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INTRODUCCION

Esta investigacion permitio poner en practica los conocimientos adquiridos
durante el programa de administracion de empresas en la universidad de la
Salle, la cual aporto a la utilizacién adecuada de la informacion requerida frente
a las necesidades del trabajo de investigacion titulado CLASIFICACION Y
CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS DE FAMILIA DEL SECTOR DE
CENTROS DE ESTETICA EN LA CIUDAD DE BOGOTA. Este concierne a la
linea de investigacion de orden practico del desarrollo empresarial, y a su vez
pertenece a la sublinea de investigacion “desarrollo de empresas de familia
CEDEF, de la Universidad de La Salle” contribuyendo a la formacion,

orientacién, crecimiento y competitividad de estas empresas.

Este trabajo esta orientado hacia las empresas de familia del sector de centros
de estética, teniendo como base el concepto teorico de todo lo relacionado con
estas empresas frente al comportamiento interno y externo, la historia y
evolucién, el dinamismo en cuanto al mercado y su competencia, la
administracion interna de las distintas empresas y la identificacion de las
necesidades que tienen estas en todo lo relacionado al entorno. Cabe recalcar
gue no hay instituciones responsables que manejen informacién y estadisticas
precisas sobre este sector en Colombia, y especificamente en la ciudad de
Bogotd en donde se evidencia que no hay una apropiacion frente a la de

recoleccioén de la informacién de este sector.

Uno de los aspectos relevantes, segun Mayorga y Navarrete (2008, p.18), las
micros, pequeias y medianas empresas son el 96% del total de las empresas
del pais, generan cerca del 63% del empleo y aportan el 25% del PIB (revista
Pymes guia y gestion, 2005). Bogota es el centro empresarial mas importante
del pais, concentra el 27,8% de las empresas, genera el 23% del PIB y
representa el 30% de la ocupacion de las trece areas metropolitanas. De las

180 mil empresas formalizadas en Bogota, el 85% son micros; 11% pequenas,



2,4% medianas, y 1,6% grandes empresas. Estas generan el 94% de la
inversion de la ciudad (Camara de Comercio de Bogotéa, 2004).

Para el caso colombiano, s6lo un 30% de las empresas de familia logran pasar
con éxito de la primera a la segunda generacion y un 87% se disuelven antes

de llegar a la tercera (Universidad de los andes, 2000).

Una vez investigada la informacion de las empresas de familia y del sector, se
identificaron las caracteristicas que dieron continuidad al objetivo general,
realizando una labor de clasificar y caracterizar las empresas de familia del
sector centros de estética de la ciudad de Bogota, por medio de las encuestas
aplicadas a las 107 empresas. De igual forma se dio continuidad a los
objetivos especificos los cuales estan enfocados a conocer la situacion actual
las empresas de familia, identificando asi el comportamiento, la problematica,
el analisis, la clasificacidbn y caracterizaciéon del sector. Asi mismo con la
informacion recopilada se dara paso a la elaboracién de una base de datos la
cual sera entregada al CEDEF con el fin de contribuir al desarrollo empresarial

de este sector.

Posteriormente, se procedio a la elaboracion de la primera parte del trabajo de
investigacién, en el cual se mencionan autores internacionales, nacionales y de
la universidad de La Salle de los que se recopilo la informacion con respecto al
concepto de familia, empresa familiar, teoria de los sistemas, fundadores,
ventajas y desventajas, protocolo familiar, sucesion, entre otros. Por otro lado
se tuvieron presente los datos estadisticos tomados de la superintendencia de
sociedades de familia en Colombia, continuando con una breve resefa
historica de la belleza, moda, cirugia plastica y estética a nivel nacional e

internacional.

En el marco tedrico se encontrara todo lo relacionado a la empresa de familia y

al sector de centros de estética; seguido del marco legal donde se menciona



todo lo referente a la normatividad que concierne a las empresas de familia y al
sector. En la segunda parte se recopil6 la informacion respecto al disefio
metodoldgico, andlisis estadistico y resultados obtenidos de acuerdo al trabajo

de campo realizado en las 107 empresas.

Finalmente, se resaltd la problemética evidenciada en el sector, seguida de las
recomendaciones, conclusiones y el glosario con el fin de facilitar la

compresion del lector.



1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL

Clasificar y caracterizar las Empresas de Familia del sector centro de

estética en la cuidad de Bogota D.C.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Conocer las Empresas de Familia del sector de Centros de Estética de la
ciudad de Bogota D.C y de esta manera identificar la situacion actual del

mismo.

