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Resumen

El emprendimiento Glamour Cosméticos ubicado en el municipio de Piedecuesta tiene como
propuesta innovadora la implementacion de un servicio de asesoria personalizada, que se enfoque en
brindar solucidn al cliente sobre el problema de belleza para el cual se acerca al punto fisico, el cual serd
atendido por un profesional en todas las areas de belleza siguiendo una estructura de conocimiento del
cliente, (Valoracion del Cliente), el cliente se guiard y se capacitard de forma correcta para la
aplicacién de productos acorde al problema que presenta. Llevando esto un seguimiento posventa para
asegurar mejores resultados y asi fidelizar los clientes, para lograr llenar las expectativas y satisfacciéon

mutua.

Palabras clave: innovacion, asesoria personalizada, profesional, cliente.
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Abstract

The entrepreneurship Glamour Cosmetics, Located in the municipality of Piedecuesta proposes,
as an innovative initiative, the implementation of a personalized advisory service focused on providing
solutions to customers regarding their beauty needs when they visit the physical store. Customer will
me assisted by a professional in all areas of beauty, following a structured client assessment process
(Customer Evaluation). Through this process, the client will be guided and trained properly in the
application of products according to their specific needs.

Additionally, a post-sale follow-up will be carried out to ensure better results and to build

Customer loyalty, aiming to meet expectations and achieve mutual satisfaction

Keywords: Innovation, personalized advisory, professional, Customer.
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Introduccion

La belleza viene en crecimiento desde hace afos, lo cual ha llevado a todas las personas (nifios,
jovenes y adultos) a evaluarse sobre su forma de arreglarse y sentirse de forma corporal, facial y capilar,
esta inquietud hace que las industrias cosméticas, creen, disefien y fabriquen cosméticos que cumplan
con las necesidades de cada cliente.

Debido a esta necesidad Glamour Cosméticos en Piedecuesta busca ofrecer un servicio
innovador que se ofrecera en el punto fisico, donde cada cliente tendrd la opcidn de recibir valoracién y
asesoria a su problema corporal, facial o capilar.

Esta innovacion pretende brindar al cliente una solucidn satisfactoria, donde adquieran los
productos, y tengan la posibilidad de ser guiados hasta la finalizacidn del tratamiento o producto
cosmético adquirido.

Este nuevo servicio busca acompaiar al cliente desde el momento de su adquisicion hasta el
momento de la finalizacién de la compra, con esto Glamour Cosméticos en Piedecuesta busca
destacarse de los demads puntos asi venta, brindando asesoria personalizada al cliente desde el inicio
hasta el final.

Segun, Marketing Zone (2023), Desde hace algunos afios, el mercado de la belleza ha
experimentado un crecimiento exponencial convirtiéndose en uno de los sectores mas lucrativos a nivel
mundial. Dentro de este mercado el maquillaje es uno de los productos mds consumidos, y son muchas
las personas que compran grandes cantidades de maquillaje de forma impulsiva; sin tener en cuenta su
presupuesto o necesidades reales. éPor qué sucede esto? En gran medida, la respuesta se encuentra en
las estrategias de marketing utilizadas por las empresas cosméticas, las cuales han logrado crear una

cultura del consumo de maquillaje.
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CAPITULO I. Generalidades
1 Descripcién del problema
1.1 Planteamiento del problema

Se ha evaluado de que el mundo cosmético viene en crecimiento ofreciendo a los clientes
productos con componentes y cualidades que en ocaciones no son entendidas por el cliente final,
llevando esto a que el cliente adquiera un producto sin orientacidn profesional solo por recomendacion
de un amigo, o un familiar, o publicidad por las redes sociales) esta desinformacién hace que el cliente
compre el producto con el riesgo de que obtenga o no el resultado.

Segun la Camara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI, en (2023) las ventas de estos 2
segmentos de la economia en Colombia sumaron mas de US$5.369 millones, lo que representd un
crecimiento del 11,14% frente al 2022, y cuyo resultado se ubicé por encima de lo logrado antes de la
pandemia, dado que en 2019 se habia facturado alrededor de US$5.207 millones.

Es por eso que Glamour Cosméticos ve la necesidad de brindar esta informacion y asesoria
personalizada al cliente para que obtenga un buen manejo y uso de los productos adquiridos,
obteniendo la respuesta a su problema.

Segun Kantar Insights (2025), el 78% de los compradores considera relevante el lugar donde
adquiere sus productos, pero el 36% esta completamente satisfecho con la oferta actual. Este vacio
entre expectativa y experiencia ha dado lugar a dos perfiles dominantes: consumidores involucrados
pero indecisos (74%) y otros desconectados de la categoria e igualmente indecisos (20%)

1.1.1 Formulacion

A la fecha, la mayoria de Los laboratorios Cosméticos se dedican a la fabricacién y

comercializacién del producto en masa, olvidando la asesoria y capacitaciones sobre la forma y uso de

los cosméticos. Esto ha generado compras en masa, pero los clientes después de su primera compra ven
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gue el resultado no cumplioé con las expectativas, creando insatisfaccidén, desmotivacion y perdida de la
confianza en el producto.
Esta inquietud ha generado en Glamour Cosméticos la necesidad de ayudar a todos los clientes

(nifos, jovenes y adultos) a encontrar una solucidn satisfactoria a su problema.

1.1.2 Variables

El punto adicional a este emprendimiento es la asesoria personalizada a cada cliente y la
aplicacion del producto y el seguimiento de la venta, esto generard confianza, credibilidad y fidelizacion
del punto cosmético.
1.1.3 Hipdtesis

Al adicionar este servicio personalizado en Glamour Cosméticos en Piedecuesta, habra aumento
de clientes satisfechos, lo cual nos ayudara al crecimiento comercial y confiable en el sector. Esto
ayudara a que los clientes estén mas seguros en el momento de la compra de cada problema que tenga
el cliente.

Al realizar la exposicidon y manera de uso, se incrementara la seguridad de los clientes. Entonces
después de la compra el seguimiento a través de redes sociales como (Whassapp y llamadas telefénicas

en ocaciones revisiones personales) se fortalecera el vinculo asesoria — cliente.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Evaluar la viabilidad comercial, técnica y financiera para la creacién de un modelo de negocio
basado en la prestacion de un servicio de asesoria cosmética especializada y la comercializacion de

productos de cuidado personal en el municipio de Piedecuesta.
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1.2.2 Objetivos especificos

Evaluar el mercado en el sector del municipio de Piedecuesta que nos permita analizar el
comportamiento de los clientes en la adquisicién de los productos y su Recompra.

Disefiar la estructura de la innovacion de asesoria personalizada que nos permita obtener la
mayor informacidén de los clientes para dar una solucidn acorde a su problema.

Desarrollar un plan de proyecciones que nos permita el sostenimiento a largo plazo.

1.3 Justificacion e impacto

La propuesta planteada de Glamour Cosméticos en Piedecuesta surge, debido a las constantes
quejas y reclamos de clientes que acuden al punto fisico para compra de un producto que logre llenar
sus expectativas y cubrir sus necesidades. Los clientes por falta de informacién respecto al problema que
presentan piensan que, comprando un producto bajo conocimiento propio, o recomendado por un
amigo o familiar, o por avisos publicitarios en diferentes redes sociales, cubrird sus necesidades, al ver
gue acuden al punto fisico y compran el producto sin asesoria alguna, proceden a la aplicaciéon y no ven
los resultados esperados, se convierten en clientes insatisfechos y molestos.

Segun Douglas da Silva (2026), la insatisfaccion del cliente surge como consecuencia de
sensaciones desagradables que experimentan cuando su experiencia no ocurre segun sus expectativas,
necesidades o experiencias anteriores.

La impresidn que el consumidor conserva sobre tu marca esta relacionada con la totalidad de la
Customer experience, por lo cual las consecuencias de un cliente insatisfecho es un asunto que involucra
a todos los sectores de la empresa.

De hecho, las nuevas conductas de consumo revelan que el 75% de las personas estan

dispuestos a gastar mas con empresas que leas brinden una buena experiencia del cliente.
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Es por eso que esta propuesta surge con el fin de crear clientela satisfechos que nos lleven al

aumento de las ventas y generar un nombre comercial confiable dentro del sector.

1.4 Marco Referencial
1.4.1 Marco histérico

Todo inicio en Egipto tanto hombres como mujeres se cuidaban con aceites y cremas corporales
para hidratar y cuidar la piel, ya que el sol era bastante fuerte y los vientos agresivos.

Ingredientes como: La mirra, el tomillo, la mejorana, la manzanilla, la lavanda, el lirio, la menta,
el romero, el cedro, la rosa, el aloe, el aceite de oliva, el aceite de sésamo y el de almendras erany
siguen siendo esenciales como componentes de productos cosméticos.

Mas tarde paises como China, Japdn, Grecia, Roma, La India, Europa, Inglaterra, Italia y Francia,
desarrollan productos que se extienden comercialmente a nivel internacional.

