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Introducción 

En la actualidad las pymes (pequeñas y medianas empresas) están representando un papel 

importante en el crecimiento de país. En donde el 94,7% de las empresas registradas son 

microempresas y 4,9% pequeñas y medianas” (Dinero, 2016) y aportan significativamente al PIB 

de Colombia.  Sin embargo las nuevas pymes se encuentran a grandes dificultades en su proceso 

como lo son: desconocimiento del mercado, barreras tecnológicas, desconocimiento 

administrativo y dificultades para solicitar crédito para su inversión. 

Adicional, representan dificultades en la administración debido a su inexperiencia 

administrativas de los fundadores, haciendo que tengan poco conocimientos en temas como 

planeación estratégica y desarrollo de planes que le permitan ingresar y crecer.  

De esta manera la presente investigación corresponde al diseño de un plan de desarrollo 

comercial para la empresa Keith Cosméticos, empresa dedicada a comercializar cosméticos 

como tienda virtual en la ciudad de Cali que desea legalizarse y comenzar a comercializar sus 

productos bajo una localización comercial. 

La idea de diseñar un plan de desarrollo comercial surge de la necesidad crear una alternativa 

que le permita a la empresa Keith cosméticos obtener conocimientos del mercado que le ayuden  

mejorar su estructura administrativa y financiera necesaria y  que no inicie formalmente de 

manera empírica.  

En primera instancia se hace un análisis del DOFA y la industria cosmética en el mundo, 

también se revisaran variables de orden gerencial, operativo, legal y financiero a fin de establecer 

estrategias y mejorar su estructura organizacional.  
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Entre las estrategias de mejora que se destacan, el diseño de la misión visión, eslogan. 

En lo relativo a aspectos del personal se diseña manuales de funciones y descripción de 

cargos, convocatoria y reclutamiento. 

En el diseño de las estrategias comerciales incluye un análisis del mercado por medio de una 

encuesta en el barrio Versalles de la ciudad de Cali ya que este es el sitio que la gerencia desea 

posicionarse y otros aspectos como análisis de la competencia.  

Para la estructura técnica se plantea la localización comercial de la empresa un plano de 

referencia para la distribución de muebles y productos. 

En el diseño de la estructura financiera, implico plantear la proyección financiera del negocio a 

partir de productos que actualmente están comercializando, costos y gastos y demás aspectos 

pertinentes.  

Los alcances esperados es incursionar la empresa en el mercado realizando el plan de desarrollo 

comercial de tal forma que la empresa analice su entorno comercial y se constituya bajo un 

marco legal y pueda funcionar y seguir comercializando el productos sin ningún inconveniente, 

hasta llegar al reconocimiento total de la marca y del mismo modo empezar abrir mercados 

nacionales y con el paso del tiempo a mercados internacionales. 

Las limitaciones que tiene este proyecto son las dificultades que se presentan las empresas a 

nivel comercial  para posicionarse en el mercado ya que esta no inicia con un reconocimiento. 

El no implementar el plan de desarrollo comercial, para la empresa representa no tener un 

conocimiento claro de su entorno y  no realizar las estrategias administrativas y financieras 

necesarias en pro de mejorar su organización. 
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1. Planteamiento del problema 

Keith cosméticos es una empresa en la ciudad de Cali, presenta la comercialización de 

productos de belleza de diferentes marcas bajo una estructura de carácter online. Donde sus 

principales clientes son amigos, familiares y conocidos entre otros. Actualmente desea 

legalizarse formalmente y posicionarse en el mercado y aprovechar la oportunidad  que les ha 

generado rentabilidad, según lo perciben los propietarios de la empresa. 

La empresa está conformada como una estructura familiar las cuales desempeñan distintas 

actividades sin cargos ni responsabilidades definidas y aunque sus intenciones son proyectar su 

empresa en el mercado desconocen  de las actividades necesarias para analizar el mercado y 

organizar su estructura empresarial. 

Se le plantea  a la empresa que para acceder a nuevos mercados y fomentar el crecimiento de 

la empresa, se requiere de una estructura que permita una mejor gestión y un desenvolvimiento 

adecuado en el mercado. Para este caso la empresa carece de esta estructura reflejando 

debilidades como: No identifica plenamente su proyección de crecimiento, no cuenta con una 

estructura legal sólida que permita reconocimiento en el mercado, carecen de direccionamiento 

estratégico y en general de cualquier tipo de planeación. 

La empresa tiene fortalezas en cuanto  a la calidad y variedad de productos y una excelente 

atención al cliente pero existen diferentes creencias en cuanto a lo administrativo los cuales 

pueden afectar la imagen de la empresa y restarle mercado potencial. 

Se evidencia que no existe una estructura administrativa que refleje su direccionamiento 

estratégico hacia el mercado, que le permita a la empresa crecer y  crear sostenimiento, además 

de una estructura técnica, de personal, legal y financiera que soporten su desarrollo. 
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La situación se da por que la empresa se maneja de manera empírica donde no hay estructuras 

determinadas.  

Por lo anterior se comenzará a realizar estrategias que nos permitan entender de mejor manera 

la situación de la compañía mediante una DOFA. Con estos diagnósticos se puede pasar a la 

generación de puntos de mejora  en la estructura de la empresa para sus diferentes áreas.  

Con el desarrollo de esta investigación se contribuye a la empresa Keith cosméticos pueda 

conocer la situación actual del mercado y pueda relacionarlo a crear estrategias que le permiten 

mejorar la estructura de su organización en pro de mejorar. 

Como resultado del trabajo, está el diseño de un plan de desarrollo comercial adecuado para la 

empresa, que contenga elementos como misión, visión, objetivos y estrategias corporativas,  

además de una estructura legal, de personal, técnica y financiera que permitan un mejor 

desempeño empresarial y comercial y le ayude a crear posicionamiento en el mercado cosmético. 

1.1. Formulación del problema 

¿Cómo estructurar un plan de desarrollo comercial para la empresa Keith Cosméticos, 

proyectado en el barrio Versalles de la ciudad de Cali? 

1.2. Sistematización del problema 

¿De qué manera se  puede realizar un diagnóstico interno que  permita conocer las 

debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas  de la  empresa Keith cosméticos proyectado 

en el barrio Versalles de la ciudad de Cali? 

¿Cómo realizar una investigación del mercado cosmético para la empresa Keith cosméticos 

proyectado en el barrio Versalles de la ciudad de Cali y que puede desarrollar con sus resultados? 

¿En qué consiste crear una estructura financiera para la empresa ´´Keith Cosmétics´´ 

proyectado en el barrio Versalles de la ciudad de Cali? 
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2. Objetivos 

2.1 Objetivo general 

Estructurar un plan de desarrollo comercial para la empresa ´´Keith cosméticos´´ proyectado 

en el barrio Versalles de la ciudad de Cali. 

2.2 Objetivos específicos 

 Elaborar un análisis DOFA que le permita a la empresa conocer sus debilidades, 

oportunidades, fortalezas y amenazas en la organización. 

 Realizar una investigación del mercado cosmético en el barrio Versalles de la ciudad 

de Cali, que le ayude a crear estrategias y que genere posicionamiento en la empresa 

‘Keith cosméticos´´ proyectado en el barrio Versalles de la ciudad de Cali.  

 Crear una estructura financiera para la empresa ´Keith Cosmétics´´ proyectado en el 

barrio Versalles de la ciudad de Cali. 
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3. Justificación 

El proyecto a realizarse tiene como objetivo realizar un plan de desarrollo comercial para la 

empresa ´´Keith cosméticos´´ proyectado en el barrio Versalles de la ciudad de Cali, el motivo 

por el cual se estructura este proyecto es porque se le desea dar un aporte profesional a la 

empresa mediante la consolidación del DOFA que le permite establecer las debilidades de la 

compañía y bajo un  diagnósticos del mercado cosmético le permitira crear estrategias en todas 

sus estructuras como son: Administrativa, en la que se evalúa el direccionamiento estratégico y 

la administración; técnica, la cual incluye la evaluación de su localización, distribución y 

necesidades de infraestructura y los equipos o herramientas que la empresa utiliza para el 

desempeño de sus funciones; Legal, para identificar las necesidades en el cumplimiento de los 

aspectos legales requeridos para la empresa, y finalmente una evaluación de los aspectos 

financieros básicos que debe tomar en cuenta el negocio para medir su gestión. 

4. Marcos de referencia 

4.1 Antecedentes 

Las investigaciones de mercado se basan en diferentes ámbitos: comerciales, administrativos y 

financieros todos para recopilar información. El presente plan de desarrollo comercial se hace  

bajo las diferentes bases planteadas y le dará a la empresa Keith cosméticos una posición 

profesional y las estrategias necesarias basadas en la investigación para ayudar a posicionar la 

empresa en el mercado creando estrategias basándose en el DOFA y el estudio de mercado 

objetivo para mejorar su estructura administrativa y financiera que le ayude a crear 

posicionamiento en el mercado. 

 El presente trabajo corresponde a Soledad Orjuela Córdova & Paulina Sandoval Medina y tiene 

por nombre guía del estudio de mercado para evaluación de proyectos. En el cual determina con 
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un  estudio del mercado situaciones para mejorar aspectos administrativos y financieros. 

El estudio de mercado, es uno de los estudios más importantes ya que, define el medio en el 

que habrá de llevarse a cabo el proyecto. En este estudio se analiza el mercado o entorno del 

proyecto, la demanda, la oferta y la mezcla de mercadotecnia o estrategia comercial, dentro de la 

cual se estudian el producto, el precio, los canales de distribución y la promoción o publicidad. 

Pero siempre desde el punto de vista del evaluador, es decir, en cuanto al costo/beneficios que 

cada una de estas variables pudiesen tener sobre la rentabilidad del proyecto. Este estudio es 

generalmente el punto de partida para la evaluación de proyectos, ya que, detecta situaciones que 

condicionan los demás estudios como:  

El estudio administrativo, define la estructura administrativa que más se adapte a las 

características del negocio, definiendo además las inversiones y costos operacionales vinculados 

al producto administrativo. 

Dentro de la estructura administrativa es necesario considerar los siguientes aspectos: 

Definición del personal necesario para llevar a cabo la gestión, como es el caso de gerentes, 

administradoras, personal de apoyo y de producción, entre otros. Sistemas de información a 

utilizar en cuanto a contabilidad, ventas, inventario, etcétera. 

Sistemas de prevención de riesgos, como rutas de escape frente a posibles siniestros. 

Determinación de las actividades que se realizarán dentro y fuera de la empresa, es decir, de 

internalización y externalización u outsourcing. 

El estudio legal, influye directamente sobre los desembolsos en los que debe incurrir la 

empresa como son: 
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Restricciones legales sobre la ubicación, traduciéndose en mayor costo de transporte. 

Disposiciones generales sobre seguridad, higiene y efectos sobre el medio ambiente, entre 

otras. 

Además, el estudio legal da recomendaciones sobre la forma jurídica que adopte la empresa, 

ya sea como sociedad abierta, limitada, etcétera. 

El estudio financiero, es la última etapa del análisis de viabilidad financiera de un proyecto, 

ya que, cuantifica los beneficios y costos monetarios de llevarse a cabo el proyecto. 

Su objetivo, es sistematizar la información de carácter monetario de los estudios anteriores 

para así determinar la rentabilidad del proyecto. Para esto se utiliza el esquema de los flujos de 

caja proyectados, para el periodo de tiempo que se considere relevante para la evaluación del 

proyecto. 

El flujo de caja debe contener los siguientes elementos: inversión inicial requerida para poner 

en marcha el proyecto, ingresos y egresos de la operación, momento en que ocurren dichos 

ingresos y egresos, monto de capital de trabajo y valor de desecho o de salvamento del 

proyecto. 

Los estudios mencionados anteriormente, que deben hacerse en la evaluación de proyectos, 

pueden variar en el nivel de profundidad y en el orden en que se haga cada uno de ellos, 

dependiendo de las características del proyecto en particular. 

Por lo tanto, existen tres niveles de profundidad en la elaboración de la información: 

   Perfil 

   Es la etapa más preliminar de la investigación, que se elabora a partir de la Información 
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existente, el juicio común y la opinión que da la experiencia. 

 Generalmente, se presentan estimaciones globales y costos o ingresos, pero sin mayor exactitud 

en los datos y en las proyecciones realizadas. El nivel de perfil, da un primer bosquejo de lo que 

podría resultar el proyecto. 

    Pre factibilidad 

Es una etapa de mayor profundización de la investigación, se basa en fuentes de 

información secundaria, la cual se generó por estudios anteriores pero que es de utilidad 

para hacer una proyección de costo beneficio, al entregar datos referidos a las alternativas 

técnicas de producción y a la capacidad financiera de los inversionistas. De este estudio, 

surge la recomendación de su continuación a niveles aún más profundos y exactos, su 

abandono o postergación hasta que se cumplan las condiciones mínimas necesarias para 

llevar a cabo el proyecto. 

    Factibilidad. 

Es la etapa de mayor profundización, ya que, se elabora basándose en fuentes 

primarias de información, que es aquella que se debe generar para el proyecto particular 

en estudio. El cálculo de las variables financieras y económicas, debe ser lo 

suficientemente demostrativo y exacto para justificar la valoración de los distintos 

factores a considerar. 

   Si Perfil resulta favorable, se realiza el estudio de pre factibilidad y si pre factibilidad 

resulta favorable entonces, se realiza el estudio de factibilidad. 

Mientras menor cantidad y calidad de la información, más cerca el estudio al nivel de 

perfil y mientras más y mejor sea ésta, más se acerca al nivel de factibilidad. 
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A continuación, se muestran investigaciones hecha al mercado de cosméticos y su línea de 

crecimiento. La investigación corresponde a Sandra Fernández Cabello y tiene como título 

estudio del sector cosmético. Caso de empresa y oportunidades comerciales en Latinoamérica. El 

cual muestra cifras comerciales y financieras del sector. Analizaremos previamente los aspectos 

más relevantes dándole la relación con la empresa Keith Cosméticos.   

La tabla del consumo de maquillaje por persona en el mundo nos da los siguientes resultados:  

 

 

Ilustración 1Consumo de maquillaje por persona en el mundo. 

Fuente: (Cabello, 2014) 

 

 

La tabla indica que los países emergentes están adquiriendo en el mercado global de la 

cosmética, son países industrializados los que muestran mayores consumos relativos al analizarlo 

como gasto por habitante. Son japoneses, australianos, británicos, franceses e irlandeses los 
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mayores consumidores de maquillaje y Colombia está en constante crecimiento. (Cabello, 2014) 

Según Jaime Concha, director ejecutivo de la Cámara de la Industria Cosmética de la 

Asociación Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), el sector de la cosmética en América 

Latina ha crecido un 314 % en la última década, un crecimiento solo superado por Europa 

Oriental (333 %). El crecimiento fue del 299 % en Oriente Medio y África, del 182 % en Europa 

Occidental y del 145% en Norteamérica. Y mientras que en el año 2000 el negocio en 

Latinoamérica "era la tercera parte de los mercados europeos, asiático y norteamericano", hoy 

"es tan grande como el norteamericano y cerca del 62 % del asiático", dice el experto citando 

cifras de la consultora Euro monitor. 

