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Introduccion

En la actualidad y gracias, en parte, a la incidencia de los medios de comunicacién en
algunos aspectos de las vidas de las personas se ha crean estereotipos de belleza, los cuales en la
mayoria de las ocasiones resultan estar alejados de la realidad de las personas del comun; por otra
parte, es bien sabido que el aspecto exterior juega un papel importante en cada persona; verse y
sentirse bien crea seguridad, aumenta la autoestima y genera aprobacion. Debido a lo anterior
puede resultar frustrante no ajustarse a dichos estereotipos. Las personas han desarrollado gustos
especificos por el consumo de ropa de marcas especificas, formas corporales, estilos de vida
especificos, tratamientos de belleza, consumo de productos especializados para cada parte del
cuerpo; y es por ello que todos los aspectos relacionados con el cuidado personal tienen cabida al
momento de pensar en la exploracion de los mismos a nivel empresarial.

El mercado de la belleza y la estética es quizas unos de los mercados mas tradicionales, se
desarrolla en gran medida de manera informal y bajo la modalidad de micro empresa o0 empresas
unipersonales, sin mayor estructuracion organizacional que la que le da su propietario, el cual
generalmente resulta ser un estilista que basa su éxito o fracaso en su trabajo individual y en la
imagen personal que logra consolidad en una fiel clientela. En el presente documento se analiza la
factibilidad de la creacion de un modelo de negocios estructurado sobre la necesidad de atencion
a un segmento de mercado que hasta el momento se ha atendido timidamente por parte del sector
de la belleza y estética.

Las infinitas opciones que se plantean desde la denominada economia naranja han querido
ser aprovechadas por esta iniciativa de emprendimiento, que involucra la atencion por medio de
un centro de belleza y estética especializados a las esteticidades de las etnias afrocolombianas,

indigenas y raizales haciendo para ello acopio de los saberes propios de estas culturas y llevandolos
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a un modelo de negocios que satisfaga los deseos y necesidades de atencion de un interesante
segmento de mercado.

En el presente documento se analizaran todos los componentes académicos propios de un
estudio de factibilidad empresarial buscando con ello establecer la viabilidad de un centro de
estética y belleza con un portafolio innovador, especialmente disefiado teniendo en cuenta las
caracteristicas propias de los grupos étnicos de interés y el uso de tecnologias de ultima generacion.

La metodologia utilizada, el modelo de negocio, el estudio de mercado, estudio financiero,
los requerimientos legales, y en los demas capitulos, se desglosa detalladamente la informacion

obtenida durante el desarrollo de esta investigacion.
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1. Aspectos metodologicos
1.1.Definicion del problema

Los grupos étnicos colombianos conservan en gran medida sus tradiciones en diferentes
aspectos como la alimentacion, el vestuario, el dialecto, los acentos entre otros; estos aspectos se
mantienen con relativa facilidad en los territorios tradicionalmente habitados por cada grupo
cultural.

Las personas que visitan las regiones se contagian rapidamente de algunos de los aspectos
mas visibles de los grupos culturares que las habitan. Sin embargo el éxodo a los grandes centros
urbanos en Colombia, no solo es una condicion social que afecta aspectos como los econémicos y
de seguridad; los cuales han sido objeto de diferentes estudios (Consejo Latinoamericano de
Ciencias Sociales - CLACSO, 2005), (Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los
Refugiados - ACNUR, 2013), estos desplazamientos de territorios (voluntarios u obligatorios)
estan también afectando aspectos culturales y tradicionales de las etnias del pais tales como los
mencionados anteriormente e incluso se afectan las esteticidades (los rituales de belleza y estética)
propios de cada etnia.

En las ultimas décadas regiones como el Valle del Cauca, Medellin y su &rea metropolitana
y el distrito capital Santafé de Bogota se han convertido en receptores de un gran nimero de
personas procedentes de diferentes lugares del pais, quienes han decidido de manera voluntaria o
por fuerza de las dificultades propias de las regiones, emprender nuevos rumbos en las principales
ciudades colombianas (Ibafiez y Montoya, 2007), DANE (2005).

Entre las diversas situaciones que afrontan las personas que llegan procedente
especialmente de las regiones a los centros urbanos en Colombia, Ilama la atencién las relacionadas

con las dificultades para conservar parte de sus tradiciones ancestrales estando fuera de su
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territorio; de manera paulatina las personas se adaptan a la alimentacion, al vestuario, los gustos
culturales, y en general a las tradiciones de la region a la cual llegan y en ocasiones olvidan por
completo aquellas tradiciones propias de su region de origen. Si bien esto sucede generalmente
con todas aquellas personas cuando realizan cambios radicales de habitat; entre las personas
pertenecientes a las diferentes etnias no solo se trata de un proceso de adaptacién al nuevo entorno,
desafortunadamente en no pocas ocasiones se observa que junto con esa adaptacion se presenta un
proceso de desarraigo fisico y cultural, lo cual pone en peligro la conservacion de las tracciones
ancestrales de los grupos étnicos colombianos y las particularidades estéticas que caracterizan a
los individuos pertenecientes a estos.

El mercado de productos y de servicios de los principales centros urbanos se constituye en
un factor determinante en el proceso de olvido o conservacion de los aspectos culturales de cada
grupo étnico; al no ofertar de manera decidida e integral opciones para los diferentes grupos étnicos
que les permitan conservar algunas de sus tradiciones.

La presencia, en los centros urbanos del pais y particularmente en la llamada capital del
pacifico colombiano, Santiago de Cali, de un mercado de servicios formal que se centre en las
esteticidades poco atendidas es limitada. Cali dada su ubicacion geografica es un lugar de
confluencia especialmente de personas pertenecientes a las etnias afrocolombianas e indigenas; y
aqui son escasas las opciones para aquellas personas que desean acceder a servicios relacionados
con belleza y estéticas propios de sus etnias (Alcaldia de Santiago de Cali, 2017), (Camara de
comercio de Cali, 2017); de existir estas opciones, en la mayoria de las oportunidades se trata de
servicios unipersonales no formalizados y con baja estructuracion a nivel empresarial, ubicados en

las periferias de la ciudad lo que las hace ademas poco difundidas y de dificil acceso.
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1.2. Preguntas problematizadoras

¢Cual es el modelo de negocios que hace viable la creacion de un centro dedicado a la prestacion

de servicios y comercializacion de productos relacionados con la belleza y la estética teniendo en

cuenta las costumbres y/o caracteristicas (esteticidades) de las etnias afrodescendiente, raizal e

indigena en la ciudad de Santiago de Cali, de tal manera que pueda lograr una posicién competitiva

en el mercado?

¢Cudles son los factores de los entornos social, econémico, demogréafico, tecnolégico,
cultural, ambiental y politico que pueden impactar el desarrollo de un centro dedicado a la
prestacion de servicios y comercializacion de productos basados en las esteticidades de las
minorias étnicas afrodescendientes, raizar e indigena?

¢ Cuales son los principales aspectos de mercado a considerar y las estrategias de mercadeo
a implementar para un centro de belleza y estética que preste servicios y comercialice
productos relacionados con estilos y rituales de belleza propios de las etnias
afrodescendiente, raizal e indigena en Santiago de Cali?

¢Cudles son los principales aspectos técnicos y las medidas a fines a estos que deben
implementarse para un centro de belleza y estéticas orientado a atender a personas que
gustan de las esteticidades propias de las etnias afrodescendiente, raizal o indigena en
Santiago de Cali?

¢Cual es la estructura organizacional adecuada para un modelo de negocios orientado a la
prestacion de servicios en belleza y estética con estilos y rituales propios de algunas etnias

en Santiago de Cali?
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e (Es factible, desde el punto de vista financiero, un centro de belleza y estética que cuente
con un portafolio disefiado teniendo en cuenta las caracteristicas de las etnias
afrodescendiente, indigena y raizal en Santiago de Cali?

e ;Essostenible financieramente un modelo de negocios disefiado para el sector de la belleza
y estética cuyo portafolio esta disefiado teniendo en cuenta los estilos propios de algunas

etnias que habitan Santiago de Cali?

1.3. Justificacion

Segun estudios realizados por el departamento administrativo nacional de estadisticas
DANE registrados en su informe, Colombia es una nacién multicultural (DANE, 2007), se han
identificado cuatro grandes grupos étnicos en Colombia, esta diversidad hace privilegiado al pais
respecto de los demaés; los grupos étnicos han aportado al desarrollo social, econémico, deportivo,
cientifico y en general a todos los aspectos de la sociedad colombiana.

Son grupos étnicos en Colombia los afrocolombianos o afrodescendientes, los indigenas,
los raizales y los ROM o gitanos; residen en el pais también una minoria de personas procedentes
de paises asiaticos, y existe por otro lado las personas que no se auto-reconocen COmo
pertenecientes a ninguna etnia especifica, siendo este, el nimero més significativo de habitantes
del pais, por tanto, constituyen la Illamada sociedad hegemdnica (Ministerio de Educacién, Sf).

Cada grupo étnico o comunidad étnica, cuenta con costumbres y tradiciones fuertemente
arraigadas, que se pueden observar con relativa facilidad al desplazarse a los territorios que
tradicionalmente habitan estas comunidades también conocidas como minorias étnicas.

Por otro lado, hay en la actualidad un importante y creciente nimero de subculturas en

algunas ciudades colombianas (Ministerio de Cultura de Colombia, 2013), estas presentan
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caracteristicas en diferentes aspectos tales como los relacionados con la apariencia y estandares
de belleza. Por lo anterior, se habla de Colombia como un pais plurietnico y multicultural; sus
pobladores conservan con orgullo en sus territorios un importante acervo tradicional que los
distingue entre regiones y/o grupos poblacionales, pero especialmente los enorgullece no solo
como colombianos sino también como individuos pertenecientes a sus diferentes etnias y
subculturas.

Innovar y/o complementar los servicios ya existentes en el mercado es una practica también
conocida como innovacion incremental (Heijs y Mikel 2016) y es la razon por la que nace el
presente proyecto; si bien la oferta de servicios en belleza y estética no es nueva en el pais esta
oferta se ha caracterizado por su bajo o nulo nivel de variabilidad e innovacion, lo que ha
permitido ver en este mercado una posibilidad de emprendimiento.

En la actualidad se evidencia basicamente dos tipos de centros de belleza y esteética;
aquellos en los que los costos son elevados y aquellos que manejan tarifas mas accesibles al
publico en general.

Los valores que pagan los clientes por los servicios requeridos determinan en gran medida
la calidad del servicio que reciben, la cual estd especialmente asociadas con factores agregados
como la atencién al cliente y las condiciones del lugar en donde se presta el servicio.

Si se observa de manera detallada un alto porcentaje de los centros de belleza y estética
existentes en la actualidad especialmente en Santiago de Cali, ofrecen el mismo portafolio de
servicios estandar, en el que se consideran a todos sus clientes como iguales y no se tienen en
cuenta las particularidades de cada cliente, esta estandarizacion en el portafolio de servicios de
los centros de belleza y estética contribuye de manera sustancial a la creacion y seguimiento de

estereotipos de bellezas que poco o nada tienen que ver con los deseos de los clientes.
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Los clientes ante la falta de opciones se ven abocados a tomar las alternativas existentes,
pero; si el cliente pudiera tener acceso a un portafolio de servicios y productos mas ajustado a sus
deseos, si se pudiera ofrecer un portafolio de servicios en belleza y estética que no solo no tuviera
en cuenta los estereotipos actuales de belleza sino que ademas se centraran en las tradiciones
ancestrales de las diferentes etnias existentes en Colombia y particularmente aquellos que residen
en Santiago de Cali; son esas las inquietudes que dieron origen al presente proyecto, estas
basicamente se resumen en el deseo no solo de emprender sino también de innovar, en este caso
en un mercado ya existente que permite ademas contribuir a la conservacion de las tradiciones
ancestrales de los principales grupos étnicos existentes en Colombia y por qué no, a satisfacer la
demanda que de a poco se incrementa entre aquellas personas que sin pertenecer a una determinad
etnia gustan de los estilos de estética y belleza de las mismas.

Por otra parte, se observa un nimero importante de personas migrantes de regiones en
donde estan asentados los principales grupos étnicos del pais, las cuales llegan a los grandes
centros urbanos de Colombia si muchas alternativas laborales, lo cual, sumado a la baja
preparacion profesional, constituye un factor que dificulta el proceso de insertarse en el mercado
laboral. Un importante nimero de estas personas son mujeres cabeza de familia que si bien no
poseen niveles altos de estudio (DANE, 2005 ), (Alcaldia de Santiago de Cali, 2017), si traen
consigo un cumulo de saberes entorno a las tradiciones de sus etnias en diferentes aspectos como
la alimentacion, la salud y por supuesto en lo relacionados a la belleza y estética; ejemplo de ello
son las comunas 13 y 14 de Santiago de Cali, las cuales se encuentran mayormente pobladas por
personas procedentes de la region pacifica (Alcaldia de Santiago de Cali, 2016), mujeres y
adolescentes que conocen las tradiciones de las etnias indigenas y afrocolombianas lo cual podria

representarle una alternativa laboral formal.
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La oportunidad de poner al servicio del emprendimiento lo aportado por la academia es la
ocasion que todo recién egresado persigue, el poder materializar alguna de las ideas que inician
como un ejercicio de clases y que muchas veces mueren sin ser maduradas hoy es el mejor aporte
a la vida de las autoras; las cuales mediante una metodologia sencilla, que por momentos pudo
resultar extensa lograron hacer acopio de un conjunto significativo de conocimientos adquiridos
en la académica durante los afios de formacion en administracion de empresas; este ejercicio se
constituyd pues en una excusas para aplicar y revalidad conocimientos al tiempo que permitié
explorar de manera formal respecto a una alternativa empresarial concreta.

Respecto a la pertinencia de la realizacion de la iniciativa empresarial presentada esta esta
dada principalmente por las experiencias vivenciadas por las autoras, dado que una de ellas
pertenece a la etnia afrodescendiente y ambas han tenido la oportunidad de convivir de manera
directa con personas pertenecientes a las minorias objeto de estudio. Para el afio 2001 al arribar a
la ciudad de Santiago de Cali procedente del departamento del Chocon la coautora Yessica P.
Perea Machado se vio en la necesidad de confrontar la realidad de un cambio de ciudad y con ello
un ajuste a nuevas costumbres, estos cambios requirieron de un proceso largo y complejo de
adaptacion que aun en la actualidad hace parte de su cotidianidad. Uno de los aspectos que mas
recuerda le impacto fueron los relacionados con el cuidado personal y la conservacion de las
costumbres propias de su etnia estando en un lugar diferente a su territorio de origen; esta misma
situacion la afrontan un importante nimero de migrantes que llegan a la capital Vallecaucana a

habitarla de manera temporal o permanente.
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1.4. Objetivos

Objetivo general

Disefiar un modelo de negocios que haga viable la creacién de un centro dedicado a la

prestacion de servicios y comercializacion de productos relacionados con la belleza y la estética

teniendo en cuenta las costumbres y/o caracteristicas (esteticidades) de las etnias afrodescendiente,

raizal e indigena en la ciudad de Santiago de Cali, de tal manera que pueda lograr una posicion

competitiva en el mercado.

Objetivos especificos

Determinar los factores de los entornos social, econémico, demografico, tecnoldgico,
cultural, ambiental y politico que pueden impactar el desarrollo de un centro dedicado a la
prestacion de servicios y comercializacion de productos basados en las esteticidades de las
minorias étnicas afrodescendiente, raizar e indigena

Establecer los aspectos principales del mercado y de las estrategias de mercadeo para un
centro de belleza y estética cuyo portafolio este disefiado teniendo en cuenta las tradiciones
y los estilos de las etnias indigenas, raizal y afrodescendiente en Santiago de Cali.
Plasmar los aspectos técnicos y las medidas afines con estos para un centro de belleza y
estéticas orientado a prestar servicios y comercializar productos a personas que gustan de
los estilos y/o pertenecen a las etnias afrodescendiente, raizal o indigena en Santiago de
Cali.

Definir una estructura organizacional adecuada para un modelo de negocios orientado a la
prestacion de servicios y a la comercializacion de productos de belleza y estética con estilos

y rituales propios de algunas etnias en Santiago de Cali.
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e Realizar un analisis financiero que permita determinar la factibilidad para un centro de
belleza y estética que cuenta con un portafolio disefiado teniendo en cuenta las
caracteristicas de las etnias afrodescendiente, indigena y raizal en Santiago de Cali.

e Determina la sostenibilidad financiera de un modelo de negocios disefiado para el sector
de la belleza y estética cuyo portafolio esta disefiado teniendo en cuenta los estilos propios
de algunas de los grupos poblacionales denominados minorias étnicas que habitan en

Santiago de Cali

1.5. Metodologia de la investigacion
1.6.1 Metodologiay tipo de investigacién
Para este trabajo se utilizard un enfoque cualitativo, que consiste en recolectar datos no
estandarizados con un analisis no estadistico, el tipo de investigacion es de caracter descriptivo,
para realizar el trabajo, se utilizard el método de analisis, toda vez que se identificaran las
diferentes variables que caracterizan el problema de investigacion para establecer relaciones entre
los elementos, con el propdsito de determinar las respuestas a las problematicas identificadas.
Como poblacion objeto de estudio se escogieron dos comunas de la ciudad de Cali, la
comuna 13y la comuna 14 puesto que en ellas se identificaron recursos claves en cuanto a talento
humano necesario para el desarrollo del proyecto; por otro lado, podran ser receptoras de la
solucion los habitantes de las comunas 16, 17 y 19 de esta misma ciudad pues sus ubicaciones

estratégicas representan una ventaja competitiva para la iniciativa empresarial.

1.6.2  Fuentesy técnicas de recoleccion de informacion
La recoleccion de datos se realizara acudiendo a fuentes primarias y secundarias, las

fuentes primarias seran mujeres y hombre (muestra no calificada), las fuentes secundarias seran
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las documentacion que en cuanto a grupos poblacionales y sector econémico de interés poseen
entidades como el DANE vy la Alcaldia de Santiago de Cali, en cuanto a servicios la Camara de
Comercio de Santiago de Cali, seran fuentes secundarias ademas de todos aquellos documentos
y/o estudios que puedan aportar a la mejor comprension de la problematica y a la determinacion
de la factibilidad del modelo de negocios aqui analizado. En resumen, las fuentes a utilizar seran:
e Primarias: Hombre y mujeres mayores de edad habitantes preferiblemente de Santiago
de Cali (pertenecientes a las diferentes etnias).
e Secundarias: Documentos emitidos por fuentes confiables respecto a grupos

poblacionales habitantes en Colombia.

1.6. Marco de referencia
1.6.1. Marco teorico
1.6.1.1.Teoria de emprendimiento

La teoria del empresario innovador fue creada por Joseph H. Shumpeter, considerado como
el mas importante teorico de la figura del empresario durante el siglo XX. Se centro en la visién
del empresario como emprendedor, ya que lo consideraba el principal promotor de las empresas
capitalistas. Su aportacion principal es la de considerar al empresario como un innovador. BBVA
(2012).

Para Schumpeter el emprendedor es el fundador de una nueva empresa, un innovador que
rompe con la forma tradicional de hacer las cosas, con las rutinas establecidas. Debe ser una
persona con dotes de liderazgo, y con un talento especial para identificar el mejor modo de actuar.
El emprendedor tiene la habilidad de ver las cosas como nadie mas las ve. Carrasco y Castafio

(2008).
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Schumpeter diferencia entre persona y funcion: Cuando algin individuo no posee las
competencias necesarias emprendedoras, lo recomendable es que forme equipos de trabajo para
complementarse en las que le hacen falta. Gdmez (2013)

El trabajo de direccidon se impone cuando hay desarrollo econémico por causa de: 1)EI
crecimiento continuo de la poblacién y del aparato productivo, este tltimo es un proceso dinamico
mantenido por algunos individuos emprendedores; 2)La evolucién del entorno con un impacto
sobre la economia, puesto que el emprendedor solo puede enriquecer a la sociedad cuando él
evoluciona en un entorno social y culturalmente favorable y 3)EI progreso del conocimiento y la
aplicacion de nuevas posibilidades en la vida econémica, ya que el progreso cientifico constituye
una fuente casi permanente para dar nacimiento a estas novedades. Gamez (2013).

El progreso cientifico tiene capital importancia para Schumpeter, puesto que constituye la
naturaleza de la funcion del emprendedor, facilita el reconocimiento y la aplicacion de las nuevas
posibilidades en el campo de la economia, la fabrica de nuevos productos o nuevas calidades de
productos la introduccion de nuevos métodos de produccion, el impulso de nuevas formas de
organizacion de la industria, la conquista de nuevos mercados y el acceso de nuevas formas de
aprovisionamiento. Gamez (2013).

Muchas empresas nuevas se forman con una idea y una finalidad definidas; mueren por
diversas razones, aunque destaca que algunas lo hacen porque disminuye su capacidad de
innovacion, la cual esta asociada con el ascenso de nuevos hombres al liderazgo

El emprendedor es quien propone un proceso y obtiene resultados, bien sea en espacio
privado o en el pablico; la funcion del emprendedor es entonces asunto de voluntad y de
comportamiento; la creacion de empresa supone la aparicion y desarrollo de nuevas posibilidades

en el entorno econdmico; por esto el emprendedor es el corazén del proceso de innovacion y, si la
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creacion de empresa no desemboca en innovacion, en ella no se ejerce la actividad del
emprendedor. Gamez (2013).

Cuando el empresario introduce innovaciones, como por ejemplo la comercializaciéon de
un nuevo producto, se altera la situacién de equilibrio anterior, provocando una situacion de
progreso econémico en el que existird un poder de monopolio temporal, obteniéndose unos
beneficios extraordinarios hasta que la imitacién de otras empresas vuelva a restablecer el
equilibrio. Tortella (2015).

El beneficio empresarial representa, por tanto, la remuneracion por el riesgo que asume el
empresario por haber sido capaz de realizar una innovacion aplicable al mercado. Aunque el
empresario no tiene porqué ser necesariamente la persona que soporte el riesgo, sino que ésta seria
el propietario o quien concede el crédito, ya que son los que sufren las pérdidas si la empresa
fracasa. Tortella (2015).

La innovacion debe estar siempre de la mano con la creacion de algin bien o servicio,
porque es justo eso lo que llamara la atencidn y lo que atraera a los nuevos clientes, es un punto
que tenemos a favor con el centro de belleza plurietnico y multicultural; porque estamos
satisfaciendo una necesidad que muchas personas saben que esta latente, pocas personas se atreven
a satisfacer.

Emprendimiento Social: EI emprendimiento social se traduce en la creacién de empresas
en la cual los fines sociales son la prioridad: la generacion de empleo estable y de calidad, la
insercién social por el trabajo o la conservacion de medio ambiente y la sostenibilidad entre otros.

Este tipo de emprendimientos se desarrolla en un contexto en el que la personay el trabajo

lo principal, y el beneficio empresarial no es mas que el resultado del trabajo bien hecho.
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A diferencia de otros tipos de emprendimiento, el emprendimiento social no tiene como
objetivo la maximizacién del beneficio econémico, sino que este no es méas que el instrumento o
el medio que garantiza los fines sociales de las empresas que se constituye bajo esta perspectiva.

La persona y el grupo ademas de ser el motor de la empresa son también la principal
prioridad de manera que se trata de organizaciones socialmente responsables tanto interna como
externamente hacia la sociedad en conjunto. Sanchis (2010).

El centro de belleza y estética plurietnico y multi-cultural, tiene como propoésito en su
emprendimiento social, que su talento humano sean madres cabeza de familia, impactar
positivamente a estas mujeres volviéndolas dignas, orgullosas, independientes, estables, que son

factores que mejoraran su calidad de vida y la de sus familias.

1.6.1.2.Modelo de Canvas

Cuando un emprendedor posee una idea de negocio, en la mayoria de los casos su puesta
en practica no resulta facil, y mucho menos sacarle rentabilidad. Existe varias estrategias, entre
ellas el modelo Canvas. Esta estrategia busca asegurar que las iniciativas que posee el emprendedor
lleguen a tener éxito. Sin embargo, no todos los modelos de negocio dan soluciones perfectas. Es
por ello por lo que surge el modelo Canvas.

Este modelo se ha convertido en herramienta estrella en la gestion estratégica y empresarial
de un negocio. El modelo Canvas permite ver y moldear en una sola hoja, estructurado en nueve
elementos, cual es el modelo del negocio. Es tan sencillo y practico que puede ser aplicado en
cualquier escenario, ya sea una pequefia, mediana y gran empresa, ademas, no solo sirve para las
nuevas empresas sino también para aquellas que ya estan establecidas. Osterwalder, Pigneur

(2011).
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Este modelo trata de aprender muy rapido sobre el mercado, en un corto tiempo a bajo

costo. Con el objetivo de lograr un modelo que busque la agilidad y la reduccion del tiempo en el

desarrollo de iniciativas empresariales, para finalmente generar productos y servicios que cumplan

con las necesidades de los clientes y aporten valor.

Este modelo esté dividido en nueve modulos basicos que reflejen el método para obtener ingresos

en una empresa:

1.

Segmento de clientes: Los clientes son la base principal de todo modelo de negocio,
se debe definir a que segmento se va a dirigir. Esto es, se debe conocer, sus gustos,
preferencias y necesidades. O lo que es lo mismo conocer el nicho de mercado y
oportunidades del negocio.

Propuesta de valor: Es lo que hace diferente a la empresa del resto. Este valor viene
dado por la capacidad de nuestros productos radica a la hora de dar una respuesta a las
necesidades del mercado y en la solucion con los productos o servicios de nuestra
empresa. En definitiva, disefiar la razon por la que los clientes compraran en la empresa.
Relacién con el cliente: Una vez disefiados las dos partes anteriores, se debe saber
coémo relacionarlas. Y es aqui, donde cobra especial importancia los servicios del
negocio. Un buen disefio de esta relacionases nos permitira tener buena imagen y
prestigio.

Canal de distribucidn, comunicacion y de la estrategia publicitaria: Una cuestion
a tener en cuenta es la de como entregar la propuesta de valor al cliente, y a través de

qué canales interactuar con ellos.
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5. Ingresos: Son varios los aspectos a fijar en este apartado. Sin embargo, uno que se
tiene poco en cuenta es definir el momento de su recibo. ;Antes o después del pago a
los proveedores?

6. Actividades clave: {Qué actividades se van a desarrollar? Este es, se deben disefiar las
actividades que daran valor a la marca, y conocer las estrategias necesarias para
potenciarlas.

7. Recursos clave: ¢De qué recursos se van a disponer? El uso de estos se debera definirse
en consonancia con los objetivos a corto o largo plazo.

8. Socios clave: Los socios que van a ser los aliados. Estos permitiran alcanzar el éxito
potenciando la propuesta de valor, dando mayor solidez y reforzando la eficacia del
modelo de negocio.

9. Estructura de costos: Con el objetivo de aprovechar al maximo los beneficios, en el
menor tiempo posible, y con unos costos minimos. La formula radica en el maximo
valor a los clientes al minimo costo.

En otras palabras, el modelo Canvas consiste en definir los diferentes aspectos de un
negocio a partir de una propuesta de valor. Pues esta tiene que llegar a una serie de clientes
especificos, gracias a una serie de canales. Pero al mismo tiempo se debe relacionar la propuesta
con las actividades y recursos, ademas de los socios clave con los que se va a trabajar, por ultimo,
y Nno menos importante, también hay que tener en cuenta la estructura de costos y las lineas de
ingresos del negocio.

El modelo Canvas fue creado y disefiado por el doctor Alexander Osterwalder, este modelo,
se integra dentro de la metodologia lean-startup que basa en encontrar y fomentar nuevas formas

de crear, entregar y captar valor para el cliente mediante el aprendizaje validado.
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Beneficios del uso del modelo Canvas:
1. Mejora la comprension: Utiliza herramientas visuales. Esta metodologia fomenta el
pensamiento creativo de los trabajadores que crean el lienzo.
2. Amplios puntos de enfoque: En este modelo se mantiene una constante vision del modelo
de negocio desde diferentes perspectivas: comercial, mercado, canales de distribucion.
3. Andlisis estratégico: En solo una hoja se pueden visionar todos los elementos del lienzo.

Una forma sencilla para sacar el mayor partido a esta herramienta.

1.6.1.3. Autorreconocimiento Cultural

El autorreconocimiento se constituyd en el eje central del proceso de sensibilizacion-
capacitacion del Censo 2005 con poblacion afrocolombiana.

El autorecononiento es un derecho. Cualquier persona colombiana negra, afrocolombiana,
raizal o palenquera; si se autorreconocen podran disfrutar de los beneficios de la politica publica
en vivienda, salud, educacién, entre otros.

Con los diferentes grupos étnicos de Colombia; atin no se ha superado el problema social,
ya que éstas siguen siendo victimas del conflicto y hacen parte de los problemas de discriminacién
y segregacion. Por ende, es necesario preguntarse sobre la identidad no solo desde el punto de vista
de los grupos étnicos, sino desde el punto de vista de la sociedad en general que sigue sin
identificarse con ellos. Duarte. N., y Zufiiga D., (2013).

“La identidad de las diferentes etnias es algo que debe guardar como un preciado tesoro y
trasmitirlo a sus hijos procurando que ellos lo trasmitan a los propios”

La identidad afrocolombiana es el conjunto de imégenes que construyen y asumen las

personas Y el pueblo afrocolombiano sobre si mismos, con base en los valores y pensamientos,
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construidos y desarrollados en forma autbnoma o impuestos por los opresores en el pasado y el
presente, en condiciones de explotacion econdmica u opresion cultural. Colombia afro (2014).

La valoracion o percepcion que hacemos sobre nosotros mismos 0 nuestro pueblo
afrocolombiano pueden ser positiva 0 negativa, constar de valores o antivalores. Los valores
generan autoestima, autoimagen, orgullo, honor y autonomia; los antivalores o contravalores
generan autonegacion, autodesprecio, inseguridad y complejo de interiorizacion y subvalorizacion.
Colombia afro (2014).

De acuerdo con el estudio ‘Lenguas nativas con familias de cabildos residentes en
contextos de ciudad’, adelantado por la secretaria de Cultura de Cali, con el apoyo de la
Corporacion Nasayach, el temor a la burla ha llevado a que la mayoria de los indigenas que viven
en esta ciudad solo se comuniquen en espafiol.

El nasa yuwe, por ejemplo, lengua tradicional de los Nasa, ya se escucha muy poco en Cali.

El 100% de los Yanaconas que Vvive en esta ciudad solo habla espafiol, los mismo pasa con
el 91,8 % de los Misak y con el 84,2 % de los Nasa.

De acuerdo con el estudio, el 64,5% de los Quichua tiene un excelente domino de su lengua
tradicional; en el caso de los Inga un 31,3 %; entre los Misak ese porcentaje es apenas del 4,9%,
entre los Yanacona del 0,3% y entre los Nasa del 8,9%. Baos (2017).

Uno de los principales objetivos del centro de belleza y estética plurietnico y multi-cultural,
ayudar a mantener en el tiempo los saberes ancestrles y rituales de belleza de las comunidades
étnicas y subculturas de Santiago de Cali, pues consideramos que asi hacemos un poco de
contribucion a la perpetuidad de la cultura de las etnias y subculturas; en aras de que se repliquen

de generacion en generacion y no se pierdan con el pasar del tiempo.
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Por esto es imperioso que las diferentes etnias en principio se autorreconozcan y se identifiquen

como tal, esto haré particular hincapié en la autoestima, amor propio y cuidado por sus origenes.

1.6.1.4. Analisis de entornos

En el sentido general, el entorno es infinito e incluye todo lo que esta fuera de la
organizacion; asi las estrategias en las empresas no surgen de la nada. Y deben responder al entorno
del negocio en gue se encuentre inmersa la empresa.

Las organizaciones no son autosuficientes ni autocontenidas, por el contrario, para vivir
requieren de un permanente influjo e intercambio con las fuerzas sociales que integran el ambiente
externo, indefinido de este como todos los elementos extrafios a la organizacion que son relevantes
para sus operaciones. Las organizaciones toman recursos e insumos, como materias primas, dinero,
mano de obra y energia entre otras, los transforman a través de la operacion de sus funciones
(Produccion, compras, ventas, finanzas, entre otras) en productos y/o servicios y después los
vuelven a enviar al ambiente externo en forma de productos. (Arano 2008).

Se dice que un factor del entorno es estratégico “cuando tiene o puede tener futuro, una

incidencia sobre los resultados importantes” (Arano 2008).

1.6.1.5. Analisis del sector

Un sector en términos econdmicos es un conjunto de empresas (negocios u organizaciones
econdémicas) que desarrollan procesos relacionados con la actividad econémica especifica y
diferenciada de las demas actividades productivas de la economia, la cual a su vez puede
subdividirse en otras actividades derivadas o subsectores parciales, de acuerdo con los productos
o resultados generados. Es decir, el sector economico es el entorno cercano de una empresa u

organizacion y constituye su ambiente competitivo. (Betancourt, 2014).
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Cinco fuerzas de Porter

La tarea de los administradores es analizar las fuerzas competitivas en el ambiente de la
industria para identificar las oportunidades y amenazas. La conocida estructura de Michael E.
Porter, llamada el modelo de las cinco fuerzas, ayuda a los administradores a realizar el este
andlisis. Este modelo se enfoca en las cinco fuerzas que conforman la competencia en una
industria: 1) El riesgo de la entrada de nuevos competidores, 2) La intensidad de la rivalidad entre
las compafiias existentes, 3) El poder de negociacion de los compradores y 5) La existencia de los
productos sustitutos. (Betancourt, 2014).

Porter asegura que cuanto mas intensa sea cada fuerza, mas limitada sera la capacidad de

las compafiias establecidas para aumentar los precios y obtener mas ganancias.

Figura No. 1 Cinco Fuerzas de Porter.

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder
negociacion de
los clientes

Amenaza de

nuevos
productos/
servicios
Fuente: Michael Porter
Diamante competitivo
Porter sostiene que las empresas mas exitosas provienen de las bases nacionales, que en si

mismas son fuertes y competitivas. Esto agudiza el instinto de triunfo y brinda valioso apoyo. La
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clave de esta teoria es un “diamante” de factores que convierten a algunos paises mas competitivos
que otros. (Betancourt, 2014).
Los cuatro artistas del diamante son:

a. Condiciones factoriales: La posicion del pais en cuanto a factores de produccion necesarios
para competir en una determinada industria.

b. Industrias relacionadas y de apoyo: La presencia o ausencia de las industrias proveedoras
y de industrias relacionadas que son en si mismas, internacionalmente competitivas.

c. Condiciones de la demanda: La naturaleza de la demanda interna del producto o del
servicio de la industria y su grado de discriminacion.

d. Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: Las condiciones que rigen la forma en
que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi como la naturaleza de las rivalidades
nacionales. Una dura rivalidad nacional alimenta el éxito internacional; por lo tanto, las
empresas obtienen una ventaja competitiva fuera de sus mercados nacionales cuando sus
propios paises proporcionan un medio competitivo dinamico, caracterizado por una
acumulacion de activos y aptitudes especializados y por un constante estimulo para

superarse y mejorar los productos y procesos. (Betancourt, 2014).

1.6.1.6.Benchmarking
El Benchmarking es tanto método como proceso de gestion estratégica. Es un
método para mejorar las practicas y operaciones empresariales.
Es un método para mejorar las practicas y operaciones empresariales, la naturaleza del
método consiste en analizar otras empresas u organizaciones o referenciacion.
Pero, el desempefio y el comportamiento de las organizaciones no son procesos estaticos;

cambian con el tiempo. Por consiguiente, el benchmarking es un proceso a largo plazo. Como
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proceso el benchmarking contiene un conjunto de fases sucesivas y estructuradas que se llevan a
cabo en el ambito de la organizacion; esas fases con la preparacion, diagnostico, formulacion,
aplicacion y retroalimentacion.

Es un método que involucra a toda la organizacion en la investigacion y basqueda de las
mejores practicas existentes en su entorno competitivo; es decir, el como se hace y cuales son las
causas que lo ocasionan para proceder con su inmediata solucion.

El benchmarking es un proceso de andlisis por comparacién que permite estudiar una

organizacion en su desempefio referenciandola con otras de su misma actividad.

1.6.1.7. Plan de negocio
1.6.1.7.1. Estudio de mercado
Teoria del marketing

Para nadie es un secreto que la satisfaccion del cliente es considerada la variable mas
importante en cuanto a estrategias de marketing se refiere, pues es el cliente la razon principal de
la supervivencia y buen funcionamiento de cualquier empresa; para asegurarse el éxito competitivo
en el mercado, las compafias deben centrarse en conquistarlos, conservarlos y desarrollarlos
mediante la entrega de mayor valor.

Sin embargo, antes de poder satisfacer las necesidades de los consumidores; la empresa
debe entender sus necesidades y deseos; por lo que el desarrollo de una estrategia de marketing
demanda un cuidadoso analisis del cliente.

La estrategia para lograr que los clientes se sientan a gusto y por ende se consiga una
respuesta favorable que redunde en beneficios para la compafiia se denomina cominmente como

Mezcla de Marketing. J. Salinas (2000).
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A finales de los afios 50, E. Jerome McCarthy (Profesor de contabilidad de la universidad
de Michigan), planted que para que una empresa llegase a buen puerto necesitaba realizar un plan
de marketing basado en la teoria de las 4P de la mercadotecnia (marketing). C. Diaz (s.f.).

Kotler y Amstrong (2008) Afirman: La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
de marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto; las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos
de variables conocidas como las “Cuatro P”’: producto, precio, plaza y promocion.

Las 4Ps del marketing, pueden considerarse como las variables tradicionales con las que
cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables de la Mezcla de Marketing se combinen con total coherencia y
trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si. R. Espinosa (2014).

Producto: Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Por ejemplo, un producto Ford Escape consta de tuercas y pernos, bujias, pistones,
faros y miles de componentes mas. Ford ofrece diversos estilos de Escape y docenas de
caracteristicas opcionales. EI automdvil incluye servicio completo y una amplia garantia como
parte del producto, igual que el tubo de escape. Kotler y Amstrong (2008).

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. Ford
calcula precios al detalle para cada Escape y los sugiere a sus concesionarios. Sin embargo, los
concesionarios de Ford pocas veces cobran el precio de etiqueta; en vez de eso, negocian el precio
con cada cliente, ofrecen descuentos, rebajas por recibir un automavil a cambio, y condiciones de

crédito accesibles con la finalidad de ajustarse a la competitiva situacion vigente y lograr que el
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precio mantenga congruencia con la percepcion del cliente en cuanto al valor del automovil. Kotler
y Amstrong (2008).

Plaza (o Punto de venta): Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta. Ford mantiene una gran red de concesionarios de propiedad
independiente que venden los multiples modelos de la empresa. Ford selecciona sus concesionarios
con cuidado y los apoya vigorosamente. Los concesionarios mantienen un inventario de
automaviles Ford que muestran a compradores potenciales, negocian precios, celebran ventas, y
dan garantia y servicio mecanico después de la venta. Kotler y Armstrong (2008).

Promocion: Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen
a los consumidores meta de comprarlo. Ford gasta mas de 2.4 mil millones de délares al afio en
publicidad, aproximadamente 353 dolares por vehiculo, para que los consumidores conozcan a la
empresa y a sus muchos productos. Los vendedores de los concesionarios ayudan a los
compradores en potencia y los convencen de que Ford es el mejor vehiculo- Kotler y Amstrong
(2008).

La Mezcla de Marketing al involucrar las variables de las 4P, busca concretamente el uso
adecuado de las herramientas que se mencionaron anteriormente en pro de conseguir los objetivos
organizacionales; Este analisis es importante ya que obliga a profundizar en la idea y en el modelo
de negocio; que para nuestro caso, el centro de belleza multi-étnico, al ofrecer a su mercado
diferentes servicios y productos, y al tener contacto directo con los clientes hay que conocer a
profundidad sus necesidades y deseos para saber como satisfacerlos y entregarles una mayor

muestra de valor.



34

1.6.1.7.2. Estudio técnico

Un estudio técnico permite proponer y analizar las diferentes opciones tecnoldgicas para
producir los bienes o servicios que se requieren, lo que ademas admite verificar la factibilidad
técnica de cada una de ellas. Este andlisis identifica los equipos, la maquinaria, las materias primas
y las instalaciones necesarias para el proyecto y, por tanto, los costos de inversién y de operacion
requeridos, asi como el capital de trabajo que se necesita. (Sapag 2008).

El estudio técnico es aquel que presenta la determinacién del tamafio dptimo de la planta,
determinacion de la localizacion optima de la planta, ingenieria del proyecto y anélisis
organizativo, administrativo y legal. (Baca, 2010) Los aspectos que se relacionan con la ingenieria
del proyecto son probablemente los que tienen mayor incidencia sobre la magnitud de los costos
y las inversiones que deberan efectuarse a la hora de implementar un proyecto. En el analisis de la
viabilidad financiera de un proyecto, el estudio técnico cumple la funcion de proveer informacion
para cuantificar el monto de las inversiones y de los costos de operacion pertinentes. (Sapag 2008).

Una de las conclusiones méas importantes derivada en este estudio, es que se debera definir
la funcidn de produccién que optimice el empleo de los recursos disponibles en la produccion del
bien o servicio del proyecto. De aqui podra obtenerse la informacion de las necesidades de capital,
mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en marcha como para la posterior
operacion del proyecto. (Sapag 2008).

De esta manera, con el estudio técnico se podra obtener los requerimientos de equipos de
fabrica para la operacion y el monto de la inversion correspondiente.

Del analisis de las caracteristicas y especificaciones técnicas de las maquinas se precisara

su disposicién en planta, la que a su vez permitird dimensionar las necesidades de espacio fisico
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para que el desarrollo de las operaciones se efectle de manera normal, en consideracion a las

normas y principios de la administracion de la produccion. (Sapag 2008).

1.6.1.7.3. Estudio administrativo

El estudio administrativo en un proyecto de inversion proporciona las herramientas que
sirven de guia para los que en su caso tendran que administrar dicho proyecto. Este estudio muestra
los elementos administrativos tales como la planeacion estratégica que defina el rumbo y las
acciones a realizar para alcanzar los objetivos de la empresa, por otra parte, se definen otras
herramientas como el organigrama y la planeacion de los recursos humanos con la finalidad de
proponer un perfil adecuado y seguir en la alineacion del logro de las metas empresariales.
Finalmente se muestra el aspecto legal, fiscal, laboral y ecoldgico que debe tomar en cuenta toda
organizacion para iniciar sus operaciones o bien para reorganizar las actividades ya definidas.

(Baca 2010).

1.6.1.7.4. Estudio financiero

El estudio financiero es una parte fundamental de la evaluacion de un proyecto de
inversion, el cual puede analizar un nuevo emprendimiento, una organizacion en marcha, o bien
una nueva inversion para una empresa, como puede ser la creacion de una nueva area de negocios,
la compra de otra empresa 0 una inversion en una nueva planta de produccion. (Baca 2010).

Para realizar este estudio se utiliza informacion de varias fuentes, como por ejemplo
estimaciones de ventas futuras, costos, inversiones a realizar, estudios de mercado, de demanda,

costos laborales, costos de financiamiento, entre otros. (Baca 2010).
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Se estudia si la organizacién serd viable o no, teniendo en cuenta que esta consiste en la
capacidad de mantenerse operando durante el tiempo, esta viabilidad esta intimamente ligada con

la rentabilidad. (Baca 2010).

1.6.1.7.5. Estudio legal

El estudio legal busca determinar la viabilidad de un proyecto a la luz de los Planes de
Desarrollo, Planes de Ordenamiento Territorial, normas relacionadas con localizacion aspectos
presupuestales, ambientales, uso de patentes, legislacion tributaria, aspectos laborales y

contratacion, entre otros.

1.6.2. Marco conceptual

Negro: Un conjunto de familias de ascendencia afrocolombiana que posee una cultura
propia, comparte una historia, y que tiene sus propias tradiciones y costumbres dentro de la
relacion campo-poblado, que revela y conserva conciencia de identidad que la distingue de otros
grupos étnicos Este concepto de comunidad negra lo abordd la Corte Constitucional en la
Sentencia T-422 de 1996, en la cual determin0 que una comunidad negra existe
independientemente de una base territorial urbana o rural determinada.

Afrocolombiano: La poblacion afrocolombiana estd compuesta por hombres y mujeres
con una marcada ascendencia (linguistica, etnica y cultural) africana. Los y las afrocolombianos
(as) son algunos de los descendientes de africanos y africanas- provenientes de diversas regiones
y etnias de Africa- que llegaron al continente americano en calidad de esclavos.

Raizal: Como Raizal a la que se refiere la Constitucion Politica de 1991 en el articulo 310
en relacion a la comunidad afro descendiente de San Andrés y Providencia; especificada en las

Sentencias C-530 de 1993 y C-454/99; poblacion que ha sido sujeto de politicas, planes y
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programas especiales dadas sus particularidades socio — culturales diferenciadas de otras
comunidades negras del continente colombiano.

Palenquero: Como poblacion Palenquera; aun cuando existe evidencia de la existencia de
otros palenques, el Palenque de San Basilio es el Gnico que permanece y se reconoce como tal en
la actualidad. Es al mismo tiempo la Unica comunidad afrodescendiente en Colombia que
conserva una lengua de origen africano, ya que su organizacion como palenquel5 (comunidad de
esclavos cimarrones fugados en busca de la libertad) les permitiéo mantener muchos de sus rasgos
africanos. Esta categoria es un reconocimiento a la lucha de esta poblacién por la conservacion
de su identidad que data desde el siglo XV y que requiere una atencion especial, razon por la dual
la UNESCO le confiere en el afio 2000 el reconocimiento como Obra maestra del Patrimonio oral
e inmaterial de la Humanidad en noviembre de 2005.

Kumpania: Expresada por el pueblo gitano es: El conjunto de patrigrupos familiares

pertenecientes ya sea a una misma vitsa (o linaje), o a vitsi diferentes que han establecido alianzas
entre si, principalmente a traves de intercambios matrimoniales, y cuya interaccion y relaciones

enddgenas generan, de hecho, una apropiacion espacial.

1.6.3. Marco legal

Gomez, L., Martinez, J., & Arzuza, M. (2011) “Desde mediados de los afnos noventa, el
gobierno colombiano empez6 a establecer leyes para promover la creacién de organismos y
programas a los cuales los potenciales empresarios pudieran acudir para concretar su idea de
negocio. En la actualidad, existen normas generales y especificas, asi como leyes y medidas de
apoyo a la creacion de empresas que por estar tan dispersas son poco conocidas”.

La siguiente imagen ilustra los referentes normativos considerados como mas

representativos en cuanto al marco legal del emprendimiento en Colombia.
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Figura No. 2 Marco legal de emprendimiento en Colombia

Normas
generales Leyes
especificas

€ Mipyme
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<€ Ciencia y tecnologia
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comercio laboral =» . — et
Racionalizacién del gasto publico =»

Promocion de la creacion de
empresas

Fuente: Gomez, L., Martinez, J., & Arzuza, M. (2011).

