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Resumen

El comercio en Ciudad Melchor de Mencos, en el sector de salones de belleza ha evolucionado
con mucha fuerza, ya que las tendencias en la moda, la apariencia personal y la estética asi lo
requieren. Por lo que hay que reconocer que para que estos negocios sigan en el mercado es

necesario analizar el nicho de mercado al que va enfocado la empresa “Aleydys”.

Segun estadisticas sobre belleza, la mujer también ha representado papeles importantes en el
mundo de la ciencia, la politica, la justicia, los negocios, el deporte, etc. Por lo que es de resaltar

que la belleza personal fue un detonante para que surgiera ésta oportunidad en el mercado.

Con el objeto de obtener mejores resultados compitiendo en éste mercado, la empresa solicité que
se le apoyara, brindandole asesoria y acompafiamiento profesional, analizando la empresa y
postulando acciones que permitan orientar a la organizacion en un rumbo que le represente el

alcance de grandes resultados.

Como primera parte de la investigacion se realizd la documentacién por parte del estudiante, para
tener referencias escritas que sirvieron de guias para la realizacion del proyecto. Ademas se
realizo la investigacion de campo para obtener informacion que en lo posterior fue utilizada para

ser analizada.

La informacion obtenida durante la etapa de investigacion fue analizada en busca de establecer lo
relevante para la toma de decisiones que favorezcan a la empresa. También se formularon las
propuestas de solucion que se estimaron pertinentes, se hicieron las conclusiones vy

recomendaciones disefiadas para apoyar a la organizacién al cumplimiento de sus proyecciones.

Todo esto sirvio para que la empresa “Aleydys” se preparara de mejor manera para afrontar las

adversidades del mercado de la belleza en Melchor de Mencos.



Introduccion

La globalizacion cada vez hace mas necesario estar preparado ante la fuerte competencia en el
mercado. Las empresas actualmente deben de sobrevivir ante esta situacion, y una herramienta e

importante para sobrevivir en el mercado es el servicio al cliente.

La empresa fue fundada el 25 de mayo de 2010, desde ese tiempo a la fecha ha impulsado una
imagen diferente en el mercado de los servicios estéticos. El principal objetivo de la empresa es

ofrecer una solucion integrada a sus clientes para el cuidado de belleza.

En el capitulo uno muestran los antecedentes de la empresa, se hace ademas el planteamiento del
problema principal que aqueja a la empresa, se presentan las justificaciones de porqué es
necesario corregir este problema. Se elaboran los objetivos para la investigacion. Se postulan los
alcances que se pretende lograr con el resultado de la investigacion y los limites que se
encontraron durante el desarrollo del proyecto. Ademas se presenta la guia escrita en cuanto a la

teoria de los diversos temas que se plantean en el documento.

En el capitulo dos se hace referencia a los tipos de metodologias utilizadas para el desarrollo de la
investigacion, y como éstas fueron utilizadas. También se mencionan los tipos de investigacion
que se implementaron durante el proceso de preparacion del documento. Asi como los sujetos de

investigacion que fueron objeto del estudio.

En el capitulo tres se presentan los hallazgos de la investigacion realizada, resaltando mediante al
analisis de los datos que se obtuvieron, los problemas a resolver, en los cuales la empresa tendra
que dirigir todos los recursos para mejorar y de esta forma competir en el mercado de influencia

de la empresa.

En el capitulo cuatro se presentan las propuestas de solucion y mejora a la empresa para que ésta

proceda con su implementacién y de esta forma mejorar el servicio orientado al cliente.



Capitulo 1

1.1. Antecedentes

La ciudad de Melchor de Mencos, departamento de Petén es un &rea urbanizada que cada afio va
creciendo no solo en infraestructura sino también en tecnologia, cultura y comercio, debido al
estatus de frontera con Belice la globalizacion que existe en el mundo moderno donde las
tendencias de la moda han ocupado una parte importante en la vida cotidiana de las personas en

todos los niveles de la sociedad.

El motivo de asesorar este saldn de belleza, surge de la necesidad latente y analizada a traves de
las herramientas de investigacion donde se determiné la falta de una empresa que llenara las
expectativas a las demandas de los pobladores. Es por ello, que se determind cumplir con estas
exigencias para proporcionar un servicio de calidad en cuanto al cuidado personal y de toda la
familia, atendido por profesional es capacitado, con buenas relaciones interpersonales,

instalaciones y equipo moderno.

En este sector, se encuentran cuatro salones de belleza, los cuales prestan los servicios minimos
de corte de cabello, peinados y tintes, estos no cuentan con instalaciones adecuadas, personal con

capacitacién constante y estan enfocados solamente a damas.

En la actualidad se observé que no hay interés de invertir en este mercado, cabe la oportunidad de
mejorar en ciertos aspectos en la Sala de belleza Aleydys; luego de realizar las mejoras, trabajar
fuerte en el area de mercadeo haciendo uso de publicidad, por medio de spots por la radio y

television.

En cuanto a la base legal la empresa cuenta con registro mercantil, registro ante la
Superintendencia de Administracion Tributaria- SAT-, cuenta con nimero de identificacion
tributaria y registro ante el ministerio de trabajo; esté inscrita en el Instituto Guatemalteco de

Seguridad Social (IGGSS), tiene su domicilio en Melchor de Mencos, Petén.



Se realizé un analisis a la empresa para poder determinar los diferentes factores que lo integran de acuerdo a su entorno, el cual se

expresa en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 1
Matriz FODA / Matriz de Estrategias
Fortalezas Debilidades
1. Cuenta con profesionales de amplia experiencia. | 1. El servicio al cliente no es satisfactorio.
Factores Internos 2. Instalaciones adecuadas 2. Personal que se resiste al cambio
3. Espacio amplio para el funcionamiento del | 3. Falta de comunicacion en dareas internas y
personal en la realizacién de los procesos del externas
servicio. 4. Personal que no acata érdenes
4. Precios competitivos 5. Funciones no definidas
Factores Externos 5. Parqueo Propio
Oportunidades ++ +,-
1. Atraccion de nuevos socios | 1. Generar confianza a la clientela para que se sienta | 1. Capacitacion del servicio al cliente.
para incrementar el capital en casa, en el momento de que se solicite un | 2. Capacitacién Motivacion de personal.
2. Generar empleos servicio de la empresa. 3. Capacitacion de actualizacién de técnicas de
3. Nuevas tecnologias 2. Compra de equipo sofisticado para realizar belleza impartidas por Intecap.
4. Posicionamiento estratégico trabajos especializados en belleza. 4. Capacitacion Trabajo en equipo
del servicio 3. Fidelizacion de los clientes por medio de | 5. Directrices de funciones para la asignacion de
promociones Yy ofertas de 2 por uno y mitad de tareas especificas
precio.
Amenazas -+
1. Aumento de la competencia 1. Capacitaciones para incrementar la| 1. Ordenamiento de la organizacién mediante el
2. Altos riesgos - Cambios en el profesionalizacién de los empleados establecimiento de la estructura en funcion de
entorno 2. Generar barreras a la competencia con el los puestos
3. Inseguridad que existe en el mejoramiento del servicio al cliente 2. Establecimientos necesarios para el
pais 3. Mercadear los precios y calidad del servicio, establecimiento de las jerarquias.
4. Crisis econémica en el pais como ventaja competitiva. 3. Disefio de los perfiles del puesto en donde se
5. Inflacién nacional 4. Innovacion a los cambios competitivos del establezcan las remuneraciones de ley.
entorno. 4. Comunicacién entre areas de trabajo para el

mejoramiento de las funciones.

Fuente: Elaboracion propia.




Vision

Ser una empresa de servicios lider y en continuo crecimiento, con presencia regional, que se
distinga por brindar servicio de calidad con excelencia a los clientes, buscando rentabilidad que
sostenga la empresa, ampliacion de oportunidad y desarrollo persona l,a los empleados con

contribuciones positivas a la sociedad.

Mision

Somos una empresa que se preocupa por que los clientes disfruten de nuestro trabajo mediante la
innovacion, desarrollo y mejora continua de su imagen. En nuestro salon podran contar con un
amplio servicio de peluqueria y estética, pero nos diferenciaran por el trato tan especial con el
que atendemos a nuestros clientes y por nuestro trabajo profesional y con productos de excelente

calidad.

1.2. Planteamiento del Problema

De acuerdo al proceso administrativo en sus clasificaciones de planeacion, organizacion,
integracién, direccion y control, se determind que la necesidad principal de la empresa es disefar
y coordinar estrategias necesarias en el fortalecimiento del servicio al cliente, cumpliendo con las
especificaciones de los puestos de cada uno de los integrantes de la organizacion.

De acuerdo a los problemas encontrados el personal cuenta con los debidos conocimientos en
cultura y belleza para proporcionar un servicio adecuado en cuanto a la satisfaccion del cliente en
el cuidado de cabello, cortes, manicura y pedicura por lo que se recomienda mejorar el sistema
organizacional. En el servicio al cliente, conforme al andlisis mercadoldgico realizado por medio

del plan de marketing donde uno de los cuatro pilares se refiere a las necesidades del cliente.

Definicion del problema
De acuerdo al planteamiento anterior se definié adecuada, en base a las funciones de cada
empleado, por lo que el presente proyecto esta relacionado con la problematica a definir y se

plantea la siguiente interrogante:



¢Constituird el servicio al cliente una herramienta para obtener ventaja competitiva en sala de

belleza Aleydys?

1.3. Justificacion
La presente investigacion se llevo a cabo debido a la baja competencia del mercado que existe
en el area de Melchor de Mencos; la empresa tiene la oportunidad de vender servicios de belleza
por lo cual es importante disefiar estrategias que generen ventajas competitivas que permitan
alcanzar los objetivos.
La calidad de atencion de los clientes depende en gran medida de los empleados y de sus:

» Capacidades

» Actitudes

» Motivaciones

» En definitiva, de la relacion con el puesto de trabajo y con la empresa.

1.40Objetivos
1.4.1 General

Lograr que la empresa y la organizacion estén capacitadas para la realizacion de las actividades,
que los empleados reconozcan adecuadamente la estructura jerarquica del area operacional y
administrativa de la empresa; y mediante capacitaciones fortalecer el nivel de servicio que se le

brinda al cliente.

1.4.2 Especificos

Definir la estructura organizacional de acuerdo a experiencia y capacidad.
Capacitar a los empleados trabajo en equipo.

Capacitar a los empleados en servicio al cliente.

Capacitar a los empleados motivacion de personal.

o~ w0 D

Capacitacion a los empleados en actualizacion de Técnicas de belleza.



1.5. Alcances y limites

1.5.1 Alcances

Se estudiaron las areas establecidas de la empresa para proporcionar un modelo estratégico a
seguir a través de los procesos actuales de administracién, Recursos Humanos, mercadeo y

finanzas, teniendo un anélisis descriptivo de la empresa.

1.5.2 Limites

La empresa por razones de discrecion, se mantuvieron al margen para proporcionar datos
concretos, mas sin embargo se revisd balance general, estado de resultados y flujo de caja.
Observando que la empresa puede mejorar poniendo en practica las mejora de solucion.

1.6. Marco Teorico

1.6.1.  Ambito Empresarial

1.6.1.1. Empresa

La empresa es la institucion o agente econdmico que toma las decisiones sobre la utilizacion de
factores de la produccién para obtener los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado. La
actividad productiva consiste en la transformaciéon de bienes intermedios (materias primas y
productos elaborados) en bienes finales, mediante el empleo de factores productivos

(basicamente trabajo y capital).*

1.6.1.2. Tipos de Empresa

La finalidad principal de una empresa es proporcionar a sus clientes los productos o servicios que
estos necesitan. Puede ser un bien intangible, como por ejemplo la limpieza de un edificio o una
auditoria contable, o un bien tangible, como por ejemplo un automovil, un televisor o un armario.
Hay empresas que producen ellas mismas los bienes que comercializan y otras que los adquieren
a terceros. Desde esta perspectiva, en nuestro sistema econdmico se acostumbra a diferencia tres

tipos de empresas: empresas de servicios, empresas comerciales y empresas industriales. Todas

'BUSTAMANTE, E.S. http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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ellas, para llevar a cabo el proceso operativo que les permite servir a sus clientes y obtener los
ingresos que dan sentido a su actividad, consumen unos recursos determinados. Aunque de forma
genérica los tres tipos de empresas comparten ciertas similitudes, en muchos otros aspectos
difieren notablemente. Estas diferencias se ven reflejadas en sus sistemas contables. La
caracteristica principal de una empresa de servicios es que “produce” un bien intangible: la

realizacion del propio servicio, por el que obtiene los ingresos correspondientes.