Durante el siglo XX y XXI paises como Estados Unidos desarrollan tendencias de perfumes,
Champo, Tratamientos Capilares, esmaltes, labiales, pestafiinas y demas productos cosméticos que dia a
dia fueron creciendo e innovando en los hombres y mujeres del mercado.

El maquillaje toma fuerza a raiz de los afios 80 cuando aparece la televisién, las empresas
cosméticas aumentan su produccién y comercializacidn a gran escala.

Segln Le Moglie Guillermina (2025), en el siglo XX la cosmética se convierte en industria global.
Se crean los primeros labiales, mdscaras de pestafas, y se estandariza el maquillaje en el cine y la
television. Esta etapa moderna representa un antes y un después en la historia de la belleza y la
cosmética.

Y es por eso que empresas como Glamour Cosméticos se capacita constantemente para

ofrecer al cliente una atencién y valoracién adecuada a la necesidad del cliente.
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1.4.2 Marco tedrico

La propuesta analiza diferentes enfoques tedricos como la variedad corporal, capilar y facial, los
negocios cosméticos del sector, la economia colombiana, la compra constante y la experiencia vivida en
cada compra, ademas reafirman la la innovacién del modelo de negocios para la asesoria cosmética
personalizada donde se reconoce su valor y necesidad en cada cliente del sector.

Segun Tupahuacayllo Saavedra, Ofelia Micaela (2025), afirman que las decisiones de compra no
solo responden a motivaciones individuales, sino también al entorno social y cultural que rodea a las
consumidoras.

Segln Forero y Ramirez (2025), afirman que factores como la calidad de los productos, la
creacion de canales de venta de confianza y la experiencia personalizada fueron importantes en las
decisiones de Recompra de las usuarias. Igualmente, el uso e implementacion de estrategias de
mercado a través de redes sociales se vuelve primordial, para la conexidon emocional entre las clientas y
la marca.

Segun Barrero, N., Cifuentes, X., De la Rocha, E., Velasquez, Nicolas., (2015) Calidad en las
empresas del sector cosmético y aseo en Colombia, afirman que también se garantiza el compromiso del
personal en términos de calidad, lo que permite la creacion de oportunidades de mejora en todos los
procesos, haciéndolos cada vez mas eficientes, competitivos y sostenibles. Estos resultados son una
base para que el Gobierno Nacional pueda conocer el estado de la calidad en las empresas del sector
cosmético y de aseo en Colombia y pueda formular planes de accién para mejorar ese estado. Como
sugerencia el Gobierno Nacional, la ANDI, el Programa de Transformacién Productiva (PTP) y el INVIMA,
entre otros, deben aumentar su colaboracién y soporte a las empresas del sector cosmético y aseo en
Colombia, en cuanto a la capacitacion, implementacién, evaluacion y certificacién de sistemas de
gestion de calidad, para alcanzar la visidn del PTP: “en el 2032 Colombia sera reconocidas como un lider

mundial en produccidn y exportacidon de cosméticos”. En el caso de las companiias del sector cosmético y
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de aseo en Colombia, se recomienda que inicien lo antes posible la implementacion de un sistema de
gestion de calidad, pues esto les permite ser mas productivas, competitivas, y estar preparadas para la
globalizacién.

Segun Silvia, Alba., Gutiérrez, Doris., Medina, Gustavo., (2020) al evaluar el grado de satisfaccién
del cliente en las compras realizadas permitira comprender de una manera clara y especifica el
comportamiento del cliente, conocer las fortalezas en la gestidn de venta que ha hecho que realicen
compras mas de una vez (recompra), reconocer las dreas de servicio donde existen falencias para
realizar las correcciones a que den lugar, para de esta manera mejorar la experiencia del servicio al
cliente y para que los puntos fuertes de |la experiencia expresada por los clientes se pueda replicar en los
prospectos, en los clientes que no han evidenciado recompra, aumentar el nimero de clientes y de
ventas; Fortalecer el area de servicio al cliente y posventa, en todos los procesos, ya que un cliente
satisfecho es publicidad para la empresa, lo cual permite la fidelizacién y mantener la empresa

competitiva en el mercado.
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1.4.3 Marco conceptual

Es la definicidn de las palabras claves desarrolladas en el presente trabajo que dan fundamento
a la propuesta de valor del proyecto en la comercializacion y asesoria cosmética personalizada.

Cosméticos: Son productos disefiados bajo la supervision estricta del INVIMA, asegurandose que
cumpla con los requisitos para el cual fue desarrollado. Ejemplos

Champo, labiales, esmaltes, tratamientos, siliconas, tintes, etc.

Belleza: Hace énfasis al deseo que sientes las personas para mejorar su imagen, basadas en
productos cosméticos.

Valoracion: Es la recopilacion de datos del cliente que permite obtener una informacién para
brindar una mejor solucién.

Asesoria Cosmética: Es la informacidon brindada por el personal profesional al cliente para
orientar, ensefiar, guiar y capacitar sobre el uso correcto de aplicacién de productos.

Cliente: Es toda persona interesada en adquirir nuestros productos y servicios bajo orientacién y
seguimiento.

Publicidad: Son los métodos que se utilizan para resaltar y promocionar los productos y servicios
de la marca.

Productos: Son todas aquellas herramientas que nos permitan interactuar con el cliente.

Plan de Negocios: Es la estructura que tiene toda empresa para desarrollar y ejecutar la idea de

propuesta de valor.
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1.4.4 Marco legal

El Estatuto del Consumidor tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad
y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a
sus intereses econdmicos (Ley 1480 de 2011)

Fortalecer la soberania sanitaria nacional, a través de la optimizacién de los diferentes procesos
de inspeccion, vigilancia y control sanitario regionalizado, con enfoque de riesgo, asi como el
acompanamiento en tiempo real y oportuno al emprendedor y el empresario, con el fin de promover y
proteger la salud de los colombianos. (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
[INVIMA], s.f.)

Los comerciantes y los asuntos mercantiles se regiran por las disposiciones de la ley comercial, y
los casos no regulados expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas. (Codigo del

Comercio, 1971, art 1)

1.5 Diseiio metodolégico

El actual trabajo se ejecutarad en un enfoque mixto, porque tiene andlisis cualitativo y
cuantitativo con la finalidad futura de la rotacidn completa de cosméticos y servicios de asesoria
cosmética personalizada en el municipio de Piedecuesta.

La investigacion serd descriptiva, ya que analizard los comportamientos y sugerencias e
inquietudes de los consumidores.

De igual manera se pretende explorar el mercado en el sector, con este nuevo disefio
implementado al local de cosméticos en Piedecuesta.

Nuestro enfoque son hombres y mujeres de Piedecuesta entregados en buscar solucidn al

Problema, bien sea que lleguen al punto fisico o en las diferentes redes sociales.
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Para esto se contara con encuestas en el sector a diferentes tipos de personas que nos puedan
orientar, para obtener la informacién requerida.

Por ultimo, se analizara los datos obtenidos, reflejados mediante tablas y graficos para analizarlo
de manera cualitativa, para observar la confiabilidad y seguridad comercial, técnica y financiera de la
propuesta de valor.

1.5.1 Tipo de investigacion

Debido a que se busca minuciosamente hallar la solucidn al problema del cliente, se contara con
una investigacion descriptiva que nos permita analizar de manera detallada las caracteristicas de los
clientes finales mediante los cosméticos, en el municipio de Piedecuesta, esto nos ayudara a conocer el
mercado local y su contexto.

Como es una idea no utilizada en los puntos de venta de cosméticos se realizard una
investigacion exploratoria, que nos permita explorar el sector, los clientes, los productos, y su forma

periddica de compra.

1.5.1.1 Poblacién

La propuesta de valor que presenta Glamour Cosméticos va dirigida a todas aquellas personas
de diferente género y edad que deseen tratar su inquietud capilar, corporal y facial de forma correcta y
completa en el sector del municipio de Piedecuesta.

Segun La Universidad EAFIT, (que incluyen analisis de consumo tipo DANE), el mayor grupo de
compradores de cosméticos y productos dermatoldgicos se concentra en el rango de

30 a 39 anos, representando mas del 50% de los consumidores, seguido por rangos mas jévenes (18-29)

y adultos de 40-50 afios, con una alta participacién femenina.

e Rango principal: 30 a 39 afios (53,8% segun estudios de mercado de referencia).

e Segmentos secundarios: 18 a 29 afios (aprox. 20%) y 40 a 50 afios (aprox. 18%).
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e Tendencia: Las mujeres lideran la compra (mas del 80%).

(DANE, s.f.; Universidad EAFIT, s.f.)

1.5.1.1.1 Muestra

Para la elaboracién de este proyecto investigativo se realizara una muestra compuesta por 50
personas de ambos géneros ubicados en el municipio de Piedecuesta.

La seleccién se hard conforme al muestreo no probalistico por conveniencia, lo cual facilitara la
unién de la informacién a través de encuestas fisicas y virtuales.