La creacion de nuevas empresas es un elemento fundamental para el desarrollo econémico
de un pais, que requiere un conjunto de condiciones politicas, sociales y econdmicas para que sea
factible, Birley (1987); Kirchhoff y Phillips (1988); Baumol (1993); Van de Ven (1993). En este
sentido en Colombia existen un conjunto de normas y leyes que aportan al desarrollo empresarial
desde el emprendimiento mismos; a continuacion, se hace referencia a las mas significativas:

e Constitucion Politica Colombiana:

o Titulo XII del Régimen Economico y de la Hacienda Publica, Articulo 333, establece
la libertad econdmica y considera la empresa como la base para el desarrollo.
Estableciendo que “La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de
los limites del bien comUn. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni
requisitos, sin autorizacion de la ley. La libre competencia econdémica es un derecho de
todos que supone responsabilidades. La empresa, como base del desarrollo, tiene una
funcién social que implica obligaciones. ElI Estado fortalecera las organizaciones
solidarias y estimulara el desarrollo empresarial. El Estado, por mandato de la ley,
impedira que se obstruya o se restrinja la libertad econdmica y evitara o controlara

cualquier abuso que personas o empresas hagan de su posicion dominante en el
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mercado nacional. La ley delimitara el alcance de la libertad econémica cuando asi lo
exijan el interés social, el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacién”

o Establece también la constitucion politica de Colombia en su articulo 58 que “Se
garantiza la propiedad privada y los demas derechos adquiridos con arreglo a las leyes
civiles, los cuales no pueden ser desconocidos ni vulnerados por leyes posteriores.
Cuando de la aplicacién de una ley expedida por motivos de utilidad pablica o interés
social, resultare en conflicto los derechos de los particulares con la necesidad por ella
reconocida, el interés privado debera ceder al interés publico o social. La propiedad es
una funcion social que implica obligaciones. Como tal, le es inherente una funcion
ecoldgica. El Estado protegera y promovera las formas asociativas y solidarias de
propiedad. Por motivos de utilidad publica o interés social definidos por el legislador,
podra haber expropiacion mediante sentencia judicial e indemnizacion previa. Esta se
fijara consultando los intereses de la comunidad y del afectado. En los casos que
determine el legislador, dicha expropiacion podra adelantarse por via administrativa,
sujeta a posterior accion contenciosa-administrativa, incluso respecto del precio”. Lo
anterior sumado a lo dicho por el articulo 61 de la constitucion politica en donde se
determina las caracteristicas de la propiedad privada y en el numeral 24 del Articulo
150 que establecen las competencias del congreso y del presidente de la republica en
cuanto a la propiedad resultante del ejercicio empresarial (industrial, patentes y marcar
e intelectual); constituyen antecedentes legales para la creacion de empresa.

e Ley 590 del 10 de Julio de 2000:
o Conocida también como ley MiPyme y cuyo principal objetivo es “Inducir el

establecimiento de mejores condiciones del entorno institucional para la creacion y
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operacion de micro, pequeiias y medianas empresas” reconociendo asi la relevancia
que tienen las instituciones formales en el desarrollo empresarial. La obligatoria
inclusion de politicas y programas para la promocién de las MiPyme en los planes
nacionales de desarrollo establecidos por cada gobierno es quizd el logro mas
significativo de esta ley aplicada desde el plan nacional de desarrollo disefiado para los
afios 2003 a 2006. La ley MiPyme fijo ademas las normas para la actividad financiera,
bursatil y aseguradora
e Ley 1014 del 2006:

o La ley tiene como objetivo la creacion y el fortalecimiento de empresas, las cuales
generen empleo y aumento de riqueza; esta ley busca fomentar el emprendimiento en
todos los niveles, es por ello que tiene como protagonista a los colegios tal como lo
establece el articulo 13, la ensefianza obligatoria tanto para los colegios publicos como
privados de un area especifica de formacién para el emprendimiento y la creacion de
empresas; la cual debe incluirse y desarrollarse en el PEI. Lo anterior también
contempla la promocidn de actividades en torno al tema del emprendimiento tales como

ferias empresariales, foros, seminarios, ruedas de negocio, etc.

1.6.4. Estado del arte

El uso de las palabras economia y cultura juntas es dificil de asimilar, pues en lenguajes
cotidianos no coinciden. El uso de ambas palabras juntas no coincide, pues son desligados, los
artistas no relacionan sus labores con la economia, algunos discursos alrededor de las actividades
culturales ven peligrosos abordar esta relacion o no la aceptan, y los economistas la ven como una
actividad marginal en sus campos de estudio o simplemente como algo que debe ser abordado

desde otras ciencias.
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Un importante porcentaje de lo que hoy se conoce como cultura se difunde gracias a una
produccion industrial que fluye por circuitos comerciales, muchos de ellos masivos; la television,
la radio, el cine, los libros, los periddicos.

Las industrias culturales son aquellas que reproducen a escala industria, utilizan como
materia prima creaciones protegidas por derechos de autor y producen bienes y servicios culturales
fijados sobre soportes tangibles o electronicos. En cada uno de los subsectores que constituyen
estas industrias culturales existen desde pequefias empresas hasta grandes conglomerados.

Las industrias culturales “Estan inmersas en todos los procesos cotidianos; a través de ellas
se auto dibuja la sociedad la sociedad, se generan procesos de conocimiento y aprendizaje
profundos y duraderos, se transmiten habilidades y herramientas a lo largo del tiempo”
(Hopenhayn 2005).

La dimension economica, social y cultural no son independientes como lo han sefialado de
manera insistente los estudios sobre consumo cultural, hay una relacion muy dinamica entre los
procesos de produccion del sector cultural y de los de recepcion y uso social. EI consumo cultural
es “Un conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los
productos” Y es aquel lugar que sirve para pensar, donde se organiza gran parte de la racionalidad
econdmica, sociopolitica y psicologica en las sociedades, (Garcia 1999).

Los limites entre el papel del sector cultural en el desarrollo de procesos sociales, por una
parte, y como generador de producto econdmico, por otra, cambian vertiginosamente con el
tiempo, y se devuelven a redibujar con cada avance tecnolégico y comunicacional.

En la actualidad, las industrias culturales estan haciendo un aporte importante a las

economias de los paises, generando tasas de crecimiento superiores a los de otros sectores
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importantes de la economia, en los paises desarrollados, estan entre las de mayor dinamismo
econdmico.

En Colombia existe una produccidn diversa que atiende las demandas tanto internas como
externas. Hay desde grandes empresas multinacionales hasta pequefios establecimientos culturales
que no estan insertados en logicas de mercados. Dentro de los agentes presentes en los mercados
se encuentran grandes empresas nacionales, medianos y pequefios establecimientos culturales;
dentro de algunas de ellas existen agrupaciones musicales, centros de formacion artistica, pequefias
editoriales, revistas independientes, oficinas de disefio entre otras, Cada sector tiene su
particularidad y sus espacios determinados por las especificaciones de la demanda. (Rey 2000).

Algunas actividades culturales, aunque no cubren grandes mercados pueden presentar
niveles de autosostenibilidad en los mercados y margenes de rentabilidad.

En Colombia existe una produccion diversa que atiende las demandas tanto internas como
externas. Hay desde grandes empresas multinacionales hasta pequefios establecimientos culturales
que no estan insertados en las logicas de mercados. Dentro de los agentes presentes en los
mercados se encuentran grandes empresas nacionales, medianos y pequefios establecimientos
culturales o empresas pequefias, algunas de estas actividades culturales, aunque no cubren grandes
mercados, pueden presentar niveles de autosostenibilidad en los mercados y margenes de
rentabilidad.

EL funcionamiento de los mercados en oferta y demanda de los bienes y servicios
culturales no permite, en algunas actividades culturales, apreciar en toda su dimensiéon el beneficio
adicional que les aportan a la sociedad y a la economia. La operacion de los mercados no siempre

produce resultados eficientes en el campo del arte o la cultura.
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Estas ineficiencias pueden atribuirse esencialmente a la existencia de externalidades
positivas, como las derivadas del beneficio social producido por el disfrute individual de los bienes
culturales o las debidas a la observacion de la herencia cultural para las generaciones futuras o las
que tienen que ver con la teoria del bienestar y se apoyan en la existencia de amplios sectores de
la poblacién sin ingresos adecuados. (Rey 2000).

En Colombia las caidas del PIB, se da por la caida de la demanda interna, si esta disminuye,
la demanda de las actividades culturales disminuye en proporciones similares. El sector cultural
tiene comportamiento ciclico. Cuando la capacidad adquisitiva cae de un periodo a otro los bienes
y servicios culturales se excluyen en mayor proporcion que los bienes y servicios de la canasta

familiar. (Rey 2000).
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2. Modelo de negocio
2.1. Descripcion de la idea de negocios

La idea de negocio esta estructurada sobre el deseo de crear una oferta de servicios en el
sector de la belleza y la estética especializada, caracterizada por una profunda conexién con los
estilos propios de algunos grupos poblacionales (afrodescendientes, indigenas y raizales) en
Santiago de Cali, de modo tal que se plantea emprender desde lo culturar y tradicional creando un
portafolio de servicios y de productos especializados, al cual puedan acceder las personas
interesadas (pertenecientes o no a los grupos poblacionales relacionados arriba) desde centros de
estética y belleza detalladamente disefiados y ambientados para que el cliente viva una experiencia
diferente y enriquecedora.

Los centros de servicios no solo estan concebidos para la atencion a los aspectos estéticos,
sino que ademas se desea se convierten en entornos referentes que permitan la socializacion
alrededor de aspectos culturales de las etnias y de la marca resultante.

Como herramienta de modelacion se utilizara el método Canvas, el lienzo del modelo de
negocios con sus nueve modulos resulta ser un recurso adecuado para este proyecto en particular
porque en él se incluyen todos los aspectos necesarios para analizar la estructura completa del
modelo de negocios esperado al finalizar el presente estudio. La tabla No 1 presenta la estructura
general del modelo de negocios; posteriormente, se detallan los componentes planeados para el

modelo de negocios propuesto.



2.2. Construccion del modelo de negocio

Tabla No. 1 Lienzo del modelo de negocio para centro de estética y belleza multi-étnico.

-Proveedores de

[<B]

<_>° productos

§ especializados para

S el sector de la

3 belleza y la estética.

'S | -Cooperativas.

o .

% Cajas _ de

¢+ compensaciones.

& _Centros culturales.

< _Asociaciones  de
etnias.
-Gimnasios.

EC - Estructura de
costos
-Infraestructura.
-Publicidad.
-Capacitaciones.
-Recurso humano.
-Legales 'y de
constitucion.
-Materiales e
iNsumos.
-Proveedores.
-Convenios.

Elaboracion: Propia

AC -
clave
-ldentificacion de
estilos y tendencias de
belleza de grupos
étnicos que hacen parte
del segmento  del
mercado.

-Disefio de portafolio
de Servicios y
productos

Actividades

especializado en
belleza para grupos del
segmento.

-Disefio y

adecuaciones locativas
de centros de belleza y
estéticas.
-Capacitacién a
recurso humano
encargado  de la
prestacion del servicio
y de la administracion
de los centros de
belleza y estética.
-Difusion  de  los
servicios del centro de
belleza y estéticas por
diferentes medios.

PV - Propuesta de valor

Servicio y
productos
especializados,
ajustado a las

esteticidades la
etnia de la
preferencia  de

cada cliente
teniendo en
cuenta el
segmento
seleccionado.
RC - Recursos
clave

-Recurso humano
capacitado.
-Conocimiento
respecto de
tradiciones y
tendencias
estéticas de las
étnicas y

subculturas que
habitan la ciudad.
-Proveedores de
productos
especializados 'y
de tecnologia.

RCI -
clientes
-Publicidad y
promociones en redes
sociales y demas
herramientas web, BTL.
-Prestacion de servicios,
venta de productos en
puntos  ubicados en
lugares estratégicos de
Santiago de Cali.
-Aplicacion
dispositivos moviles.
-PBX.

Relaciones con

para

C - Canales

-Puntos de prestacion de
servicio, venta de
productos y accesorios
especializados para la
belleza y estética de las
etnias establecidas en el

segmento.
-Aplicacion para
dispositivos moviles

(Realidad Mixta).

SM - Segmento de mercado
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-Hombres y mujeres
perteneciente a las
etnias
afrodescendiente,
indigena o raizal que
habiten o visiten
Santiago de Cali.

-Hombres y mujeres
que gusten de los
estilos de belleza y
estéticas propios de
las etnias
afrodescendiente,

raizal e indigena.

FI - Fuentes de
ingresos
-Servicios pre-
pagados.
-Tarjetas de regalo.
-Prestacion de
Servicios.

-Comercializacion
de productos.
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2.2.1. Segmento de mercado

Teniendo la posibilidad de optar por uno o varios segmentos de mercado, el modelo de
negocios propuesto establece el segmento de mercado asi:

e Segmento 1: Hombres y mujeres pertenecientes a las etnias afrodescendiente,
indigena o raizal que habiten o visiten Santiago de Cali.

e Segmento 2: Hombres y mujeres gusten de los estilos de belleza y estéticas propios
de las etnias afrodescendiente, raizal e indigena.

Luego de analizar la demografia de Santiago de Cali, se ha considerado que los segmentos
seleccionados permitiran contar con un mercado para el cual se podran satisfacer necesidades en
cuento a belleza y estética; teniendo en cuenta las caracteristicas de la cultura a la que pertenecen
o0 de la que gustan.

Si bien, para el presente modelo se ha decantado por las etnias mencionadas arriba, la
naturaleza multi-etnica del mismo, no descarta la posibilidad de ampliar a futuro la prestacion de
servicio y la comercializacion de productos a otras etnias y sub culturas; no como una forma de
segregar a las personas de acuerdo a su minoria étnicas si no por el contrario como una forma de
integrar a las personas de las minorias étnicas al mercado de la belleza y la estética ofertando un
portafolio de servicios y productos especializado.

Los grupos seleccionadas constituyen la mayor poblacion en cuanto a minorias étnicas; de
ahi que se eligiera como segmento de mercado. Adicionalmente el segmento seleccionado cuenta
con unas caracteristicas socio econdémicas que son las que se estiman como necesarias para
despertar el interés por acceder a los servicios y productos ofertados como propuesta de valor en
el presente modelo de negocios; teniendo en cuenta ademas que por observaciones realizadas se

ha identificado que el comportamiento, a la hora de adquirir productor y servicios de belleza no
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esta determinado necesariamente por la capacidad adquisitiva de las personas; por el contrario se
observa que independientemente de los recursos economicos disponibles, las personas y
particularmente aquellas pertenecientes a la poblacion afrodescendiente, suelen invertir en este

tipo de mercado valores econdmicos que llegan a superar sus capacidades econdémicas estimada.

2.2.2. Propuestas de valor

La propuesta de valor esta dada en si misma por la personalizacion y la creacion compartida
en la prestacion de servicios y comercializacion de productos especializados para la belleza y
estética, ajustados a las preferencias propias de la etnia de cada cliente potencial que pertenece al
segmento de mercado seleccionado o que gusta de dichas tradiciones culturales.

Si bien la propuesta de valor establecida presenta similitudes con la propuesta de servicios
actualmente existente; la aqui planteada se distingue principalmente por estar ajustada a las
caracteristicas culturales o patrones de belleza y estética de las etnias afrodescendientes, raizal e
indigena.

La propuesta esta cargada de fuertes aspectos culturales e incluso ancestrales propios de
estas etnias, por lo que el ofrecimiento no solo representa una alternativa comercial de servicios y
productos, sino que ademas constituye una forma de contribuir a la conservacién de las costumbres
culturales fuera del territorio tradicionalmente habitado por las etnias que hacen parte del segmento
de mercado establecido para el presente modelo.

La oferta de valor planteada contribuye a la solucion de una de las problematicas que deben
afrontar las personas de las etnias seleccionadas al momento de desplazarse de manera temporal o
permanente de los territorios ancestralmente ocupados por sus etnias, el cual esta relacionado con

el deficiente acceso a servicios de belleza y estética que se ajusten a sus necesidades particulares
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que les permita conservar el estilo propio de su cultura sin tener que decantarse por estereotipos
de belleza que poca o ninguna relacién guarda con las caracteristicas de sus culturas.

Para satisfacer la necesidad de los clientes potenciales se contard con un completo paquete
de servicios en belleza tales como, peinados tipicos, tratamientos temporales y permanentes para
cabello y ufias, maquillaje tipico, puesta de accesorios para el cabello, disefio de imagen personal
entre otros; adicionalmente se comercializaran todo tipo de productos y accesorios relacionados
con la belleza y la estética de la etnia seleccionada. Todo lo anterior en espacios disefiados para
que los clientes vivan una experiencia agradable que los conecte con aspectos visuales propios de
las etnias de interés.

Constituye ademés una fuente de valor del presente modelo de negocios el personal
especializado a cargo de la prestacion de servicios, dado que sus conocimientos permiten reducir
los riegos al momento de prestar los servicios establecidos. La ubicacion geografica estratégica de
los centros de servicio facilita la accesibilidad para los clientes estableciendo asi un factor

determinante de la oferta de valor.

2.2.3. Canales

Uno de los factores diferenciadores que se considera como de mayor relevancia para el
modelo de negocio presentado, viene dado por los puntos o centros de atencidn que constituyen
un canal directo sin embargo no es el Unico, en la siguiente tabla se proporcionan detalles al

respecto.

Tabla No. 2 Descripcion de canales.
Tipo de canal
Propio
Directo Indirecto
Portal web interactivo disponible desde la web

Centros de atencion . . .
y desde dispositivos moviles.



Concepto

Informacion

Evaluacion

Compra

Entrega

Posventa

Elaboracion: Propia.
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Fases del canal
Descripcion

Los servicios y productos se dardn a conocer en los centros de atencion
disefiados para prestar el portafolio de servicios y productos ofertados.
Se utilizaran ademéas medios de difusion que permitan llegar con informacion
respecto del portafolio a clientes potenciales.
Los clientes contardn con acceso a diferentes medios por los cuales podran
evaluar los servicios prestados y los productos adquiridos; el medio principal
para este fin ser& un portal web interactivo (disponible también para dispositivos
moviles) a través de la cual los clientes no solo podran evaluar servicios y
productos, si no también acceder a deferentes beneficios tales como la
programacion de eventos, el conocimiento de nuevas tendencias, comprar
productos, asi como también informacion de interés para los clientes.

Para aquellos clientes que prefieran los medios tradicionales también estard
disponible en cada centro de atencion encuestas aleatorias de evaluacién de
servicio y formularios para el registro de felicitaciones, peticiones, quejas y
reclamos.

Para acceder a los servicios prestados los clientes podran desplazarse al centro
de atencién de su preferencia, en cuento a la adquisicion de productos estos
pueden comprarse bien en los centros de atencion, por medio del sitio web o0 a
través de la aplicacion para dispositivos maviles.

Ademas de tener disponible todos los medios de pago tradicionales y
contemporaneos, los clientes pueden comprar tarjetas regalos por medio de las
cuales podran adquirir para si mismos o para otros no solo productos si no
también servicios. Para aquellos clientes regulares esta también la posibilidad de
adquirir paquetes que le permitiran acceder a la prestacion de servicios de
manera periddica (Paquetes pre-pagados).

Los servicios prestados con toda su oferta de valor se entregan a los clientes
principalmente por medio de los centros de atencidn y a través del personal
capacitado para atender y co-crear con cada cliente el servicio que mejor
satisfaga la necesidad y/o expectativa del cliente.

En cuanto a los productos, estos podran ser entregados en los centros de atencion
o por medio de domicilios para lo cual se contempla la vinculacion a las mas
reconocidas y estables plataformas de servicios de mensajeria que garanticen el
cumplimiento de la promesa de valor en cuanto a tiempos y calidad de entrega
de producto.

Posterior a las ventas se ofrecen servicios de asesoria para la conservacion del
servicio y/o la utilizacion y cuidado de los productos adquiridos. Sera parte
fundamental de la posventa la atencion a peticiones quejas, reclamos u otros que
permitirdn la constante retroalimentacion de la calidad de los servicios y
productos ofertados.
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2.2.4. Relaciones con clientes

Las relaciones con los clientes seran, siempre que el medio o canal lo permita,

personalizadas y se enfocaran en tres frentes:

a)

b)

Captacion de clientes: Para lo que se utilizaran diferentes formas de publicidad a
usando medio tradicionales y contemporaneos tales como péagina web, redes sociales,
programa de referidos, PBX, etc. Adicionalmente se contempla la participacion en
eventos especializados en temas de belleza y estética (ferias de moda, festivales
culturales, congresos de temas relacionados, etc) y no especializados (ferias de todo
tipo).

Fidelizacién de clientes: Se utilizaran herramientas comerciales como; plan referidos,
tarjetas de membrecia recargable y utilizable para adquiri servicios, acumulacion de
puntos; para lo anterior se utilizard como herramienta de base tecnologica una solucion
de tipo CRM (Administracion de las relaciones con los clientes). Se contempla ademas
la alternativa de crear una comunidad virtual no solo en torno a los servicios y
productos ofertados, sino que ademas incluyan aspectos culturales propios de las etnias
segmentadas; la comunidad ademas de ser un medio de fidelizacion permitird conocer
mejor a los clientes reales y potenciales y basado en el conocimiento gestionar de
manera mas adecuadas necesidades y expectativas.

Estimulacion de ventas: Al tratarse de servicios de consumo periddico se garantiza la
necesidad permanente por parte del cliente de estos; los constantes esfuerzos de
innovacion en el portafolio de servicios y productos, y la calidad de los mismos

constituiran el principal atractivo para la compra y recompra.
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2.2.5. Recursos clave

Capital humano especializado, con conocimientos sobre tradiciones estéticas y de belleza

de las etnias presentes en el territorio en el que se ofrece el servicio son algunos de los recursos

claves que se requieren; a continuacion, se presentan en detalle aquellos recursos identificados

como clave:

a)

b)

d)

Recursos fisicos: En esta categoria se encuentran las instalaciones en las que se
prestaran los servicios, estas deben cumplir con caracteristicas especificas que les
permitan a los clientes tener experiencia de servicio agradables y satisfactorias; los
centros de atencion estardn ambientados teniendo en cuenta aspectos culturales
relevantes de las etnias segmentadas. Hacen parte de los recursos fisicos claves los
dispositivos requeridos para la prestacion de servicios tales como maquinas secadora,
lamparas de secado, esterilizadores; la plataforma en la cual se alojara los contenidos
web, el servidor para la aplicacion para dispositivos moviles son parte de los recursos
fisicos.

Recursos intelectuales: Las bases de datos de cliente, los conocimientos sobre los
servicios y productos a ofertar (Gestion de conocimientos).

Recursos humanos: Personal capacitado con conocimientos y experiencia especifico
respecto a los estilos de belleza y estética de las etnias indigenas, raizal y
afrodescendiente.

Recursos economicos: Inversion inicial para la adecuaciéon de centro de atencion,

solvatacion de ndmina, gatos en publicidad, comercializacion de productos, etc.
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2.2.6. Actividades clave
La gestion de conocimiento se constituye como la principal actividad clave del modelo de
negocio presentado, es por medio del conocimiento que se puede llegas a los clientes con servicios
y productos diferenciados y adaptado a las necesidades y expectativas culturales; resaltan ademas
dentro de las actividades claves las siguientes:
e Identificacion de estilos y tendencias de belleza de grupos étnicos que hacen parte del
segmento del mercado.
e Disefio de portafolio de servicios especializado en belleza para grupos del segmento.
e Disefio y adecuaciones locativas de centros de belleza y estéticas.
e Capacitacion a recursos humano encargado de la prestacion del servicio y de la
administracion de los centros de belleza y estética.

e Difusion de los servicios del centro de belleza y estéticas por diferentes medios

2.2.7. Asociaciones clave
Son referentes de asociaciones claves deseadas las que se describen a continuacion:

a) Asociaciones entre empresas no competidoras: Para la difusion y captacion de
nuevos clientes (Cooperativas, cajas de compensaciones, gimnasios, centros
culturales, etc).

b) Relaciones cliente-proveedor, proveedores de productos especializados para el
sector de la belleza y la estética: Permitira garantizar la cadena de suministros
especializados de productos necesarios tanto para la prestacion de servicios como para
la comercializacion de productos propiamente dicha. Sera necesario ademas establecer
relaciones con proveedores de tecnologia y con plataformas de prestacion de servicios

de domicilio por medio de aplicaciones para dispositivos moviles.
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c) Ministerio de cultura: Esperando poder trabajar de la mano en pro de la conservacion
de algunos de los aspectos de las culturas de los pueblos afrocolombianos, indigenas
y raizales especialmente.

d) Festival de musica del pacifico Petronio Alvares: Como marco para la presentacion
de los productos y servicios; asi como también como escenario para cautivas clientes
potenciales.

e) Cabildos indigenas: Buscando conocer los detalles de aspectos estéticos de las tribus
indigenas del pais relacionados con los servicios y productos a ofertar.

f) Fundaciones y/o agrupaciones étnicas (especialmente indigenas y
afrodescendientes: Buscando conocer los detalles de los aspectos estéticos de las
tribus indigenas y de los pueblos afrocolombianos, indigenas y raizales del pais.

g) Cajas de compensaciones, Ferias de belleza y moda, Cooperativas, Centros

culturales y Gimnasios: Como canal de difusion de productos y servicios.

2.2.8. Estructura de costos
La estructura de costo estara principalmente determinada por aquellos elementos que se

hacen necesarios para el desarrollo de la iniciativa emprendedora:
Costos fijos:

e Infraestructura.

e Publicidad.

e Capacitaciones.

e Recurso humano.

e Legalesy de constitucion.
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Costos variables:
e Materiales e insumos.

e Proveedor de servicio y de tecnologia.

2.2.9. Fuentes de ingresos
Las fuentes de ingreso estan asociadas a la prestacién de servicios y la comercializacion de
productos; siendo asi las cosas se tendrén ingresos recurrentes derivados de pagos realizados por
los clientes a cambio del suministro de los servicios y/o productos establecidos en la propuesta de
valor.
Se estableceran un conjunto de precios fijos y otros dindmicos, los primeros aplicaran
especialmente para la gama de productos que se comercializaran, servicios de tipo estandar y en
general todo aquello que se pueda tarifar con antelacion a la prestacion del servicio; y el segundo

grupo esta destinado especialmente para los servicios que son de tipo personalizado.
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3. Andlisis de entornos

“La empresa es un sistema abierto en fuerte interaccion con su entorno. La planificacion
estratégica requiere el analisis del medio ambiente externo” (Gdmez 2013). En términos generales,
la nocion de “Entorno” se remite a la idea de “exterioridad”. Se supone que la organizacion
contiene un “interior”, constituido por la organizaciéon misma, y que todo lo que esta afuera de ella
y tiene influencia sobre la misma constituye su entorno. Dicho de otro modo, la nocion de entorno
organizacional ha sido desarrollada teéricamente a partir de una topica espacial segun la cual la
organizacion es el “adentro” y el entorno es el “afuera”.

Construir el concepto de entorno organizacional no es, por tanto, tarea fécil. Pero, si se
desea hacerlo, es necesario superar la topica espacial elemental del “afuera” y del “adentro”.
Suponer que es suficiente pensar el entorno como todo aquello que estando afuera de la
organizacion incide sobre ella positiva o0 negativamente, no es mas que simplificar la cuestion en
términos de una inocente y limitada vision del asunto.

El reto consiste, por lo tanto, en saber pensar la nocion del entorno bastante mas alla de la
connotacion del “adentro” y del “afuera” organizacionales.

Varios aspectos afectan a la empresa, como la globalizacion, las barreras politicas que
existen, la inflacion y la pérdida o ganancia de la moneda.

Para obtener mejores resultados y grandes beneficios se debe hacer una buena planificacion
y entender el entorno que rodea la empresa para obtener los resultados deseados y conseguir los
objetivos propuestos. Las variables o aspectos principales a considerar del entorno son:

e Demograficas (Poblacion y sus movimientos).
e EconOmicas.

e Medio Ambientales.
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e Socioculturales.
e Legalesy politicas.

e Tecnoldgicas.

3.1. Entorno social

Progreso Social: El Indice de Progreso Social es un indicador desarrollado por Michael
Porter para la organizacion Social Progress Impertative, y es definido como: “la capacidad de una
sociedad para satisfacer las necesidades basicas de sus ciudadanos, para establecer las bases sélidas
que permitan que los ciudadanos mejoren su calidad de vida, y para crear las condiciones que
permitan que todos los individuos y comunidades alcancen su pleno potencial.” Porter, Stern, &
Green (2015).

El IPS considera tres dimensiones: Necesidades Humanas Bésicas, Fundamentos de
Bienestar, y Oportunidades, en donde cada una de éstas contiene cuatro componentes tematicos
(los cuales son medidos por un total de 48 indicadores) para obtener una visiéon multidimensional

del bienestar.

Figura No. 3 Estructura del indice de Progreso Social

Mutricidn y cuidados basicos de salud
Mecesidades Agua Potable y Saneamiento basico
Humanas Basicas Vivienda y Servicios Piblicos
Seguridad Personal

Acceso al conocimiento basico
Acceso a Informacion y
Telecomunicaciones

Salud y Bienestar
Sostenibilidad Ambiental
Derechos Personales

Libertad Personal y de Eleccidn
Tolerancia e Inclusidn

Acceso a Educacion Superior

Fundamentos del
Bienestar

Oportunidades

Fuente: Porter, Stern, & Green (2015) — Elaboracién Cali Cémo Vamos
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IPS en Cali: De acuerdo con la Red de Ciudades Como Vamos, en 2015 Cali registrd un
IPS de 58,8 (categoria mediobajo), cifra superior a la registrada en 2014 (54,3 — categoria bajo),
pero inferior a la registrada por el total general de Colombia y al promedio de las principales

capitales del pais. (Cali Como Vamos 2018).

Gréafica No. 1 indice de Progreso Social en Cali y Colombia (2014-2015)

68,4 68,9
54,3 s 58,8 64,3

2014 2015
W Cali mColombia Promedio ciudades Colombia*

*Incluye: Bogota, Medellin, Manizales, Barranquilla, Cartagena, Pereira, Clcuta, Bucaramanga e Ibagué.
Fuente: Social Progress Impertative, Red de Ciudades Como Vamos — Elaboracién Cali Como Vamos.

Es de resaltar que el IPS registrado en 2015 es el més alto obtenido por la ciudad en los

altimos 7 afios. (Cali Como Vamos 2018).

Grafica No. 2 Evolucion del indice de Progreso Social en Cali (2009-2015)
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Fuente: Red de Ciudades Cémo Vamos — Elaboracién Cali Cémo Vamos

Comparado con otras ciudades de Colombia, el IPS registrado por Cali en 2015 (58,8) es
inferior al de ciudades como Manizales (75,1), Bucaramanga (70,3), Medellin (69,6), Bogota
(68,6), Pereira (65,7), Ibagué (62,3) y Barranquilla (59,4); y superior al registrado por Culcuta

(57,2) y Cartagena (50,7).
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A pesar de registrar uno de los IPS més bajos entre las ciudades colombianas, Cali fue la
ciudad que mas avanzo en el desempefio del IPS en 2015 frente a 2014. De hecho, junto con Ibagué
fueron las Unicas ciudades que mejoraron la medicion respecto a 2014.

Frente al afio anterior, en 2015 el IPS en Cali mejor6 en todas las dimensiones.
Concretamente, la dimension de Necesidades Humanas Basicas mejoré 4,7 puntos, impulsada por
mejoras en vivienda y servicios publicos (+19,1) y agua y saneamiento basico (+10,3); la
dimension de Fundamentos del Bienestar mejor6 0,4 puntos, impulsado por mejoras en la
sostenibilidad ambiental (+2,8), acceso a informacion y telecomunicaciones (+2,4) y salud y
bienestar (+2,3), y la dimension de Oportunidades mejoré 8,5 puntos, impulsada por mejoras en la
tolerancia e inclusion (+26,8), libertad personal y de eleccion (+8,2) y derechos personales (+4,0)

(Tabla 4). (Cali Como Vamos 2018).

Figura No. 4 Resultados del IPS para Cali segun dimension (2014-2015)
R Dif 2015
mpenes vs 2014

Vivienda y Servicios publicos SE,B 19,1
Agua y saneamiento basico 75,3 35_5 10,3
Nutricion y cuidados basicos de Salud 76,0 711 -4.9
Seguridad Personal 246 18,9 =56
T ] B
Sostenibilidad ambiental 73,0

Acceso a Informacion y 7.2 7.7 2.4
telecomunicaciones

Salud y Bienestar 57.5 59,8 2.3
Acceso al conocimiento Basico 76,8 71,1 5.7
Tolerancia e Inclusidn 20,3 47,1 26,8
Libertad personal y de eleccién 59,0 67,1 8.2
Derechos personales 251 29.0 4.0
Acceso a la educacion superior 338 28.9 -4.9

"543| 588| a6

Fuente: Red de Ciudades Cémo Vamos — Elaboracién Cali Cémo Vamos
Pese a las mejoras en el puntaje promedio de cada una de las dimensiones que conforman

el IPS, es de resaltar que Cali tiene importantes retos en las dimensiones de Oportunidades y de
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Fundamentos del Bienestar, puesto que estan en niveles bajo y medio bajo, respectivamente. (Cali

Como Vamos 2018).

Figura No. 5 Componentes del IPS con los puntajes mas bajos en Cali (2014-2015)

Dif. 2015 ;
v | o

Necesidades Humanas Basicas
Seguridad Personal | 246 | 189 5,7 Muy Bajo

Accesoala | 330 |aeg] 49 | MuyBajo
educacion superior
Derechas 51|29 39 | MuyBajo
personales
R 203 |411| 27 Bajo
Inclusion

Fundamentos del Bienestar

Salud y Bienestar 575 | 59,8 23 Medio -Bajo

Fuente: Red de Ciudades Cémo Vamos — Elaboracién Cali Cémo Vamos

Educacion: Por segundo afio consecutivo la educacion en Cali presenta reducciones en la
cobertura en los niveles de preescolar, primaria, basica y media. Comparado con otras ciudades
capitales del pais, la cobertura educativa en los niveles mencionados se encuentra por debajo de
ciudades como Bogota, Manizales, Pereira y Medellin.

En términos de calidad educativa, en 2016 los estudiantes en Cali mejoraron sus resultados
en las Pruebas Saber 3, 5y 9 frente a 2015. Por su parte, los puntajes obtenidos en las Pruebas
Saber 11 en el primer semestre de 2017 (colegios privados) fueron inferiores a los registrados en
el mismo periodo de 2016 en las areas de matematicas y ciencias naturales, e inferiores a los de
Bogota, Medellin, Cartagena, Barranquilla, Manizales, Pereira y al general de Colombia.

Esta situacion sugiere que la ciudad debe asumir el reto de implementar estrategias que le
permitan mejorar la calidad educativa, requisito indispensable para un desarrollo sostenible y

mejores condiciones de calidad de vida de la poblacion. Segin informacion preliminar de la
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Secretaria de Educacion Municipal de Cali, en 2016 se registraron 1.446 instituciones educativas
que atendieron 376.674 estudiantes en los niveles de transicion, primaria, secundaria, media,
normal superior y ciclos para adultos. De estas instituciones, 93 son oficiales, 527 colegios

privados calendario A y 825 colegios privados calendario B. (Cali Como Vamos 2018).

Graéfica No. 3 Instituciones educativas en Cali segun tipo

Percepcion Ciudadana

De acuerdo con las Encuestas de Percepcion Ciudadana
elaboradas por Cali Cémo Vamos, 94% de los nifios
entre 5y 17 aios en Cali en 2015 y 2016, asistieron a
establecimientos educativos. De estos, 56% lo hicieron a

Privados establecimientos publicos y 38% a privados.
Privados Calendario
Calendario A 0% 3%
B 527 % 3%
l 6% 6%

e

Publico Privado No asiste
2015 w2016

Fuente: Secretaria de Educacion Municipal de Cali — Elaboracién Cali Como Vamos

La desercion escolar se define como el evento en el que el estudiante abandona el sistema
educativo antes de culminar con el ciclo de su educacion formal. Dependiendo de la temporalidad
del registro, la desercion se clasifica como inter anual (estudiantes que abandonan al finalizar el
afio y comenzar el siguiente) o intra anual (estudiantes que abandonan en el transcurso del afio
escolar). En 2016 se registré en Cali una tasa de desercién intra anual de 5,0% en el nivel de
transicion, 3,1% en primaria, 5,0% en secundaria y 3,5% en educacion media, cifras superiores a

las registradas en 2015. (Cali Como Vamos 2018).
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Grafica No. 4 Evolucidn de la tasa de desercion educativa intra anual (%) en Cali (2014-2016)
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0
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12 1,1 12
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Iransicion Primana Secundana Media
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Fuente: MEN (con base en el SIMAT) — Elaboracién Cali Cémo Vamos

Por otra parte, es importante destacar que, si bien Cali cuenta con un acervo de informacién
que permite monitorear de manera oportuna como se encuentra la poblacion en términos de
educacion, aun existen vacios de informacion en gran parte de los municipios del Pais que limitan

los analisis comparativos entre ciudades o regiones. (Cali Como Vamos 2018).

Figura No. 6 indice de Ciudades Universitarias (2015)

Profesores con doctorado
Estudiantes en IES acreditadas
Resultados en competencias genéricas de las
pruebas Saber PRO
Estudiantes en universidades top en el Q5 Latam
Estudiantes universitarios por habitante
Ambiente Diversidad en areas de formacion
universitarioc  Tolerancia e inclusidn
Oferta cultural v recreativa
Costo de la vivienda estudiantil
Costo de la alimentacidon
Costo del transporte pablico
Tasa de inflacidn
Satisfaccidon con la ciudad como un lugar para vivir
calidad de vida Snstenit:!ilidad de |Cr5. ecosistemas
Percepcion de seguridad
Calidad de la mowvilidad
Empleabilidad Tasa de enganche laboral
de los Desempleo juvenil
egresados Salarios de enganche

Fuente: Red de Ciudades Cémo Vamos

Calidad de las
Instituciones
de Educacidn
Superior -IES

Costo de Vida
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Mercado Laboral
Principales indicadores del mercado laboral: En enero de 2019 la tasa de desempleo en
el total de las 13 ciudades y areas metropolitanas fue 13,7%, la tasa global de participacién 65,3%

y la tasa de ocupacion 56,4%. Para el mismo mes de 2018 se ubicaron en 13,4%, 65,4% y 56,6%,

respectivamente. (DANE 2019)

Graéfica No. 5 Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo Total 13 ciudades y areas
metropolitanas Enero (2010 — 2019)
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Fuente: DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH)
Total, ciudades y areas metropolitanas: En enero de 2019 la tasa de desempleo en el
total de las ciudades y areas metropolitanas incluida Cali, fue 13,7%, la tasa global de participacion

65,3% Y la tasa de ocupacion 56,4%. Para el mismo mes de 2018 se ubicaron en 13,4%, 65,4% y

56,6%, respectivamente. (DANE 2019).
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Gréfica No. 6 Tasa global de participacién, ocupacion y desempleo Total 13 ciudades y areas
metropolitanas Enero (2010 — 2019)
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Fuente: DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH)

Poblacion Ocupada por Ramas de Actividad Trimestre Movil noviembre 2018 —enero
2019: En el periodo de estudio, el nUmero de personas ocupadas en el total nacional fue 22.355
miles de personas. Las ramas de actividad econémica que concentraron el mayor nimero de
ocupados fueron: Comercio, hoteles y restaurantes; Servicios comunales, sociales y personales; y
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca. Estas tres ramas captaron el 62,5% de la
poblacion ocupada. Las ramas de mayor crecimiento, frente al trimestre mévil noviembre 2017 -
enero 2018, fueron Construccion (8,0%) seguida por otras ramas (6,0%) y Servicios comunales,
sociales y personales (2,7%).

La mayor contribucién al crecimiento de la poblacion ocupada se dio en las ramas de
Construccion; Servicios comunales, sociales y personales e Industria manufacturera, estas
contribuyeron en conjunto con 1,3 puntos porcentuales.

Entre tanto, la rama de Comercio, hoteles y restaurantes contribuyo negativamente a la variacion

con 1,0 puntos porcentuales. (DANE 2019).
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Figura No. 7 Distribucion porcentual, variacion porcentual y contribucion a la variacion de la
poblacion ocupada segun rama de actividad Total nacional Noviembre - enero (2019/2018).

Rama de actividad Distribucion (%) Varlacion (%) Contribucioén (p.p)

Construccion 6.8]‘ 8,0 05 f
Senvicios comunales, sociales ypersonales 189 [} 27 05
industria manufacturera 12,1 i 25 03
Otras ramas* 28] 6.0 02
Transporte, aimacenamiento ycomunicaciones 8,1 I 15 01
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura ypesca 17,0 i 04 0.1
Actiidades inmobiliarias, empresariales yde alquiler 781 6.1 05
Comercio, hoteles yrestaurantes 26,6 . -38 -10

Fuente: DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH)

Total, ciudades y areas metropolitanas: La poblacion ocupada en las ciudades y areas
metropolitanas fue 10.644 miles de personas. Las ramas de actividad econémica que tuvieron
mayor participacion en los ocupados de las ciudades y areas metropolitanas fueron: Comercio,
hoteles y restaurantes; Servicios comunales, sociales y personales e Industria manufacturera. Estas
tres ramas concentraron 67,7% de la ocupacion. La mayor variacion de los ocupados se presentd
en la categoria de Otras ramas con 12,1%, seguida de Construccion con 12,1%.

Las ramas de Construccion y Otras ramas fueron las de mayor aporte y en conjunto
contribuyeron con 1,3 puntos porcentuales al crecimiento de la poblacion ocupada en las 13
ciudades y areas metropolitanas. (DANE 2019).

Figura No. 8 Distribucion porcentual, variacion porcentual y contribucion a la variacion de la

poblacion ocupada segun rama de actividad Total ciudades y areas metropolitanas Noviembre -
enero (2019/2018).

Rama de actividad Distribucion (%) Variacion (%) Contribucién (p.p) ‘

............ Total 13 cludades y 4reas metropolitanas 1000 NNNNNNSS 02 | 02 B |
Construccion 721 121 08
Otras ramas* 421 121 0.5

Senvicios comunales, sociales ypersonales 219 = 7.3 02 \
Comercio, hoteles yrestaurantes 30,7 [l 04 0.1
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 9211 -1.5 -0.1
Industria manufacturera 15,1 [l -1.8 -0,3
Actividades inmobiliarias, empresariales yde alquiler 11,8l -7.8 -1,0

Fuente: DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH)



Figura No. 9 Poblacién ocupada, desocupada, inactiva y subempleada, ciudades y é&reas

metropolitanas

Poblacion Total 13 ciudades y Enero Variacion

dreas metropolitanas M8 209 Absoluta %
Ocupados 10213 10314 102 10
Desocupados 1.587 1,643 % 39
Inactivos 6.2% 6.343 88 14
Subempleados Subyetivos 241 291 81 A3
Subempleados Obyetivos 96 1222 3% 53

Fuente: DANE, Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH)

Nota: Resultado en miles. Por efecto de redondeo en miles los totales pueden diferir ligeramente.
Nota: Datos expandidos con proyecciones de poblacién elaboradas con base en los resultados del

Censo 2005.

Tabla No. 3 Variables de entorno social

VARIABLES ENTORNO SOCIAL O/A{OM| om | AM | am
1 | Indice de Progreso Social O | X
2 | Nivel Educativo Educacion Superior O | X
3 | Mercado Laboral ) X
4 | Violencia A X
5 | Falta de Cobertura en Educacion A X

Elaboracion: Propia
3.2. Entorno econémico

Graéfica No. 7 Comportamiento del precio del délar
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El precio de la divisa ha moderado su tendencia al caer, ese nivel se considera bastante alto
y se atribuye, en parte, a la expectativa que ronda la presentacion de la ponencia del proyecto de

ley de financiamiento (reforma tributaria). El entorno global se encuentra estable. (Becerra, 2019).

Grafica No. 8 PIB Producto Interno Bruto 2018.
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Fuente: Banco de la Republica

El director del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), Juan Daniel
Oviedo, informo que “En 2018 la economia colombiana creci6 2,7% tras presentar los resultados
preliminares del Producto Interno Bruto del afio pasado. Segun el director de la entidad, en
términos reales el crecimiento de la economia colombiana el afio pasado fue $854 billones, y en
términos corrientes el PIB $976 billones” (Becerra, 2019).
Comercio Exterior

El comercio exterior mantiene un comportamiento relativamente favorable: el reto
sigue siendo la diversificacién de la canasta: Luego de varios afios de persistentes caidas en las
cifras de comercio exterior, en los tltimos dos afios se ha presentado una recuperacion de las ventas
y compras al exterior. Especialmente, el 2018 muestra un comportamiento favorable, sin embargo,

el reto de diversificar la canasta sigue latente. Entre enero y octubre, las ventas externas



67

aumentaron 14% con US$35.106 millones FOB frente a US$30.798 millones en el mismo periodo

de 2017.

Graéfica No. 9 Colombia: Evolucidn de las exportaciones
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Fuente: Diario La RepuUblica

Al analizar el comportamiento mensual de las exportaciones se observa una clara tendencia

creciente de las exportaciones totales, explicada en buena parte por las tradicionales. Las no

tradicionales por su parte muestran una relativa estabilidad. En efecto, mientras que las

exportaciones tradicionales crecen en promedio a una tasa mensual de 25%, las no tradicionales

solo lo hacen en 4.0%. (La RepuUblica 2019).

Inflacion y Tasas de Interés

Durante todo el 2018 se observé un comportamiento estable del nivel de precios de la

economia, con cifras dentro del rango meta del Banco de la Republica. En noviembre la inflacion

anual si situ6 en 3,27%, cifra inferior a la reportada en el mismo mes del 2017 (4,12%). (La

Republica 2019).
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Gréfica No. 10 Inflacion al Consumidor
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Fuente: DANE

Este positivo desempefio se explica en buena parte por los bajos precios de los bienes de
origen industrial, los cuales crecieron apenas 0,9% anualizado a noviembre. Por su parte, los
precios de los servicios de origen publico (incluye servicios publicos, telefonia, correo, salud,
educacion y transporte) aumentaron 6,0%, nivel que se mantenido relativamente estable desde
marzo de 2016. De otro lado, los precios de los servicios privados (3,4%) y los bienes de origen
agropecuario (3,6%) aumentaron ligeramente por encima del promedio del IPC. (La Republica
2019).

Descontando el impacto de los alimentos en la inflacion, se observa también una tendencia
favorable en el 2018. El correspondiente indicador que excluye alimentos paso de un crecimiento

anual de 6,4% a mediados de 2016 a 3,7% a noviembre de 2018.



Gréfica No. 11 Inflacion al Consumidor Total y sin Alimentos
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Tabla No. 4 Variables entorno econémico.
Variables entorno econémico O/A|OM | om | AM | am
1 Alza del dolar 0] X
2 Crecimiento del PIB 0] X
3 Inflacién y Tasas de Interés A X
4 Desempleo A X

Elaboracion: Propia

3.3. Entorno demografico

Gréfica No. 12 Nacimientos y defunciones 1V trimestre 2018 — Afio corrido 2018
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Fuente: DANE, Estadisticas Vitales
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Los registros vitales permiten la construccion de estadisticas continuas sobre nacimientos
y defunciones, que a su vez son la base para la observacién y andlisis de las dindmicas de cambio
poblacional en términos de mortalidad y fecundidad, complementando el enfoque sincrénico que
proveen los censos.