Una empresa comercial tiene como actividad fundamental la venta de productos, que ha

comprado previamente a sus proveedores, sin modificar sus caracteristicas.

Las empresas industriales comercializan productos que ellas mismas han fabricado. La
caracteristica fundamental de este tipo de empresas es la transformacién de materias primas de
productos acabados. Y es este proceso de transformacion, en este tipo de empresas, el que

adquiere especial relevancia.?

1.6.1.3. Administracién

La administracién es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el empleo de los
recursos organizacionales para conseguir determinados objetivos con eficiencia y eficacia.?

La Administracion es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, trabajando en

grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos.*

1.6.1.4. Antigiiedad grecolatina
En esta época aparecio el esclavismo; la administracion se caracteriz6 por su orientacion hacia
una estricta supervision del trabajo y el castigo corporal como una forma disciplinaria. El esclavo

carecia de derechos y se le ocupada en cualquier labor de produccion. Existio un bajo

“Nicolas, P. (2009). Costes para La Direccién de Empresas. Barcelona: Servei de Publicaciones.

’IDALBERTO CHIAVENADO. Administracién, teoria, proceso y préctica. Colombia, McGraw-Hill
Interamericana, S.A., 2001. P. 3.

* HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2004. 6.
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rendimiento productivo ocasionado por el descontento y el trato inhumano que sufrieron los

esclavos debido a estas medidas de administracion.

1.6.1.5. Revolucion industrial

Esta época se caracterizo por la aparicion de diversos inventos y descubrimientos, por ejemplo la
maquina de vapor, los que proporcionaron el desarrollo industrial, y consecuentemente grandes
cambios en la organizacion social. Surgié la especializacion y la produccion en serie. La
administracion seguia careciendo de bases cientificas; se caracterizaba por la explotacion
inhumana del trabajo (horarios excesitos, ambiente de trabajo insalubre), influenciada por el

espiritu liberal de la época que otorgaba al empresario gran libertad de accién.

1.6.1.6. Administracién en el siglo xx

Se caracteriza por un gran desarrollo técnico e industrial, y consecuentemente por la
consolidacién de la administracion. A principios de siglo surge la administracion cientifica,
siendo Frederick Winslow Taylor su iniciador; de ahi en adelante, multitud de autores se
dedicaban al estudio de ésta disciplina. La administracion se torna indispensable en cualquier
actividad organizada: desde la realizacién de un evento deportivo hasta el lanzamiento de un
cohete espacial, siendo imprescindible para el buen funcionamiento de cualquier organismo

social.

1.6.1.7. Caracteristicas de la administracion

La administracion posee ciertas caracteristicas que la hacen diferente al resto de las disciplinas,

ciencias o artes, como las que se detallan a continuacion:

a. La administracion es universal, es decir, se puede aplicar en todo tipo de organismo formal,
social y en todos los sistemas politicos existentes.

b. Valor instrumental; la administracion es un medio para alcanzar un fin, es decir, se utiliza en
los organismos sociales, para lograr en forma eficiente los objetivos establecidos.

c. Interdisciplinaria. La administracién hace uso de principios, procedimientos y métodos de

otras ciencias, que estan relacionadas con la eficiencia en el trabajo. Esta relacionada con las



matematicas, estadistica, derecho, economia, contabilidad, sociologia, psicologia, filosofia
antropologia y con todas las disciplinas o ciencias en las que el ser humano participe.

Unidad temporal. Solo para casos de estudio, se divide el proceso administrativo, éste existe
simultaneamente.

Carécter especifico. La administracion tiene caracteristicas especificas que no permite
confundirla con otra ciencia o técnica.

Flexibilidad. Los principios y técnicas administrativas se pueden adaptar las diferentes
necesidades de la empresa.

Su unidad jerérquica. Todos cuanto tienen cardcter de jefes en un organismo social,

participan en distintos grados y modalidades, de la misma administracion.

1.6.1.8. Principios de la administracion

Los principios son verdades fundamentales que explican las relaciones entre dos 0 mas conjuntos

de variables, por lo general una dependiente y una independiente. Pueden ser descriptivos o

predictivos, pero no prescriptivas. La aplicacion de principios en la administracion tiene como

finalidad simplificar el trabajo administrativo. La clave de las acciones que deban emprenderse,

esta sustentada por los planteados a continuacion:®

1)

2)

3)

4)

Division del trabajo: Este es un principio de especializacion, considera necesario para
obtener un uso eficiente del factor trabajo.

Autoridad y responsabilidad: Considera que la autoridad y responsabilidad estan
relacionadas y sefiala que ésta se desprende de aquella como consecuencia.

Disciplina: se define como un respeto por los acuerdos que tiene como fin lograr obediencia,
aplicacion, energia y sefiales exteriores de respeto, declara que para lograr disciplina se
requiere contar con buenos superiores en todos los niveles.

Unidad de mando: cada empleado no debe recibir érdenes de mas de un superior.

*FREDERIK W. TAYLOR; HENRY FAYOL, Principios de la Administracion Cientifica / Administracion Industrial
y General. México, Trillas, 1983. Pag. 247.
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5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)
14)

Unidad de direccién: cada grupo de actividades con el mismo objetivo, debe tener un director
y un plan. A diferencia del cuarto principio se refiere a la organizacion del cuerpo directivo,
mas que al personal.

Subordinacion del interés individual al interés general: es funcion de la administracion,
conciliar estos intereses en los casos en que haya discrepancia.

Remuneracion: es el precio del servicio prestado. La remuneracion y los métodos de
retribucion deben ser justos y propiciar la maxima satisfaccion posible para los trabajadores
y para el empresario.

Centralizacion: como cualquier agrupacion, las organizaciones deben ser dirigidas y
coordinadas desde un sistema nervioso central. La meta es lograr el grado de centralizacion
que permita el mejor uso de las habilidades de los empleados.

Jerarquia de autoridad: se refiere a una cadena de autoridad, la cual va desde los mas altos
rangos hasta los mas bajos, pero se puede modificar cuando sea necesario.

Orden: tanto el equipo como el personal, deben ser bien escogidos, bien ubicados y estar
perfectamente organizados; de manera que la organizacion opere con suavidad. Un lugar
para cada persona y cada persona en cada lugar.

Equidad: los administradores deben ser leales y respetuosos con el personal, demostrar
cortesia y justicia en su trato.

Estabilidad personal: Los cambios en las asignaciones de los empleados son necesarios, pero
si ocurren con demasiada frecuencia pueden perjudicar la moral y la eficiencia. La
inestabilidad es a la vez causa y consecuencia de la mala marcha de un negocio.

Iniciativa: pensar un plan y llevarlo a cabo con éxito puede ser profundamente satisfactorio.
Espiritu de equipo: este principio sintetizado como la union hace la fuerza, es una extension
del principio de unidad de mando, y subraya la importancia de buenas comunicaciones para

obtenerlo.

1.6.1.9. Proceso administrativo

Las funciones de los administradores constituyen una estructura muy Util para organizar los

conocimientos administrativos, hasta ahora no han surgido nuevas ideas, resultados de



investigaciones o técnicas imposibles de integrar a las clasificaciones de planeacion.

Organizacion, integracién de personal, direccién y control.®

1.6.1.9.1. Planeacion

Procedimiento que implica la seleccién de misiones y objetivos y de las acciones para llevar a
cabo las primeras y alcanzar los segundos; requiere tomar decisiones, esto es elegir

La planeacion estratégica es el proceso entre alternativas de futuros cursos de accién.’Mediante el
cual quienes toman decisiones en una organizacion tienen, procesan y analizan informacion
pertinente interna y externa con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi, como su
nivel de competitividad con el propdésito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la

institucién hacia el futuro.

Este proceso consiste fundamentalmente en responder a las siguientes preguntas:
a. ¢A donde queremos ir?

b. ¢En donde estamos hoy?

C. ¢A donde debemos ir?
d. ¢A dbénde podemos ir?
e. ¢Adonde iremos?

f.  ;Coémo estamos llegando a nuestras metas?®

1.6.1.9.2. Tipos de planes
La planeacion se divide en ocho tipos:
Propdsitos o0 misiones, objetivos o0 metas, estrategias, politicas, procedimientos, reglas,

programas, presupuestos.’

® HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2004., p. 35-37

"HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 122.
®Amaya, Amaya, J. Gerencia: Planeacion & Estrategia.
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1.6.1.9.3. Pasos de la planeacion

Los pasos practicos que se enlistan a continuacion, son de aplicacion general. En la préctica, sin
embargo, es preciso estudiar la factibilidad de los posibles cursos de accion en cada etapa.
Atencion a las oportunidades,

Establecimiento de objetivos

Desarrollo de premisas

Determinacion de cursos de accion alternativos

Evaluacién de cursos de accion alternativos

Seleccion de un curso de accion

Formulacion de planes derivados

O N o g B~ W Dd e

Traslado de planes a cifras por medio de la presupuestacion®

1.6.1.10. Organizacion

Implica una estructura de funciones o puestos intencional y formalizada. Una estructura
organizacional debe disefiarse para determinar quién realizara cuales tareas y quien sera
responsable de que resultados, para eliminar los obstaculos al desempefio que resultan de la
confusidn e incertidumbre respecto de la asignacion de actividades, y para tender redes de toma
de decisiones y comunicacién que responda y sirvan de apoyo a los objetivos empresariales.™

1.6.1.10.1. El departamento
El departamento designa a un area, division o sucursal en particular de una organizacion sobre la

cual un administrador posee autoridad respecto del desempefio de actividades especificas.

¥ HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 124.

Y HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 129-133.

' HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 242-244,
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1.6.1.11. Integracion de personal

Consiste en ocupar y mantener asi los puestos de la estructura organizacional. Esto se realiza
mediante la identificacion de los requerimientos de fuerza de trabajo, el inventario de las
personas disponibles y el reclutamiento, seleccién, contratacion, ascenso, evaluacion, planeacion
de carreras, compensacion y capacitacion o desarrollo, tanto de candidatos como de empleados en

funciones a fin de que puedan cumplir eficaz y eficientemente sus tareas.™

1.6.1.12. Direccion
Es el proceso que consiste en influir en las personas para que contribuyan al cumplimiento de las

metas organizaciones y grupales.*®

1.6.1.12.1. Motivacion

Las motivaciones humanas se basan en necesidades, ya sea consciente 0 inconscientemente
experimentadas. Algunas de ellas son necesidades primarias, como los requerimientos
fisioldgicos de agua, aire, alimentos, suefio y abrigo. Otras pueden considerarse secundarias,
como la autoestima, el estatus, la asociacion con los demas, el afecto, la generosidad, la
realizacion y la afirmacién personal. Naturalmente, estas necesidades varian en intensidad y en el

transcurso del tiempo entre diferentes individuos.™

1.6.1.13. Control
Las técnicas y sistemas de control son esencialmente los mismos tratese de dinero en efectivo,
procedimientos de oficina, moral de los empleados, calidad del producto o cualquier otra cosa.

Dondequiera que se le encuentre y cualquiera que sea el objeto del control, el proceso basico del

2 HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 364.
¥ HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 494.
" HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 496-497.
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control implica tres pasos: establecimiento de normas, medicion del desempefio con base en esas

normas y correccion de las variaciones respecto de normas y planes.*

1.6.2.  Ambito mercadol6gico

Desde el punto de vista de la organizacion de la comunicacién y del intercambio en la economia,
esta claro que, a pesar de su actualidad el mercadeo no es una actividad nueva, puesto que cubre
tareas que de hecho han existido siempre y que ha sido asumida de una forma u otra en cualquier

sistema baso en el intercambio voluntario.

Incluso en un sistema libre basado en la forma méas rudimentaria del trueque, los flujos de
intercambio de comunicacion existe aunque su manifestacion sea espontanea y no exija la
asignacion de recursos especificos ni de las formas de organizacién para asegurar Su
funcionamiento. La complejidad del entorno tecnoldgico, econdmico y competitivo es lo que ha
conducido progresivamente a la empresa ha crear en primer lugar y a reforzar seguidamente la

funcién de mercadeo.

1.6.2.1. Definicion de Mercadeo
Mercadeo (Marketing) es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear,
fijar el precio, de promover y distribuir productos satisfactorios de necesidades entre los

mercados metas para alcanzar los objetivos corporativos.*®

1.6.2.2. Segmentacién

Debido a que la principal preocupacion de la mercadotecnia se oriente hacia el consumidor, el
punto de partida seré la identificacion y la comprension del mismo. La segmentacién de mercado,
es el intento por sefialar grupos de consumidores homogéneos dentro de un género; poblaciones
heterogéneas. De manera que se desarrollen e implementen programas de mercadotecnia,

especialmente disefiados a sus necesidades (Seaton y Bennett, 1996).