Se realizara de la siguiente manera:

*20 personas entre 18 — 29 afios

*20 personas entre 30 — 39 afios

*10 personas entre 50 — 60 afios

Dando prioridad a las mujeres que representan el mayor porcentaje de compras cosméticas.
En Santander, cada dia las mujeres estdn mas interesadas en el sector de la belleza, la demanda en la
industria es cada vez tiene mejores proyecciones en la region, y esto se da porque sus consumidores le
apuntan y la consolidan de un sector que poco a poco transforma la economia de Colombia. En los
ultimos afios, el mercado nacional de cosméticos evidencié merecimiento, segin un informe de la
Federacién Nacional de Comerciantes (FENALCO), quien sefald que las colombianas destinan alrededor
de $300.000 trimestrales en la compra de maquillaje y productos de belleza, es decir, que las mujeres
suelen gastar un total de 1.2 millones durante el ano.

Federacién Nacional de Comerciantes (FENALCO). (s.f). Informe sobre el consumo de productos

cosméticos en Colombia.
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1.5.2 Técnicas e instrumentos de medicion y andlisis

Para obtener los datos requeridos para el estudio comercial del cliente, se optd por la encuesta

Manual, la cual nos ayudara a complementar la informacién corporal, facial y capilar del cliente.

La encuesta esta compuesta por:

*Datos del cliente (nombres completos, direccidn, nimero de teléfono o celular, correo y edad),
seleccidn del problema, capilar, corporal o facial, preguntas referentes a cada caso, tiempo que lleva con
la inquietud, el deseo de recibir asesoria cosmética personalizada.

Estad encuesta se aplicard de forma personal bajo entrevista con el cliente, para obtener una
informacion real.

Se complementara con un cuestionario que nos ayudara a identificar y cuantificar una
informacion general sobre los productos (marcas), formas de aplicacion, valor de productos, frecuencia

de uso y compra y la importacién de recibir asesoria cosmética personalizada.

1.5.3 Cronograma

Cronograma Glamour Cosméticos

Accion Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo

Planeacion de Estrategeia

Realizacién de Encuesta

Realizacion de Cuestionario

Prueba Piloto
Fuente: Autor propio (2026)

Es la primera fase que corresponde al mes de noviembre teniendo en cuenta que, durante los meses
anteriores los clientes llegaban al punto fisico con dudas e inquietudes respecto al producto que deberia

utilizar y forma de uso, se trabajo en la busqueda correcta que podria ser implementada en Glamour
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Cosméticos con el propdsito de aumentar ventas y fidelizar clientes, al hablar con el cliente se logra
escuchar y entender la necesidad del cliente para brindarle una mejor solucién.

Durante los meses de diciembre y enero, mediante atencidn al cliente en punto fisico y preguntas al azar
se disefid la encuesta que nos ayudaria a obtener la informacién necesaria para la elaboracion de este
proyecto.

En el mes de febrero teniendo en cuenta que la encuesta es base para nuestro propdsito se refuerza con
mas informacién que consiste en la elaboracion y realizacion del cuestionario, este método nos da una
mejor claridad sobre las ventas y calidad del servicio brindado en en punto fisico.

En el mes de marzo se realiza la prueba piloto con un dia al azar, teniendo como resultado una excelente

acogida y satisfaccion por el cliente, lo que nos motiva a implementarlo constantemente.

1.5.4 Concepto del Negocio

Tabla 1. Resefia Glamour Cosméticos

Glamour cosméticos nace de una necesidad en el sector de Piedecuesta que se viene incrementando
desde tiempo atras, cuando las personas del sector no encontraban sus productos cosméticos a la
mano, si no que tenian que desplazarse a otros sitios lejanos, impidiendo la compra o el uso de los
productos, el negocio de encarga de la compra y venta de productos cosméticos capilares, corporales y
faciales directamente de sus respectivos laboratorios con sus registros identificados como el INVIMA
para brindar mas confianza y respaldo al cliente, es un punto fisico donde se atiende toda clase de
personas, en especial mujeres y hombres que acuden a buscar el servicio.

Debido a tanta carencia de informacién, personas mal asesoradas, clientes molestos, surge la idea de
brindar una asesoria cosmética personalizada para suplir las necesidades del cliente.

Esta idea fue compartida como prueba piloto y logra tener buena aceptacién en el comercio.

Cddigo CllU: 4773 Ventas de Cosméticos al detal.



Figura 1. Logo de la Empresa

%mww@
COSMETICOS Y FANTASIAS

5)

Tintes, Esmaltes, Maquillaje, Bisuteria

Shampoo, Tratamientos y mucho mas

v

Fuente: Autor Propio (2026)

Figura2. Eslogan de la Empresa
“Porque eres bella por dentro y por fuera”
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1.5.4.1Grafico Canvas

D Glaineiar

€ el d MODELO CANVAS

Shampoo, Tratamientos y mucho mas

ACTIVIDADES : e :
. CLAVE & PROPUESTA e RELACION
-Cornercializ_acit')n de o DE VALOR (22 CON CLIENTES
cosmeticos - A'F::;%E';':[:::ﬂ‘{;:;g -Atencion Personalizada P
-Eventos Periédicos Actualizada Y -Respuesta rapida enredes
-Ofertas m'ensuales 2 -Servicio al Cliente sociales x
~Ventas a través de medios “Venta de Cosméticos Garantizados -Promociones Constantes ‘
digitales. y confiables. -Ofertas Especiales / |
SOCIOS CLAVE . N~ ~ -
4 A SEGMENTO
-Proveedores Nacionales / RECURSOS CANALES DE CLIENTES
(Laboratorios Cosméticos y CLAVE
Distribuidores Mayoristas) -Excelente atencion al cliente -Redes Sociales (Instagram, ~Personas entre 10y 60 anos
-Asesoria Personalizada Facebook) -Nivel socioeconomico medio y
-Productos Confiables. -WhatsApp Business ) medio-alto
-Ventas Directas -Mujeres gue buscan novedad
-Domicilios. -Clientas que valores asesorias.
b
COSTOS INGRESOS
- = -Gastos Administrativos \ D ’venias d?jCOSﬂ_‘iétiCOS
-Némina (Vent -Ventas a domicilio
o _M:r::;l;rsgen =s) -Productos con ofertas y descuentos.
-Compra de Inventario

Fuente: Autor Propio (2026)

El modelo Canvas este compuesto por los proveedores que son (Laboratorios Cosméticos y
Distribuidores al mayor), lo cual nos ayuda a la comercializacién de la compra y venta de los productos
cosmeéticos con el respaldo y la seguridad que ellos ofrecen, para ello se realizan ofertas, obsequios,
promociones constantes, excelente atencion al cliente en punto fisico y eventos periddicos en fechas
especiale, es por eso que se agrega un nuevo servicio de asesoria cosmética personalizada para crecer
en ventas y clientes satisfechos, nos comunicamos con los clientes a través de la atencidn en fisico,

redes sociales, estos clientes estan entre 18 y 60 afios, de estrato medio (2-3), especialmente mujeres y
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hombres que estan dispuestos a seguir el tratamiento debidamente recomendado. Esto implica costos
como (Némina, inventarios, costos fijos y variables), por eso se realiza la venta de cosméticos con

diferentes canales de distribuccion par el ingreso del dinero.

1.5.4.2 Alcances y Limitaciones

La propuesta de valor tiene como alcance examinar, analizar de forma. Comercial y financiera el
plan de negocios de asesoria cosmética en el municipio de Piedecuesta, disefada para personas
(mujeres y hombres) que deseen realizarse los tratamientos completos, al igual este. Proyecto seria
limitado por la parte financiera, ya que no cuenta con un capital suficient, lo base de datos sera mejor
completada mediante estudios realizados por un tiempo de afio, de igual maner la muestra n identifica

la totalidad de los clientes objetivos.

Capitulo Il Médulo de Mercado

Tabla 2 estudio de Mercado y Segmentacion

A través del médulo de mercado analizaremos la propuesta de valor para identificar su
viabilidad. Nuestro objetivo son todas las personas entre (18 — 60) afios, (mujeres y hombres), que
tienen capacidad de tomar desiciones y de elegir en el momento de la compra, ya que la compra de
cosmeéticos se hace promedio quincenal o mensual dependiendo la necesidad.

Los laboratorios cosméticos ofrecen shampoo, tratamientos, labiales, esmaltes y tonicos etc,
precios que son competitivos en el mercado local que variasn desde $10.000 hasta $50.000, tienen
como respaldo la calidad y la certificacién del laboratorio lo cual hace mas confiable su compra, estas
compras se realizaran de forma fisica al trato con el cliente, virtual por las redes sociales, la opcién de
compra se realizard a través de estrategias que ayuden a cerrar la venta, (ofertas, 2x1, asesoria gratuita,

descuentos del 5% en ciertas marcas cosméticas), esto fortalecerd nuestro portafolio de ventas y
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clientes, lo cual serd nuestra debilidad el no corresponder a la demanda del mercado, se venderan
productos cosméticos como shampoo, tratamientos, labiales, esmalte, tdnicos etc. Son productos de
alta calidad, cuya materia prima es Nacional o italiana con los mas altos estandares de belleza, lo cual
beneficia al cliente ya que lleva un producto confiable.