 

Ilustración 2 Crecimiento cosmético en América latina 

Fuente: (Cabello, 2014) 

 

La industria cosmética latinoamericana ha logrado posicionarse como tercer mercado en 

importancia de crecimiento, con cifras aún muy similares al crecimiento mostrado por 

Norteamérica. Es una de las que más crece a nivel mundial, alcanzando ingresos anuales 

cercanos a 80 mil millones de dólares. (Cabello, 2014) 
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Esta investigación ayuda al plan de desarrollo comercial ya que evidencia el mercado de 

productos de maquillaje y cuidado personal y que está en constante crecimiento. Se 

implementarán las estrategias con estas cifras evidenciando la cantidad de dinero que las mujeres 

en Colombia y América latina invierten en maquillaje y formular las preguntas necesarias para 

analizar el mercado objetivo de la empresa Keith cosméticos en la ciudad de Cali. 

Se encuentra también un artículo del periódico el portafolio mostrando datos del 2018 donde 

se evidencia un incremento superior al 8% e indican las oportunidades que existen en el sector 

cosmético. 

Colombia se ubica como la cuarta economía y el cuarto mercado más grande en América 

Latina en productos de belleza y cuidado personal. En su orden, los primeros son Brasil, México 

y Argentina. En contraste, Colombia es noveno en consumo per cápita con US$ 64.  

Sin embargo, hay naciones que poseen un PIB más pequeño y son plazas más pequeñas, como 

Chile, que tiene tres veces el consumo de Colombia (US$ 158). Por su parte, Uruguay, que 

cuenta con una tercera parte del PIB colombiano, también es casi tres veces el consumo nacional 

(US$ 150). (Portafolio E. , 2018) 

Se analiza un trabajo de investigación que tiene por nombre definición de indicadores para la 

caracterización de la innovación en el sector cosmético colombiano por Yenni Paola Cruz porras 

de la universidad militar nueva granada en la ciudad de Bogotá. Observamos la caracterización 

del subsector cosméticos.  Y podremos identifica la cantidad de empresas cosméticas que existen 

en Colombia. En el subsector cosméticos de Colombia se identificaron 367 empresas (A junio de 

2013) inscritas ante el INVIMA como fabricantes o acondicionadores de productos cosméticos, 

no obstante, este número no representa el total de compañías del subsector, pues omite a las 

empresas importadoras y comercializadoras que no requieren esta inscripción. De las 367 
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empresas, 329 se dedican a la fabricación y 38 prestan servicios de acondicionamiento. Los 

departamentos donde se concentran el 89% de fabricantes son Cundinamarca, Antioquia y Valle 

del Cauca con un 51, 22 y 16% del total nacional, respectivamente. En Bogotá se concentran el 

83% de los fabricantes de Cundinamarca, por lo que Bogotá alberga al 42% de los fabricantes de 

cosméticos a nivel nacional, según los listados 

Solamente 8 de las 367 empresas encontradas cuentan con dicha certificación debido a que se 

requiere cumplir una normatividad más exigente para obtenerla. Esta limitación resulta de difícil 

control debido a que no 56 existe una base de datos pública en la cual se mantenga actualizado el 

estado de las empresas del subsector y a pesar de contar con diferentes agremiaciones, la no 

obligatoriedad de las afiliaciones y el costo de las mismas, dificulta la realización de un censo de 

las empresas dentro de estas agremiaciones, favoreciendo así el desconocimiento del estado de 

muchas empresas. (Cruz, 2015) 

 

Ilustración 3 Distribución de empresas del sector cosmético colombiano por departamento 

Fuente: (Cruz, 2015) 
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Esta investigación ayuda a la revisión de los principales departamentos donde se encuentran 

las empresas en la industria cosmética en Colombia, como la empresa Keith cosméticos ha 

decidido continuar en la ciudad de Cali departamento del valle del cauca donde su competencia 

equivale a un 16%. Significa que aunque es fuerte está en desarrollo dándole la posibilidad a la 

empresa Keith cosméticos que bajo la dirección del presente plan de desarrollo pueda organizar 

las estrategias necesarias para llegar a competir y posicionarse en el mercado.  

Se encuentra un estudio entre enero 2003 y diciembre 2004 de la oficina económica comercial 

de la embajada de España en Bogotá en el cual informa lo siguiente respecto a un estudio sobre 

el panorama de invertir en Colombia productos cosméticos: 

Dado el creciente número de empresarios españoles interesados en conocer el mercado 

colombiano de la belleza y dada la falta de información agrupada sobre este sector, se convino la 

necesidad de crear este estudio para tratar de ayudar al profesional del sector a comprender la 

dinámica de la industria cosmética y la belleza colombiana. Este informe también habrá de servir 

como punto de apoyo práctico para facilitar la entrada de productos cosméticos españoles en el 

mercado colombiano, así como medio para identificar y contactar fabricantes, importadores y 

distribuidores colombianos con el fin último de establecer relaciones comerciales provechosas 

para ambas partes. 

El tamaño de mercado del sector de los cosméticos supone en Colombia unos 550 millones de 

dólares (esta cifra es sustancialmente inferior a la anterior porque está valorada a coste de 

producción y a valor comercial declarado de las facturas de importación y exportación). 

De los 3 mil millones de dólares consumidos a precios de mercado en la Comunidad Andina, 

Colombia representa el 29%, es decir, consume un total de 900 millones de dólares. Es una cifra 
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representativa, pero además tiene muchas posibilidades de crecer. 

 

Ilustración 4 Consumo total según comunidad Andina 

Fuente: (España, 2004) 

 

Se han analizado diferentes aspectos: 

“Análisis de la Oferta”, muestra el tamaño del mercado de los cosméticos y de la belleza en 

Colombia desde una perspectiva tanto cuantitativa como cualitativa, analizado desde un modo 

global o por componentes, con un detallado análisis sobre el país, la producción local de los 

bienes incluidos en el estudio, las importaciones y los agentes participantes en el mercado, así 

como los obstáculos y la normatividad con los que se puede encontrar el exportador a la hora de 

introducir su producto 

 “Análisis del Comercio”, describiremos los diferentes canales de distribución del sector del 

cosmético y sus estrategias, los diferentes mecanismos de formación de precios, las promociones 

comerciales típicas de Colombia o los métodos de venta directa a domicilio muy arraigados en 

este país. También se entrará a analizar el grado de profundización del producto español y sobre 

todo analizaremos profundamente las diferentes empresas líderes del mercado así como los 

principales distribuidores de cosméticos del país. 

El Capítulo IV: “Análisis de la Demanda”, profundiza en las tendencias del consumo, 

evolución en los últimos años, estudia los modelos de comportamiento de los consumidores y en 

concreto cuál es, mediante una serie de estudios, la percepción del consumidor ante el producto 
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español 

En cuanto al posicionamiento que debe adoptar el exportador, en vista de las connotaciones 

anteriores sobre el producto español, se debe encaminar a ofrecer un producto asequible en 

precio y una marca claramente diferenciada y de calidad, con una labor exhaustiva en la 

promoción y publicidad del producto que se va a vender al por menor. En cuanto a la venta a 

profesionales del sector, la estrategia se debería centrar en un conocimiento detallado de los 

canales de distribución y en la atención personalizada al profesional del sector (peluquero, 

esteticista, dermatólogo, etc.). Si hubiera que establecer la situación que debe adoptar una marca 

española por orden de jerarquía, la ubicaríamos entre la exclusividad. (España, 2004) 

Actualmente en Colombia debido a la inversión que hacen las mujeres por su vanidad, se ha 

logrado posicionar como el quinto mercado en productos de belleza y cuidado personal más 

grande en América Latina. Según la Cámara de la Industria de Cosméticos y Aseo, el año pasado 

las ventas de estos productos facturaron 3.391 millones de dólares, el 1,3 por ciento del producto 

interno bruto del país. 

Las compras de las colombianas han hecho que esta industria crezca, a pesar de haber sufrido 

una caída en el 2014. Sus hábitos de consumo les han permitido afirmar a analistas que para el 

2020 el sector alcanzará los 4.171 millones de dólares. 

El futuro prometedor que auguran los analistas ha sido tenido en cuenta por grandes empresas 

de belleza, pero también por emprendedoras que quieren explorar el mercado colombiano. Ese es 

el caso de la mexicana Laura Santiago y la francesa Berengere Lehideuz, creadoras de 

Bellezacheck, la primera guía de compras de productos de belleza en América Latina o el 

“TripAdvisor de la belleza”, como ellas lo comparan. (Portafolio, 2018) 

Podemos también deducir que Colombia se ha mostrado como un sector para realizar 
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inversión en la industria de los cosméticos puesto que la participación laboral femenina en 

Latinoamérica es la más alta, es una zona franca en las medidas de las empresas cosméticas, es 

un capital humano de los más competitivos y debido a su biodiversidad y ser exportadora al 

mundo se consolida Colombia como futuro de los cosméticos. 

Se relacionan otros proyectos de grado como Plan de negocios para conformar una empresa 

comercializadora de productos de belleza en la ciudad de Bogotá – barrio san Joaquín norte y 

aledaño. Los autores Juli Mora Acosta Carolina Ruiz Muñoz Universidad de la Salle facultad de 

ciencias administrativas y contables  programa de administración de empresas, Bogotá, 2011. 

Enfoque: 

Este trabajo  lo realizan con el fin de conocer la proyección real de la comercialización de los 

productos de belleza, establecer las necesidades del negocio, la demanda y oferta de los 

productos, la inversión requerida y la viabilidad del mismo entre otros aspectos importantes para 

crear la empresa. (Muñoz, 2011) 

El siguiente proyecto de investigación tiene como titulo “plan de empresa para la creación y 

venta de productos de droguería, perfumería y cosmética en chiva. Los autores María Montoro 

González universidad politécnica de valencia facultad de administración. Licenciatura en 

administración y dirección de empresas, 2014. 

Enfoque: 

El proyecto consiste en el estudio de la viabilidad para la creación de un negocio ubicado en 

Chiva, dedicado a la venta de droguería, perfumería y cosmética para su posterior venta al 

público y en especial a la población de Chiva. (González, 2014) 
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El plan de negocios para la creación de la empresa de maquillaje io style los autores Ruth 

Victoria Correa Marin &Oscar Eduardo montero. Universidad de la sabana, instituto de 

postgrados. 

Enfoque: 

Loa autores de este proyecto pretenden que Con la creación de IO STYLE se busque lograr que 

la mujer encuentre mediante una asesoría personalizada y con el contacto directo con el 

producto, el complemento apropiado para realzar su belleza mediante la aplicación del 

maquillaje de acuerdo a sus características individuales estando acorde con las tendencias y 

rasgos físicos. Es importante destacar que la decoración del cuerpo constituye el exterior visible 

de un interior invisible. La metodología utilizada se basó en el desarrollo de un plan de negocios 

que contiene los siguientes puntos: descripción de la empresa, análisis del entorno, estudio y 

estrategia de mercadeo, estudio técnico, localización, distribución de las instalaciones, estudios 

administrativos, estudio económico y estudio financiero. 

El maquillaje no es una simple palabra que enmarca un producto, es técnica, elegancia, 

espontaneidad, frescura, interiorización del exterior que ayuda a reflejar seguridad y sensualidad. 

La idea se cataloga como exitosa por el resultado obtenido en la encuesta de mercado. La 

diferenciación de la marca se basa en aspectos relevantes en la decisión de compra. Los diseños 

de los empaques de los productos van de acuerdo al estilo que se le quiere impregnar a la marca 

lo que ayuda al posicionamiento en la mente del consumidor. La calidad, los agentes 

revitalizantes, las tendencias, el contacto personal con el producto y la asesoría personalizada en 

el momento de la compra son los aspectos importantes del éxito del mercadeo de IO STYL. 

(Montero, 2014) 
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4.2 Marco teórico  

Para el siguiente marco teórico se tiene en cuenta la importancia de una  investigación de 

mercado en las empresas. Es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se 

desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o 

empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfacción de sus 

clientes, dichas decisiones o estrategias se toman como objetivos: 

Objetivo económico: 

Determinar el grado económico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa al momento 

de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o servicio y, así, saber con 

mayor certeza las acciones que se deben tomar. 

Objetivo administrativo: 

Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeación, organización, control 

de los recursos y áreas que lo conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el 

tiempo oportuno.  

Beneficios 

Se tiene más y mejor información para tomar decisiones acertadas, que favorezcan el 

crecimiento de las empresas. 

Proporciona información real y expresada en términos más precisos, que ayudan a resolver, 

con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los negocios. 

Ayuda a conocer el tamaño del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o introducir 

un nuevo producto. 

 Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con base en 

las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la investigación. 
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 Determina el sistema de ventas más adecuado, de acuerdo con lo que el mercado está 

demandando. 

 Define las características del cliente al que satisface o pretende satisfacer la empresa, 

tales como: gustos, preferencias, hábitos de compra, nivel de ingreso, etcétera. 

 Ayuda a saber cómo cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que así la 

empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado. 

Mercado 

Un mercado está constituido por personas que tienen necesidades específicas no cubiertas y 

que, por tal motivo, están dispuestas a adquirir bienes y/o servicios que los satisfagan y que 

cubran aspectos tales como: calidad, variedad, atención, precio adecuado. 

Se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero se refiere a las 

personas que, normalmente, adquieren el producto; y, el segundo, a todos los que podrían 

comprarlo. 

La segmentación de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma un grupo 

de compradores con características similares, es decir, se divide el mercado en varios segmentos, 

de acuerdo con los diferentes deseos de compra y requerimientos de los clientes. (MERCADOS, 

2000) 

En definitiva, a través de la investigación de mercado y los estudios de mercado se analiza la 

situación actual del mercado, las necesidades latentes, las preferencias de los consumidores, etc. 

De esta manera, tomaremos decisiones de manera más acertada, reduciendo riesgos y pudiendo 

prever y adelantarlos a cualquier problema. Debido a la globalización y la alta competencia, una 

herramienta como la investigación de mercado es fundamental para ser competitivos en nuestro 

sector. (emprendepyme, 2018)  

https://www.emprendepyme.net/estudio-de-mercado
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En el sector de pequeñas y medianas empresas (pymes) sustentables frecuentemente nos 

topamos con emprendedores que, convencidos del potencial y originalidad de su producto o 

servicio, toman el riesgo de emprender un negocio sin contar con un estudio que demuestre la 

viabilidad comercial del mismo. 