' HAROLD KOONTZ. Administracién un Perspectiva Global. México, McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A.
de C. V., 2007., p. 640-641.
*STANTONETZEL, Fundamentos de Marketing, McGraw-Hill, 92. Edicién, México, 1994. P4g. 11.
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1.6.2.3.  Tipos de Segmentacion:

Para Kotler (citado por Heath y Wall, 1992) la segmentacion esta basada en el hecho de que cada
fraccion de mercado tiene distintas necesidades, diferentes niveles de consumo potencial y estan
expuestos a varios canales de distribucion. Es mucho mas facil tener éxito si una organizacién
trata de elegir una pequefia parte o nicho de mercado, en el que se pueda establecer una

competitividad Unica.

Pero, ¢Cual es la finalidad de segmentar el mercado? La razon principal radica en que si se
realiza adecuadamente y se basa en datos concretos, puede en realidad mejorar las ventas y los
ingresos; todo esto permite a la organizacion enfocarse a un mercado especifico que podria
frecuentar mas el establecimiento. La segmentacion también es una herramienta Util para
identificar aquellos nichos de mercado que son propensos a convertirse en grandes consumidores

de ciertos productos y servicios (Bingham y Raffield, 1990).

Diversos autores han utilizado diferentes criterios para analizar y segmentar el mercado turistico;
la han clasificado o subdividié de acuerdo a: variables geograficas, demogréficas, pictograficas,

de comportamiento y de beneficio (Heath y Wall, 1992).

Variables geogréficas: segin ha y Wall (1992) este tipo de variable, como su nombre lo indica, se
relaciona con el area donde el consumidos reside. La segmentacion generalmente se consigue
examinando a la poblacion de una region determinada. Un ejemplo claro es la identificacion del
lugar de origen de los huéspedes de un hotel, por medio del codigo postal en la mayoria de los
casos; por lo tanto, se pueden determinar las areas que merecen mayor concentracion de

promocion y publicidad.

Variables demograficas: este tipo de segmentacion se basa en datos estadisticos relacionados con
caracteristicas tales como la edad, el sexo, los ingresos anuales, el nimero de miembros en la
familia, los niveles educativos alcanzados, la ocupacion; factores étnicos, religion, nacionalidad y
clase social (Heath y Wall, 1992). Ejemplo de ello son, los grupos formados por personas de

distintas edades que tienen mas probabilidad de frecuentar establecimientos especificos; por otro
14



lado, si el ingreso anual se incrementara, las personas tendrian una mayor tendencia y viajar o0 a
salid de casa. El andlisis de estas variables es muy comun ya que son mas féaciles de medir que el

resto de las demas; permite describir con precision el tipo de clientela que se desea.

Variables pictograficas: este tipo de variables se refieren una segmentacion basada en estilos de
vida, actitudes y personalidad. Si de esta manera se fija un mercado objetivo, los planes de
promocion y publicidad de una empresa seran mas efectivos, logrando asi, el incremento de las

ventas y de los ingresos (Heath y Wall, 1992).

Variables de comportamiento: de acuerdo con Heath y Wall (1992), estas variables se enfocan en
el comportamiento que el consumidor refleja dentro de un mercado. Por ejemplo, se pueden
responder preguntas tales como: ¢qué tan leales pueden ser los huéspedes a una marca hotelera?,
¢con que frecuencia las persona cenan fuera de casa? O, cuando viajan por razones de negocios,
¢en qué se basan para elegir determinado hotel? Y muchas otras preguntas que ayudan a
reconocer a aquellos consumidores frecuentes. La informacién que se obtiene ayuda a los
gerentes a tener mayor comprension de la conducta de sus huéspedes y por lo tanto, la

oportunidad de satisfacer sus necesidades.

Variables de beneficio: por ultimo, Heath y Wall (1992) mencionan que la segmentacion de
mercado puede basarse en lo que los consumidores estan buscando. Una investigacion de
mercado puede identificar los beneficios que son importantes para distintos tipos de clientes; esta
informacion permitird a la gerencia dividir su mercado, basandose Unicamente en los que los

huéspedes desean.

1.6.2.4. Posicionamiento

Nebel (1991) demuestra que cuando una compafiia ofrece comercialmente un producto, una
decision critica para su éxito a largo plazo es como posicionarlo en el mercado al momento de
darlo a conocer. De manera que, una vez que el mercado ha sido segmentado y seleccionado

como objetivo, debe desarrollarse una estrategia de posicionamiento.
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Segun Davier (citado por Heth y Wall, 1992) el posicionamiento es realmente un estado dentro
de la mente de los consumidores. Idealmente, esta posicion, es un resultado directo de las
acciones que apoyan la estrategia; la pasa a través de varios filtros antes de ser percibida. Todo
esto incluye la oferta del producto, la estructura del precio, la mezcla promocional y la
importancia de la publicidad. Como resultado, el consumidor se convierte en un tipo de “esponja”
que absorbe toda la informacion de las fuentes de comunicacion, generando de esta menara, sus

propias percepciones.

Posicionar un producto también se refiere a la manera en que éste es definido por los
consumidores basédndose en atributos importantes; de manera similar, el lugar que el mismo

ocupa en la mente del consumidor, en comparacion con la competencia.

El producto debe ser colocado en el mercado de manera que se distinga por completo de los
demas; asi mismo, reflejar la combinacién Unica de variables de mercadotecnia que identifiquen a

la empresa y por lo tanto, al producto (Bingham y Raffield, 1990).

Para evaluar la posicién de un producto o servicio, respecto a la competencia, se necesita tener un
amplio conocimiento de lo que ofrece la competencia, asi como también analizar el tipo de gente
que consume dicho producto o serbio. Son pocos los establecimientos que reconocen cual es su
posicién actual dentro del mercado, de la misma manera, desconocen como perciben sus clientes
dicha posicion. La falta de apoyo por parte de la gerencia, asi como la ignorancia acerca del
concepto de posicionamiento, son algunas de las cusas de no manjar esta estrategia (Bingham y
Raffield, 1990).

Existen cinco maneras de enfocarse al posicionamiento de una empresa, basandose en la

tecnologia, el precio, la calidad, la imagen y el servicio. (Binghan y Raffield, 1990)

a) Posicionamiento a través de la tecnologia: Este tipo de posicionamiento ayuda a determinar
cuéles son las empresas que orecen el mayor potencial tecnoldgico en sus productos o

servicios vendidos (Bingham y Raffield, 1990).
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b)

d)

Posicionamiento a través del precio: Se debe tener conocimiento acerca de los costos totales
en que incurre la empresa y establecer los precios de sus productos en equilibrio con sus
cotos. Este tipo de posicionamiento requiere de un gran desarrollo de economias de escala en
cuanto a compra, manufactura, venta y distribucion, valiéndose de la experiencia e
incrementando eficientemente el volumen para mantener bajos los costos. Bingham y
Raffield, 1990).

Posicionamiento a través de la calidad: La calidad de un producto tiene un gran impacto
dentro del mercado. De acuerdo a Bingham y Raffield (1990), logar uh posicionamiento a
través de la calidad de una empresa, no suele ser facil, sin embargo, puede resultar como una
estrategia altamente lucrativa.

Posicionamiento a traves de la imagen: Se refiere a la importancia de crear una imagen
exclusiva para un producto o servicio; establecer una percepcion (distinta de la calidad) sobre
un nivel que lo coloque por encima de todos los demés productos de su rango (Bingham y
Raffield, 1990).

Posicionamiento a través del servicio: Posicionarse mediante el servicio es una importante
herramienta para diferenciarse de la competencia y puede ser un factor determinante en la

obtencion de ingresos de la compafiia (Bingham y Raffield, 1990).

1.6.2.5. Origen de Mercado.

Se remonta a la época en que el hombre primitivo llegd a darse cuenta que podia poseer cosas

que ¢él no producia, efectuando el cambioo trueque con otros pueblos o tribus.

Se reconoce pues como origen y fundamento la desigualdad que existe en las condiciones de los

hombres y los pueblos®’.

Y"M. Cari. (2005). Investigacién de Mercados. Sexta Edicion. ISBN. Col. Polanco México D. F.
Paginas 109.
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1.6.2.6. Factores de Mercadotecnia.

El factor de mercadotecnia tiene un trasfondo filoso6fico que conduce a las empresas u
organizaciones que la practican hacia la identificacion y satisfaccion de las necesidades o deseos
de sus mercados meta a cambio de la obtencion de una determinada utilidad o beneficio

Por ello, resulta de vital importancia que tanto mercad6logos como todas las personas que estan
relacionadas con el area de mercadotecnia, conozcan en qué consiste el Concepto de

mercadotecnia y el como aplicarlo.

En otro de sus libros (Direccion de Marketing, Conceptos Esenciales), Philip Kotler afirma que el
concepto de marketing (mercadotecnia) se apoya en cuatro pilares: 1) mercado meta, 2)
necesidades del cliente, 3) marketing integrado y 4) rentabilidad; por ello, (el concepto de
mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir, comienza con un

mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes.®

1.6.2.7. Caracteristicas de mercadotecnia.

Segun Kotler y Roberto, el primer requisito para el éxito del marketing social es crear un nuevo
producto social para satisfacer una necesidad que no es esta satisfaciendo o disefiar un producto
mejor que los existentes. Por lo tanto, los autores sefialan que el grado de ajuste entre el producto
social y el mercado determina el valor para los destinatarios de lo que esta ofreciendo el experto
en Marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la percepcion, actitud y motivacion del
grupo de destinatarios. Un ajuste equivocado da lugar a una respuesta insuficiente o contraria por

parte de los destinatarios.

La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico-objetivo tanto por dentro como
por fuera. Esto implicara, que el profesional de Marketing social debera investigar cémo y por

qué un grupo de destinatarios considera una situacion en la que desea intervenir. Esa

Bhttp://commons.wikimedia.org/wiki/File:Circulo de mercadotecnia.jpg
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investigacion dara como resultado, que el grupo destinatario tiene un problema que quiere

resolver o tiene un objetivo (una necesidad o una carencia).

Por otra parte, Andreasen sostiene que las caracteristicas de una buena estrategia de Marketing

social, son las siguientes:

1.

1.6.2.8.

Debe centrarse en el cliente: Lo que significa que debe enfocarse principalmente, en
encontrar las necesidades y deseos del publico objetivo.

Debe ser visionaria: Debe articular un futuro que ofrezca un sentido claro de hacia donde
va el programa.

Cada programa debe tener diferenciacion: El profesional de Marketing Social resaltara y
ofrecerd al publico objetivo, una Unica razén para emprender las acciones que €l pretenda.
A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del mercado y a las
condiciones competitivas: Si la estrategia quiere tener éxito, debe estar preparada para
anticiparse al cambio.

Debe ser facilmente comunicada: Los elementos centrales de la estrategia seran simples y
claros, de modo que el publico objetivo y el propio personal del programa no entienda de
forma ambigua la estrategia sino de forma exacta y porque sera sostenida.

Debe ser motivadora: El programa no debe ser visto como uno de tantos programas ni
debe tener aspiraciones irrealistas.

Debe ser flexible: La esencia de la estrategia deberia ser lo suficientemente amplia para

que permita diversos modos actuar a quienes la ejecuten.®

Las cuatro P

1.6.2.8.1. Producto

En mercadotecnia, un producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio) que se

ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que puede satisfacer una necesidad o

un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,

Bhttp://commons.wikimedia.org/wiki/File:Circulo de mercadotecnia.jpg
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organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,

etiquetado y envase, entre otras.

1.6.2.8.2. Precio

Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no se fija por los costes de
fabricacion o produccion del bien, sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los
beneficios que el producto significa para el mercado y lo que esté dispuesto a pagar por esos
beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacién del precio también se consideran: los
precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.

1.6.2.8.3. Plaza o distribucion

Define donde comercializar el producto (bien o servicio) que se ofrece. Considera el manejo
efectivo de los canales logisticos y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribucidn hacen llegar
el producto hasta el comprador potencial. EI merchandising es la animacion de un producto en el
punto de venta o establecimiento comercial para que sea atractivo y el comprador potencial se

decida a comprarlo realmente, técnica muy empleada por las grandes superficies comerciales.

1.6.2.8.4. Promocion o comunicacion
Incluye todas las funciones realizadas para que el mercado conozca la existencia del
producto/marca. La P de promotion esta constituida por:

1. Publicidad, los anuncios publicitarios

2. Relaciones publicas

3. Promocion de ventas (por ejemplo, 2 X 1, compre uno y el segundo a mitad de precio,

etc.)?