Nos diferenciamos de los demas negocios porque ofrecemos calidad y respaldo en el momento
de la venta. Nuestros clientes prefieren calidad ya que por eso su presupuesto de compra de cosméticos
estan entre $50.000 y $200.000 mensuales.

Nuestra competencia se limita a ejercer la labor de venta tras mostrador, no contando con la
asesoria cosmética personalizada, ni llevando su historial de venta. Nuestros productos estan
disponibles para entrega inmediata en el punto fisico, de presentar un agotado, se informara al
laboratorio el cual lo repondra en un tiempo de 8 dias. El cual con la autorizacion del cliente se enviard
via domicilio o recogida en punto fisico.

Nuestras publicidades son constantes en diferentes marcas tanto en punto fisico como redes
sociales (Whassapp, Instagram, Facebook, Tik Tok) etc.

Se ha analizado la propuesta y Glamour cuenta con un proyecto viable para crecimiento y
fidelizacion de los clientes.

Tabla 3 DOFA

*Debilidades

-Restrincion de capital inicial

-Dependencia de proveedores externos.

-La identificacion de la marca todavia esta en
proceso

-Puede haber una baja rotacién de ciertos

productos especificos.

*Oportunidades

-Incremento continuo en el mercado de la
bellea.

-Incremento en el uso de las redes sociales
para publicitar productos.

-Opcion de extender el portafolio con marcas

adicionales.




-Extensiéon hacia ventas por internet y a

domicilio.

*Fortalezas

-Orientacion individualizada para el cliente.
-Productos garantizados y proveedores
fiables.

-Precios competitivos.

-Asistencia tanto en persona como de forma

digital.

*Amenazas

-Competencias con precios extremadamente
bajos.

-Incorporaccion de nuevos comercios al
mercado local.
-Modificaciones en las tendencias de
consumo.

-Circustancias econdmicas que disminuyan la

capacidad de compra de los clientes.

Fuente: Autor Propio (2026)

2.1 identificacion del Cliente

Nuestros clientes son hombres y mujeres entre 18. Y 60 afios amas de casa y trabajadores con

actividad financiera constante, y capacidad de tomar desiciones en el momento de la compra, se

encuentran ubicados en el municipio de Piedecuesta y demas alrededores como:

Aguadas, Alto de Vacas, Barroblanco, Borbén, Chinavegas, Chorreras, Cristales, Guango, El Centro, El
contento, El Fical, El Granadillo, El Guamo, El Salado, El Volador, Faltriqueras, Guatiguara, Guayanas,
Ladradas, La Mata, La Urbua, La Vega, Las Amarillas, Los Colorados, Los Llanitos, Mensuli, Mesa de
Jéridas, Mesa de Ruitoque, Mesitas de San Javier, Pajonal, Pavas, Planadas, Quebradas, San Francisco,

San Isidro, San Jair, San Pio, Sevilla y Trincheras.

(Wikipedia, 2026)
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Son personas que las tendencias en las redes sociales y culturales hacen que despierten en ellos

el deseo de arreglarsen para mejorar su aspecto fisico y su autoestima, por eso buscan sitios confiables,

respaldados y seguros, donde puedan adquirir con mayor tranquilidad sus prroductos.

2.1.2 Buyer Person

Caracteristicas

Descripcion

socioeconémico:

Nombre: Maria Martinez
Edad: 45 afios
Ocupacion: Ama de Casa
Ciudad: Piedecuesta
Nivel Estrato 3

Perfil:

Mujer Pensionada interesada en embellecer su fisico.

Compra Periddica:

Quincenal

Objetivo:

Hacer las compras, internet resultados y quedar satisfecha.

Fuente: Autor Propio (2026)

Caracteristicas

Descripcion

socioeconémico:

Nombre: Briyid Lopez

Edad: 25 anos

Ocupacion: Universitaria, trabaja por las noches y fines de semana
Ciudad: Piedecuesta

Nivel Estrato 2

Perfil:

Mujer independiente, trabaja para comprar sus cosas personales.

Compra Periddica:

Quincenal

Objetivo:

Satisfacer sus necesidades en compras novedosas.

Fuente: Autor Propio (2026)

Caracteristicas

Descripcion

Nombre:

Luis Luna

Edad:

43 afios

Ocupacion:

Operario de la empresa Contructol

Ciudad:

Piedecuesta
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Nivel Estrato 3

socioeconémico:

Perfil: Hombre trabajador en una empresa, interesado en embellecer su cuerpo.
Compra Periddica: Mensual

Objetivo: Comprar articulos de belleza y empezar a cuidarse.

Fuente: Autor Propio (2026)

Caracteristicas Descripcion
Nombre: Andrés Leguizamo
Edad: 27 afios
Ocupacion: Estudiante Universitario
Ciudad: Piedecuesta
Nivel Estrato 2
socioeconémico:
Perfil: Estudiante trabaja en las noches en comidas rdpidas y fines de semana.
Compra Periddica: Quincenal
Objetivo: Desea comprar productos de belleza para cuidar su cara.

Fuente: Autor Propio (2026)

2.2 Andlisis de la Competencia

Se realizé un andlisis en el sector sobre los negocios que tienen venta de productos cosméticos,
dirigido a todas las personas y se encontré que muchos de ellos no cuentan con una atencién al cliente
cordial, no prestan debida atencidn cuando llega el consumidor final a buscar la asesoria
correspondiente, muchos fueron atendidos de forma rapida, sin atencion ni orientacidn alguna, esto nos
ayuda a tener ventaja sobre las ventas y los clientes ya que Glamour se enfoca en la atencidon amable y
la asesoria cosmética personalizada, se reviso el margen de precios y se identificé que estan por el
mismo nivel que todos, por lo tanto no hay distincién en precios. La ubicacién del sector ayuda a que los
clientes que antes se les dificultaba adquirir sus prouductos lleguen ahora con mayor facilidad.

Es por eso que Glamour se enfoca en captar esos clientes con ofertas, promociones y

descuentos constantes.
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Ya que para el afio 2032, Colombia sera reconocida como lider mundial en produccion y
exportacion de cosméticos de alta calidad, con base en ingredientes naturales.
(Programa de Transformacion Productva, 2016)

2.3 Marketing Mix

Tabla 4 Plan de Marketing y Ventas
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Fuente: Autor Propio (2026)

El marketing Mix del negocio se encuentran disponibles diferentes clases de productos para el
cuidado y embellecimiento personal del cabello, piel.

el plan se fundamenta en conceptos clave del marketing mix (producto, precio, plazay
promocién), asi como en la segmentaciéon del mercado y la fidelizacidn de clientes. Estos elementos son
esenciales para alcanzar los objetivos propuestos, entre los que se encuentran aumentar la participacion

de mercado, incrementar las ventas y mejorar la lealtad de los clientes.
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(Philip Kotler & Keller, 2016)

Productos: Son todos aquellos cosméticos que desee llevar el cliente para suplir su necesidad:
Shampoo: Son productos sin sal, sin sulfato y sin parabaenos, con extractos naturales que ayudan a
controlar problemas capilares como; caspa, grasa, caida, crecimiento.

Tratamientos: Lineas complementarias a los shampoos que refuerzan la labor iniciada con el shampoo,
los cuales sirven para dar fuerza, brillo y sedosidad al cabella.

Esmaltes: Es un producto complementario de facil acceso econémico, se representa de diferentes tonos
y de varias marcas, es un producto muy usado por las mujeres ya que brinda elegancia y belleza a las
ufas.

Labiales: En este producto hay variedad para que el cliente escoja, porque vienen disefiados, en barra,
liquidos, de diferentes colores en forma Matte y brillante y por su costo econémico es de facil acceso en

el momento de adquirir los productos.

Precio: Para la evaluacién de los precios se realizé una minuciosa revision con los proveedores y su
margen de costo y rentabilidad y se hallé que los productos se manejan con una rentabilidad entre el
20% y 50% dependiendo los laboratorios, esto hace que los productos no sean costosos y sean de facil
acceso al cliente.

Plaza: Su referente principal corresponde al municipio de Piedecuesta, donde se entregara os productos
en punto fisico y cuando el cliente realice compras a través de las redes sociales, se enviara los

productos a domicilio, brindando al cliente una opcién de entrega inmediata.

Promociones: COmo tactica de venta se realiza cada mes una promocidn especial sobre un producto
especifico, previamente se habla con el laboratorio para que respalde el evento durante cierto dia, al ser
aprobado este evento, se realiza la voz a voz del evento a realizar, se publica por las redes sociales y se

ejecuta, obteniendo siempre excelentes resultados.