El problema generalizado para las industrias sustentables y a su vez la excusa bajo la que se 

escudan estos emprendedores es que no existe información de mercado, ni mucho menos 

información confiable acerca de la demanda y las tendencias a nivel nacional. Esto hace que un 

buen estudio de mercado se convierta en una tarea aún más complicada (de lo que ya es) y por 

ende aún más costosa. En este sentido es comprensible que las pymes, que de por sí cuentan con 

recursos muy limitados para financiar su operación y capital de trabajo, en muchos casos dejen 

de lado la parte de investigación de mercados. 

Sin embargo queda claro que no contar con un buen estudio de mercado puede tener graves 

consecuencias: 

1. Falta de información acerca de la demanda real y sus tendencias 

Lo que observamos es que muchos emprendedores se basan en tendencias internacionales, 

principalmente de Europa y EEUU, que por un lado ofrecen gran cantidad información y por otro 

cuentan con las mayores bases de consumidores sustentables. Estos números se extrapolan a 

México y obviamente la oportunidad resulta ser más que atractiva. Algunos emprendedores 

incurren en el error de sólo ver la situación del lado de la oferta y asumen que si la oferta no 

existe o es insatisfactoria se encuentran ante una oportunidad de negocio. La realidad es que si 

no hay una demanda real cualquier producto o servicio, por bueno que sea, está destinado al 



32 

 

fracaso. Conocer bien la demanda y el comportamiento de los consumidores nos permitirá 

además tener mejores estrategias de marketing, comercialización y distribución. 

2. Falta de información acerca de la competencia 

Otro problema que deriva de la falta de investigación de mercado es que las Pymes carecen 

información acerca de su competencia tanto directa como indirecta. La mayoría de 

emprendedores sustentables están convencidos de que son los únicos que están atacando cierto 

nicho de mercado o al menos de que los competidores existentes no suponen ninguna amenaza 

para su negocio. Un buen análisis de la competencia no sólo es importante para saber si esta 

supone una amenaza sino también puede ayudar mucho a mejorar la propuesta de valor y a 

desarrollar mejores estrategias. En general cuanto mejor conozcamos a la competencia mejor 

vamos a poder definir nuestras propias ventajas competitivas. Un análisis como el que se 

presenta en la gráfica a continuación puede ser de gran utilidad. Los factores a analizar dependen 

de la industria o nicho al que se enfoque la empresa. 

Dicho esto, cabe mencionar que cada vez existen más mecanismos creativos para obtener 

información de mercado. Por un lado las tecnologías web 2.0 y las redes sociales son excelentes 

herramientas para este propósito. Internet no sólo es útil para averiguar si un producto tiene más 

o menos aceptación sino también para analizar a la competencia. Por otro lado hay un número 

creciente de eventos enfocados a consumidores sustentables, entre ellos el ECOFEST, donde 

poder tantear el mercado y las tendencias de la demanda a través de encuestas o pruebas piloto. 

El directorio Las Páginas Verdes también es una excelente herramienta para iniciar 

investigaciones de mercado. 
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En definitiva, es posible realizar una buena investigación de mercado con un poco de creatividad 

y dándole la importancia que se merece. (Llinares, 2011) 

La presente información en el marco teórico nos define la importancia de la aplicación de una 

investigación de mercado para el desarrollo del plan de desarrollo comercial puesto que de sus 

resultados dependen las estrategias que debe implementar la organización en pro de mejorar.  

Matriz DOFA 

Es un instrumento de ajuste que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias: 

estrategias de fuerzas y oportunidades, de debilidades y amenazas, de fuerzas y amenazas, y de 

debilidades y amenaza. El concepto DOFA está formado por las iniciales de las cuatro variables 

que lo integran: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 

De estas cuatro variables las Fortalezas y las Debilidades hacen referencia a los factores internos 

de la empresa, y precisamente por ello son los puntos sobre los que resulta más fácil trabajar y 

obtener resultados visibles a corto- medio plazo, ya que son elementos sobre los que se puede 

actuar directamente y sobre los que la empresa tiene control y capacidad de cambio. 

Al contrario de las Oportunidades y Amenazas que hacen referencia a los factores externos que 

afectan a la empresa, y sobre los cuales existe por lo tanto menos capacidad de control ya que no 

dependen únicamente de las actuaciones de la empresa sino también del entorno en el que se 

mueve la misma. 
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Análisis Interno de la organización 

Para que el análisis interno sea eficaz y de un lugar a la toma de decisiones oportunas en la 

empresa se requiere capacidad de autocrítica y autoevaluación; ya que el análisis interno se basa 

en la evaluación de los objetivos y metas previstos por la empresa, teniendo en cuenta: 

 Metas logradas. 

 Metas no conseguidas. 

 Razones de los éxitos. 

 Causas de los fracasos. 

El análisis interno permite definir las fortalezas, debilidades y carencias de la empresa: 

identificar aquellas destrezas y ventajas de la empresa (factores clave de éxito) y los principales 

problemas y factores desfavorables con respecto a la competencia (factores críticos). El análisis 

interno debe realizarse para cada una de las Unidades Estratégicas de Negocio de la empresa, 

teniendo en cuenta las siguientes Áreas: 

Área organizacional: dirección, recursos humanos, recursos tecnológicos, marketing, logística, 

comercial y finanzas. 

Área de producto: productos, segmentos, mercado, distribución, proveedores y clientes. (David, 

2003). 
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Muestra  

Una muestra estadística (también llamada muestra complicada o simplificada muestra) es un 

subconjunto de casos o individuos de una población estadística. 

Las muestras se obtienen con la intención de inferir propiedades de la totalidad de la población, 

para lo cual deben ser representativas de la misma. Para cumplir esta característica la inclusión 

de sujetos en la muestra debe seguir una técnica de muestreo. En tales casos, puede obtenerse 

una información similar a la de un estudio exhaustivo con mayor rapidez y menor coste (véanse 

las ventajas de la elección de una muestra, más abajo). 

Por otra parte, en ocasiones, el muestreo puede ser más exacto que el estudio de toda la 

población porque el manejo de un menor número de datos provoca también menos errores en su 

manipulación. En cualquier caso, el conjunto de individuos de la muestra son los sujetos 

realmente estudiados. 

El número de sujetos que componen la muestra suele ser inferior que el de la población, pero 

suficiente para que la estimación de los parámetros determinados tenga un nivel de confianza 

adecuado. Para que el tamaño de la muestra sea idóneo es preciso recurrir a su cálculo. (Solano, 

2011). 

Recolección de información 

Los analistas utilizan una variedad de métodos a fin de recopilar los datos sobre una situación 

existente, como entrevistas, cuestionarios, inspección de registros (revisión en el sitio) y 
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observación. Cada uno tiene ventajas y desventajas. Generalmente, se utilizan dos o tres para 

complementar el trabajo de cada una y ayudar a asegurar una investigación completa. 

Para llevar a cabo un trabajo de investigación el investigador cuenta con gran variedad de 

métodos para diseñar un plan de recolección de datos. Tales métodos varían de acuerdo con 

cuatro dimensiones importantes: estructura, confiabilidad, injerencia del investigador y 

objetividad. La presencia de estas dimensiones se reduce al mínimo en los estudios cualitativos, 

mientras que adquieren suma importancia en los trabajos cuantitativos, no obstante el 

investigador a menudo tiene la posibilidad de adaptar la estrategia a sus necesidades. Cuando la 

investigación está altamente estructurada, a menudo se utilizan instrumentos o herramientas para 

la recolección formal de datos. 

Las tres principales técnicas de recolección de datos son: 

 Entrevistas 

Es una forma específica de interacción social. El investigador se sitúa frente al investigado y le 

formula preguntas, a partir de cuyas respuestas habrán de surgir los datos de interés. Se establece 

así un diálogo, pero un diálogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca recoger 

informaciones y la otra se nos presenta como fuente de estas informaciones. 

Una entrevista es un dialogo en el que la persona (entrevistador), generalmente un periodista 

hace una serie de preguntas a otra persona (entrevistado), con el fin de conocer mejor sus ideas, 

sus sentimientos su forma de actuar. 
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 La encuesta 

Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa de 

la población o instituciones, con el fin de conocer estados de opinión o hechos específicos. 

 La observación 

Consiste en observar a las personas cuando efectúan su trabajo. La tarea de observar no puede 

reducirse a una mera percepción pasiva de hechos, situaciones o cosas. 

 

 Sesión de grupo. 

Es una de las formas de los estudios cualitativos en el que se reúne a un grupo de personas para 

indagar acerca de actitudes y reacciones frente a un producto, servicio, concepto, publicidad, 

idea o empaque. Las preguntas son respondidas por la interacción del grupo en una dinámica 

donde los participantes se sienten cómodos y libres de hablar y comentar sus opiniones. (datos, 

2009) 

Tabulación de datos 

Se procede a la tabulación de los mismos. Según Rojas Soriano, R: “La tabulación es el proceso 

mediante el cual los datos recopilados se organizan y concentran, con base a determinadas ideas 

o hipótesis, en tablas o cuadros para su tratamiento estadístico.” 
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     Entonces tabular es contar las unidades que son ubicadas, ya sea en forma manual o con la 

utilización de una computadora, en cada categoría de una variable o unidades que son ubicadas 

simultáneamente en categorías determinadas de dos o más variables. Por lo tanto, la tabulación 

puede ser simple, esto es, univariable o cruzada, es decir, bivariable o multivariable. 

     Por supuesto, lo que antecede requiere un “plan de tabulación”,esto es, determinar de 

antemano qué resultados de las variables se van a presentar y cuáles relaciones entre las mismas 

se van analizar, a fin de brindar respuesta al problema y los objetivos formulados. 

   La tabulación puede ser tratada de forma manual o informática. La primera se recomienda 

efectuar cuando el cuestionario es reducido y se realiza mediante el simple recuento de los datos. 

Para tabular mecánicamente se utiliza la informática, ya que la información que se recoge en las 

encuestas es muy amplia y exige, para su eficaz utilización, la realización de múltiples 

clasificaciones combinadas entre variables. Y la tabulación electrónica se realiza mediante el uso 

de equipo electrónico, el cual facilita de alguna manera el conteo de frecuencias. (Figueroa, 

2016). 

Planeación estratégica 

La planeación estratégica se puede definir como el arte y ciencia de formular, implantar y 

evaluar decisiones inter funcionales que permitan a la organización llevar a cabo sus objetivos. 

La planeación estratégica es una actividad administrativa y un proceso organizacional que define 

la dirección y el objetivo de una organización en el largo plazo. Una estrategia define en qué 
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negocios debería estar la organización en el largo plazo, y cómo se deberían asignar los recursos 

para lograr los objetivos. La estrategia debe enfocarse en los clientes. Dos opciones son claves: 

qué clientes servir; y cómo otorgarles mayor valor agregado 

Una estrategia sirve de ayuda para que los administradores tomen medidas que estén en línea con 

la visión, ante el surgimiento de nuevas amenazas y oportunidades. Cuando la situación 

empresarial se complica, un plan estratégico sirve de guía para afrontar la tormenta. Si bien la 

planeación estratégica es una actividad orientada al largo plazo, permite y ayuda a desarrollar 

planes y objetivos de corto plazo. Sirve de guía para los administradores de nivel medio. 

Si bien el proceso de planeación estratégica puede ser largo, ya que en algunos casos puede 

involucrar investigaciones de mercado y de tendencias tecnológicas, el documento que muestre 

la estrategia debe ser simple y fácil de comprender. De este modo, es mas probable que los 

administradores de diversas áreas se ajusten al plan estratégico. 

Proceso de planeación estratégica 

La planeación estratégica debería incluir los siguientes pasos: 

 Definir o revisar los valores, visión y misión de la organización. 

 Llevar a cabo un análisis del entorno 

 Desarrollar una serie de objetivos de largo plazo 

 Desarrollar un plan de acción para lograr esos objetivos 
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 Desarrollar procedimientos para monitorear el progreso y modificar la estrategia o el plan 

de acción basándose en cambios objetivos en el entorno (Economica, 2019) 

Proyecciones Financieras 

Parte de la planificación de un negocio tiene que ver con realizar pronósticos de cómo será el 

futuro de tu empresa. La herramienta para poder prever el futuro de tu organización es la 

proyección financiera, que es un análisis económico para anticipar cuáles serán las 

eventuales ganancias o pérdidas. 

La proyección financiera le sirve a un empresario, principalmente, para tomar decisiones 

sobre sus negocios, asegura Víctor Ureta Rivera, asesor empresarial y Contador Público 

colegiado. 

Importancia de la proyección financiera 

Esta herramienta es importante para poder decidir en qué se va invertir el dinero de la 

empresa y cómo va mejorar su capacidad productiva, la maquinaria y el nivel de las ventas. 

De esta forma, vamos a saber cómo se van a cubrir todas las necesidades y cómo se va 

mejorar la liquidez de la empresa 

¿Cómo se debe hacer una proyección financiera? 

Análisis de ventas: Para poder tener una buena proyección financiera es importante analizar 

cuánto se está vendiendo y cuánto se va vender en el futuro. Además se debe analizar, la 
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productividad de la empresa, los costos y el precio que va tener tu producto. Este punto 

además está muy relacionado con el estudio del comportamiento del mercado. 

Análisis de mercado: Es importante hacer focus y estudios que te den información de lo que 

requiere el mercado, lo que necesitan los consumidores. Este análisis te va dar una idea cabal 

de lo que se va vender. 

Una proyección financiera también debe de comprender las contingencias que podría 

presentarse. Estas contingencias son eventos que podría influenciar en el mercado pero no se 

puede preverlos, como por ejemplo puede ser un terremoto o decisiones políticas que 

cambien el mercado, finaliza el especialista. (Ureta, 2015) 

4.3 Marco conceptual 

Para un óptimo desarrollo del proyecto de investigación, es necesario tener en cuenta términos 

como: 

Posicionamiento:  

Se representa como una estrategia en la cual se pretende que la marca de la empresa se 

haga distintiva entre otras, por la razón de ser de la misma, posicionarse en el mercado, 

es decir ser reconocida antes nuestros clientes. 

 

Estrategia:  

     Plan que se lleva a cabo para lograr los objetivos que tiene establecidos la empresa.  
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Tendencia: 

      Es lo que se mueve dentro de la sociedad, es lo que está de moda, elementó 

diferenciador. 

Asesoramiento: 

Dar información e instruir sobre determinada cosa, brindar un consejo sobre algo.  

Valor agregado: 

Aspecto distintivo en el producto que lo vuelve diferenciador entre los demás 

Investigación de Mercado: 

Es la identificación, recopilación, análisis y difusión de la información de manera sistemática 

y objetiva, con el propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la 

identificación y solución de problemas y oportunidades de mercadotecnia, (Malhotra Naresh, 

1997). 

Estructura Organizacional: 

Según Chiavenato la estructura organizacional son los patrones de diseño para organizar una 

empresa, con el fin de cumplir las metas propuestas y lograr el objetivo deseado. 