El Sistema de Registro Civil y Estadisticas Vitales esta orientado a recoger informacion
sobre los principales hechos que ocurren a lo largo de la vida de las personas (nacimiento,
matrimonio, divorcio, anulacién, adopcion, legitimacion, reconocimiento y defuncién). Dentro de
este sistema se identifican dos subsistemas, el de registro civil y el de estadisticas vitales. El
primero, es una institucion publica cuyo objetivo es registrar y almacenar informacion sobre los
hechos vitales y sus caracteristicas con fines juridicos y administrativos, entre otros. El segundo,
es un proceso estadistico que acopia informacién de los hechos vitales y sus caracteristicas para
luego compilarla, sistematizarla, analizarla, evaluarla, presentarla y difundirla.

La informacion que suministran las Estadisticas Vitales muestra el comportamiento de los
patrones demogréaficos en el territorio nacional, informacion fundamental para la planeacion,
seguimiento y evaluacion de los programas y proyectos orientados al desarrollo econdmico y social
de la poblacion.

A escala internacional, esta informacion permite la comparacion y apreciacion de las
diferencias entre paises, subregiones y regiones y adicionalmente, sirve de base para trazar, a lo
largo del tiempo, las fases demograficas que deben cumplir. (DANE, 2019).

Nacimientos

Para el cuarto trimestre del 2018pr del total de nacimientos ocurridos (162.928), el 51,3%

fueron hombres y el 48,7% fueron mujeres. Para el cuarto trimestre de 2017 esta proporcion fue

similar, ubicandose en 51,2% para hombres y 48,8% para mujeres. (DANE, 2019).



Figura No. 10 Numero de Nacimientos Segin Sexo

S IV trim 2017 IV trim 2018pr
Total Proporcién (%) Total Proporcion (%)
Total 162.760 100,0 162.928 100,0
Hombres 83362 S512E 33510 513 I
Mujeres 79379 48 79399 4387 NN
Indeterminado 19 00 19 0.0

Fuente: DANE, Estadisticas Vitales

Defunciones no fetales
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Para el cuarto trimestre del 2018, en edades de 75 afios y mas se concentra el mayor nimero

de defunciones con un total de 25.084 muertes, que equivalen al 46,2% del total. Los grupos de

edad de 1 afio y de 2 a 4 afios, son los de menor participacion dentro del total, 0,3% y 0,3%

respectivamente. Para el cuarto trimestre de 2017 las distribuciones se comportaron de forma

similar, aunque para 2018 se observa un incremento en las muertes ocurridas en los grupos de edad

entre los 20 y 44 afios de edad. (DANE, 2019).

Figura No. 11 Numero de defunciones no fetales segun grupos de edad

IVtrim 2017 IV trim 2018pr
GROs duEdes Total Proporciéon (%) Total Proporcién (%)
Total Nacional 49.106 100,0 54314 1000
Menores de 1 afio  1.479 30l 1646 30
De 1 afio 129 03 188 03
De 2 a 4 afios 166 03 181 03
De 5 a 9 afios 166 03 223 04
De 10 a 14 afios 195 04| 227 04
De 15 a 19 afios 475 10l 781 141
De 20 a 24 afios 728 151 1187 221
De 25 a 29 afios 782 15611 1222 221
De 30 a 34 afios 806 1611 1200 220
De 35 a 39 afios 899 1811 1288 240
De 40 a 44 afios 941 191 1201 22
De 45 a 49 afios 1.356 2zl 1631 30l
De 50 a 54 afios 1.849 sl 2200 4110
De 55 a 59 afios 2.601 53 1l 2889 53 N
De 60 a 64 afios 3.383 ¢ N 3775 70 I
De 65 a 69 afios 4.158 85 N 4306 79 N
De 70 a 74 afios 4799 9.5 I 5077 93 N
De 75 a 79 afios 5957 121 6052 11,1 I
De 80 a 84 afios 6.531 1B 770 125 I
De 85 a 89 afios 6.046 2 6317 11.c I
De 90 a 94 afios 3.819 75 N 3928 72 R
De 95 a 99 afios 1.502 31l 1596 2o
De 100 afios ymas 339 o7l 412 osl
Edad desconocida 0 0.0 8 0.0

Fuente: DANE, Estadisticas Vitales
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Defunciones Fetales

Para el cuarto trimestre de 2018 se observa una mayor proporcion de defunciones fetales
en la edad gestacional menor a 22 semanas con respecto a 2017, la cual concentr6 el 69,3% (6.343)
del total de casos. Le siguieron las muertes de 22 a 27 semanas de gestacion con el 7,3% (667) de

las defunciones fetales.

Figura No. 12 Numero de defunciones fetales segtin edad gestacional

Edad gestacional IV trim 2017 IV trim 2018pr
(En semanas) Total Proporcién (%) Total Proporcién (%)
Total nacional 9820 100 9.150 100,0
Menos de 22 7091 722 ¢ 343 69,3 I
De 22 a 27 536 551 667 731
De 28 a 36 467 agsl se5 621
De 37 ymas 257 286 248 27
Sin informacién 1469 1500 1327 1450

Fuente: DANE, Estadisticas Vitales
Poblacion Afrodescendiente e indigena

Figura No. 13 Concentracion de poblacion total y étnico-racial por conglomerados en Cali, censo
2005.

% sobre la K %Pob]od&l % Poblacion %PobladénNo

Poblacién de Cali Indigenas Afrodescendientes éMmicos
Cali Total - 0,5% 26,2% 73,3%
Oriente 29,8% 0,4% 44,6% 55,0%
Centro-Oriente 17,2% 0,4% 28,6% 70,9%
Centro-Norte 25,1% 0,4% 19,1% 80,5%
Ladera 11,0% 0,8% 12,9% 86,3%
Corredor Norte-Sur 15,2% 0,4% 9,6% 89,9%
Rural 1,7% 0,6% 19,9% 79,5%

Fuente: Informe cuantos somos-como vamos

La distribucion de la poblacion negra e indigena por los conglomerados propuestos es la
siguiente:

a) la poblacién que se auto reconocié como afrodescendiente en el censo del 2005

constituy6 para ese afio el 44,6% de la poblacidon del oriente, el 28,6% del centro oriente, el 19,1%
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del centro norte, el 12,9% de ladera, el 9,6% del conglomerado corredor norte-sur, y el 19,9% de
la zona rural.

b) respecto a la poblacion indigena en cuatro conglomerados (oriente, centro oriente, centro
norte y corredor norte-sur) es el 0,4% de la poblacién de esos conglomerados, mientras en ladera
es el 0,8% y en la zona rural el 0,6%. La poblacién sin pertenencia étnica-racial es mas del 80%
en los conglomerados centro norte, ladera y corredor norte-sur, en ladera es cercana al 80% pero
ligeramente por debajo, en el centro oriente es cerca al 71% y en el oriente es el porcentaje mas
bajo con el 55,4%. (Urrea et al. 2011).

Una Poblacion determinada, es decir, delimitada en un contexto geografico dado; en un
continente, un pais, un departamento, una ciudad, un barrio; se pueden estudiar a la luz de dos
perspectivas: Una, su estructura, la que indica cual es el estado de los efectivos de una poblacion
en un momento determinado; la segunda, su dindmica, complementaria de la anterior, indica los
procesos poblacionales en el corto, mediano y largo plazo, los cuales se ven reflejados en la
evolucion de los indicadores de las tendencias tales como las tasas de natalidad, mortalidad,
migracion y crecimiento.

A partir del conocimiento ajustado tanto de la estructura como de la dinamica poblacional
de los demografos se encuentran en la posibilidad de identificar las tendencias poblacionales y
elaborar las proyecciones de poblacion lo cual se constituye en herramienta indispensable a todo
proceso de planeacion.

Cali (oficialmente, Santiago de Cali) es la capital del departamento de Valle del Cauca en
Colombia y la tercera ciudad mas poblada del pais, después de Bogota y Medellin Como capital

departamental, alberga las sedes de la Gobernacion del Valle del Cauca, la Asamblea
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Departamental, el Tribunal Departamental, la Fiscalia General, Instituciones y Organismos del
Estado, también es la sede de empresas oficiales como la municipal EMCALLI.

Santiago de Cali fue fundada en 1536 y aunque es una de las ciudades mas antiguas de
América, solamente hasta la década de 1930 se acelerd su desarrollo hasta convertirse en uno de
los principales centros econdémicos e industriales del pais y el principal centro urbano, cultural,
econdmico, industrial y agrario del suroccidente colombiano.

El municipio de Cali limita al norte con Yumbo y la Cumbre, al nororiente con Palmira y
al oriente con Candelaria. Al sur se encuentra el municipio de Jamundi, el area rural de
Buenaventura al suroccidente y Dagua al noroccidente.

Cali no escapa a la tendencia colombiana de crecimiento de las areas urbanas en detrimento
de la poblacién rural, tanto asi que la ciudad (y su area metropolitana) duplicé su participacion en
la poblacion vallecaucana y del pais, hoy en dia méas del 60% de la poblacion del Valle del Cauca
habita en Cali y su area metropolitana.

En cuanto a la distribucion de la poblacion, Cali es una ciudad habitada por gente joven
segun estadisticas del DANE. El grueso de la poblacion es menor de 40 afios. También se observa
una mayor poblacion de mujeres en casi todos los rangos de edad, excepto entre la poblacién mas
joven, igualmente se ve como la edad promedio de las mujeres es mayor que la de los hombres.

Un aspecto destacado de la demografia calefia, y en general del occidente colombiano, es
el alto porcentaje de poblacion afrocolombiana, aproximadamente un 26%,32 lo que hace de Cali
una de las urbes latinoamericanas con mayor poblacion de raza negra. La influencia
afrocolombiana en la cultura calefia es evidente en los aspectos musicales, por ejemplo, la ciudad
es reconocida por sus orquestas de masica salsa.

La composicion etnografica de Cali es:
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e Mestizos y Blancos 73,3%
e Afrocolombianos 26.2%

¢ Indigenas 0,5%

Tabla No. 5 Variables entorno demografico.

Variables entorno demografico O/A|OM|om |AM|am
1 | Nacimientos Masculinos A X
2| Poblacion Indigena que Habita en Cali O] X
3| Poblacidn Afrodescendiente que Habita en Cali O| X

Elaboracion: Propia
3.4. Entorno tecnoldgico
Uso de los smartphones en Colombia

Los teléfonos inteligentes, a pesar de tener relativamente pocos afios de haber sido
inventados y menos tiempo de haber llegado al pais, han impactado de forma muy penetrante
nuestras vidas gracias a su versatilidad y amplio rango de funciones que pueden ejecutar:
comunicacion, navegacion, entretenimiento, multimedia, gestion financiera, ubicacion, monitoreo
de salud, etc. Las posibilidades aumentan con el paso de los dias. Sin embargo, en la medida en
que las capacidades y funcionalidades del teléfono inteligente continGen incrementando y este
dispositivo continue su proceso de innovacion, podemos esperar que el uso del teléfono inteligente
sea cada vez mas intenso por parte de la base de usuarios colombianos que aumenta cada dia.

Las fortalezas y el potencial del teléfono inteligente son relevantes para el mundo de los
negocios. Tanto el sector privado como el sector publico continuaran sacando ventaja de las
posibilidades que brinda actualmente y que ofrecera este dispositivo; el principal medio que se
tiene para comunicarse e interactuar. (Valero 2018).

La firma de consultoria Deloitte, en el 2018 realizé una encuesta dirigida a las personas

que utilizan Smartphone, para establecer el consumo de estos en la poblacién colombiana; esta



76

encuesta se realizd sobre 943 casos, la cual integra diferentes edades, regiones, niveles de ingresos,
perfiles de consumo, entre otras variables, a continuacién, se presentan algunas de las preguntas

realizadas en esta encuesta:

Graéfica No. 13 ¢Hace cuanto adquirio su celular?

Fuente: DELOITTE

Se puede evidenciar que con el correr de los afios las personas se han habituado a la
tecnologia del celular, y que adicionalmente es una herramienta que se estd reemplazando cada

vez en mas corto tiempo lo que quiere decir que las personas tienen mas necesidad de é€l.

Figura No. 14 ;Qué tipo de plan tiene?

Fuente: DELOITTE

Esta grafica muestra que hay mucha variacion en cuanto al plan que las personas adquieren

para su celular, aunque la mayoria (En el gréafico), es prepago, también se muestra que se tiene
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capacidad de adquisicion para un plan de celular, lo que se traduce en que las personas tienen

necesidad de estar comunicadas la mayor parte de su tiempo y en cualquier lugar,

Graéfica No. 14 ;/Queé tipo de dispositivo posee o tiene acceso?

g
47%
4
i I I '

Dado que la encuesta se hizo via celular, el teléfono inteligente es el tipo de dispositivo de

Fuente: DELOITTE

mayor respuesta (96%). Segun esta encuesta, de aquellos que tienen un celular: un 47% también
tiene una computadora portéatil y un 38% tiene una tableta. Esto muestra que mas de la mitad de

los que tienen celular manejan algun otro tipo de dispositivo electrénico.

Figura No. 15 ;Cree usted que usa demasiado si Smartphone?

Si "ING -

Fuente: DELOITTE



78

La mayoria (un 77%) piensa que usa demasiado su teléfono inteligente. De los que dijeron
que son conscientes de que usan en demasia el teléfono inteligente, se observa una mayor tendencia

en el entorno urbano y en los que tienen suscripcion 4G.

Figura No. 16 ¢Cual es la edad del propietario del Smartphone? Comparativo

2U16 2017

)

)

-9 J 9O J

Fuente: DELOITTE

En los ultimos afios se ha presentado un ligero incremento en el porcentaje de propiedad
de los equipos Smartphone por parte de las generaciones mas adultas.

Con los resultados de esta encuesta se pueden evidenciar que el consumo y la utilizacion
de teléfonos inteligentes por parte de los colombianos se incrementa con el pasar de los afios, lo
cual hace que sea una herramienta que se puede utilizar a favor de cada organizacion, con el
desarrollo de nuevas apps para llevar a cabo sus servicios, para acercarse mas a los clientes, y
trabajar a favor de la empresa.

Uno de los aspectos positivos del avance de la tecnologia es que suele extenderse a mas
campos (y bolsillos), siendo uno de ellos el de la estética. La incursion de la tecnologia en la belleza
va llegando a la cosmética de consumo, en la feria Viva Technology celebrada en Paris. Esta feria
supone un concentrado de stands de las principales marcas de telefonia, electrodomésticos,
robotica y muchas areas tecnologicas mas, y las novedades en las aplicaciones de la tecnologia a

la belleza, que esta en constante innovacion y cambio.
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Cepillo que “Oye” el cabello y dice el estado de salud: Segin la marca de lujo
especializada en el cuidado del cabello Kérastase, “el cepillado del pelo suena de una manera u
otra segun el estado del mismo, de modo que segun esto se diferencia si esta roto o dafiado y en
queé grado (concretamente la manejabilidad, el encrespamiento, la sequedad, las puntas abiertas y
la rotura). Junto con la informacién de los sensores (que sincroniza por wifi o Bluetooth),
esto proporciona un diagndstico de la salud del cabello que se puede ver en la app propia, a modo
de porcentaje representativo de este dato, pudiendo hacer un seguimiento”. (Marti 2018).

El Smartphone como espejo: La app disponible en tiendas de apps. Se trata de ver cémo
quedaria cierto peinado, sin que cueste pasar por tintes o tijeras para comprobarlo. No lo hace a tiempo real,
pero si recurre al reconocimiento facial para detectar el rostro, y permite que se pueda adaptar los estilos
deseados al mismo. (Marti 2018).

El smartphone como protector solar: Dejando a un lado la cAmara delantera, la trasera
también puede resultar Gtil para estar mas pendiente del cuidado de la piel, usando el “My UV
Patch”. Este producto es algo mas nuevo, aunque en realidad no es un producto tal cual dado que
se trata de una iniciativa mas fundamentada en la educacion y la concienciacion sobre las
radiaciones solares cuyos elementos (app y parches) son totalmente gratuitos.

Se trata de un parche adhesivo (pero sin pegamentos o adhesivos como una pegatina),
resistente al agua, que se pega en la piel por contacto (similar a los tatuajes degradables para nifios).
Su funcioén viene dada por los tintes fotosensibles de su superficie (el mosaico de tonos azules),
es decir, no hay nada electrénico ni integra circuitos.

La app se encuentra ya disponible segin la medicion y la app, se llega muy pronto a la
dosis maxima de sol (basta con 25 minutos en la playa por la tarde a estas fechas), aunque lo Unico
malo es que es de un material parecido al film transparente de envolver alimentos y se despega

con facilidad (o directamente no se pega). (Marti 2018).
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Figura No. 17 IIustraC|on de uso de dispositivos maéviles como protector solar.

Fuente: Xakata

Tabla No. 6 Variables entorno tecnoldgico.

Uso Smartphone en Colombia o]
Desarrollo Nuevas Tecnologias en Belleza 0 X
0

Desarrollo Realidad Aumentada en el Sector de la Belleza
Elaboracion: Propia

3.5. Entorno cultural

El entorno cultural tiene dos ejes: los patrones de consumo Yy la fuerza de trabajo, para los
patrones de consumo en la cultura. Estos se fabrican y se aprenden de sociedad a sociedad y se ve
reflejado, por ejemplo, en marcas: estas aparecen hoy como simbolos poderosos que generan
tendencias y actitudes. Por su parte la cultura influye mucho en la fuerza laboral tanto directiva
como operativa.

Los cambios culturales para las organizaciones las cuales deben atraer al trabajador con
incentivos muy fuertes para que el trabajo no se vea como un medio de supervivencia e ingreso al
mundo del consumo mediante el factor dinero sino un lugar en el que se puede realizar un
desarrollo moral, profesional y personal; labor muy ardua y complicada para quienes crean

empresa.
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El camino inici6 hace 19 afios de manera moderada, el Festival Petronio Alvarez, hoy es
una celebracién multitudinaria que se convierte en uno de los mejores eventos culturales de la
ciudad de Cali.

Se consolidd como la fiesta mas grande y representativa del folclor afrocolombiano de la
Costa Pacifica. La sensualidad del baile, los cantos ancestrales que se renuevan en fusiones
musicales, la tradicion viva que hace vibrar a todo un pueblo que se contagia a través del sabor de
la marimba, el conuno y el guazd, instrumentos que son interpretados magistralmente y que
imprimen el ritmo a golpe de percusidn, son solo el preAmbulo de los motivos para decidir viajar
a Cali a mediados del mes de agosto.

El Festival debe su nombre al musico colombiano Patricio Romano Petronio Alvarez
Quintero, proveniente de la Isla de Cascajal, cerca de Buenaventura puerto al cual le dedicé su
cancion méas famosa Mi Buenaventura que se convirtio en el himno de Buenaventura.

El Festival Petronio Alvarez es mucho mas que un festival. Es una fiesta de melodias, de
ritmos, de una enorme alegria y de orgullo por sus raices y por su cultura. Es un estado de animo
que contagia a propios y extrafios. Es un espectaculo lleno de colores y ritmos auténticos de una
raiz cultural que tuvo la oportunidad de representacion en este espacio cultural.

En 1997 se dio inicio al Festival Petronio Alvarez, en respuesta a la necesidad de crear un
espacio de encuentro para compositores, musicos e investigadores de la masica nativa del Litoral
Pacifico. La pluralidad étnica y la multiculturalidad de Cali hicieron un rapido eco al evento que
crecio en participantes, en publico y se anido en el corazon de una regién que vio en el Festival un
medio de conservacién, apropiacion y conexion de las manifestaciones culturales afrocolombianas

urbanas y rurales.
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El Festival convoca anualmente a mas de un centenar de agrupaciones musicales nacionales
e internacionales que compiten por el premio Petronio Alvarez en distintas modalidades. Pero el
premio mas competido y mas ansiado es la ovacion de un publico exigente que se entrega generoso
cuando la musica logra tocar las fibras que lo mueven.

El Petronio Alvarez es mas que un festival. Es un estado de animo que despierta los
sentidos. Alrededor de este se puede tener una de las méas exquisitas ofertas de la gastronomia
colombiana, con sabor a mar. Las muestras artesanales entregan texturas asombrosas que tienen
en la fibra de hoja de platano y en el totumo una de sus principales materias primas.

El Festival se realiza anualmente en la ciudad de Cali, en el Valle del Cauca, donde estan
invitadas a participar todas las agrupaciones colombianas y de otros paises interesados en la masica
autoctona del pacifico. Cada noche del Festival es un espectaculo sonoro y visual que guarda sus
mejores imagenes en el colorido de un escenario en continuo movimiento: los pafiuelos blancos al
aire a son de currulao y la gente que se viste de su mejor sonrisa, la mas auténtica, la que rescata
el orgullo de pertenecer a una raiz cultural que se recrea cada afio con lo mejor de si.

Empezo en el Teatro al aire Libre los Cristales con una fiesta musical timida que fue
cogiendo cuerpo y fuerza hasta ser un evento que retine culturas artisticas, gastronomicas y raices
del Pacifico. Del Teatro Cristales se trasladé a la Plaza de Toros Cafiaveralejo, en el 2011 se eligio
el Estadio Pascual Guerrero y finalmente, por dimensiones exteriores y seguridad en el aforo
interno, en el 2012 pasa a la Unidad Deportiva Panamericana, lugar en el que permanece
actualmente.

Fiestas de San Pacho:
Las cronicas relatan que el 4 de octubre de 1648, un monje franciscano inauguré el templo

consagrado al santo y para festejar el acontecimiento realizd una procesion en canoas a lo largo
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del costado derecho del rio Atrato, justo frente al primer caserio construido en el lugar donde hoy
se levanta la ciudad.

Desde entonces se viene celebrando la festividad. Durante casi 300 afios las fiestas
patronales se limitaron sélo a los oficios religiosos, pero a partir de 1926 las celebraciones
incluyeron desfiles y comparsas en los que participaron todos los barrios que por aquella época
tenia Quibdd. Hoy se conserva esta tradicion, que permite a los habitantes de los diferentes sectores
engalanarse con disfraces en homenaje a San Francisco de Asis.

Los festejos de San Pacho, patrono de Quibdé Chocd, méas que una celebracién (pagana),
es un evento étnico, religioso y cultural del Chocé en Cali; es la festividad religiosa mas grande
del Pacifico colombiano.

Bajo la consigna e intencion de promover las actividades que generan el sentir del Pacifico
como elemento transcendental en la construccion de las raices y matices culturales de la region,
nociones que van ligadas visiblemente a un reconocimiento de un maravilloso asentamiento dentro
de la capital vallecaucana, claramente han demostrado su constancia impulsada en el sostén de
sus costumbres e historia, la cual los identifica como actores principales al momento de
mantenerse vigentes dentro de un escenario multicultural y pluriétnico.

Asi las cosas, ‘San Pacho’ consagran un evento solemne que debe celebrarse bajo la
ilustracion del Pacifico colombiano.

“Las Fiestas de San Pacho’ como patrimonio inmaterial de todos y todas, se debe a la intencion
que concentra una participacion masiva de los habitantes de la ‘Sucursal del cielo’, los cuales
deben sentirse deseosos de conocer y hacer parte de esta celebracion, disfrutando sin excepcion de

un maravilloso evento que llama a la reconciliacion y la paz de los pueblos.
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Rituales Indigenas:

Muy temprano en la mafiana van llegando con su musica, con su vestimenta. Le agradecen
al sol y se preparan para iniciar un nuevo afio. 6 cabildos indigenas reunidos compartiendo sus
creencias y sus saberes con Cali, que ha sido su hogar por muchos afios. Comunidad Kofan, Inga,
Nasa, Yanaconas, Misak-Guambiano y Quichuas que en contexto de ciudad trabajan por mantener
sus identidades y practicas vivas. (Galeano 2014). Los reune la fiesta al sol o Inty Raimy, una
muestra artistica, musical y ritual de usos y costumbres propias de dichas comunidades. Esa fiesta
es una de las formas para conectar lo indigena con la ciudad. Esa relacion, sin embargo, no es facil
"Antes se tenia la idea de que los indigenas solamente podian serlo dentro del territorio de origen.
Una vez afuera, habia discriminacion en la ciudad y también desde los propios resguardos" dice
Catalina Achipis, Consejera Mayor del pueblo Nasa en Cali. (Galeano 2014).

Con los afios, sin embargo, la relacion entre lo rural y la ciudad se ha estrechado y el
Cabildo Nasa ya es reconocido por las autoridades indigenas del Cauca como el CRIC y la ACIN.
Pero dentro de la sociedad, las cosas no cambian a la misma velocidad pese a que hay comunidades
indigenas asentadas en Cali hace méas de 70 afos. "Todavia nos tratan como salvajes” dice Franciso
Jacanamijoy, Taita Gobernador del cabilo Inga en Cali. En aspectos como la salud y la educacién,
la discriminacion aparece como bullying y mala atencién en centros hospitalarios. Gran parte de
los integrantes de las comunidades Nasa y Yanaconas llega la ciudad y ejerce cargos de vigilancia
y empleo doméstico, en los que sufre de malas condiciones laborales, la mayoria, violatorias de
derechos fundamentales. (Galeano 2014).

Tabla No. 7 Variables entorno cultural.
Variables entorno cultural O/A
1 | Celebracion de Eventos Afro Culturales

2 | Perduracion de los Rituales Indigenas

3 | Poca Heterogeneidad de la Culturas
Elaboracion: Propia

om | AM | am

o
X|X|X|=

0O|0|0
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3.6. Entorno ambiental
Para el 51% de los calefios, el principal problema ambiental al que deberia prestarle

atencion la Administracion es la congestion vehicular, seguido de la contaminacion de las fuentes
de agua (40%), el cuidado de las fuentes de agua (31%), el nivel de ruido (31%) y el reciclaje
(30%).

Por otro lado, a pesar de que la satisfaccion con la gestion pablica ambiental es minoritaria,
se destaca la labor hecha frente a la cantidad de arboles (30%). El resto de aspectos evaluados
(reciclaje, contaminacion por ruido, visual, del aire, basura y escombros en las calles y
contaminacion del agua), tienen satisfacciones entre el 17% y el 12%. 37% de los calefios
considera probable, segun su lugar de residencia, ser victima de un desastre natural, mientras 31%
lo considera improbable. Entre quienes reconocen estar en riesgo, el desastre al que se considera
mas expuesto es un terremoto (67%), seguido de una inundacién (25%) y un incendio forestal
(16%). En general, 24% de los calefios considera que las autoridades estan preparadas para
responder ante una emergencia y 29% manifiesta conocer las recomendaciones para afrontar

desastres naturales.

Tabla No. 8 Variables entorno ambiental.

Variables entorno ambiental O/A|OM | om | AM | am
1 | Contaminacion Ambiental A X
2 | Recoleccién de Basuras Tratamiento de Residuos A X
3 | Correcta Clasificacion de los Residuos Comunes (0] X
4 | Correcta Clasificacion de los Residuos Peligrosos A X

Elaboracion: Propia

3.6.1. Impacto social
Para determina el impacto social causado por la iniciativa empresarial se han identificado un

conjunto de variable respecto de las cuales se ha analizado dicho impacto:
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Tabla No. 9 Impacto social.

Variable

Analisis

Caracterizacion

Afrocolombiano (a), negro (a), afrocolombianeidad y negritud,
negritudes, son términos utilizados en numerosas ocasiones,
indistintamente, sin tener en cuenta las implicaciones de utilizar uno u
otro, y sin tener claridad de cual es la referencia adecuada segun el
contexto historico, juridico, regional y politico.

Reconocimiento

Afrocolombiano, ha sido el término con el que se ha pretendido el
reconocimiento del valor cultural y étnico de estas comunidades con
huellas de africania; sin embargo los detractores de este término han
sefialado que éste opera a manera de eufemismo que invisibiliza los
negativos y las practicas de discriminacion alrededor de las negritudes
en el contexto colonial, y sus pervivencias hasta la actualidad.

Constitucién Politica

En la Constitucion Politica de Colombia de 1991 se reconocio a las
comunidades, afrocolombianas como pueblo- con un conjunto de
derechos colectivos- que forma parte de la diversidad étnica y cultural de
la Nacion, por primera vez reconocida constitucionalmente.

Tradiciones y Ritos
Ancestrales

Los ritos y las tradiciones afrocolombianas condensan la resistencia
ancestral de estas, comunidades, la cual les permiti6 conservar su cultura
y sus saberes ancestrales. Desde tiempos coloniales las practicas y los
objetos rituales y festivos afro- como el currulao y otros bailes,
instrumentos musicales como la marimba y el tambor, sus précticas,
medicinales y curativas, - fueron estigmatizadas y/o condenadas por la
iglesia catolica, como actos y objetos sospechosos, oscuros o del
demonio.

Propdsito Social

El centro de belleza y estética plurietnico y multi-cultural, tiene como
proposito en su emprendimiento social, que su talento humano sean
madres cabeza de familia, impactar positivamente a estas mujeres
volviéndolas dignas, orgullosas, independientes, estables, que son
factores que mejoraran su calidad de vida y la de sus familias.

Inclusion en Cali

Cali se esta desarrollando estrategias y acciones que permitan reducir las
brechas, y mejorar las condiciones socioecondmicas y de calidad de vida
de la poblacion afrodescendiente, desde un enfoque de formacion y
generacion de empleo inclusivo, asi como la promocion y
fortalecimiento del tejido empresarial, lo que contribuye a generar mas
oportunidades e ingresos.

Elaboracion: Propia
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3.7. Entorno Politico Juridico

Normatividad Vigente Para el Emprendimiento en Colombia

o

Constitucion Politica: Principalmente, su articulo 38 sobre Libertad de Asociacion,
articulos 333 sobre Libertad Econdmica y el articulo 158 sobre Unidad de Materia.

Ley 29 de 1990: Por la cual se dictan disposiciones para el fomento de la investigacion
cientifica y el desarrollo tecnolégico y se otorgan facultades extraordinarias.

Decreto 393 de 1991: Por el cual se dictan normas sobre asociacion para actividades
cientificas y tecnoldgicas, proyectos de investigacion y creacién de tecnologias.

Decreto 585 de 1991: Por el cual se crea el Consejo Nacional de Ciencia y tecnologia, se
reorganiza el Instituto Colombiano para el Desarrollo de la Ciencia y la Tecnologia
(Colciencias) y se dictan otras disposiciones.

Ley 344 de 1996: Por la cual se dictan normas tendientes a la racionalizacion del gasto
publico, se conceden unas facultades extraordinarias y se expiden otras disposiciones.
Normas correspondientes a la creacion de empresas. En el articulo 16 trata sobre el acceso
a los recursos para proyectos de incubadoras asociadas al Sena.

Ley 550 de 1999: Que establece un régimen que promueva y facilite la reactivacion
empresarial, la reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcion social de
las empresas, lograr el desarrollo armoénico de las regiones y se dictan disposiciones para
armonizar el régimen legal vigente con las normas de esta ley. Normas sobre promocion
del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana por ello se le denominé
LEY MIPYMES, posteriormente modificada por Ley 905 de 2004y por la Ley 1151 de

2007 por la cual se expide el PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 2006-2010.
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La Ley 789 de 2002: Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y ampliar la
proteccion social y se modifican algunos articulos del CODIGO SUSTANTIVO DEL
TRABAJO. Norma por la cual se crea el FONDO EMPRENDER (Art.40).

El Decreto 934 de 2003, Por el cual se reglamenta el funcionamiento del FONDO
EMPRENDER (FE). El articulo 40 de la Ley 789 de 2002 cre6 el Fondo Emprender FE
como una cuenta independiente y especial adscrita al Servicio Nacional de Aprendizaje,
Sena, el cual serd administrado por esa entidad y cuyo objeto exclusivo serd financiar
iniciativas empresariales en los términos alli dispuestos.

La Ley 905 de 2004: Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocién
del desarrollo del micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras
disposiciones.

La Resolucion 470 de 2005:de la Superintendencia Financiera, que permitio el
establecimiento de Fondos de Capital Privado.

La Ley 1014 de 2006: Por la cual se dictan normas para el fomento a la cultura de
emprendimiento empresarial en Colombia. ElI Ministerio del Comercio, Industria y
Turismo, cuenta con el Viceministerio de Desarrollo Empresarial, el cual tiene la mision
de consolidar una cultura del emprendimiento en el pais y crear redes de institucionales en
torno a esta prioridad del Gobierno Nacional.

El Decreto 4466 de 2006: Por el cual se reglamenta el articulo 22 de la Ley 1014 de 2006,
sobre constitucion de nuevas empresas.

El Decreto 2175 de 2007, sobre la administracion y gestion de carteras colectivas, en el

cual se precisaron algunos aspectos relativos a los Fondos de Capital Privado (FCP).
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La Sentencia C-392 de 2007 de la Corte Constitucional: La Sala Plena de la Corte
Constitucional, en cumplimiento de sus atribuciones, respaldé la creacion de
microempresas bajo el régimen de Empresas Unipersonales, contemplada en el articulo 22
delaLey 1014 de 2006 “Ley de Fomento al Emprendimiento”. De acuerdo con la Sentencia
en mencion, las empresas que se creen a partir de la entrada en vigor de dicha ley que
tengan hasta 10 empleados y menos de 500 smmlv se constituyen y vigilan como Empresas
Unipersonales.

La Sentencia C-448 de 2005 de la Corte Constitucional: Demanda de
inconstitucionalidad contra la expresion “con concepto previo favorable de la Direccion de
Apoyo Fiscal del Ministerio de Hacienda”, contenida en el articulo 21 de la Ley 905 de
2004 “por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo
de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan otras disposiciones”. El
demandante afirma que las expresiones acusadas vulneran los articulos 1°, 287 y 294 de la
Constitucion Politica. Lo anterior, en procura de estimular la creacion y subsistencia de las
mipyme.

La Circular 8 de 2008 de la Superintendencia Financiera: Que autorizd a las
administradoras de fondos de pensiones del régimen de pension obligatoria, para realizar
inversiones en fondos de capital privado colombianos.

La Ley 1286 de 2009: Por la cual se modifica la Ley 29 de 1990, se transforma a
Colciencias en Departamento Administrativo, se fortalece el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién en Colombia y se dictan otras disposiciones.

El Decreto 525 de 2009: Por el cual se reglamenta el articulo 43 de la Ley 590 de 2000,

sobre la gradualidad del pago de parafiscales.
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o El Decreto 1192 de 2009: Por el cual se reglamenta la Ley 1014 de 2006 sobre el fomento
a la cultura del emprendimiento y se dictan otras disposiciones.
Legislaciéon Especial Relacionada con la Microempresa
En el 2004, se formul6 la Ley 905 de 2004 para promover el desarrollo de las micro,
pequefas y medianas empresas en el pais; de acuerdo con la Ley, la microempresa es una unidad
de produccién con un maximo de 10 trabajadores empleados y hasta 500 salarios minimos de
capital, que se desempefia en sectores de la produccion manufacturera (confecciones, calzado,
marroquineria, cerrajeria, carpinteria, artes graficas), del comercio (tienda de barrio, comercio
callejero) y de servicios (servicios personales, apoyo a la produccion y al comercio formal). En
armonia con las condiciones propias de los procesos productivos de estos subsectores de la
economia, la microempresa se ha caracterizado por:
e Organizacion y funcionamiento empresarial informales, sin estructura organica ni division
del trabajo.
e Orientacidén hacia mercados tradicionales de escaso dinamismo y limitado poder de
compra.
e Organizacion semi-artesanal de la produccion.
e Bajo nivel tecnoldgico (EI 90% de las empresas nacientes y nuevas tienen tecnologias que
han estado disponibles en el mercado local hace méas de 5 afios).
e Baja intensidad de capital.
e Baja productividad.
e Baja rentabilidad y competitividad

e Perfil de los empresarios colombianos

Tabla No. 10 Variables politico/juridico.
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Variables politico/juridico O/A[OM | om | AM | am
1 | Creacion y permanencia de normas ) X
2 | Cumplimiento de normatividad para la creacion de empresas O X
3 | Apoyo del gobierno para los emprendedores ) X

Elaboracion: Propia.

A continuacion se presenta matriz integral de variables de entorno:



Tabla No. 11 Matriz integral de variables de entorno.
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Entorno Demogréfico

Distribucion de la Poblacion en Santiago de

es menor de 40 afos.
También se observa una mayor poblacion de
mujeres en casi todos los rangos de edad, excepto
entre la poblacién méas joven, igualmente se ve
como la edad promedio de las mujeres es mayor
que la de los hombres.

La poblacién del objeto de
estudio se encuentra en la
ciudad de Santiago de Cali.

Quienes mayormente habitan la Ciudad de Cali
son personas jovenes y en su mayoria mujeres;
las cuales son quienes mas se preocupan por su
aspecto fisico.

Cali Relacion con el sector Justificacion y tendencias Impacto
Cali es una ciudad habitada por gente joven segln
estadisticas del DANE. El grueso de la poblacion s
Positivo:  Aunque el

centro de belleza es
unisex, se espera que sus
principales clientes sean
mujeres

Un aspecto destacado de la demografia calefia, y
en general del occidente colombiano, es el alto
porcentajg de poblacién  afrocolombiana,
aproximadamente un 26%,32 lo que hace de Cali
una de las urbes latinoamericanas con mayor
poblacién de raza negra.
La composicién etnografica de Cali es:

e  Mestizos y Blancos 73,3%

e Afrocolombianos 26.2%

¢ Indigenas 0,5%

DANE (2005)

La pluralidad de etnias
representa un motivo de orgullo
patrio y contribuye en gran
medida al indice de riqueza
cultural inmaterial colombiana
y calefia.

La diversidad cultural de los grupos humanos
que habitan el pais es un hecho que en los tltimos
afios ha empezado a visualizarse y a
incrementarse; gracias al fuerte papel que la
accion social de organizaciones y sectores de los
indigenas y afrocolombianos han desarrollado,
en la busqueda de reconocimiento y efectiva
implementacion de sus derechos fundamentales,
econdmicos y sociales. DANE (2005)

Positivo: La constante
basqueda del
reconocimiento y
derechos fundamentales
por parte de las etnias,
hacen que el centro de
belleza tenga cabida en
el mercado, pues si se
cuenta con estas dos
variables es mas facil
obtener mano de obra y
por ende clientes.

En Santiago de Cali funcionan desde 1999 seis
cabildos: Yanaconas (Macizo colombiano),
Misak (los guambianos), Nasa (los paez), Inga
(provenientes del Putamayo), Kofan (Putumayo)
y Quichua (los ecuatorianos).

Los indigenas asentados en Cali
estan en  busqueda  del
reconocimiento por parte del
Ministerio, necesitan acceder a
los cupos de la universidad, a
los programas de Familias en
Accion, El Consejo Regional
Indigena del Cauca (CRIC) y la
Autoridad Indigena de
Colombia (ONIC) ayudan en
este propdsito, se ha avanzado
en los temas de educacion y
cultura, pero adn falta. Baos
(2017)

El 36,7% de estos indigenas salieron de sus
resguardos esperanzados en una oportunidad
laboral en Cali; un 27,8% por el conflicto armado
y un 19,3% por motivos personales como
problemas de salud o deseos de estudiar. Al
llegar a Cali buscaron sitios que se parecieran a
sus resguardos, por eso estan concentrados en las
comunas 1, 3, 18 y 20. El 17% de ellos vive en
la 18, un 16% 20 yun 11% en la 3. En el caso de
los Quechuas, por su misma labor de
comerciantes, un 84 % de ellos se ha concentrado
en la comuna 3, puro centro de Cali, mientras los
Nasa y los Yanaconas buscaron la comuna 1, los
Kofan, del Putumayo, y los Misak, prefirieron
asentarse en la zona rural de Felidia, La Elviray
El Saladito. Alcaldia de Santiago de Cali (2010).

Positivo: El
asentamiento de estos
cabildos en Cali, nos
deja saber que si hay
suficientes  habitantes
indigenas en la ciudad lo
cual hace que el centro
de belleza sea una muy
buena oportunidad, pues
probablemente estén
interesados en conservar
sus tradiciones y saberes
ancestrales.
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Entorno Econémico

Economia de Colombia, Valle del Cauca y
Cali

Relacion con el sector

Justificacion y tendencias

Impacto

El Valle del Cauca aporta el 9,7% del Producto
Interno Bruto (PIB) de Colombia y 17% de la
industria nacional. También registra un aumento
de 21,7% en obras nuevas entre enero Yy

septiembre pasados.
También se destaca por el ser el primer
departamento receptor de remesas.

Desde 2011 hasta octubre pasado se han instalado
82 empresas de capital extranjero en la region. Y
son mas las que llegan que las que se han ido.
Dinero (2017)

Segun estudios de mercado de
Raddar, el mercado de la belleza
en Colombia mueve mas de
$600.000 millones al afio, en
tratamientos no quirdrgicos,
siendo Cali, una de las ciudades
con mayor dinamismo.
Ademas, dice el estudio que una
colombiana gasta en promedio
$960.000 al afio, si
semanalmente destina $20.000
a pelugueria y a hacerse las
ufias. A esto se le suman
tratamientos estéticos, por el
orden de los $1.5 millones.

El FMI estima que la economia de América
Latina y el Caribe acelere su ritmo de
crecimiento hasta crecer 1,9% en 2018, en
particular, por la mejora en los términos de
intercambio. Sin embargo, se mantienen riesgos
a la baja en las perspectivas de crecimiento
explicados principalmente por la debilidad de la
demanda interna y de las condiciones politicas
que atraviesan algunas de las economias mas
grandes de la region. Cabe resaltar que, en
Colombia, realizara elecciones presidenciales en
2018.

Céamara de Comercio de Cali (2018)

Positivo: La economia
creciente en el Valle del
Cauca es importante
porque es sinénimo de
que la gente tiene
capacidad de
adquisicion, lo cual es
completamente
necesario a la hora de
adquirir los productos y
servicios de nuestro
centro de estética

La tasa de desempleo en Cali aument6é 1,1%
durante el trimestre octubre-diciembre de 2017
frente al mismo periodo del afio anterior,
comportamiento similar al presentado por las
principales ciudades del pais.
Las ramas de actividad con mayor dindmica de
creacion de empleo en el cuarto trimestre de
2017 fueron: otras actividades (42,6%),
intermediacion financiera (26,5%) y transporte
(21,6%). En contraste, el nimero de personas
trabajando en la industria (-14,9%) vy el
comercio (-3,0%) se redujo. Camara de Comercio
de Cali (2018).

El desempleo, puede ser algo
ventajoso, pues hay mas
posibilidades de elegir mano la
mano de obra calificada que el
centro de belleza necesita,
aquellas personas con saberes
ancestrales que tienen todo el
conocimiento 'y experiencia
para que sean ellas quienes
atiendan a los clientes; también
cabe resaltar que es importante
que el talento humano sean
madres cabeza de familia que
son a quienes queremos
emplear.

Se destacan algunos aspectos positivos como el
empleo particular, que es la demanda de
trabajadores por parte del sector privado. Se
registrd la mayor participacion en la ciudad, para
el Gltimo trimestre de 2007 fue de 53.8%,
mientras que el empleo se situ6 en 34.9%.
En Cali el nimero de personas inactivas
(Aquellas que deciden no participar en el
mercado laboral aun cuando cuentan con las
condiciones para hacerlo). Aumenté en 15.000
personas. Un total de 9.000 se encuentra
estudiando y otros 5.000 prefirieron dedicarse al
hogar. Camara de Comercio de Cali (2018).

Aungue el desempleo no
es del todo positivo en
ninguna  esfera; el
impacto de esta variable
es intermedio, pues el
desempleo genera dos
cosas: 1) Que el mercado
meta no tenga capacidad
de adquirié para ningun
bien o servicio; 2) Que se
pueda elegir la mano de
obra con la experticia
que se requiere para ser
parte del talento humano
que el centro de belleza

El valor de las captaciones de dinero en el Valle,
al cierre de diciembre pasado, ascendié a 27,3
billones de pesos. Fue el tercer departamento que
mas aportd al total del ahorro financiero del pais,
con un aporte del 6,4 por ciento.
En el Valle, Cali con un ahorro financiero por

El ahorro desempefia un papel
clave para el crecimiento de
largo plazo de una economia,
toda vez que permite canalizar
recursos para impulsar
proyectos de inversion.

Segun el andlisis de la Cdmara de Comercio de
Cali, en el caso del Valle, las cuentas de ahorro
fueron el instrumento mas utilizado por los
usuarios  para  depositar sus  ahorros,
concentraron el 37,4 por ciento de las
captaciones; seguido de los Certificados de

requiere.
El ahorro en todos los
niveles, siempre es

bienvenido, ya sea para
ser utilizado en una
compra importante, para
inverti, o solo por




adulto de 9,6 millones de pesos concentro el
mayor valor de depdsito de dinero; después se
ubicd Buga con 3,2 millones, Cartago con 2,9
millones y Tulua con 2,6 millones. Camara de
Comercio de Cali (2018).

Las colocaciones de crédito en
el departamento sumaron 38,8
billones de pesos a diciembre
del 2017, lo que significé un
crecimiento del 8,2 por ciento
frente al 2016.

Dep6sito a Término (CDT) con un 34,2 por
ciento; otros depositos (cuentas centralizadas,
cuentas especiales, certificados de ahorro valor
real) con un 15,7 por ciento y cuentas corrientes
con una participacion del 12,8 por ciento.
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guardarlo, pues esto
aumenta la capacidad de
adquisicion  de  las

personas, y estimula la
economia si se decide
invertir, lo que nos lleva
al caso del Centro de
belleza, que seria una
inversion en Cali.

Entorno Tecnolé6gico

Uso de Tecnolégia en Centros de Belleza Relacion con el sector Justificacion y tendencias Impacto
Los centros de belleza
En centros de belleza Ila obedecen a las leyes

Desde la primera revolucion industrial, la
tecnologia ha sido un elemento critico en el
crecimiento econdémico, hecho bien reconocido
por los economistas. Una parte significativa del
crecimiento de la productividad esta relacionado
con el progreso técnico. Guzman (1998).

tecnologia se entiende como un
elemento externo al negocio,
que el mejor de los casos,
complementa o ayuda en el

desempefio de las tareas
cotidianas. Desde este punto de
vista es ldgico que el
profesional invierta, por lo

general, en elementos que no
tienen que ver con la tecnologia,
como el local o equipamiento.
Jara (2017).

La tecnologia deja de ocupar un lugar secundario
y pasa a ser la clave en el camino hacia el éxito,
asi como una llave maestra que abre la puerta a
la innovaciéon. En este punto, el cambio de
habitos tecnolégicos se convierte en un cambio
de modelo de gestion. Para llevarlo a cabo los
impedimentos son materiales: la inversion, la
dificultad de uso, etc. Si se les da respuesta de
forma eficaz, puede significar la revolucion del
sector y la inmersion masiva en las nuevas
tecnologias, justo donde tecnologia y negocio se
dan la mano. Jara (2017).

generales de cualquier
otro tipo de negocio: se
desenvuelven en
competencia y, por lo
tanto, su futuro depende
de su capacidad de
innovacion, la cual esta
acompafiada de nuevas
tecnologias, tendencias y
capacitacion. Por lo cual
es imperioso estar a la
vanguardia en cuanto a
tecnologia se refiere.

La obsolescencia es la caida en desuso de las
maquinas, equipos y tecnologias motivada no por
un mal funcionamiento del mismo, sino por un
insuficiente desempefio de sus funciones en
comparacion con las nuevas maquinas, equipos y
tecnologias  introducidos en el mercado.
La obsolescencia tecnoldgica hace referencia a la
necesidad de recambio de un aparato tecnolédgico
simplemente por el hecho de que aparece una
nueva version del mismo, incluso aunque los
cambios no sean significativos, ni el producto
anterior haya llegado al final de su vida Util.