+ |dentificar el comportamiento de las Empresas de Familia del sector de
centros de estética en la ciudad de Bogota D.C, por medio de la
aplicacion de encuestas para obtener informacion que permita el

andlisis, clasificacion y caracterizacion de las empresas de familia.

+ Elaborar una base de datos con la informacion recopilada que se
obtenga de las Empresas de Familia del sector de Centro de Estética de
Bogotd, para que sirva como instrumento en el desarrollo empresarial

de este sector y lograr un vinculo directo ente la empresa y el CEDEF.



2. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se muestra la clasificacion y caracterizacion de las
empresas de familia del sector de centros de estética en la ciudad de Bogota,
destacandose por una investigacion de orden practico para contribuir a la
formacion y orientacion hacia el crecimiento y competitividad de estas

empresas.

Teniendo como base los conocimientos acerca del Centro de Desarrollo de
Empresas Familiares de la Universidad de La Salle, CEDEF, y un modelo de
gestion para las empresas de familia realizado por el profesor José Gregorio
Medina Cepeda, se recopil6 la informacién en el marco tedrico con los
diferentes términos involucrados frente a la empresa familiar, que da claridad
de su conformacion, la teoria de sistemas, la tipologia de fundadores y sus
respectivas caracteristicas; seguido de las ventajas y desventajas de las
empresas de familia, los conflictos, el protocolo de familiar, la sucesién, la
clasificacion por actividad econdmica ClIU del sector de estética y la
globalizacion de estas, tomando como base las principales teorias expuestas

por los distintos autores.

Finalmente, se realiza un recuento teérico de los autores que han sido
reconocidos por los aportes realizados a las empresas de familia; a nivel
internacional se encuentran: Ernesto Poza, Imanol Belausteguigoitia y Juan
Corona; a nivel nacional: Gonzalo Gomez, Melquicedec Lozano y Andrés
Gaitan; y de la universidad de La Salle: José Gregorio Medina Cepeda,

Clemencia Navarrete y Jorge Gamez, entre otros.



2.1 CONCEPTO DE EMPRESA FAMILIAR

Entre las definiciones de empresa de familia en el &mbito internacional

encontramos a los siguientes autores:

Poza en el afo (2004, p.5), analiza varios aspectos considerando que las
empresas familiares constituyen el espectro completo de empresas en las que
un emprendedor o director de la actual generacion y uno o mas integrantes de

la familia influyen en la direccion estratégica de la compafiia.
Belausteguigoitia (2004, p.22), comenta que segun Handler (1989) muestra las
siguientes definiciones de la empresa familiar, las cuales se exponen en la

siguiente tabla:

Tabla 1. Definiciones de la empresa familiar.

AUTOR DEFINICION
Alcorn Organizacion lucrativa operada y controlada por una familia
Barry Una empresa que en la practica es controlada por los miembros de

una familia.

Barnes y Herson

Organizacion controlada por uno o varios miembros de una familia

Dyer

Organizacion en la cual las decisiones con relacién a su direccion y
control son influidas por la relacién de aquella con una familia o varias
familias.

Lansberg,
Perrow, Rogolsky

Organizacion en la cual los miembros de una familia tienen el control
legal sobre la propiedad.

Stern

Una organizacion controlada y operada por los miembros de una o dos
familias.

Beckhard y Dyer

Los subsistemas del sistema de la empresa familiar incluyen: 1. La
empresa como entidad, 2. Una familia como entidad, 3 el fundador
como entidad y 4. Entidades de enlace como el consejo e
administracion.

Days La interaccion entre empresa y familia establece el caracter basico de
estas organizaciones y define su singularidad.

Ward Una organizacién que pasard a la siguiente generacion para su
direccion y control.

Ponnellery Una compafiia en la que se han identificado por lo menos dos
generaciones de una familia y ese vinculo ha tenido influencia en las
politicas de la empresa asi como en los intereses de la familia.

Rosenblatt, De | Cualquier negocio en el cual tiene la mayoria accionaria o el control

Mik, Anderson y
Johnson

recae sobre una sola familia y en la que dos o0 mas de sus miembros
estd o han estado influenciados con el negocio.

Fuente: Belausteguigoitia (2004)




De acuerdo con Corona (2005, p.23), se pueden encontrar muchas definiciones
en cuanto a la empresa familiar, identificando una como la que ofrece Peter
Davis, la empresa familiar es una organizacion en la que la politica y la
direccidn estan sujetas a una influencia significativa de una o mas unidades
familiares a través de la propiedad y en ocasiones a través de la participacion

de los miembros familiares en la gestion.