20 p_ Kotler. (2002). Direccién de Marketing Conceptos Esenciales. Naucalpan de Juarez. Edo de México. Edicion

en espafiol. Editora Marisa de Anta. Paginas 368.
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1.6.2.9. Ventaja competitiva

Gracias al proceso de globalizacion de la economia, el mundo est4 tan lleno de productos y
servicios que la primera impresion que se tiene, es de que ya no hay espacio para uno mas. Sin
embargo, el mercado esta siempre a la espera de productos que satisfagan mejor las necesidades
de los consumidores cuando surgen productos o servicios que poseen alguna ventaja sobre loso
demés, la reaccion es casi inmediata y la gente comienza a solicitar dicho producto o servicio
(Rarabba y Zaltam, 2002).

Estas ventajas se pueden mostrar basandose en:

Calidad: dependiendo del tipo de producto o del segmento de mercado al que se dirige, el
producto puede diferenciarse de la competencia por su calidad.

Precio: existen segmentos de mercado que pos su nivel de ingresos se preocupan por el precio de
los servicios que adquieren; no obstante, algunos prefieren por su alto precio ya que proporciona
estatus.

Comercializacién: el conocimiento del mercado y el establecimiento de canales de
comercializacion fuertemente arraigados en la sociedad, pueden generar bases competitivas

solidad.

Estacionalidad: cuando en un momento determinado nadie mas que uno posee un producto o es
capaz de proveer un servicio, esa empresa cuenta con una ventaja inapreciable.

Servicios complementarios: Con frecuencia, no es posible desarrollar ventajas competitivas
directas, sin embargo, se ofrece al mercado algo mas que un producto o servicio se le pueden
ofertar un paquete de servicios. (Rarabba y Zaltman, 2002).

El ser diferente, no necesariamente significa ser siempre el mejor, solamente que debe existir
algo que en los consumidores, consciente o inconscientemente, identifiquen a un producto como
el mejor y que les motive a preferirlo de la competencia. Esa distincion sera entonces, la clave

basica para su éxitos (Rarabba y Zaltman, 2002).

21



Vincent Rarabba y Gerald Zaltaman (2002) han descubierto que todo mercado tiene una “voz”, a
través de la cual expresas sus necesidades insatisfechas. La empresa que desee alcanzar el éxito,
debe ser capaz de escuchar esta “voz”, para dar al mercado exactamente lo que pide pro lo que

necesita; de esta manera se crea una ventaja completiva importante.

1.6.2.10. Servicio al cliente

El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento imprescindible para la
existencia de una empresa y construye el centro de interés fundamental y la clave de su éxito o
fracaso. El servicio al cliente es algo que podemos mejorar si queremos hacerlo. Todas las

actividades que ligan a una empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente.

1.6.2.11. Diagnostico de Necesidades de Capacitacion

1.6.2.11.1. Capacitacion:

Es el proceso de ensefianza aprendizaje orientado a dotar a una persona de conocimientos,
desarrollarle habilidades intelectuales y adecuarle actitudes para que alcance los objetivos de su

puesto de trabajo.

1.6.2.11.2. Adiestramiento:
Es el proceso de ensefianza aprendizaje orientado a desarrollar las habilidades manuales y

destrezas del trabajador, con el propdsito de incrementar la eficiencia en su puesto de trabajo.

1.6.2.12. Necesidad de capacitacion:

La falta o carencia (limitacién o deficiencia) de conocimientos, habilidades y actitudes que
requieren los trabajadores para desempefiarse efectivamente en sus actuales y futuros cargos.
La diferencia entre lo que el trabajador sabe y hace y lo que deberia saber y hacer para

desempefiar su trabajo como eficiencia.
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1.6.2.13. Andlisis de necesidades de capacitacion:
En el proceso de investigar, descubrir e identificar problemas de desempefio laboral relacionados
con la falta de conocimientos, habilidades y actitudes en el personal.

Obijetivos de la deteccion de necesidades de capacitacion:

v ldentificar las carencias o deficiencias de capacitacién que existe en los trabajadores de una

empresa.

v ldentificar problemas que afectan el funcionamiento eficiente de la empresa.

v Proponer planes alternativos de capacitacion que solucionen las necesidades detectadas.

Ventajas para determinar necesidades de capacitacion:

v Permite planificar y ejecutar las actividades de capacitacion de acuerdo a prioridades.
v Mide la situacion inicial que posteriormente servird para confrontarla con resultados finales.

v Proyecta una buena imagen de la tarea capacitadora frente a los trabajadores.

Importancia para determinar necesidades de capacitacion:

v Proporciona la informacién necesaria para elaborar o seleccionar las acciones de formacion.

v Elimina la tendencia de capacitar por capacitar.

v" Propicia la aceptacion...
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Capitulo 2

2.1Metodologia aplicada en la practica

Se utilizo el tipo de investigacion descriptiva y cuantitativa donde se evalué el desempefio de las
funciones en los empleados para verificar éstos se utilizaron herramientas para lograr un efectivo
trabajo en la organizacion; se realiz un anélisis FODA para verificar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Una de las debilidades que hay dentro de la empresa Sala de Belleza
Aleydys, es la deficiencia en la prestacion del servicio al cliente, se resisten a los cambio, por lo

gue es necesario que se capacite a todo el personal de la organizacion.

Tabla No. 1Fortalecimiento al servicio al cliente

ler Trimestre Enero -Marzo Trabajo en equipo 2,013 Q1,200.00
Actualizacion de

2do Trimestre Abril-Junio Técnicas 2,013 Q1,200.00

3er Trimestre Julio- Septiembre Servicio al Cliente 2,013 Q1,200.00

4to Trimestre Octubre-Diciembre | Motivacion de personal 2,013 Q1,200.00

Total presupuesto de inversion Q 4,800.00

Fuente: Elaboracién Propia.

Se realizaron capacitaciones para que el empleado se sienta comprometido con la empresa y
motivarlo por medio de técnicas que se utilizan en el campo de la belleza o sea todos los rubros
que se detallan a continuacion, importante recalcar que las capacitaciones se realizaron
trimestralmente.
a. Cabello: Cortes, tintes para el manejo de colores, permanentes, lavado profesional,
peinados innovadores
b. Facial: Maquillaje, caritas felices, tratamiento para el acné, delineado de labios,
depilacion.

c. Manicura: Tratamiento de manos y disefio de ufias.
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d. Pedicura: Tratamiento de pies y disefio de ufias.

En las capacitaciones se tomaron en cuenta, el servicio al cliente, la actualizacion de técnicas,
motivacion de personal y trabajo en equipo. Para que generar un margen de utilidad viable para la

empresa.

2.1.1 Tipo de Investigacion

Investigacion descriptiva
Se realizaron encuestas, entrevistas, cuestionarios y observacion directa para definir la situacion

por la que atravesaba la empresa y determinar las técnicas para las condiciones de mejora.

Investigacion cuantitativa
La informacion recolectada se calculd para determinar los datos relacionados con cantidades para
reflejarlos a través de estadisticas que determinaron el servicio al cliente y su relacion con el

mercado.

2.1.2 Sujetos de la investigacion

Para realizar la investigacion se entrevistd a la propietaria de Sala de Belleza Aleydys, quien
manifestd que labora como administradora y cuenta con cuatro empleadas quienes forman el
cosmos de la misma. Esto indica que ella funge como propietaria administradora, un supervisor
de estilistas y tres estilistas profesionales.

e Sujetol

Dentro los sujetos de investigacion se tuvieron a la vista algunos formatos que actualmente utiliza
la administradora (propietaria). Con el objetivo de acceder a informacion sobre la empresa, para
observar los proyectos que tiene a futuro, planes y punto de vista sobre los servicios de ventas

gue mantiene para su clientela.
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e Sujeto 2
La empresa cuenta con cinco trabajadores entre area administrativa y venta de servicios los
mismos fueron centro de entrevista con el objetivo de observar si poseen el conocimiento de las

labores que realizan en las distintas actividades.

2.1.3 Instrumentos
Instrumento de aplicacion. Las practicas que se utilizaron para el proceso y seleccion de la

informacidn son las siguientes:

a) Entrevista a los Empleados

De igual manera se entrevisto al personal de la Sala de Belleza Aleydys. Se les generd una serie
de diez (10) preguntas abiertas; con el objetivo de recopilar informacion orientada a conocer con
mayor profundidad conceptos basicos que la empresa necesita que cada empleado mantenga los
conocimientos técnicos. Se observd que si cuentan con los conocimientos de los cuales la
empresa requiere, es necesario que el propietario haga mas presencia para mejorar las metas

establecidas. Ver Anexos No. 2,3,y 4.

b) Muestra

Entrevista estructurada y disefiada con una serie de diez (10) preguntas abiertas y cerradas que
persigue recopilar y conocer la informacion relacionada y orientada a verificar que los controles
administrativos, mercadoldgicos en el servicio al cliente determinan la utilidad en las ventas. Ver

anexo No.1.

c) Formato de Observacion

Aplicacion de la técnica de observacion con el objetivo de conocer el area fisica en donde se
despliegan las actividades, la forma en que se realizan los procedimientos de los departamentos,

etc.
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2.1.4 Procedimientos

a.

> @

Establecer los problemas que afectan la estructura, para plantear la investigacion en la
practica empresarial dirigida.

Describir las justificaciones para realizar la préactica empresarial dirigida.

Establecer los objetivos de la investigacion los cuales abarcan los objetivos generales y
especificos.

Especificar los alcances y limites de la investigacion.

Descripcion de la metodologia de la investigacion, definiendo el tipo de investigacion que
se utiliz6 asi como métodos que auxiliaron la investigacion.

Establecimiento de los sujetos a investigar dentro de la empresa.

Detalle de los instrumentos que se utilizaron para realizar la investigacion.

Descripcion de los resultados encontrados.

Anélisis de los resultados encontrados.

Propuesta de solucion y mejoras a realizar en la empresa.

Capacitacién de personal en cuatro ambientes.

Capacitacion de trabajo en equipo.

. Capacitacion servicio al cliente.

Capacitacién motivacion de personal.

Actualizacion de técnicas de belleza.

Estudio de plan de inversion.

Estudio de balance general.

Estudio de estado de resultados.

Estudio de flujo de fondos

Propuesta de organigrama

Establecimiento de conclusiones a las que se llegaron.

Establecimiento de recomendaciones que la empresa tiene que poner en préactica.
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2.1.5 Aportes

A Guatemala

Contribuir con cualquier empresa u organizacion guatemalteca dedicada a la venta de servicios de
Belleza, para que tenga acceso al documento que puede servir como una guia para que el
personal conozca los procedimientos establecidos para cada actividad, disminuyendo costo,

tiempo y alcanzando las metas propuestas.

A la empresa

Proporcionar un documento que contenga una herramienta que contribuya al fortalecimiento de la
estetica.

A Universidad Panamericana
Servir de apoyo a otros estudiantes de la carrera de Administracion de Empresas que decidan
colaborar con el desarrollo de una organizacion de servicios, asi como también enriquecer la

biblioteca de la Universidad como fuente de consulta.
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Capitulo 3

3.1 Resultados y Anélisis de la investigacion
Los datos obtenidos por medio de las herramientas de la investigacion, determinaron los
diferentes resultados que por medio de un analisis se pudo mejorar las condiciones de servicio e

ingresos de la empresa, reflejados en la rentabilidad de la misma.

3.1.1 Resultados de la Investigacién

Segun entrevista realizada al administrador, se determind que no existe proyeccion de metas y
objetivos a alcanzar por cada empleado, area y empresa como tal y se indicd que los objetivos y
metas no se han logrado en un 100% y por eso es necesario tomar medidas que le permitan hacer

las correcciones necesarias para alcanzarlas.

Se determind que se vienen utilizando las técnicas necesarias pero es preciso mejorarlas y que al

momento del inicio laboral se le entrega un manual de funciones de la empresa.

Por medio de informacion obtenida del administrador, se concluyé que el supervisor de estilistas
es el encargado de verificar y darles confianza a los estilistas pero no se tiene contemplado un

sistema de motivacién ya que no se le considera necesario.

La entrevista realizada al jefe de estilistas refleja que el método que se utiliza para trasmitir
instrucciones, informacion y cualquier otro tipo de lineamientos es de forma verbal, se observa al
personal durante horario de trabajo que esté cumpliendo con las tareas asignadas y se dialoga con
ellos. Por otra parte, se evalla cada afio los estados financieros para determinar la rentabilidad de

la empresa.

Se determind que los empleados conocen un 48% de los objetivos de la empresa, que se
organizan en equipos de trabajo de forma eventual y realizan las tareas de otros por lo que

descuidan sus funciones asignadas y se crea un mal servicio al cliente. Hasta el momento no se
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cuenta con un plan de capacitacion para los empleados para que el trabajo sea més eficiente y se

incrementen las ventas.