El mal desempefio comparado a
las nuevas tecnologias.
Imposibilidad de encontrar los
repuestos adecuados.
Nuevas  tecnologias  que
reemplazan la antigua
(tecnologias sustitutivas).
Dos 0 mas tecnologias salidas
en una época determinada y que
compiten entre si, pero donde
una termina superando a las
otras.

Ser obsoletos no cabe ahora en el panorama de
ninguna compafiia, por eso, hallar la respuesta a
este dilema, es una obligacion para la que hay
que prepararse si se quiere sacar a flote la manera
de hacer negocios y ser competitivos frente al
resto de compafiias.
La mejor forma de hacerle frente es modificar
tecnologia, procesos, habilidades e incluso, los
modelos de negocio, para asegurarse un puesto
en la lista de empresas que estan interesadas en
seguir a la par con los avances y el desarrollo.

Negativo: No esta en el
plan del Centro de
Belleza, caer en la
obsolescencia, siya se ha

mencionado antes, la
tecnologia que  se
pretende utilizar debe

estar a la vanguardia,
para lograr un excelente
servicio, innovacion, y
por supuesto la
satisfaccion del cliente.

Entorno Politico Juridico

Aspectos Legales en los Centros de Belleza

Relacion con el sector

Justificacion y tendencias

Impacto




Los requisitos para la apertura y funcionamiento
de cualquier establecimiento de belleza estan
establecidos en titulo 8 de la Ley 1801 de 2016,
por la cual se expide el cddigo nacional de policia
y convivencia, asi como en el Decreto 1879 de
2008.

Como parte de los requisitos de operacion, el

Una vez abierto al publico, el
propietario o representante legal
del establecimiento de belleza
podra solicitar visita higiénico
sanitaria a la oficina de atencion
al medio ambiente de la Unidad

La prevencion de circunstancias que puedan
presentarse por la transmision de diversas
infecciones por via parenteral y cutanea, hacen
necesaria regular las condiciones y préacticas
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Para evitar infecciones y
contagiar a los clientes
con cualquier tipo de
enfermedad, se hace
imperioso el correcto y
total cumplimiento de la

establecimiento deberd cumplir las normas | de Servicios de Salud que tenga | higiénico-sanitarias que deben observarse en el normatividad aque s
sanitarias vigentes, que para este caso estan |jurisdiccion sobre la localidad, | desarrollo de actividades como peluquerias, exide araq ol
relacionadas con dos tipos de servicios personales [con el fin de otorgarle el |salones de belleza y establecimientos analogos. fungcionamie?nto de
en belleza (No incluyen servicios de salud): Sélo | concepto sanitario respectivo. centros de belleza
los de pelugueria (Estética ornamental). Salud | Salud Capital (2008). '
Capital (2008).
El personal dedicado a prestar el servicios de | Para prevenir la
L o . cosmetologia, debe recibir la debida formacion | transmision de
La normatividad sanitaria colombiana ha S .
- sobre la transmision de enfermedades y de las | enfermedades y reducir
agrupado los  servicios  personales que

tradicionalmente se llevan a cabo en barberias,
peluquerias, salas de belleza y afines dentro del
término: estética/cosmética ornamental, el cual se
define de la siguiente forma: Los servicios
personales en estética/cosmética ornamental o
capilar: Son todas aquellas actividades que se
realizan con el fin de modificar temporalmente la
apariencia estética del cuerpo humano a nivel del
cabello, cuero cabelludo y las ufias, utilizando
productos y elementos cosméticos, que modifican
la apariencia de las faneras (entiéndase por
faneras los anexos corneos de la piel: el pelo y las
ufias).

El centro de belleza debe tener
bien claro y hacerle saber al
publico en general los servicios
que se van a prestar y como
estan clasificados segin las
normas  colombianas, los
protocolos de higiene que se
deben seguir, para evitar
cualquier tipo de inconveniente
a la salud del cliente.

medidas de higiene y seguridad apropiadas, con
el fin de lograr, que las personas que desempefien
el oficio de la estética facial, corporal y
ornamental, tengan mejores condiciones de
trabajo, con todos los elementos requeridos para
la prestacion del servicio, ofreciendo una
atencion de calidad con mayor responsabilidad y
garantizando la salud integral tanto de las
personas que se desempefian en el oficio de la
estética facial, corporal y ornamental como sus
usuarios.

el riesgo de transferencia
de patégenos y de esta

forma proteger y
prevenir de impactos
nocivos, se debe
asegurar que el
desarrollo o producto
final de todo
procedimiento no atente
contra la salud vy
seguridad de las
personas que

desempefian el oficio de
la estética y tampoco
para los clientes.

Entorno Social

Aspectos Sociales en los Centros de Belleza

Relacion con el sector

Justificacion y tendencias

Impacto

En el 2015 la ciudad de Cali presentd el mayor
incremento del progreso social de los Gltimos 7
afios, comparado con otras ciudades de Colombia,
ese afio mejoré los puntos de necesidades basicas,
mejoras en vivienda y y en servicios publicos,
salud y bienestar, dimension de oportunidades.

Cuando la calidad de vida de las
personas mejora, estds estan
dispuestas a mejorar en todos
los aspecto, incluyendo en su
apariencia,

En el caso de la percepciobn de personas,
aparecen diversos factores que influyen en la
percepcion; las expectativas acerca del sujeto
con el que se va a interactuar, las motivaciones
que hacen que el hombre que percibe vea en el
otro individuo lo, las metas influyen en el

Se debe identifica si
positivo 0  negativo
segun la  percepcion
actual del entorno, para
este  momento  seria
negativo, pues no esti
bien percibido
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Por segundo afio consecutivo la educacién en Cali
presenta reducciones en la cobertura en los niveles
de preescolar, primaria, basica y media.
Comparado con otras ciudades capitales del pais,
la cobertura educativa en los niveles mencionados
se encuentra por debajo de ciudades como
Bogota, Manizales, Pereira y Medellin.
En términos de calidad educativa, en 2016 los
estudiantes en Cali mejoraron sus resultados en
las Pruebas Saber 3, 5y 9 frente a 2015.

La educacion y la calidad de la
misma, en la ciudad es
importante pues se busca tener
un pueblo educado, nifios con
futuro logrado a través del
estudio, capaz de enfrentar los
retos que se le avecinen.
También para el centro de
belleza se espera que el personal
esté capacitado.

La educacion primaria, basica y media en Cali,
atraviesa por una crisis pues hay 338 sedes, de
las cuales el 80% requieren un arreglo general y
el 50% demandan wun reforzamiento de
estructuras fisicas. La mayoria de las escuelas y
colegios con problemas estan en el centro de la
ciudad. Como si fuera poco, en Cali no se
construye un colegio desde 1994.

Es un impacto negativo,
pues es la educacion el
pilar ~ de  cualquier
empresa, familia, y se
espera que estd sea de
alta calidad y que esa
necesidad sea cubierta
para todos los
ciudadanos por igual.

Entorno Cul

tural

Aspectos Culturales en los Centros de Belleza

Relacion con el sector

Justificacion y tendencias

Impacto

Los cambios culturales para las organizaciones las
cuales deben atraer al trabajador con incentivos
muy fuertes para que el trabajo no se vea como
una medio de supervivencia e ingreso al mundo
del consumo mediante el factor dinero sino un
lugar en el que se puede realizar un desarrollo
moral, profesional y personal; labor muy ardua y
complicada para quienes crean empresa.

Es imperioso por la proteccion
del material cultural, es por eso
se deben doblar los esfuerzos
por conseguir que las empresas
incluyan esta variable en sus
empresas, esta es la razon del
Centro de Estética, pues gracias
a la necesidad de mantener los
rituales de belleza a las
generaciones futuras es que
nace esta idea.

El sector de la belleza es algo que siempre estara
en auge, y las personas siempre queremos vernos
bien, y el tema cultural es muy importante en la
sociedad, pues encontrar lugares especializados
que satisfagan necesidades especificas es
complejo, y hay que procurar que si existan pues
esta es una necesidad latente en la sociedad.

Es muy positivo porque
es la razén de ser y
existir del Centro, es el
pilar més importante.

Entorno Ambiental

Aspectos Ambientales en los Centros de
Belleza

Relacion con el sector

Justificacion y tendencias

Impacto

Para el 51% de los calefios, el principal problema
ambiental al que deberia prestarle atencién la
Administracién es la congestion vehicular,
seguido de la contaminacion de las fuentes de
agua (40%), el cuidado de las fuentes de agua
(31%), el nivel de ruido (31%) y el reciclaje
(30%).

El medio ambiente siempre
tiene relacion con cualquier
empresa, Y lo ideal es mitigar el
dafio, haciendo el respectivo
manejo de los residuos,
cuidando el agua y dandole uso
correcto a la energia.

En lo que el centro més se debe enfocar es la
correcta separacion de los residuos, en el
adecuado uso de los equipos que utilicen energia
eléctrica, el cuidar el agua, utilizando s6lo la
necesaria, con el fin de proteger los recursos
naturales.

El impacto se puede
considerar como
neutral,  porque es
responsabilidad de la
empresa cumplir con las
normas ambientales y
hacer su parte para
garantizar la proteccion
del medio ambiente

Elaboracion: Propia.
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4, Analisis del sector

4.1.  Analisis de la estructura del sector

Uno de los sectores donde la mayoria de los ingresos es controlada por microempresarios
es el de las salas de belleza o peluquerias. Se estima que 80% de los 35.000 establecimientos que
hay a nivel nacional son controlados por un Unico duefio, de ahi el popular término ‘peluqueria de
barrio’. El restante, se atribuye a cadenas con mas de cinco puntos o grandes estilistas que han
abierto sus propias series de locales.

Lo que llama la atencion es que ademas del alto nimero de peluquerias, este ecosistema
generd en 2017, una cifra cercana a los $300.000 millones.
Ademas de esto, mientras se espera que el sector de la belleza tenga a nivel local un crecimiento

anualizado de entre 10% a 2020; el de las peluquerias podria estar en niveles de 15%.

Figura No. 18 Establecimientos de belleza en Colombia.

ESTABLECIMIENTOS DE
COMERCIO EN EL PAIS
2015 28.000 Salas de Salal de
estilistas con
80% SEILGaZr?io 20% recorrido
2016 32.000 y cadenas
2017 35.000
» CONSUMO PROMEDIO $8.000 APORTES DE LAS PELUQUERI'AS
Facturacién Entre establecimientos ) ALA INDUSTRIA COSMETICA
B rsniﬂgr?gso independientes y de barrio $25.000 US$94 millones ($280.000 millone
4.288 4147 3.280
3.168
3.020
4.265
TAMANO DEL MERCADO

_. COSMETICO EN COLOMBIA
Cifras en millones de ddlares

2012 2013 2014 2015 2016 2017

CRECIMIENTO INTERANUAL

2016-2017

8,60%

2015-2016

-4,70%

2013-2013 2013-2014 2014-2015

-0,50% -2,80% | -23,60%

Fuente: Andi/Corpobelleza
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“La cifra de $300.000 millones realmente no es una cifra muy grande, sin embargo, es
creciente por el aumento en la actividad econémica que se genera con el nimero de personas
asociadas a los salones de belleza. Ademas, las tendencias de consumo han dado lugar a que
aparezcan nuevos espacios para los hombres, y las barberias empiezan a jugar un papel
importante”, explicé Marcela Sanchez, directora de la Feria Belleza y Salud.

El objetivo principal del Centro de belleza es la prestacion del servicio de belleza
especializado; sin embargo, es importante el analisis del sector de los cosméticos, su crecimiento,
expectativas y comportamiento, pues es uno de los insumos y de hecho la mas importante que se
utiliza en el centro de belleza.

El mercado cosmético tuvo el afio pasado un crecimiento de 8,38% frente al 2016, al sumar
los US$7.497 millones, segun los datos de Euromonitor. En el periodo inmediatamente anterior
fue de US$ 6.918 millones.

Entonces, el afio pasado se vio un incremento muy positivo para una actividad que antes
del 2014 habia presentado crecimientos por dos décadas seguidas y se habia constituido como uno
de los sectores mas atractivos de la inversion extranjera directa, advierte Juan Carlos Castro,
director de la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la Asociacién Nacional de
Empresarios, Andi, al presentar el balance y las perspectivas para las empresas que participan en
este negocio.

“El hecho de que el tamafio de mercado crezca nos vuelve a poner otra vez interesantes en
lo que tiene que ver con la atraccion de inversion extranjera directa y crecimiento de la
produccion”, dice al tiempo que resalta que estos resultados respaldan al sector como de ‘clase

mundial’.
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En el caso del subsector cosmético, en el que hace enfasis el analisis, sobresale que en el
2016 el mercado fue de US$3.120 millones, mientras que al cierre del afio pasado fueron US$3.391
millones.

Para este afio, la proyeccion es que sumen US$3.577 millones y que para el 2021 sean del
orden de los US$ 4.171 millones.

Algo importante del estudio que tiene en cuenta los datos de Euromonitor y otras firmas
que hacen seguimiento a la industria, es que se ha notado un mejor comportamiento en las
exportaciones, las cuales también venian en descenso desde el 2014. Finalmente, lograron crecer
mas del 15%, al cierre del 2017.

En su momento, la reduccién del tamafio del mercado tuvo dos razones fundamentales. En
primer lugar, la revaluacion influyd, como segunda causa, el dirigente gremial menciona las
diferentes tasas y las multas que le impuso Ecuador al sector. Antes del 2014 los principales
mercados de exportacion eran Venezuela, Ecuador y Peru.

“El primer mercado se cayo, por las razones conocidas, cuando antes pesaba el 42%. Por
su parte, Ecuador repetidamente ha impuesto salvaguardias. Inclusive en el 2015 tuvo cupos de
importaciones para los cosméticos colombianos. Y desde finales del 2016 fijé otro tipo de
restricciones”, precisa el director de la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la
Asociacion Nacional de Empresarios, Andi.

Ante ese panorama, las industrias empezaron a profundizar sus negocios en otros paises,
especialmente los de la Alianza del Pacifico. De esta manera, se han incrementado exportaciones
a México y Chile. Ahora, en las cifras al 2017 se ve cémo han ocupado los espacios que dejaron

Venezuela y Ecuador,
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Colombia es uno de los 5 paises lideres Latinoamericanos productores de cosméticos; esto
lo convierte en un proveedor mundial de calidad; lo cual es importante para el centro de belleza;
pues, que el pais sea reconocido de esta manera da garantias que los cosméticos que se utilizaran
necesariamente son de excelente calidad, ademéas esto estimulara la industria y la economia

nacional en este sector.

4.1.1. Cinco fuerzas de Porter
Competidores existentes:

La rivalidad en el sector es media — baja, pues, aungue en Cali existen un sinnimero de
centros de belleza, peluquerias, estilistas independientes, ninguno 0 muy pocos prestan el servicio
integrado y diferenciado que nosotros poseemos; igualmente existen en la ciudad centros de
belleza de mucha tradicién y renombre; sin embargo, la exclusividad y diferenciacion del servicio
permitird obtener beneficios de la industria a pesar de no contar con renombre y tradicion.
Amenaza de nuevos competidores:

El centro de belleza es facilmente comparable con las peluquerias y su sector, y este
presenta una entrada constante de nuevos competidores, sin embargo, esta esta amenaza la
podemos calificar como amenaza media ya que poseemos un factor diferenciador que es un poco
dificil de imitar; que es el de mantener los saberes y tradiciones ancestrales de las diferentes etnias
y subculturas que habitan en Santiago de Cali.

Aungue estos atributos nos dan una ventaja competitiva sobre los demas; este servicio
indudablemente seré copiado una vez incursione en el mercado.

También hay que destacar que una amenaza latente y competidores directos resultan ser
exempleados que copian la idea, perfeccionan el oficio e instalan su propio centro de belleza

Ilevandose consigo clientes los cuales son fieles al estilista y no al centro de estética.
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Desarrollo potencial de productos sustitutos:

Esta amenaza la podemos calificar como alta; pues existen demasiados competidores que
podrian imitar el servicio que estamos prestando por eso nos vemos obligadas a contar y mantener
altos estandares de calidad en cuanto al servicio prestado y a los productos utilizados; y asi sacar
el mayor provecho posible de la tendencia la cual nos permitir4 generar un servicio Unico y
diferente.

En el sector de la belleza el mercado ofrece una gran variedad de alternativas sustitutas que
pueden suponer una gran amenaza, las cuales pueden ser las academias de belleza que forman
personal capacitado para enfrentar y atender la gran demanda que ya existe, generalmente esto lo
hacen con calidad y precios inferiores.

De la misma manera no podemos dejar de un lado los productos de belleza que se
encuentran disponibles al pablico en numerosos establecimientos de comercio (Droguerias,
tiendas naturistas, supermercados, tiendas de productos de belleza) y los pequefios pero utiles
aparatos electronicos del “hagalo usted mismo” de sencillas instrucciones y facil manejo para ser
utilizados directamente por el usuario sin que esto tenga mayor riesgo o peligro; estos facilmente
se pueden considerar productos sustitutos , aunque evidentemente sélo podran satisfacer
necesidades o tratamientos basicos.

Poder de negociacion de los proveedores:

El poder es realmente bajo gracias a que existen muchas alternativas para adquirir los

productos que son vitales para el centro de belleza, pues mientras menor cantidad de proveedores

existan, mayor sera su poder de negociacion, pero este no es nuestro caso.
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La amplia oferta de proveedores que existen para el sector de la peluqueria y la belleza,
productos capilares, cosméticos y aparatologia, hacen que su poder de negociacion sea bajo lo cual
facilitara la asignacion de los precios que se les ofrecera al publico.

Poder de negociacién de los clientes:

El poder de negociacion que posee el publico objetivo se puede decir que es alto debido a
que nuestra mayor exigencia es la calidad y la exclusividad, las cuales si el cliente no las encuentra
evidentemente buscara mejores alternativas, estos son los elementos a tener en cuenta al momento
de fijar los precios pues hay que tener la suficiente sensibilidad porque es un factor determinante
debido al sector en el que nos encontramos, asi que si juntamos la calidad y exclusividad podremos
conseguir el poder suficiente para negociar con los clientes donde ambas partes encontremos
satisfaccion.

Andlisis de la Competencia:

La competencia de un centro de estética estd conformada por el conjunto de
establecimientos similares situados en la zona de influencia, ademas de todos los agentes que
ofrezcan alguno o varios de los servicios propios de la actividad como son los salones de belleza
y peluquerias tradicionales, spas, profesionales que realizan servicios en sus domicilios
particulares o se desplazan hasta la vivienda del cliente, etc. A pesar de ser un mercado consolidado
y del incremento de la competencia de los dltimos afios, se auguran un buen futuro si se cuidan
aspectos como la imagen de marca y se apuesta por la fidelizacion a través de una adecuada
atencion a los clientes, una adaptacion a las demandas de los mismos y una buena relacion entre
la calidad y el precio.

La existencia de una oferta bastante amplia en el sector hace que, para poder competir

mejor, sea habitual la apuesta por la diferenciacion, ofreciendo una amplia gama de servicios,
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mayor flexibilidad de horarios, atencion personalizada, etc. Es conveniente ofrecer al cliente todo
lo necesario en relacion con el cuidado de su belleza, tanto en servicios como en venta de productos
especializados. Otra alternativa es la especializacion ya sea en funcion del tipo de publico la cual
para el caso del centro de belleza son las personas Afrodescendientes e indigenas, o las personas
que gusten de estas modas. En cualquier caso, resultan exitosas las que han logrado convertirse en
un referente en cuanto a reconocimiento por parte del pablico en su &mbito de influencia.
Ventaja Competitiva:

La ventaja competitiva permite tener una mejor posicion que los rivales para asegurar a los
clientes. Existen muchas fuentes de ventajas competitivas (ofrecer el servicio con mayor calidad,
lograr menores costos que los rivales, tener una mejor ubicacion, etc.). La estrategia competitiva
consiste en el modo en que la empresa obtiene una ventaja.

Los tres tipos genéricos de estrategia competitiva son:

» Liderazgo en Costos. El centro de estética tiene unos costos menores que Sus
competidores, por lo que puede ofrecer sus servicios mas baratos.

« Diferenciacion. El centro de estética oferta un servicio que se diferencia de los de
la competencia de algun modo (horarios flexibles, mayor calidad, mayor niUmero
de servicios, etc.).

» Especializacion o segmentacion. Consiste en centrarse en alguno de los servicios o
en varios de ellos (manicura, maquillaje, rayos UVA, depilacion, etc.) o en un nicho
de mercado concreto (masculino, femenino, alto standing, etc.), de modo que el
centro de estética pueda atender de forma mas eficiente al conjunto de potenciales

cliente.



Figura No. 19 Analisis de cinco fuerzas de Porter.
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*Exempleados que , copien el servicio, embargo con estas herramientas se
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*Los productos anteriormente mencionados
solo satisfacen necesidades basicas.
Fuente: (Betancourt 2014).
Tabla No. 12 Analisis estructural del sector.
1. Competidores actuales
1.1 Rivalidad entre competidores
Numero de competidores Grande X Pequefio
Diversidad de competidores Grande X Pequefio
Crecimiento del sector Lento X Réapido
Costos fijos o de almacenaje Altos X Bajos
Incrementos de capacidad Grande X Pequefio
Capacidad diferenciacion del producto | Baja X |Alta
Importancia para la empresa Altos X Baja
Rentabilidad del sector Baja X Alta
1.2 Barreras de salida
Especializacion de los activos Alta X Baja
Costo de salida Alto X Bajos
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Perfil Competitivo de Sector

Sector: Belleza y Cuidado Personal Grado Rt_apuls[c_)n Neutro Airacclin Grado
Interaccidn estratégica Alta X Baja
Barreras emocionales Altos X Bajas
Restricciones sociales o del gobierno Altos X | Bajas
2. Posibles entrantes
Barreras de entrada Bajas X Altas
Economias de escala Baja X Alta
Diferenciacion del producto Bajos X | Altos
Costos de cambio para el cliente Amplio X Limitado
Acceso a canales de distribucion Bajas X Altas
Necesidades de capital Amplio X Limitado
Acceso a materias primas Amplio X Limitado
Proteccidn gubernamental Baja X Alta
Efectos de la curva de experiencia Bajo X Alto
Reaccion esperada Baja X |Alta
3. Poder de los proveedores
NUmero de proveedores importantes Bajo X Alto
Importancia del sector para proveedores | Pequefio X Grande
Costo de cambio del proveedor Alto X Bajo
Integracion hacia adelante del proveedor | Alta X Baja
4. Poder de los compradores
Numero de clientes importantes Bajo X Alto
Integracion hacia atras del cliente Alta X Baja
Rentabilidad del cliente Baja X Alta
5. Productos sustitutivos
Disponibilidad de productos sustitutos
actuales y en el futuro préximo Grande X Pequefio
Rentabilidad y agresividad del
productor Alta X Baja
y del producto sustituto
Perfil numérico (Suma) 3 |13 8 4
Tendencia=Repulsion 4 12

Elaboracion: Propia.
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4.2.  Analisis del ambiente competitivo
4.2.1. Diamante competitivo

Factores Productivos: El centro de belleza estara ubicado en Santiago de Cali, lo cual
hace que su ubicacion geografica favorezca si se habla del clima, pues si se compara con otras
ciudades del mundo las cuales experimentan estaciones climaticas diferentes entre si y extremas
entre una y otra, las cuales muchas veces impiden que los tratamientos de cabello perduren y se
puedan conservar en el estado que el cliente desea; a diferencia que en Cali, aunque algunas veces
se siente mucho calor, no es extremo, y los tratamientos capilares resultan ser de larga duracion,
también este clima permite que el centro de belleza opere los 365 dias del afio, sin interrupciones
climaticas.

En el caso del centro de belleza la mano de obra no especializada puede ser un obstéaculo;
pues se requiere que tenga conocimiento en cuidado personal y sobre todo en saberes ancestrales
que el centro requiere: para lo cual las personas no especializadas podrian ocupar otros cargos
como los de aseo, mensajeria, etc. A diferencia que la mano de obra especializada necesariamente
ocupara los cargos de estilistas y tendran contacto directo con los clientes, pues son ellos los
encargados de realizar los procedimientos y tratamientos de belleza.

Encadenamientos Productivos y Cluster: Cuando existen empresas que estan dedicadas
a actividades comerciales similares, algunas veces se forman relaciones de interdependencia, y
empiezan a establecer vinculos entre si, de aqui nacen las agremiaciones; este fendomeno suele ser
mas notorio para las empresas dedicadas a la produccién de bienes.

Sin embargo, para el caso del centro de belleza si puede aplicar el caso de agremiaciones,
0 este tipo de relaciones pues existen diversas maneras de llevar a cabo los tratamientos de belleza,

y esto podria jugar a favor, pues se podria compartir algo de informacion y conocimientos con
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otros centros de belleza sin que esto llegue a afectar las operaciones del centro, pero en cambio si
se vea beneficiado al recibir informacién adicional.

Condiciones de la demanda: El perfil de los usuarios de estos establecimientos se van
diversificando. Se trata basicamente de personas que por diversos motivos acuden a un centro para
cuidar su imagen externa.

Cada vez es mas frecuente que, ademas de preocuparse por el cabello, se acuda para recibir
tratamientos de cuidado del cuerpo. Por otra parte, los habitos de consumo se han ido modificando:
Ha disminuido la edad a la que las personas comienzan a acudir a estos centros. Asi, en la
actualidad hay otros colectivos que antes no acudian a este tipo de centros y ahora lo hacen. Ha
aumentado el nimero de hombres que acude a este tipo de establecimientos para recibir
tratamientos no solo capilares sino también corporales.

Teniendo en cuenta que el Centro esta especializado en mantener en el tiempo las culturas
indigenas y afro, por lo cual, las personas pertenecientes y no pertenecientes pero que gusten de
estas modas y culturas son quienes son el mercado que el centro espera atraer.

Estrategia y estructura de las empresas del sector: En el mercado se pueden encontrar
diversos centros de belleza y/o peluquerias, de todos los tamafios y de diversa variedad, donde el
objeto social es el mismo; la belleza, pocos o ninguno cuenta con un factor diferenciador de los
demas, por eso salir a una peluqueria muchas veces resulta ser lo mismo ir a la una o a la otra, es
por eso que La ventaja competitiva del centro de belleza sera apostar por servicios diversificados
y de calidad. Ademas del servicio de peluqueria se une la oferta extra de servicios de estética
integral de la imagen, asi como la venta de productos especializados.

Actores Avanzados: En este tipo de negocios la ubicacion es un aspecto fundamental, para

lograr un alto volumen de ventas, se espera que el centro de belleza esté situado en una zona de
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gran afluencia de publico. Para este negocio se precisa un local con una superficie de 65 m2,

dividido en:

Zona de peluqueria con una superficie de 30 m2. En esta zona se ubicara la recepcion,
la zona de espera, los tocadores y los lava cabezas.

Cabina de estética con una superficie de 15 m2, donde se realizaran las actividades de
depilacién, masajes, etc.

Almacén con una superficie de 10 m2, en el que se almacenaran los productos y se
guardaran los materiales.

Bafios lavamanos-sanitarios. Habra que adecuar un bafio para el personal y otro para la
clientela.

La pagina web serd un factor importante, ya que desde la misma los clientes podran
informarse de los servicios ofertados y solicitar citas. Por ello se debe cuidar la imagen

de esta, otorgandole un aire moderno, profesional y que transmita confianza.

Factores especializados: Se espera que el personal tenga formacion y conocimientos

generales en tratamientos de belleza y capilares, y conocimientos especificos en cuidados de las

etnias afro e indigena, que conozcan sobre sus origenes y tradiciones sobre cuidados de belleza.

Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas del sector: Es importante analizar en

detalle la competencia, Para ello, se debe identificar que empresas son competencia, en qué grado

y en qué nivel afectan a la cuota de mercado, clientes, precio, etc.

Como para cualquier empresa, el propdsito es poder proponer un portafolio de servicios

amplio y diferenciado de la competencia, y atractivo para un nimero suficiente de clientes, que le

permita perdurar en el mercado
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La ventaja competitiva permite tener una mejor posicion que los rivales para asegurar a los
clientes.

Existen muchas fuentes de ventajas competitivas (ofrecer el servicio con mayor calidad,
lograr menores costos que los rivales, tener una mejor ubicacion, etc.). La estrategia competitiva
consiste en el modo en que la empresa obtiene una ventaja. Los tres tipos genéricos de estrategia
competitiva son:

« Liderazgo en Costos. El centro de estética tiene unos costos menores que Sus
competidores, por lo que puede ofrecer sus servicios mas baratos.

« Diferenciacién. El centro de estética oferta un servicio que se diferencia de los de
la competencia de algiin modo (horarios flexibles, mayor calidad, mayor nimero
de servicios, etc.).

» Especializacion o segmentacion. Consiste en centrarse en alguno de los servicios o
en varios de ellos (manicura, maquillaje, rayos UVA, depilacion, etc.) o en un nicho
de mercado concreto (masculino, femenino, alto standing, etc.), de modo que el
centro de estética pueda atender de forma mas eficiente al conjunto de potenciales

cliente.

Figura No. 20 Diamante competitivo.
Factores Bdsicos Estrategia y Rivalidad de las Empresas
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Fuente: (Betancourt 2014).
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5. Estudio de mercado
5.1. Tendencias de mercado
El mercado del cuidado y la belleza crece a pasos constantes en todo el mundo y desde
luego América Latina y Colombia no son ajenos a esta tendencia. Se estima que la industria de la
belleza y cuidado personal mundial mueve un promedio de US $465,130 millones al afio, siendo

el cuidado del cabello el 17% de este mercado.

Grafica No. 15 Ventas y crecimiento del sector belleza y cuidado en América Latina
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Fuente: EUROMONITOR International.

En la gréfica anterior se registra el crecimiento y las ventas del sector de la belleza en
América Latina en los segmentos (en su orden) de bafio y ducha, cosméticos de color, desodorante,
fragancias, cuidado del cabello, aseo personal, cuidado ora y proteccion de la piel. Se observa
como el segmento con mayores ventas es el relacionado con el cuidado del cabello lo cual ratifica

percepcion de oportunidad de emprendimiento que se vislumbra para dicho segmento.
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Gréfica No. 16 Participacion de Colombia en el mercado de la belleza y el cuidado personal a
nivel Latino América.
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La participacion de Colombia en este panorama Latinoamericano se estima en un 5%.
En cuanto a belleza se han identificado un conjunto de tendencias tales como el uso de productos
con ingredientes naturales, las marcas con personalidad y objetivos alineados con las ideas de los
consumidores; y la inclusion de la tecnologia digital que en la actualidad casi que resultan

trasversales a todos los aspectos de la vida y que no son ajenas a este sector.

Grafica No. 17 Ventas de productos de belleza y cuidado personal en millones de dolares.
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Segln la Camara de la Industria Cosmética de la Asociacién de Empresarios de Colombia
(ANDI) para el afio 2017 se evidenci6 un alza en la industria, ubicandose como una de las mas
atractivas para la inversion extranjera directa (IED). Incluso, para el afio 2018 se calculé una
inversion en este sector de 3.577 millones de délares y se proyecta que para el 2021 llegue a los
4.171 millones, ubicandose en el quinto mercado a nivel Latino América en productos de belleza
y cuidado personal, ademas Colombia se ubica en el noveno lugar en cuento al gasto por personas
en productos de este segmento con un gasto de aproximadamente US $64 anual por habitantes,
esta cifra se utilizard mas adelante para determinar el tamafio del mercado potencial y objetivo en
pesos tomando como referencia la tasa representativa para la fecha de la estimacion.

La tendencia de particular interés que atafie al modelo de negocios establecido en el
presente estudio es la relacionada con el cuidado de belleza personalizado; esta tendencia entiende
que las marcas tanto de productos como de servicios dejan de dirigirse a los consumidores
basandose en aspectos como la edad, el género, tipo de cuerpo, etc; y pasan a comprender que los
consumidores, indistintamente de sus caracteristicas, exigen cuidados en belleza y estética
personalizados guiando incluso al mercado respecto a su preferencias y provocando la innovacion
constante; enmarcada esta ya no tanto en los estereotipos sociales si no en los deseos y necesidades
individuales de los clientes; los cuales se encuentran méas informados, lo que se asocia a una mayor
demandan de calidad y especializacion de los productos disponibles. Esta tendencia es incluso
denominada por algunos portales como “Mi belleza, mis normas” Gaviria, L. G. A. (2016),
haciendo referencia a la libertad de los consumidores para crear sus propios estilos en cuanto a lo
que a belleza se refiere; obligando a los diferentes prestadores de servicios y/o creadores de

productos de belleza a esforzarse por alcanzar la integralidad en sus portafolios.
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Al hablar de productos de belleza en los ultimos afios el camino ha estado enmarcado por
una clara orientaciéon hacia lo natural y lo sostenible; convirtiéndose en la base actual para la
innovacion en cosmética; El abastecimiento local y la produccion de ingredientes puros, libres de
alérgenos y seguros; resultan ser esenciales en el mercado actual de la belleza, esto esté llevando
a las empresas de este sector a valerse de proveedores locales e inclusos artesanales que
anteriormente no estaban contemplados en la cadena productiva del sector; buscan con ello
proporcionar individuales,

soluciones personalizadas para requerimientos de belleza

diversificando la oferta tanto en productos como en servicios.

Figura No. 21 Ejes de la tendencia de personalizacion en la industria de la belleza y el cuidado
personal.
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En cuanto a los aspectos organizaciones, la responsabilidad empresarial, se transversalizan
como tendencia a un importante nimero de sectores econémicos incluido el del cuidado personal,

Lo anterior permite reafirmar lo dicho al inicio de este documento en cuento a la belleza, respecto
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a que si bien es un mercado en constante auge también tiene la necesidad de evolucionar conforme
las tendencias del mercado.

Finalmente, hablando en el marco de la ley y del Estado, se observa como en los ultimos
afios los gobiernos han planteado desde las politicas gubernamentales, aportar a la integracion de
los grupos étnicos y si bien atn se considera por parte de algunos como insuficientes los esfuerzos
del Estado en este sentido, no se puede desconocer la intencién de hacer participe de la vida
nacional a las minorias étnicas; muestra de ello es la discusion que se subsista a raiz de la inclusién
en el Plan Nacional de Desarrollo de una partida por $10 billones de pesos para los pueblos
indigenas y $19 billones de pesos para los pueblos Afros, Raizales y Palenqueros de Colombia;
aungue hasta las fecha no se han especificado ni las fuentes, ni las lineas especificas de inversion
y tampoco la manera en la cual se va a garantizar financieramente el cumplimiento de lo propuesto
en dicho plan. Sandoval, J.P. (2019). Otro ejemplo de lo anteriormente dicho es la ley 70 de 1993,
ley que reconoce los derechos de la poblacion Afrocolombiana y se esfuerza por sensibilizar a la

poblacion colombiana respecto a la plurietnicidad del pais desde la educacion.

5.2. ldentificacion del mercado
5.2.1. Mercado potencial
Resulta acertado delimitar el mercado potencial a aquellas personas perteneciente a los
segmentos de mercados que previamente se han modelado. En razon a ello el mercado potencial
esta determinado por:
e Segmento 1: Hombres y mujeres perteneciente a las etnias afrodescendiente, indigena o
raizal que habiten o visiten Santiago de Cali, estimados asi:
o Afrodescendientes: 620.893 personas, representan el 26.2% del total de la

poblacion de Santiago de Cali (Alcandia de Santiago de Cali, 2018).



115

o Indigenas: 11.849 personas, representan el 0.5% del total de la poblacion de
Santiago de Cali (Alcandia de Santiago de Cali, 2018).

e Segmento 2: Hombres y mujeres que gusten de los estilos de belleza y estéticas propios de
las etnias afrodescendiente, raizal e indigena. Para este segmento se ha tomado como
referente el nimero de asistentes al festival de musica del pacifico Petroneo Alvarez que
se realiza en la ciudad de Cali en el segundo semestre de cada afio, esto debido a que como
se menciond con antelacion resulta ser un evento con unas caracteristicas bien enmarcadas
en las tradiciones afrodescendiente e indigenas. Segun cifras oficiales del gobierno local la
version XXII del festival de musica del pacifico Petronio Alvares desarrollado en el mes
de agosto del 2018 conto con la participacion de alrededor de 18.000 (Festival de Musica
del Pacifico Petronio Alvarez, 2018) personas entre propios y visitantes. Este nimero es el

utilizado para estimar el mercado potencial dado por el segmento No2.

Para la estimacion del valor del mercado potencial en pesos anuales se utilizd como
referencia la tasa vigente a 01 de junio de 2019 situada en $3.349,25 pesos colombianos por délares
estadounidense; es decir que, en una aproximacion, usando la cifra dada por la ANDI, la cual
establece que el gasto anual por habitantes en productos de belleza y cuidado personal se estima
en 64 dolares anual, se puede inferir que los colombianos gastan un aproximado $214.400 en
productos y servicios de belleza al afio, esta misma tasa de cambio se utilizard para el célculo del

mercado meta.

Tabla No. 13 Estimacion de mercado potencial.

Persona en Mercagjo Mercado potencial
Segmento mercado potencial es0s al afio
potencial personas P
Mercado potencial aportado por el segmento No1l. 632.742
Mercado potencial aportado por el segmento No2. 400.000 1.032.742 $221.419.884.800

Fuente: Propia
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5.2.2.Mercado meta
De acuerdo a las expectativas de atencion el mercado meta se establece en un porcentaje
del mercado potencial. Este porcentaje obedece al 1% del mercado potencial anual; por lo que el
mercado objetivo estard integrado por alrededor de 10.327 personas al afio (un promedio de 861
personas en el mes, 29 personas al dia, 4 personas cada hora).
Tal como ya se habia mencionado, segin la ANDI el gasto anual por habitantes en productos
de belleza y cuidado personal se estima en 64 dolares anual, el mercado meta u objetivo representa

un estimado de $2.214.198.848 al afio.

5.3. Benchmarking comparativo
5.3.1.Organizaciones a comparar
El ejercicio de comparar las organizaciones permite observar fortalezas y debilidades con
respecto a la competencia, para esta practica de benchmarking se han elegido organizaciones que
de una u otra formar han madurado en el sector por al menos los Gltimos cinco afios y que en la
actualidad gozan de caracteristicas que las hacen de interés para el presente estudio de mercado.
Para el desarrollo del benchmarking se tomaron cuatro empresas representativas del sector
estética y belleza ubicadas en Santiago de Cali, ademas de una quinta empresa ubicada en Santafé
de Bogota, esto en razon a que se consider6 que esta organizacion cuenta con caracteristicas
particulares que aportan al estudio comparativo, tales como su fuerte arraigo cultural y su

reconocimiento por parte del segmento de interés.

Tabla No. 14 Organizaciones analizadas en el contexto del Benchmarking comparativo.

No Organizacion Ubicacion
1  Arte Francés — Cetro de belleza Santiago de Cali
2  Corte del sur Santiago de Cali
3 Andrés Garcia alta peluqueria Santiago de Cali
4 Peluqueria Estilo Europeo - Piel Canela  Santiago de Cali
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No Organizacion Ubicacion
5 El Salon by Goyo Santafé de Bogota

Fuente: Propia.

A continuacion, se analizan en detalle las organizaciones objeto de estudio.

A. ARTE FRANCES CENTRO DE BELLEZA.

Con el suefio de crear un espacio moderno, que luciera con las ultimas tendencias
arquitectdnicas, la mejor y mas sofisticada tecnologia e infraestructura en torno al cuidado del
cabello, la piel y las ufias nace el Arte Francés Centro de Belleza, para otorgarle a sus clientes,
momentos de relajacion, paz, belleza y bienestar Gnicos.

Manifiestan contar con el mas distinguido equipo de expertos de la ciudad, los mejores
productos y la méas dedicada atencion para que en una confabulacion maravillosa de pasion,
creatividad y luz propia, sus clientes vivan un ritual con la belleza y luzca un estilo sofisticado.
Cuentan con un completo portafolio de servicios destacado por:

e Momentos para ella: Ofrecen a sus clientes femeninas la posibilidad de lucir espectacular
y sofisticada para todos sus momentos, cuidando de su cabello, rostro, cuerpo, manos y
pies. Cuentan con una especialista para los servicios relacionados con mujeres afro, este
servicio se presta Unicamente en las sedes de Holguines, Norte y Cosmocentro. A lo
anterior se suman los servicios de estética y spa que son prestados en todas las sedes y estan
disponibles para todos los géneros y en todas las edades.

e Momentos para €l: Cuentan con una variedad de productos y servicios pensados en el
publico masculinos, entre los que se encuentran los tradicionales cortes de cabello, disefio
de barba, patillas y bigote, coloracion, manicura y pedicura.

e Momentos para nifios: Desean marcar cada etapa de la vida de las personas iniciando

desde la infancia por lo cual cuentan con una oferta para los pequefios del hogar, ofertando


http://artefrances.com/servicios/momentos-para-ella/
http://artefrances.com/servicios/momentos-para-el/
http://artefrances.com/servicios/momentos-para-ninos/
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servicios como: Corte, cepillado, trenzas y peinados de nifias, manicura y pedicura para

nifios (as), decorado de ufias para nifias, spa para nifias y maquillaje de fantasia.



Tabla No. 15 Caracteristicas Arte Francés — Cetro de belleza

Arte francés

Portafolio
Momentos para ella: Peluqueria,
Corte, cepillado, trenzas,

coloracidn, tratamientos capilares,
keratina, alisados, magquillaje de
todo tipo, extensiones y peinados
para mujeres afro Manicura y
Pedicura, Estética y Spa.
Momentos para €l: Cortes, barba,
patillas 'y bigote, coloracion,
manicura y pedicura.

Momentos para nifios: Peluqueria,
Manicura & Pedicura, Estética.
Estética para todos: Limpieza
facial, depilacion con hilo,
depilacion con cera, masajes con
terapias alternativas, terapia de
relajacion con piedras volcanicas,
spa de novias, spa quinceafiero.
Productos: Bonos de regalo,
cuidado capilar, esmaltes,
shampoo, mascarillas, gel, tonicos
e hidratantes para el cuidado de la
barba y de la piel en los hombres.

Elaboracion: Propia.

Canales

Ocho sedes
ubicadas en
el norte, sur
de la ciudad
de Santiago
de Cali.
Tienen
Presencia
ademas en
las ciudad de
Palmira con
una sede.

Segmento

Mujeres,
hombres,
nifias
nifios.

y

Precios
Estandares
para todas
las sedes
Cortes de
cabello a
parir de
$25.000
Manicure vy
pedicura
$34.000.

Personal

Expertos con
talento,

habilidades y
competencias.
Personas que
acten  con

pasion y
calidez.
Cuentan con
bolsa de
empleo.
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Horarios

Lunes a
viernes
6:00am a
8:00pm.
Séabados
7:00am a
8:00pm.
Domingos y
Festivos
9:.00am a
2:00pm.


http://artefrances.com/servicios/momentos-para-ella/
http://artefrances.com/servicios/momentos-para-el/
http://artefrances.com/servicios/momentos-para-ninos/
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B. CORTE DEL SUR

El Corte Del Sur Peluqueria abre sus puertas en junio del afio 2003, ofreciendo servicios
de corte, cepillado, color, manicure y pedicura; con 5 contratistas especializados en servicios de
belleza. Su primera sede, actualmente la sede principal, se encuentra en la Autopista Sur #612-04,
la cual se fue expandiendo a medida que las necesidades de los clientes y el crecimiento de los
mismos demandaba méas espacio y una mayor planta fisica. Buscando una mayor satisfaccion de
sus clientes constituye dos sedes més, ubicadas en el barrio el ingenio y la méas reciente en el barrio
el Pefion. La cantidad de colaboradores también ha ido creciendo y el dia de hoy cuentan con 200
personas que brindan los méas de 50 servicios ofertados por el Corte del Sur entre los que destacan
los servicios de estética, servicios para nifios y spa.

La mision de El Corte Del Sur Peluqueria es brindar servicios de belleza de alta calidad,
con la mejor atencion al cliente. Profesan una alta devocion religiosa, manifestando tener a Dios
siempre antes de todo y ponerle amor al servicio para brindarles la mejor atencion y entrega a los
clientes. Recibieron recientemente el galardon denominado Salén Pro que lo reconocen como
unos de los mejores salones de belleza, este ha sido un motivo de gran alegria para los
colaboradores de la peluqueria, todos lo han recibido como un reconocimiento a su trabajo y con
mucha felicidad por saber que es producto de la dedicacion que se pone en cada servicio. Ahora
es una de las peluquerias élite de la ciudad de Cali.

Con su portafolio pretenden brindar versatilidad para todos los momentos; son especialistas
en el cuidado y manejo del cabello, aportandole no solamente belleza estética sino también salud
y bienestar, destacan los servicios de peluqueria, manicura, pedicura y estética, asi como también

la comercializacion de productos para el cuidado del cabello de diferentes marcas.



Tabla No.

16 Caracteristicas Corte del Sur

Servicios de Peluqueria: Corte
para dama, caballero, nifios vy
nifias.

Alisados.

Extensiones.

Extracciones.

Higt ligts.

lluminaciones.

Magquillaje.

Peinados.

Tintes.

Tratamientos.

Extensiones y peinados para
mujeres afro.

Manicure y pedicura.

Estética:
Spa.
Uso vy comercializacién de

productos de reconocidas marcar.

Elaboracion: Propia.

Redes sociales.
Correo
electrénico.
Conmutador.

3 Sedes en
Santiago de

Cali.

Mujeres,
hombres,
nifias
nifios.

y

Cepillados
promedio a
partir de
$30.000
dependiendo
largo y
cantidad del
cabello.
Manicure —
pedicura:
$30.000
Extensiones
y  peinado
para mujeres
afro desde
$150.000
dependiendo
la técnica,
cantidad vy
largo.

Especializado
con
experiencia.
Como
estrategia
crean
programas de
capacitacion
como

seminarios, y
diversos
Ccursos en
temas de
belleza para
todo el
personal
vinculado
prestador de
servicios.
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Lunes a
sabado:
6:00 am. -
9:00 p.m.
Domingos y
festivos:
9:00 am. -
7:00 p.m.
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C. ANDRES GARCIA ALTA PELUQUERIA Y ESTETICA.

Es una empresa legalmente constituida desde el afio 2008, la cual naci6 con la finalidad de
satisfacer las necesidades de hombres y mujeres a partir de los 6 meses. Tras estudiar, desarrollan
practicas al interior de la empresa y se capacitan continuamente en asesoria de imagen y
conocimiento de productos para el cuidado del cabelloy la piel, se han dedicado a realzar la imagen
de sus consumidores, para que brillen con luz propia.

Se caracterizan por su excelencia en la prestacion de los servicios, ética empresarial,
profesionalismo y un enfoque creativo para resaltar la imagen de sus clientes. Basa su principal
valor agregado en la atencidn personalizada que ofrece su propietario, incluyen en su portafolio de
servicios los tradicionalmente ofertados por este tipo de comercios sin caracteristicas destacadas

en este sentido.



Tabla No. 17 Caracteristicas Andrés Garcia alta pelugueria y estética.
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e Peluqueria en general.

e Maquillaje en todos los estilos.

e Manicure - pedicura.

e Estética basica.

e Comercializacion
productos para el
capilar marca Versum.

Elaboracion: Propia.

de
cuidado

Una sede.
Linea
telefonica.
Correo

electrénico.

Redes
sociales.

Mujeres,
hombres
nifias
nifios.

y

Cepillado
$29.000
Manicure
pedicura:
$30.000
Corte
nifio:
$20.000
Corte
Mujer:
$30.000
Corte
Hombre:
$26.000.