Corona (2005, p.32-36), habla sobre la empresa familiar y la familia
empresaria, en donde la empresa familiar es una institucion juridica, econémica
y social que integra a una o mas familias y a una empresa implicadas en una
iniciativa emprendedora; mientras que la familia empresaria es la que esta
ligada por intereses laborales y/o patrimoniales, conformando una familia que
asume una doble funcién. La funcién familiar propiamente dicha (nutricion y
socializacion de sus miembros) y, en segundo lugar mantener con todos o
entre algunos de sus miembros intereses profesionales y econémicos, creados

por ellos mismos, o bien transmitidos por la generacion anterior.

Para Sanchez (2002, p.16), la empresa familiar es una empresa dirigida por
miembros de una familia, que son sus propietarios. Se puede considerar como

empresa familiar, aquella en la que se dan las siguientes circunstancias:

1 Una familia posee una participacién significativa de su capital social,
normalmente la mayoria.

1 Dicha participacion permite a la familia ejercer el control politico y
econdémico sobre la empresa.

1 La familia participa en la gestion de la empresa de manera activa, mediante
el trabajo de la misma de alguno o algunos de sus miembros, generalmente
en puestos directivos o en el 6rgano de administracién.

[1 La familia propietaria desea que la empresa continie en manos de la familia
mediante la incorporacién a la misma, tanto en la propiedad como en la
gestion, de miembros componentes de las siguientes generaciones

familiares.



A continuacién se mencionan algunos autores nacionales que se han

destacado por sus investigaciones en empresas de familia.

De acuerdo con GOomez (2006, p. 24-27), el cual cita a Gallo (1995) una

empresa familiar se define como aquella en la que

*+ Una o dos familias poseen mas del 50% de la propiedad de la empresa.

+ Existen miembros de la familia ocupando cargos directivos y/o ejecutivos en
la empresa.

+ Los miembros de la familia consideran que esa empresa va a ser transferida

a las siguientes generaciones.

Segun las estimaciones de GOmez (2006, p. 24-27), dirigir una empresa
familiar es una de las actividades laborales mas complejas, ya que para su
propietario la empresa es una fuente de retos importantes de la vida, le da
importancia al como hacer crecer una empresa, el dirigir una familia, y es la
misma fuente en la que se desarrolla la historia de su vida, su seguridad

financiera y la de toda su familia.

Segun Lozano (2010, p. 1), la empresa debe reflejar diferentes lineas de accion
como son: Benchmarking, outsourcing, fusiones empresariales, competitividad,
internet, internacionalizacién, entre otros que enmarcan el quehacer

empresarial diario.

Se debe tener en cuenta que uno de los principales soportes de la empresa
familiar de éxito es la definicion clara de objetivos personales y profesionales
de los miembros de la familia y la acogida de la empresa para satisfacer esos

objetivos.

Para que una sociedad tenga el caracter de familia debe existir entre dos o0 mas

socios un parentesco de consaguinidad hasta el segundo grado (padre, madre



o hijos y hermanos) o uUnico civil (padre o madre adoptante o hijo adoptivo), o
estar unidos entre si matrimonialmente, siempre y cuando los socios asi
relacionados, ejerzan sobre la sociedad un control econémico, financiero o

administrativo.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente Gaitan (2001, p.18), indica que
esta definicion de sociedad resulta inadecuada a la hora de realizar un estudio
sobre la realidad de este tipo de organizaciones. En efecto las sociedades de
familia, independiente del tipo societario (colectivas, en comandita, limitada,
andnimas) son en la practica aquellas controladas por miembros de una misma
familia, que bien pueden ser hermanos, primos, sobrinos, tios, abuelos, nietos

entre otros.

Gaitan (2001, p.19), menciona que el criterio principal que se utiliza para la
identificacion de sociedades de familia es el de la propiedad, es decir, que
miembros de una misma familia poseen mas del 50% del capital de una

sociedad.

Segun Camara y Comercio (2005 p.29), la empresa familiar es aquella
empresa, sea unipersonal, sociedad mercantil, fundaciébn o asociacion
corporativa de cualquier tipo, en la que la propiedad y la gestion se encuentran
en manos de una familia determinada. Otra definicion de empresa familiar es
cuando varios miembros de una familia asumen la direccion o una

responsabilidad activa como propietarios.

La Universidad de la Salle, se ha enfocado en la investigacion de la empresa
familiar donde inicialmente Aparicio (2009, p.65-75), habla sobre algunas

definiciones en cuanto a familia:

Etimologicamente la palabra familia proveniente del latin segun Castells (1997),
la familia equivalia a patrimonio, e incluia tanto a los parientes como a los

sirvientes de casa.



La familia es el ndcleo habitual de la reproduccion y en ella comienza la
educacion y socializacion del nifio, pero al mismo tiempo es la base de un
apoyo emocional y de un intercambio de afecto y sentimientos de amor de

acuerdo a lo mencionado por Rof (1976).