Para seleccionar una estructura adecuada es necesario comprender que cada empresa es 

diferente, y puede adoptar la estructura organizacional que más se acomode a sus prioridades 

y necesidades (Chiavenato, 2016) 

Estructura financiera: 

La estructura financiera de una empresa se refiere a la combinación de deuda y capital 

utilizada para financiarse  

(Order, 2012) 

Estructura legal: 
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La estructura legal hace referencia a la forma en que la empresa está organizada, de una forma 

jerárquica, en el cual se especifica los procesos y cargos que existen dentro de la empresa y la 

interrelación que hay. 

4.4 Marco contextual 

   El espacio y el tiempo sobre el cual se realiza esta investigación es: 

Espacio: Específicamente en donde se realiza esta investigación es en el barrio Versalles de 

la ciudad de Cali: 

Nombre: Keith Cosméticos 

Tiempo: El desarrollo de general de este proyecto será en el trascurso del semestre, es decir               

desde agosto 2018 hasta enero 2019. 

La empresa Keith cosméticos nació en el año 2018  bajo la modalidad de ventas virtuales en 

plataformas digitales como Facebook e Instagram. Cuenta con clientes que son principalmente 

familia, amigos conocidos y otros, tiene proveedores mayoristas que le suministran los productos 

que comercializa los cuales son: Lulu Cosméticos, Cosméticos make up, las marcas comercializa 

actualmente son: 

 Huda cosmetics 

 Kylie cosmetics 

 Too faced 

 Anastasia 

 Cleof cosmetics 

 Novo 

 Farsali 

 Sami 



44 

 

 L.a girls 

 Ushas 

 Mini star 

La empresa desea legalizarse formalmente e iniciar con un establecimiento comercial definido en 

la ciudad de Cali, pero se está manejando actualmente de manera empírica por que desconoce 

elementos de planeación comerciales, administrativos y financieros, es por este motivo que nace 

el plan de desarrollo comercial que va hacia un análisis de la compañía y de la situación actual 

del mercado cosmético para realizar las estrategias necesarias que le ayude a organizar su 

empresa antes de realizar una inversión, adicional que este trabajo le permitirá también observar 

los parámetros legales que debe seguir para iniciar formalmente y le ayude a generar 

reconocimiento en la ciudad de Cali. 

Se relaciona esta investigación con un trabajo de grado de la universidad de la Salle las autoras 

Yanithza Molina Molina Yezmin Valencia Gómez nos muestran un plan de desarrollo que va 

hacia observar las debilidades que se destacan en una empresa y que  la falta de implementación 

de estrategias de promoción y comunicación para fomentar la venta de los productos que 

fabrican, siendo estos parte importante de la planeación empresarial que no realizan los 

propietarios del negocio. Esto lo justifica en el hecho de que no tienen conocimiento profundo en 

los temas de planes estratégicos y por tanto no se habían percatado de la importancia de esto para 

el crecimiento y sostenimiento de la empresa. (Gomez, 2008) 

4.5 Marco legal 

Se realiza la siguiente Investigación como complemento al plan de desarrollo comercial en el 

cual se evidencian los pasos que debe seguir para la legalización de la empresa Keith cosméticos 

en la ciudad de Cali. Este le ayudara a observar los parámetros legales que debe seguir para 
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comercializar los cosméticos sin ningún problema adicional que una figura legal le permitirá 

generar mayor confiabilidad en sus compradores y generar también reconocimiento a la 

compañía.  

4.5.1 RUES Registro único empresarial y social cámara de comercio 

Inicialmente se verifico el nombre de Keith cosméticos en la página web del RUES Cali para 

observar si el nombre comercial  arroja algún tipo de  resultado ya que de llegar a aparecer en 

esta plataforma, el nombre no podrá usarse de nuevo para fines comerciales. 

Se adjunta el resultado de la plataforma y no arroja ningún resultado dándole la posibilidad de 

usar este nombre en su legalización. 

 .

 
Ilustración 5 Consulta de nombre comercial en el RUES 

Fuente: (rues.org.co, 2018) 

 

4.5.2 Requisitos para constituir una sociedad por acciones simplificada 

Se identifica que el tipo de sociedad que desean crear los accionistas es una S.A.S por lo cual 

se investiga los principales requisitos para llevar a cabo este objetivo. 

Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio donde 

residen). 

Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por acciones 

simplificada”, o de las letras S.A.S. 
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El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan en el 

mismo acto de constitución. 

El término de duración, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de 

constitución, se entenderá que la sociedad se ha constituido por término indefinido. 

Una enunciación clara y completa de las actividades principales, a menos que se exprese que 

la sociedad podrá realizar cualquier actividad comercial o civil, lícita. Si nada se expresa en el 

acto de constitución, se entenderá que la sociedad podrá realizar cualquier actividad lícita. 

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, número y valor nominal de las acciones 

representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberán pagarse. 

La forma de administración y el nombre, documento de identidad y las facultades de sus 

administradores. En todo caso, deberá designarse cuando menos un representante legal. 

4.5.3 Documento de constitución 

Se identifica que para constituir una sociedad bajo la modalidad S.A.S se debe de hacer bajo 

un documento privado de acuerdo con la ley 1014 de 2006, reglamentada por el Decreto 4463 de 

2006: 

Nombre, documento de identidad, domicilio y dirección de los socios. 

El domicilio social. 

El término de duración o la indicación de que éste es indefinido. 

Una enumeración clara y completa de las actividades principales, a menos que se exprese que 

la sociedad podrá realizar cualquier acto lícito de comercio. 

El monto del capital haciendo una descripción pormenorizada de los bienes aportados, con 

estimación de su valor. El socio o socios responderán por el valor asignado a los bienes en el 

documento constitutivo. 
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Cuando los activos destinados a la sociedad comprendan bienes cuya transferencia requiera 

escritura pública, la constitución deberá hacerse de igual manera e inscribirse también en los 

registros correspondientes. 

El número de cuotas, acciones o partes de interés de igual valor nominal en que se dividirá el 

capital de la sociedad y la forma en que serán distribuidas, si fuere el caso. 

La forma de administración dentro del tipo o especie de sociedad de que se trate, así como el 

nombre, documento de identidad y las facultades de sus administradores. A falta de 

estipulaciones se entenderá que los administradores podrán adelantar todos los actos 

comprendidos dentro de las actividades previstas. 

Declaración por parte de los constituyentes, o de sus representantes o apoderados sobre el 

cumplimiento de al menos uno de los requisitos señalados en el artículo 22 de la Ley 1014 de 

2006, esto es, que cuenten con diez (10) o menos trabajadores, o con activos totales, excluida la 

vivienda, por valor inferior a quinientos (500) salarios mínimos legales mensuales vigentes. (Cali 

C. d., 2017) 

4.5.4 Requisitos legales para abrir un establecimiento de comercio 

 Para dar apertura legalmente a la compañía en la ciudad de Cali se debe cumplir La norma 

que regula el funcionamiento de los Establecimientos de Comercio es la ley 232 de 1995. Por 

medio de la cual se dictan normas para el funcionamiento de los Establecimientos Comerciales: 

ARTÍCULO 1o. Ninguna autoridad podrá exigir licencia o permiso de funcionamiento para la 

apertura de los establecimientos comerciales definidos en el artículo 515 del Código de 

Comercio, o para continuar su actividad si ya la estuvieren ejerciendo, ni exigir el cumplimiento 

de requisito alguno, que no estén expresamente ordenado por el legislador. 

ARTÍCULO 2o. No obstante, lo dispuesto en el artículo anterior, es obligatorio para el 
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ejercicio del comercio que los establecimientos abiertos al público reúnan los siguientes 

requisitos: 

Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva, horario, 

ubicación y destinación expedida por la autoridad competente del respectivo municipio. Las 

personas interesadas podrán solicitar la expedición del concepto de las mismas a la entidad de 

planeación o quien haga sus veces en la jurisdicción municipal o distrital 

respectiva;(CERTIFICADO DE USO DE SUELO). 

Cumplir con las condiciones sanitarias descritas por la Ley 9a de 1979 y demás normas 

vigentes sobre la materia; (CERTFICADO DE SANIDAD). 

 Para aquellos establecimientos donde se ejecuten públicamente obras musicales causante 

de pago por derechos de autor, se les exigirá los comprobantes de pago expedidos por la 

autoridad legalmente reconocida, de acuerdo con lo dispuesto por la Ley 23 de 1982 y demás 

normas complementarias (SAYCO ACINPRO). 

Tener matrícula mercantil vigente de la Cámara de Comercio de la respectiva jurisdicción; 

(CERTIFICADO DE MATRICULA MERCANTIL) 

Comunicar en las respectivas oficinas de planeación o. quien haga sus veces de la entidad 

territorial correspondiente, la apertura del establecimiento. Esto deriva en la inscripción y 

posterior generación de pago de industria y comercio (Publica, 1995) 

4.5.5 Norma que rigüe la venta de cosméticos en Colombia 

Adicional de la legalización que debe tener para ser una empresa formal. Keith cosméticos 

como empresa deberá cumplir con las normas que rige los cosméticos como el instituto nacional 

de vigilancia de medicamentos y alimentos de la república de Colombia que ha publicado una 

serie de normas relacionadas que se muestran a continuación: 
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CLASE DE NORMA TEMA PRINCIPAL 

Circular 041 de 2003 INVIMA  
Por la cual se unifica el sistema de codificación de 

los productos cosméticos 

Circular externa 100-00138-04 de 

2004 INVIMA  

Fecha de vencimiento de los productos 

cosméticos 

Decreto 219 de 1998 Ministerio de 

Salud 

Por el cual se reglamentan parcialmente los 

regímenes sanitarios de control de calidad, de 

vigilancia de los productos cosméticos, y se dictan 

otras disposiciones. 

Decreto 612 de 2000 Ministerio de 

Salud 

Reglamenta la expedición de registros sanitarios 

automáticos para alimentos, cosméticos y 

productos varios. 

Decisión 516 de 2002 Pacto Andino  
Armonización de Legislaciones en materia de 

Productos Cosméticos 

Resolución 2511 de 1995 Ministerio 

de Salud 

Se adopta el manual de normas técnicas de calidad 

- Guías Técnicas de Análisis del INS, para el 

control de calidad de los cosméticos. 

Resolución 2512 de 1995 Ministerio 

de Salud 

Se adopta el manual de buenas prácticas de 

manufactura cosmética versión 199. 

Resolución 2800 de 1998 Ministerio 

de Salud  

Reglamentación sobre las buenas prácticas de 

manufactura cosmética para productos 

importados. 

Resolución 3112 de 1998 Ministerio 

de Salud 

Se adoptan las normas sobre nuevas prácticas de 

manufactura para productos cosméticos. 

Resolución 3132 de 1998 Ministerio Se reglamentan las normas sobre Protectores 

http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%20041.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%200100-138-04/circularexterna10013804.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%200100-138-04/circularexterna10013804.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20219%20de%201998/Decreto219de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20219%20de%201998/Decreto219de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20612%20de%202000/DECRETO612DE2000.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20612%20de%202000/DECRETO612DE2000.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decision%20516/decision%20516.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2511de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2511de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2512de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2512de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2800de1998.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2800de1998.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resolucion%203112%20de%201998/Resolucion3112de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resolucion%203112%20de%201998/Resolucion3112de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion3132DE1998.htm
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Ilustración 6 Norma que rigüe la venta de cosméticos en Colombia 

   Fuente: (Quiminet, 2006) 

 

 

5. Diseño metodológico 

5.1 Tipo de estudio 

La investigación que se realizará es de tipo descriptivo, ya que busca identificar elementos y 

características de un problema en específico por medio de la caracterización de hechos, donde se 

abarca de forma general el mercado de la industria cosmética y su comportamiento, con el 

propósito de verificar y dar respuesta a la pregunta planteada, que posteriormente se puede llegar 

a un conocimiento de tipo explicativo. 

de Salud 
Solares 

Resolución 2003024596 de 2003 

INVIMA  

Por el cual se unifica el sistema de codificación de 

los productos cosméticos 

Resolución 797 de 2004 Comunidad 

Andina 

Reglamento de la decisión 516 sobre Control y 

Vigilancia Sanitaria de Productos Cosméticos 

Resolución 3773 de 2004 Ministerio 

de la Protección Social  

Por la cual se adopta la Guía de Capacidad para la 

Fabricación de Productos Cosméticos 

Resolución 3774 de 2004 Ministerio 

de la Protección Social  

Por la cual se adopta la Norma Técnica 

Armonizada de Buenas Prácticas de Manufactura 

Cosmética y la Guía de Verificación de Buenas 

Prácticas de Manufactura Cosmética. 

http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion3132DE1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2003024596.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2003024596.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resol797.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resol797.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003773DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003773DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003774DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003774DE2004.htm
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5.2 Método de investigación 

El desarrollo del trabajo de investigación se realizará por medio de la utilización del método   

El método deductivo se caracteriza porque estudia los fenómenos desde lo general a lo 

particular, es decir, consiste en la 
búsqueda

 y acumulación de datos, los cuales se van  

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se utilizará este método, ya que se reunirá la 

mayor de información posible acerca de la investigación y a partir de esta, se realizará los 

análisis de la información obtenida, también se procederá hacer un desglose y separación de la 

misma, lo cual permitirá llegar a conclusiones particulares en los aspectos a evaluar. 

En consecuencia, se presenta la metodología aplicada, en donde se hará uso de encuestas a 

posibles compradores barrio Versalles de la ciudad de Cali. 

5.3 Fuentes y técnicas para la recolección de información. 

Fuentes primarias: 

 Encuestas: Recolección de datos mediante la aplicación de un cuestionario a una muestra de 

individuos. A través de las encuestas se pueden conocer las opiniones, las actitudes y los 

comportamientos de los ciudadanos. En una encuesta se realizan una serie de preguntas sobre 

uno o varios temas a una muestra de personas seleccionadas siguiendo una serie de reglas 

científicas que hacen que esa muestra sea, en su conjunto, representativa de la población general 

de la que procede. (Reyes, s.f.) 

Fuentes Secundarias: 

Se analizara diferentes investigaciones que anteceden a este proyecto y que tiene relación con el 

mencionado, se relacionan también libros y revistas que han contribuido a la realización de este 

proyecto. 
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6. Desarrollo del proyecto 

6.1 Realzar un análisis DOFA que le permita a la empresa conocer sus debilidades, 

oportunidades, fortalezas y amenazas  en la organización. 

La toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante el cual se realiza una elección entre 

diferentes alternativas a los efectos de resolver las más variadas situaciones a nivel laboral, 

familiar, sentimental, empresarial, etc., es decir, en todo momento se deben toman decisiones. 

Para realizar una acertada toma de decisión sobre un tema en particular, es necesario conocerlo, 

comprenderlo y analizarlo, para así poder darle solución. Es importante recordar que “sin 

problema no puede existir una solución”. 