3.1.2 Andlisis de los resultados
Se midié el nivel de servicio a los clientes, por medio de la aplicacion de una féormula para

determinar el tamario de la muestra:

k""l*p*q*N

(8"2*(N-1))+k"2*p*g

N = 95%"2 X 0.2X0.8X100

(572 (100-1))+95"0.8 X0.0.2X100

R/ 79.426
n= poblacion =100
k= nivel de confianza = 95%
e= margen de error = 5%
p= proporcién de individuos que usan el servicio =80
g= proporcion de individuos que no usan el servicio =20

Ver anexo No. 12
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Grafica No. 1 Satisfaccion al cliente.
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Buenos Muy Buenos

20%

Excelentes

Fuente: Elaboracion propia
El 50% contestd que el servicio de los cortes de cabello le parecen muy buenos, mientras que

30% contestd que buenos y un 20% expresd que excelentes. Los margenes que se detallaron

anteriormente indican que es necesario mejorar, por lo que se determina que el personal

encargado necesita capacitacion.

Gréfica No. 2 Satisfaccion de precios.
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Fuente: Elaboracion propia
Un 50 % de los encuestados responden que los precios son buenos, mientras un 20% contestd que

precios muy buenos y un 30% determiné que precios muy caros, estos margenes indican que la

empresa necesita trabajar mas en el rea de Marketing para poder manejar mejores precios.
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Gréafica No. 3 Satisfaccion de precios comparados con la competencia.

Satisfaccion de Precios Comparados con la
Competencias
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Fuente: Elaboracion propia
Del total de encuestados un 40% contestd que los precios le parecen buenos, un 30% manifestd

que precios muy buenos mientras que otro 30% indic6 que los precios son muy caros, esto
muestra que la empresa debe trabajar mas afondo con paquetes accesibles; como por ejemplo

ofertas, pague un servicio de belleza y el segundo a mitad de precio.

Grafica No. 4 Satisfaccion de servicio

Satisfaccion de Servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Del total de encuestados un 50% contestd que el servicio es regular, mientras un 20% indic6 que
buen servicio y un 30% indica que excelente, se pudo observar que hay mejoras por realizar para
atraer al cliente; utilizando las herramientas capacitacion al cliente, trabajo en equipo, motivacion

de personal y técnicas de actualizacion.
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Gréafica No. 5 Satisfaccion del servicio comparado ante la competencia.

Satisfaccion del Servicio Comparado ante la
Competencia.
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Fuente: Elaboracion propia

Un 40% contest6 que la atencion al cliente es regular, un 30% contestd que buen servicio y otro
30% indicO que excelente comparado con la competencia, esto indica que hay mejorar para el
servicio ante la competencia, utilizando estrategias de mercadotecnia e investigando qué

necesitan los clientes.

Gréafica No. 6 Satisfaccion de la empresa comparada ante la posicién econémica

Satisfaccion de la empresa comparada ante la
posicion econdémica
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Fuente: Elaboracion propia
Un 50% indica que son buenos, mientras que un 30% contestd que muy buenos y un 20%

contestd que excelentes. Este margen indica que hay mejoras por realizar en la empresa para
atraer mas clientes.
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Gréfica No. 7 Satisfaccion de proveedores por genero

Satisfaccion de Proveedores por género
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Fuente: Elaboracion propia

El 60% indica que algunas veces, mientras que un 20% contesto que no, y otro 20% contestd que
si este margen expresa que los empleados tienen que mejorar y ser mas constantes para no

permitir que los clientes se retiren y busquen otras alternativas.

Grafica No. 8 Satisfaccion de la calidad.
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Fuente: Elaboracién propia

Un 50% indica que regular, mientras que un 30% contestd6 muy bueno y un 20% contestd que
excelentes; este margen indica trabajar con los colaboradores para posicionar la empresa en un

mejor nivel y asi poder presentar una mejor imagen.
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Gréafica No. 9 Satisfaccion de solucidn por ubicacion geografica

Satisfaccion de Solucidn por ubicacién geografica
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Fuente: Elaboracion propia

50% determina que si, mientras que un 20% contesté que no y un 30% indico que algunas veces.
Este margen indica que hay que mejorar en las compra de materia prima e insumos; utilizando

productos de calidad estariamos satisfaciendo a los clientes por que ellos tienen la razon.

Gréafica No. 10 Satisfaccion de mejorar
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Fuente: Elaboracion propia

50% contestd que si es necesario mejorar el servicio, mientras un 30% contest6 que no, y un 20%
no contesta.Esto refleja que hay que invertir en capacitar a los colaboradores para mejorar los

servicios que vendemos; mejora la empresa, los trabajadores y las familias.
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Capitulo 4

4.1 Propuesta de Solucién o Mejora

Introduccion
La presente propuesta que se plantea esta enfocada en la mejora de las capacidades de los
trabajadores; alcanzar los objetivos que la empresa pretende perseguir en el desarrollo del

negocio.

Objetivos
v' General

Mejorar los servicios que presta la empresa a los clientes de ciudad Melchor de Mencos por

medio de capacitaciones a cada uno de los individuos que la integran.

v" Especificos

e Motivacion al personal para las actitudes y aptitudes en el desarrollo de las actividades.

e Mejorar la atencidn de los clientes que utilizan los servicios de la empresa y asi generar una
ventaja competitiva.

e Actualizacién de técnicas de belleza ayudaran a mejorar el servicio al cliente; tintes manicura,
pedicura, cortes de cabello, colochos, depilacion de labios, caritas felices, tratamiento para el
acné y mascarillas faciales.

e Trabajo en equipo este caso los empleados individualistas que desconocen que trabajar en

equipo da excelentes resultados para la empresa, los empleados mejoraran y sus familias.

Proceso de Seleccion de Personal

Seleccion de personal para identificar colaboradores altamente competitivos y por medio de
capacitacion e induccidon mejorar sus capacidades en funcién de las necesidades de la empresa.

El proceso de la gerencia de recursos humanos implementada por Robbins y Coulter:
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Figura No. 1 Diagrama de flujo de proceso de seleccion de personal

Planeacion de Identificacian y seleccidn de
recursos » Reclutamiento »  Seleccion » empleados competentes
humanas

Reduccion de
personal

QOrientacian Empleadas Gestion del

0 — Capacitacion » adaptados y »  desempefio

Induccion competentes T
LCumpensacién ¥ Desarrallo de Empleados competentes, que
prestaciones »  cameras »  posean alto nivel de
desempefio que puedan

Fuente: Stephen P. Robbins, Mary Coulter, Administracion Octava Edicion, Pearson 2005

Es evidente la importancia que tiene para las empresas, un modelo de capacitacion de servicios al

cliente para mejorar las ventas y obtener un mayor margen de utilidad.

Existen diferentes métodos para realizar esa evaluacién, por ejemplo se tienen los siguientes

presentados con sus ventajas y desventajas (Stephen P. Robbins, Mary Coulter)
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Tabla No. 2 Reclutamiento

Método

Ventajas

Desventajas

Contratacion
Interna

El empleado se siente que la
empresa lo estd tomando en
cuenta y visualiza su progreso
dentro de ella y le brinda su
mayor esfuerzo.

Al solo reclutar internamente, no existe la
oportunidad de que la empresa se
fortalezca con nuevos talentos.

Contratacion
Externa

Aprovechar  inversiones  en
capacitacion y desarrollo de
personal en las cuales se

beneficie el servicio al cliente.

Que considera que se ha preferido alguien
de afuera que no conoce la cultura de la
empresa y que se ha pasado por encima
de ellos. Esto dafia el clima
organizacional.

Fuente: Elaboracion

Esta herramienta especifica ventajas y desventajas que tienden a promover a un empleado dentro

de la empresa.
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Figura No. 2Propuesta de organigrama.

GERENTE
PROPIETARIO

SUPERVISOR
DE ESTILISTAS

ESTILISTAS

Fuente: elaboracion propia

Este organigrama, refleja como estan adjudicados los puestos de trabajo indicando la cadena de
mando para realizar las tareas de una mejor manera facilitando a los empleados trabajar en

armonia y orden.
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Tabla No. 3 Perfile de Puesto Administrador Propietario

DESCRIPCION DEL PUESTO

Nombre del Administrador (Propietario)
puesto
Educacion Técnico Universitario en Administracion de Empresas
Experiencia Tener al menos 1 afio de experiencia en puestos similares.

Conocimiento

Habilidades en direccion de personal, manejo de equipo de computo
conocimientos financieros y administrativos.

Edad Edad 25 a 30 afios
Salario Q 3,500.00 mensuales.
Jefe Inmediato Ninguno
Principales e Autorizar 6rdenes de compra de materia prima e insumos.
Funciones e Contratacion de personal
e Dirigir las actividades generales de la empresa.
e Representacion legal de la empresa en instituciones publicas o privadas
e Manejar el presupuesto de la empresa.
e Elaborar plan de trabajo.
e Supervisar las actividades de los estilistas.

Subordinados

Supervisor Jefe de estilista y Estilistas profesionales

Fuente: elaboracion propia
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Tabla No. 4 Perfil de Puesto Supervisor jefe Estilista

DESCRIPCION DEL PUESTO

Nombre del puesto

Supervisor Jefe Estilista profesional (Trabajador)

Educacién Diplomado; cultor (a) de belleza de preferencia que egresado de
(INTECAP)
Experiencia Contar con 3 afios de experiencia en puestos similares.

Conocimiento

Poseer habilidad de liderazgo, capacidad de trabajar en equipo,
acostumbrado a trabajar bajo presion dinamico y dominar ingles
bésico.

Edad

Edad 20 a 25 afios

Salario

Q. 2,400.00 mensuales

Jefe Inmediato

administrador

Principales
Funciones

Apoyar a estilista cuando merezca

Supervisar que todo este en perfectas condiciones
Realizar compras de materia prima e insumos
Informar de lo acontecido a su jefe inmediato
Manejo de bodega

Velar por que las metas y objetivos se cumplan
Elaborar informes de la empresa

Subordinados

Estilistas profesionales, 1, 11, 111

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla No. 5 Perfil de Puesto Estilista Profesional

DESCRIPCION DEL PUESTO

Nombre del puesto

Estilista profesional

Educacion

Cultor (a) de belleza, graduado de preferencia en (INTECAP)

Experiencia

Tener al menos 1 afo de experiencia

Conocimiento

Dominar ingles basico

Edad

Ser mayor de 20 afios al momento de su eleccion

Salario

Q. 2,200.00 mensuales

Jefe Inmediato

Jefe estilista profesional

Principales
Funciones

Realizar servicios de manicura

Realizar servicios de pedicura

Realizar servicios de tintes

Realizar servicios de colochos

Realizar servicios de corte de cabello

Realizar servicios de caritas felices

Realizar servicios de peinados

Realizar servicios de mascarilla facial

Realizar servicios de disefio de pestafia

Realizar reservaciones de servicios solicitados por los clientes
Dialogar con los clientes mientras esperan su turno
Atender llamadas telefonicas

Mantener limpio y ordenado el inmueble

Facturar

Otros

Fuente: elaboracion propia
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Figura No. 3 Flujograma de Capacitaciones

Impartido por personal de INTECAP

Trabajo en Equipo

Técnicas de Actualizacion Servicio al Cliente

de Belleza

Motivacion de Personal

Elaboraci6n: Fuente Propia

Objetivos de la capacitacion.

La capacitacion y formacion de los empleados esta orientada al desarrollo de sus capacidades,
destrezas, habilidades, valores y competencias fundamentales, con miras a propiciar su eficacia
personal, grupal y organizacional, de manera que se posibilite el desarrollo profesional de los

empleados y el mejoramiento en la prestacion de los servicios.

La capacitacion es un proceso, no son cursos aislados e independientes. Debe estar cefiida a las
competencias laborales que haya definido la entidad dentro de la adecuada capacitacion,
propendiendo por el crecimiento de la persona en el entorno laboral.
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El contenido de la capacitacién debe ser integral para complementar los conocimientos
necesarios en la consolidacién de las competencias laborales requeridas para el correcto ejercicio

del cargo.

Ventajas:
» Llegar al lugar donde se solicita capacitacion.
Cuenta con personal altamente instruidos.
Las capacitaciones seran en la empresa.

>
>
» Sistema de aprendizaje seré tedrico y préactico.
» Trabajar en equipo minimo 2 personas.

>

Costo de la capacitacion es mas bajo que la competencia.

Desventajas:

» Se corre el riesgo que la persona a capacitar no ponga atencion.
Hacer uso de una semana laboral.
Intecap no tiene instalaciones Melchor.