Aparicio (2009), identifica la evolucién de la familia especificando temas como
son: la familia tradicional, que solia ser muy numerosa Yy ligada al lugar de
residencia, la autoridad del marido y del padre era indiscutible, disponiendo

incluso de la vida de sus miembros, era patriarcal y monarquica.

La familia nuclear estuvo presente en la época de la industrializacion donde se
evidencio el desprendimiento entre padres e hijos durante las jornadas de
trabajo, las mujeres no sabian lo que hacian sus esposos y los hijos no podian

adquirir un saber técnico como lo hacian anteriormente observando a su padre.

En cuanto a la familia monoparental y el divorcio Aparicio (2009 p. 65-75), dice
que el divorcio es una de las consecuencias mas claras del proceso de
individualizacién, teniendo como resultado la familia monoparental, en la cual,
generalmente, la mujer termina adoptando la condicién de cabeza de familia.
Por dltimo las parejas de hecho segun Burguiére (1988), son aquellas en las
que existe una especie de certidumbre frente al futuro, un rechazo a
comprometerse, un deseo de recobrar mas facilmente la independencia: es en
este sentido como se puede interpretar el desarrollo de la cohabitacién no

sancionada por un vinculo legal.

Segun la investigacion realizada por Navarrete y Mayorga (2008, p. 12-20) se
denomina empresa familiar cuando méas del 50% de su capital pertenece a una
familia, donde se pueden identificar fases segun el tiempo de funcionamiento
de la empresa, la presencia del gestor, la primera, segunda o tercera

generacion; el desarrollo de la actividad econdémica; la madurez de la familia,
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independencia financiera familia—empresa y la claridad en la sucesién o el nivel

de profesionalizacion de la empresa.

Sin embargo, la sostenibilidad de la empresa familiar esta amenazada por la
inestabilidad generada principalmente en la interrelacion familia—empresa,
dualidad que lleva a que en Colombia so6lo el 13% de las empresas que nacen

pasen a la tercera generacion (Inalde, 2002).

Medina (2008, p.31), habla sobre algunos estudios realizados a la empresa
familiar en Colombia, donde el 68% de las compafiias son negocios de familia,
segun (GOmez, 2005). Por otro lado la Superintendencia de Sociedades
presenta el factor propiedad como el criterio principal para identificar una
empresa familiar, EF, en la cual los miembros de una misma familia deben

poseer mas del 50% del capital de una sociedad para llegar a ser familiar.

Finalmente, Gamez (2008, p.60-64) menciona que en la empresa es
fundamental la contribucién de las personas para el logro de los objetivos y en
cuanto a la familia dice que la presencia de la persona en el grupo es estable y

no dejard nunca de ser miembro aunque sus funciones en ella cambien.

Adicionalmente, Gamez (2008), menciona que la familia de hoy presenta un
aumento de personas que viven solas fuera de una familia, de hogares sin
hijos, hay un crecimiento de parejas de uno o ambos miembros divorciados con
hijos de matrimonio anterior y una delegacién de funciones de la familia a otras

instituciones: sistema educativo, ancianatos y jardines infantiles.

En cuanto a la empresa familiar, esta se caracteriza porque cuenta con dos
generaciones en el negocio y esta vinculacion influye frente a las politicas de la
empresa y sus objetivos. Mas claro aun, es EF si esposas o hijos forman parte
del consejo de administracion, y los valores institucionales de la empresa se

identifican con los de una familia.
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Gamez (2009, p.280, 298), habla sobre la creacion de empresa en Colombia
identificando que el 62% de nuevos empresarios son hombres y el 32%
mujeres, donde el 78% de esos empresarios son menores de 44 afos. (GEM
Summary 2006, GEM Colombia 2006).

Sin embargo se debe tener presente la problemética social de desplazamiento
forzado, identificando asi que en Colombia los mas pobres son desplazados
donde el 95% estan por debajo de la linea de la pobreza y 75% por debajo de

la pobreza extrema.

2.2 TEORIA DE LOS SISTEMAS

Segun Belausteguigoitia (2004, p.31) existen varios modelos conceptuales
respecto a la empresa familiar, uno de los mas difundidos es el de Tagiuri y
Davis (1982), denominado los tres circulos el cual presenta tres subsistemas
interconectados empresa, familia y propiedad. Gersick, (1997) lo utilizan como
base para plantear su modelo evolutivo tridimensional donde se describen las
etapas por las que pasan los subsistemas.