2.4 Tendencias de Mercado

Las tendencias del mercado hoy en dia van en crecimiento ya que segun los expertos de la industria
esperan que el mercado mundial de cosméticos mantenga un crecimiento constante después de 2025.
Se prevé que varias macrotendencias moldeen el futuro de la belleza:

e Aumento de la demanda de soluciones personalizadas para el cuidado de la piel
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e Expansion de sistemas de envases sostenibles y rellenables

e Crecimiento del desarrollo de productos impulsados por IA y consultas de belleza digitales

e Aumento continuo de lanzamientos de productos impulsados por las redes sociales
A medida que evolucionan las expectativas de los consumidores, es probable que las marcas de
cosmeéticos que priorizan la calidad, la transparencia y la innovacion logren el éxito a largo plazo.
(McKinsey & Company, 2023)
Ademas, el mercado mundial de cosméticos en 2025 refleja una industria dindmica e impulsada por la
innovacion, moldeada por el comportamiento cambiante del consumidor, los avances tecnoldgicos y la
creciente demanda de soluciones de belleza personalizadas.
Para emprendedores, personas influyentes y marcas emergentes, este crecimiento representa una
oportunidad significativa para lanzar y escalar productos cosméticos con el apoyo de socios de
fabricacion experimentados y modelos de produccion modernos.
A medida que la industria de la belleza continta expandiéndose globalmente, las marcas que adopten la
innovacion, la sustentabilidad y la diferenciacion de productos lideraran la préxima generacion del éxito
cosmético.

(McKinsey & Company, 2023)

2.5 Propuesta de Valor

Tabla 5. Portafolio de Nuevo Servicio

Nuestra propuesta de valor consiste en captar la atencién de los clientes tanto en punto fisico como las
diferentes redes sociales, desde hace 2 afios surge una inquietud que consiste en escuchary analizar a
los cliente, cuando llegaban al punto fisico a comprar productos para lo que supuestamente les sirve, al
hablar con ellos después de un tiempo y revisar el problema a fondo se logra identificar que el 70 % de
los clientes se encuentran mal informados respecto a los productos que ellos solicitan, es por eso que se
refuerza la informacién con una valoraciéon que consta de unas preguntas respecto al tema por escrito
para hallar el problema real del cliente, es hay donde nace la idea de la asesoria cosmética
personalizada con el fin de hacer la recomendacién completa del tratamiento, ensefiar los productos
paso a paso, explicdndoles cantidad, funciones, componentes, forma de uso y por ultimo precio, cuando
el producto sea adquirido se llevard un control sobre los clientes para determinar fechas de entrega y
formas de uso, y asi proceder a llevarles un control mensual sobre los productos adquiridos. Este

seguimiento se reforzara con una llamada semanal al cliente para preguntar lo siguiente:



36

¢Cémo ha visto el resultado de la aplicacién de los productos en estos dias? Si el resultado es positivo,
felicitamos al cliente, si es negativo lo motivamos para otra semana de aplicacién ya que muchos
productos no reaccionan en 8 dias, si el caso persiste negativo se citara en el punto fisico y se contactara
con el laboratorio cosmético correspondiente para encontrar una solucion.

¢éLo esta aplicando correctamente, recuérdeme forma de aplicacién? Esta pregunta se hace con el fin de
evaluar la forma correcta de la aplicacién de los productos, ya que de esta depende el resultado del
mismo.

¢Ha presentado alguna anomalia en el tiempo de aplicacion? Se revisa si el cliente es alérgico algin
componente, si presenta ser alérgico se suspenderd y se cambiara por otro tratamiento, si no se le
recomendard seguir con el tratamiento segun instrucciones.

¢Recomendaciones o sugerencias respeto al tratamiento? En esta pregunta se trata de evidenciar la
satisfaccidn o insatisfaccidn del cliente, teniendo en cuenta su opinién para mejoramiento del servicio.
A través de este servicio las ventas se incrementaran y los clientes se fidelizaran ya que se les ofrece el

servicio de asesoria cosmética personalizada.

CAPITULO Ill Médulo Organizacional

3.1 Estructura Organizacional

Propietario

Contador




Fuente: Autor Propio (2026)

Equipo Comercial

Ventas 1 Ventas 2

La estructura se compone por el propietario, contador, vendedor 1, vendedor 2

Propietario

Las funciones realizadas por el propietario es la compra de mercancias, pago de impuestos y de

empleados, dirigir, controlar, guiar y buscar estrategias para el crecimiento del emprendimiento.
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Caracteristicas

Descripcion

Nombre: Jhon Villabona

Edad: 42 aios

Cargo: Propietario

Ciudad: Piedecuesta

Salario: 0

Perfil: Encargado de direccionar todas las decisiones correctas al funcionamiento del

emprendimiento.

Fuente: Autor Propio (2026)
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Contador
Caracteristicas Descripcion
Nombre: Martha Lopez
Edad: 55 afios
Cargo: Contadora
Ciudad: Piedecuesta
Salario: $600.000
Perfil: Encargado de llevar la contabilidad de forma correcta con su carga tributaria.
Vendedor 1
Caracteristicas Descripcion
Nombre: Paola Ruiz
Edad: 27 aios
Cargo: Vendededora 1
Ciudad: Piedecuesta
Salario 1 SMLV 2026 Total $2.000.000
Perfil: Excelente presentacién personal, con atencidn al cliente y experiencia en
productos cosméticos.

Fuente: Autor Propio (2026)

Vendedor 2

Caracteristicas

Descripcion

Nombre: Andrea Rincén

Edad: 38 afos

Cargo: Asesora de Belleza

Ciudad: Piedecuesta

Salario: $1.000.000 mas 5% ventas

Perfil: Perssona encargada de la orientacion, valoracion, venta y seguimiento del

cliente en asesoria cosmética

Fuente: Autor Propio (2026)
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3.1.1 Némina Glamour Cosméticos

Noming Glamour Cosmeticos

ARL Tobl S5y | TOTALAPAGAR

Nombre | Cedula | Cargo Slaio Audio | TotaDevengado |  Salud4% | Pensiond [TotalDeducciones| Saud5% | Pensioni2 | 052 [SENAZK | CBE3K |  CCH% | Pomafisccaes | EMPLEADO | TOTALPLANILLA

fatha Loper |53134242] Contador | § 600000 § § -|$ -|§ -[§ [$ -[$ B I I I -[§ -[§ -[$

wlahuz | 8339688 Ventas 1 | § 1750905 | § a0l 2000005 molS  mo%l$  weonfS  wesw|S  u0ae|S 9usld Bois|S wls  mols  swesels AmLals e

drea i | 355577 vents 2 | § 75045 § a0 08 2000005 o%|S  mo%lS  woon|S  1sU|S  u0as|S 9usld Bos|S swls  mewls  swessls AmLa|s  esas
TOTALES § 40000 § B0 §L0sta)S asmasls L3

Fuente: Autor Propio (2026)
3.2 Mision
Glamour Cosméticos tiene como mision, brindar cosméticos de alta calidad, respaldados por

laboratorios confiables, para ofrecer al cliente bienestar, fidelizacidn, y respaldo en cada compra.

3.3 Vision
Glamour Cosméticos se proyecta como una tienda cosmética lider en el sector de la belleza, a través de
su sistema innovador de asesoria cosmética personalizada, la cual ofrece al cliente, la valoracion,

compra y seguimiento de los productos, para llegar a la satisfaccion del cliente.

3.4 Valores

*Honestidad: Actuamos con claridad al cliente, explicando sus ventajas y desventajas de los productos
ofrecidos.

*Responsabilidad: Ofrecemos un servicio puntual en el punto fisico y en entrega a domicilio.
*Respeto: No hay discriminacion de personas, ni raza ni color ni género se da un trato por igual a todas
las personas.

*Innovacidn: Estamos constantemente buscando estrategias innovadoras para la creacién de ventas.

*Familiaridad: Nuestro propdsito es que el cliente se sienta seguro con la asesoria y compra adquirida.
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3.5 Objetivos Estratégicos:

*Mejor atenciodn al cliente:

A través de la escucha y atencién al problema y la valorizacién brindada al cliente.

*Aumento de Ventas:

Se lograra después de una excelente atencidn al cliente en los productos correctamente recomendados.
*Clientes Fieles:

Creando relaciones con el cliente de confiabilidad y seguimiento de venta.

*Posicionamiento de Glamour Cosméticos:

Se busca el reconocimiento en el mercado local.

*Capacitaciones constantes al equipo de trabajo:

Este objetivo nos permitird que nuestro personal se ventas esté constantemente actualizado sobre las

nuevas tendencias de belleza.