Profesionales de
la belleza,
ademas es
atendido por su
propietario

Lunes a jueves 8:00
a.m. - 6:00 p.m.
Viernes a domingo:
8:00a.m. - 7:00 p.m.
Reservar cita
preferiblemente.
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D. PELUQUERIA ESTILO EUROPEO - PIEL CANELA

Belleza, cuidados y calidad humana, todo en un solo lugar, peluqueria, estética y bronceado
con la mejor tecnologia para que luzcas siempre hermosa, en Estilo Europeo puede encontrar los
mejores servicios en peluqueria como cortes, cepillados, color, maquillaje profesional, keratina,
manicure, pedicura, estética y camaras de bronceado Piel Canela.

Las referencias positivas de sus clientes resultan ser su mejor carta de presentacion, cuentan
con amplias instalaciones adecuadas para atender mujeres y hombres ademas de acogedores

espacios para que los nifios y nifias tengan una agradable experiencia al asistir al salon de belleza.

La tecnologia con la que cuentan se encuentra a la par de las Gltimas tendencias; su lema
“Trabajar para embellecer cada parte de ti” jVen y llénate de Estilo Europeo! Constituyen una
promesa de valor para sus clientes; y sus estilistas calificados y productos reconocidos suman

fuerzas en este sentido.



Tabla No.

18 Caracteristicas Pelugueria Estilo Europeo — Piel Canela.

Spa y sala de bronceados.

Jacuzzi.
Turco.

Todo lo relacionado con la

peluqueria.
Peinados.

Peluqueria para mujeres afro
(Solo con cita previa).

Disefio de ufias.
Parafina.
Silla relajante.

Productos para belleza y

cuidado capilar.

Elaboracion: Propia.

Una sede en
Santiago de

Pagina Web.

Desde
$30.000.
Cepillado
a partir
de
$30.000.
Manicure
pedicura
$35.000.

Profesionales en

belleza, no
tienen
especialistas
permanente
para la
prestacion  de
servicios a

personas  afro,
sub  contratan
este servicio con
un especialista
en el tema.
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Lunes a viernes:
6:00 am —9:00 pm.
Sébados: 7:00 am —
9:00 pm.

Domingos: 9:00 am
—7:00 pm.
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E. ELSALONBY GOYO

Cualquier afrocolombiano que se respete, por amor a su cultura, sabe hacer al menos una
trenza en el su propio cabello, bajo esa premisa se inaugurd en octubre de 2013 El Sal6n By Goyo,
un espacio donde la vocalista de la banda Choquibtown Gloria Martinez mas conocida como Goyo,
su propietaria, da rienda suelta a su faceta artistica esta vez desde lo estético. El lugar no tiene
estilistas sino peinadoras, destacando entre ellas Nury Santos, quien ademas de cuidar el peinado
de su popular propietaria hace lo mismo con cualquier otro cliente que vaya al lugar, siempre y
cuando, éste aparte una cita debido a lo demandado del servicio.

La especialidad es el pelo afro. Pero también atiende a todo tipo de personas: “indios,
mestizos y blancos”. No importa si tiene el pelo crespo o liso, corto o lago. Tampoco importa la
edad. No se trata de un sitio exclusivo para la comunidad afrocolombiano o algin grupo especifico.
A este saldn de belleza vienen hombres, mujeres, sefioras, nifias, jovenes y demas. Si bien es cierto
que la cultura Chocoana predomina en el sitio, este saldn esta ahi para que cualquiera vaya y
disfrute particularmente de las particularidades estéricas de esta cultura, igualmente se brindan los
mismos servicios que en cualquier otro salon de belleza convencional.

Este no es sélo un peinado para los negros. Las personas con otro tipo de pelo también
pueden lucirlos, pero deben apartar una cita con varios dias de anticipacion porque los kinky
twist los traen desde Estados Unidos y hacen las veces de una extension; el salon By Goyo como
es de esperarse basa su principal ventaja competitiva en la imagen posicionada de su propietaria,
sin embargo, representa una original alternativa para las comunidades étnicas habitantes en la

capital.



Tabla No. 19 Caracteristicas El Salén By Goyo.

Portafolio

e Especialidad en el pelo afro.
e Peinados y trenzas.

e Alisados, tinturas,
extensiones.
e Tratamientos con

ingredientes naturales como
aceite de argan y productos de
la marca colombiana alma de
COCoO.

e Manicure, pedicura.

© e Depilacion con cera de
& chocolate o kiwi.

@ ¢ Aplicaciones.

& o Decorados con Disefios
8 Unicos.

e Terapias de Relajacion.

e Asesoria de Imagen.

e Productos.

e Tratamientos nacionales e

internacionales  para el
cabello.

e Accesorios inspirados en el
Choco.

e Productos para cuidar el pelo.
e Turbantes de la disefiadora
Miss Balanta.

Elaboracion: Propia.

Canales

Una sede en
Bogota.
Redes
sociales:
Facebook —
Instagram vy
Twitter.
Lineas
telefénica
fijay celular.
Correo
electronico.

Segmento

Muijeres,
hombres,
nifas,
nifios.

Precios
Los precios
oscilan entre
los 15.000
que  puede
costar un
corte
convencional
para
caballero,
hasta los
150.000 que
valen los
peinados
mas
elaborados
para los
cuales se
utilizan
extensiones
importadas.
El peinado
mas
solicitado
entre las
mujeres es el
Kinky Twist,
con sus
infinitas
variaciones.

Personal

Profesionales
en peluqueria,

estética, es
atendido en
algunas

ocasiones  por
su propietaria.
Cuentan
ademas con
profesionales
especialistas en
belleza afro.
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Horarios

Lunes a sébado de
9:00 am. a 7:00
p.m. No abren ni
domingos ni
festivos. Si quiere
hacerse un peinado
especial o trenzas
debe programar una
cita con al menos
tres dias de
anticipacion. El
proceso de
trenzados puede
durar de cuatro a
cinco horas.
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5.3.2. Factores clave de éxito
Para efectos del presente estudio de factibilidad se han identificado algunos factores claves

de éxito, los cuales se relacionan en la tabla siguiente y posteriormente se describen en detalle:

Tabla No. 20 Factores claves de éxito a analizar

No Factor
Calidad del producto.
Portafolio de servicios y productos.
Cobertura del mercado.
Precios y tarifas.
Alianzas estratégicas.
Posicionamiento de marca.
Direccion y estilo de direccion.
Fidelizacion.
Seleccion de personal.
Participacion en el mercado.

O© 00 NOoO ol WN -

[EY
o

Elaboracion: Propia.

e Calidad del producto: Uso de productos seguros y efectivos, ademas identificar los
estandares bajos los cuales la competencia presta servicios resulta determinante para
establecer un propio marco de accion en cuanto a la calidad de los servicios y/o productos.

e Portafolio de servicios y productos: Identificar los atributos principales de la oferta de la
competencia y entender como los perciben sus clientes.

e Cobertura del mercado: Alternativas accesibles en cuanto a ubicacion para los clientes
potenciales. Medios que utilizan para llegar a los clientes. Como hacen uso de las redes
sociales, las acciones de mercadeo y distribucion de los servicios y productos.

e Preciosy tarifas: Es relevante conocer el precio o precios de la oferta de los competidores.
Tener claro cual es el modelo de ingresos de los competidores ayuda a comprender mejor

como actlan y actuaran en la industria.
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e Alianzas estratégicas: Especialmente con proveedores y canales de distribucion que
permitan llegar con el portafolio de servicios al cliente final.

e Posicionamiento de marca: Con ha logrado la competencia posicionar su marca y como
lo sigue haciendo. Cuales son las caracteristicas que le han permitido ser referenciados de
manera positiva en el sector.

e Direccion y estilo de direccion: Modelo para el planteamiento e implementacion del
direccionamiento estratégico.

e Fidelizacion: Estrategia de captacion y retencion de clientes garantizando compra y
recompra.

e Seleccién de personal: Identificacion, vinculacion y retencion de talento humano
especializado y de apoyo. Personal con altos conocimientos idealmente certificados por
escuelas de formacion.

e Participacién en el mercado: Clientes reales atendidos luego de aplicacion de estrategias

de mercadeo.

5.3.3. Perfil competitivo

Basado en la investigacion realizada a las organizaciones objetivo de estudio se ha
desarrollado la matriz del perfil competitivo, para la cual se usard como marco de referencia los
factores claves previamente establecidos y definidos. Por medio de esta matriz se busca poner en
un mismo estandar de medicion a todas las organizaciones con el fin de establecer las
caracteristicas individuales de cada una, pero especialmente se busca compararlas entre si,
esperando identificar aquellos factores que resultaran la clave del éxito para las organizaciones

que pretendan ingresar a este mercado.
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Para la ponderacion de los factores claves de éxito en cada una de las organizaciones objeto
de comparacion se ha utilizado una escala de valoracion de 1 a 4, en donde 1 es la peor calificacion
y 4 es el valor establecido para el mejor desempefio de la organizacion en un determinado factor
clave de éxito.

La matriz de perfil competitivo que se muestra a continuacion es el resultado del analisis
cualitativo realizado tomando como referente los factores claves de éxito y la informacion
investigada, ponderando asi a las organizaciones objeto de estudio en el mismo marco de referencia
buscando con ello resultados objetivo que permitan identificar debilidades y fortalezas particulares
de cada caso; este analisis resultard determinante a la hora de tomar decisiones en cuanto al

mercado y sus caracteristicas.



131

Tabla No. 21 Matriz de perfil competitivo.

Calidad del producto. 0% 010 3 03 3 03 3 03 2 02 1 01 3 03
gg&f&'&g deserviciosy 1500 010 4 04 2 02 2 02 L 0l 1 01 4 04
Cobertura del mercado. 15% 0,15 1 0,15 3 0,45 2 0,3 1 0,15 1 0,15 1 0,15
Precios y tarifas. 5% 0,05 3 0,15 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Alianzas estratégicas. 10% 0,10 2 0,2 2 0,2 2 0,2 1 0,1 1 0,1 2 0,2
z‘;srf;o“am'e”m de 5% 005 1 005 3 015 2 01 1 005 1 005 2 01
g'rreeccc"i'c,)on” y estilo de 0% 010 4 04 3 03 3 03 1 01 1 01 2 02
Fidelizacion. 5% 015 1 015 3 045 3 045 2 03 2 03 3 045
Seleccion de personal. 15% 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45 1 0,15 1 0,15 4 0,6
;a;(':‘;'ggc"’“ en el 5% 005 1 005 3 015 2 01 1 005 2 01 1 005

Total 100% 1,00 2,45 2,75 2,5 1,3 1,25 2,55

Fuente: Propia
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5.3.4. Radares de comparacion
A continuacion, se describen las condiciones observadas durante la comparacion.

Resultados individuales

A. Meraki

Graéfica No. 18 Radar de comparacion para Meraki.

Meraki

eV alor m Valores Sopesados

Elaboracion: Propia

(Iniciativa de emprendimiento resultante) Se constituye como una alternativa a la
prestacion de servicios de belleza especializados, plantea su portafolio como su principal ventaja
competitiva, al incluir servicios y productos especializados para las personas que gustan
(pertenezca o no) de los estilos caracteristicos de los grupos culturales afrocolombianos, indigenas
y raizales.

Cuenta con un estilo de direccion en el cual se tienen en consideracion las caracteristicas
de cada una de las personas que hacen parte del equipo de trabajo para ubicarlas en el lugar en
donde pueden explotar de mejor maneras sus saberes; esto, sumando al hecho de tener en cuenta
las particularidades de cada cliente para el disefio de productos y servicios (llegando incluso a
simularlos mediante herramientas de realidad mixta) en un interesante ejercicio de creacién

conjunta entre clientes y prestadores de servicios, hacen del estilo de direccion de Meraki una
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caracteristica atractiva tanto para clientes como para colaboradores, siendo estos Gltimos una parte
destacada de los factores de éxito.

Al tratarse de una naciente alternativa en el mercado de servicios de belleza y estética en
Santiago de Cali existen aspectos como el posicionamiento de marca, la cobertura del mercado, la
participacion en el mercado y la fidelizacion de clientes que requerirdn de especial atencion en la
tarea se consolidarse como una alternativa robusta en este sector.

Entre los factores clave de éxito significativamente ponderado destaca en Meraki la
seleccion de personal, en este sentido, al momento de la eleccion de personal se tiene en cuenta
los saberes en diversas esteticidades, particularmente de las relacionadas a los grupos étnicos de

interés.

B. Arte Francés — Cetro De Belleza

Graéfica No. 19 Radar de comparacion para Arte Francés — Cetro de belleza

Arte Francés - Cetro de belleza Arte Francés — Cetro de belleza

s\ 3lor M Valores Sopesados

Elaboracion: Propia.

La trayectoria de esta organizacion es reconocida por en el entorno local, la calidad de sus
productos y procesos la han posicionado en el imaginario del mercado como una alternativa a
considera a la hora de decantarse por un centro de belleza entre los denominados como de elite. El
hecho de poder llegar a sus clientes con su importante nimero de sedes lo han convertido en una

opcion de facil acceso y con un significativo cubrimiento de mercado; su nombre en la actualidad
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es un referente local del sector y sus clientes lo prefieren frente a otras acciones pese a que los
precios ofertados no son los més bajos del mercado.
El arte francés presenta los mejores resultados sopesado en los factores clave de éxito con

mejor ponderacidn tales como Cobertura de mercado, Fidelizacién y Seleccion de Personal.

C. Corte Del Sus

Graéfica No. 20 Radar de comparacion para Corte del sur.

Corte del Sur Corte del Sur

Valor Valores Sopesados

Elaboracion: Propia.

Junto con el Arte Francés, son quizas los mas fuertes competidores del mercado local, la
calidad de sus productos y servicios destacan, dandole ventajas competitivas significativas
respecto de sus competidores en el segmento de mercado que manejan (similares para ambos). Su
estructura organizacion y estilo de direccionamiento privilegia la contratacion de personas
calificadas para garantiza la idoneidad de los mismos y asi fidelizar a sus clientes, entienden la
fidelizacién como factor clave de éxito dado que al tratarse de productos de consumo periddico es
de fundamental importancia garantizar la recompra de servicios y productos; su reconocimiento
en el mercado no es nada despreciables pese a solo contar con tres sedes.

Los resultados en los valores sopesados de mayor relevancia tales como Fidelizacion de
clientes y Seleccion de Personal, les permite contar con una posicion privilegiada en el ejercicio

de comparacion entre el grupo de competidores elegidos.
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Gréfica No. 21 Radar de comparacion para Andrés Garcia Alta Peluqueria.

Andrés Garcia alta peluqueria

\/alores

Andrés Garcia alta peluqueria

m Valores Sopesados

Elaboracion: Propia.

Basa su principal ventaja competitiva en el reconocimiento que sus clientes tienen por el

estilista principal y propietario; lo anterior hace que su factor clave de éxito actual sea la

fidelizacidn de clientes, su atencidn personalizada logra que sus clientes se sientan en un ambiente

de camaraderia, lo cual le ha permitido ademas evolucionar en sus procesos, lo cual, unido a la

calidad de los productos hacen que, pese a la baja cobertura de mercado actual con la que cuentan

sea una alternativa a considerar.

El personal a cargo de la prestacion del servicio resulta ser el valor mas relevante dentro de

los altamente ponderado para esta organizacion.

E. Peluqueria Estilo Europeo — Piel Canela

Graéfica No. 22 Radar de comparacion para Peluqueria Estilo Europeo — Piel Canela

Peluqueria Estilo Europeo — Piel
Canela

Valor

Peluqueria Estilo Europeo — Piel
Canela

Valar sopesado

Elaboracion: Propia.
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Se presenta como la alternativa mas reciente a los centro de belleza en Santiago de Cali; si
bien su nombre podria asociarse con algin segmente en especial lo cierto es que su portafolio de
servicios no destaca de manera particular; al igual que para todas las organizaciones tradicionales
analizadas su factor clave de éxito méas preponderante es la fidelizacion de sus clientes, pese a
contar con una Unica sede en Santiago de Cali, las caracteristicas particulares de la mismas en
cuento a tamafio, equipos y ubicacion le permiten tener un no despreciable reconocimiento entre
los interesados en este tipo de servicios.

Al tener un portafolio de servicios propio de esta industria, recobra fundamental
importancia lo relacionado a la atencion directa a cargo de los prestadores de servicios; razén por

la cual la seccion de personal resulta altamente valorada.

F. Salon By Goyo

Graéfica No. 23 Radar de comparacion para Salon By Goyo

Salon By Goyo Salon By Goyo

wm—\/alor m Valor sopesado

Elaboracion: Propia.

El portafolio de servicios de esta organizacion es una apuesta por integracion de servicios
para todo tipo de clientes, es por ello que se destacan en este sentido, incluyendo productos y
servicios para distintos grupos étnicos; su personal calificado ademas cuenta con los saberes y la
experiencia para satisfacer las necesidades de sus clientes, lo cual ha permitido que paso a paso
By Goyo se consolide como una opcion seria a la hora de evaluacion centros de belleza. En la

actualidad solo cuentan con sede en la ciudad de Bogoté sin embargo al ser esta la ciudad mas
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poblada del pais y receptora de migrantes de todas las regiones, lo méas probable es que su mercado

crezca de manera importante afo a afio.

Anélisis e interpretacion de resultados conjuntos:

Del anélisis comparativo de las organizaciones se pueden destacar varios aspectos de
interés, tales como el hecho de la importancia que tiene y la diferencia que marca entre unas y
otras factores clave como la cobertura del mercado, la fidelizacién de clientes y la seleccion de
personal; el impacto de estos factores en la ponderacion estan claramente justificada por el hecho
de tratarse de organizaciones cuyo portafolio esta marcado mayormente por servicios que
requieren contacto directo con el cliente por ello, la percepcion de calidad de estos es determinante

para afianzar y sostener relaciones comerciales exitosas.

Graéfica No. 24 Radares de comparacion resultados Valores conjuntos.

Calidad del producto.
4

35

Participacion en el mercado. Portafolio de servicios y productos.

o /\rte Francés—
Cetro de belleza

e | Salon by Goyo

Seleccion de personal. Cobertura del mercado Corte del sur

s VERAK

Andrés Garcia alta
peluqueria
Fidelizacion Preciosy tarifas
Peluqueria Estilo
Europeo - Piel

Canela

Direccion y estilo de direccién. Alianzas estrategias

Posicionamiento de marca.

Elaboracion: Propia.
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Las tres organizaciones méas destacadas; Arte Francés, Salon By Goyo y Corte del Sur;
marcan una diferencia respecto a las otras, lo cual se justifica dada la trayectoria y conocimiento
del mercado con la que cuentan estas organizaciones; las dos primeras se encuentran ubicadas en
la ciudad de Cali y son las alternativas mas conocidas en los sectores de clase media de la ciudad
pese a lo homogéneo de sus portafolios de servicios. Las demas organizaciones si bien no destacan
de manera integral en este analisis no se puede desconocer que cada una de ella cuenta con
caracteristicas de interés las cuales hacen de las mismas opciones importantes para el mercado.

En cuanto a la calidad del producto, los resultados promedio para todas las organizaciones
son muy similares, todas se aseguran de contar con productos idoneos y con respaldos de
proveedores especializados, algunas incluso cuentan con proveedores excluidos especializados
como es el caso se Salon By Goyo.

La homogeneidad en los portafolios (y en los precios) de servicios es un aspecto que destaca
en todas las organizaciones analizadas salvo en Salon By Goyo quienes han hecho una apuesta por
la integracion en su portafolio de productos y servicios por alternativas especializadas y
profesionalizadas para la atencion y satisfaccion de necesidades de segmentos de mercados tales
como los afrocolombianos, indigenas y raizales.

La infraestructura que demanda la ampliacion en cuanto a la cobertura y a la participacion
en el mercado se constituye en la principal barrera para cinco de las seis organizaciones analizadas,
estas organizaciones en su mayoria limitan el mercado que atienden debido a la incapacidad para
crecer de manera fisica en razon a los costos que esto implica; en este sentido el Arte Francés ha
hecho una mayor apuesta por la expiacion fisica ofertandole a sus clientes un importante nimero

de puntos de atencion en la ciudad de Cali y en Palmira.
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Las alianzas estrategias, el posicionamiento de marca y el estilo de direccidn son aspectos

desatendidos por las organizaciones analizadas; ninguna cuenta con resultados relevantes en estos
factores.

Graéfica No. 25 Radares de comparacion resultados Valores Sopesados conjuntos.

Calidad del producto.
0,6

Participacion en el mercado. 05 Portafolio de servicios y productos.

i

04

i

W Arte Francés— Cetro de

belleza
m El Salon by Goyo

Seleccion de personal. Cobertura del mercado

2. Corte del sur
B MERAKI
Andrés Garcia alta pelugueria

Peluqueria Estilo Europeo -

Praciosy tarifas Piel Canela

Fidelizacion

Direccion y estilo de direccian. Alianzas estrategias

Posicionamiento de marca.

Fuente: Propia

5.4. Productoy servicio
5.4.1. Descripcion del portafolio de producto y servicio
e Peluqueria: Todos los servicios relacionados con la peluqueria para todo tipo de cabello,
para todos los géneros y todas las edades. En cuanto a peluqueria los servicios son: Corte
para dama, caballero, nifios y nifias, permanentes, semi permanentes, extensiones,
extracciones, iluminaciones, peinados con gran variedad de estilos, tintes y en general todo

tipo de tratamientos.



140

e Manicure y Pedicura: Con alta creatividad, estilos co-creados con los clientes. Uso de
todas las técnicas tales como brillo natural, ufias en acrilico, ufias en gel.

e Estética: Tratamientos de belleza con técnicas tradicionales y ancestrales.

e Comercializadora: Comercializacion de productos para el cuidado del cabello, accesorios
especialmente para mujeres, productos especializados para el cuidado general a base de
productos naturales y ancestrales; Maquillaje especializado.

e Asesoramiento integral personalizado: Para la conservacién o el cambio de imagen
basado en esteticidades especificas seleccionadas por el cliente y/o sugeridas por el asesor
de acuerdo a las caracteristicas de cada cliente.

e Comunidad: De aprendizaje y sostenimiento de tradiciones y estilos étnicos.

5.4.2. Caracterizacion de los productos y servicios
A continuacion, se detalla en las caracteristicas de los productos y servicios a ofertar:
a. Categoria 1: Servicios en peluqueria.
Se encuentra en esta linea toda la gama de servicios relacionados con el manejo y cuidado
del cabello, los servicios que contiene esta categoria seran ofertados para todos los clientes
de los segmentos de interés. Hacen parte de esta categoria los siguientes servicios.

o Corte para dama, caballero, nifios y nifias: Haciendo uso de técnicas tanto
tradicionales como modernas se ofertan el servicio de cortes de cabello teniendo en
cuenta incluso practicas ancestrales como las fechas indicadas segun las fases de la
luna para cortar el cabello dependiendo del propdsito que se quiera logran con cada
corte (Crecimiento, Abundancia, Fuerza, etc). El cliente tendra la posibilidad, por
medio de un simulador digital de conocer una proyeccion de como lucira el corte

deseado en su cabello antes que el estilista proceda con el mismo. Los servicios de
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corte de cabello requeriran de 15 a 45 minuto dependiendo de la complejidad del
mismo Yy en todos los casos incluye pre y post lavado de cabello.

Para la realizacion de los cortes de cabello el o la estilitas tendra en cuenta los
deseos del cliente en cuento a estilo, creando de manera conjunta la alternativa que
satisfaga los gustos del cliente. En primera instancia el estilista escuchara al cliente
respecto a sus deseos, posteriormente realizara un diagnostico respecto a las
condiciones actuales presentadas por el cliente, en un tercer momento compartira
con el cliente los resultados del diagnéstico en cuento a las mejores alternativas que
se pueden crear atendiendo la peticiones del cliente mezcladas con lo recomendado
por el estilista después de su observacion y diagnostico; para lo anterior podréa terner
en cuenta las posibilidades, tendencias, estilos y demas que se ajusten al cliente; el
cliente podra solicitar el servicio de simulacion del resultado predisefiado antes de
llevarlo a cabo; si la propuesta es aceptada por el cliente el estilista procera a
realizar el mismo, dependiendo del resultado que se desea el estilista podra requerir
realizar un lavado del cabello previo al inicio del proceso y en todos los caso el
estilista ofrecera y realizara lavado de cabello al finalizar el proceso. El corte de
cabello puede ser precedido por otros servicios como peinados, cepillados, alisados,

planchado, rizado, etc.

Figura No. 22 Estilos de cortes de cabello
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Fuente: Moda ellos y ellas.
Peinados con gran variedad de estilos: Este es quiza una de las principales
ventajas competitivas; nuestros especialistas estan en la capacidad de desarrollar en
todo tipo de cabello gran variedad de peinados haciendo uso de técnicas
tradicionales de los pueblos indigenas, afros y raizales. Para el desarrollo pueden
hacer uso solo del cabello natural del cliente o en ocasiones incluir en el peinado
accesorios y/o extensiones. Lograr el peinado sofiado por el cliente puede tomar de

una a cuatro horas dependiendo del nivel de detalle del mismos.
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Fuente: Mujer Pandora, Casa memoria de Tumaco, Depeinados.

Semipermanentes: En esta categoria se ubica el cepillado y planchado de cabellos,
también el encrespado del mismo; todas son técnicas utilizadas para tratar el cabello
cuyos efectos pueden durar de 12 a 168 horas. La aplicacion de los servicios de esta
categoria puede tomar entre 30 y 60 minutos.

Figura No. 24 Resultados de aplicacion de procedimientos semipermanentes.
"\l -

Fuente: Sidibeauty.

Permanentes: Haciendo uso de diferentes técnicas y productos, hombres y mujeres
podran utilizar estos servicios de la mano de profesionales con experiencia y de
acuerdo a las caracteristicas particulares de cada tipo de cabello; se ofertan
permanentes de efecto corto y de efecto prolongado, esto haciendo uso de una

amplia gama de productos que van desde los méas tradicionales hasta productos
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importados. Hacen pate de los permanentes tratamientos para alaciar, para rizar y
para ondular. Estos tratamientos pueden tomar entre una y cuatro horas; los
tratamientos de esta categoria de manera genérica no se recomiendan para nifios y

nifias menores de 10 afos.

permanentes.

&

Figura No. 25 Resultados de aplicacién de procedimientos
W ' =N

el

Fuente: SidibeaL'Jty.
Extensiones: Si bien en la categoria de comercializacion estan disponibles gran
variedad de extensiones, en este aparte corresponde a la instalacién de dichas
extensiones; se trata de accesorios que se instalan en el cabello del cliente haciendo
uso de las habilidades del prestador de servicios; los estilos, largos, colores, formar,
etc dependeran claro de los deseos del cliente. Dependiendo de las caracteristicas

de las extorsiones la instalacion de las mismas puede tomar entre unay cuatro horas.



145

Figura No. 26 Instalacion de extensiones capilares.

Fuente: Sidibeauty.

o Tintes, Extracciones e lluminaciones: Aplicacion especializada de productos
para modificar o resaltar el color del cabello; en este aparte toman de nuevo
importancia los productos tradicionales de las comunidades afro e indigena, estaran
disponibles para todos los clientes que deseen hacer uso de ellos. La aplicacion de
estos productos puede tomar entre una y tres horas

o Tratamientos: Entran en esta linea los tratamientos preventivos, correctivos y de
mantenimiento para todo tipo de cabellos, algunos a base de productos naturales y
tradicionales otros importados; la aplicacién de estos tiramientos puede tomar entre
15 minutos y una hora.

b. Categoria 2: Maquillaje.
En asociacion con productoras especializadas de maquillaje se oferta una importante gama

de opciones al hablar de maquillaje; se tienen ademas en cuenta las caracteristicas de las
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pieles de los clientes integrando a las opciones tradicionales lineas de maquillajes para
pieles negras e indigenas. En cuento a la aplicacién del maquillaje se cuenta con la
posibilidad de aplicar haciendo uso de técnicas especializadas que permiten realzar el estilo
elegido por el cliente.
Categoria 3: Cuidado personal.
o Manicure y Pedicura: Con alta creatividad, estilos co-creados con los clientes.
Uso de todas las técnicas tales como brillo natural, ufias en acrilico, ufias en gel.
o Estética: Tratamientos de belleza como masajes, hidrataciones, exfoliaciones con
técnicas y producto tradicionales y ancestrales.
Categoria 4: Asesoramiento.
Asesoramiento integral en imagen personal; para el cuidado, cambios y proyeccion de
imagen personal, esta categoria de servicios permite ademas pertenecer a una comunidad
de personas que han decidido invertir en su imagen personal, mediante un grupo cerrado
en redes sociales en el que podras hacer todas tus preguntas y recibir contenido exclusivo
a diario.
Categoria 5: Comercializadora.
En esta categoria se comercializaran una variedad de productos para el cuidado del cabello,
accesorios especialmente para mujeres, productos especializados para el cuidado general a

base de productos naturales y ancestrales; Maquillaje especializado.
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Figura No. 27 Accesorios propios de las etnias afrocolombiana, indigena y raizal.

Fuente: Sidibeauty.

Simulacion de estilos (Realidad mixta): Por medio del cual los clientes con el apoyo de
los asesores especializados podran simular el estilo que desean tanto para cortes, peinados, disefio
de ufias, maquillaje y en general para todos los servicios y productos que se ofertan en el portafolio

de servicios.
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5.5. Investigacion de mercado

Con el fin de conocer el mercado potencial, sus caracteristicas e intereses se plantea el
desarrollo de una encuesta aplicada a una muestra determinada a partir de la poblacién identificada.
Ficha técnica de la encuesta:

e Medio de aplicacion de encuesta: Formulario via web.

e Universo: Habitantes de la ciudad de Santiago de Cali.

e Marco muestral: La encuesta se aplicara a aquellas personas que atienda a la invitacién
para el desarrollo de la misma de preferencia personas que visiten o habiten de manera
regular la ciudad de Santiago de Cali.

e Tamafoy distribucion de la muestra:

Se ha estimado el tamafio de la muestra utilizando la formula establecida en los casos en
donde la poblacidn es finita, es decir cuando se conoce el total de la poblacion y se desea

saber cuantos individuos del total de la poblacion deben incluirse en un estudio.

Figura No. 28 Formula para el calculo del tamafio de una muestra para poblaciones finitas.
A *Ejp *g
%= 2 2
d*(N-1)+ 22 * p*y
Fuente: Torres, M., Paz, K., & Salazar, F. (2006).

Tabla No. 22 Variables para el célculo del tamafio de la muestra a usar en la investigacion de
mercado.

Variables Valor
N = Total de la poblacion = 2.949.094
Z2, = 1.962 (si la seguridad es del 95%) > 1,962
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05) => 0,05
>
>

g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95) 0,95

d = precision (en este caso deseamos un 3%). 0,03
Elaboracion: Propia.

Resultado:
_ 539238

2654
e Técnica de recoleccion de datos: Formulario de preguntas difundido via web.

= 203,18
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e Fecha de recoleccion de datos: Del 10/04/2019 23:08:13 al 15/04/2019 16:47:12.
e Temas a los que se refiere: Interés por servicios de belleza y estética.
Preguntas concretas que se formulan: Ver anexo Nol.

Resultados aplicacion de encuesta: Ver anexo No2.

5.6. Estrategias de mercado
Estrategia de mercadeo global propuesta: Servicios personalizados prestados por
personal experto, teniendo en cuenta las preferencias étnicas de cada cliente y las esteticidades de
los grupos étnicos tradicionalmente ignoradas por los centros de belleza y estética tradicionales.
Estrategia general competitiva de marketing: A continuacion, se plantean las estrategias
pensadas para influir en la demanda de los servicios y productos ofertados, para esto se ha utilizado
la técnica de mezcla de marketing, consolidando con esta herramienta las estrategias de mercadeo

en cuatro grupos de variable denominados las “Cuatro P”, Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Figura No. 29 Esquema general de mezcla de mercadeo.

Fuente: Propia.
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Estrategia de servicios y productos:

La marca: Meraki nace como un complemento a la homogénea oferta que en la actualidad
se observa en el mercado de la belleza y la estética, Meraki es una palabra de origen griego
cuyo significado se traduce como “Hecho con amor” la cual le va perfecto a la estrategia
de mercado que se utilizara; en donde la personalizacion del servicio, la atencion a los
detalles y a las caracteristicas de cada cliente seran el estandarte fundamental bajo el cual
se espera posicionar la marca. Si bien la imagen de la marca evocara a la belleza y la
estética, también sera una declaracion de independencia e integracion de servicios. En
ningn momento se hablara de inclusion al considerar este un término que “reclama” se
habla més bien de integracidn, apelando mas a una estrategia de complementar de lo que
hasta el momento se encontraba incompleto.

Presentacion (El Packaging - Las etiquetas): Se contaran con una imagen acorde al tipo
de servicios prestados, con tematicas propias de las regiones colombianas en donde habitan
mayormente grupos étnicos tales como la region Pacifica, San Andres, el Cauca, etc. La
atencion al cliente serd un factor diferencial al tenerse siempre de presente los gustos
étnicos de cada cliente potencial.

En cuanto a la imagen, esta se centrara en un disefio sencillo, cargado de significados a
continuacion se describe el logotipo que se constituird como el primer y principal referente
para el manejo de imagen.

Logotipo: Se tomd como referente el nombre y las flores,
al considerar este Gltimo como un elemento que representa
la diversidad desde diferentes aspectos, se buscé incorporar
ambos componentes con un modelo sencillo que represente
a todos los géneros y edades enmarcados en los segmentos
de interés; por otra parte, el nombre se adhiere a la marca
dado que es elemento central de la imagen que se desea
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proyectar. Se pretende crear una identidad entorno al
nombre Meraki.

Colores institucionales: Se han elegido cuidadosamente
de la infinita gama de colores los colores ocre y blanco
como colores centrales de la imagen corporativa, estos
colores se ha seleccionado debida naturaleza neutral, se
asocian a las personas sin distingo de género, niveles socio
econdémicos, grupos sociales, grupos culturales. Al elegir
el ocre como color central se desea representar la riqueza
cultural étnica de la region. El color blanco por su parte
pretende ser una base soOlida sobre la que se pueden
desarrollar diversas propuestas creativas a nivel estético.

Meraki
Hecho con amor, hecho para ti.

Slogan: Meraki més que un nombre pretende ser un
concepto que asocia aquellas cosas hechas con dedicacion
y esmero, una forma de abordar la prestacion de un
servicios y/o la comercializacion de un producto; una
filosofia der servicio de la cual el pilar fundamente es el
respeto por la individualidad y los deseos de cada cliente,
sus caracteristicas étnicas y sus costumbres culturales; a
partir de los cuales se construye una solucion integral que
satisfaga las necesidad, cumpla las expectativas y atienda
los deseos de cada cliente.

e Lagarantia: Los prestadores de servicios seran personas con vastos conocimientos en la

materia, su experiencia generalmente esta ligada a sus saberes ancestrales respecto de la

esteticidad de las etnias de interés; lo anterior se constituyen en la principal garantia tanto

de los servicios ofertar como de los productos utilizados y comercializados.

e La entrega: Los servicios se prestaran en un espacio espacialmente adecuado para la

prestacion de servicios de belleza, buscando facilitar la accesibilidad de los clientes a los

servicios ofertados inicialmente se contaran con tres sedes dos en el sur y una en el centro-

oeste de la ciudad; todas las sedes se ubicaran en lugares de facil acceso, contando con

espacios agradables, ventilados, iluminados y con movilidad incluyente para todo tipo de

personas.
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La seguridad: Como garantia en este sentido, se contara con todas las medidas exigidas
por la legislacion colombiana, adicionalmente se contempla obtener certificaciones para
los procesos implementados los cual garantizard no solo la seguridad de los mismos si no
también la mejora continua, la identificacion y atencion a las partes interesadas, la gestion
de riesgos, entre otros aspectos incluidos en las normas mas béasicas de certificacion
pretendidas como las 1SO 9001.

El servicio post — venta: Haciendo uso de las TIC’s y comprendiendo la gran importancia
que para este tipo de negocios cobra la fidelizacidn de clientes, se pondra en marcha una
completa estrategia seguimiento post- venta que no solo se limita a conocer los datos de
los clientes y su nivel de satisfaccidn con el producto o servicios adquirido, sino también a
brindar un real acompafiamiento que le permita consultar dudas, acceder a

recomendaciones, asesoramiento para la conservacion del producto o servicio, entre otras.

Estrategia de precios:

Se parte del conocimiento del publico objetivo y de las dindmicas del mercado de la belleza

y la estética el cual se rigen de manera importante por los deseos de los clientes potenciales los
cuales en muchas ocasiones rebasan la capacidad adquisitiva de estos, lo anterior lleva a pensar
que los clientes estdn dispuestos a ser moderadamente racionales en los pagos siempre que
obtengan los productos y los servicios que estan buscando. Teniendo en cuenta lo anterior la

estrategia de precios tomara en consideracion los siguientes aspectos:

Consumidores; en el sector de la belleza se observa un comportamiento un poco atipico
comparado con otros sectores, los consumidores de este sector estan mucho mas dispuestos
a invertir sumas de dinero que en algunos momentos sobrepasa sus capacidades siempre

que obtengan el servicio y/o el producto que es su deseo. Asi las cosas, se parte para la
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estrategia de precios de la cifra base de 64 dolares anuales como monto que segun la ANDI
invierten los colombianos en los mercados de estética y belleza. Los precios seran estandar
para todas las sedes con las que llegara a contarse; la comunicacion de los precios estara a
cargo del “sabedor” de cada centro, el mismo se comunicara con antelacion a la prestacion
del servicio solo si el cliente asi lo solicita, en caso contrario se comunicara al momento de
la facturacion y cobro del mismo.
Gastos; Se tendran en cuenta todos a aquellos en los que se incurran en virtud la prestacion
de los servicios ofertados en todas sus etapas, tanto los operativos como los no operativos,
seran considerados los costos fijos, pero también los variables. Algunos de los costos que
se tomaran en consideracion son:

o Canones de arrendamiento.

o Mano de obra (Salarios y prestaciones sociales).

o Insumos.

o Mobiliarios.

o Servicios Pablicos.

o Servicios de comunicacion.

o Honorarios (Contador, Asesor de Marketing).

o Impuestos.

o Proveedores.
Competidores: Las organizaciones utilizadas en el benchmarking seran en el referente en
este sentido, permitiran disefiar una lista de precios que si bien no sera semejante a las
expuesta por los competidores comparados si tendra en cuenta dichos precios para entrar,

buscando con ello que la entrada en el mercado presente la menor resistencia posible en
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cuanto a la percepcién de precios. Al tratarse de servicios para los cuales se requiere de
mano de obra no solo calificada si no idealmente experta es posible que los precios de lista
ofertados se encuentren ligeramente por encima de los que actualmente muestran los
competidores; sin embargo, al momento de la entrada en el mercado se iniciara con una
agresiva estrategia tanto en precios como en publicidad con objetivo de acercar a una
importante cantidad de clientes a los cuales se espera fidelizar con éxito. Los servicios
tradicionales presentaran precios por debajo de los que el mercado establece actualmente,
mientras que para los servicios y productos especializados los precios estaran ligeramente
por encima de lo que pudiera ofertar el mercado, buscando con ello que la percepcién de
calidad corresponda a la inversion realizada por el cliente.

e Ciclode vida de los servicios y/o productos: De lo dicho en el apartado anterior se puede
deducir gque la estrategia a utilizar sea la de descripcion de precios, es decir se estableceran
los precios de acuerdo a lo que el cliente esté dispuesto a invertir en una balanza congruente
con la percepcidn del cliente en cuanto al valor de los servicios y productos ofertados y a
la calidad de los mismos.

Estrategia de distribucion (Plaza):
Hace parte de los factores diferenciadores mas cuidadosamente pensados, los centros de
atencion seran la oportunidad para enamorar a los clientes con el concepto Meraki, se
contaran con espacios acogedores, calidos, ambientados en tornos a las culturas de la que habla el
segmento de mercado; se utilizaran aspectos tradicionales de estos grupos étnicos para crear una

experiencia completa de prestacién de servicios.
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Estrategia de promocion:

Estard especialmente centrada en los medios digitales creando incluso comunidades
entorno a la “Cultura Meraki” de cuidado y belleza a partir de las tradiciones mas arraigadas de
los grupos étnicos afrodescendientes e indigenas; en menor porcentaje se hara uso de los medios
tradicionales de publicidad para llegar particular a los clientes potenciales no usuarios frecuentes

de medios digitales.



6. Estudio técnico

6.1. Planta fisica.
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Los Centros Meraki estaran ubicados en zonas de facil y concurrido acceso para el publico;

inicialmente se prevé que estos estén ubicados en las zonas sur y centro de la ciudad. Permitiendo

asi la atencion a un importante nimero de clientes potenciales que habitan especialmente los

barrios Ciudad Jardin, el Caney, Valle del Lili, EI Ingenio, entre otros.

Figura No. 30 Ubicacion estimada Centro Meraki.
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Se estima que el primer centro Meraki se ubicara en Santiago de Cali en la zona sur, barrio

el Ingenio entre las calles 17 y 16 con carrera 85y 84.

Diez son las zonas que se contempla conformen los Centros de Belleza y Estética Meraki

(Comercialmente solo se llamaran Centro Meraki). Cada una de las zonas contara con detalles

decorativos y de disefio que evocan aspectos culturales y buscan hacerlas agradables a la visitante

y permitirles a los clientes disfrutar de una verdadera experiencia Meraki.
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1. Zona Lobby: Ademas de contar con la tradicional recepcion este es un espacio para el
visitante, es la carta de presentacion del centro por lo que en €l se contara con muebles
coémodos que inviten a relajarse, con disefios artesanales ajustados a los espacios.

2. Estética: En este espacio se desarrollaran los servicios relacionados con el cuidado del
cuerpo, categoria No3.

3. Zona de peinados: Al tratarse de servicios cuya prestacion puede tomar entre 1 y cinco
horas se ha pensado en un espacio cémodo Yy relajante para el desarrollo de los mismos, la
zona de peinados cuenta con muebles disefiados de manera especial para permitir tanto la
comodidad del cliente como la de la persona que esta desarrollando el peinado.

4. Oficina: En este espacio se manejard todos los aspectos administrativos del centro de
belleza, se ubicara en este espacio también mddulo de pagos y asesoramiento integral.

5. Bafios: Disponibles tanto para cliente como para colaboradores.

6. Zona de hidratacion: En este espacio los clientes y los colaboradores podran disfrutar de
pasa bocas y bebidas.

7. Zona de lavados: Se ubicaran en este espacio aquellos equipos requeridos para el lavado
de cabezas los cuales son particularmente importante para servicios relacionados con el
cuidado y/o transformacion del cabello.

8. Centro de entretenimientos: Ambienta con sonidos agradables todo el espacio.

9. Zona de Peluqueria: Disefiada para desarrollar en ella todos los servicios de peluqueria.

10. Muebles auxiliares para manicura y pedicura: Es el espacio ideal para que los clientes
reciban los servicios relacionados con el cuidado de manos y pies.

11. Tienda: Lugar donde estaran exhibido los productos a comercializar.

6.2. Equipos.



158

Para la adecuacion de cada centro Meraki se requerird contar ademas de con espacios
adecuados con un conjunto de equipos que permitan el desarrollo de los procesos y la
comercializacion de productos, a continuacion, se relacionan los equipos basicos requeridos para

cada centro.

Tabla No. 23 Relacion de equipos requeridos.

Equipo Cantidad Equipo Cantidad
Computador 1 Muebles para
Caja registradora 1 manicuray 5
Mueble para el 1 pedicura
lobby Espejos 5
Vitrina para Camillas 2
exhibicionde 1 Muebles para 5
productos pelugueria
Mueble de oficina 1 Secadoras 5
Sofa para la Planchas 5
prestacion de 1 Risadoras 5
servicios integral Maquina para corte 5
Sofé para la zona de cabello
de descansode 1 Maquina 5
colaboradores esterilizadora
Televisores 2 Mueble para el 3
Equipo multimedia 1 almacenamiento
Baterias sanitarias 2 Cepillos 5 de cada tipo
Lavamanos 2 Muebles para 5
Mueble de cocina 1 peinados
Lava cabezas 3 Mueble para bafio 1

Elaboracion: Propia.
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Figura No. 31 Esquema general de Planta fisica de Centros de Belleza Meraki.
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Elaboracion: Propia.
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6.3. Otras herramientas

Para brindar servicios a la vanguardia de las nuevas tecnologias en Meraki se contara con
herramientas tecnoldgicas que permitan apoyar y soportar la integralidad de los procesos
administrativos, para lo anterior se contempla la utilizacion de una solucion informatica tipo ERP
("Enterprise  Resource Planning”, o, "Planeamiento de Recursos Empresariales”), estas
herramientas permiten llevar un control idéneo de un importante nimero de actividades
administrativas, se ajustan a las necesidad de las organizaciones y permiten ser parametrizadas de
acuerdo a las caracteristicas particulares de cada empresa.

Para el caso de Meraki se contempla la utilizacion de OpenERP (conocida también como
0Odoo), el cual es un sistema de gestion empresarial que ademas de contar con un importante
nimero de modulos tales como contabilidad, finanzas, ventas, recursos humanos, compras,
proyectos, almacenes, administracion de relacion con los clientes, etc; su principal caracteristica
es que se trata de una solucion de codigo abierto por lo que su licencia no tiene costo y puede ser
utilizada y parametrizada por cualquier organizacion que asi lo desee.

En cuanto a la prestacion del servicio una de las posibilidades que se esperan oferta a los
clientes es la opcidn de pre-visualizacion de disefiadas antes de ser desarrollados los mismos, es
decir, se espera que los clientes a partir de un conjunto de caracteristicas que ha proporcionado
puedan visualizar una simulacion de lo que sera el resultado final del servicio que desean; para
esto se hace necesario contar con soluciones tecnoldgicas disefiadas para este fin. Si bien en el
mercado existen un importante nimero de soluciones de este tipo ninguna de la evaluadas se adapta
especificamente a lo desea para Meraki, esto recordando que la particularidad de Meraki gira

entorno a la atencién de puablico interesado en las esteticidades propias de las minorias étnicas y
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desafortunadamente no se ha localizado en el mercado una alternativa de software que este
disefiada en la misma linea.

Pese a que lo anterior puede verse en principio como una limitante para el desarrollo del
valor agregado asociado a la simulacion de servicios final, realmente constituye una alternativa
adicional de emprendimiento, al consultar con una empresa de la ciudad especializada en el disefio

de desarrollo de Software a la medida (Soluciones Kazak SAS www.kazak.com.co) se ha

planteado la posibilidad de disefiar una herramienta especializada que se ajuste a lo deseado desde
Meraki y que seguramente satisfara las necesidades y expectativas de los clientes.

Sabedoras que, el proceso de desarrollo de una aplicacién no es ni corto ni austero el
desarrollo de la aplicacion no se contempla para el futuro inmediato de la organizacion,
inicialmente se hara uso de soluciones de simulacion existentes en el mercado que si bien no se
ajustan a la cultura Meraki cumplen con propositos basicos de servicios, entre las alternativas que
se usaran se destacan las siguientes (Tecnosfera, 2018):

e Virtual Hairstyle: Esta aplicacion sugiere a partir de una foto estilos de corte, se
puede también modificar los colores.

e Men Hairstyles: Centra sus esfuerzos especialmente en el disefio de cortes para
hombres.

e Hair Color: Permite conocer las simulaciones la hacer cambios de colores en el
cabello.

e Virtual Makeover: Permite explorar con distintos productos para el maquillaje, y
optar por un estilo antes de aplicar el mismo directamente sobre su rostro.

e Taaz: Se centra en modelar estilos de maquillaje combinados con accesorios, como

por ejemplo gafas.


http://www.kazak.com.co/
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e We Love Nails Lab: Una alternativa para el decorado de ufias.
Todas las alternativas relacionadas anteriormente estan disponibles en el mercado incluso

la mayoria de manera gratuita.

