistematizacién en la carga de informacion financiera dificulta la
elaboracién de informes precisos y actualizados sobre las finanzas del negocio.

Ademas, se observa que no todos los gastos diarios se registran de manera sistematica, lo que conlleva a una
representacidn incompleta de los costos operativos. Esta carencia en la documentacién y registro de gastos
limita la capacidad del centro de estética para comprender plenamente su estructura de costos, identificar
areas de mejora y optimizar la rentabilidad.

El no contar con una rubrica de cuentas para registrar detalladamente los ingresos y gastos, sumado a la falta
de carga completa de los gastos diarios, genera un escenario donde la toma de decisiones se ve obstaculizada.
La ausencia de esta practica contable adecuada dificulta el analisis financiero y la elaboracién de estrategias
que podrian potenciar el desempefio del centro de estética en un mercado competitivo y en constante
evolucion.

Es imperativo implementar un sistema de registro contable que permita una trazabilidad efectiva de todas las
transacciones financieras, a fin de obtener una imagen precisa de la situacidn econdmica del negocio.

Sistema de evaluacion de desempenio e incentivos

Dentro de la estética, cuando el cliente estd por agendar un nuevo turno para realizarse algun servicio, la
encargada le pregunta cdmo fue tratada o si tiene alguna observacién por realizar. También evaltan el
desempeiio de los empleados a través de la facturacién y de la fidelizacién por parte de los clientes con la
estética.

Beauty Spa aporta un minimo incentivo mensual para los empleados que no faltan.

Grafico: Modelo de arquitectura organizacional

Fuente: elaboracién propia
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Cuadro de mando integral

Grafico: Mapa estratégico “Beauty Spa”
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Perspectiva Financiera:

e Aumentar los ingresos: Aumentar los ingresos mensuales a través de la captacion de nuevos clientes
y la retencidn de clientes existentes.

e Incrementar la rentabilidad a largo plazo: Invertir en tecnologia y desarrollo de servicios de alta calidad
para garantizar la rentabilidad sostenible.

e Disminuir los costos: Reducir los costos operativos y mejorar la gestion de recursos para aumentar el
margen de beneficio

Perspectiva del Cliente:

e Incrementar la satisfaccion del cliente: Medir y mejorar constantemente la satisfaccion del cliente a
través de encuestas y retroalimentacidn para garantizar servicios excepcionales.

e Fidelizar a los clientes: Implementar programas de fidelizacién y recompensas para mantener a los

clientes satisfechos y comprometidos.



— ) E
(' MATILA

Universidad Nacional de Tucumdn

Facultad de Ciencias Econdmicas

Instituto de Administraciéon

XIV Muestra Académica de Trabajos de Investigacion
de la Licenciatura en Administracion

e Mejorar la imagen de la estética: Identificar y atender las necesidades especificas de los distintos
clientes para ofrecer servicios personalizados y asi incrementar la imagen de la empresa.

e Aumentar la cartera de clientes: Buscar la entrada de nuevos clientes al centro de estética.

Perspectiva de Procesos Internos:

e Gestionar eficazmente el inventario de insumos y productos: Manejar de manera correcta el
inventario de insumos y productos para que no falten al momento de prestar el servicio.

e Optimizar la gestién de citas: Implementar un sistema eficiente de programacién de citas vy
seguimiento de clientes.

e Minimizar el desperdicio de insumos: Tratar de que al momento de prestar un servicio, se lo utilice de
la manera correcta para evitar el despilfarro de insumos.

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento:

e Capacitar constantemente a los empleados: Invertir en el desarrollo profesional del equipo para
fortalecer la calidad del servicio, reducir la rotacién permitiendo el crecimiento de los empleados,
recompensando y motivandolos.

e Innovar en productos y servicios: Fomentar la innovacién en servicios y productos para mantenerse
competitivo en el mercado.

e Lograr el feedback de Clientes: Recopilar y utilizar comentarios de los clientes para realizar mejoras
continuas en el sistema de turnos online y en los servicios prestados.

Gréfico: Cuadro de Mando Integral “Beauty Spa”
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La matriz de iniciativas consiste en una tabla de dos dimensiones donde las iniciativas ocupan las columnas y
los objetivos del cuadro de mando integral ocupan las filas. Para cada iniciativa identifica con una X los
objetivos que deben mejorar si la iniciativa se lleva a cabo éxito. A continuacion, se presenta la matriz de

impacto para Beauty Spa:

Graéfico: Matriz de impacto de iniciativas “Beauty Spa”
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OKR (Objectives and Key Results)

En un mercado competitivo y en constante evolucién, como el del centro de estética, es crucial definir metas
concretas y medibles que impulsen su crecimiento, mejora y competitividad.