3.5.1 Impuestos y Obligaciones Fiscales
*Impuesto Sobre La Renta

*Impuesto al Valor Agregado (IVA)
*Retencion en la fuente

*Impuesto de Industria y Comercio (ICA)
*Facturacion Electrénica

*Aportes a Seguridad Social

*Declaracion de Renta (Anual)
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CAPITULO IV Presupuesto

4.1 Médulo Financiero Capital Social

El capital social es de $50.000.000 corresponde el 100% de ahorros del propietario que se distribuyeron
de la siguiente manera:

Inversion Inicial

Concepto Valor

Arriendo $1.200.000
Servicios Promedio Mensual $200.000
Compra de Vitrinas y adecuacion local $7.000.000
Publicidad $200.000
Gastos Legales $200.000
Inventario $41.200.000

Total $50.000.000

Fuente: Autor Propio (2026)

Gastos Mensuales

Concepto Valor

Arriendo $1.200.000
Servicios Promedio Mensual $200.000
Sueldo Contador $600.000
Sueldo Ventas 1 $2.000.000
Sueldo Ventas 2 Promedio $2.000.000
Reposicion Inventario $5.000.000

Total $11.000.000

Fuente: Autor Propio (2026)

Ingresos Estimados

Venta Promedio $500.000 diarios

$500.000 x 30 dias =$15.000.000 Mensuales
Utilidad Estimada

Ingresos = $15.000.000



Gastos = $11.000.000
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Ganancia Aproximada = Es positivo ya que las ventas superan los gastos y se puede reinvertir,

manteniendo estrategias de ventas constantes para asegurar el cumplimiento de las misma.

4.2 Proyecciones de Ventas

Tabla 5 Proyeccion de Ventas

Proyeccion Presupuesto - a 5 afios

Emprendimiento Glamour Cosméticos

Ventas / Ingresos Afo 1 Afio 2 Ano 3 Afo 4 Ao 5
WMARGE T BIS TOTALVENTA
B/SPARALA  |Referen|costo| N | PARA
2 IVA UND | VALOR | UND | VALOR | UND VALOR UND VALOR UND VALOR
VENTA cia B/S |UTILIDA| LA

n AMENTA
Shampoo x 1000 mi cabellos Lindos| NOO1 | 20.000 | 8.000 | 28.000 | 3.800 | 360 | 10.080.000| 480 | 13.440.000 600 16.800.000 | 720 20.160.000 | 840 23,520,000 84.000.000
Tratamiento x 1000 Todo Cabello | N002 | 25.000 | 10.000 | 35000 | 4750 | 360 |12600.000| 480 | 16.800.000 600 21000000 | 720 25200000 | 840 29.400.000 105.000.000
Esmalte Ok NOO3 | 4000 | 1600 | 5500 | 760 | 1.800 | 9.900.000 | 1920 | 10.560.000| 2.040 11.220.000 | 2.160 11.880.000 | 2.280 12.540.000 56.100.000
Labial en Barra Cremoso Sammy | NOO4 | 4.000 | 1600 | 5500 | 760 | 1.800 | 9.900.000| 1920 | 10.560.000 | 2.040 11.220000 | 2.160 11.880.000 | 2.280 12.540.000 56.100.000
Tonicos Capilares NOOS | 25.000 | 10.000 | 35.000 | 4.750 90 3.150.000 | 100 3.500.000 110 3.850.000 | 120 4.200000 | 130 4,550,000 19.250.000
SUBTOTAL VENTAS 4410 | 45.630.000 | 4.900 | 54.860.000 | 5.390 64.090.000 | 5.880 73320000 | 6.370 82.550.000 |  320.450.000

Fuente: Autor Propio (2026)

Segun este andlisis Glamour Cosméticos presenta un incremento permanente durante los siguientes 5

afios. En relacidn con las ventas la proyeccién seria asi:

En el afio 1 las ventas corresponden a $45.630.000
En el afio 2 las ventas corresponden a $54.860.000
En el afio 3 las ventas corresponden a $64.090.000
En el afio 4 las ventas corresponden a $73.320.000

En el afio 5 las ventas corresponden a $82.550.000

Esto significa que tenemos una proyeccion de venta entre el 15% y 20% anual.

Cada producto como el Shampoo x 1000ml cabellos lindos REF. NOO1 inicia:

En el afio 1 las ventas corresponden a 360 unidades $10.080.000
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En el afio 2 las ventas corresponden a 480 unidades $13.440.000
En el afio 3 las ventas corresponden a 600 unidades $16.800.000
En el afio 4 las ventas corresponden a 720 unidades $20.160.000
En el afio 5 las ventas corresponden a 840 unidades. $23.520.000

Significa que tenemos una proyeccién entre el 15% y 20% anual.

Tratamiento x 1000 Todo Cabello REF. NOO2 inicia:

En el afio 1 las ventas corresponden a 360 unidades $12.600.000
En el afio 2 las ventas corresponden a 480 unidades $ 16.800.000
En el afio 3 las ventas corresponden a 600 unidades $21.000.000
En el afio 4 las ventas corresponden a 720 unidades $25.200.000

En el afio 5 las ventas corresponden a 840 unidades $29.400.000

Esmalte Ok REF. NOO3 inicia:

En el afio 1 las ventas corresponden a 1800 unidades $9.900.000
En el afio 2 las ventas corresponden a 1920 unidades $10.560.000
En el afio 3 las ventas corresponden a 2040 unidades $11.220.000
En el afio 4 las ventas corresponden a 2160 unidades $11.880.000
En el afio 5 las ventas corresponden a 2280 unidades $12.540.000

Labial en barra cremoso Sammy REF.NOO4 inicia:

En el afio 1 las ventas corresponden a 1800 unidades $9.900.000
En el afio 2 las ventas corresponden a 1920 unidades $10.560.000
En el afio 3 las ventas corresponden a 2040 unidades $11.220.000
En el afio 4 las ventas corresponden a 2160 unidades $11.880.000
En el afio 5 las ventas corresponden a 2280 unidades $12.540.000

Tdnicos Capilares REF.N0OOQ5 inicia:

En el afio 1 las ventas corresponden a 90 unidades $3.150.000
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En el afio 2 las ventas corresponden a 100 unidades $3.500.000
En el afio 3 las ventas corresponden a 110 unidades $3.850.000
En el afio 4 las ventas corresponden a 120 unidades $4.200.000

En el afio 5 las ventas corresponden a 130 unidades $4.550.000

Anilisis

Esto quiere decir que cada producto tiene una proyeccién de venta anual entre un 15% vy 20%, lo cual es
positivo para el crecimiento de las ventas y su posicionamiento en el mercado.

El margen de utilidad permite tener un mejor orden financiero indicado.

De igual manera se ajusta el IVA al producto para tener un mejor control desde el inicio en las

obligaciones tributarias. Por lo tanto, la proyeccion a 5 afios es viable y confiable.

4.4 Participacion del mercado
La participacion del mercado nos permitird medir nuestro porcentaje en el mercado total, para
revisar que tan pequefio o grande en nuestro emprendimiento, comparado con los del sector.

Participacion del mercado (%) =Ventas del emprendimiento / ventas totales del mercado x 100

Participacion del mercado = $45.630.000 / 23.300.000.000.000 x 100 =$0,0002%

Segun la Camara de Industria y Comercio y de Aseo de la ANDI (2024 afirma que cada
colombiano gasta un promedio de $449.000 al afio en productos de belleza, cuidado personal y aseo del
hogar: Cdmara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI

Lo que indica que en Colombia hay un promedio de 23 billones de pesos en el mercado nacional,
entonces la participacién de Glamour Cosméticos en el municipio de Piedecuesta es de 0,0002% lo cual

es entendible ya que es un emprendimiento pequeiio comparado a nivel nacional.

4.5 politicas de Cartera
*Verificar que al realizar la venta el dinero se registre al instante.

*supervisar los ingresos y egresos diarios para mejor control financiero.
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*Garantizar el flujo de caja transparente y todos los movimientos diarios.

4.5.1 Condiciones de Pago

* En el momento de realizar la venta, se entregara el producto y el cliente cancelard el pago
completo (efectivo, Nequi, Transferencia Bancaria).

*Plan separe, este sistema se ofrece al cliente dado que no cuente o no le alcance el dinero para
adquirir el tratamiento completo, para ello lo puede dejar separado, ir abonando, tiene un mes para
terminar de cancelarlo, cuando lo cancele el producto se le entrega.

* Si por algiin motivo el cliente no puede retirar los productos que abono el dinero no sera
devuelto, se cambiara el valor abonado por otro producto de igual valor.

4.5.2 Registro y Control de Ventas

*Se debe registrar toda venta diaria manualmente y sistematicamente.

*Detalles de factura (Fecha, producto, cantidad, valor).

*Cierre y apertura diario de caja, verificando valor de caja con venta.

* En caso de diferencia explicar lo sucedido y aclarar la venta por escrito.

*El propietario hard revisiones periddicas para el control de flujo de cartera.

*El personal de ventas es responsable del flujo de caja diario, adquirido a través de la venta.