6.4. Desarrollo de procesos para la prestacion de servicios y comercializacion de
productos.
A continuacion de describen las etapas mediante las cuales se desarrollan los diferentes

servicios ofertados:
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Servicios Categoria Nol. Servicios de peluqueria.
Figura No. 32 Descripcion general de la prestacion de servicios de la categoria Nol — Servicios

en peluqueria.

/ Recepcion de diente e identificacion de necesidad generla del cliente /

i(Lorequerido por el cliente
esta en el portafolio de servicios?

Tomar requerimientos
Finalizar proceso

Realizar valoracion y disefio de servicio

A

(E1l disefio es aprobado por el cliente?

Lavado previo

Aplicar procedimiento [«

<Se requiere lavado posterior? Lavado posterior

| Verificacion de satisfaccion [«

+Si

Ajustes finales

Limpieza y desinfeccion |(7 Terminacion de servicio |«

Facturacion

Elaboracion: Propia.
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A continuacion, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de corte de cabello, el cual

pertenece a los servicios de la categoria Nol.

Tabla No. 24 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria Nol — Servicios en peluqueria - Corte de Cabello.

Etapa/ - Tiempo n . n Valor Valor N -
. En que consiste AT Materia prima Cantidad o Magquinaria Personal ue tareas desempefian
Operacion a utilizado p unitario total a Q p
Saludar al cliente, dar Ila
bienvenida e identificar en primera
instancia  requerimiento  del
cliente, asignar especialista que
atendera el cliente, indicar el
. tiempo de espera aproximado de
£ no haber disponibilidad inmediata
% para la prestacion del servicio,
P . programar a cliente en control de
o . . . 1 a 5 . . . No Mueble de | Administrador )
Dar la bienvenida al cliente. . No aplica No aplica No aplica . A atencion.
S minutos P P P aplica | recepcion. de centro. . . .
S En esta instancia el cliente puede
(8]
§ consultarle el valor del servicio
g que va a recibir a lo que el
administrador del centro
respondera con un valor estimado
dado que ain no es posible
establecer el valor final dado que
aln no se ha realizado el disefio del
servicio a prestar.
S > ¢ | Mediante dialogo con el cliente se
g & .2 |identifica el servicio que desea Muebles  de . .
Soa& - g Y12 a 10 . . . No . - Recepcionar las necesidades y
= 3 B & | las expectativas frente a este, el | . No aplica No aplica No aplica - peluqueria. Estilista. - )
=3 g minutos aplica ; expectativa de los clientes
S 8z especialista toma nota respecto a Espejo.
S 2 @ |loque se desea.
Identifican las caracteristicas del
S Identificar el estado actual del Muebles  de cabello del cliente y el tipo de
S cabello, las condiciones |2 a 5 . . . No . - trabajo que se puede realizar con el
S . No aplica No aplica No aplica . peluqueria. Estilista. 103j0q p .
S favorables y desfavorables del | minutos aplica Espeio mismo. Evalla y comunica la
> mismo. pejo. factibilidad del requerimiento
previamente identificado.
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Etapa/ : Tiempo A o - Valor Valor S .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Mediante técnicas de realidad
mixta el estilista puede modelar el
gllis:r?tz quJJ:an\é?) aa:’:alglagleu:; Fotografia al cliente (Si este lo
, _usando  para autoriza), utiliza la aplicacion para
fotqgra_f!adlgltal del cll_ente yuna modelar el estilo de corte que el
K=} ap!lc_auon para _dlsposn!vos cliente previamente ha descrito.
o mgt\;' l';g;ae%uﬁgpzz\éllzrezf ?1322 En esta instancia el cliente puede
2 = . 4 5 a 10 . . . No Tablet. - consultarle al estilista el valor del
s parte de sus instrumentos de | . No aplica No aplica No aplica - Estilista. . R
o5 trabajo. El estilista hace el minutos aplica | Internet. servicio que va a recibir, si este es
3 ' = : el caso el estilista debera remitir la
2 modelado y se lo ensefia al cliente .
a i . pregunta al administrador del
buscando aprobacion del mismo h
p centro quien se encargara de
previo al desarrollo de este. E_sta proporcionar la_informacion al
etapa es completamente optativa cliente
y dependerd del criterio del '
estilista y de los deseos del cliente
si se realiza o no.
a. Shampoo - 50ml
aproximadamente,
dependiendo del largo
del cabello pueden ser Preparar al cliente para el lavado
o hasta 100ml.
Algunas de las técnicas de corte b, Acondicionar - | & Shampoo - de cabello.
g . de cabello requieren (para tener Sbml $2.096 Lava cabezas Identificar ante el cliente los
e mejores resultados) el lavado Shampoo. . b. ' - productos que se van a utilizar
S.2 . ol L 5 a 10 s aproximadamente, - Toallas. Auxiliar  de -
o & previo del cabello; si el estilistaa | ™ . Acondicionador. - Acondicionar | $3.361 . durante el lavado de cabello a fin
S B p . - . | minutos dependiendo del largo Capa pelugueria. .
=) cargo asi lo considera realizara Agua. del - $1.257 de descartar posibles resultados
z2 | . el cabello pueden ser ) protectora.
S avado de cabello previo a dar hasta 9oml. | & Agua adversos.
inicio al proceso de corte. c Aqua - 5 Litros | 3107 Realizar lavado de cabello.
- A9 Realizar pre-secado de cabello.
aproximadamente,
dependiendo del largo
del cabello pueden ser
hasta 10 litros.
Tijeras.
Magquina para
8 corte de
c
2 g?:;;lso y Define cuales son los instrumentos
> z -
Z 4 Identificar 'y preparar los apropiadas. mas apropla_dos para des_arrollar el
2.2 . . - corte requerido por el cliente, esto
=5 instrumentos que se requieren |1 a 2 . . . No Cuchillas - . .
L 5 li I d bell . No aplica No aplica No aplica li Pei Estilista. teniendo en cuenta tanto el estilo
i para realizar el corte de cabello | minutos. aplica eines. que el cliente requiere como las
3 e requerido por el cliente. Cepillos. caracteristicas del cabello del
1<) Capa .
s cliente.
S protectora.
& Muebles  de
peluqueria.

Espejo.
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Etapa/ : Tiempo A o - Valor Valor S .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Tiieras El estilista prepara al cliente con
] jeras. los implementos de seguridad
S Maquina para necesarios ara roteger
© corte de : P proteg
! especialmente el vestuario del
2 cabello y . AN
= - cliente durante la realizacion del
2 plezas corte; posteriormente peina el
£ Realizar corte de cabello de Energia si el corte apropiadas. cabeI’Io gel cliente moldeéndolo de
BT acuerdo al disefio modelado, las | 10 a 20 gias Cuchillas s o Sy
= - . . se realiza con | 0,3KW $530 177,0 . Estilista. acuerdo a la técnica que utilizara
° 38 necesidades y expectativas del | minutos - Peines. .
ISAp - maquina. - para realizar el corte. Una vez
oS cliente. Cepillos. lizad dera
i) Capa realizada esta tarea procederd a
S realizar el corte del cabello para lo
S protectora. cual dra utili "
] podra utilizar tijeras de
S Muebles  de - . -
= . diferentes tipos, cuchillas o
=3 peluqueria. . >
< Espejo maquinas especializadas para el
) corte de cabello.
a. Shampoo - 25ml
aproximadamente,
dependiendo del largo
del cabello pueden ser
Se recomienda al finalizar cada hasta 50ml.
- corte realizar un lavado de b. Acondicionar - |a. Shampoo -
= cabello, este lavado busca 15ml $2.096. Lava cabezas Preparar al cliente para el lavado
2 eliminar residuos dejados durante Shampoo. aproximadamente, b. ' - p P
8 . 2 a b5 - - - Toallas. Auxiliar ~ de | de cabello.
=% el proceso de corte; sin embargo | _ . Acondicionador. | dependiendo del largo | Acondicionar | 3.407,6 . .
o - minutos Capa peluqueria. Realizar lavado de cabello.
g en algunas ocasiones algunos Agua. del cabello pueden ser | - $1.258. protectora Realizar pre-secado de cabello
= clientes pueden optar por no hasta 50ml. |c. Agua - ' '
= tomar este segundo lavado de c. Agua - 2,5 Litros | $.53,75
cabello. (0,025m3)
aproximadamente,
dependiendo del largo
del cabello pueden ser
hasta 5 litros.
- ) Peina y moldea el cabello del
. = - -
§ ‘2 | validar que el resultado final del 1 a 3 No Muebles  de glilseer}]t;e do ajaurztaer;(tié)szl tigrln Ocoﬁz
28 & |corte de cabello es en efecto el | . No aplica No aplica No aplica . peluqueria. Estilista. : para este, npo qu
£ 7% | deseado por el cliente minutos aplica Espeio valida con el cliente la satisdacion
L 5 P ' PEjo. con el servicio que ha recibido.
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ser reutilizado.

esterilizantes.

esterilizante.

esterilizacion, también se encarga
de desechar aquellos elemento de

Etapa/ : Tiempo A o - Valor Valor S .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Tijeras.
Elcl)?tc(]euma padrg El estilista peina el cabello del
cabello cliente moldeandolo de acuerdo a
) iezas y la técnica que utilizard para
3 g roniadas realizar el corte. Una vez realizada
= Realizar retoques si el resultado 2 a 10 No Cpucr?illas ' esta tarea procedera a realizar los
b de la validacion no fue del todo minutos No aplica No aplica No aplica aplica | Peines Estilista. ajustes necesarios buscando la
% satisfactorio para el cliente. P Cepill(')s completa satisfaccion del cliente;
< Capa Cieremes 1o cuchiles o
Rﬂrzftflga' de maquinas especializadas para el
. corte de cabello.
peluqueria.
Espejo.
c - - Z
‘O O . ., . - -
'S 'S Validacion final de satisfaccion y Muebles  de Vahda_ con Pil, cliente una vez mas
3 - - 1 a 2 . . . No . - la satisfaccion con el servicio
£ g retiro de implementos de | . No aplica No aplica No aplica . peluqueria. Estilista. o - .
€93 . minutos aplica ; recibido y retira los implementos
£ seguridad. Espejo. - )
e 3 de proteccion del cliente.
;‘ Factura el servicio prestado,
2 Impresora de genera factura, realiza el cobro,
t’ £ Recibir los ingresos por concepto |1 a2 recibos. Administrador registra la venta, registra al cliente
S 2 josing p P . Papel Papel 20 cm $0,29 $582 |Pc para el en CRM, recibe el pago por parte
S D del servicio prestado. minutos . de centro. - - -
s & registro  de del cliente, invita al cliente
2 ventas. regresar y si hay oportunidad
I oferta servicios complementarios.
- Recepcionar por parte del estilista
S o _cg las herramienta utilizadas durante
g S la prestacion de servicio y
& € |Dejar los implementos usados P Maquina dependiendo de cada tipo de
co5 e Quimicos de ] - ] :
@ £ o |Paraeldesarrollodel serviciosen |1 a 5 - - desinfectante | Auxiliar  de | herramienta aplica protocolo de
3 S8 . - - desinfeccion y/o | 3ml $57,5 $172,5 . I - -
S @ £ |las condiciones necesarias para | minutos ylo peluqueria. limpieza, desinfeccion ylo
S D D
§8E
2 EE
ESS
. =

uso Unico de acuerdo al protocolo
para la eliminacion de residuos.

Elaboracion: Propia.
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A continuacidn, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de peinados, el cual pertenece

a los servicios de la categoria Nol.

Tabla No. 25 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria Nol — Servicios en peluqueria — Peinados.

Etapa/
Operacion

En que consiste

Tiempo
utilizado

Materia prima

Cantidad

Valor unitario

Valor total

Magquinaria

Personal

Que tareas desempefian

Recepcidn de cliente

Dar la bienvenida al
cliente.

1 a b5
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Mueble  de
recepcion.

Administrador
de centro.

Saludar al cliente, dar
la bienvenida e
identificar en primera
instancia requerimiento
del cliente, asignar
especialista que
atendera el cliente,
indicar el tiempo de
espera aproximado de
no haber disponibilidad
inmediata para la
prestacion del servicio,
programar a cliente en
control de atencion.
En esta instancia el
cliente puede
consultarle el valor del
servicio que va a recibir
a lo que el
administrador del
centro responderd con
un valor estimado dado
que aun no es posible
establecer el valor final
dado que aun no se ha
realizado el disefio del
servicio a prestar.

Identificacion de
necesidades y
expectativas

Mediante dialogo con
el cliente se identifica
el servicio que desea y
las expectativas frente
a este, el especialista
toma nota respecto a lo
gue se desea.

2 a 10
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Muebles de
pelugueria.
Espejo.

Peinador.

Recepcionar las
necesidades y
expectativa de los
clientes




169

Etapa/

Tiempo

Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Identifican las
caracteristicas del
cabello del cliente y el

- Identificar el estado tipo de trabajo que se
?8 actual del cabello, las 2 a 5 Muebles de puede realizar con el
g condiciones favorables minutos No aplica No aplica No aplica No aplica pelugueria. Peinador. mismo.  Evalla vy
< y desfavorables del Espejo. comunica la
> | mismo. factibilidad del
requerimiento
previamente
identificado.
Mediante técnicas de
realidad mixta el
estilista puede modelar
el disefio que va a
realizarle al cliente,
usando para ello una
fotografia digital del
cliente y una aplicacion
para dispositivos
moviles la cual
° previamente tiene Fotografia al cliente (Si
S~ instalada en la tablet este lo autoriza), utiliza
@ S que hace parte de sus 5 a 10 Tablet la  aplicacion para
o3 instrumentos de | . No aplica No aplica No aplica No aplica X Peinador. modelar el estilo de
oG . - minutos Internet. .
< O |trabajo. El estilista corte que el cliente
-g ~ | hace el modelado y se previamente ha
lo ensefia al cliente descrito.
buscando aprobacién
del mismo previo al
desarrollo de este. Esta
etapa es
completamente
optativa y dependera
del criterio del estilista
y de los deseos del
cliente si se realiza o
no.
. | Para garantizar la a. Shampoo - 50ml Preparar al cliente para
o oS | durabilidad del peinado Shampoo. aproximadamente, a. Shampoo - Lava cabezas. - el lavado de cabello.
322 . . 5 a 10 o . $2.096 Toallas. Auxiliar  de v
S @ & |serequiererealizaruna | . Acondicionador. | dependiendo  del $3.361 . Identificar ante el
522 |lavado previo  del minuitos. Agua largo del cabello b. - Capa peluqueria. cliente los productos
&) ’ Acondicionar protectora. -
cabello. pueden ser hasta que se van a utilizar
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Etapa/

Tiempo

Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
100ml. - $1.257 durante el lavado de
b. Acondicionar -|c.Agua-$107 cabello a fin de
30ml descartar posibles
aproximadamente, resultados  adversos.
dependiendo  del Realizar lavado de
largo del cabello cabello.
pueden ser hasta Realizar pre-secado de
90ml. cabello.
c. Agua - 5 Litros
aproximadamente,
dependiendo  del
largo del cabello
pueden ser hasta 10
litros.
o Secador.
5] i .
8 gnglos. Realiza el secado del
S | Eliminar del cabello el |5 a 15 . . . . P . cabello del cliente
3 . No aplica No aplica No aplica No aplica protectora. Peinador. .
exceso de humedad. minutos. preparandolo para el
S Protectores einado que ha elegido
S de  orejas. P 4 gido.
n Peines.
Tijeras.
- Maquina para
g corte de Define cuales son los
v - cabello y instrumentos mas
[Tie] Identificar y preparar - -
I . piezas apropiados para
= los instrumentos y/o 8
EQ . apropiadas. desarrollar el  corte
23 materiales que  se 1 a 5 Cuchillas requerido por el cliente
‘s o requieren para realizar |~ . No aplica No aplica No aplica No aplica . Peinador. . '
g . minutos. Peines. esto teniendo en cuenta
= el peinado que el - .
S8 cliente requiere o ha Cepillos. tanto el estilo que el
s . 4 Capa cliente requiere como
S © | elegido. L
8 E protectora. las caracteristicas del
L Muebles de cabello del cliente.
& peluqueria.
Espejo.
Extensiones Tijeras. Realiza el peinado
$& e ce o n | | D e N b e
S .© S |disefio modelado, las |y, bo de b Estaran asociadas | asociado a los | asociado a los P
SE B - Minutos | requerido). : . . cabello VA cada caso, el peinador
& £ 2 | necesidades y - directamente al | implementos | implementos | ". Peinador. - .
ST . a 5 | Accesorios o . - - piezas puede requerir sesionar
= 8 & | expectativas del Horas Lana disefio del peinado. | especificos especificos apropiadas el cabello asi como
g . . . - - .
<= cliente. Hilos. requeridos. requeridos. Cuchillas. también hacer uso de
Pinzas. Peines. incrustaciones de
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Etapa/ . Tiempo L . o . -
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total Maquinaria Personal Que tareas desempefian
Cauchos o ligas. Cepillos. cabello 'y  demas
Cintas Capa accesorios para lograr
decorativas. protectora. el estilo deseado por el
Gel. Muebles de cliente.
Cremas peluqueria.
especializadas. Espejo.
Fijadores.
Peina y moldea el
g = | validar que el cgbelllo del cliente
=S ] ajustandose al corte
S -5 | resultado final del corte Muebles de L
S 3 1 a 3 . . . . . . disefiado para este, al
S & de cabello es en efecto | . No aplica No aplica No aplica No aplica peluqueria. Peinador. - )
S 4 minutos . tiempo que valida con
e .2 el deseado por el Espejo. : - S
= m . el cliente la satisdacion
2 » | cliente. >
> con el servicio que ha
recibido.
Tijeras.
Maquina para
corte de
. C?E;E:ISO y Una vez finalizado el
B Realizar retoques si el P . peinado el peinador, de
< apropiadas. - .
c resultado de la . requerirlo, procedera a
= s 2 a 10 . . . . Cuchillas. . . -
o validacion no fue del | . No aplica No aplica No aplica No aplica . Peinador. realizar ajustes
Q . - minutos Peines. .
7 todo satisfactorio para Cepillos necesarios buscando la
z el cliente. c ' completa satisfaccion
apa .
del cliente.
protectora.
Muebles de
peluqueria.
Espejo.
° Valida con el cliente
g )
© . |Validacion final de una vez mas la
Q9 - S - Muebles de satisfaccion con el
S s |satisfaccion y retirode |1 a 2 - . . . . . < L
S 3 - . No aplica No aplica No aplica No aplica pelugueria. Peinador. servicio recibido y
£ c implementos de | minutos ! . .
= - Espejo. retira los implementos
= seguridad. .
> de proteccion  del
[ .
cliente.
? Factura el servicio
2 Impresora de prestado, genera
oo Recibir los ingresos recibos. - factura, realiza el
1< 1 a 2 Administrador .
© -2 |por concepto  del minutos Papel Papel 20 cm $0,29 $5,82 Pc para el de centro cobro, registra la venta,
s & servicio prestado. registro  de ' registra al cliente en
s ;
g ventas. CRM, recibe el pago
LL

por parte del cliente,
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aquellos elemento de
uso Unico de acuerdo al

Etapa/ . Tiempo L . o . -
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
invita al cliente
regresar 'y si hay
oportunidad oferta
servicios
complementarios.
3 Recepcionar por parte
,g del estilista las
© herramienta utilizadas
g durante la prestacion de
g8 servicio y dependiendo
g S Dejar los implementos de cada tipo de
=B usados para el P Maquina herramienta aplica
=] - Quimicos de . - A
desarrollo del servicios |1 a 5 - - desinfectante | Auxiliar  de | protocolo de limpieza,
c 3 - . desinfeccion y/o | 3ml $57,5 $172,5 ’ ; i
2E |en las  condiciones | minutos esterilizantes ylo peluqueria. desinfeccion ylo
- . AT o -z -,
S'E |necesarias para ser esterilizante. esterilizacion, también
€ 8 |reutilizado. se encarga de desechar
@
- <
N
@ protocolo para la
g eliminacion de
g residuos.

Elaboracion: Propia.

A continuacion, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de permanentes, el cual

pertenece a los servicios de la categoria Nol.

Tabla No. 26 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria Nol — Servicios en peluqueria — Permanentes, Tintes,
iluminaciones, extracciones y tratamientos.

O:)Eetfg;lén En que consiste L;I;ilﬁrzna%% Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total | Maquinaria Personal Que tareas desempefian
@ Saludar al cliente, dar la
& bienvenida e identificar
E en primera instancia
s Dar la bienvenida al|1 a 5 . . - . Mueble  de | Administrador | requerimiento del
c : - No aplica No aplica No aplica No aplica S - .
S cliente. minutos recepcion. de centro. cliente, asignar
S especialista que
3 atendera el cliente,
o indicar el tiempo de
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Etapa/
Operacion

En que consiste

Tiempo
utilizado

Materia prima

Cantidad

Valor unitario

Valor total

Maquinaria

Personal

Que tareas desempefian

espera aproximado de
no haber disponibilidad
inmediata para la
prestacion del servicio,
programar a cliente en
control de atencion.
En esta instancia el
cliente puede
consultarle el valor del
servicio que va a recibir
alo que el administrador
del centro respondera
con un valor estimado
dado que ain no es
posible establecer el
valor final dado que aln
no se ha realizado el
disefio del servicio a
prestar.

Identificacion de
necesidades y
expectativas

Mediante dialogo con el
cliente se identifica el
servicio que desea y las
expectativas frente a
este, el especialistatoma
nota respecto a lo que se
desea.

2 a 10
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Muebles de
peluqueria.
Espejo.

Estilista.

Recepcionar las
necesidades y
expectativa de los
clientes

Valoracion

Identificar el estado
actual del cabello, las
condiciones favorables
y desfavorables del
mismo.

2 a b5
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Muebles de
peluqueria.
Espejo.

Estilista.

Identifican las
caracteristicas del
cabello del cliente y el
tipo de trabajo que se
puede realizar con el
mismo.  Evalia vy
comunica la factibilidad
del requerimiento
previamente

identificado.

Disefio de estilo
(Optativo)

Mediante técnicas de
realidad mixta el
estilista puede modelar
el disefio que va a
realizarle al cliente,
usando para ello una
fotografia digital del

5 a 10
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Tablet.
Internet.

Estilista.

Fotografia al cliente (Si
este lo autoriza), utiliza
la  aplicacion para
modelar el estilo de
corte que el cliente
previamente ha descrito.




174

O:)Eet?g;jén En que consiste L;I;illeirzna%% Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total | Maquinaria Personal Que tareas desempefian

cliente y una aplicacion

para dispositivos

moviles la cual

previamente tiene

instalada en la tablet que

hace parte de sus

instrumentos de trabajo.

El estilista hace el

modelado y se lo ensefia

al cliente buscando

aprobacion del mismo

previo al desarrollo de

este. Esta etapa es

completamente optativa

y dependera del criterio

del estilista y de los

deseos del cliente si se

realiza o no.
5 Tijeras.
£ Maguina para
IS corte de Define cuales son los
2g cabello y instrumentos mas
2= Identificar y preparar piezas apropiados para
s 8 los instrumentos y/o apropiadas. desarrollar el corte
§ § mate_rlales que se 1_ a b5 No aplica No aplica No aplica No aplica Cu_chlllas Estilista. requerld_o por el cliente,
S ¢ |requieren para realizar | minutos. Peines. esto teniendo en cuenta
3 f_g el peinado que el cliente Cepillos. tanto el estilo que el
c & requiere o ha elegido. Capa cliente requiere como
2 E protectora. las caracteristicas del
S Muebles de cabello del cliente.
& peluqueria.
o Espejo.
© s - . Producto Peln_es. .
k= Verificar la inocuidad Cepillos. Aplicar prueba para
S & |de los elementos a permanente Entre Capa verificar la inocuidad
-5§ tili durant | 1 a 5|especializado Entre 10 Entre $25.000 | $50.000 y tect Estilist del duct Gl
S utilizar  durante el | .o decuado para ntre 10g. y $500.000 $ protectora. stilista. el producto a utilizar
=g progedlmlento a cada estilo de 1.000.000 Muebles de en _eI cliente antes de
& realizar. D peluqueria. iniciar el procedimiento.

permanente.

Espejo.




175

el cliente.

tiempo que valida con el

Etapa/ . Tiempo L . S . »
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total | Maquinaria Personal Que tareas desempefian
) Aplicar productos que
g permiten lograr estilos
[
S en (?I cabello que se Aplicar los diferentes
£ consideran  de  tipo
S productos y
o permanente dado que su rocedimientos de
' efecto es mas Producto Peines, gcuerdoacadacaso ara
e prolongado que el de un Entre 185g y 3709 Cepillos. caca caso p
S - - permanente Entre la  realizacion  del
= cepillado o un peinado. 1 a 4/|especializado depende, de - las Entre $25.000 | $50.000 y Capa - permanente
= Los tratamientos pueden caracteristicas  del protectora. Estilista. - .
32 - - horas. adecuado  para . y $500.000 $ dependiendo del tipo de
5 ser tintes, alisados, cada estilo de cabello del cliente y 1.000.000 Muebles de ermanente desea
s queratina, botos, el largo del mismo. R peluqueria. P -
2 - permanente. ! Este mismo
i extracciones de color, Espejo. procedimiento  aplica
S Hluminaciones, etc. para el desarrollo de
S Este mismo -
s L . tratamientos.
= procedimiento  aplica
2 para el desarrollo de
tratamientos.
a. Shampoo - 50ml
aproximadamente,
dependiendo  del
largo del cabello
pueden ser hasta
Eliminar residuos 100ml. a. Shampoo
§ dejados  durante el gbm/]\condmonar ) $é.096 Preparar al cliente para
3 proceso de realizacion Shamnpoo aproximadamente. | b Lava cabezas. el lavado de cabello.
3 del permanente. EI|10 a 30 poo. P - . ' - Toallas. Auxiliar  de | Realizar lavado de
a - . Acondicionador. | dependiendo  del | Acondicionar | $3.361 .
o estilista debe asegurarse | minutos Aqua larqo del cabello $1.257 Capa peluqueria. cabello.
E de eliminar todo el gua. g B : protectora. Realizar pre-secado de
= pueden ser hasta|c Agua -
& producto del cabello del 90ml $i07 cabello.
cliente. c. Agua - 10 Litros
aproximadamente,
dependiendo  del
largo del cabello
pueden ser hasta 20
litros.
g Peina y moldea el
S S Validar que el resultado Muebles  de cabello del cliente
'S 8 final del permanentees |1 a 5 . . . . . - ajustandose al estilo
g 8 f | desead inut No aplica No aplica No aplica No aplica | pelugueria. Estilista. desead I cliente. al
£ | enefecto el deseado por | minutos Espejo eseado por el cliente, a
g 3

cliente la satisdacion
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Etapa/ . Tiempo L . S . »
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad Valor unitario | Valor total | Maquinaria Personal Que tareas desempefian
con el servicio que ha
recibido.

] Peines. Una vez finalizado el
3 Realizar retoques si el Cepillos. peinado el peinador, de
S resultado de la 2 Capa requerirlo, procedera a
= s a 10 . . - - . . )

@ validacion no fue del minutos No aplica No aplica No aplica No aplica | protectora. Estilista. realizar ajustes
I todo satisfactorio para el Muebles de necesarios buscando la
T cliente. peluqueria. completa  satisfaccion
Espejo. del cliente.
8 Valida con el cliente una
S g | Validacion final de Muebles  de vez més la satisfaccion
g'g |satisfaccion y retiro de )1 a 2 No aplica No aplica No aplica No aplica | peluqueria Estilista con el servicio recibido
£ implementos de | minutos P P P P pelug ‘ ’ y retira los implementos
ES seguridad Espejo. de  proteccion  del
) ’ i
= cliente.
S Factura el servicio
B prestado, genera
2 factura, realiza el cobro,
‘i Impresora de registra  la  venta,
S Recibir los ingresos por 1 a 2 recibos. Administrador registra al cliente en
S concepto del servicio minutos Papel Papel 20 cm $0,29 $5,82 Pc para el de centro CRM, recibe el pago por
= prestado. registro  de ' parte del cliente, invita
2 ventas. al cliente regresar y si
g hay oportunidad oferta
g Sservicios
L complementarios.
g Recepcionar por parte
2 del estilista las
= herramienta  utilizadas
§ § durante la prestacién de
[EIY - . servicio y dependiendo
E = |Dejar los implementos 4o cad}z/a F:i o de
‘;‘5‘ usados para el I Magquina - P .
- Quimicos de - - herramienta aplica
=R desarrollo del servicios |1 a 5 - - desinfectante | Auxiliar  de -
e e L . desinfeccion y/o | 3ml $57,5 $172,5 . protocolo de limpieza,
8.8 en las condiciones | minutos - y/o peluqueria. - .
= - esterilizantes. - desinfeccion ylo
o necesarias para  ser esterilizante. R e
c O - esterilizacion, también
‘w5 | reutilizado.
(<5
o <
P <)
T ©
2
[oN
E
-

se encarga de desechar
aquellos elemento de
uso unico de acuerdo al
protocolo  para la
eliminacion de residuos.

Elaboracion: Propia.
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A continuacion, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de semipermanentes, el cual

pertenece a los servicios de la categoria Nol.

Tabla No. 27 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria Nol — Servicios en peluqueria — Semipermanentes y
extensiones.

Etapa/
Operacion

En que consiste

Tiempo
utilizado

Materia prima

Cantidad

Valor
unitario

Valor total

Magquinaria

Personal

Que tareas desempefian

Recepciodn de cliente

Dar la bienvenida al
cliente.

1 a 5
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Mueble de
recepcion.

Administrador
de centro.

Saludar al cliente, dar la
bienvenida e identificar en
primera instancia
requerimiento del cliente,
asignar especialista que
atendera el cliente, indicar
el tiempo de espera
aproximado de no haber
disponibilidad  inmediata
para la prestacion del
servicio, programar a
cliente en control de
atencion.

En esta instancia el cliente
puede consultarle el valor
del servicio que va a recibir
a lo que el administrador
del centro respondera con
un valor estimado dado que
aun no es posible establecer
el valor final dado que ain
no se ha realizado el disefio
del servicio a prestar.

Identificacion de
necesidades y

expectativas

Mediante dialogo con
el cliente se identifica
el servicio que desea y
las expectativas frente
a este, el especialista
toma nota respecto a lo
que se desea.

2 a 10
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Muebles de
peluqueria.
Espejo.

Estilista.

Recepcionar las
necesidades y expectativa
de los clientes

Valoraci
0

Identificar el estado
actual del cabello, las
condiciones

2 a b5
minutos

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

Muebles de
peluqueria.
Espejo.

Estilista.

Identifican las
caracteristicas del cabello
del cliente y el tipo de
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Etapa/ . Tiempo A ey - Valor N .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
favorables y trabajo que se puede
desfavorables del realizar con el mismo.
mismo. Evalla y comunica la
factibilidad del
requerimiento previamente
identificado.
Mediante técnicas de
realidad mixta el
estilista puede
modelar el disefio que
va a realizarle al
cliente, usando para
ello una fotografia
digital del cliente y
una aplicacion para
dispositivos méviles la
° cual previamente tiene
= instalada en la tablet Fotografia al cliente (Si
Y § que hace parte de sus 5 a 10 Tablet este lo autoriza), utiliza la
T instrumentos de| . No aplica No aplica No aplica No aplica ' Estilista. aplicacion para modelar el
o8 - - minutos Internet. - -
=0 trabajo. El estilista estilo de corte que el cliente
-‘Dﬂ = hace el modelado y se previamente ha descrito.
lo ensefia al cliente
buscando aprobacion
del mismo previo al
desarrollo de este. Esta
etapa es
completamente
optativa y dependeré
del criterio del estilista
y de los deseos del
cliente si se realiza o
no.
gmeShampoo _ Preparar al cliente para el
aoroximadamente. | Shampoo - lavado de cabello.
g - Para garantizar la dg endiendo dei $2.096 Lava Identificar ante el cliente
29 durabilidad del Shampoo. P b. cabezas. - los productos que se van a
o .= - . 5 a 10 - largo del cabello - Auxiliar  de| ...
o8 tratamiento se requiere minutos Acondicionador. ueden ser hasta Acondicionar | $3.361 Toallas. eluaueria utilizar durante el lavado de
S5 realizar una lavado " | Agua. EOOmI - $1.257 Capa peluq ' cabello a fin de descartar
&= previo del cabello. R c. Agua - protectora. posibles resultados
b. Acondicionar - $107 adversos

30ml
aproximadamente,

Realizar lavado de cabello.
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Etapa/ . Tiempo A ey - Valor N .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
dependiendo  del Realizar pre-secado de
largo del cabello cabello.
pueden ser hasta
90ml.
c. Agua - 5 Litros
aproximadamente,
dependiendo  del
largo del cabello
pueden ser hasta
10 litros.
o Secador.
E Cepillos. .
o Capa Realiza el secado del
by Eliminar del cabelloel |5 a 15 . . . . P - cabello del cliente
3 . No aplica No aplica No aplica No aplica protectora. Estilista. ,
P exceso de humedad. minutos. preparandolo  para el
8 Protectores inad ha eleaid
8 de orejas peinado que ha elegido.
D . :
% Peines.
Tijera_s.
- Maquina
ra cor .
§ . para corte de Define cuales son los
c ¢ - cabello y - .
g,g Identificar y preparar 6735 instrumentos mas
=] los instrumentos y/o g ropiadas apropiados para desarrollar
B O materiales que se prop ' el corte requerido por el
g2 ; . 1 a 5 . . . . Cuchillas - . .
o o requieren para realizar minutos No aplica No aplica No aplica No aplica Peines Estilista. cliente, esto teniendo en
2 = el peinado que el ' Ce iIIc.)s cuenta tanto el estilo que el
25 cliente requiere o ha Capa ' cliente requiere como las
%E elegido. proaectora ga:aclteristicas del cabello
2 ' el cliente.
o Muebles de
[a .
peluqueria.
Espejo.
, o Extensiones Tijeras. Realizar cepillado,
EE (Depende  del Maquina ondulado, planchado, etc
c 2 tipo de peinado para corte de utilizando la técnica mas
_% § requerido). Estara Estara cabello y adecuada para cada caso, el
8 g Avlicacion de técnica 10 Accesorios Estaran asociadas | asociado  a | asociado a | piezas estilista puede requerir
gg S apra loarar el efecto Minutos | Lana. directamente  al | los los apropiadas. Estilista sesionar el cabello asi como
8'§ o geseadogpor el cliente. | 2 2 | Hilos. disefio del | implementos | implementos | Cuchillas. ' también hacer uso de
o) " | Horas. Pinzas. peinado. especificos | especificos | Peines. incrustaciones de cabello y
2 k) Cauchos o ligas. requeridos. requeridos. | Cepillos. demdas accesorios para
8 S Cintas Capa lograr el estilo deseado por
&1 s decorativas. protectora. el cliente.
O Gel. Muebles de Para el caso de las
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Oggﬁs%n En que consiste Ll:ﬁ?a%% Materia prima Cantidad uXiiLorzo Valor total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Cremas peluqueria. extensiones  estas  se
especializadas. Espejo. organizaran e instalaran de
Fijadores. acuerdo al gusto del cliente.

Las misma pueden ser
proporcionadas por el
cliente o por el centro.
g - Validar que el Peina y mold_ea gl cabello
c 5 : del cliente ajustandose al
S 5 resultado  final del Muebles de o
S 8 1 a 3 . . . . . - corte disefiado para este, al
8 & corte de cabelloes en | . No aplica No aplica No aplica No aplica peluqueria. | Estilista. . -
L5 efecto el deseado por minutos Espejo tiempo que _vallo_la con el
=B ; ' cliente la satisdacion con el
L 5 el cliente. . .
> servicio que ha recibido.
Tijeras.
Maquina
para corte de
cabello y
" . . piezas Una vez finalizado el
Kt} Realizar retoques si el - . .
= apropiadas. peinado el peinador, de
c resultado de la . - ,
= S 2 a 10 . . . . Cuchillas. - requerirlo, procedera a
» validacion no fue del | . No aplica No aplica No aplica No aplica - Estilista. . " .
& - - minutos Peines. realizar ajustes necesarios
> todo satisfactorio para -
=1 el cliente Cepillos. bus_candq la _completa
< ' Capa satisfaccion del cliente.
protectora.
Muebles de
peluqueria.
Espejo.
S |validacion final de Valida con el cliente una
S 'S . - - Muebles de vez mas la satisfaccion con
&3 |satisfaccionyretirode |1 a 2 : : . : ] - o o -
£ g - . No aplica No aplica No aplica No aplica peluqueria. | Estilista. el servicio recibido y retira
£ 3 implementos de | minutos : -
= o sequridad Espejo. los _|[nplemer_1tos de
[ ) proteccion del cliente.
Factura el servicio
;‘ prestado, genera factura,
2 Impresora de realiza el cobro, registra la
’:;, = Recibir los ingresos 1 a 2 recibos. Administrador venta, registra al cliente en
S -2 por concepto del | . Papel Papel 20 cm $0,29 $5,82 Pc para el CRM, recibe el pago por
3 3 - minutos . de centro. - A
s ¥ servicio prestado. registro  de parte del cliente, invita al
z ventas. cliente regresar y si hay
& oportunidad oferta
servicios complementarios.

N [ f A i i

2 &> Dejar los implementos 1 a5 Qu[mlcos” de Maguina Auxiliar  de Recepcionar por parte del

g < .= .5 | usados para el| . desinfeccion y/o | 3ml $57,5 $172,5 - . estilista las herramienta

£ g3 minutos - desinfectante | peluqueria. -

T 8 ©|desarrollo del esterilizantes. utilizadas durante la
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servicios en las ylo prestacion de servicio y
condiciones necesarias esterilizante. dependiendo de cada tipo
para ser reutilizado. de herramienta  aplica
protocolo de limpieza,
desinfeccion y/lo

esterilizacion, también se
encarga de  desechar
aquellos elemento de uso
Gnico de acuerdo al
protocolo para la
eliminacion de residuos.

Elaboracion: Propia.
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Servicios Categoria No2. Maquillaje.
Figura No. 33 Descripcion general de la prestacion de servicios de la categoria No2 — Maquillaje.

/ Recepcion de diente e idenfificacion de necesidad generla del cliente /

;Lorequeridopor el cliente
esta en el portafolio de servicios?

Tomar requerimientos
Finalizar proceso

Realizar valoraciony diseflo de servico

(El disefio es aprobado por el cliente?

Aplicar procedimiento

v

Verificacion de satisfaccion

v

¢Cliente satisfecho?

Ajustes finales

Limpiezay desinfeccién [#———— Terminacion de servicio [«

y

Facturacion

Elaboracion: Propia.
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A continuacién, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de maquillaje, el cual

pertenece a los servicios de la categoria No2.

Tabla No. 28 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria No2 — Maquillaje.

Etapa/ - Tiempo Materia . Valor Valor N .
Operacion En que consiste utilizado prima Cantidad I total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Saludar al cliente, dar la
bienvenida e identificar en
primera instancia requerimiento
del cliente, asignar especialista
que atendera el cliente, indicar el
° tiempo de espera aproximado de
b= no haber disponibilidad inmediata
(5] -z ..
5 para la prestacion del servicio,
. . . rogramar a cliente en control de
= Dar la bienvenida al|1 a 5 . . . . | Mueble de | Administrador | Pro9ra
s cliente minutos No aplica No aplica No aplica No aplica recepcion de centro atencion. _ _
S ’ ' ’ En esta instancia el cliente puede
g)' consultarle el valor del servicio
& que va a recibir a lo que el
administrador del centro
respondera con un valor estimado
dado que adn no es posible
establecer el valor final dado que
aun no se ha realizado el disefio
del servicio a prestar.
® Mediante dialogo con el
2 > g |cliente se identifica el
o D > e
2 F§ .2 |servicio que desea y las Muebles de . .
SRE N y 2 a 10 . . . . . - Recepcionar las necesidades y
S © 8 |expectativas frente a| . No aplica No aplica No aplica No aplica | peluqueria. Estilista - -
=5 D - minutos : expectativa de los clientes
E3g este, el especialista toma Espejo.
c
g & @ | nota respecto a lo que se
- desea.
Identificar el estado Identifican las caracteristicas del
S actual del cutis del Muebles de cutis del cliente y el tipo de trabajo
S cliente, condiciones |2 a 5 - . - . . - que se puede realizar con el
P favorables minutos No aplica No aplica No aplica No aplica | peluqueria. Estilista mismo. Evalta comunica_ la
< y Espejo. . y L
> desfavorables del factibilidad del requerimiento
mismo. previamente identificado.
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Etapa/

Tiempo

Materia

Valor

Valor

Operacién En que consiste utilizado prima Cantidad unitario total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Mediante técnicas de
realidad mixta el estilista
puede modelar el disefio
que va a realizarle al
cliente, usando para ello
una fotografia digital del
cliente y una aplicacién
para dispositivos moviles
° la cual previamente tiene
e Lr;sctglada;rt\ela t%ZIEt qsldg Fotografia al cliente (Si este lo
2 2 - P .15 a 10 . . . . | Tablet. - autoriza), utiliza la aplicacion para
I instrumentos de trabajo. | . No aplica No aplica No aplica No aplica Estilista .
o8 o minutos Internet. modelar el estilo de corte que el
€ 5 El estilista hace el - . .
[N o cliente previamente ha descrito.
2 modelado y se lo ensefia
a -
al cliente  buscando
aprobacion del mismo
previo al desarrollo de
este. [Esta etapa es
completamente optativa
y dependera del criterio
del estilista y de los
deseos del cliente si se
realiza o no.
Preparar al cliente para la limpieza
Para  garantizar la de cutis.
g durabilidad del Limpiadores Identificar ante el cliente los
N N . .
2 maq_unlaje se requiere 5_ a 10 para 1ml $100 $100 No aplica Estilista productos que se van a _u'[I|IZ<:ir
£ realizar una limpieza | minutos. | diferentes durante la limpieza de cutis a fin
- general del cutis y el tipos de cutis. de descartar posibles resultados
cuello del cliente. adversos.
Realizar limpieza de cutis.
8 - B_rochas. Define cuales son los
o >'S | ldentificar y preparar los Pinceles. - . -
S, 3 instrumentos /o Rizador instrumentos mas apropiados para
S 2 9 . e 1gr a 2gr esarrollar el maquillaje requerido
S 2 z materiales ue yse 1 a 5 De 1gra 2g Capa . d llar el maquillaje requerid
s g° - gue. . Maquillaje de cada | $3.500 $3.500 P Estilista por el cliente, esto teniendo en
S S ¢ | requieren para realizar el | minutos. protectora. . -
sE22 S elemento. cuenta tanto el estilo que el cliente
@ 3.8 |[maquillaje que se ha Muebles de - -
& S8 |diseriado para el cliente eluaueria requiere como las caracteristicas
s P : peiuq ) del cutis del cliente.
1S Espejo.
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Etapa/

Tiempo

Materia

Valor

Valor

para ser reutilizado.

esterilizantes.

esterilizante.

esterilizacion, también se encarga
de desechar aquellos elemento de

Operacién En que consiste utilizado prima Cantidad unitario total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Brochas.
@ & Pinceles.
T 2@ Mai :
ST g/il:gﬁuc:”ajrigge?:ggrdolgsl 10 De 1gr a 2gr ggza;jor. Realiza el maquillaje utilizando la
S ES necesidades ' Minutos a | Maquillaje de cada | $3.500 $3.500 roF;ectora Estilista técnica mas adecuada para cada
283 - . Y1 Horas. elemento. P ' caso.
% 8 = | expectativas del cliente. Muebles de
S peluqueria.
Espejo.
o
S 2 ;ﬁ;ﬁg&?ﬁ: Eli”rae_s euLt: g?} 1 a 3 Muebles  de Validar con el cliente la
c3 8 gurtia) . No aplica No aplica No aplica No aplica | peluqueria. Estilista satisdacion con el servicio que ha
& ~ 4 | efecto el deseado por el | minutos : o
s 2 lient Espejo. recibido.
< g |cliente.
Brochas.
% . . Pinceles.
< Realizar retoques si el - - A
< Rizador. Una vez finalizado el maquillaje,
c resultado de la - . -
= P 2 a 10 . . . . | Capa - de requerirlo, proceder a realizar
" validacion no fue del | . No aplica No aplica No aplica No aplica Estilista . h
3 - . minutos P P P P protectora. ajustes necesarios buscando la
> todo satisfactorio para el : . -
= - Muebles de completa satisfaccion del cliente.
= cliente. .
< pelugueria.
Espejo.
'S .| Validacion ~ final de Valida con el cliente una vez mas
< o .2 . - . Muebles de ; o .
£ © © |satisfaccion y retiro de|1 a 2 No aplica No aplica No aplica No anlica | veluqueria Estilista la satisfaccion con el servicio
E 5 2 |implementos de | minutos P P P P peluq ) recibido y retira los implementos
23 seguridad. Espejo. de proteccion del cliente.
;‘ Factura el servicio prestado,
2 Impresora  de genera factura, realiza el cobro,
&g Recibir los ingresos por recibos. - registra la venta, registra al cliente
< 5 o011 a2 Administrador .
S 2 concepto del servicio minutos Papel Papel 20 cm | $0,29 $5,82 Pc para el de centro en CRM, recibe el pago por parte
& & prestado. registro de ’ del cliente, invita al cliente
z ventas. regresar y si hay oportunidad
& oferta servicios complementarios.
- Recepcionar por parte del estilista
S o 8 las herramienta utilizadas durante
g 'g g Deiar los implementos la prestacion de servicio y
.FEJ EE usefdos ara el F()jesarrollo Quimicos de Maquina dependiendo de cada tipo de
‘B E " para 1 a 5] desinfeccion desinfectante | Auxiliar ~ de | herramienta aplica protocolo de
8 £ & |del servicios en las| . 3ml $57,5 $172,5 . - ; -
S e&e . .~ | minutos ylo y/lo pelugueria. limpieza, desinfeccion ylo
< @ @ |condiciones necesarias
B 8E
S ES
ECg
7 <

uso Unico de acuerdo al protocolo
para la eliminacion de residuos.

Elaboracion: Propia.
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Servicios Categoria No3. Cuidado personal.

Figura No. 34 Descripcion general de la prestacion de servicios de la categoria No3 — Cuidado
personal.

/ Recepcion de diente e idenfificacion de necesidad generla del cliente /

(Lorequeridopor el cliente
esta en el portafolio de servicios?

Tomar requerimientos
Finalizar proceso

Realizar valoraciony disefio de servicio

(Lapropuesta de servicio socializada
al cliente es aprobada por este?

Aplicar procedimiento

v

Verificacion de satisfaccidn

v

cCliente satisfecho? Ajustes finales

Limpiezay desinfeccion |#———— Terminacidn de servicio |«

v

Facturacion

Fin

Elaboracion: Propia.
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A continuacion, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de cuidado personal, el cual

pertenece a los servicios de la categoria No2.