En este analisis, se abordara la implementacién y la evaluacién de los OKR en el contexto especifico del centro
de estética, identificando objetivos fundamentales y los resultados clave que permitirdn medir y evaluar el
progreso hacia esos objetivos.

Gréfico: OKR “Beauty Spa”

Fuente: elaboracion propia

Estrategias FO-FA-DO-DA

En el competitivo panorama del mercado de la estética y belleza, las estrategias FO-FA-DO-DA son

herramientas clave para abordar eficazmente las dindmicas complejas del centro de estética.
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FO (Fortalezas-Oportunidades)

e Aprovechar la ubicacién céntrica para alianzas estratégicas: Utilizar la ventaja de estar en una

ubicacién central para establecer alianzas con otros negocios locales, como hoteles, tiendas de ropa
u otros centros de belleza, maximizando la visibilidad y atrayendo a una clientela mdas amplia.

e Promover servicios en linea con las tendencias de belleza: Usar la amplia gama de servicios para

alinearse con las tendencias actuales en belleza y moda, lo que atraera a clientes interesados en estas
novedades.
FA (Fortalezas-Amenazas)

e Reduccidn de costos operativos para contrarrestar las fluctuaciones de ingresos: Utilizar la buena

reputacién y la capacitacidon del personal para implementar estrategias que reduzcan los costos
operativos sin comprometer la calidad, afrontando las fluctuaciones de ingresos.

e Estructurar formalmente la organizacidon para afrontar las nuevas tecnologias: Aprovechar la

reputacién y la ubicacién céntrica para reforzar la estructura organizativa, mejorando la adaptabilidad
a las nuevas tecnologias.
DO (Debilidades-Oportunidades)

e Diversificar fuentes de ingresos y optimizar la demanda continua: Aprovechar la demanda continua

para diversificar las fuentes de ingresos, desarrollando nuevos servicios o promociones para
contrarrestar las fluctuaciones de ingresos.

e Implementar alianzas estratégicas para reducir costos operativos: Utilizar las alianzas estratégicas

para reducir costos y enfrentar la estructura informal.
DA (Debilidades-Amenazas)

e Estructurar la organizacion frente a cambios en las preferencias de los clientes: Utilizar la buena

reputacién para reforzar la estructura y estar preparados para adaptarse a los cambios en las

preferencias de los clientes.
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e Mejorar la eficiencia operativa para contrarrestar la competencia: Aprovechar la capacitacion del

personal para mejorar la estructura interna, aumentar la eficiencia y competir con otros negocios del
sector.

Gréfico: Estrategias FODA “Beauty Spa”
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Fuente: elaboracion propia
Looker Studio - Dashboard
A continuacidn, se realizé un analisis de datos con la herramienta Looker Studio, para convertir datos, que
consideramos factores claves en el desempefio de la empresa, en informes y paneles informativos dindmicos:

https://lookerstudio.google.com/reporting/beab86cc-177a-4167-91c3-1de994047f6d

Grafico: Looker Studio “Beauty Spa”
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Recomendaciones

Como se menciona en este trabajo proponemos las siguientes recomendaciones a “Beauty Spa” con el fin de
de lograr con éxito su estrategia y lograr mejorar los procesos internos de la organizacion:

° Desarrollar un organigrama formal de la organizacién, para que los colaboradores tengan una vision

clara y ordenada de cdmo estd estructurada la organizacioén.

° Desarrollar un manual de funciones que permita el conocimiento de las tareas a realizar de nuevos
integrantes.
° Generar relaciones a largo plazo con proveedores para brindar productos de buena calidad en el

menor tiempo posible.

° Modificar el sistema de informacidn con funciones mas especificas que arroje informacién oportuna
y relevante para la toma de decisiones.

° Desarrollar una estrategia de marketing para aumentar el posicionamiento de la marca y atraer
nuevos clientes.

° Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes con el fin de conocer acerca de sus gustos y exigencias,
para mejorar constantemente los servicios.

° Realizar capacitaciones para los colaboradores para su constante crecimiento, tanto en lo personal
como en lo profesional.

° Implementar un mapa estratégico y un cuadro de mando integral para que cada empleado conozca la
estrategia de la organizacion, los objetivos y pueda traducirla en acciones concretas que aporten al
cumplimiento y éxito de la organizacion.

° Utilizar OKRs para definir metas claras y medibles, asi como los resultados claves que indican el
progreso hacia dichos objetivos.