Grafico 1. Modelo de tres circulos y modelo evolutivo tridimensional
F

Madurez Expansion, Familia Joven de

Formalizacion negocios
» Arranque Ingreso en el Negocio
Propietario Controlador Trabajo Conjunto
Sociedad de Hermanos Cesion de la batuta

Consorcio de primos

P: Propiedad E: Empresa F; Familia

Fuente: Belausteguigoitia (2004)
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El subsistema familiar esta ausente y es posible observar que la propiedad y la
direccion son subsistemas interconectados que en la practica suelen ser

asumidos por la misma persona.

En la teoria de los sistemas, de acuerdo a Camara y Comercio (2005, p.35 -
40) expone que la empresa familiar se modela en funcién de tres subsistemas
qgue se traslapan, interactian y son interdependientes: la familia, la empresa y
la propiedad. Para que la organizacion se desempefie en forma éptima, los
subsistemas deben integrarse de modo que haya un funcionamiento unificado
del sistema completo.

Grafico 2. Teoria de los sistemas

Los diferentes planes

Fuente: Camara y Comercio (2005)

Familia: Es la relacibn de consanguinidad que existe entre dos 0 mas
personas. El objetivo principal de la familia empresaria es procurar las
relaciones armonicas entre todos sus miembros y desarrollar una equilibrada
interaccion entre los mismos, sin olvidar que esta cambia afio tras afo, en la

medida en que los miembros de la familia crecen y se ramifican.

Empresa: La empresa familiar debe estudiar y comprender los desafios que se
generan en la empresa y de la familia, para alcanzar con éxito los objetivos
propuestos. Ademas, necesitan desarrollar herramientas que garantice la

productividad, la competitividad y la permanencia creciente en el mercado,
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estrategias que les permitan identificar y resolver las dificultades que plantean
esas dinamicas entre familia, propiedad y empresa, y adoptar ingeniosas

estrategias para que la empresa perdure y de satisfaccion a la familia.

La propiedad o patrimonio: La estructura de la propiedad en la empresa familiar
puede permanecer estatica durante varias generaciones, alun cuando cambien
los propietarios individuales. Las relaciones de poder se han basado en el
concepto de participacion mayoritaria, por lo que la empresa familiar se ha
convertido en un ente juridico en el cual existen socios o asociados
minoritarios, sean estos familiares o no, donde el poder de decision se
mantiene en una sola persona o en juntas que actlan usualmente a través de

un lider delegatario, con derecho de veto.

2.3TIPOS DE FUNDADORES

Céamara y Comercio (2005, p.49), define los siguientes tipos de fundadores:

El fundador administrador por excelencia: A este le interesa el funcionamiento
interno de la empresa y, sobre todo, desea ser participe y manejar todo los
procesos dentro de esta.

El fundador técnico: No le interesa la administracion de la empresa, ni las
condiciones del mercado. Su dedicacion es hacia la excelencia del producto o
del servicio.

El fundador emprendedor: Su comportamiento es totalmente desprendido del

mundo administrativo. Su participacién visible tiene que ver con las utilidades

de la empresa.
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2.4 CARACTERISTICAS DE LOS FUNDADORES

0 Centralizador: Desea ejercer el control de la totalidad de las actividades de
la empresa, no delega responsabilidades por falta de seguridad de éxito

del delegatario, manteniendo asi su autoridad.

0 Emotivo: Dificilmente separa sus sentimientos de la realidad y esto lo lleva a

cerrarse en su idea u objetivos sin mirar el entorno.

0 Desconfiado: Prefiere realizar él mismo todas las actividades de gestion y
de direccion de la empresa, pensando que le pueden robar su idea y

sustituirlo de alguna forma.

0 Lider autodeterminado: Considera que su idea es excepcionalmente buena,
y que es irremplazable tanto en la actividad empresarial como también en el

ambito familiar, lo que lo hace egocentrista.

Estas caracteristicas deben cambiar con el paso del tiempo en la medida que la
empresa crece, pues no es benéfico para ninguna que el conocimiento y la
gestion se limite a una sola persona y a una sola actitud, pues este modo de
actuar debe corregirse oportunamente, so pena de llevar la idea y la empresa

al fracaso en su fase inicial. (Cadmara y Comercio, 2005, p. 48)

2.5 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA EMPRESA FAMILIAR

A continuacion se relacionan las ventajas y desventajas de la empresa familiar,

segun Camara de Comercio de Bogota (2005, p.160-162).
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2.5.1 Ventajas de la empresa familiar

La rapida toma de decisiones operativas.

La lealtad y el compromiso hacia la misma empresa.

La flexibilidad de su manejo.

La identidad empresarial frente a todos lo factores externos y al cliente.