Hay que utilizar el local de la empresa para realizar capacitaciones.

YV V VYV V

Se pierde una semana de ingresos.
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Tabla No. 6Presupuesto de capacitacion, motivacion del personal.

1. Plan de Capacitacion (Impartido por INTECAP)

Trabajo en Equipo

Tactica Dar una capacitacion a los empleados en este
tema.

Impartir este curso a los empleados
individualistas que desconocen que trabajar en

Objetivo equipo da excelentes resultados para la
empresa, los empleados mejoraran y sus
familias.

Tiempo 5 horas en 1 semana, 20 horas mensuales

Caracteristicas Temas a tratar sobre el trabajo en equipo son

los siguientes:

La union hace la fuerza

Fomentar espiritu de equipo

Trabajar en equipo mejora los
resultados econdmicos de la empresa.
Beneficio de trabajar en equipo

Como eliminar barreras que amarran a
la empresa

Estrategias para trabajar en equipo

YV VV VVV

Costo del curso (Q 240 por persona)(5) = Q 1,200.00

Profesional de INTECAP encargado de
Responsable impartir las herramientas para alcanzar el
objetivo.

Fuente: elaboracion propia

Trabajar en equipo implica compromiso, no solo la estrategia y el procedimiento que la empresa
lleva a cabo para alcanzar metas comunes. Por eso es de gran importancia que la empresa se

comprometa para que exista liderazgo y armonia.
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Tabla No. 7Presupuesto de capacitacion, motivacion del personal.

2. Plan de Capacitacion (Impartido por INTECAP)

Téctica Servicio al Cliente
Dar una capacitacion a los empleados en este
tema.

Objetivo Manejar adecuadamente las técnicas para

poder ofrecer excelente servicio al cliente en el
ramo de la belleza.

Tiempo 5 horas en 1 semana, 20 horas mensuales

Caracteristicas Temas a tratar sobre el servicio al cliente son
los siguientes:

Que significa servicio al cliente.
Reglas de oro servicio al cliente.
Reglas de servicio al cliente por
teléfono.

El poder de tu actitud mental.
Confianza y seguridad.

Como desarrollar una comunicacion
efectiva.

Relaciones humanas como fuente de
armonia.

YV VVV VVY

Costo del curso (Q 240 por persona)(5) =Q 1,200.00

Responsable Profesional de INTECAP encargado de
impartir las herramientas para alcanzar el
objetivo.

Fuente: elaboracion propia

Esta capacitacion serd muy Util para la empresa ya que por medio de esta herramienta los
trabajadores alcanzaran métodos que permita que trabajen coordinadamente y consentira alcanzar

margenes de utilidad mas rentables
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Tabla No. 8Presupuesto de capacitacion, motivacion del personal.

3. Plan de Capacitacion (Impartido por INTECAP)

Tactica Motivacion de Personal
Dar una capacitacion a los empleados en este
tema.

Objetivo Garantizar la motivacion dentro de la empresa
para alcanzar las metas.

Tiempo 20 horas en 1 semana

Caracteristicas

Temas a tratar sobre el tema motivacion de
personal son los siguientes:

Que significa motivacion personal
Reglas de oro para motivacion personal
La integridad

La autonomia

La perseverancia

La igualdad

La disciplina

La responsabilidad

VVVVVVVY

Costo del curso

(Q 240 por persona)(5) = Q 1,200.00

Responsable

Profesional de INTECAP encargado de
impartir las herramientas para alcanzar el
objetivo.

Elaboracion: Fuente Propia

Los empleados de la empresa aprenderan actitudes y técnicas que permitira trabajar en equipo ya

que las personas que se les motiva periddicamente trabajan satisfechos.
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Tabla No. 9Presupuesto de capacitacion, motivacion del personal.

4. Plan de Capacitacion (Impartido por INTECAP)

TAactica Actualizacion de Técnicas de Belleza

Dar una capacitacion a los empleados en este
tema.

Obijetivo Que los empleados de la empresa se
mantengan atentos a los cambios de la
innovacion en el ramo de la belleza

Tiempo 5 horas en 1 semana, 20 horas mensuales

Caracteristicas Temas a tratar sobre el tema actualizacion de
técnicas de belleza:

Pedicura

Manicura

Cortes de cabello
Coloracion

Tintes

Permanentes
Tratamiento para el acné
Caritas felices
Maquillaje

VVVVVVVVY

Costo del curso (Q 240 por persona)(5) = Q 1,200.00

Responsable Profesional de INTECAP encargado de
impartir las herramientas para alcanzar el
objetivo.

Elaboracion: Fuente Propia.

Esta herramienta serd& muy Gtil para los empleados les permite colaborar y trabajar
coordinadamente de tal forma que los procesos internos de la empresa seran mas agiles y
eficientes por tal razon la organizacion se mantendrd renovando cada trimestre y asi alcanzar

utilidades que beneficien a la empresa.
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Tabla No. 10 Planilla de sueldos mensual

Correspondiente al Mes de
Planilla Sueldos y Salarios Mensual ** Sala de Belleza Aleydys"
Enero
Descuentos
Honorario - 1.G.S.S. 4.83% Liquido a recibir el _
No. Cargo Mes Bonificacion Sub-total 1.G.S.S. 12.67% Patronal Firma
Mensual Laboral Empleado
1 Administrador 1 | Q 3,500.00 Q250.00 Q3,750.00 Q169.05 Q443.45 Q3,580.95
2 Jefe de Estilista 1 | Q 2,400.00 Q250.00 Q2,650.00 Q115.92 Q304.08 Q2,534.08
3 Estilista Profesional 1 | Q 2,200.00 Q250.00 Q2,450.00 Q106.26 Q278.74 Q2,343.74
4 Estilista Profesional 1 | Q 2,200.00 Q250.00 Q2,450.00 Q106.26 Q278.74 Q2,343.74
5 Estilista Profesional 1 | Q 2,200.00 Q250.00 Q2,450.00 Q106.26 Q278.74 Q2,343.74
Total Q12,500.00 Q1,250.00 | Q13,750.00 Q603.75 Q1,583.75 Q13,146.25

Elaboracion: Fuente Propia

Base Legal Célculo de Bonificacidn Incentivo, Apartar del 6 de agosto del 2,001, la bonificacion incentivo contenida en el articulo 7
del Decreto 78-89, fue modificada por el articulo 1 del Decreto 37-2001 ambos del Congreso de la Republica, la cual es de Q. 250.00

mensuales para todos los trabajadores del sector privado del pais, cualquiera que sea la actividad en que se desempefien.

49



Célculo de Aguinaldo Articulo 102 incisos j) de la Constitucion Politica de la Republica de Guatemala, Decreto 76-78 del Congreso de
la Republica, Ley de Aguinaldos del Sector Privado. Calculo de Bonificacion Anual o Bono 14: Decreto 42-92 del Congreso de la
Republica, Ley de Bonificacién Anual Para Trabajadores del Sector Privado. Calculo de Vacaciones: Articulo 102, inciso j) de la
Constitucion Politica de la Republica de Guatemala, Articulo del 130 al 137 del Cddigo de Trabajo. Cuota Laboral y Patronal 1GSS,
Articulo 45 del Acuerdo 788 de la Junta Directiva del IGSS, reformado por el Articulo 7 del Acuerdo 1058 (publicado el 8 de Marzo
de 1999) a partir del 1 de enero del afio 2000 las cuotas aumentaron en todo el pais, la patronal en 0.67% Yy la Laboral en 0.33% de
manera que ahora de conformidad con los Articulos 1 del Acuerdo 1095 y 1 del Acuerdo 1121 también de la Junta Directiva del IGSS,
publicados en los diarios oficiales del 8 octubre del 2002 y 27 de febrero de 2003 las cuotas quedaron establecidas como Laboral
4.83% y Patronales 10.67%.
Tabla No. 11Planilla de sueldos anual.

Correspondiente a

Planilla de Sueldos ¥ Salarios Anual "Sala de Belleza Aleydys" De Enero a Diciembre
Descuentos
1G85
Honorarno Honorarios Bonificacion . 5 . IGSS5. 1267% | Liquido a recibir
No. Cargo MMeses i i Bono 14 Aguinaldo Indemmnizacién Sub-total 4.83% Firma
MMensual Amnuales ncentivo Patronal el Empleado
Laboral
1 Administrador 12 Q350000 Q4200000 Q3.000.00| Q320274 Q3.202.74 Q4.08333 Q54.021.69 Q54.021.69
Jefe de
2 Estili 12 Q240000 Q2E.800.00 (Q3.000.00 Q2.196.16 Q2.196.16 Q2_800.00 Q37.986.30|0Q1.391.04 Q3.648.96 Q36.59526
stilista
Estilista
3 12 Q220000 Q26.400.00 Q3.000.00| Q201315 Q2.013.15 Q2.566.67 Q35.070.78| Q1.275.12 Q3344 88 Q33.795.66
Profesional
Estilista
4 12 Q220000 Q26.400.00 (3.000.00 Q2.013.15 Q2.013.15 Q2.566.67 Q35.070.78| Q127512 Q3,344 88 Q33.795.66
Profesional
Estilista
5 12 Q220000 Q26.400.00 Q3,000.00| Q201313 Q2.013.15 Q2.566.67 Q35.070.78| Q1.275.12 Q3344 88 Q33.795.66
Profesional
Total Q12.500.00| Q15000000 Q15,000.00| Q1143836 QI1143836| Q1143836 Q197.22032|0Q5216.40 Q13.683.60| Q19200392

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2 Viabilidad

La metodologia aplicada a la viabilidad que a continuacion se presenta por medio de las
siguientes cuadros No. 1, No. 2 y No.3; es para dar a conocer una guia que genera datos positivos
como por ejemplo la rentabilidad bruta que maneja y renta neta al final del periodo. La empresa
sala de belleza Aleydys cuenta con un gran recurso humano representado por la organizacion, el
recurso financiero esta representado por medio de indicadores mercantiles, el recurso
administrativo esta representado por medio de capacitaciones sugeridas a la empresa y el recurso
fisico se refiere al local donde se encuentra ubicada la empresa.

Recurso humano

Por medio de la propuesta presentada se mejora la estructura organizacional para el desarrollo de
las actividades de la empresa Aleydys, lo cual es de vital importancia para conservar la
comercializacion y venta de servicios que se ofrece a la clientela en el ramo de la estética.
Actualmente la empresa cuenta con un equipo de 05 empleadas organizadas entre administracion
y area de produccion; para ellos se contempla la implementacion de un programa de aprendizaje
impartido por el Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad (INTECAP). El costo por
modulo de capacitacion es de Q1, 200.00que se implementara cada tres meses. La empresa
cuenta con un presupuesto anual de Q4, 800.00, que representa el 1.74% de la inversion
requerida. Los costos de recurso humano relacionados con las utilidades, determinan que esta

propuesta es viable desde este punto de vista.
Recurso administrativo

El recurso administrativo lo constituye activos y personal que labora en la empresa Aleydys, de
esta manera se genera una panilla mensual Q 12,500.00. Como se puede observar en el cuadro de
flujo de fondos, la empresa tiene ingresos por ventas de servicios prestados un monto Q
28,000.00 mensuales. Para fortalecer las capacidades de la organizacion se tiene previsto
capacitar al personal que garantizara una mejor atencion al cliente. Con el personal capacitado y
los otros recursos de la empresa, se aseguran margenes de utilidad aceptables para este tipo de
negocio. EI monto a cancelar por concepto de capacitacién es Q 4,800.00, lo cual sera cubierto en

su totalidad por la empresa. Con lo anterior descrito, se ha determinado que la utilizacion del
51



recurso administrativo es viable para la implementacién de la estrategia propuesta y el

funcionamiento de la empresa.
Recurso fisico

La empresa cuenta con local propio de 50 metros cuadros, con area de parqueo, que esta ubicado
en el area comercial de la ciudad de Melchor de Mencos. Este espacio es suficiente para
almacenamiento de materia prima y papeleria, y la ubicacion de mobiliario y equipo. EIl local
cuenta con pintura reciente en las paredes internas y externas. EI mantenimiento que se realiza al
local es apropiado para este tipo de negocio. Todo esto proporciona un ambiente apropiado para
el desarrollo de las actividades de la empresa y garantiza el confort de los clientes durante sus
visitas. El costo de uso del recurso fisico es minimo y se refiere especificamente a actividades de
mantenimiento. En consecuencia, se puede definir que el uso del recurso fisico de la empresa es

viable y rentable para la empresa.
Recurso financiero

La empresa Aleydys cuenta con recurso financiero suficiente para implementar sus acciones
comerciales y llevar a cabo la estrategia de fortalecimiento para mejorar la atencion al cliente. Se
estima que después de concluido el periodo fiscal contard con capital en caja y bancos de
Q177,000.00 y con mercaderia de Q12,000.00, por lo que no serd necesario recurrir a préstamo
bancario. Ademas, con estos recursos se garantiza que la empresa podrad ofrecer servicios de
calidad a su clientela. En los cuadros No. 1, No. 2, y No. 3, se presenta la situacion financiera de
la empresa, en la que se observa la liquidez de la misma. Ma4s adelante se presentan las razones
financieras aplicadas a la situacion de la empresa, por medio de las cuales se ha determinado que
su funcionamiento, incluyendo la implementacion de la estrategia propuesta, es viable y rentable

en el corto, mediano y largo plazo.
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Cuadro No. 1 Plan de Inversion Sala de Belleza “Aleydys”