Por lo anterior, y antes de tomar cualquier decisión, las empresas deberían analizar la situación 

teniendo en cuenta la realidad particular de lo que se está analizando, las posibles alternativas a 

elegir, el costo de oportunidad de elegir cada una de las alternativas posibles, y las consecuencias 

futuras de cada elección. 

La importancia de confeccionar y trabajar con una matriz de análisis FODA reside en que este 

proceso nos permite buscar y analizar, de forma proactiva y sistemática, todas las variables que 

intervienen en el negocio con el fin de tener más y mejor información al momento de tomar 

decisiones. 

Si bien la herramienta estratégica ideal para plasmar la misión, la visión, las metas, los objetivos 

y las estrategias de una empresa es el Plan de Negocios, realizando correctamente el análisis 

FODA se pueden establecer las estrategias Ofensivas, Defensivas, de Supervivencia y de 
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Reordenamiento necesarias para cumplir con los objetivos empresariales planteados. 

(matrizfoda) 

6.1.1 Matriz DOFA. 

La matriz DOFA nos permite analizar el estado actual en el cual se encuentra la empresa 

Identificando los factores internos (fortalezas, debilidades) y externos (oportunidades, 

amenazas) que tiene la organización y que influye en la misma. 

Mediante la identificación de estos factores se genera un análisis que permita generar estrategias 

para aplicar mejoras en la organización. 

Se puede evidenciar lo siguiente: 

 

Ilustración 7 DOFA 

Fuente: Propia 
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Debilidades: 

 Constitución legal de la empresa: Se evidencio que la empresa no está constituida 

legalmente ya que funciona por medio virtual, para ello, se realizó un estudio del 

marco legal que permite conocer los requisitos para constituir legalmente la empresa 

Keith cosméticos. 

 Estructural empresarial: Se evidencio la inexistencia de un organigrama que permita 

ver la representación gráfica de la relación y funciones que hay entre las personas que 

trabajan en la misma, para esto se creó un organigrama y junto con esto se 

implementó una ficha de funciones referentes al cargo a llevar a cabo. 

 Falta de experiencia en el mercado cosmético: Keith cosméticos por ser una empresa 

reciente que incursiona por medio virtual carece de experiencia por la cual se está 

enfocando en el estudio del mercado y en la captación de clientes potenciales. 

Oportunidades: 

 Crecimiento en la industria cosmético en Colombia y valle del cauca: A partir de los 

antecedentes y marco teórico, se observa que la industria cosmética tiene un acogimiento 

basto a nivel nacional y regional lo cual brinda la oportunidad de participar en el mercado 

de manera positiva.  

 Tendencias de cosméticos y cuidado personal en redes sociales: Las redes sociales son 

muy usadas por los usuarios y las tendencias de cosméticos y cuidado personal es muy 

visto por medio de tutoriales de maquillaje o cuidados ante la piel, esto permite que Keith 

cosmético como empresa pueda promocionar sus productos y darse a conocer. 

 Creciente demanda del consumo cosmético: Actualmente hay posicionamiento de marcas 

de los productos cosméticos lo que la empresa pueda ofrecer mayor cantidad de estos. 
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Fortalezas: 

 Apertura de un establecimiento de comercio en Cali: Keith cosméticos incursiona en el 

mercado de forma virtual lo cual la apertura permitirá a la empresa abrir sus puertas a los 

clientes para que estos puedan evidenciar la variedad de productos y marcas que ofrece.  

Para esto se consultó los requisitos legales para abrir un establecimiento de comercio y 

los permisos necesarios que este debe cumplir. 

 Variedad de productos: Keith cosméticos no trabaja solo con una marca, si no bajo gran 

variedad de marcas de los diferentes productos que ofrece como ejemplo en la línea de 

labiales, bases, brochas, delineadores, etc, esto permite al cliente escoger a su preferencia 

y a su necesidad. 

 Desarrollo del plan comercial: Se evidencia como una fortaleza ya que este permitirá 

realizar diagnóstico del mercado en las cuales se generarán estrategias administrativas 

operativas y financieras a la empresa para su rentabilidad. 

 Manejo del marketing digital: El manejo de las redes sociales ha sido un elemento 

esencial dentro de la empresa le ha permitido dar a conocer su marca y los productos 

ofrecidos, el diseño de la publicidad y la atención brindada ha permitido la acogida de 

clientes. 

Amenazas  

 Alta competencias de las grandes industrias: Se toma como un punto fuerte de amenaza 

ya que esto puede disminuir la captación de clientes en la empresa, las grandes industrias 

tienen mayor reconocimiento y preferencia. 

 Obsolescencia de los productos: La innovación en nuevos productos incide a que los 

anteriores ya no sean demandados y que sus ventas no sean buenas por lo que los llevaría a que 



56 

 

el producto quedara obsoleto. 

Mediante el análisis anterior se puede observar los principales factores que afectan y benefician 

la compañía, a continuación se realizara un estudio de mercado objetivo para determinar  aún 

más los  aspectos determinantes que permitirá la ejecución del plan de desarrollo comercial y 

crear las estrategias necesarias para mejorar la organización y crear reconocimiento a la 

compañía.  

6.2 Realizar una investigación del mercado cosmético en el barrio Versalles de la ciudad 

de Cali, que le ayude a crear estrategias y que genere posicionamiento en la empresa ‘Keith 

cosméticos´´. 

Para darle desarrollo a este punto se debe determinar el mercado cosmético en el barrio 

Versalles de la ciudad de Cali, Se analizará a partir de los resultados, el tipo de cliente que 

compra estos productos y observar las perspectivas y preferencias del cliente ante este Entorno. 

Se realizará por medio de una recolección de datos, encuestas. Estas le permitirán analizar el 

mercado de manera real e identificar las ventajas o desventajas competitivas que tiene la 

compañía y de dará así inicio a realizar el plan de desarrollo que le permitirá establecer 

estrategias administrativas y financieras en pro de mejorar su organización.  

6.2.1 Identificación del mercado y análisis del consumidor  

A continuación, se hace la recopilación de datos para las encuestas, permitiendo investigar las 

preferencias y tendencias de las mujeres en el uso de cosméticos.  Esta encuesta fue dirigida a 

mujeres desde los 15 a 60 años de edad del extracto 5 del barrio Versalles en la ciudad de Cali. 

Ya que es en esta ciudad que la empresa quiere posicionarse y darle apertura. 

Se establece El tamaño de la población actual en el barrio Versalles en la ciudad de Cali es el 

siguiente: 
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Ilustración 8 Población en el barrio Versalles en la ciudad de Cali 

Fuente: Alcaldía de Santiago de Cali (Cali A. s., 2017)  

 

Se escogió este rango de edad para la encuesta ya que: 

 

Mujeres de 15 a 30 años  asisten a colegios y universidades y Mujeres de 31 a 60 años 

empresarias, ejecutivas. Esta encuesta se establece en la población objetivo en el barrio Versalles 

.Se determina este sector ya que es una excelente opción por su ubicación ya que se encuentra 

cerca a diferentes puntos de negocios de diverso sectores económicos, así como también 

instituciones de carácter privado. Se ubica a pocos kilómetros del terminal de Cali por lo que se 

establece que existe excelente flujo de personas y tráfico vehicular.  
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Ilustración 9 Encuesta para establecer preferencias de futuros clientes 

 Fuente: Propia 

Marque con una X

Rango de edad:    20-24 25-29 30-34 35-39

Ocupacion:

1. ¿Usa usted productos de belleza?

Si No

2. ¿Con que frecuencia usa maquillaje?

Todos los dias De vez en cuando Fines de semana Ocasionalmente

Ocasiones especiales Nunca

3. ¿Cuantos productos de maquillaje utiliza habitualmente?

1 a 3 4 a 6 Mas de 6

4. ¿Que parte de su cuerpo cuida mas?

Rostro Manos Cabello Cuerpo

Otro cual:

5. ¿Donde suele comprar  productos de belleza habitualmente?

Droguerias Tienda especializada Supermercados Tiendas online

Revistas Centros comerciales

6. ¿En una escala de 1 a 5 donde 1 es nada y 5 es muy satisfecho, indique el nivel de satisfacción  a la anterior pregunta?

1 2 3 4

5

7. ¿Con que frecuencia compra maquillaje?

Semanal Mensual Trimestral Semestral

Anual

8. ¿Cuanto suele invertir en maquillaje?

Menos de $10.000 Entre $10.000 y $30.000 Entre $30.000 y $60.000 Entre $60.000 y $100.000

Mas de $100.000

9. ¿Estaria dispuesto a probar marcas nuevas?

Si  No

10. ¿Le gustaria a usted un lugar innovador para la compra de cosmeticos?

Si  No

11. ¿Le gustaria un servicio a domicilio de sus productos de uso habitual?

Si  No

12. ¿Prefiere comprar productos de belleza solos o en combos?

Solos Combos

13. ¿Conoce usted la avenida de las amercias en la ciudad de Cali?: 

Si No

14. ¿En que horarios estaria disponible para visitar la tienda?

Semana de 9am a 12 am Semana 12 am a 8pm Fines de semana de 9 am a 8 pm

Fecha 6-10-2018

Version 001

Objetivo: Conocer las preferencias de nuestros futuros clientes

ENCUESTA. KEITH COSMETICOS
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  Esta encuesta se hizo de manera virtual utilizando la aplicación de Google formularios. 

  Este tipo de  plataformas ayuda a calcular las estadísticas de manera real conforme a las 

personas van respondiendo a las preguntas planteadas. Es indispensable tener en cuenta que esta  

investigación es importante para el desarrollo del  plan desarrollo comercial ya que con los 

resultados tendrá una clara perspectiva del mercado y le permitirá crear estrategias a 

implementar que le ayude a la empresa Keith cosméticos a mejorar su estructura empresarial.  

 

6.2.2 Calculo del tamaño de la muestra 

Este procedimiento se realiza bajo un rigor estadístico mediante la siguiente formula que nos 

ayudara a determinar el número de encuestas que se deben realizar para lograr un resultado claro 

y objetivo. 

 

Ilustración 10 formula para hallar número de población a encuestar 

Fuente: Empresa internacional de investigación de mercados (PSYMA, 2015)  

 

Donde: 

N=tamaño de la población 

Z = nivel de confianza, 

P = probabilidad de éxito, o proporción esperada 

Q = probabilidad de fracaso 

D = precisión (Error máximo admisible en términos de proporción) 

𝑛 =
554∗1,6384∗0,4∗0.4

0,0016∗453+1,6384∗045∗0.4
 =127 

Ecuación 1 formula para determinar la población 

Fuente: Propia 
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Ilustración 11 Calculo de la población 

Fuente: Propia 

 

6.2.3 Recolección y tabulación de datos 

Se utilizaron tablas de Excel para consolidar toda la información de las encuestas realizadas. 

En total se realizaron 127 encuestas. Se recolecto la siguiente información: 

 

Ilustración 12 Tabulación rangos de edad en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

%

104 15-25 60 47%

117 26-36 50 39%

110 37-47 15 12%

223 48-58 2 2%

554 TOTAL 127 100%

POBLACION 

REAL

RANGOS DE 

EDAD

CANT 

ENCUESTAD
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Gráfico 1 Rangos de edad en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

1. ¿Usa usted productos de maquillaje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 13Tabulacion Uso de cosméticos en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

RANGOS 

DE SI NO 

EDAD 

15-25 57 3 

26-36 48 2 

37-47 15 0 

48-58 2 0 

TOTAL 122 5 

  127 

15-25 

47% 

26-36 

39% 

37-47 

12% 

48-58 

2% 

PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS 
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Gráfico 2 Uso de cosméticos en la muestra encuestada 

Fuente: propia 

 

2. ¿Con que frecuencia usa maquillaje? 

 

Ilustración 14 Tabulación Frecuencia en el uso de maquillaje en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

RANGOS DE

EDAD

15-25 33 12 3 5 4 3

26-36 25 12 4 4 3 2

37-47 10 2 2 0 1 0

48-58 0 0 0 1 1 0

TOTAL 68 26 9 10 9 5

FINES DE 

SEMANA

OCASION

ALMENTE
OCASIONES ESPECIALES NUNCA

127

TODOS LOS 

DIAS

DE VEZ EN 

CUANDO

0

10

20

30

40

50

60

EDAD 15-25 26-36 37-47 48-58

Pregunta No 1 

 

SI NO
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Gráfico 3 Frecuencia en el uso de maquillaje en la muestra encuestada 

Fuente: propia 

 

3. ¿Cuántos productos de maquillaje utiliza habitualmente? 

 

Ilustración 15 Tabulación Cantidad de productos Cosméticos en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

 

 

 

 

 

15-25 26 24 10

26-36 15 28 7

37-47 7 6 2

48-58 2 0 0

TOTAL 50 58 19

1 A 3 4 A 6 MAS DE 6

127

RANGOS DE 

EDAD

33 

12 

3 
5 

4 
3 

25 

12 

4 4 
3 

2 

10 

2 2 
0 

1 
0 0 0 0 

1 1 
0 

0

5

10

15

20

25

30

35

TODOS LOS DIAS DE VEZ EN CUANDO FINES DE SEMANA OCASIONALMENTE OCASIONES ESPECIALES NUNCA

Pregunta No 2 

15-25 26-36 37-47 48-58
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26 
24 

10 

15 

28 

7 7 6 

2 2 
0 0 

1 A 3 4 A 6 MAS DE 6

Pregunta No 3 

15-25 26-36 37-47 48-58

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4 Cantidad de productos Cosméticos en la muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

4. ¿Qué parte de su cuerpo cuida más? 

 

Ilustración 16 Tabulación Parte del cuerpo cuida mas según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

RANGOS DE

EDAD

15-25 54 3 2 1

26-36 42 2 4 2

37-47 13 2 0 0

48-58 1 0 1 0

TOTAL 110 7 7 3

127

ROSTRO CABELLO CUERPO MANOS 
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Gráfico 5 Parte del cuerpo cuida mas según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

5. ¿Dónde suele comprar productos de belleza habitualmente? 

Ilustración 17 Tabulación Lugares frecuentes para comprar cosméticos según muestra 

encuestada. 

Fuente: Propia 
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48-58 0 0 0 0 2 0

TOTAL 5 50 13 5 34 20
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Gráfico 6 Lugares frecuentes para comprar cosméticos según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

6. ¿En una escala de 1 a 5 donde 1 es nada y 5 es muy satisfecho, indique el nivel de satisfacción  a 

la anterior pregunta?