El trabajo en equipo y mayores margenes de ganancias.

O O O a o O&d

La facilidad para el cambio estratégico, aunque en la mayoria de los casos
este es usualmente forzado por ser reactivo frente a la competencia y no
proactivo por temor infundado al cambio.

0 La lealtad.

2.5.2 Desventajas de la empresa familiar

[

La influencia emotiva.

0 Considerar ala empresa como un servicio familiar.

0 La igualdad de la familia en la administracion o en la direccion de los
negocios empresariales.

La flexibilidad o falta de compromiso de sus miembros.

El paternalismo.

La falta de liderazgo.

El liderazgo no legitimado.

La mayoria de estas desventajas se presentan cuando:

0 No existe un nivel jerarquico que se respete y por tanto, no hay
responsables directos por las decisiones que se tomen.

0 Cuando sus miembros por considerarse familiares no cumplen totalmente
con sus obligaciones.

0 Cuando existe una actitud paternalista dada generalmente por el fundador

en lugar de una conducta con criterios empresariales.
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2.6 VENTAJAS COMPETITIVAS DE LA EMPRESA FAMILIAR

Rueda (2007, p.125, 129) describe las ventajas competitivas de la empresa
familiar:

+ Una orientacion organizacional bien definida.

+ Alto nivel de compromiso por parte de los miembros de la familia.

+ Gran agilidad en el proceso de toma de decisiones.

« [Estructura de procesos productivos y administrativos mas flexibles.

+ Mayor nivel de responsabilidad.

+ Nivel de compromiso a largo plazo con la empresa y la familia

+ Un conjunto de valores que asocian a la empresa y la familia en un todo.

Define tres principios fundamentales de estandares de productividad y
competitividad:
« Control de calidad, disefia y desarrolla un sistema.
+ Aseguramiento de la calidad, donde asegura que cada proceso podra
Unicamente fabricar articulos con calidad.
+ Respeto por el personal ya que este necesita ser capacitado y

entrenado.

2.7 MITOS DE LA EMPRESA FAMILIAR

De acuerdo con Gamez (2008, p. 64), habla sobre los mitos de la empresa
familiar que se mencionan a continuacion, los cuales son una adaptacion de

O’Malley, en Alfonso Bolio y Arciniega:

+ |La empresa familiar es una oportunidad para emplear a toda la familia.

+ La empresa familiar siempre es un lugar con un ambiente céalido, amigable y
seguro.

+ Se pueden mantener separados los asuntos de la empresa en la empresa y

los asuntos de la familia en la familia.
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*+ No me importa lo que otros miembros de la familia piensen.

+*+ No me importa lo que le pase a la empresa, s6lo quiero que mis hijos sean
felices.

+ Me retiraré en unos meses.

+ Tengo que trabajar aqui, no tengo otra alternativa.

2.8 ¢ QUE HACER ANTE LOS CONFLICTOS?

En cuanto al manejo de conflictos Belausteguigoitia, (2004, p. 83) comenta que
uno de los modelos mas utilizados en el manejo y prevencion de conflictos es
el de Blake y Mouton. En él se tienen en cuenta dos dimensiones: la

reafirmacion (o él yo) y la de cooperacion (o él ta).

Gréfico 3. Estilos basicos en el manejo de conflictos.

Competidor Colaborador
(Tiburon) (Briho)

- Reafirmacion (yo) + Conciliador
Evasivo Acomo daticio
(Tortuga) (Paloma)

- Cooperacion (td) +

Fuente: Belausteguigoitia (2004)

De la combinacién de estas dimensiones resultan cinco campos o estilo de
manejo de conflicto. El competidor pretende satisfacer sus necesidades sobre
otros. El acomodaticio pasa a segundo término sus intereses y cede ante otros.
El evasivo ignora el conflicto. El conciliador pretende ceder algo a cambio de
recibir un beneficio y, por ultimo, el colaborador desea satisfacer las

necesidades de las partes involucradas en el conflicto y en este se ubican las
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negociaciones ganar — ganar, se considera que es mejor aplicar el estilo
adecuado dependiendo la situacion.

Por otra parte Ruiz (2006, p.22-23), se debe recurrir a las diferentes estrategias
de manejo de conflicto que existe. El siguiente diagrama es de bastante
utilidad, pues nos orienta la estrategia:

Grafico 4. Modelo de acciones a emprender en los conflictos.