Plan de Inversion Sala de Belleza “Aleydys”

Concepto Importe Anual
Mobiliario y Equipo Q 23,000.00
Mercaderia Q 12,000.00
Gastos Generales Q 24,180.00
Gastos de Capacitacion Q 4,800.00
Sueldos Q 185,858.63
Publicidad Q 24,600.00
Utiles y Enseres Q 1,200.00
Papeleria y Utiles Q 600.00
Total de Inversion Q 276,238.63

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro No. 2 Estado Patrimonial Proyectado

Balance General
Sala de Belleza “Aleydys”

Del 01de Enero al 31 Diciembre 2013

Activo
Corriente
Mercaderias Q12,000.00
Papeleria y tiles Q1,200.00
Caja y Bancos Q177,000.00
Caja Chica Q6,000.00 Q196,200.00
No Corriente
Mobiliario y equipo Q23,000.00
(-) Depreciacion Acumulada (20%) Q4,600.00 Q18,400.00
Gastos de Organizacion Q4,000.00 Q22,400.00
Suma de Activo Q218,600.00
PASIVO
Corriente
ISR por pagar Q1,440.00
Suma Pasivo Q1,440.00
PATRIMONIO NETO PASIVO
PATRIMONIO NETO Q217,160.00
Sumas iguales activo y pasivo Q218,600.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro No. 3Estado de Pérdidas y Ganancias

Estado de Resultado
Sala de Belleza “Aleydys”

Proyectado al 31 Diciembre 2013

Ingresos de Operaciones

Servicios prestados 034560000
Margen Bruto 0345.600.00
Gastos de Operacion
Sueldos de personal Q150,000.00
Bonificacion Incentivo sala de Ventas Q15,000.00
Bono 14 Q11,438.36
Aguinaldo Q11,438.36
Indemnizacion Q11,438.36
IGSS Patronal Q13,683.60
Pago energia eléctrica Q2,400.00
Pago agua potable Q600.00
Publicidad Q6,000.00
Papeleria y (tiles 1,200.00
Total gastos de operacion 0223.198.68
Utilidad antes del impuesto Q122,401.32
IVVA por pagar Q1,440.00
Impuesto sobre la Renta 07.257.68
tilidades neta despues de impuestos .
Utilidad despues de i Q115,143.64

Fuente: Elaboracion Propia.
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Indicadores Financieros

Ratio de liquidez corriente

Activo corriente Q196,200.00
136.25%

Pasivo corriente Q1,440.00

En base al andlisis del ratio de liquidez corriente, se determind que la empresa mediante el activo
corriente de Q 196,200.00 y un pasivo corriente de Q 1,440.00 obtuvo un coeficiente del
136.25% de crecimiento del activo corriente, esto significO que la empresa tiene solvencia

econdmica para hacer frente a deudas a corto plazo.

Capital de trabajo

Activo corriente - Pasivo corriente

Q196,200.00 Q1,440.00 Q194,760.00

En el ratio de capital de trabajo se observd mediante las proyecciones que la empresa alcanzé un
activo corriente de Q 196,200.00 y un pasivo corriente de Q 1,440.00 determinando un capital de
trabajo alcanzado de Q194,760. Lo cual permitird una mayor inversion de capital propio en el

siguiente afio.

Ratio de rentabilidad del activo (ROA)

Utilidad neta / Activos x 100

Q115,143.64 Q218,600.00 x 100 52.67%

En el ratio de rentabilidad del activo (ROA) se determino la marcha global de la empresa en
funcién del aprovechamiento total del activo, siendo el activo de Q 115,143.64 y una utilidad
proyectada neta del ejercicio del Q 218,600.00 el cual proyecta un 52.67% de capacidad de

obtener utilidades del activo de la empresa.
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Ratio de rentabilidad del patrimonio (ROE)

Utilidad neta / patrimonio x 100

Q115,143.64 Q217,160.00 x 100 53.%

En el ratio de rentabilidad del patrimonio (ROE) se proyecté la capacidad de generar utilidades
con el patrimonio de la empresa, siendo la utilidad neta de Q 115,143.64 y un patrimonio segun

balance proyectado de Q 217,160.00.00 el cual asciende a un 53.00 % sobre el capital invertido.

Ratio de rentabilidad bruta sobre ventas

Utilidad bruta / ventas netas x 100

Q122,401.32 Q345,600.00 x 100 35.4%

En el ratio de rentabilidad bruta sobre ventas se determind en base al estado de resultados
proyectado una utilidad bruta de Q122,401.32 y ventas netas de Q 345.600.00 proyectando un

coeficiente de utilidad bruta del 35.4 % sobre las ventas netas realizadas.

Ratio de rentabilidad neta sobre ventas

Utilidad neta / Ventas x 100

Q115,143.64 Q345,600.00 x 100 33.3%

En el ratio de rentabilidad neta sobre ventas en base a estado de resultado proyectado se
determind una utilidad neta de Q 115,143.64 por ventas netas de Q 345.600.00 determinando que

la utilidad neta después de los pagos o deduccion de impuestos seria de un 35.4%
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Cuadro No. 4Flujo de fondos
(Expresado en Q)

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre ;r?Ltjgll
INGRESOS | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 345,600.00
;‘;‘f‘e'sos 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 28,800.00 | 345,600.00
EGRESOS
S;‘;'Ide‘;os 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 11,800.00 | 141,600.00
Gastos de 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 4,800.00
Capacitacion
Pago energia 20000 | 20000 | 200.00 | 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 20000 | 200.00 200.00 200.00 2,400.00
eléctrica : : : : ) ) ) : ) ) ) ) e
Gastos de
materia 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 | 1,000.00 1,000.00 | 1,000.00 |  1,000.00 1,000.00 | 12,000.00
prima y otros
Pago agua 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
botablo . . . . . . . . . . . . .
Publicidad 50000 | 50000 | 500.00 | 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 |  500.00 500.00 500.00 6,000.00
Efif:;e”a y 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 1,200.00
Total egresos | 13,650.00 | 13,650.00 | 14,850.00 | 13,650.00 | 13,650.00 | 14,850.00 | 13,650.00 | 13,650.00 | 14,850.00 | 13,650.00 | 13,650.00 | 14,850.00 | 168,600.00
Saldo final | 15,150.00 | 15,150.00 | 13,950.00 | 15,150.00 | 15,150.00 | 13,950.00 | 15,150.00 | 15,150.00 | 13,950.00 | 15,150.00 | 15,150.00 | 13,950.00 | 177,000.00

Fuente: Elaboracion propia.
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24/02/2013 al
09/03/2013

Marzo
10/03/2013 al
23/03/2013

Abril
27/04/2013

Abril
30/04/2013

Reunidn: Tutora, Revisora - Estudiante: Capitulo No.
2, metodologia aplicada en la practica PED, tipo de
investigacion, sujetos de la investigacion, disefio de
instrumentos, procedimientos, aportes.

Reunidn: Tutora, Revisora - Estudiante: Capitulo No.
3, resultados y andlisis de la investigacion.

Reunion: Tutora, Revisora - Estudiante: Capitulo No.
4, propuestas de solucién o mejora.

Reunién: Tutora, Revisora - Estudiantes: mejoras de
informe y redaccion.

Entrega Final

Fuente: Elaboracidn propia.
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Conclusiones

Se establece que debe considerar el grado de importancia que tiene mejorar el servicio
al cliente.

Actualmente la empresa no capacita a los empleados en el area del servicio al cliente.
Se establecié que la empresa no cuenta con partes vitales en el organigrama ya que no
se reflejan dos puestos de trabajo esto provoca un desconocimiento tanto jerarquico
como identificacion de la empresa.

Se observd que existen varios problemas que requieren solucion inmediata para
mejorar el servicio al cliente.

Los clientes esperan un buen servicio por parte de los estilistas ya que necesitan ser
atendidos de una buena manera elegante, y amable.

Se concluye que este proyecto es rentable derivado del andlisis econémico financiero,
realizado al balance general y estado de resultados por medio de razones financieras,
las cuales dieron como resultado indicadores financieros con resultado positivo la

puesta en marcha de la propuesta de solucion.
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Recomendaciones

Se recomienda que la empresa trabaje motivando al personal para poder mejorar el
servicio al cliente ya que un ser humano alegre rinde mas.

Se recomienda capacitar a los empleados periddicamente un minimo de cuatro
instrucciones al afio para mantener control en todos los &mbitos.

Tomar en cuenta el organigrama para que todos realicen las actividades que se generan
en la empresa y asi reconocer el orden jerarquico de cada trabajador.

El administrador tiene que darle seguimiento a las capacitaciones para mejorar el servicio
al cliente y darle solucion inmediatamente a cualquier problema que se suscite.

Los estilistas deben estar atentos atendiendo a los clientes para que se sientan alagados,
queridos y unicos.

Para mantener la rentabilidad de la empresa, es necesario llevar a cabo un control
financiero minucioso, utilizando técnicas y herramientas que permitan agilidad y

eficiencia en el manejo de los recursos.
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Anexo No. 1. Encuesta a clientes “Sala de Belleza Aleydys”.

UPANA, SEDE MELCHOFE DE MENCOS, FETEN.
Practica Emprasarial Dirigida -PED-
Encuestados: Luiz Alberto Fivera Tut.

Cuestionatrio
Encesstadps: Clismtes “Sals da Balless Alswdys™

Facha da realizacion

Objetive: Distsrminar madiants la spopasta dawn 20%% da clisnts: daun poeibla 100% loz plan=
¥ pIovacios goe 32 tisnam a fihro v punto da vizta sobde los sarvicios de vanta gue mantisna
para 13 clismtala

Instrucciomes: A contimeacion 2 12 presenta uma zorie de praguntas las cualss estan en ordan

carado, pof fver responds /Do,

Przzunta FPzspuasta

1. Como consideralos cortes da caballo guea 22 realizan an la smprssa’?

[3N]

;Como considara los pracios por los cortas da caballe?

[FH]

Como considera los pracics comparados oon la compstencia?

4. ;Como considera sl sarvicio gua la prestan los empleades dala

-

amprasa]

JComo considera ol zarvicio da lasmyprssa Salade Ballara Alevdiz,

Ln

comparado oon 1a compstancia?

=3

;Como ez &l sarvicio al disnts guslada la smpress?

. ;Blsguada da nuevos proveadorss?

8. ;Miwal da calidad da la emprssza?

2. iLos productos gue utiliza la empaesa solucionan su poobleama?

1{. ;Lo= productos gus whiliza 1a smpys:za solucionan 2w problema?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 2. Encuesta a empleados “Sala de Belleza Aleydys”.

PET-Practica Emprasarial Dirigida.
Entrevistador: Luis Alberto Rivera Tut

Cuestionario entrevista empleados

Entrevistado: Estilista profasional.

Facha dz realizacion,

Objetivo: Conocer madiants la entrevista los planes v provectos que sa tisnen a futuro v
Punto de wista sobre los servicios de venta que mantisne para la clisntala.
Instrocciones: A continuacion s2 l= prasents una seris dz preguntas las cualas sstan

En orden abisrto, por favor responder.

Entravista Estilistas profasionalas

Pragunta Hallazgos

1. ;Craa quscusnta conun ambisnts agradabla?

=

;Como proporeiona un buen servicioal clisnta?

3. ;Percibaustad qua 2l clisnts obtuvo un servicio aficisnta?

4. :Ha recibido capacitacion orisntads a prastar servicio al clisnta?

LN

;Ofrece una bisnvenida al clisnts sjemplo; busnos dias, busnas

tardas, ste.7

6. ;El ambisnts da trabajo a5 astabls, por quaT?

;Bacibe capacitacion constants por parts d= la emprasa”

8. ;Crzs que la remuneracion que racibe satisface sus nacesidadas?