 

Ilustración 18Tabulacion Nivel de satisfacción lugares donde compran cosméticos según 

muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

TIENDA ESPECIALIZADA 0 0 5 17 28

TIENDA ONLINE 0 0 1 2 2

SUPERMERCADOS 1 1 6 3 2

DROGUERIAS 1 0 2 0 2

REVISTAS 0 2 8 18 6

CENTROS COMERCIALES 0 1 4 8 7

TOTAL 2 4 26 48 47

127

NIVEL DE SATISFACCION NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3 NIVEL 4 NIVEL 5
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Gráfico 7 Nivel de satisfacción lugares donde compran cosméticos según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

7. ¿Con que frecuencia usa maquillaje? 

Ilustración 19Tabulacion Frecuencia en el uso de maquillaje según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3 NIVEL 4 NIVEL 5

Pregunta No 6 

TIENDA ESPECIALIZADA TIENDA ONLINE

SUPERMERCADOS DROGUERIAS

REVISTAS CENTROS COMERCIALES

RANGOS DE

EDAD

15-25 1 19 17 13 10

26-36 1 11 23 13 2

37-47 0 3 6 3 3

48-58 0 0 0 2 0

TOTAL 2 33 46 31 15

127

ANUALSEMANAL MENSUAL TRIMESTRAL SEMESTRAL 
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Gráfico 8 Frecuencia en el uso de maquillaje según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

8. ¿Cuánto suele invertir en maquillaje? 

 

Ilustración 20 Tabulación  Inversión en maquillaje según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

RANGOS DE

EDAD

15-25 5 25 24 5 1

26-36 0 14 25 10 1

37-47 0 3 3 7 2

48-58 1 0 1 0 0

TOTAL 6 42 53 22 4

MENOS DE 

10.000

ENTRE $10.000 

Y $30.000

ENTRE $30.000 

Y $60.000

ENTRE $60.000 Y 

$100.000

MAS DE 

$100.000

127
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Gráfico 9 Inversión en maquillaje según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

9. ¿Estaría dispuesto a probar marcas nuevas? 

RANGOS DE EDAD SI NO 

15-25 59 1 

26-36 48 2 

37-47 14 1 

48-58 1 1 

TOTAL 122 5 

  127 

Ilustración 21Tabulacion Deposición a marcas nuevas según muestra encuestada 

Fuente: Propia 
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Gráfico 10 Deposición a marcas nuevas según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

10 ¿Le gustaría a usted un lugar innovador para la compra de cosméticos? 

RANGOS DE 

EDAD 

SI NO 

15-25 60 0 

26-36 45 5 

37-47 15 0 

48-58 2 0 

TOTAL 122 5 

 

127 

 

Ilustración 22 Tabulación Iniciativa a un lugar innovador según muestra encuestada 

Fuente: Propia 
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Gráfico 11 Iniciativa a un lugar innovador según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

 

11. ¿Le gustaría un servicio a domicilio de sus productos de uso habitual? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 23 Tabulación Servicio a domicilio según muestra encuestada 

Fuente: Propia 
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SI NO

RANGOS DE EDAD SI NO 

15-25 58 2 

26-36 45 5 

37-47 15 0 

48-58 2 0 

TOTAL 120 7 

 

127 
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Gráfico 12 Servicio a domicilio según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

12. ¿Prefiere comprar productos de belleza solos o en combos?  

RANGOS DE EDAD SOLOS COMBOS 

15-25 24 36 

26-36 19 31 

37-47 9 6 

48-58 2 0 

TOTAL 54 73 

 

127 

Ilustración 24Tabulacion Preferencia de productos solos y combos según muestra encuestada 

Fuente: Propia 
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Gráfico 13 Preferencia de productos solos y combos según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

13. ¿Conoce usted la avenida de las américas en la ciudad de Cali? 

 RANGOS DE EDAD SI NO 

15-25 50 10 

26-36 46 4 

37-47 14 1 

48-58 2 0 

TOTAL 112 15 

 

127 

Ilustración 25 Tabulación Conocimiento de la ubicación del local según muestra encuestada 
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Fuente: Propia 

Gráfico 14 Conocimiento de la ubicación del local según muestra encuestada 

Fuente: Propia 

 

 

 

14. ¿En qué horarios estaría disponible para visitar la tienda? 

 

Ilustración 26 Tabulación Horarios disponibles según muestra encuestada 

Fuente: Propia  

15-25 9 45 6

26-36 8 36 6

37-47 2 10 3

48-58 0 2 0

TOTAL 19 93 15
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Gráfico 15 Horarios disponibles según muestra encuestada 

Fuente: Propia  

 

 

6.2.4 Análisis de las encuestas realizadas 

Después de realizar las encuestas mencionadas anteriormente, se llega a la conclusión que las 

mujeres de la ciudad de Cali, en especial en el barrio Versalles, encuentran atractivo la idea de 

negocios de una tienda cosmética. Basándose en estos resultados se hará un previo análisis que 

permita identificar los principales puntos que se deben de tener en cuenta: 

 

Las mujeres usan habitualmente productos cosméticos y está clara su necesidad al momento 

de comprarlos pero se evidencia que está divido los lugares donde usualmente compran. Se 

observa que la principal competencia son los centros comerciales y las tiendas especializadas es 

decir que son un objetivo claro que se debe tener en cuenta en el plan de desarrollo comercial 

para observar que empresas están en este lugar y que productos ofrecen, Pero también se observa 

que no satisfacen a un cien por ciento sus necesidades dejando una gran brecha a que la empresa 
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Keith cosméticos trabaje en satisfacer al cliente por lo menos a un ochenta por ciento de la 

población que le compra, es decir que en este punto se debe investigar cuales son las técnicas de 

mercado para fidelizar al cliente. Se presentan datos en las encuestas de un gusto a un lugar 

innovador para comprar maquillaje para esto se debe de tener en cuenta los muebles y demás 

elementos que se deben de comprar para dicho objetivo. Las marcas nuevas también hacen parte 

de un factor significativo en la encuesta ya que existen marcas a nivel internacional de excelente 

efectividad y poco comercializadas en Colombia, se requiere de un listado de dichos productos 

para darle promoción en la tienda cosmética a si también la implementación de elementos 

tecnológicos y promociones, los horarios ayudaran para establecer el personal requerido y 

atender la tienda. Bajo un estudio financiero se podrá establecer su salario y activos necesarios y 

bajo un estudio administrativo de personal se establecerá los perfiles y aptitudes necesarias para 

cada cargo. Esto ayudara a empezar establecer las necesidades que determinaran la inversión de 

sus accionistas y empezar aplicar las estrategias suministradas en lo correspondiente al plan de 

desarrollo comercial.  

6.2.5 Estudio de la competencia 

Se analizarán las diferentes empresas que ocupan los primeros lugares como principal 

competencia de la tienda Keith cosméticos en Cali y que se ubican en los centros comerciales y 

tiendas especializadas. 

Según información del periódico portafolio analiza las 10 compañías que ocupan los primeros 

lugares: 

El primer lugar es para Belcorp, con sus marcas L’Bel, Ésika y Cyzone, que tiene el 9,10 por 

ciento de participación. 

El segundo lugar es para Procter & Gamble con el 9 por ciento. Ese mismo porcentaje lo tiene 
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la compañía de venta directa Avon. (L 

Con el 7 por ciento de participación aparece Yanbal, en tanto que Unilever aparece con el 

6,10 por ciento. Después se incluye en el listado a Colgate-Palmolive con una cuota de 5,90%. A 

su turno, el grupo francés L’Oréal está en el séptimo lugar con, 4,90 % de participación. 

Los últimos lugares del ‘Top 10’ son para la multinacional Johnson & Johnson (4,4 %), 

Natura Cosméticos de Brasil (3,70 %) y la alemana Henkel (3,10 %). (Portafolio, Portafolio.co, 

2016) 

Este estudio ayuda a observar las mejores empresas que comercializan cosméticos y bajo las 

oportunidades de negocio comenzar a crear las estrategias necesarias  para llegar a igualarles e 

incluso superarlas con el tiempo.  

Un mercado para todas las marcas 

El 60% del mercado de cosméticos en el país se concentra en ventas de maquillaje, cuidado del 

cabello, fragancias, productos de aseo y protección de piel. Las empresas han encontrado 

respuesta de los consumidores para todas las marcas. L’Oréal, por ejemplo, lleva 23 años en 

Colombia, con más de 1.000 empleados en Bogotá y 200 en otras ciudades. Ofrece gran parte de 

todas las categorías del sector a través de canales de distribución tradicionales que van desde 

grandes superficies hasta almacenes especializados como farmacias, almacenes dermatológicos y 

perfumerías.  

Ante los buenos resultados y el crecimiento del sector, la empresa continúa en el camino de 

introducir al mercado nuevos productos en maquillaje, confiada en la recepción de los 

consumidores y la posibilidad de conquistar nuevos nichos de compradores. (portafolio, 2017) 
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6.2.6 Oportunidades de negocio   

Dentro de las oportunidades de negocio se encuentra buscar ineficiencias  en el mercado Es 

decir, buscar aspectos en los mercados que pueden ser mejorados y permitan que los clientes 

aprovechen mejor sus productos o servicios. Esto supone por ejemplo incrementar la 

información de la que dispone el cliente para que tome mejores decisiones, hacer que sea más 

fácil obtener un producto o servicio. (Mejias, 2013). De esta se pueden armar las estrategias 

necesarias, se observa que en los lugares que compran las mujeres no llenan un cien por ciento 

sus expectativas esto quiere decir que abre la brecha para tomar una oportunidad en el mercado. 

Se debe tener en cuenta que la fidelización del cliente es primordial en cualquier compañía y 

ofrecer al cliente la función deseada al momento de comprar un producto o un servicio. Es por 

esto que se investigan los elementos para mantener fidelizado a un cliente como  propuesta hacia 

la empresa y que se convierta en un pilar en la compañía. 

Honestidad:  

Quienes ofrecen un producto o servicio deben tener claro que los clientes necesitan que la 

empresa sea transparente en cuanto a su identidad e información básica, sobre todo si son 

suscriptores o pertenecen a algún programa de lealtad. La honestidad genera seguridad y 

confianza, el primer paso para fidelizar una marca. En cuanto más conocimiento se tenga de la 

compañía más cercanía obtendrá de los consumidores, quienes pedirán de su ayuda para 

consultar algunos temas, incluso de dinero. 

Lo que el cliente desee: 

Una buena estrategia es preguntarle a los consumidores qué es lo que necesitan o desean, ya 

que si éstos se suscriben o son clientes repetitivos es por alguna razón y mantenerlos satisfechos.  

Es importante no adivinar o suponer lo que el cliente quiere, realiza cuestionarios o encuestas 
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periódicamente. De esta forma tendrás ideas concretas de las preferencias de tu público objetivo. 

No al exceso: 

Es importante saber cómo la empresa va a promocionar el producto y cuál será su respaldo. 

En el caso que la promoción del producto sea excesiva puede mal interpretarse y pensarse que el 

dinero está antes que la calidad o la satisfacción del cliente. 

 

Entregar más de lo que esperan: 

Las personas siempre están dispuestas a tener algo más de lo  que compran, y mejor aún, 

cuando la propia empresa les ofrece o regala algún producto extra sin previo aviso. Se 

recomienda un producto que nadie esté dispuesto a dar, debido a que es más especial para los 

clientes. 

Deben sentir que la marca piensa en ellos para generar una satisfacción automática y una 

evidente cercanía. 

6.2.7 Propuestas de innovación 

Los elementos claves que se le proponen a  Keith cometidos son: 

El espacio: el espacio que se plantea crear es un lugar innovador en donde se evidencie la 

creatividad y el glamour y adicional se propone hacer un pequeño test de los productos, esto hace 

que las personas que compran para que se sientan satisfechas y cómodas con el producto 

adquirido los muebles y decorativos deben de representar  la innovación combinada con la 

belleza.  

Zona de enseñanza: Se le presenta como propuesta de innovación también crear un espacio de 

enseñanza donde se contrate de manera staff a una persona profesional que se encargue de 

enseñar a usar maquillaje con los productos de la tienda, haciendo de este un lugar también de 
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enseñanza.  

Elementos TIC: las tecnologías hacen parte muy importante en la nueva forma de vender es 

por esto que se plantea crear alternativas para llegar de manera más rápida a un número de 

personas por medio de plataformas digitales como: 

 Concursos: se plantea realizar diferentes concursos en plataformas como Facebook e 

Instagram para tener una mejor interacción con la población deseada y fidelizar a los 

clientes y atraer aún más.  

 Alianzas estratégicas: Se plantea realizar eventos en alianza con otras empresas, esto 

se hace bajo la compra del cliente a la empresa aliada este cliente por la compra 

recibirá un beneficio de la empresa Keith cosméticos ya sea crear un maquillaje o 

darle promoción a un producto en específico de esa manera aumentara su mercado, 

posición y seguramente el volumen de ventas. 

 Productos personalizados 

Se le plantea a la empresa crear productos personalizados que se adecuen a los gustos 

y al presupuesto del cliente, los ramos y las canastas de maquillaje alusivas a una 

fecha especial incrementara la fidelización de los clientes ya que pueden percibir que 

la satisfacción del cliente prima más que la venta de un producto.  

 

6.2.8 Estructura de estrategias y mejoras  

En este punto se comienzan a realizar estrategias necesarias para mejorar la estructura 

empresarial de la empresa Keith cosméticos para generar posicionamiento y reconocimiento en 

el mercado cosmético puesto que después de realizar la aplicación de la encuesta se analizan 

diferentes factores que la empresa no posee y debe perfeccionar. 
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6.2.9 Determinación de los canales y sistemas de distribución 

Se estudia los canales de distribución para establecer el que la empresa Keith cosméticos en la 

venta de sus productos cosméticos, en esta se debe tener muy claro cuánto mercado pretendes 

abarcar y en qué territorio se hará. Es lo que comúnmente se conoce como el análisis horizontal 

del proceso de distribución. (emprendepyme, emprendepyme.net, 2017) Los comúnmente 

utilizados son los siguientes: 

 Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores): Este tipo de 

canal no tiene ningún nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante 

desempeña la mayoría de las funciones de mercadotecnia tales como comercialización, 

transporte, almacenaje y aceptación de riesgos sin la ayuda de ningún intermediario.  

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por correo y de 

catálogo, al igual que las formas de ventas electrónicas al detalle, como las compras en 

línea y las redes de televisión para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este 

tipo de estructura de canal 

 Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los 

Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o 

minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de 

conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).  

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que 

se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al 

público y hacen los pedidos. 

 Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos a los 

Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal de distribución contiene dos 
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niveles de intermediarios: 1) los mayoristas (intermediarios que realizan habitualmente 

actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas como los 

detallistas que los adquieren para revenderlos) y 2) los detallistas (intermediarios cuya 

actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios al detalle al consumidor final). 

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferretería y alimentos de 

gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a 

todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas. 

 Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los Agentes 

Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los 

Consumidores): Este canal contiene tres niveles de intermediarios:  

 El Agente Intermediario (que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes 

para los productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de 

fabricación ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los 

detallistas. 