Teniendo como referenda las valoraciones de intereses y relacion

Valoracion de los objetivos

o+

Competenda

Valoracion de la relacion
]

Eludir / Evadir Ceder / Sumision

Fuente: Ruiz (2006)

La negociacion es por excelencia la estrategia de gestibon y manejo de
conflictos, pero rara vez esta incluida dentro de la empresa, la negociacion solo
se utiliza para resolver diferencias hacia afuera, con los clientes y proveedores,
por lo cual los conflictos facilmente transitan por las agresiones que imponen
las emociones, cerrando los escasos canales de comunicacion y afectando la

relacion.

Otro mecanismo de gestion de conflicto consiste en apoyarse en un mediador
gue busca acercar las partes, restablecer mecanismos de comunicacion,

propiciando el dialogo que aclara percepciones y malos entendidos.
La presencia de miembros externos en los cargos de direcciéon de la empresa,

la existencia de una junta directiva profesional y actuante, un consejo de familia
con liderazgo, asesores externos profesionales y un protocolo familiar que guie
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las relaciones familia — empresa, son herramientas que disminuyen el riesgo de

conflictos y facilitan su solucién cuando se presenten.

2.9MODELO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA
FAMILIAR

Ward, (2006, citado en Acosta y Pérez, 2010) propuso un modelo de
planificacion estratégica para las empresas familiares, fundamentalmente
porque las preferencias y las preocupaciones familiares influyen
significativamente en la evolucibn de la empresa y, por lo tanto, debe

considerarse a la familia como una parte mas de ese proceso.

Sefiala que para el desarrollo de una planificacion estratégica en las empresas

familiares, se deben seguir los siguientes pasos:
1. Tener una radiografia del estado actual de la empresa (FODA).

2. Establecer el compromiso familiar con el futuro de la empresa que asegure la

planificacion.
3. Realizar analisis financiero para conocer la salud del negocio.

4. Realizar andlisis del mercado para identificar diversas alternativas que se
pueden seguir en la empresa en términos administrativos, geogréficos, calidad

y productividad.
5. Conocer las metas que desea cumplir la familia.

6. Seleccionar la estrategia: exploracion de pequefios mercados, enfatizarse en

el cliente, entre otras.
7. Evaluar los intereses que tiene la familia.

De tal manera que en la planificacion estratégica se deben incorporar los

valores esenciales de la familia (los cimientos), el pensamiento estratégico
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(implicaciones), el compromiso de la familia, la vision familiar y el plan de
continuidad, asi como la filosofia de gestibn de la empresa, la vision

empresarial y el plan de estrategia empresarial.

En ese contexto, la planificacion estratégica en la empresa familiar podria
resumirse en tres aspectos primordiales fuertemente interrelacionados: las
perspectivas de la empresa, el plan estratégico de la compafia y el grado de

compromiso de la familia con el proyecto empresarial (Masson, 2006).

Al desarrollar como método de trabajo directivo un sistema de planificacion
estratégica se centraria la atencion del negocio mirando hacia el presente y
hacia el futuro al cliente, a la competencia y al entorno, lo cual representaria
una herramienta muy importante para la permanencia y el desarrollo de las
empresas familiares. (Recuperado el 25 de febrero de 2011 en

http://www.publicaciones.urbe.edu/index.php/cicag/article/viewArticle/362/865)

2.10 PROTOCOLO DE FAMILIA

De acuerdo al protocolo, Olivas (2006, p.68-70), dice que el protocolo familiar
se podria definir como un acuerdo entre los miembros de la empresa familiar
de la cual se recogen los principios y pautas que han de regir las relaciones
entre familia, empresa y propiedad. Su finalidad debe ser facilitar la
continuidad de la empresa familiar; por lo tanto debe contener caracteristicas

de perdurabilidad.

El contenido de un protocolo debe adaptarse a las necesidades de cada

empresa familiar por lo que para su elaboracion se deben tener en cuenta:

*+ Los valores familiares y empresariales. Son los valores que han de regir la
vida de la empresa familiar.
* Los organos de gobierno. En los que se encuentran los comités, el érgano

de administracién, la junta general y el consejo de familia, en donde este
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altimo debe estar integrado por miembros de la familia o por todos ellos
siempre y cuando hayan cumplido la mayoria de edad. EI consejo de
familia canaliza las posturas, solicitudes y opiniones de los miembros de la
familia entorno a la empresa familiar. Este se debe reunir al menos dos o
tres veces al afio, sin perjuicio de la posibilidad de reunirse cuando asi sea

solicitado expresamente por alguno de sus miembros.

Entre las funciones del consejo de familia estan la planificacion de las
estrategias de futuro de la empresa familiar; promocién y establecimiento de
canales de comunicacion entre los miembros de la familia y el érgano de
administracion de la empresa; propuesta de incorporacion de miembros de
la familia a la empresa familiar; aprobacion de eventuales medidas de
financiacion y de auxilio a familiares; evaluacion y seguimiento de la gestién

y desempeiio del cargo de familiares a la empresa familiar; entre otras.