4.5.3 Politicas y Devoluciones

Segln Dannae Salinas Islas (2023),un estudio sobre eCommerce, el 68 % de los consumidores quiere

conocer la politica de devoluciones antes de realizar una compra; por otro lado, el 56 % ha decidido no
volver a comprar en la tienda de una marca concreta debido a su politica de devoluciones. En esencia, la
politica de devoluciones ayuda a los compradores a sentirse seguros. Establece las expectativas
adecuadas para el servicio de posventa. Por lo tanto, una politica de devoluciones claramente redactada

y generosa es un factor importante para la fidelizacién de los clientes.


https://www.salecycle.com/es/blog/guias/devoluciones-ecommerce/
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Segln Marc Nebot (2024), La politica de devolucidn es un conjunto de reglas que define bajo qué
condiciones los clientes pueden devolver productos comprados en tu tienda. Es una herramienta clave
para la gestion de expectativas y para garantizar una buena experiencia de compra. Una politica clara y

bien estructurada puede marcar la diferencia entre un cliente satisfecho y uno insatisfecho.

Para minimizar las devoluciones y hacer el cierre de ventas mas real se disefiaron las siguientes
politicas de ventas:

*Devolucién solo por defecto de fabrica.

*Productos en oferta no cambiables.

*Después de abiertos los productos no se aceptan cambios ni devoluciones.

*Después de usados no se aceptan cambios ni devoluciones.

*Después de (3) dias no se aceptan cambios ni devoluciones siempre y cuando la mercancia esta

en completo y perfecto estado.

*No se hace desembolso de dinero.}

4.6 Costos Fijos y Costos Variables

*Costos Fijos

Son todos aquellos gastos que se necesitan para sostener el emprendimiento,
independientemente de las ventas, me ayudan a detallar cuanto se debe vender diario para lograr el
punto de equilibrio. Entre esos estan arriendo, servicios de agua y luz promedio mensual, sueldo

contador, sueldo Ventas 1, sueldo Ventas 2, reposicion Inventario.



Concepto Valor

Arriendo $1.200.000
Servicios Promedio Mensual $200.000
Sueldo Contador $600.000
Sueldo Ventas 1 $2.000.000
Sueldo Ventas 2 Promedio $2.000.000
Reposicidn Inventario $5.000.000

Total $11.000.000

Fuente: Autor Propio (2026)

*Costos Variables

Se hallan a través de las ventas, dependiendo el costo, el margen de ganancia.
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B/S
B /S PARA LA VENTA Referencia “Q370 NARGEN PARA | 1ya
VENTA
Shampoo x 1000 ml cabellos Lindos NO0O1 20.000 8.000 28.000 3.800
Tratamiento x 1000 Todo Cabello NO002 25.000 10.000 35.000 4.750
Esmalte Ok N0O03 4.000 1.600 5.500 760
Labial en Barra Cremoso Sammy NO004 4.000 1.600 5.500 760
Tonicos Capilares NO005 25.000 10.000 35.000 4.750

Fuente: Autor Propio (2026)
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4.6.1 Proyeccion de Costos Fijos

Costos Fijos Proyeccion a 5 aiios

Aio Base 5%/ Incremento Anual | Valor Mensual | X 12 meses | Proyeccion
Afio 1 $11.000.000, 5 $550.000 $11.550.000 12| $138.600.000
Afio 2 $11.550.000, 5 $577.500 $12.127.500 12| $145.530.000
Afio 3 $12.127.500, 5 $606.375 $12.733.875 12| $152.806.500
Afio 4 $12.733.875 5 $636.694 $13.370.569 12| $160.446.825
Afio 5 $13.370.569| 5 $668.528 $14.039.097 12| $168.469.169

Total $765.852.494

Fuente: Autor Propio (2026)

Para esta proyeccion a 5 afios se toma la tasa de crecimiento anual de 5% que corresponde
(inflacion y aumento de costos), iniciando desde $11.000.000 y finalizando %168.469.169, esto se debe
a la inflacién anual, incremento de ndmina y variedad de los precios en el momento de la compra de
mercancia de cada afio, para mantener el punto de equilibrio se reforzara constantemente las
estrategias de marketing en el emprendimiento.

4.6.1 Proyeccion de Costos Variables

Costos Variables Proyeccién a 5 afos

Ano Base 8% | Incremento Anual Valor Mensual X5 Afos Proyeccion
Afio 1 $ 45.630.000 $2.281.500 $47.911.500 5 $239.557.500
Afio 2 $54.860.000 8 $2.743.000 $57.603.000 5 $288.015.000
Afo 3 $64.090.000, 8 $3.204.500 $67.294.500 5 $336.472.500
Afio 4 $73.320.000, 8 $3.666.000 $76.986.000 5 $384.930.000
Afio 5 $82.550.000, 8 $4.127.500 $ 86.677.500 5 $433.387.500
Total $1.682.362.500

Fuente: Autor Propio (2026)
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El volumen de ventas es la base clara que identifica esta variable, notando un aumento
significativo de enero $45.630.000 hasta el afio 5 $82.550.000, esto nos ayuda a identificar las bases
para el crecimiento comercial y fortalecer el punto de equilibrio.

4.7 Flujo de Caja Inicial

Flujo de Caja Inicial de Glamour Cosméticos

Concepto Valor

Arriendo $1.200.000
Servicios $200.000
Compra Vitrinas y adecuacién local $7.000.000
Publicidad $ 200.000
Gastos Legales $ 200.000
Inventario $41.200
Total $ 50.000.000

Total, Flujo de Caja S-

Fuente: Autor Propio (2026)
El flujo de caja inicial de Glamour Cosméticos esta basado en un capital de $50.000.000 producto de
ahorros del propietario.
Esta se dividié para cubrir gastos de arriendo, servicios, legalidad, sueldos, inventario por eso se inicia
con un flujo de caja en el primer mes de (0), ya que todo fue invertido, se sugiere un ahorro mensual de
venta equivalente al 5% para casos de emergencia y asi el emprendimiento sea sostenible en los

primeros dias de inicio.



4.7.1 Flujo de Caja Proyectado a 5 aios
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Proyeccion Flujo de Caja 5 Aiios

Ciclo | Ventas Aiio (-) Costos Fijos (-) Costos Variables Flujo Neto |X5 Afios |Proyeccion
Afio 1 $ 45.630.000 $11.000.000 $47.911.500, -$13.281.500 -$ 66.407.500
Afio 2 $54.860.000 $11.550.000 $12.127.500 $31.182.500 $155.912.500
Afio 3 $ 64.090.000 $12.127.500 $12.733.875 $39.228.625 $196.143.125
Afio 4 $73.320.000 $12.733.875 $13.370.569 $47.215.556 $236.077.780
Afio 5 $ 82.550.000 $13.370.569 $14.039.097 $55.140.334 $275.701.670

Fuente: Autor Propio (2026)

El flujo de caja proyectado a 5 afios demuestra un crecimiento positivo para el emprendimiento

Glamour Cosméticos, lo cual es respaldado por las ventas y las estrategias de marketing de asesoria

cosmeética personalizada.

4.8 Estado de Situacion Financiera Inicial

Glamour Cosméticos

Nit 91468665-8

BALANCE INICIAL A 01 DE abril 2026

(Valores expresados en pesos colombianos)

ACTIVO

Activo Corriente

Efectivo y equivalente al efectivo

Inversiones

Cuentas comerciales por cobrar

Inventarios

41.200.000

Total, Activo Corriente

41.200.000




Activo No Corriente

Activo por impuesto diferido

Propiedades, planta y equipo

7.000.000

Total, Activo No Corriente

7.000.000

TOTAL, ACTIVO

48.200.000

PASIVO

Pasivo Corriente

Pasivos Financieros

Proveedores

Cuentas comerciales por pagar

Pasivos por Impuestos Corrientes

Total, Pasivo Corriente

Pasivo No Corriente

Otras obligaciones

Total, Pasivo No Corriente

TOTAL, PASIVO

PATRIMONIO

Capital Social

50.000.000

Reservas

Ganancias Acumuladas

Resultados del Ejercicio

TOTAL, PATRIMONIO

50.000.000

TOTAL, PASIVO + PATRIMONIO

50.000.000

Jhon Villabona

Martha Lopez

REPRESENTANTE LEGAL

CONTADOR PUBLICO

T.P 034523-T
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En el estado de situacién financiera inicial se revela que el emprendimiento, inicia con una fase

econdmica estable, basada en recursos propios, sin deudas presentes, ni corto, mediano, ni largo plazo.