° Utilizar herramientas de analisis de datos para realizar informes y paneles informativos, para mostrar

los datos de una manera mas clara.
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CONCLUSIONES

Con la realizacién de este trabajo se ha podido observar que es una empresa que, por mas que ya tenga mas
de 13 aiios de vida, sigue en una etapa de crecimiento, en la cual su estructura no se encuentra formalizada.
Su cultura se encuentra alineada con su estrategia, posee un buen clima laboral, trabajo en equipo con un
liderazgo participativo de parte de las socias, que fomenta la participacién de todos los integrantes de la
organizacion.

En cuanto al Control de Gestidén una de las socias realiza el seguimiento a la encargada, cuenta con un sistema
de informacién el cual sirve para agendar turnos, arrojar las cajas diarias y mensuales de la estética, los
servicios que se estan prestando y demas, pero carece de una rubrica de cuentas que permita un registro
detallado de los gastos y ventas diarias. Esta falta de sistematizacion en la carga de informacién financiera
dificulta la A

elaboracién de informes precisos y actualizados sobre las finanzas del negocio.

Se ha observado que la estrategia esta encaminada, aun con ciertas informalidades dentro de la organizacion.
Confiamos que mediante la implementacion de las herramientas de control recomendadas y sugeridas, se
puede lograr un enorme cambio que contribuya a un gran crecimiento y formalizacidn de la empresa.
APENDICE

Preguntas para la entrevista a los dueios:

1. ¢CAmo nacid la organizacién? ¢Hace cuanto tiempo se cred?

2. Estamos hace 13 afios (23 de sep), Beauty nace de una necesidad, donde mi socia (farmacéutica) tenia
un capital el cual queria reinvertir, ya que habia cerrado su farmacia 2 afos antes y como sabia que yo
iba a dejar de trabajar en la estética donde estaba, me propone con el marido, abrir un centro de
estética por la experiencia y porque ellos tenian la parte econémica.

3. ¢A qué se dedica la organizacion?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

La organizacién se dedica fundamentalmente a prestar servicios de estética, depilacién, manosy pies,
peluqueria, etc.

¢Qué rol cumplen los duefios?

Yo soy socia gerente, ante AFIP soy la representante de la estética, trato con el estudio contable,
autorizar compras y demas. Mi socia realiza el armado de cajas para volcarlo al sistema y tener un
control interno. Las decisiones las tomamos en conjunto.

¢Actualmente cuantos empleados tiene la organizacion? ¢Qué puestos ocupan?

Actualmente son 22 empleados, 17 registrados. Hay depiladoras, masajistas, profesoras de educacion
fisica, peluqueras, chicas que realizan manosy pies y la recepcionista.

éSaben los empleados que tareas deben realizar, se lo comunican de forma verbal o esta escrito en
algin documento?

Si saben lo que deben realizar y no esta escrito, es verbalmente.

¢Quién realiza el control de que las tareas se cumplan? ¢Es general o por drea?

Lo realiza una encargada y es general, aunque algunas veces se sectoriza.

éCuantas areas tiene Beauty Spa?

Tiene cinco areas: recepcion, pelugueria, masajes, depilacién / manos y pies (en el mismo sector), y
actividad fisica.

¢Como es el proceso de reclutamiento del personal?

Cuando hay una necesidad de incorporar algun empleado nuevo, se pide por las redes o por algln
contacto que lleguen los curriculum y se selecciona mediante una entrevista personal.

¢éTienen algun tipo de costumbre, como ser el festejo del cumpleafios de un empleado?

Si, se festejan los cumpleafios, el dia del trabajador (entre empleados, no participan los socios) y el dia
del drea donde esté. Ej, el dia del peluquero se compra una torta y se festeja.

¢Cémo evallan el desempefio del personal?
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Mediante la facturacion, lo que dicen los clientes, su fidelizacion.

¢Existe algun sistema de sanciones o incentivos?

Sanciones no. Incentivos si, un pequefo bdsico mensual para las que no faltan.

¢Qué diferencia a Beauty Spa de la competencia? La trayectoria, experiencia que tiene el personal, su
ubicacion.

¢Qué hace que el cliente vuelva a Beauty Spa?

éCuentan con algun sistema de informacién? Si, se llama Solver media, el mismo arroja las cajas
diarias, mensuales y lleva un registro de los servicios que se brindan.

Durante la pandemia, écémo trabajaron? équé hicieron para mantener el Spa?

¢Coémo ven a Beauty Spa en cinco afios?

Los duefios de Beauty, ése imaginaban el Spa de hoy en dia? ¢ Qué cosas cambiaron?

Cuando abrié Beauty Spa, équé expectativas tenian? ¢Se cumplieron esas expectativas?
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