9. :Se sisnts satisfacho d= trabajar en la emprasa?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 3. Entrevista a jefe de estilistas “Sala de Belleza Aleydys”.
[ PEI-Practics Emprasanal Dinigica
Entrevistador Luis Alberto Rivera Tut

Cuestionario entrevista emspleados
Entrevistado Jefe de astilist
Facha de reslizacion
Objetivo: Determuinar 3i los empleados conoc=n los objstivos gus busca 1= smprasa

Instrucciomes: A continuacion 32 12 presents una seris de praguntas las cusles sstin
En orden abierto,_pac fivor responder
Entrevista jefe de estilistas

Pragunis TalmEo

1. ;Conoczlos objstives de lasmprasa”

[ =)

(Tiene busna comunicacion con los empleados?

3. (Exponepiznes 2 los emplesdos Jos casles se tienen que
camplis?

4. ;Cspacitzz los emplasdos pericdicament= =n sarvicio al
clismes?

5. (Motiva al parsonal que tiene a su cago”

6. (Qué resulrados 32 logran por madio de los trabgjos en
equipo?

7. ;Cuslas son ls= consacuencias porls f&its de dafinicion de

funcionss =n 2sa &rea?

8. (De qué manera spoya 4l personal que tiene a su cargo?

9. Como sedistribuyen las funcionss pars ques &l wsbsjo s2a
agquitativo?
10 ;Considarz gus loz empleados ssimilan lss instruccionss

dadas?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 4. Entrevista a Administrador de la empresa “Sala de Belleza
Aleydys”.

PED-Prartica Empresarial Dirigida

Enfrevistador Luis Alberto Rivera Tut

Custionans
Eetrwvistado Administrador empresa “Sala de Ballegs Alevavy”
Fecha derualizacion
Objetiva: Dererminas mediante 13 entrevista los planes v perovecms gue 52 tisnen 3 fomes v punta

gz wistz sobee los sarvicios de venta que mantiens pass laclismrels
Aspectos evaluados de administracion, mercadeo, finanzms

Imstrucciomes: A continuscion se le presenta una semie de preguntas las cuales estin en orden
abiertos, por frvor esponder

Entrevisn sdminisncion

Pyzunta Hallazza

1. ;Estzm definidas las metas v objetivos que deben cfcimaran |z
smpresa, pot parte da los empleados?

(¥

JComsidern que laE sntratepi s empleadas pan dlcamn objeivos
v s e ham dado los resuliados esperados o mecesaeing”

;Diesarrolla las termicas para coosdinas las actividades guese

Lid

-

erntaren”

4 ,%e determinan las funciones que desarrollama cada empleade”

[FY

Encep pupos 4 tabyjo v otofp poder pasa la roma de
deciniones”

6 Tieme un plan pars mativar a los empleadas d2 1z empresa v a5
lo==r l=s metas v abjetivas plenteadosT

. ;Tieme establecido los canales de informacion mas efectives para
trasemitic lineamisntos?

£ ;Quesistems utiliza pars dar seguimdento v conmalee &l
cumplimienta v la gjecucion de las tareas del parsomal?

2 Como determina que 52 2stén cnmplisnds los plmes?

10. ;Comeo Corrige cualquier desviacion que s& prasens”

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 6Cotizacion de publicidad.

59.3

A QUIEN INTERESE:

A continuacion le ofrece los siguientes paquetes para dar a conocer su
negocio agradeciendo de antemano su confianza en nuestro trabajo nos
complacera brindarle nuestros servicios...

5 menciones diarias todos los dias del mespor...........c.covvinnnn. Q 400.00
8 menciones diaras (incluyendo sabados y domingos) por .......... Q 600.00
9 menciones diaras (incluye 3menciones en un programa especial de lunes a
viernes o fin de semana) donde se da a conocer verbalmente sobre lo que
ofrece y donde se encuentra hubicado...........ccciiiiiiiiiiiiiiniinannas Q 700.00
De aceptar alguno de nuestros paquetes, nos comprometemos a brindarle
nuestro servicio con todo profesionalismo y hacer que su negocio cresca ¥y

sea reconocido en el mercado.

Para mayor informacion comuniquese al 49430122 con Israel Gabriel Lucero
Lopez Director de Radio Popular 89.3 Melchor de Mencos, Peten.

Fuente: Radio Popular, Melchor de Mencos, Petén.
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Anexo No. 7 Cotizacion de publicidad 2.

3 RAPIO SULEMITH LY Ll
90.1 FM. NS |
Www.radiosulamita.com S
Hegpta a Cristo g tendrés P

Verdadgra paz
PAQUETE DE ANUNCIOS PARA MELCHOR Y BELICE

S5 NENOONES TARWS
T MENCIONES D
MW NENOONES DUFIAS <

42000 AL VES
- 500 00
Q 70000

PURLICIDAD PARA:
VELCHOR. SANSENITO, POPTUIN, SAYANCHE Y EL NARANIO FRONTERA
§ —MENCIONDS INARME Q. 00000 AL MEE
S NENCONES DWRIAS Q 252 00
10—MENCIONTS DWUUAS O 3000 00

HORARIO A CONVENR
.60, 8 Wam 123,47 8 pm Deuses & sdbosu

Socc NOOMAN0S 02 WUNes 0 viemes 2 mescicnss deerss Q2000000 AL NES
Wam Y 330 pe

DIRECTOR : CARLOS OVIDIO DUBON CHANG

codch1952@hotmail.com
Cell. JUS55627

Fuente: Radio Sulamita, Melchor de Mencos, Petén.
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Anexo No. 8Cotizacion de publicidad 3.

’ de Mencos, Petén
i THESHE | wawsagomsomn cae

R

Meichor g Mencos, Peien, § e fodewro ded 2013

Setores
Ak S W

D SCuardo & B Rafcs Jdal 3ia 3@ Hoy. SRuo DAODUSeSEe & MIIMacOn Dara s pubicsdieds
o RADED MOPAN 108 P, Mefchor de Meroos,. oo o brve srerw TRabcencooaes. oo,

TARIF A ESPECIAL -
10 Anuncios laros OB uNes & SAbadc. + T do bonicackon
1S Anuncaoms diarton e kaves & sibhedo, » I de Dordlcacion
20 Anundcions Glanos de IUnes 3 SAbado. + 2 de borilicacon

0dp

oQ
200
1.000

888

mmumammmmm«mdemmm
an sus PobiBcionos Mas Fmportanios. como Bengue Viego det Canmmeen, San José Sucots,
San igneco £ Ceyo Sects Elera. Le Colornss Meoonts . Spsomts Look Out. potimcicnes
WRCHNGE QUASNDS VIaNaN 3 comperdr @ Meoichor por tener of Cambio & Su favor de I3 monoda
Betcats 1T Ddlar Selicsfo -~ Q 3 85

Y. agul o Melchor, sideas cormo Le Potvors,. ) Cruzsders. Sdabecsges, Le Blancs, pante
o W Cazecse Mopan. Thano, Saspet. Addea El Avensd. Seta Rose La Zarce. .
Satspusdes. £l Monata. Yal sl Grano o Oro. Camaliote, Los Encusrtros. ente otos

En espern de motaas favoratée o In prosecte

S138
nattreas 2OEatO0 com

c.n-u.;tm‘un—;.:x
JOncras en G 1 IF Toea 1. Tewsonos ZIT165E ~ T2204TTT Estadon
Fuente. “iwes 222040 : V:u'&"mﬁ‘ﬁv“ao TS 3813 5" Aceerais 3083 Toos 1 Baro Ls

Nertamerte,

R = = AR
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Anexo No. 9 Logotipo de la empresa.

Leydys

q Sala de Belleza
L Reflejandosu belleza

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo No. 10 Cotizacion de publicidad 4

RIUNDICABILE S.A.
el mundo en tus ojos

Barrio Fallabon, Melchor de Mencos, Petén, Tel. 7927-91.38, E-mali: mundicablesa@gmall.com

Melchor de Mencaoas, Peten 19 de Abril de 2013

Sefores Panaderia Grano de OUro
Bo. Stu. Elcna, Melchor de Mencos, Pelen

Apreciables S
Por este medio remitn a Jstcdes Ia coti ion quc soliciteron a nuestra oficina pam la
promocian de su ecmprssa en ia mancra siguicntes

Grravacion de vidoo Q.500.00

Transmision Q450.00 por 10 menciones diarias por minuto.

Ponlendonos a sus ordeones on Bo. El Comro Fronte a mercado contral.

Fuente: Mundicable s, a.
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Anexo No. 11 Produccién de servicios Sala de Belleza.

Produccion de servicios Sala de Belleza “Aleydys”

- Costo - - -

Servicio Horas Se_rV|_C|o por Ingre_sos Servicio | Ingresos Servicios Ingresos | Servicios | Ingresos

empleadas | Diarios unidad Diarios | semanal | semanales | mensuales | mensuales | anuales anuales
Peinados 2 2 Q 80.00 | Q 160.00 | 10 Q 800.00 | 40 Q 3,200.00 | 480 Q38,400.00
Manicura 2 5 45,00 225.00 25 1,125.00 100 4,500.00 | 1200 54,000.00
Pedicura 4 5 45,00 225.00 25 1,125.00 100 4,500.00 | 1200 54,000.00
Corte  de 3 5 10.00 50.00 25 250.00 100 1,000.00 | 1200 12,000.00
cabello
Tintes 6 3 50.00 150.00 15 750.00 60 3,000.00 | 720 36,000.00
Colochos 2 1 100.00 100.00 5 500.00 20 2,000.00 | 240 24,000.00
Mascarillas 2 2 50.00 100.00 10 500.00 40 2,000.00 | 480 24,000.00
faciales
Delineacion 1 3 40.00 80.00 10 400.00 40 1,600.00 | 480 19,200.00
de labios
Magquillaje 1 2 40.00 80.00 10 400.00 40 1,600.00 | 480 19,200.00
Tratamiento 2 2 50.00 100.00 10 500.00 40 2,000.00 | 480 24,000.00
para acné
Caritas 1 2 25.00 50.00 10 250.00 40 1,000.00 | 480 12,000.00
felices
depilacion 1 2 40.00 120.00 15 600.00 60 2,400.00 | 720 28,800.00
Totales 27 34 575.00 1,440.00 170 7,200.00 680 28,800.00 | 8,160 345,600.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 12 Tabla para el célculo del tamafio de la muestra

1%

98.97452497329496

147.69684088493875

195.91964886425546

243.6505912727507

290.8971553610507

337.6666771842368

383.9663453991781

429.8032049479907

475.18416063158645

520.1159805771206

564.6052996029928

608.6586224849187

652.2823271264457

695.4826676371598

738.2657773217059

780.6376715826177

822.6042507398469

864.171302769765

1000 905.3445059663079

2%

96.02052544640351

141.1930401374244

184.61993635919077

226.40048099421358

266.6265543521874

305.3833246774017

342.7498500703429

378.79961677596515

413.6010215510508

447.21780477297625

479.70944006024973

511.13148541537464

541.5359002515017

570.9713321083432

599.4833763853077

627.1148120086742

653.9058155947552

679.894156363968

705.1153737944991

3%

91.4704703327214

131.53920280835462

168.42957633981064

202.5053381160043

234.07676957389586

263.4101616150704

290.7353437578777

316.2517180985343

340.1331333959296

362.5318513217004

383.5817962088736

403.4012348936684

422.09499994084416

439.7563445157457

456.4684981917474

472.30597847618617

487.33570166149906

501.6179279332276

515.2070688859263

Fuente: http://colposfesz.galeon.com/inferencia/calcn/calcn3.htm
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4%

85.77977275915327

120.04789948959662

150.01202011529656

176.4350836699387

199.90977443609302

220.90349881309047

239.7898245270112

256.87090450854566

272.39376391982705

286.5623242736703

299.5464119520024

311.48859807225824

322.50945528517275

332.7116430903234

342.18311533889056

350.99966236748793

359.22694341101356

366.9221246763185

374.13520954421296

5%

107.92564982280896

131.5212856104389

151.37871760647587

168.32109394783802

182.94641361319566

195.69957853437913

206.91844045224107

216.86417140215167

225.74184991986732

233.71475307085532

240.91449060684647

247.44832720975703

253.4045628435298

258.8565466124638

263.8657125858739

268.48390476916035

272.75517811903967

276.71720837459503

10%

49.11350194840137

58.60788027019096

64.87891512707041

69.32988802443973

72.65274893431207

75.22814471355451

77.28278576131878

78.9601173444645

80.35533138999169

81.53408236940564

82.54311915708388

83.41663301941661

84.18020878153922

84.85337246657377

85.4512845485999

85.98589540926203

86.4667522580897

86.9015743013925

87.29667026594012