4.9 Estado de Resultado Inicial

Glamour Cosméticos

Nit. 91468665-8 |

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL

01 de abril de 2026 |

CIFRAS EXPRESADAS EN PESOS COLOMBIANOS
VALOR (COP)
INGRESOS OPERACIONALES
(VENTAS) $ 45.630.000
(-)COSTOS DE VENTA! $ 47.911.500
(=)UTILIDAD BRUTA -$ 2.281.500
(-)JGASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS:
| NOMINA TOTAL(SUELDOS+SS+PARAFISCALES+PRESTA] $ 11.000.000
GASTOS FLIOS (ARRIENDO,SERVICIOS ETC) $ -
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 11.000.000
(=) UTILIDAD OPERACIONAL -$ 13.281.500
(+/-)OTROS INGRESOS Y GASTOS 0
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -$ 13.281.500
| (-)IMPUESTO SOBRE LA RENTA 15%ESTIMADO -$ 1.992.225
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO -$ 11.289.275
(+/-) OTROS RESULTADOS INTEGRALES 0
(=) RESULTADO INTEGRAL TOTAL DEL PERIODO -$ 11.289.275

Fuente: Autor Propio (2026)

En este analisis se observa que al inicio del emprendimiento se genera unas ventas de
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$45.630.000 no cubre la totalidad de gastos entre costos variables y costos fijos, un impacto negativo de

(-$2.281.500), puede ser varios factores, pocas estrategias de marketing, lugar de acreditacién, rotacién
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de inventarios, esto genera demora en ventas y perdidas, pero despues del primer afio del
emprendimiento mejora sus ventas, logrando estabilizarse durante los afios siguientes.
5.0 Evaluacion del Proyecto

El emprendimiento Glamour Cosméticos esta ubicado en el municipio de Piedecuesta, es
positivo de forma financiera, la proyeccidon a 5 afios identifica las ventas en crecimiento y rentabilidad.
Por lo cual se concluye utilidad y sostenibilidad, bajo estrategias comerciales constantes ya que su fuerte
de ingresos son las ventas.

6.0 Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR
Ao Valores TIR
Afio 0 -$50.000.000 35%
Afio 1 -$13.281.500
Afio 2 $31.182.500
Afio 3 $39.228.625
Afio 4 $47.215.556
Afio 5 $55.140.334

Fuente: Autor Propio (2026)

La Tasa de Retorno (TIR) del emprendimiento Glamour Cosméticos es de 35%, lo que significa que es un
resultado positivo y confiable.

7.0 Punto de Equilibrio

Concepto Valor
Ventas Afio 2 $54.860.000
Costos Variables Aiio 2 $12.127.500
Costos Fijos Afio 2 $11.550.000

Margen Contribucién =Ventas- | $42.732.500
Costos Variables

% Margen= (ventas-Costos 0.78=78%
Variables) /ventas

Punto de Equilibrio=Costos $14.807.692
Fijos/Margen%

Fuente: Autor Propio (2026)



El punto de equilibrio de Glamour Cosméticos es de $14.807.692 anual, dividido en 12 meses

$1.233.974, significa que se debe vender este valor mensual para cubrir los costos y gastos.
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CAPITULO V Conclusiones

Conclusiones

El desenlace de este plan de negocios de Glamour Cosméticos evidencié la posibilidad de la
creacion de un punto adicional de emprendimiento junto con la compra y venta de cosméticos, para ello
se tuvo en cuenta la base de datos del estado de situacidn financiera, estado de resultados, flujo de caja
con proyecciones, costos con proyecciones, indicadores como la TIR y el punto de equilibrio.

En concordancia con los objetivos plasmados en el presente trabajo se logra, realizar un estudio
financiero que confirma que, aunque hay un deficit al inicio, después de 2 anos se recupera de forma
positiva, confirmando que le plan de negocios es viable.

De igual manera el andlisis en el punto de equilibrio confirmo que se necesita un nivel bajo en
ventas para cubrir los costos, demostrando que el plan de negocios es sostenible si se establece unas
metas de ventas indicadas.

En nuestro aporte académico, nos permitié adquirir conocimientos financieros, con sus formulas
para orientar y desarrollar mejor nuestro proyecto.

En conclusidn, el plan de negocios a través de la asesoria cosmética personalizada es positivo,

manteniendo estrategias de marketing constantes para lograr el crecimiento comercial.
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CAPITULO VI Recomendaciones
Recomendaciones

En base a la realizacion del presente plan de negocios se recomienda:

1.Reforzar estrategias de ventas, con la meta de mantener el punto de equilibrio y confirmar las
utilidades desee el inicio del afo 1.

2. Buscar proveedores que ofrezcan mejores negociaciones en el momento de adquirir el
inventario y asi lograr que quede un alto margen de utilidad para poder aplicar al plan de negocios.

3.Es indispensable mantener un estricto control sobre los costos fijos, para evitar costos
innecesarios que afecten el flujo de caja mensual.

4. Llevar un control estricto en el flujo de caja que permita tomar desiciones a tiempo.

5. Crear una reserva del 5% mensual sobre venta que permitan ser bases en momentos de
liquidez.

6. Reinvertir las utilidades en compra de inventario y verificar su rotacién mensual.
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Anexo

Anexo 1 Encuesta Perfil del Cliente Glamour Cosméticos
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Tir

Edad:__ 5  Género:F_X_ M
pirecdén: Qoxtle § ¢ 13-945  Celular:_3 /25YTI3LY .

é;-yqu"
Ocupadién: profesién: _Ama de oy
1. Usas M? Por qué?
1. .

L Py A e, et
W

3. ¢Con qué frecuenda los compras?

4. (Promedio de gasto en la compra de cosméticos?
# 5o 000=

5. ¢Por qué medio adqulieress los productos?

hcoal.

6. ¢Cudl es tu clase de cosméticos de tu preferencia?

7.ﬂ¢’2:4:n’mmdnmd.ndhﬂhm?
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Encuesta Perfil del Cliente de Glamour Cosméticos

Fecha: ‘Q“’(Ovzp-?_s Cludad SE'CAEE !0
Nombre Completo: Lins Lons

Bdad: GO  Ginemf___  M_X

nmg%&.ﬂ_!uo_m 216-5839937
to P

oumm’” Profesin: -\M-ml-

1. Usas maquillaje? {51, NO Por qué?
’CQ\‘V\Q\\'C xronjw :

2. Qué clase de cosméticos compras? {Por qué?

Zomaldc ‘\'vawp | colormeny Shempos  pova homlae .

3. ¢Con qué frecuenda los compras?
Qg\,(\cmo.\ - n-(hbdﬂ\ !

4. (Promedio de gasto en la compra de cosméticos?
% So-o00*

S. {Por qué medio adquieress los productos?
<a T\ \ocal

6. Cuél es tu dase de cosméticos de tu preferencla?
-N VAR L e —@"tc\t‘«\

l
7. {Qué tienes en cuenta en el momento de reallzar la compra?
Sevore\S a\l c\\v’\\'ﬂ Q\\Mq Y‘tClCr
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ANEXO 2 Cuestionario de Valoracion Glamour Cosméticos

Cuestionario de Valoracién Glamour Cosméticos
Nombre: Moweas Srender

Edad: L2 Q\f2 T, T . Cobular 2L THBUZO
Escoge |a respuesta mas indicada.

12Qué tipo de problemas presenta?

Gt & Corporal Facial

2 ¢Escoje que tipo de Cabello o Piel Presentas?
Normal Seco— m_——-——__m,,__l__

3. {Pressenta algiin tipo de reaccién? Chal?
»

gy.se.‘*_z“}.‘_;lgg_w No
o™ 16 lodde 9 Sz wn
scusl? Prconod_on <k Coeve calocllo .

Pv \‘\l‘—?

ﬂonmwumhclmr

Diario- 2 Semanal —Quincenal— Mensual

5. Evaluacion del Cabello

Caida de deb—-x——mu—x-sem——m_l e

Cracimiotno——22—

6. ¢Evaluacién Facial?

Normal———Seco——Mixta-X-Grasa——Acné——- Manchas ——Lineas de Expression——
7. Evaluacién Corporal
w—-sea-x—m————m—-—nm————m S——
8. {Ha buscado solucién?

S-A— No——— ¢Cudl? 9\'°<Lué¢:> %\..1 we YT comiendun,

9.¢mmwhmmm7

§i =X —- No——— 2Por qué? Qiise Waser 9 Lown | T e S

mw*hw
Twc<2a Ag G~ve=mS Q‘-?\\ov
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Bwplansptnshmsiulad&

1 2Qué tipo de problemas presenta?

Capliar A Corporal Facial
2 iEscoje que tipo de Cabello o Piel Presentas?

Normal Seco— Graso— Mixto———

3. {Pressenta algin tipo de reaccién? (Cual?
Si A No

tCuéI? QO\V\(—\ T »

4 {Que tan seguido se presenta el problema?
Diario X Semanal —Quincenal————————Mensual————

5. Evaluacién del Cabello

Colds de Cabello—2-—Caspa———Seco———Grasa————-Misto————  Poco
Crecimietno—————-

6. LEvaluacion Facial?

Normal--—Seco——-Mixta——Grasa——Acné——- Manchas——-Lineas de Expressién——

7. Evaluacién Corporal

Normal—A —Seca———Mixta————Grasosa———Flacidez Estrtas
8. {Ha buscado soludén?

Si—A-— No——— ¢Cudl? 6\'\O~w\¢°° > pore \e. <= de

9. ¢ Desea recibir asesoria cosmética personalizada?

Sl-LNo———-u'orqué? Quiwve Tncortvey Sanse %\QKJQV{

10.Resuitado de la Evaluacién
Qo O Sate aikis:
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