Tabla No. 29 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria No3 — Cuidado personal.

Etapa/ - Tiempo N 5 Valor | Valor N o
Operacion En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario | total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Saludar al cliente, dar la
bienvenida e identificar en
primera instancia requerimiento
del cliente, asignar especialista
que atendera el cliente, indicar
o el tiempo de espera aproximado
= de no haber disponibilidad
% inmediata para la prestacion del
3 o . 1 a5 . _|No No  |Mueble de|Administrador | SErvicio. programar a cliente en
s Dar la bienvenida al cliente. minutos No aplica No aplica aplica | aplica | recepcion. de centro. control _ de _ atencion.
S En esta instancia el cliente
g puede consultarle el valor del
& servicio que va a recibir a lo que
el administrador del centro
respondera con un valor
estimado dado que aun no es
posible establecer el valor final
dado que ain no se ha realizado
el disefio del servicio a prestar.
§ 2 g Mediante dialogo con el cliente se
8 2 .2 identifica el servicio que desea y las Muebles  de . .
S o8 . 4 y 2 a 10 : . No No ’ - Recepcionar las necesidades y
= S T o expectativas frente a este, el | . No aplica No aplica . . pelugueria. Estilista - -
=S D D L minutos aplica | aplica - expectativa de los clientes
S 389 especialista toma nota respecto a lo Espejo.
S 2 9 quesedesea.
Identifican las caracteristicas del
- . . .
. . . i | clien I ti
2 Identificar el estado actual del cutis Muebles de cutis del cliente y el tipo de
S . . 2 a b5 . . No No . - trabajo que se puede realizar con
s del cliente, condiciones favorables minutos No aplica No aplica aplica | alica peluqueria. Estilista el mismo. Evaltia v comunica la
< y desfavorables del mismo. P P Espejo. S y L
> factibilidad del requerimiento
previamente identificado.
| Mediante técnicas de realidad mixta . . .
= S el estilista puede modelar el disefio Fotografia al cliente (Si este lo
o2 5 - . 5 a 10 . . No No Tablet. - autoriza), utiliza la aplicacion
€ = © |quevaarealizarleal cliente, usando | ~ . No aplica No aplica - . Estilista .
38 a P minutos aplica |aplica | Internet. para modelar el estilo que el
= © & | para ello una fotografia digital del - - .
o <2 |0 L cliente previamente ha descrito.
cliente y wuna aplicacion para
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Etapa/

Tiempo

Valor

Valor

Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario | total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
dispositivos  moviles la  cual
previamente tiene instalada en la
tablet que hace parte de sus
instrumentos de trabajo. El estilista
hace el modelado y se lo ensefia al
cliente buscando aprobacion del
mismo previo al desarrollo de este.
Esta etapa es completamente
optativa y dependera del criterio del
estilista y de los deseos del cliente
si se realiza o no.
Preparar al cliente para la
Limpiadores para limpieza.

. . diferentes partes Identificar ante el cliente los
$ Algunos tratamiento de cuidado -
N - h . del cuerpo, por Muebles  de productos que se van a utilizar
2 personal requieren del previo retiro |5 a 10| _. . - C o "

o . LI - ejemplo Iml $100 $100 | peluqueria. Estilista durante la limpieza a fin de
€ de residuos antes de iniciar con el | minutos. : -
5 removedor  de Espejo. descartar posibles resultados
proceso. esmalte de adversos
impurezas Realizar limpieza de zona en la
cual se va a trabajar.

g Define  cuales son  los
8> instrumentos mas apropiados
< 8 § Identificar y  preparar  los Esmaltes. De 1gr a Muebles  de para desarrollar el servicio de
'S © & |instrumentos y/o materiales que se |1 a 5 |Cremas. 5gr de . - cuidado personal requerido por
= - . - : $3.500 | $3.500 | peluqueria. Estilista - -

S S ¢ | requieren pararealizar el maquillaje | minutos. | Geles. cada Espeio el cliente, esto teniendo en
& 2 .2 | que se ha disefiado para el cliente. Exfoliantes. elemento. pejo. cuenta tanto el estilo que el
a .= = cliente requiere como las
S caracteristicas del cliente.
v O
259 10 Esmaltes. De 1gr a Realiza el tratamiento de
S22 T . : ~ . - Muebles  de ] i
'S E 3 g Realizar cuidado de ufias, masajes, | Minutos | Cremas. 5gr de . - cuidado personal utilizando la
5= 3 $3.500 | $3.500 | peluqueria. Estilista o .
S8 3 gt a 2 | Geles. cada Espeio técnica mas adecuada para cada
S5 9 Horas. Exfoliantes. elemento. pejo. caso.
< s
S 5 : :
§ g § |Validar que el resultado final esen |1 a 3 No aplica No aplica No No h/éll,ll?b:f;ia de Estilista ;{otatlilé?jzz:iér?o:on eeII s:rl\ll?gitc? uI2
£ ° & | efecto el deseado por el cliente. minutos P P aplica | aplica Espe(}o ' ha recibido g
'; . .
> 8
Una vez finalizado el
R Realizar retoques si el resultado de Muebles  de maquillaje,  de  requerirlo,
79 L 2 a 10 . . No No . - g . :
s la validacion no fue del todo | . No aplica No aplica . . peluqueria. Estilista procederd a realizar ajustes
== . : - minutos aplica | aplica - .
S satisfactorio para el cliente. Espejo. necesarios buscando la completa

satisfaccion del cliente.
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reutilizado.

esterilizantes.

esterilizante.

desinfeccion y/o esterilizacion,
también se encarga de desechar
aquellos elemento de uso Unico

Etapa/ - Tiempo S ; Valor | Valor S .
Operacién En que consiste utilizado Materia prima Cantidad unitario | total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
=R Valida con el cliente una vez
NelNe)
'S 'S S - . Muebles de més la satisfaccion con el
(SIS - - - - .. -y -
£c Va_lldauc_m final de satlsfaccpn y 1. a 2 No aplica No aplica NO. No_ pelugueria. Estilista servicio recibido y retira los
£3 retiro de implementos de seguridad. | minutos aplica |aplica Espeio imolementos de broteccion del
E = Pele clisnte P
- Factura el servicio prestado,
S genera factura, realiza el cobro,
g Impresora de - .
€ s o _ recibos o registra la venta, registra al
= Recibir los ingresos por concepto |1 a 2 Papel 20 X Administrador | cliente en CRM, recibe el pago
9 5, ‘s : Papel $0,29 |$582 |Pc para el . L
38 del servicio prestado. minutos cm registro e de centro. por parte del cliente, invita al
E ventas. cliente _regresar 'y si _h_ay
S oportunidad oferta servicios
L complementarios.
Recepcionar por parte del
Z‘ 2 estilista las herramienta
o35S utilizadas durante la prestacion
o N . . .
8 L= ; : . de servicio y dependiendo de
& € = | Dejar los implementos usados para o Maquina - - .
=2 2 el desarrollo del servicios en las|1 a 5 Quimicos de desinfectante | Auxiliar  de cada tipo de herramienta aplica
8 E & >0 . - desinfeccion y/o | 3ml $57,5 |$1725 . protocolo de limpieza,
S EE condiciones necesarias para Sser | minutos ylo peluqueria.
© —
[}
SEE
E T g
5 =

de acuerdo al protocolo para la
eliminacién de residuos.

Elaboracion: Propia
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Servicios Categoria No4. Asesoramiento integral.

Figura No. 35 Descripcion general de la prestacion de servicios de la categoria No4 —
Asesoramiento integral.

/ Recepcion de dliente e idenfificacion de necesidad generla del cliente /

v

;(Lorequerido por el cliente
esta en el portafolio de servicios?

Tomar requerimientos
Finalizar proceso

Realizar valoracion y disefio de propuesta

No
(Lapropuesta de servicio socializada

al cliente es aprobada por este?

Disefar plan y programa de asesoriamiento.

y

Desarrollo de sesiones de asesoramiento [«

Realizar modificaciones a

(Cliente satisfecho? :
programa de aseramiento

Terminacion de servicio

v

Facturacion

Fin

A

Elaboracion: Propia.
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A continuacién, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de asesoramiento integral,

el cual pertenece a los servicios de la categoria No4.

Tabla No. 30 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria No4 — Asesoramiento integral.

integral.

Etapa/ . Tiempo | Materia . Valor | Valor N -
Operacion En que consiste utilizado prima Cantidad unitario | total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
Saludar al cliente, dar la bienvenida e
identificar en primera instancia requerimiento
° del cliente, asignar especialista que atenderd el
= cliente, indicar el tiempo de espera aproximado
% de no haber disponibilidad inmediata para la
- restacion del servicio, programar a cliente en
= : : : 1 a 5|No No No No Mueble de | Administrador | P prog .
c Dar la bienvenida al cliente. . . . . . A control de atencion.
S minutos | aplica | aplica aplica | aplica | recepcion. de centro. . . -
'S En esta instancia el cliente puede consultarle el
(3 vanr c_iel servicio que va a recibir a/Io que el
& administrador del centro respondera con un
valor estimado dado que ain no es posible
establecer el valor final dado que adn no se ha
realizado el disefio del servicio a prestar.
S Mediante dialogo con el
T > . . P .
S g S |cliente se identifica el servicio
S § g que desea y las expectativas |2 a 10| No No No No Muebles. Administrador | Recepcionar las necesidades y expectativa de
= 3 é frente a este, el especialista | minutos | aplica | aplica aplica | aplica | Espejo. de centro. los clientes
£ § X |tomanota respecto a lo que se
= desea.
S Identifican las caracteristicas del cliente y el
S Identificar condiciones {2 a 5| No No No No Muebles. Administrador | tipo de trabajo que se puede realizar con el
S actuales del cliente minutos | aplica | aplica aplica |aplica | Espejo. de centro. mismo. Evalla y comunica la factibilidad del
> requerimiento previamente identificado.
< Disefiar propuesta para el ’ . . .
S % Propuesta p . Fotografia al cliente (Si este lo autoriza),
o © asesoramiento integral en|1 a 2|No No No No Administrador - L -
=3 | . . . . Computador. utiliza la aplicacion para modelar al cliente
&8 imagen personal para el | horas aplica | aplica aplica | aplica de centro. - - :
= 2 - dentro de diferentes estilo de imagen personal.
O o |cliente
§82 | . —
S Realizar documento con las Muebles  de Teniendo en cuenta las caracteristica del
L EE 5, especificaciones del plan y|5 a 10|No No No No peluguerfa Administrador |cliente y lo desea por este como imagen
= C O . . . . - . . -
,% =2 § £| programa de asesoramiento | minutos. |aplica |aplica aplica | aplica Espejo. de centro. personal se disefia un plan y un programa de
2589
O >«

trabajo.
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OEet?;)(?ijén En que consiste l;;ﬁr;%% I\g:it;r;a Cantidad u:1/ia':£'rio \t/:,:glr Magquinaria Personal Que tareas desempefian
[%2]
% o En el desarrollo de las sesiones de
'z S asesoramiento en donde el profesional le
= 30 Muebles  de L brindara informacion y pautas al cliente que le
o 5 Desarrollo de los planeado de | - No No No No . Administrador yp 4
T 5 minutos a . . - . peluqueria. ayudaran a lograr la imagen personal que
c &3 acuerdo a lo programado. aplica | aplica aplica | aplica : de centro. -
Nl 1 hora. Espejo. desea, estas pautas son tanto para el cuidado
§ Y como para el embellecimiento de distintas
L%‘ © partes del cuerpo.
<
° 5 . .
S -5 | Validar que el resultado final | 30 Muebles  de - . . . -
& ® 3 4 . No No No No . Administrador | Validar con el cliente la satisdacion con el
S 5 & |esen efecto el deseado por el | minutos a . . . : peluqueria. s L
h=R . aplica | aplica aplica |aplica : de centro. servicio que ha recibido.
& = cliente. 1 hora. Espejo.
> 8
Realizar  retoques si el s A .
(%]
L8 resultado de la validacion no |2 a 10| No No No No Muebles —de Administrador | 12 VéZ finalizado el maquillaje, de requerirlo,
3= - ; - - - - - peluqueria. procederd a realizar ajustes necesarios
= C fue del todo satisfactorio para | minutos | aplica | aplica aplica | aplica : de centro. - - :
<& el cliente Espejo. buscando la completa satisfaccion del cliente.
c .
‘O O . ., . R R ,
S § Vapdacp/n flnal_ de 1 a 2|/No No No No Muebles’ de Administrador Va_llda con el cllen_te_ una vez mas la
£ c satisfaccion 'y retiro de| . . . . . peluqueria. satisfaccion con el servicio recibido y retira los
= - - minutos | aplica | aplica aplica |aplica - de centro. - iy -
s o implementos de seguridad. Espejo. implementos de proteccion del cliente.
[ o
C»% Impresora de Factura el servicio prestado, genera factura,
sa . . . - - .
= Recibir los ingresos por recibos. - realiza el cobro, registra la venta, registra al
s g g Poriy a2 2 Papel 20 Administrador | . + Tea! » Ieg
S concepto del servicio | . Papel $0,29 |$582 |Pc para el cliente en CRM, recibe el pago por parte del
2 = minutos cm . de centro. - . - .
S g prestado. registro de cliente, invita al cliente regresar y si hay
w E’ ventas. oportunidad oferta servicios complementarios.

Elaboracion: Propia.
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Figura No. 36 Descripcion general de la prestacion de servicios de la categoria No4 —
Comercializacion de productos.

;Lorequeridopor el cliente
esta en el portafolio de productos?

Presentacion de opdones de productos

(El producto cumple con las expectavas del
al cliente en todos los aspectos?

Concretar transacion comercial

/ Recepcion de diente e identificacion de necesidad generla del cliente /

Tomar requerimientos
Finalizar proceso

¢Se concreto la transacion?

Realizar modificaciones a
programa de aseramiento

Facturacion

Elaboracion: Propia.
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A continuacion, se describe de manera detallada las atapas requeridas para el desarrollo del servicio de comercializacion de

productos, el cual pertenece a los servicios de la categoria No5.

Tabla No. 31 Descripcion detallada de la prestacion de servicios de la categoria No5 — Comercializacion de productos.

Etapa/

Tiempo

Materia

Valor

Valor

Operacion En que consiste utilizado | prima Cantidad unitario | total Magquinaria Personal Que tareas desempefian
s Saludar al cliente, dar la bienvenida e
R . . . 1 a 5|No No No No Mueble  de | Administrador | identificar en primera instancia requerimiento
o= Dar la bienvenida al cliente. . . . . . g - . S .
go minutos | aplica | aplica aplica | aplica | recepcion. de centro. del cliente, asignar especialista que atendera el
@ o cliente.
& 2 | Mediante dialogo con el cliente
'S & .2|se identifica el producto que . . . .
So &8 pr du€ 15 a 10| No No No No Mueble  de | Administrador | Recepcionar las necesidades y expectativa de
= 5 T 5| deseay las expectativas frentea | . . . . . S -
=R s o minutos | aplica | aplica aplica | aplica | recepcion. de centro. los clientes
S & gfeste, el especialista toma nota
S 2 3| respecto a lo que se desea.
S Identifican las caracteristicas del cliente y tipo
2 Identificar condiciones actuales |2 a 5| No No No No Mueble  de | Administrador |de productos que resultan idoneos para el
k) del cliente minutos | aplica | aplica aplica | aplica | recepcion. de centro. mismo, teniendo en cuenta lo expresado por el
@ - -z
> cliente con antelacion.
c
Ne) %] - .
'S . - Presenta al cliente las opciones de producto
S , € |Presentar las opciones de |2 a 5|No No No No Mueble  de | Administrador - P de p
Sgo . . . . . - que se tienen en concordancia con los
= ~ 'S | producto. minutos | aplica | aplica aplica | aplica | tienda de centro. N .
S g requerimientos expresados por el cliente.
L
S£ | Tomar la opci6 tisf
R omar la opcion que satisfaces - .
S 2 las necesidgdes qex ectativas 2 a 5|No No No No Mueble  de | Administrador | Entrega al cliente el producto que este ha
850 : y €xp minutos | aplica | aplica aplica | aplica |tienda de centro. elegido.
] del cliente.
o
c
2 6%
So32 Validacion final de|l a 2|No No No No Mueble  de | Administrador |Valida con el cliente una vez mas la
EC 2 £ | satisfaccion. minutos | aplica | aplica aplica | aplica | tienda de centro. satisfaccion con el servicio recibido.
° 28
o Factura el servicio prestado, genera factura,
< B2 Impresora de - - !
SB recibos realiza el cobro, registra la venta, registra al
= ®)] s - . . . . .
S g Recibir los ingresos por|l a 2 Papel Papel 20 $0.29 $582 |Pc para el Administrador | cliente en CRM, recibe el pago por parte del
2 = concepto del servicio prestado. | minutos P cm ' ' registpro de de centro. cliente, invita al cliente regresar y si hay
< O
i) ventas. oportunidad ) oferta Servicios
o complementarios.

Elaboracion: Propia.
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7. Estudio administrativo-organizacional
7.1. Direccionamiento estratégico

Definido bajo el modelo de sistema de gestion integral, el direccionamiento estratégico de
Meraki esta centrado en la identificacion y satisfaccion tanto de las necesidades como de las
expectativas de sus clientes; tomando para ello como referente el marco cultural en cuanto a
tendencias y estilos para el cuidado y embellecimiento del cabello y el cuerpo en general. La
medicion al nivel de cumplimiento del direccionamiento estratégico se realizard mediante
indicadores de gestion asociados a cada proceso; los cuales, sumados al planteamiento de los
procesos organizacionales en un ciclo PHVA (Planear, Hacer, Verificar, Actuar); permiten la
mejora continua, asi como también el cumplimiento de la misién y la visién que se establecen mas
adelante.

Meraki tiene un alto énfasis cultural que en si mismo representa su mas preciado valor
agregado; la utopia que en el pasado suponia poder contar con servicios formalizados y
profesionales ajustados a las preferencias étnicas y culturales de cada persona en el ambito de la
belleza y la estérica hoy se hacen realidad con Meraki. En donde se logra una mezcla entre las mas
esteticidades de los pueblos indigenas, afrocolombianos raizales con las tendencias en ambitos
como el tecnologico y el de la gestion organizacional.

Mision:

Meraki busca proveer experiencias personalizadas en el &mbito de la belleza y la estética,
integrandose al mercado actual de servicios y productos; como una alternativa formal para la
atencion especializada teniendo en cuenta las esteticidades de las culturas indigenas, raizales y
afrocolombianos; contribuyendo no solo a la conservacién de los aspectos de estética y de belleza

de estas culturas, sino también a la eliminacidn de estereotipos predominantes en la actualidad.
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Vision:

Meraki en el afio 2024, sera una organizacion, reconocida en el ambito local por la calidad
en la prestacion de sus servicios, asi como también por la contribucion a la conservacion de los
aspectos culturales de las minorias étnicas afrocolombianas, indigenas y raizales en el Valle del
Cauca, de igual manera se proyectara como una organizacion de ambito regional. Su marca sera
reconocida en el &mbito local como un referente de procesos de calidad; todo ello logrado a través
del uso de tecnologias de Ultima generacion y de un personal altamente calificado y con profundos

conocimientos de los saberes de las culturas que son el centro de los servicios prestados.

7.2. Objetivos estratégicos
General:
e Brindar al mercado local como una alternativa a los servicios de belleza y estética, gracias
a la integracion dentro de su portafolio de soluciones que satisfacen las necesidades y
expectativas de las personas que gustan de los estilos en lo referente a la belleza de las
culturas afrocolombianas, indigenas y raizales; bien sea por que pertenecen a estas
comunidades o porque sienten empatia por estos estilos.

Especificos:

Tabla No. 32 Objetivos estratégicos especificos.

Objetivo Alcance
Entendiendo que cada cliente es Unico, se identificardn sus
deseo y se co-crearan soluciones teniendo en cuenta su opinién
y conocimientos previos.
Dejando de lado los estereotipos que en cuanto a belleza se
encuentran bien marcados, se identificaran las caracteristicas
particulares de cada cliente y a partir de ello se evaluaran las
mejores alternativas de solucién para ajustarse a lo que
previamente se identificd como necesidad y/o expectativa.
Va desde la caracterizacion y/o ambientacion de los espacios
hasta el lenguaje utilizado en los centros de atencién; con los

Identificacion de necesidades
y expectativas de cada cliente.

Atencion a la individualidad
de cada cliente.

Orientacion a lo cultural
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Objetivo

Alcance

que se busca contribuir a la conservaciéon de las tradiciones
culturales de los grupos étnicos afrocolombianos, indigenas y
raizales de aquellas personas que por diversas razones ya no
habitan sus territorios ancestrales si no que se encuentran
radicadas en los grandes centros urbanos del pais.

Difusion de los hé&bitos en
cuanto a estética y belleza de
los grupos étnicos
afrocolombianos, indigenas y
raizales

No solo entre los miembros de los grupos mencionados, los
centros Meraki estaran abiertos a todos los clientes que deseen
conocer mas sobres los aspectos culturales en cuento a belleza
y estética de estos grupos étnicos, convirtiéndose no solo en un
centro de belleza de elite sino también en un referente cultural
para propios y extrafios de las culturas afro, indigena y raizal.

Especializacion y
formalizacion de la prestacion
de servicios

Los saberes ancestrales de los grupos étnicos de interés seran
la base de partida para la profesionalizacion y especializacion
a la hora de prestar los servicios a los clientes, el equipo de
trabajo seleccionado se capacitard de manera permanente para
de esta manera poder ofrecer las mejores y mas completas
soluciones para cada caso a atender.

Actualizacion permanente y
mejora continua

Realizando inmersiones a las comunidades en sus territorios
ancestrales respecto a las mejores practicas para el tratamiento
y cuidado especialmente del cabello y en general para el
cuidado personal; sin dejar de lado las tendencias que el mundo
moderno tenga para ofrecer en este sentido logrando una
mezcla entre ambos mundos.

Elaboracion: Propia

7.3. Politica de calidad

Para alcanzar lo planteado en la visién y cumplir el propdsito establecido en la mision, se

establece la siguiente politica de calidad:

Ofertar un portafolio de servicios y productos integrales por medio del cual se puedan

satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes teniendo en cuenta sus preferencias

interculturales a la hora de optar por estilos y técnicas de belleza y estética; mejorando

continuamente la calidad de los procesos mediante los cuales se prestan los servicios a los clientes,

los cuales estan a cargo de un personal altamente capacitado y con experiencia los cuales

complementan su labor con un trato calido y humano que garantiza la seguridad, bienestar y la

satisfaccion de cada uno de los clientes; se cuentan ademas con proveedores especializados lo cual

permite acceder a productos de excelente calidad adecuados a las caracteristicas de los clientes. La
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direccion de la organizacion busca la sostenibilidad y mejora en el tiempo por lo que realiza
constantes procesos de gestion de conocimientos que le permitan contar con las mejores practicas
del sector alineando tanto las técnicas ancestrales de los grupos étnicos de interés como las mega

tendencias de la sociedad actual.

Objetivos de calidad

Tabla No. 33 Objetivos estratégicos especificos.

Objetivo de calidad

Indicador de gestion

Satisfacer las necesidades y expectativas de los
clientes.

indice de identificacion de necesidades y
expectativas de clientes.

Atender las preferencias étnicas y/o culturales de
los clientes.

indice de clientes con requerimiento
interculturales atendidos.

Mejorar continuamente la eficiencia de los
procesos relacionados con la calidad de la atencion
a los clientes.

Indice de satisfaccion de clientes.

Vincular personal altamente capacitado logrando el
desarrollo del talento humano potenciando las
competencias que generen fidelizacion hacia la
organizacion.

indice de rotacion de personal.

Integrar  de  proveedores calificados vy
especializados a los procesos organizacionales.

indice de satisfaccion con productos
utilizados en la prestacion de los servicios
y/o en la comercializacion propiamente
dicha.

Integrar de mega tendencias actuales para el
cuidado personal con las técnicas ancestrales de los
grupos étnicos de interés

Iindice de satisfaccion de clientes con el
portafolio de productos y servicios.

Elaboracion: Propia

7.4. Procesos

El mapa a continuacion especificado establece los principales procesos que deben llevarse a

cabo para a partir de las necesidades y expectativas conseguir las satisfacciones de los clientes,
logrando a su vez los objetivos organizacionales establecidos tanto desde el punto de vista

estratégico como desde la politica de calidad.
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Procesos Visidnales:

e Direccién: Se encarga de establecer las lineas de accion bajo las cual se movera la
organizacion; establece el marco de referencia para todos los procesos organizacionales;
sus subprocesos se encargan de encaminar un importante conjunto de acciones que deben
coordinarse a fin de cumplir los objetivos organizacionales tales como:

o Gestion financiera: Se encarga de la administracion de los recursos monetarios de
la organizacion, el objetivo de este sub proceso esta enmarcado por la necesidad de
realizar una gestion eficiente de los recursos buscando en todo momento
potencializar los mismos buscando no solo el beneficio de los propietarios si no
también el bienestar de los clientes y la mejora continua de los servicios ofertados.

o Gestion de comunicaciones (Marketing): Se encargara de definir, implementar y
monitoria la politica de comunicaciones de la organizacion, sera responsabilidad de
este sub proceso implementar las estrategias de mercadeo definidas, establecer la
efectividad de las mismas y mejorarlas de manera continua.

o Gestion comercial: Sera encargada de gestionar las ventas una vez atraido los
clientes, este sub proceso se encargara de la venta propiamente dicha y de la
retencion y defoliacion de clientes.

o Direccionamiento estratégico: Da las pautas en canto al horizonte a seguir por la
organizacion en todos los aspectos.

o Alianzasy convenios: Busca la vinculacion de terceros de interés a la organizacion
tales como centros culturales, eventos culturales, asociaciones, etc. Esta es una
manera no solo de llegar a poblaciones interesadas en los servicios y productos sino

también de retroalimentarse con las tendencias del sector.
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o Gestion integrada: Se encarga de los lineamientos normativos que se
implementaran en los procesos de la organizacion, aqui se incluyen no solo los
paramentos de ley si no también los estdndares de calidad y los reconocimientos
que la organizacion desea alcanzar.

Procesos misionales:

e Prestacion de servicios: Se juntan en este proceso todas las actividades encaminadas a la
prestacion de los servicios establecidos en el portafolio, es por medio de las actividades
desarrolladas en este proceso que la organizacién tendra la oportunidad de impactar de
manera positiva en sus clientes.

e Comercializacidon de productos: Se incluye dentro del portafolio la comercializacion de
productos como actividad comercial secundaria debido a la necesidad de contar y acercar
a los clientes productos de calidad que le permitan conservar la calidad de los servicios
prestados.

Procesos de apoyo:

e Direccidn de talento humano: La mision de este proceso es vincular y sostener el personal
requerido para el desarrollo de los procesos de la organizacién, adicionalmente deben
proveer bienestar a las personas vinculada a la organizacion.

e Direccion de compras: Adquirir los insumos necesarios para el desarrollo de los procesos
organizaciones es la tarea fundamental de este proceso.

Evaluacion y mejora continua: Este sub proceso parte de todos los procesos de la organizacién
debido a que se buscar identificar desde los procesos las oportunidades de mejora que pudieran

potencializarse en bienestar de la organizacion.



Figura No. 37 Mapa de procesos Centro de Belleza y Estérica Meraki.

Evaluacion y mejora
continua

Prestacion de Servicios Comercializacion de productos

Reclutamiento, seleccion o 5 Identificacion, evaluacio
contratacién y evaluacién SRt iy Compras y reevalolt:’adén de .
del talento humano ¥ competencias
proveedores

‘ : \ Evaluacion y mejora Administracion y Evaluacion y mejora
Bienestar Laboral L ti 1 L nontoda A

Elaboracion: Propia
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7.5. Estructura organizacional

Se ha establecido una estructura organizacional por extension o cobertura de tipo general,
abarcando de esta manera la totalidad de la organizacidon, la estructura establecida es de tipo
horizontal y permite identificar con claridad el flujo de los procedimientos. El disefio
organizacional propuesto esta pensado para el corto y mediano plazo, a continuacion, se realiza
una descripcioén breve del mismo:

e Direccidon general: Pensado como el cargo que encargado de establecer los lineamientos
bajo los cuales funcionan la organizacion y de ejecutar las actividades de tipo directivo. En
el corto plazo el director general estara a cargo de los roles de director comercial, de
mercadeo y financiero; en el largo plazo y dependiendo de expansion de la organizacion
estos roles pueden ser ocupados por otras personas.

e Secretaria: Es un cargo de apoyo para direccion general.

e Director comercial y de mercadeo: Encargado de desarrollar las actividades comerciales
de la organizacion, venta y fidelizacion de clientes.

e Director financiero: Se encarga de administrar los recursos financieros de la organizacion.

e Administrador de centro: Sera el encargado del centro, recibira indicaciones de la
direccion general y su principal tarea sera coordinar las tareas de los encargados de la
prestacion de servicios en cada centro, asi como también la comercializacion de productos
al interior de cada centro.

e Especialistas:

o Estilistas: Se encarga de prestar servicios relacionados a su especialidad.
o Peinadores: Se encarga de prestar servicios relacionados a su especialidad.

o Manicuristas: Se encarga de prestar servicios relacionados a su especialidad.
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o Asesores integrales: Se encarga de prestar servicios relacionados a su especialidad.

e Auxiliares: Es un cargo de apoyo a los estilistas, peinadores, manicuristas y asesores

integrales.

Figura No. 38 Organigrama Meraki.

——— Especialistas.

Elaboracion: Propia

7.6. Descripcion de cargos

Direccion General: Rol a cargo de las funciones directivas de la organizacion, debera liderar los
esfuerzos organizaciones dirigidos a planear y ejecutar el direccionamiento estratégico para todas

las sedes de la empresa.

Tabla No. 34 Perfil cargo Director General.
Director general.
Administrativa.
Junta directiva.
Tiempo Completo.
Sede principal.
Visional.
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Secretaria.

Director comercial y de mercadeo.
Director financiero.
Administrador de centro.

Uno
Presidente Junta Directiva.

Planear, dirigir, determinar y controlar las acciones necesarias encaminadas para dar cumplimiento de
los objetivos organizacionales propuestos.

Profesional.

Administracion de empresas o Carreras a Fines.
Relacionados con el sector de la belleza y la estética.
Sistemas integrados de gestion.

Objetivos organizacionales, estrategias de marketing y objetivos de
mercado, gestion humana.

Desarrollando funciones similares a las especificadas para
el cargo.

Liderazgo, responsabilidad, honestidad.

*Atencion al cliente.
*Comunicacién asertiva.
*Uso de herramientas ofimaticas.
*Ingles Avanzado.

Desarrollando los planes y
objetivos propuestos en el
tiempo estipulado,
monitoreando los
indicadores para detectar los
puntos criticos.
Teniendo en cuenta las
variables administrativas,
financieras y econdmicas del
negocio.

Planear, dirigir, determinar y controlar
las acciones necesarias encaminadas
para dar cumplimiento de los
objetivos organizacionales propuestos.

Cumplir los objetivos
estratégicos y de calidad
propuestos para la organizacion.

Garantizar la oportunidad de la
informacion financiera en
calidad y tiempo de entrega.

Definir, ejecutar y controlar el plan
financiero de la organizacion.

Garantizar el incremento de
participacion de mercadeo y el
posicionamiento, cumpliendo los
margenes de rentabilidad.

Identificando, desarrollando
y posicionando los servicios
de la organizacion.

Definir, dirigir y controlar las
estrategias de mercadeo y comercial
de la organizacion.
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Garantizar el cumplimiento de
las objetivos comerciales de cada
campafia ejecutada.

Implementando estrategias

de mercadeo ajustadas a los

analisis realizados para los

segmentos de mercado de
interés.

ofertado por la organizacion.

Identificar e innovar en servicios y
productos para hacer atractivo lo

Garantizar la vigencia del
portafolio de servicios y
productos de la organizacion.

Analizando las tendencias
del mercado de la salud y
belleza.

recursos para el adecuado

Determinar y controlar todos los

funcionamiento de todos los procesos
de la organizacion en todas sus sedes.

Garantizar el 6ptimo manejo y
funcionamiento de los recursos
para el logro de resultados.

Definiendo los recursos
necesarios y controlando
presupuestos y
administrando los recursos

definidos.
1. Funcion de Control | 30% 2. Funcion de 25%
., Direccion
Resumen de funcion: 2 Euncion de
3. Funcién de Analisis 25% .E' - 20%
jecucion

CONDICIONES GENERALES

Esfuerzo Fisico

Bajo
Condiciones Fisicas Esfu_erzo Visual
Medio
Esfuerzo Mental
Alto
Fisico N/A | Ergonémico L,O relacionado con la
linea de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Biolégico N/A
. . . Lo relacionado con la
De seguridad N/A | Psicosocial linea de mando

Elaboracion: Propia

Asistencia de Direccion: Rol a cargo de brindar apoyo al director general, sus funciones estaran

directamente determinadas por su superior jerarquico y son de tipos administrativo.

Tabla No. 35 Perfil cargo Asistencia de Direccion.

Nombre:

Asistente de Direccion

Area Organizacional:

Administrativa.

Cargo superior inmediato:

Director General

Disponibilidad Requerida:

Tiempo Completo.

Lugar de Trabajo:

Sede principal.

Tipo de Proceso:

Visional.

Personal a Cargo:

N/A

No. De Cargos:

Uno

Reemplazo en caso de ausencia:

N/A

OBEJETIVO GENERAL DEL CARGO
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soporte.

Tecnologo

Trabajar de forma conjunta con los directivos de las empresas, realizando tareas de atencion telefdnica,
atencién al publico, gestidn, organizacién, coordinacion y planificacion de tareas de administraciéon y

Administracion de empresas o Carreras a Fines.

Relacionados con el sector de la belleza y la estética.

Uso de herramientas ofimaticas.

el cargo.

Desarrollando funciones similares a las especificadas para

Honestidad, orientacion al logro de resultados.

Apoyar administrativo a la Directora
para dar seguimiento y solucion a
los asuntos propios del area.

*Atencion al cliente.
*Comunicacion asertiva.
*Uso de herramientas ofimaticas.
*Comprometido en aprender y mejorar

Ayudar a cumplir los objetivos
estratégicos y de calidad
propuestos para la organizacion.

Desarrollando habilidades
para solucionar los asuntos o
puntos criticos del area.

las &reas y/o clientes involucrados,
teniendo la responsabilidad de

elaborar la agenda, invitaciones, y
asegurar de la exitosa conexion.

Organizar juntas y conferencias con

Dar soporte a la Direccion en la
ejecucion de reuniones con los
clientes internos y externos

Teniendo en cuenta las
variables administrativas,
financieras y econdmicas del
negocio.

Enviar respuestas, en nombre del
Director General, a solicitudes
frecuentes o preguntas no comunes
que se reciben en la Direccion.

Apoyar al Director General con
la correspondencia genérica que
le llega

Identificando, las necesidades
de los demas para resolver sus
inquietudes

Analizar informes y las
presentaciones internos y de

Contribuir a la mejora de los
resultados obtenidos después del

Agudizando su criterio y su
habilidad para encontrar
errores o fallas en los

externos analisis de sus informes
procesos.
1. Funcién de Apoyo a00,| 2 Funcionde |5,
L Investigacion
Resumen de funcion: 4 Euncion de
3. Funcién de Analisis 25% . -, 20%
Ejecucion

CONDICIONES GENERALES

Esfuerzo Fisico

Bajo

Condiciones Fisicas

Esfuerzo Visual

Medio
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Esfuerzo Mental

Alto
.. o Lo relacionado con la linea
Fisico N/A | Ergondmico de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Biologico N/A
De seguridad N/A Psicosocial Lq relac_lonado con la linea
asistencial

Elaboracion: Propia

Director comercial y de mercadeo: Se encargard de proponer, recibir y ejecutar todos los

esfuerzos que la organizacion realice en pro de cautiva y retener clientes.

Tabla No. 36 Perfil cargo Director comercial y de mercadeo.
Director Comercial y de Mercadeo

Administrativa.

Director general.

Tiempo Completo.

Sede principal.

Visional.

Equipo de Ventas y Mercadeo
Uno
N/A

Planificar, dirigir y coordinar las actividades de ventas y comercializacion de la empresa

Profesional.

Administracion de empresas o Carreras a Fines.
Relacionados con el sector de la belleza y la estética.
Técnicas de Marketing
Cumplimiento de Metas

Desarrollando funciones similares a las especificadas para
el cargo.

Orientacion al logro de resultados.

*Atencion al cliente.
*Comunicacioén asertiva.
*Uso de herramientas ofimaticas.
*Ingles Avanzado.
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Trabajar conjuntamente con otros
departamentos, como el de
marketing, para coordinar y

establecer el plan de ventas de la

empresa.

Cumplir los objetivos de ventas
propuestos para la organizacién.

Desarrollando habilidades,
técnicas y estrategias de venta

Liderar dando ejemplo,
estableciendo politicas de ventas y
precios.

Armonizar el equipo y unificar
el equipo de ventas, para que
todos sean coherentes en el
cumplimiento de los objetivos.

Concientizando al equipo de
ventas de los servicios que
ofrece la empresa 'y
convirtiendolos en una
necesidad.

Conocer el sector, su competencia
y sus caracteristicas, con la
finalidad de poder fijar unos

objetivos realistas y alcanzables.

Atender las necesidades del
mercado, para dar soluciones de
manera oportuna, eficaz y
satisfactoria.

Identificando, las necesidades de
los clientes

Realizar estudios de mercado para
identificar las necesidades de
clientes potenciales

Ampliar el nimero de clientes,
que llegan con nuevas
necesidades e innovar para
perderlas satisfacer.

Analizando el mercado,
conociéndolo, identificando sus
necesidades y como
solucionarlas.

Disefiar la estrategia comercial de
la empresa definiendo los canales
de comercializacion adecuados.

Llegar a todas las personas que
tengan interés en consumir el
producto y que potencialmente
se conviertan en clientes.

Reconociendo las estrategias
mas acertadas y especificas para
atraer clientes.

1. Funcion de Control 15% 2. F_uncu?rj de 15%
S Direccion
Resumen de funcién: 2 Euncion de
., . 0 ) 0
3. Funcién de Analisis 25% Ejecucion 45%

CONDICIONES GENERALES

Esfuerzo Fisico

Bajo
Condiciones Fisicas Esfu_erzo R
Medio
Esfuerzo Mental
Alto
. L Lo relacionado con la
Fisico N/A | Ergonémico linea de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Bioldgico N/A
De seguridad N/A | Psicosocial L,o relacionado con la
linea de mando

Elaboracion: Propia

Director financiero: Las responsabilidades de este rol estan asociadas con la gestion de los

recursos econoémicos de la organizacién, se encargara de optimizar los mismos y plantear la

estrategia de inversion que la compaiiia finalmente desarrollara.
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Tabla No. 37 Perfil cargo Director financiero.
Director Financiero
Administrativa.
Director General
Tiempo Completo.
Sede principal.
Visional.

N/A

Uno
N/A

Es el responsable de la gestion financiera de la organizacion, de la planificacion, ejecucion e
informacion financieras.

Profesional.

Administracion de empresas o Carreras a Fines.
Relacionados con el sector de la belleza y la estética.
Anélisis Financiero

Objetivos Financieros, Estrategias Financieras

Desarrollando funciones similares a las especificadas para
el cargo.

Orientacion al logro de resultados.

*Atencion al cliente.
*Comunicacion asertiva.
*Uso de herramientas ofimaticas.
*Ingles Avanzado.

Controles de efectivo: realizar una
adecuada prevision de pagos y cobros . . .
Prey 1€ Pagos y C Procurar efectivo y liquidez | Desarrollando estrategias para
para que exista suficiente liquidez, en la empresa ue la empresa tenga liquidez
ademas, debe supervisar las estrategias P g P galiq '
de gestion de efectivo
Definir. eiecutar v controlar el plan Garantizar la oportunidad de Teniendo en cuenta las
1nir, €] Y lar el p la informacién financiera en variables financieras del
financiero de la organizacion. - : .
calidad y tiempo de entrega. negocio.
Control presupuestario: comprobar que Garantizar que todas las Vigilando y controlando los
no hay desviaciones significativas, operaciones de la empresa se rubros de los estados
proporcionar informacion suficiente o lleven a cabo con el financieros.
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gestionan las actividades de la
organizacion.

presupuesto designado, y que
no hallan malgastos.

Coordinar con la asesoria la gestion de
impuestos, presentacion de cuentas
anuales, libros, entre otros.

Cumplir con el pago de
tributos a los gque se acoge la
empresa anualmente, para
evitar sanciones de orden
legal y financiero.

Teniendo presente las fechas
y el correcto célculo de los
tributos a pagar segun
corresponda.

Tener conocimiento de los mercados
alternativos de financiacion, que
permitan asegurar la liquidez de la
empresa, pero sin asumir riesgos
innecesarios.

Conocer alternativas de
expansion y crecimiento, y
conocer nuevas opciones de
inversion, pero cuidando el

capital actual.

Buscando y analizando
estrategias diferentes pero
efectivas de rentabilidad

1. Funcion de Control 45% 2. F_unmc_)r] de 10%
., Direccion
Resumen de funcion: 4 Funcion de
3. Funcién de Analisis 25% . -, 20%
Ejecucion
CONDICIONES GENERALES
Esfuerzo Fisico
Bajo
o . Esfuerzo Visual
Condiciones Fisicas ]
Medio
Esfuerzo Mental
Alto
Fisico N/A | Ergonémico L,O relacionado con la
linea de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Biolégico N/A
De seguridad N/A | Psicosocial L,O relacionado con la
linea de mando

Elaboracion: Propia

Administrador de centro: Encargado de direccionar los procesos al interior de cada centro,

también tendra la responsabilidad de ejecutar algunos servicios de tipo especializado.

Tabla No. 38 Perfil Administrador de centro.

Nombre:

Administrador de Centro

Area Organizacional:

Administrativa.

Cargo superior inmediato:

Director General

Disponibilidad Requerida:

Tiempo Completo.

Lugar de Trabajo:

Sede principal.

Tipo de Proceso:

Misional.

Tiene Personal a Cargo:

Especialistas
Estilistas

No. De Cargos:

Uno

Reemplazo en caso de ausencia:

Especialista de centro con mayor experiencia.

OBEJETIVO GENERAL DEL CARGO
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Profesional.

Administrar con ética y responsabilidad los recursos dispuestos para el funcionamiento del Centro, asi
mismo velar por el cumplimientos de las normas establecidas por la gerencia

Administracion de empresas o Carreras a Fines.

Relacionados con el sector de la belleza y la estética.

Administracion efectivo de los recursos

Gestion Humana.

el cargo.

Desarrollando funciones similares a las especificadas para

Liderazgo positivo.

Velar por el cumplimiento del
horario pactado de los trabajadores
y reportar las novedades (Ausencia,

incapacidad, etc).

*Atencidn al cliente.

*Comunicacion asertiva.

Controlar las llegadas de las
personas y el cumplimiento de
sus horarios y funciones

*Uso de herramientas ofimaticas.

Utilizando herramientas asertivas
para que los empleados cumplan
con lo establecido en su contrato.

Supervisar que los servicios
ofrecidos a los clientes hayan sido
de excelente calidad y de entera
satisfaccion del mismo.

Garantizar que los clientes
reciban lo que se les ofrece en
el portafolio de servicios y se

sientan tenidos en cuenta.

Utilizando estrategias de atencion

al cliente.

Informar a los clientes
detalladamente los servicios
realizados y los valores a pagar por
cada uno de ellos.

Ofrecer al cliente informacion
veraz y actualizada de los
servicios que este requiere que
le sean prestados.

Manteniendo actualizado el
portafolio de servicios y los
precios a pagar por el cliente.

Tomar decisiones agiles y eficaces
en caso de que el cliente presente
alguna inconformidad por el
servicio recibido.

Garantizar la satisfaccion del
cliente es el mayor objetivo de
cada empresa.

Cuidando que los empleados
realicen su trabajo con pasiony
con dedicacion

Velar por la convivencia entre los
colaboradores, evitando cualquier
falta de respeto, groseria o discusion
entre los mismos frente a los
clientes.

Mantener un clima laboral
donde los colaboradores se
trabajen a gusto, respetados y
tenidos en cuenta

Evitando los enfrentamientos y

rivalidades entre los

colaboradores, a razén del logro
de los objetivos propuestos.

Resumen de funcion:

1. Funcion de Control

30%

2. Funcién de
Direccion

30%

3. Funcién de Analisis

15%

4. Funcion de
Ejecucion

25%
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CONDICIONES GENERALES
Esfuerzo Fisico

Bajo

Esfuerzo Visual

Medio

Esfuerzo Mental

Alto

Fisico N/A | Ergonémico

Condiciones Fisicas

Lo relacionado con la
linea de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Bioldgico N/A

Lo relacionado con la
linea de mando

De seguridad N/A | Psicosocial

Elaboracion: Propia

Especialistas: Estilistas, Peinadores, Manicuristas, Asesores integrales; son los roles asociados a

este perfil, seran los encargados de la ejecucion de los servicios.

Tabla No. 39 Perfil cargo Especialistas.
Especialistas (Estilistas, Peinadores, Manicuristas, Asesores
integrales).
Administrativa.
Administrador de Centro
Tiempo Completo.

Sede principal.
Misionales.

N/A

uno

Administrador de centro.

Brindar un servicio de calidad a los clientes empleando sus habilidades, conocimiento en imagen en
estética

Técnico laboral por competencias

Pelugueria y cosmética capilar, cosmetologia y estética integral,
cuidado estético de manos y pies.

Magquillaje profesional
Servicio al cliente
Esteticidades de étnicas afrocolombiana, indigenas y raizales.

Desarrollando funciones similares a las especificadas para
el cargo.
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Competencias
comportamentales:

Trabajo bajo presion.

Habilidades:

*Atencion al cliente.
*Comunicacion asertiva.

RESPONSABILIDADES DEL CARGO

Objetivo especifico

Resultados esperados

Indicador de logro

¢qué hace?

¢para qué lo hace?

¢cémo lo hace?

Ofrecer propuestas creativas, en
funcién de las
tendencias de moda actuales y de las
caracteristicas del
cliente para realizar cambios en el
aspecto del cabello.

Cumplir las expectativas de los
clientes, cuando el cliente tiene una
idea poco clara del procedimiento
gue desea.

Teniendo conexion con el
cliente, escuchando lo que
desea, y lo que quiere evitar.

Informar y asesorar a los clientes
sobre cuidados
estéticos apropiados para su cabello.

Satisfacer al cliente cuando este
requiere conocer de las técnicas y
productos del cuidado de su
cabello.

Verificando el tipo de
cabello del cliente y
proporcionandole
informacion genuina.

Conocer y promover los productos,
accesorios e
instrumentos de uso en cuidados de
belleza, asesorando a los clientes
sobre sus caracteristicas y su
correcta utilizacion.

Administrar la informacién
correcta a los clientes sobre los
productos que el centro provee,

para generar mas y mejores

ingresos.

Persuadiendo al cliente
sobre el uso de los productos
gue necesita para la mejora
de su apariencia.