 

Ilustración 27 canales de distribución 

Fuente:  (comercioin.blogspot, 2008) 
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Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequeños fabricantes y muchos comerciantes 

detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de alimentos 

representa a compradores y a vendedores de comestibles. El intermediario actúa a nombre de muchos 

productores y negocia la venta que éstos fabrican con los mayoristas que se especializan en productos 

alimenticios. A su vez, éstos mayoristas venden a los comerciantes y tiendas donde se venden alimentos. 

En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los intermediarios, 

reduciéndose así a un mínimo los requerimientos de capital del fabricante para propósitos de marketing. 

(Thompson, 2007) 

 

Se analiza cada canal y se determina que el canal de distribución requerido para la empresa  

Keith cosméticos es el número tres en donde se especifica porque entes pasa cada producto antes 

de llegar al consumidor final. Ya que se trata de distribuidores de productos de consumo masivo 

este le permitirá establecer las estrategias necesarias para llegar de  una mejor manera a su 

población objetivo.  

6.2.10 Gastos en personal 

Contratar menos o más personal que el requerido por tu negocio puede, por un lado, afectar a 

tu producción y por otro, incrementar innecesariamente tus gastos. Por este motivo, es esencial 

saber cómo calcular el número óptimo de empleados para el éxito de tu empresa. Para obtener el 

número de personas necesarias se usara la formula IP (índice de productividad) El IP se 

obtiene dividiendo la producción o ventas deseadas entre el tiempo disponible en el que laboran 

efectivamente los empleados. 

Una vez que tengas este dato será fácil obtener el número de empleados multiplicando el 

tiempo estándar que requiere la producción o ventas de cada pieza por el IP y dividiendo esto 

entre la eficacia. (BASE, 2018) 
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Se realiza la siguiente operación  

 𝐼𝑃 =
𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑐𝑖𝑜𝑛 𝑜 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑑𝑒𝑠𝑒𝑎𝑑𝑎𝑠 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑑𝑖𝑎

𝑡𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑙𝑎𝑏𝑜𝑟𝑎𝑙 
 

Ecuación 2 IP Índice de productividad 

(BASE, 2018) 

 

 

Cantidad de ventas requeridas en el día 10 

Cantidad de minutos para realizar una 

venta 120.37 

8 Horas laborales convertidas en minutos 480 minutos 

Porcentaje de eficacia del personal 0,95 

 

Ilustración 28 Cantidad de ventas requeridas para la cantidad de empleados 

Fuente: Propia 

 

Aplicando la formula da un total  de 2.63 es decir que la empresa Keith cosméticos debe 

contratar 2 personas inicialmente para su propósito. El pago será de un salario mínimo mensual 

legal vigente para el designando gerente y  un administrador mientras transcurre los primeros 

años en la compañía y genera mayor rentabilidad.  

6.2.11 Organigrama 

 

Ilustración 29 Organigrama 

Fuente: Propia  
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6.2.12 Fichas de funciones 

En este punto se listarán las funciones que deberán de efectuar en la ejecución de ventas  de 

ventas en la empresa Keith Cosméticos, daremos a conocer su función académica y su 

experiencia y su escala salarial. 

 

6.2.13 Cargo administrador 

Contenido de cargo Gerente general. ¿Qué hace?: Toma decisiones, direccionamiento 

estratégico, Negociaciones, Proyectos. ¿Cuándo lo hace? Diariamente. ¿Cómo lo hace? 

Información, Análisis del mercado, Presupuesto, Software, Recurso humano. ¿Dónde lo hace? 

Oficina, Establecimiento clientes, Establecimiento proveedores. ¿Por qué lo hace? Mantener la 

rentabilidad y sostenible la organización. 

 

Ilustración 30 Ficha de funciones, cargo Administrador. 

Fuente: Propia 
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6.2.14 Cargo auxiliar 

Contenido de cargo Administrador ¿Qué hace?: Administración de la tienda. Manejo de 

programas contables, estudio de satisfacción de clientes, mantener activa la parte comercial de la 

tienda ¿Cuándo lo hace? Diariamente. ¿Cómo lo hace? Información, Análisis del mercado, 

Presupuesto, Software. ¿Dónde lo hace? Tienda de cosméticos. ¿Por qué lo hace? Mantener la 

rentabilidad y sostenibilidad de la compañía. 

 

Ilustración 31 ficha de funciones: Cargo Auxiliar 

Fuente: Propia 

 

6.2.15 Misión 

La empresa Keith cosméticos no contaba con misión ni visión indispensable para generar la 

dirección correcta a la organización se especifica de la siguiente manera: Comercializar 

productos en variedad, calidad y valor en Keith Cosméticos que inspiren una imagen fresca y 

natural ofreciendo al cliente el mejor servicio. 

6.2.16 Visión 

Ser reconocida a nivel Municipal por la comercialización de productos de cosméticos siendo a 

su vez acogida por nuestros clientes por vender variedad, calidad y brindar el mejor servicio. 
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6.2.17 Logo 

Se le establece a Keith cosméticos una renovación de su logo que sea llamativo  y que tenga 

un significado se habla con la gerente y nos cuenta sus gustos y expectativas con esta empresa y 

se comienza a construir esta idea bajo el siguiente significado. Él mándala en el centro representa 

sanación, unión e integración se une con imágenes de besos y cosméticos alusivos a lo femenina 

y sensual que se suele sentirse una mujer al maquillarse, el color rosa evoca la ternura, feminidad 

y delicadeza que caracteriza a una mujer.  Las letras se relacionan con la caligrafía que 

anteriormente enseñaban en los colegios relacionando la evolución de tendencias de lo antiguo 

hacia la vanguardia la corona representa que para la empresa Keith Cosméticos todas sus clientes 

son de la realeza y deben ser atendidos como tal. 

 

Ilustración 32 Logo 

Fuente: Propia  

 

 

6.2.18 Eslogan 

Keith Cosmétics, resalta tu belleza natural. 
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6.2.19 Publicidad 

A continuación analizaremos la importancia de la publicidad de las PYME para el incremento 

de las ventas, Keith cosméticos actualmente maneja su publicidad bajo redes sociales pero es 

importante también que conozca los conocimientos necesarios para crear publicidad que se más 

efectiva y atraiga más número de clientes. 

La publicidad es una de las primeras herramientas de marketing a la que una PYME acude 

cuando las ventas no llegan. 

Inclusive hoy en día todavía me topo con empresas que piensan que hacer publicidad es hacer 

marketing, grave error. La publicidad es una de las muchas herramientas que usa el marketing 

para lograr objetivos concretos  

¿En qué ayuda la publicidad? 

 Ayuda a que sepan de ti, a que te conozcan 

 Te ayuda a posicionar tu marca en el mercado, a que la identifiquen 

 Les ayuda a recordar que existes y tienes una oferta que hacerles 

 Genera credibilidad y confianza en tu mercado  

¿Cómo hacer la publicidad efectiva? 

  

Todo empieza en conocer bien a tu mercado. Si no sabes a quién le comunicas, cómo puedes 

hacerlo bien. No le hables al montón, mientras más conozcas a tus consumidores más 

posibilidades tendrán tus mensajes de llegar a ellos. 

  

 Objetivo claro. Tu estrategia publicitaria debe tener un único y claro objetivo de 

comunicación, cuando tratamos de decir muchas cosas en una sola campaña, la realidad 
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es que terminas no posicionando ninguna idea. ¿Para qué haces publicidad? ¿Qué buscas 

conseguir con ella? 

 Selecciona los canales adecuados. El mejor medio publicitario no es el que más te gusta o 

el más barato, es aquel que tu target usa para informarse sobre tu producto/servicio en 

específico. Cuida mucho que esta selección sea de lo más objetiva posible y que se haga a 

partir de tu conocimiento profundo del cliente. 

Cuidado en caer en las trampas de anunciarte en tal o cual medio solo porque lo consume 

tu mercado, debes buscar el “medio” que usa para informase de tu “tipo de negocio”. Sé 

que suena obvio, pero no siempre lo es a la hora de elegir. 

De ser posible investiga los resultados de los medios que selecciones con otras empresas 

que los hayan usado y pregunta sobre sus propios resultados al usarlos. 

 Plan de Medios u Operación publicitaria. Sea cual sea el medio que elijas la siguiente 

parte es programar lo mejor posible su activación. 

Si usas la radio será importante definir horas, programas, repeticiones, etc. 

Si usas prensa será la sección, el tamaño y los días. 

Si usas revista será el lugar y el tamaño. 

Y así para cada medio que elijas, deberás decidir estratégicamente y (otra vez) a partir de 

los hábitos de uso de tu target cuáles son los mejores días, horas, tañamos y demás. 

Obviar esto puede hacer que no consigas resultado en tu publicidad, aún si elegiste bien 

el medio. Cuida de hacerlo con ayuda profesional y externa al propio medio a contratar. 

  

 Ofrece algo de valor. Ahora viene la parte de la construcción de tus mensajes, y de forma 

general lo único que te puedo recomendar es que igual que en las redes sociales, los 
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contenidos deben ser de valor. Tu mensaje central debe ser una oferta de valor real para 

tu target. Sobra decir que debe ser clara de entender. 

  Incluye siempre una Llamada a la Acción (CTA). Siempre incluye una acción a seguir, 

no envíes mensajes sin invitar a una respuesta: una llamada, que te visiten, que hagan una 

cita, etc. Diles claramente qué quieres que hagan a continuación. 

 No te olvides de medir. Si no medimos no podemos mejorar, no podemos optimizar. 

Así  que sea cual sea el canal que manejes debes poder medir sus resultados. Esto 

generalmente lo puedes hacer de dos formas: 

 En tu misma publicidad, invitas a la gente a que mencione el anuncio para ganar una 

oferta específica. 

 Preguntas a todas las personas que se acerquen a tu empresa ¿por qué medio se enteraron 

de ti? 

 Ninguna de las dos es infalible, pero seguro serán un buen referente. 

 

Analizando la siguiente información se tomaran las estrategias necesarias  como la empresa ya 

cuenta con el contenido web suficiente al momento de pasar a un establecimiento de  comercio 

debe crear elementos físicos: las  tarjetas de presentación y tarjetas de agradecimiento hace que 

se vea como una empresa competitiva y agradecida con sus clientes además que el cliente 

perciba una atención personalizada.  Actualmente la compañía maneja  cuentas abiertas de 

Facebook e Instagram pero no invierte en ellas, para sumar más número de seguidores se  le 

sugiere invertir para adquirir más público y más interacciones entre la empresa y el cliente por 

medio de imágenes y videos. Al igual que una página web le permitirá llegar de manera rápida al 

cliente objetivo mediante elementos gráficos y llamativos al público.  
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Se presenta los costos de la publicidad requerida: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 33 Elementos necesarios publicidad 

Fuente: Propia  

 

6.2.20 Inclusión de elementos TIC 

El internet y las redes sociales facilitan un mejor acercamiento a la población objetivo y le 

permite a las empresas conocer las estadísticas de la interacción y la reputación que se tiene con 

dicha población, se vincula y ayuda a estudiar la organización para la toma de decisiones. Se 

tomará las redes sociales más usadas como Facebook, Instagram y whatsapp. A continuación, se 

relacionan las páginas ya creadas para la compañía. 

Instrumentos publicitarios          Valor 

Tarjeta de presentación grande 70 x40  $          32.000 

Pendón $          35.000 

Tarjetas de presentación 500 $          31.000 

Tarjeta de pedidos 500  $          31,000 

Inversión publicaciones Facebook  $        300,000 

Inversión publicaciones Instagram $        300,000 

Página web $        500,000 

Total instrumentos publicidad  $    1,229,000  
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6.2.21 Facebook 

 

Ilustración 34 Página de Facebook oficial 

Fuente: (Facebook, 2018) 

 

6.2.22 Instagram 

 

Ilustración 35 Pagina de Instagram oficial 

Fuente: (Instagram, 2018) 
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6.2.23 Otros costos 

Como se menciona anteriormente como propuestas de innovación se le sugiere a la empresa 

realizar un producto que tenga su marca incorporada, es el llamado  ramos de maquillaje, la 

estrategia que se busca en este producto  es satisfacer dos necesidades que se evidenciaron al 

realizar la encuesta y al  estudiar la población objetivo. La primera es la respuesta asertiva que un 

porcentaje de mujeres el gusta comprar productos de maquillaje en combos, la otra es incorporar 

el logo con información de la empresa y que esta sirva para que las demás personas que observen 

el producto sepan donde se adquirió. A continuación, se relaciona los costos que se requieren 

para crear el ramo de manera artesanal. 

 

Otros, costos 

productos en 

combos 

Valor por 

unidades 

Consumos 

mensual 

Valor 

consumo 

mensual 

Valor 

consumo 

anual 

Pliego de 

fomi 
400 5 2.000 24.000 

Papel silueta 20 6 120 1.440 

Cintas para 

moños 
500 4 2.000 24.000 

Silicona 

liquida 
1.000 5 5.000 60.000 

Papel 

tornasol 
20 4 80 960 

Figuras de 

cartón 
1000 12 12.000 144.000 

TOTAL GENERAL  21.200 254.400 

Ilustración 36 Otros costos 

Fuente: Propia 

 

 

6.2.24 Equipos requeridos  

Las empresas de belleza normalmente han optado por lugares donde existe una persona que 
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está detrás de un mostrador y detrás de ella están los productos a comprar alejando la visibilidad 

del producto y no permite percibir elementos simples como olor, textura, y modo de empaque. 

En el análisis del mercado objetivo también se observó que las mujeres se sienten motivadas a 

comprar en un lugar innovador por lo cual se hace un listado de equipos que le ayudara a  crear 

la perspectiva vanguardista y de belleza que se desea crear en la empresa. Adicional para el 

efecto innovador se propone a Keith cosméticos es  romper con el esquema común de las 

empresas de belleza haciendo que las personas tengan un acceso directo con el producto que lo 

puedan tocar oler y sentir ya que esto también ayuda  que el producto convenza o no al cliente.  

Equipos Valor por unidades Cantidad de  equipos Total precio por 

productos utilizados 

Exhibidores de madera 1.500.000 4 6.000.000 

Caja registradora con 

computador full 

1.700.000 1 1.700.000 

Espejos con  bombillas 

LED 

90.000 3 270.000 

Silla hidráulica 

reclinable maquillaje 

350.000 1 350.000 

Mesas de madera 

aglomerado 

600.000 3 1.800.000 

TOTAL 4.120.000 

Ilustración 37 Equipos requeridos 

Fuente: Propia 
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6.2.25 Gastos administrativos 

Es indispensable pensar que un establecimiento de comercio funcione sin elementos claves 

algunos anteriormente mencionados por lo cual se lista lita los demás gastos administrativos   

Para un excelente funcionamiento de la empresa. 

GASTOS ADMON                                        ANUAL 

Publicidad 1.229.000 

Telefonía celular un equipo 840.000 

Servicio de telefonía fija, internet 

y tv 
1.344.000 

Arrendamiento 12.000.000 

Depreciación de activos  500.000 

TOTAL GASTOS ADMON 15.913.000 

 

Ilustración 38 Gastos administrativos 

Fuente: Propia 

 

6.2.26 Localización 

La nueva tienda de cosméticos Keith cosméticos estará ubicada en la ciudad de Cali barrio    

Versalles cerca de la avenida de las américas el cual se encuentra al norte de la ciudad. 

El barrio Versalles se encuentra al norte de la ciudad de Santiago de Cali en la Comuna 2. La 

Comuna 2 de Cali es una de las 22 comunas que componen la ciudad. Está ubicada en el 

noroeste del casco urbano. Limita al norte con el municipio de Yumbo, al sur con las comunas 
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19 y 3 (centro de la ciudad), al oriente con las comunas 4 y 6, y al occidente con la comuna 1 y 

los corregimientos Golondrinas. Geográficamente se encuentra en el lado occidental del Río 

Cali. 

Esta comuna se caracteriza por ser una zona financiera importante y por su alta infraestructura 

de hoteles, centros educativos, sitios comerciales, de servicios, de entretenimiento, parques etc. 

Allí se encuentra el tradicional barrio Granada, que fue el primer barrio residencial del norte de 

Cali, y hoy en día, un importante centro cultural y culinario de la ciudad. En términos sociales, 

económicos y culturales es una de las comunas con mayor desarrollo de la ciudad. (calicasa.com, 

2015) 

Esta descripción nos hace considerar que es un excelente lugar para el montaje de la tienda ya 

que está cerca de lugares de uso común como lo son las estaciones del sistema masivo MIO, 

empresas de venta de ropa y restaurantes así mismo a su alrededor se centran importantes 

empresas de diferentes sectores reconocidas a nivel nacional e internacional. La que ubicación en 

este sector ayudara a crear excelentes ingresos capaces de que la empresa se haga auto sostenible 

para permanecer por muchos años en el mercado.   

 

Ilustración 39 Ubicación geográfica 

Fuente: (maps, 2018) 
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6.2.27 Área ocupada para el proyecto 

La tienda de cosméticos Keith Cosméticos contara con una sola planta aproximadamente de 

198 metros cuadrados, contara también con zona de parque para vehículos y para motos, el local 

se encuentra al lado de la gasolinera Terpel. A continuación, se adjunta foto del local que se 

desea alquilar. 

 

Ilustración 40 Fotografía del local requerido 

Fuente: Propia 
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6.2.28 Plano de referencia 

Se relaciona un plano de tienda de cosméticos. Se tomara de referencia para la distribución de 

estanterías y demás elementos necesarios en la tienda donde se desarrollara las actividades 

comerciales. 

 

Ilustración 41 Plano de referencia 

Fuente: (dreamstime, 2007) 
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6.3 Crear una estructura financiera para la empresa ´´Keith cosméticos´´ en la ciudad de 

Cali 

La empresa Keith cosméticos se maneja de manera empírica y carece de una estructura 

financiera definida y es realmente importante proyectarla financieramente en busca de su 

legalización y financiamiento. Estas proyecciones ayudaran a analizar la empresa  y 

evidenciar que tan rentable puede llegar a ser y de esa manera buscar fuentes financiación 

basándose en los resultados.   

 

6.3.1 Presupuesto de ventas 

El presupuesto de ventas es un documento que ayuda a conocer la rentabilidad de una 

compañía y a conocer el volumen de ventas estimado. Es decir, da estimaciones de los niveles de 

ventas. (emprendepyme.net, 2015).Se pasar a tomar una evaluación de 5 años con un aumento 

anual del 20%. De los productos en el mercado en cada año. Este porcentaje se proyecta debido a 

que según el estudio de la competencia el 60% del mercado de cosméticos en el país se concentra 

en ventas de maquillaje y la empresa Keith cosméticos pretende llegar a tomar un 20% de ese 

60% en representación a ventas de cosméticos.   

 

Ilustración 42 Presupuesto de ventas 

Fuente: propia 
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6.3.2 Precio de los productos  

  Se relacionan los precios de los productos con una ganancia de 20% anual y se estipula también 

un  incremento del 4% en los precios de los productos anualmente. Esto debido al aumento del 

IPC para el 2019 que se estima sea de un 3,5 debido a que factores como el fenómeno del niño, 

las nuevas normas tributarias, el alza salarial por encima del 4%, y nuevas presiones y choques 

inflacionarios ocasionarían que la inflación rondara por esa cifra. (Davila, 2019) Como la cifra 

no ha sido confirmada por el DANE es por esta razón que se decide utilizar un porcentaje más 

alto llevado al 4% y afrontar el aumento de mejor manera el aumento de los productos en el 

tiempo.  

 

Ilustración 43 Precio de los productos 

Fuente: Propia 

 

6.3.3 Ingresos por ventas  

La relación del precio del producto vs al presupuesto de ventas se puede estimar los ingresos  

por ventas anualmente.  
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Ilustración 44 Ingresos por ventas 

Fuente: Propia 

 

 

6.3.4 Presupuesto de materia prima (Ramos de maquillaje) 

Se establecen los siguientes presupuestos de materia prima para un producto específico el 

ramo de maquillaje que se hace de manera artesanal y requiere de los siguientes elementos para 

su elaboración, cabe aclarar que es el único producto que se comercializara y que necesitara de 

materia prima para su realización.  

 

Ilustración 45 Presupuesto de materia prima 

Fuente: Propia 

 

A continuación, se encuentra la relación costo de materiales versus las cantidades necesarias 

requeridas para formar de esa manera el costo de la metería prima solicitada, para dicho fin 

durante los primeros 5 años. Así también se estima un ajuste al precio del 4% en incremento 

anualmente. El aumento del 4% tiene que ver también con el aumento del IPC puesto que estos 

también se ven afectados.  
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Ilustración 46 Relación costo materiales vs cantidades requeridas 

Fuente: Propia 

 

6.3.5 Presupuesto de mano de obra directa  

Basándose en la evaluación de gastos en personal donde se halló que el nivel de empleados 

seria de 2 y también guiándose en  las fichas de funciones realizadas en el desarrollo de este plan 

de desarrollo. Se determina que la empresa debe inicialmente aumentar ventas y disminuir gastos 

es por esto la decisión de determinar un presupuesto de mano de obra inicial de un salario 

mínimo para cada trabajador. 

 

Ilustración 47 Presupuesto mano de obra directa 

Fuente: Propia 

 

Se calcula el valor del salario mínimo por año y de las prestaciones para los dos trabajadores, así 

como también el presupuesto con un incremento del 4% anual para el salario mínimo legal 

vigente. 
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Ilustración 48Total presupuesto de mano de obra y prestaciones 

Fuente: Propia 

 

6.3.6 Costos indirectos de fabricación 

Estos costos indirectos de fabricación corresponden a los materiales que se usaran para la 

realización del ramo de maquillaje el cual requiere de materias primas para su elaboración 

artesanal. Se estima un incremento del 4% anual que corresponde a la inflación para el 2019. 

 

Ilustración 49 Total costos indirectos de fabricación 

Fuente: Propia 

 

 

6.3.7 Gastos de administración 

Se relacionan los gastos de administración para determinar los valores que se tendrán en 

cuenta en su inicio.se tiene en cuenta un aumento del 4% del ipc para el aumento de cada año. 

 

Ilustración 50 Gastos de administración 

Fuente: Propia 
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6.3.8 Inversión inicial 

Se realiza la recopilación necesaria para estimar la inversión que la empresa debe realizar 

utilizando el presente plan de desarrollo comercial, se observa que el valor requerido para 

apertura la empresa con esta evaluación financiera es de $85.072.451 

  

Ilustración 51 Inversión inicial requerido 

Fuente: Propia 

 

 

6.3.9 Flujo de inversión  

El flujo de caja de inversión (FCI), es la variación de capital procedente de la diferencia entre 

las entradas y salidas de efectivo procedentes de inversiones en instrumentos financieros, 

generalmente deuda a corto plazo y fácilmente convertible en liquidez, gastos de capital 

asociados a las inversiones, compra de maquinaria, edificios e inversiones. (economipedia.com, 

2017) 

 

https://economipedia.com/definiciones/rentabilidad-riesgo-y-liquidez.html
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.  

Ilustración 52 Flujo de inversión 

Fuente: Propia 

 

6.4.10 Tasas TIR y V.P.N relación costo beneficio 

Utilizando el flujo de caja de inversión se emplea una estrategia financiera para evaluar los 

presupuestos creados en este trabajo, bajo dos herramientas que común mente se usan para 

validar la viabilidad de la proyección en término de rentabilidad y el valor que esta representa en 

el futuro, ya que al obtener un resultado positivo le permitirá a la empresa Keith cosméticos debe 

buscar fuentes financiamiento que fomente una inversión hacia su compañía. De esta manera se 

calculan las siguientes tasas:  

 La TIR es la máxima tasa de descuento que un proyecto puede tener para ser rentable, pues 

una mayor tasa ocasionaría que el BNA ( Beneficio Neto Actualizado) sea menor que la 

inversión (Conexionesan, 2017)y V.P.N El Valor Presente Neto permite determinar si una 

inversión cumple con el objetivo básico financiero: maximizar la inversión (VAQUIRO)y la tasa 

de descuento es un factor financiero que se utiliza, en general, para determinar el valor del dinero 

en el tiempo y, en particular, para calcular el valor actual de un capital futuro (yirepa, 2015) 

Dando como resultado que frente a una tasa de descuento del 10% el rendimiento de la inversión 
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otorgará $21 millones (a valor actual) más que el rendimiento del plazo fijo y la tasa  TIR  arroja 

que es mayor a la tasa de descuento es decir que frente a los presupuestos creados son rentable y 

puede pasar a buscar fuentes de financiación.  

 

 
 

Ilustración 53Tasas TIR Y V.P.N, Relación costo beneficio 

 Fuente: Propia 

 

 

6.4.11 Tasa ROI  

Una de las cosas más importantes a tener en cuenta cuando realizamos una estrategia para 

buscar financiamiento es comprobar sus resultados y medir su rentabilidad. 

El ROI es de gran utilidad para evaluar esta rentabilidad. Se convierte en la relación entre la 

inversión de marketing y los beneficios generados, bien sean ventas directas u obtención de 

clientes potenciales. (Salas, 2017) Para este caso el beneficio de la inversión es del 50%. 

 

 
 

Ilustración 54 Tasa ROI 

Fuente: Propia 
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6.4.12 Fuentes de financiamiento  

Las fuentes de financiación de la empresa son las vías que utiliza la empresa para obtener los 

recursos financieros necesarios que sufraguen su actividad. (Economipedia) 

 Se visualiza como fuente de financiamiento la participación de la empresa en la 

convocatoria de liderazgo y emprendimiento de la universidad Antonio José Camacho 

esta convocatoria promueve y apoya ideas de acción para el cambio y el bien común a 

través de 3 categorías: Ideación, Puesta en marcha, Desarrollo empresarial. Como se 

aprobó la primera fase, la empresa obtendrá un acompañamiento y evaluación del 

proyecto, al terminar este acompañamiento se evaluara de nuevo y al terminar  se 

escogen las  mejores empresas que inician la segunda fase, de pasar, la empresa 

participara de una rueda de negocios inversionistas y compradores potenciales de sus 

bienes o servicios. Fuentes de anunciación proyectos sociales y Feria Empresarial 

UNIAJC dándole la posibilidad a la empresa bajo la ejecución del presente plan de 

desarrollo comercial ejecutar todas las fases y poder obtener alguna de las anteriores 

fuentes de financiamiento.  

 

https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
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Ilustración 55 Carta aceptación trampolín empresarial UNIAJC 

Fuente: Propia  

 La segunda fuente de financiación planteada es un préstamo con Bancoldex bajo la 

redención de un interés durante los 5 años a una tasa de interés del 1,5 %,  planteados. Es 

importante tener la ejecución de la estructura financiera ya que las proyecciones le darán 

una mejor opción de obtener eficazmente el desembolso. 

 

 

 

 



109 

 

7.0 Conclusiones 

Se realiza el plan de desarrollo comercial tomando como base las debilidades halladas en la 

empresa; basándose en estas debilidades se diseñan los cargos y fichas de funciones 

requeridas, como parte fundamental para el desempeño de los empleados.  

En la parte comercial se analiza desconocimiento del mercado y de las estrategias necesarias 

para mejorar. Se realiza un estudio del mercado objetivo en la ciudad de Cali, para afrontar dicha 

situación. 

En la parte legal se encuentra la falta de una estructura legal definida para su realización y es 

determinante para acceder nuevos mercados y crear reconocimiento.  Por lo cual se realiza la 

investigación de qué tipo de empresa debe adoptar y que se requiere para llevarlo acabo  

Se plantea también una proyección de estructura financiera a partir de las expectativas de 

ventas con los costos de inversión, más los gastos en los que la empresa debe entrar para lograr 

su crecimiento, se presentan los diferentes presupuestos y flujos de inversión. Para medir el 

margen de rentabilidad y adquirir así fuentes de financiamiento. 

Todas las estrategias se realizaron bajo la ejecución del plan de desarrollo que ofrece un 

aporte profesional a la compañía para atacar sus debilidades, para acceder a nuevos mercados y 

fomentar el crecimiento de la empresa, que le permitirá una mejor gestión y un desenvolvimiento 

adecuado en el mercado y generar mayor rentabilidad y reconocimiento a la compañía. 

8.0 Recomendaciones 

 Estudio de mercado: Se recomienda incluir una asesoría sobre el estudio del mercado 

actual en el valle del cauca que permita identificar las tendencias y la demanda que hay 
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en los productos de los cosméticos, para permitir segmentar a los clientes e informarse 

sobre el nicho de mercado, estudio financiero, estudio de mercado. 

 

 Identificación de la estructura organizacional: Tener claridad de los procesos a funcionar 

y el análisis y descripción de los cargos, para garantizar el correcto funcionamiento de 

empresa. 

 

 Generar alianzas: Es importante buscar aliados que permitan crear estrategias de diseño y 

publicidad que elaboren pautas e incrementos de las ventas en los medios masivos. 

 

 

 Implementar un protocolo para una mejor experiencia del cliente: Estos protocolos 

ofrecen la oportunidad de estandarizar el estilo, lenguaje con que la empresa quiere 

diferenciarse e impactar al cliente. 

 

 Establecer estándares de calidad: El manejo de los estándares diferencian la empresa 

permiten manejar la calidad de los productos e irla incrementando para así posicionarse 

en el mercado. 

 Escuchar al cliente: Se recomienda la inclusión de un buzón de sugerencias virtual por el 

medio del cual se revisará las sugerencias de los clientes, para así realizar mejores dentro 

de la organización y al mismo tiempo cumplir con las expectativas de los mismos.  
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