Atender permanentemente a los
clientes durante su
estancia en el centro

Satisfacer al cliente es una tarea
continua gque se debe ejecutar
desde el momento en que el cliente
cruza la puerta, debe sentirse con
confianza y bien atendido

Garantizando una agradable
estadia del cliente, antes y
durante la ejecucion de su

proceso de belleza

Resumen de funcion:

1. Funcion de Control 10% 2. F_uncu?r,] de 5%
Direccion

3. Funcidn de Analisis 5% 4. F_unC|c_>r) de 60%
Ejecucion

CONDICIONES GENERALES

Esfuerzo Fisico
Bajo
Condiciones Fisicas Esfu_erzo Visual
Medio
Esfuerzo Mental
Alto
Fisico N/A | Ergonémico L,O relacionado con la
linea de destreza
Riesgos Ocupacionales Quimico N/A | Biolégico N/A
De seguridad N/A | Psicosocial L,O relacionado con la
linea de mando

Elaboracion: Propia
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A continuacion, se establece de manera global y aproximada el monto de las inversiones

que se tendran que realizar inicialmente con el fin de desarrollar la idea de negocios de un centro

de belleza y estética.

Tabla No. 40 Inversion financiera (Afio 1)

Tipo de : y Forma de financiacion
. hys Detalle de la inversion Valor Cré :
inversion dito Recursos propios  Otras fuentes

Computador 1.500.000
Caja registradora 500.000
Televisores 1.000.000
Equipo multimedia 500.000
Lava cabezas 600.000
1. Maquinaria Secadoras 300.000 6.600.000
y Equipo Planchas 450.000
Rizadoras 350.000
Maquina para corte de cabello 300.000
Maquina esterilizadora 600.000
Impresora 500.000
TOTAL MAQUINARIAY
EQUIPO 6.600.000
Mueble para el lobby 1.000.000
Vitrina para exhibicion de
productos 800.000
Mueble de oficina
Sofé para la prestacion de
servicios integral 600.000
Sofé para la zona de descanso de
colaboradores 600.000
Baterias sanitarias 900.000
2. Muebles, Lavamanos 500.000
Enseresy  Mueble de cocina 300.000 10.350.000
Utensilios  Muebles para manicura y
pedicura 1.500.000
Espejos 500.000
Camillas 400.000
Muebles para peluqueria 800.000
Mueble para el almacenamiento 200.000
Cepillos 500.000
Muebles para peinados 450.000
Mueble para bafio 450.000



3. Capital de

trabajo

Limas

Corta ufias
Corta cuticulas
Tijeras

Otros

TOTAL MUEBLES,
ENSERES Y UTENSILIOS

Corte de cabello

Peinados sin accesorios y/o
aditamentos.

Peinados con accesorios y/o
aditamentos.
Semipermanentes

Permanentes

Tinturados

Tratamientos

Magquillajes

Manicuras

Pedicuras

Tratamientos estéticos
Asesoramientos
Comercializacién de productos

50.000
50.000
50.000
500.000
200.000

10.350.000

84.419
7.859

120.000

109.370
320.097
337.935
85.600
88.500
177.944
177.944
12.000
75.000
4.108.680

5.705.347
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4.Gastor
operativos

Elaboracion: Propia

Adecuacion de instalaciones
(ambientacion de acuerdo a
factores culturales)

10.000.000

A continuacion, se establecen un conjunto de costos considerados variables para el

desarrollo del proyecto, la necesidad de estos esta directamente determinada por las cantidades

de servicios demandadas y prestadas:

Tabla No. 41 Costos variables (Afio 1)

Corte de cabello

Shampoo mi 0,0 545,0
Acondicionar mi 21,8 0,1 327,0
Agua L 2,2 0,2 11,1
Energia W 0,5 0,1 5,3
Cuchillas Unidad 200,0 1,0 200,0
Desinfectantes mi 300,0 0,5 600,0

1.688,4
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Producto Detalle de_ la materia | Unidad de \_/alo_r Cantidad Valor Costo
prima compra unitario $ total materia
Peinados sin accesorios | Crema hidratante g 44,1 0,1 882,4 9824
y/o aditamentos Fijador ml 10,0 0,1 100,0 ’
Peinados con accesorios | Accesorios 500,0 0,1| 5000,0 15.000 0
y/o aditamentos Aditamentos 10000,0 1,0| 10000,0 T
Shampoo ml 21,8 0,0| 1526,0
Acondicionar ml 21,8 0,0| 1090,0
. Agua L 2,2 0,1 15,5
Semipermanentes Energia W 05 0.0 318 3.645,7
Protector g 44,1 0,1 882,4
Fijador ml 10,0 0,1 100,0
Shampoo ml 21,8 0,0| 2180,0
Acondicionar ml 21,8 0,0| 2180,0
Agua L 2,2 0,1 22,1
Permanentes Crema hidratante g 44,1 0,1 882,4 10.669,9
Producto para
permanente g 54,1 0,0| 5405,4
Shampoo ml 21,8 0,0| 2180,0
Acondicionar ml 21,8 0,0| 2180,0
Tinturados Agua L 2,2 0,1 22,1| 11.264,5
Crema hidratante g 44,1 0,1 882,4
Producto para tinturar g 120,0 0,0| 6000,0
Shampoo ml 21,8 0,0| 1090,0
Tratamientos Acondicionar ml 21,8 0,0| 1090,0| 4.280,0
Tratamiento ml 30,0 0,0| 2100,0
Base g 333,3 0,5 666,7
Polvos g 333,3 0,5 666,7
Rubor g 250,0 1,0 250,0
Sombras g 166,7 1,0 166,7
Maquillajes Pestafiita g 333,3 1,0 333,3| 2.950,0
Lapiz delineador g 133,3 1,0 133,3
Iluminador g 33,3 0,5 66,7
Delineador g 333,3 1,0 333,3
Sellador g 166,7 0,5 333,3
Removedor de esmaltes ml 10,0 0,3 30,0
Removedor de
cuticulas ml 10,0 0,3 30,0
Manicuras Crema hidratante g 200,0 0,5 400,0| 1.186,3
Exfoliantes ml 200,0 0,5 400,0
Esmaltes ml 296,3 1,0 296,3
Desinfectantes ml 15,0 0,5 30,0
Removedor de esmaltes ml 10,0 0,3 30,0
Removedor de
cuticulas ml 10,0 0,3 30,0
Pedicuras Crema hidratante g 200,0 0,5 400,0| 1.186,3
Exfoliantes ml 200,0 0,5 400,0
Esmaltes ml 296,3 1,0 296,3
Desinfectantes ml 15,0 0,5 30,0
Cremas g 30,0 0,1 300,0
Tratamientos estéticos | Geles g 30,0 0,1 300,0| 800,0
Exfoliantes g 20,0 0,1 200,0
Asesoramientos Tiempo asesor Minutos 250,0 0,0 | 15000,0| 15.000,0
Crema hidratante ar 84,6 0,0| 10998,0| 68.478,0
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Aceites mi 115,0 0,0| 11500,0

Comercializacién de | Shampoo mi 61,5 0,0| 15990,0
productos Acondicionar mi 61,5 0,0 15990,0
Tratamiento gr 140,0 0,0 | 14000,0

Elaboracion: Propia
Los relacionados a continuacion son los denominados costos fijos, los cuales estan

asociados con factores de necesaria inversion para el desarrollo del negocio:

Tabla No. 42 Costos fijos (Afiol)

Arriendo 2.000.000 24.000.000
Servicios 600.000 5.800.000
Aseo 200.000 2.400.000
Mantenimiento 200.000 1.700.000
Papeleria y Utiles 150.000 1.240.000
Imprevistos 1.000.000 1.800.000
Otros 200.000 1.000.000

2. Gastos administrativos
Salarios 7.800.000 93.600.000
Prestaciones sociales 4.042.428 48.509.136

3. Gastos financieros

Intereses 0 0
Comisiones 0 0
Total gastos financieros 0 0

Elaboracion: Propia

A continuacion, se realiza una estimacion de los previos de venta de los servicios a
ofertar; para el caso de los productos a comercializar estos se han consolidado en una Unica

categoria a fin de facilitar el calculo de las estimaciones financieras:



Tabla No. 43 Estimacion de precios de ventas (Afio 1).

Producto o servicio

Precio venta

Corte de cabello

Permanentes
Tinturados
Tratamientos
Maquillajes
Manicuras
10. Pedicuras

CoNR~WNE

Peinados sin accesorios y/o aditamentos.
Peinados con accesorios y/o aditamentos.
Semipermanentes

11. Tratamientos estéticos

12. Asesoramientos

13. Comercializacion de productos

$ 15.273
$49.029
$ 163.766
$30.705
$103.178
$ 107.170
$ 26.702
$ 16.564
$ 18.502
$ 18.502
$ 28.698
$60.827
$ 256.328

Elaboracion: Propia
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A partir de los precios de venta y teniendo en cuenta los costos variables, es posible

calcular los margenes de contribucion los cuales se relacionan a continuacion:

Tabla No. 44 Margen de contribucion

Produ_ct_o 0 Costo variable Precio de Mar_gen q,e
Servicio venta contribucion
Corte de cabello $1.688 $15.273 $13.585
Peinados sin accesorios y/o aditamentos. $ 982 $49.029 $48.046
Peinados con accesorios y/o aditamentos. $ 15.000 $ 163.766 $ 148.766
Semipermanentes $ 3.646 $30.705 $27.059
Permanentes $10.670 $103.178 $92.508
Tinturados $11.264 $107.170 $ 95.906
Tratamientos $4.280 $26.702 $22.422
Maquillajes $2.950 $ 16.564 $13.614
Manicuras $1.186 $18.502 $17.316
Pedicuras $1.186 $18.502 $17.316
Tratamientos estéticos $ 800 $ 28.698 $27.898
Asesoramientos $15.000 $60.827 $ 45.827
Comercializacion de productos $68.478 $ 256.328 $ 187.850

Elaboracion: Propia
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Teniendo en cuenta factores como las temporadas festivas del afio, se han realizado las proyecciones de ventas que se
presentan a continuacion:

Tabla No. 45 Proyeccion de ventas para el primer afio de operaciones.

Unidades vendidas 586 972 972 586 972 586 586 972 972 586 586 1046 9422
1 Ventas (ingresos) 32.393.510 61.086.552 61.086.552 32.393.510 61.086.552 32.393.510 32.393.510 61.086.552  61.086.552 32.393.510 32.393.510 64.890.256 564.684.076
2 Costos de Produccion ~ 5.705.347 11.173.436 11.173.436 5.705.347 11.173.436 5.705.347 5.705.347 11.173.436 11.173.436  5.705.347 5.705.347 11.595.304 101.694.567
3 Utilidad bruta (1-2) 26.688.162 49.913.116 49.913.116 26.688.162 49.913.116 26.688.162 26.688.162 49.913.116 49.913.116 26.688.162 26.688.162 53.294.953 462.989.510
4 Gastos de mercadeo 1.300.000 800.000 800.000 800.000 800.000  1.300.000 800.000 800.000 1.300.000 800.000 1.300.000 800.000  11.600.000

Elaboracion: Propia

Tabla No. 46 Proyeccidn de ventas por linea de servicios (Afo 1).

Corte de cabello 50 100 100 50 100 50 50 100 100 50 50 120
Peinados sin accesorios y/o aditamentos. 8 16 16 8 16 8 8 16 16 8 8 16
Peinados con accesorios y/o aditamentos. 8 16 16 8 16 8 8 16 16 8 8 20
Semipermanentes 30 60 60 30 60 30 30 60 60 30 30 70
Permanentes 30 60 60 30 60 30 30 60 60 30 30 70
Tinturados 30 60 60 30 60 30 30 60 60 30 30 70
Tratamientos 20 40 40 20 40 20 20 40 40 20 20 50
Magquillajes 30 60 60 30 60 30 30 60 60 30 30 70
Manicuras 150 200 200 150 200 150 150 200 200 150 150 200
Pedicuras 150 200 200 150 200 150 150 200 200 150 150 200
Tratamientos estéticos 15 30 30 15 30 15 15 30 30 15 15 30
Asesoramientos 5 10 10 5 10 5 5 10 10 5 5 10
Comercializacién de productos 60 120 120 60 120 60 60 120 120 60 60 120

Elaboracion: Propia



Tabla No. 47 Proyeccion de ventas para los cinco afos siguientes al primer afio de operaciones.
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Afos - ~ ~ - ~
L Ao 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
Descripcion
Unidades por vender 9422 9987 10587 11222 11895
Valor unitario promedio $ 68.865 $96.191 $69.527 $68.891 69833
Valor total $ 648.846.030 $ 960.659.517 $ 736.082.349 $ 773.094.802 $ 830.663.535
Elaboracion: Propia
El siguiente flujo de caja corresponde al primer afio de operaciones.

Tabla No. 48 Flujo de caja en pesos (Afio 1).

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Saldo Incial - 10.066.105 26.417.397 | 62.120.898 | 75.379.446 111.862.948 | 123.841.495 131.181.198 167.664.699 | 202.868.201 | 216.126.749 | 228.105.296 -
Maés efectivo en
caja

Ingresos
Ventas 32.393.510 | 61.086.552 | 61.086.552 | 32.393.510 | 61.086.552 | 32.393.510 32.393.510 | 61.086.552 61.086.552 | 32.393.510 | 32.393.510 | 64.890.256 | 564.684.076
Total Ingresos | 32.393.510 61.086.552 61.086.552 | 32.393.510 | 61.086.552 32.393.510 32.393.510 61.086.552 61.086.552 32.393.510 32.393.510 64.890.256 564.684.076
Egresos
Operativos 11173436 | 11.173.436 | 5.705.347 11.173.436 5.705.347 5.705.347 11.173.436 11.173.436 5.705.347 5.705.347 11.595.304 95.989.219
Gastos de
Administracién 4.350.000 2.770.000 3.550.000 2.770.000 2.770.000 3.550.000 2.770.000 2.770.000 3.550.000 2.770.000 3.550.000 2.770.000 37.940.000
Gastos de Ventas | 1.300.000 800.000 800.000 800.000 800.000 1.300.000 800.000 800.000 1.300.000 800.000 1.300.000 800.000 11.600.000
Némina 9.859.615 9.859.615 9.859.615 9.859.615 9.859.615 9.859.615 15.778.460 9.859.615 9.859.615 9.859.615 9.859.615 9.859.615 124.234.223
Impuestos 1.976.394 1.976.394
Maquinaria y
Equipos 6.600.000 - - - - - - - - - - - 6.600.000
Muebles, Enseres
y Utensilios 10.350.000 - - - - - - - - - - - 10.350.000
Adecuaciones 10.000.000 - - - - - - - - - - - 10.000.000
Total Egresos 42.459.615 | 24.603.050 | 25.383.050 | 19.134.962 | 24.603.050 | 20.414.962 | 25.053.808 24.603.050 25.883.050 | 19.134.962 | 20.414.962 | 27.001.313 | 298.689.836
Disponible -
periodo 10.066.105 36.483.502 35.703.502 | 13.258.548 | 36.483.502 11.978.548 7.339.702 36.483.502 35.203.502 13.258.548 11.978.548 37.888.944 265.994.240
Caja Acumulada | 10.066.105 26.417.397 62.120.898 | 75.379.446 | 111.862.948 | 123.841.495 | 131.181.198 167.664.699 202.868.201 | 216.126.749 | 228.105.296 | 265.994.240 | 265.994.240

Elaboracion: Propia
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El andlisis de pérdidas y ganancias, asi como también el balance general permiten estimar
el comportamiento financiero al cierre del primer afio de operaciones. A continuacion, se

presenta dicho estado financiero.

Tabla No. 49 Estados de resultados proyectados cinco primeros afios.

Ventas 564.684.076 601.399.758 640.779.734 682.783.920 723.151.214
Costos de Ventas 101.694.567 112.108.091 123.663.467 136.326.606 150.286.451
UtilidadBruta  462.989510 489291667 517.116266 546457313 572.864.763

Margen bruto 82,0% 81,4% 80,7% 80,0% 79,2%
Gastos de Administracion 37.940.000 39.457.600 41.035.904 42.677.340 44.384.434
No6mina 142.109.136 149.214.593 156.430.802 164.007.821 169.518.485
Depreciacion 5.390.000  2.695.000 2.695.000 2.695.000 2.695.000
Gastos de Ventas 11.600.000 12.064.000 12.546.560 13.048.422 13.570.359
Utilidad Operacional 265.950.374 285.860.475 304.408.001 324.028.730 342.696.485
Margen Operacional 47,1% 47,5% 47,5% 47,5% 47,4%

Impuestos 87.763.623 94.333.957  100.454.640 106.929.481 113.089.840
Impuestos de industria y comercio 1.976.394  2.104.899 2.242.729 2.389.744 2.531.029
Impuestos de avisos y tableros 296.459 315.735 336.409 358.462 379.654

Margen Neto 31,2% 31,4% 31,4% 31,4% 31,3%
Elaboracion: Propia

Tabla No. 50 Balances generales proyectados cinco primeros afios.

Caja y Bancos 265.994.240 311.508.810 331.474.338 352.611.537 372.614.325
Total Activos Corrientes 265.994.240 311.508.810 331.474.338 352.611.537 372.614.325
Activos Fijos 53.900.000 26.950.000 26.950.000 26.950.000 26.950.000
Depreciacion Acumulada 5.390.000 2.695.000 2.695.000 2.695.000 2.695.000

Total Activo Largo Plazo 48.510.000 24.255.000 24.255.000 24.255.000 24.255.000

PASIVOS

Cuentas por Pagar 17.874.913 18.768.659 19.676.336 20.629.396 21.322.544
Impuestos por pagar 88.060.082 94.649.692 100.791.050 107.287.942 113.469.494
Capital Inicial 32.655.347 33.239.575 33.887.731 34.598.155 35.381.326
Aporte inicial

Utilidad del Ejercicio 175.913.897 189.105.884 201.374.222 214.351.044 226.695.961

Elaboracion: Propia
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Los indicadores estimados a continuacién permiten prever un comportamiento
financieramente saludable durante el primer afio de operaciones de la organizacion. Para la
estimacién del Valore Presente Neto se utilizd como tasa de descuento deseada el 20%. Asi las
cosas, el VPN obtenido permite establecer que el proyecto resulta rentable, esto en vista a que el
resultado es mayor a cero, lo que significa que el proyecto genera beneficios por encima de la tasa

estimada.

Tabla No. 51 Indicadores financieros ano 1

Indicador Resultados
Rezones de liquidez Prueba acida No.1 2,51
Rezones de endeudamiento Endeudamiento total 0,34
Rentabilidad activo 0,56
Rentabilidad operacional 0,47
Tasa interna de retorno 49,2%
Rentabilidad Valore Presente Neto - VPN $110.739.309

Elaboracion: Propia
Por su parte la tasa interna de retorno al ser positiva y ubicarse el en 49,2% estima una

buena perspectiva financiera apara la iniciativa empresarial en el mediano plazo.
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Q. Estudio juridico legal y ambiental

9.1. Conformacion legal de una empresa

Tabla No. 52 Requisitos Para Construir una Sociedad Anénima Simplificada S.A.S.

Requisitos Para Construir una Sociedad Anonima Simplificada S.A.S.

*Es una sociedad de capitales, de naturaleza comercial que puede
constituirse mediante contrato o acto unilateral y que constara en documento
privado.

*El documento de constitucion sera objeto de autenticacion de manera
previa a la inscripcion en el registro mercantil de la Camara de Comercio,
por quienes participen en su suscripcion.
*Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes cuya
transferencia requiera escritura puablica, la constitucion de la sociedad
deberd hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros
correspondientes.

*Para efectos tributarios, se rige por las reglas aplicables a las sociedades
anonimas.

*Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o
municipio donde residen). Razon social o denominacién de la sociedad, de

Sociedad Por
Acciones
Simplificada

las letras S.AS.
*El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

*El término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en
el acto de constitucion, se entenderé que la sociedad se ha constituido por
término indefinido.
*Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos
que se exprese que la sociedad podré realizar cualquier actividad comercial
o civil, licita. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera que
la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.
*El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal
de las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas
deberén pagarse.
*La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las
facultades de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando
menos un representante legal

Por disposicién legal los comerciantes estan obligados a matricularse en el
Registro Mercantil que llevan las Camaras de Comercio, asi como inscribir
todos los actos, libros y documentos respecto de los cuales la ley exija esa
formalidad.

Requisitos Para
Construir una
S.AS

Compromisos
con el Registro
Mercantil
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Requisitos Para Construir una Sociedad Anénima Simplificada S.A.S.

Empresarios de
Persona Natural

*Diligenciar el formato de solicitud de Inscripcion
*Diligenciar el formulario del Registro Unico Empresarial y Social RUES,
suministrando en  forma  exacta los  datos  solicitados.
*Diligenciar el formulario RUT y adjuntar fotocopia del documento de
identidad del comerciante. En caso de que la persona natural ya tenga NIT,
deberd indicarlo en el formulario.
*Diligenciar el formulario adicional de registro con otras entidades (para los
comerciantes con domicilio en los municipios de Cali o Yumbo).
*Certificacion para acreditar los requisitos de la Ley 1780 de 2016, en caso
de cumplirlos.
*Presentar todos los documentos anteriormente mencionados en cualquier
sede de atencion al publico de la Camara de *Comercio de Cali o a través
del servicio virtual de inscripcion de actos y documentos y cancelar los
derechos de matricula a que hubiere lugar.

Matricula del
Establecimiento
de Comercio

*Verificar que no figure matriculada una sociedad, establecimiento de
comercio o entidad sin &nimo de lucro del sector solidario con un nombre
idéntico. Lo puede verificar en las terminales de auto consulta dispuestas en
los Centros de *Atencion Empresarial CAE de la Camara de Comercio de
Cali 0 a traves del sitio web WWW.CCC.0rg.co.
*Diligenciar el formato de solicitud de inscripcion.
*Diligenciar el anexo 1 del formulario de Registro Unico Empresarial y
Social RUES, suministrando en forma exacta los datos solicitados.
*Diligenciar el formulario adicional de registro con otras entidades (si el
establecimiento va a estar ubicado en Cali o Yumbo).
*Presentar todos los documentos anteriormente mencionados en cualquier
sede de atencion al publico de la Camara de Comercio de Cali a través del
servicio virtual de inscripcion de actos y documentos y cancelar los derechos
de inscripcién a que hubiere lugar.

Requisitos Para
el Ejercicio de las
Actividades
Economicas

*Cumplir con las normas referentes al uso de suelo, destinacion o finalidad
para la que fue construida la edificacion y su ubicacion.
*Mantener vigente la matricula mercantil de la CAmara de Comercio de la
respectiva jurisdiccion donde se desarrolle la actividad. Esto implica
cumplir con el deber de renovarla anualmente dentro del término legal.
*La comunicacion de la apertura del establecimiento al comandante de
estacion o subestacion del lugar donde funciona el mismo.
*Para la comercializacion de equipos terminales moviles se deberé contar
con el permiso expedido por el Ministerio de Tecnologias de la informacion
y las comunicaciones o su delegado.

Requisitos que se
Deben Cumplir
Durante la
Actividad
Econdmica

*Las normas referentes a los niveles de intensidad auditiva.
*Los horarios establecidos para la actividad econémica desarrollada.
*Las condiciones de seguridad, sanitarias y ambientales.
*El objeto registrado en la matricula mercantil es el que se debe desarrollar.
*Prestar el servicio de bafio a nifios, mujeres en evidente estado de embarazo
y adultos de la tercera edad; sean sus clientes o no.
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Requisitos Para Construir una Sociedad Anénima Simplificada S.A.S.

Compromisos
con el Estado

Algunos de los impuestos que los empresarios estan obligados a pagar en el
ejercicio de sus actividades mercantiles, son:
*Impuesto sobre la Renta y Complementarios.
*Impuesto de Valor Agregado IVA.
*Retencion en la Fuente.
*Impuesto de Industria y Comercio.
*Gravamenes a movimientos financieros.

Fuente: Camara de comercio de Cali.

9.2. Normatividad para el funcionamiento de centros de belleza

Teniendo en cuenta la resolucion ndmero 2117 de 2010, en la que el articulo No 1 se

especifica el objeto y el &mbito de aplicacion, el cual establece los requisitos para la apertura y

funcionamiento de los establecimientos que ofrecen servicios de estética ornamental, como

barberias, peluquerias, escuelas de formacion de estilistas y manicuristas, salas de belleza y afines.

Para tener uniformidad en los conceptos la resolucion adopta unas definiciones que para el

desarrollo de este proyecto se tienen en cuenta las siguientes:

Tabla No. 53 Normatividad para el funcionamiento de centros de belleza.

Factor

Descripcion

Area de
asepsia

Espacio con separacion fisica o funcional en el cual se efecttan los procesos de
limpieza, desinfeccién y esterilizacion de los equipos, herramientas y utensilios
utilizados en las diferentes préacticas, técnicas y procedimientos de estética
ornamental.

Bateria
Sanitaria

Conjunto de artefactos sanitarios (inodoro, lavamanos, ducha y orinal), que deben
ser construidos en material sanitario y que cumplan con las normas sanitarias
vigentes.

Cosmeético

Se entendera por producto cosmético toda sustancia o formulacion de aplicacién
local a ser usada en las diversas partes superficiales del cuerpo humano:
epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y rganos genitales externos o en
los dientes y las mucosas bucales, con el fin de limpiarlos, perfumarlos, modificar
su aspecto y protegerlos o mantenerlos en buen estado y prevenir o corregir los
olores corporales.

Cosmeticos
de Manejo
Especial

Son aquellos productos cosméticos capilares que por su composicion quimica
requieren de un cuidado especial para su uso o aplicacion, tales como,
decolorantes, productos para ondulado, alisado y tintes para el cabello.
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Factor

Descripcion

Equipo de
uso en
estética
ornamental

Todo aparato eléctrico, electronico, mecanico o electromecénico, que se emplea
en las técnicas, practicas y procedimientos de estética ornamental, tales como
maquinas de corte, patilleras, secadores, planchas eléctricas, pinzas eléctricas, etc.

Estética
ornamental

Son todas aquellas actividades que se realizan con el fin de modificar
temporalmente la apariencia estética del cuerpo humano a nivel del cabello, cuero
cabelludo y las ufas, utilizando productos y elementos cosméticos que modifican
la apariencia de las faneras (entiéndase por faneras los anexos cérneos de la piel:
el pelo y las ufas).

Factor de
Riesgo

Cualquier elemento, material o condicion presente en los ambientes laborales de
los establecimientos que ofrecen servicios de estética ornamental que por si
mismo, o0 en combinacidn puede producir alteraciones negativas en la salud de los
trabajadores y usuarios, cuya probabilidad de ocurrencia depende de la
eliminacion o control de dicho factor.

Infraestruct
ura Basica

Sistema de instalaciones y servicios necesarios para el funcionamiento de un
establecimiento que preste servicios de estética ornamental.

Lenceria

Conjunto de prendas de tela de hilo, algodon u otras materiales naturales,
sintéticos y semisintéticos, tales como toallas, capas, protectores, coberturas y
demés elementos reutilizables o desechables, que se emplean en los
procedimientos, técnicas y practicas de la estética ornamental.

Material
Sanitario

Todo material durable, liso, no poroso, no absorbente, de facil limpieza y
desinfeccion y resistente al ataque quimico.

Producto
Cosmético
Alterado

Producto cosmético alterado: Es aquel que se encuentra modificado frente a sus
caracteristicas de calidad autorizadas en la Notificacion Sanitaria Obligatoria.

Producto
Cosmético
Fraudulent
0

Es el producto cosmético que se comercializa sin cumplir con los requisitos
exigidos en las disposiciones sanitarias vigentes.

Prueba de
Sensibilidad

Corresponde a la respuesta que se presenta al aplicar un producto cosmético en
un individuo, aun cuando él ya lo haya utilizado anteriormente, por eso es
recomendable hacer una prueba de sensibilidad antes de aplicar los cosméticos de
manejo especial.

Sala de
Belleza o
Peluqueria

Establecimiento en donde se prestan servicios de belleza ornamental.

Certificacio
n de
Estudios

Todo trabajador que se desemperfie en el area de la estética ornamental debera
acreditar su idoneidad mediante certificado otorgado por instituciones de
educacion para el trabajo y desarrollo humano y/o superior, que cuenten con un
programa debidamente registrado ante la Secretaria de Educacion

Fuente: Resolucién 2117 de 2010.

A continuacion, se definen los requisitos de apertura y funcionamiento para un centro de

belleza segln la resolucién nimero 2117 de 2010, los servicios de estética ornamental de los que
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trata la presente resolucién solo podran ser prestados en establecimientos comerciales que

cumplan con los siguientes requisitos:

Infraestructura fisica: Todo establecimiento debe permitir el ingreso, transito y
evacuacion segura de trabajadores, clientes y visitantes; para ello contard con areas y
espacios distribuidos adecuadamente, teniendo en cuenta aspectos ergonomicos y de
seguridad en la ubicacion de aparatos, mobiliario y artefactos sanitarios como el
lavacabezas. En los establecimientos en los que se dispone de salas de espera o de recepcion
en las areas de servicios, se dispondra de un area exclusiva, adicional para los clientes. Las
construcciones de los establecimientos deben ser firmes, resistentes y seguras, localizadas
en zonas libres de riesgo o desastres naturales. Los pisos, paredes, techos, escaleras, rampas
y divisiones de areas seran construidos o recubiertos en pinturas o materiales sanitarios,
lisos y se mantendran en todo momento limpio y en buen estado. En particular, las paredes
y techos seran continuos y de tonos claros, mientras que las escaleras y rampas permitiran
su transito seguro, teniendo en cuenta aspectos como, huella, contrahuella y pasamanos
Los establecimientos deberan contar con iluminacion natural y/o artificial suficiente y
adecuada en todas las areas de trabajo suministrado por fuentes homogéneas, aceptadas y
seguras, que garanticen la intensidad y uniformidad necesarias en los puestos de trabajo y
que permitan eliminar sombras y brillos. Todos los componentes y superficies de
mobiliario como sillas, mesas, tocadores, camillas, estantes, vitrinas y similares, deberan
ser construidos, recubiertos o tapizados en material sanitario, resistente a ataque quimico
y deberan permanecer en todo momento en buen estado.

Condiciones sanitarias: Todo establecimiento de estética ornamental debera contar con

suministro permanente de agua potable mediante conexion a red pablica de acueducto. En
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caso de suministro irregular 0 no permanente, contara por lo menos con un tanque de
almacenamiento. Todo establecimiento de estética ornamental estard conectado a la red
publica de alcantarillado o a otro sistema adecuado de disposicion de residuos liquidos,
disponiendo de desagtles y sifones hidraulicos en el area de trabajo y/o bafio. Se dispondra
de lava cabezas de uso exclusivo, independiente de la unidad sanitaria, con instalaciones
adecuadas tanto de suministro de agua como de conexiones sanitarias para evacuacion de
residuos liquidos. Estos residuos se tratardn segun lo establecido en la normatividad
sanitaria y ambiental vigente. Todo establecimiento deberd contar con baterias sanitarias
dotadas con dispensador de jabén liquido, papel higiénico, toallas desechables 0 secador
automatico y papelera con bolsa y tapa. EI nmero de baterias sanitarias estara de acuerdo
con la poblacién trabajadora y usuaria, segln se establece la Resolucion 2400 de 1979, y
las normas que la adicionen, sustituyan o modifiquen. Se ubicaran en el mismo
establecimiento en donde se atiende al cliente o, en su defecto en la misma edificacion
cuando esta se considere como centro comercial. Estaran completamente separadas,
ventiladas y se mantendran en todo momento limpias y en buen estado de funcionamiento.
En ningun caso, las baterias sanitarias podran considerarse como un sitio de
almacenamiento. Se debe contar con un area de asepsia dotada de lavamanos o artefacto
sanitario que haga sus veces, de facil limpieza y desinfeccion, conectado a la red publica
de acueducto y alcantarillado. El lavado de elementos de aseo contard con un area
especifica e independiente; una poceta recubierta en material sanitario con suministro de
agua potable, sifon y red hidraulica de aguas servidas. Se dispondra de casilleros o guarda

ropas limpias, para cambio y separacion de ropa de trabajo y calle.
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Condiciones de seguridad: Todos los elementos de trabajo, tales como, herramientas,
maquinas y equipos, deberan permanecer en buen estado y se debe garantizar su
mantenimiento, tanto preventivo como correctivo, o reemplazo en caso de dafio o defecto.
Las herramientas manuales cortopunzantes permaneceran afiladas, los mangos o
sujetadores en buen estado de modo que garanticen su manejo Seguro, ergonémico y
confortable y no se llevaran herramientas o instrumentos cortopunzantes en los bolsillos.
Los elementos de trabajo se deben utilizar de acuerdo con las recomendaciones del
fabricante, con el fin de evitar accidentes. Se debe garantizar que los equipos
electromecanicos o electronicos permanezcan en perfecto estado de funcionamiento, asi
como los interruptores, cables eléctricos canalizados, conexiones a tierra, calibracion,
limpieza, mantenimiento adecuado y periddico. Se debe disponer de manuales de
instalacion y funcionamiento.

Sefalizacion y demarcacion de areas: Todas las areas de trabajo estaran delimitadas y
contaran con sefializacion de: informacion, advertencia, obligacion, prohibiciones (fumar,
consumir alimentos en el sitio de trabajo, entrar mascotas), de salvamento (evacuacion,
primeros auxilios), y un equipo contra incendio, que debe permitir identificar su tipo,
namero, distribucion y capacidad de acuerdo al tipo de riesgo y carga combustible. Estara
ubicado y sefializado de forma adecuada.

Sistema eléctrico: Se dispondra de una red eléctrica acorde con las necesidades del
establecimiento y con conexion a tierra. Los cables, tomas, cajas y demas instalaciones
eléctricas permaneceran en buen estado, se someterdn a revision periddica y estaran
protegidas contra rozamiento, deterioro o impacto. Los cables en lo posible se mantendran

recogidos, pero permitiendo el alcance de los aparatos y la movilidad dentro del espacio de
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trabajo, a su vez, minimizando riesgos locativos. Cada servicio debe tener su punto
eléctrico independiente, con la carga necesaria para evitar sobrecargas del sistema.

e Botiquin de primeros auxilios: Los establecimientos deberdn contar en todo momento
con un botiquin de primeros auxilios, sefializado y dotado con los elementos basicos, tales
como, algodon, desinfectante, gasa, cinta adhesiva. Cuando el botiquin contenga
medicamentos; estos deben ser de venta libre, con registro sanitario INVIMA vy fecha de
vencimiento vigente.

e Suministro de alimentos y bebidas: Cuando se ofrezca a los clientes alimentos y bebidas
en el establecimiento, se debe contar con un espacio suficiente e independiente de las areas
de corte o de aplicacion de cosméticos. El suministro de alimentos se debe realizar en
utensilios sanitizados, desechables o dispensados mediante maquinas de suministro,
garantizando en todo momento la proteccién completa contra la contaminacion de
recipientes e ingredientes. Ningun area de servicio debe estar en comunicacion directa con

el sitio o area de preparacion de alimentos o en donde se almacene comida sin empacar.

9.3. Normatividad Ambiental

La resolucion numero 2117 de 2010 en su articulo para el correcto manejo de residuos
establece Se debera cumplir con los requisitos minimos establecidos por la legislacion vigente para
el manejo y la disposicion de residuos, generados en este tipo de establecimientos.

Los propietarios, representantes legales, operadores o administradores de los
establecimientos de que trata la presente resolucion, se deben asegurar de la implementacion de
un programa de desinfeccién ambiental y control de vectores o plagas que garantice que el
establecimiento permanezca libre de artrépodos y roedores. La frecuencia de este programa no

serd menor de una (1) vez por afio.
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Visitas de inspeccion. La Secretaria de Salud Publica Municipal - Alcaldia de Santiago de
Cali, realizaran por lo menos una vez al afio o las veces que lo estimen conveniente, una visita a
los establecimientos de que trata la presente resolucion, con el fin de verificar el cumplimento de
los requisitos aqui establecidos.

Los funcionarios que practiquen la visita a los establecimientos objeto de la presente
reglamentacion, deberdn acreditar su identidad e identificacibn como autoridad sanitaria;
levantardn un acta por cada visita, en donde se emita un concepto técnico sanitario del
establecimiento. Cuando sea del caso, realizaran el seguimiento a los requerimientos establecidos
de acuerdo con el concepto técnico sanitario del acta de visita.

Inspeccion vigilancia y control. La Secretaria de Salud de Santiago de Cali, ejercera
dentro de su jurisdiccion, las acciones de inspeccion vigilancia y control sobre el cumplimiento de
las normas contenidas en la presente resolucion y las deméas normas higiénico-sanitarias, en los
términos previstos en la Ley 715 de 2001. En situaciones de riesgo grave para la salud pablica y
dentro del marco de dichas competencias las Entidades Territoriales adoptaran las medidas
sanitarias de seguridad, adelantaran procedimientos y aplicaran las sanciones a que haya lugar
conforme a lo dispuesto en los articulos 576 y siguientes de la Ley 9 de 1979.

Asi mismo, en caso de incumplimiento de los requisitos previstos en la presente resolucion
y con base en el riesgo asociado, las Entidades Sanitarias competentes determinaran las frecuencias
de las visitas de inspeccién, vigilancia y control correspondiente, e iniciardn el proceso
sancionatorio a que haya lugar.

En su plan de gestion integral de residuos sélidos de Santiago de Cali; (PGIRS). 2015 —

2027; el Departamento Administrativo de Planeacion Municipal y la Alcaldia de Santiago de Cali;
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establecen una serie de pasos para el manejo correcto de los residuos que surgen después del
ejercicio de la labor de los centros de estética, los cuales se detallan a continuacion:

Los establecimientos de estética facial, corporal y ornamental; salas de masajes; escuelas
de capacitacion y/o formacidn en estética facial, corporal y ornamental y establecimientos afines
se clasifican como generadores de residuos infecciosos o residuos bioldgicos, de los clasificados
legalmente como biosanitarios y cortopunzantes, los cuales deben ser previamente separados y

clasificados dentro del manejo integral de residuo sélidos.

Figura No. 39 Cadigo de disposicién de residuos.

Fuente: PGIRS
Los establecimientos de estética deben trasladar los residuos del lugar de generacion al
almacenamiento intermedio o central, segin sea el caso, empleando recipientes reutilizables para
residuos hospitalarios y similares.
Caracteristicas de las bolsas desechables:
e La resistencia de las bolsas debe soportar la tension ejercida por los residuos contenidos y

por su manipulacion.
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e El material plastico de las bolsas para residuos infecciosos debe ser polietileno de alta
densidad, o el material que se determine necesario para la desactivacion o el tratamiento
de estos residuos.

e El peso individual de la bolsa con los residuos no debe exceder los 8 kg.

e Laresistencia de cada una de las bolsas no debe ser inferior a 20 kg.

e El color de las bolsas sera el rojo.

e Seran de alta densidad y calibre minimo de 1.4 para bolsas pequefias y de 1.6 milésimas de
pulgada para bolsas grandes, suficiente para evitar el derrame durante el almacenamiento
en el lugar de generacion, recoleccion, movimiento interno, almacenamiento central y

disposicidn final de los residuos que contengan.

Caracteristicas de los recipientes para almacenar residuos bioldgicos

e Livianos, que su tamafio permita almacenamiento temporal.

e Resistente a los golpes, sin aristas internas, provisto de asas que faciliten el manejo durante
la recoleccion. *Construidos en material rigido impermeable, de facil limpieza y resistentes
a la corrosion.

e Dotados de tapa con buen ajuste, bordes redondeados y boca ancha para facilitar el retiro
de la bolsa plastica.

e Construidos en forma tal que, estando cerrados o tapados, no permitan la entrada de agua,
insectos o roedores, ni el escape de liquidos por sus paredes o por el fondo.

e Contener una bolsa de color rojo que debe cubrir por lo menos la mitad del exterior del
recipiente y que se encuentre perfectamente sefialado junto al recipiente el tipo de residuos

que alli se maneja.
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El plan de gestion integral de residuos sélidos de Santiago de Cali; (PGIRS). 2015 — 2027,

el Departamento Administrativo de Planeacién Municipal y la Alcaldia de Santiago de Cali, hace

definicidn de algunos conceptos los cuales pueden ser de desconocimiento de la ciudadania:

Residuos no peligrosos: Son aquellos producidos por el generador en cualquier lugar y en
desarrollo de su actividad, que no presentan riesgo para la salud humana y/o el medio
ambiente. Vale la pena aclarar que cualquier residuo hospitalario no peligroso sobre el que
se presuma él haber estado en contacto con residuos peligrosos debe ser tratado como tal.
Los residuos no peligrosos se clasifican en:

o Biodegradables: Son aquellos restos quimicos o naturales que se descomponen
facilmente en el ambiente. En estos restos se encuentran los vegetales, residuos
alimenticios no infectados, papel higiénico, papeles no aptos para reciclaje, jabones
y detergentes biodegradables, madera y otros residuos que puedan ser
transformados facilmente en materia organica.

o Reciclables: Son aquellos que no se descomponen facilmente y pueden volver a ser
utilizados en procesos productivos como materia prima. Entre estos residuos se
encuentran: algunos papeles y plasticos, chatarra, vidrio, telas, radiografias, partes
y equipos obsoletos o en desuso, entre otros.

o Inertes: Son aquellos que no se descomponen ni se transforman en materia prima
y su degradacion natural requiere grandes periodos de tiempo. Entre estos se
encuentran: el icopor, algunos tipos de papel como el papel carbon y algunos
plasticos.

o Ordinarios o comunes: Son aquellos generados en el desempefio normal de las

actividades. Estos residuos se generan en oficinas, pasillos, &reas comunes,



235

cafeterias, salas de espera, auditorios y en general en todos los sitios del
establecimiento del generador.

o Residuos Infecciosos 0 de Riesgo Bioldgico: Son aquellos que contienen
microorganismos patdgenos tales como bacterias, parasitos, virus, hongos, virus
oncogénicos y recombinantes como sus toxinas, con el suficiente grado de
virulencia y concentracion que pueda producir una enfermedad infecciosa en
huéspedes susceptibles.

Los residuos infecciosos o de riesgo bioldgico se clasifican en:

o Biosanitarios: Son todos aquellos elementos o instrumentos utilizados durante la
ejecucion de los procedimientos asistenciales que tienen contacto con materia
orgéanica, sangre o fluidos corporales del paciente humano o animal tales como:
gasas, apositos, aplicadores, algodones, drenes, vendajes, mechas, guantes, bolsas
para transfusiones sanguineas. Anatomopatoldgicos: Son los provenientes de
restos humanos, muestras para analisis, incluyendo biopsias, tejidos organicos
amputados, partes y fluidos corporales, que se remueven durante necropsias,
cirugias u otros procedimientos, tales como placentas, restos de exhumaciones entre
otros.

o Reutilizar: Accion de mejora o restauracion, o sin modificar el producto si es Util
para un nuevo usuario.

o Reciclar: Someter una materia a un determinado proceso para que pueda volver a

ser utilizable.
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o Destruir: Inutilizacion total o desaparicion de algin material. RESIDUO: todo
material resultante de un proceso de fabricacion, transformacion, utilizacion,

consumo o limpieza, cuando su poseedor o productor lo destina el abandono.
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10. Conclusiones

La delimitacion de una problemaética propia de las minorias étnicas y/o de las personas que
gustas de las esteticidades de estos grupos se constituye en una seria alternativa empresarial en la
que confluye no solo aspectos relacionados con la innovacion incremental y la demografia del pais,
sino también con la cultura y la industria creativa como un motor de desarrollo econdmico tal
como lo propone la denominada economia naranja.

Resulto enriquecedor poder afianzar en un unico ejercicio el compendio de conocimientos
adquiridos en la academia relacionados con los aspectos mas relevantes de un modelo de negocios
tales como la revision de teorias relacionadas con el ejercicio, el analisis de entornos, el estudio
del sector, el analisis del mercado, el estudio técnico, la estructura organizacional y finalmente el
analisis financiero permitieron abarcar de manera completa todos los aspectos propios de un plan
de negocios.

La estructuracion inicial del modelo de negocios mediante modulos claramente
identificables facilito el encaminamiento del ejercicio de construccion del plan de negocios basado
en el esquema previamente establecido en el modelo. La identificacion de aspectos como la
propuesta de valor constituyeron la pauta basica necesaria para el desarrollo de todos los aspectos
relacionados al plan de negocios propiamente dicho.

El mercado potencial y meta estimados cuentan con el suficiente flujo de personas para
constituirse en alternativa empresarial de interés, inicialmente en Santiago de Cali y con
proyecciones de ampliacion a las principales ciudades del pais, especialmente hacia aquellos
denominados centros urbanos en los que se conglomeran un importante nimero de migrantes de

diferentes regiones del pais.
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Si bien el sector de la belleza y la estética es altamente concurrido en el pais, este no
presenta significativos niveles de formalizacion en su estructura organizacional, por lo que poder
contar con un plan de negocios estructurado para el sector constituye en si mismo una ventaja
competitiva para el sector.

La creacidon del centro contribuird al autorreconocimiento de las personas con sus etnias,
Afrodescendiente e Indigena, pues este serd integrador y ayudara a las personas a reforzar,
fortalecer y lucir con orgullo, propiedad y amor sus origenes.

La Cultura a nivel nacional es un rubro importante, es imperioso darle el reconocimiento
que este requiere, seguir realizando en Cali festivales como lo es el Petronio Alvarez, para sequir
concientizando a las personas de la existencia y permanencia de la cultura Afrodescendiente, y que
sea parte de la sociedad.

El Centro de belleza serd una fuente de empleo la cual ayudara a cubrir las necesidades
primordiales de algunas madres cabeza de familia y sus hogares, lo cual aportard y mejorara la
calidad de vida de estas personas, contribuira al incremento de la economia Calefia por medio de
la generacion de empleos formales.

El pasar del tiempo y los constantes cambios son variables que siempre se deben tener en
cuenta en cuanto a tecnologia respecta, cada vez aparecen nuevas creaciones tecnologicas y el
mundo es cambiante cada dia, por eso se hace importante siempre estar a la vanguardia, en pro de
disminuir los tiempos de ejecucion de las operaciones, la espera de las personas, y ofrecer un
servicio de alta calidad.

El correcto cumplimiento de las normas, tanto para la creacion de la empresa como para el

cuidado de las areas, los equipos, los productos es un tema que se debe tener siempre presente para
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evitar problemas de orden legal y sobretodo de salubridad en los clientes del centro, se deben
ofrecer servicios seguros y donde el cliente se sienta satisfecho de visitar.

La estética, belleza y cosméticos es un sector que todos los dias esta4 en crecimiento y
expansion, crecen a nivel de las exportaciones, de estilos, y nuevas técnicas a desarrollar, hacer
parte de este medio es casi una garantia del éxito del centro pues las personas cada vez quieren
lucir més hermosas, sentirse bien y elevar su autoestima.

La competencia esta siempre latente por eso es fundamental mantener actualizados en las
nuevas tendencias de moda, capacitarse en ello y ofrecer un excelente servicio, agregando valor y
dejando al cliente completamente satisfecho, logrando de este que se fidelice.

Las estimaciones de las condiciones financieras para el plan de negocios constituyen un
punto de partida que permitio aterrizar en mayor medida las estimaciones que se tenian al inicio
del ejercid de creacion del plan de negocios, por ejemplo, al inicio del ejercicio se estimo un
mercado meta de 1.032.742 personas y/o servicios por afio, pero luego de realizar el ejercicio de
analisis financiero se consideré al cautivar al 83% de este mercado meta se generaran utilidades

interesantes.
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11. Anexos
Anexo 1: Preguntas para el desarrollo de encuesta para estudio de mercado.

Anexo 2: Resultados aplicacion de encuesta para estudio de mercado.
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