Dentro de los 6rganos de gobierno se encuentra la junta directiva, donde
segun Gaitan (2001, p. 81-83), esta solo controla la compafiia cuando tiene
clara la tarea. La divisién de responsabilidad y la delegaciéon de funciones
deben ponerse por escrito y revisarse periédicamente. Los miembros de la
junta tienen la calidad de administradores, los cuales se les otorga unas
atribuciones especiales pero también un estricto régimen de

responsabilidad.

La junta debe estar compuesta con personal calificado preferiblemente
externo, con experiencia en el sector, debe ser una persona con valores
integros y que guarde la confidencialidad frente a todos lo relacionado con

la empresa.

Por otro lado la seleccién debe realizarse por el mérito y el aporte que
puedan hacer a la junta. Cuando son externos deben tener criterios
basados en la experiencia, en sus antecedentes y tener conocimiento del

tema.
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Frente al liderazgo y control de la junta directiva se presenta particular
atencion a los aspectos de control y supervision en las tareas asignadas a
la junta. Finalmente la junta directiva debe tener un proceso de valoracion
no solo en el desempefio de la administracion sino que también debe

revisar anualmente la efectividad de sus propias decisiones.

Continuando con el contenido para la elaboracion del protocolo familiar, Olivas
(2006, p.68-75) habla sobre:

+ Régimen econdmico. En este se debe regir las relaciones entre familia,
propiedad y empresa, a fin de evitar situaciones de conflicto entre los
mMismos.

* Trabajo en la empresa familiar. Son las condiciones que deben cumplirse
para que un miembro de la familia pueda incorporarse a la empresa familiar.

+ Confidencialidad y prohibicibon de competencia. Se aconseja incluir una
clausula de confidencialidad que vincule a los intervinientes en el protocolo,
y que garantice la extension y vinculacién de la misma a los empleados,
asesores y colaboradores. De igual forma una clausula de no competencia
por parte de los socios por un plazo de tiempo determinado, desde la
perdida de condicién del socio.

+* Incumplimiento del protocolo. Dependiendo del tipo de pacto del protocolo
que se incumpla las consecuencias seran diferentes ya sean de caracter
moral o contractual.

+ Vigencia, revision y modificacion del protocolo. El protocolo debe dar
soluciones concretas durante las distintas etapas que atraviesa, es por eso
que en el mismo se debe establecer un plazo de vigencia y unos

procedimientos de revision y modificacién para adaptarlo.
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2.11 HACIA LA PROFESIONALIZACION DE LA EMPRESA FAMILIAR

Belausteguigoitia (2004, p. 111-113), sefiala que existen dos grupos de

organizaciones, las profesionales y las aficionadas también llamadas como

amateurs. Las primeras tienen el conocimiento y son expertas en su medio de

trabajo,

estan dispuestas a pagar

un alto precio por conseguir su

profesionalizacion pero los beneficios suelen ser significativos. Las aficionadas

o amateurs se dedican a realizar su trabajo.

A continuacidon se presentan

algunas diferencias entre la empresa familiar profesional y otras que no lo son.

Tabla 2. Comparacién entre empresa familiar y la amateur

Empresa Familiar Profesional

Empresa Familiar Amateur (no
profesional)

Asignacibn de puestos basados en
capacidades, tomando los elementos de la
familia como una opcién méas de contratacion

Asignacion de puestos basada en relaciones
e intereses familiares. Puesto directivos
reservados para la familia propietaria

Direccién objetiva y racional. Existe un
sistema administrativo desarrollado

Direccion subjetiva. Carece de método en la
administraciéon

Toma de decisiones basada en la informacion

Toma de decisiones basada en la intuicién

Existe una estructura organizacional que
responde en forma adecuada a las
necesidades del negocio

Existe una estructura inadecuada que puede
responder a las necesidades de la familia

Las promociones de puestos se logran debido
a un buen desempefio

Las promociones de puestos se logran
manteniendo buenas relaciones con los jefes
y siendo leal hacia ellos

Existe un consejo de administracion operativo

No existe un consejo de administracion
operativo

Las funciones de todo el personal estan
claramente definidas

Las funciones el personal no estan

claramente definidas y hay ambigiedad

Existe un plan de sucesion conocido por
todos los involucrados

No existe un plan de sucesion

La separacién entre puestos de diferente nivel
jerarquico es menor (hay mayor posibilidad de
ascender)

La separacién entre puesto de diferente nivel
jerérquico es mayor ( hay menos posibilidad
de ascender)

Toma de decisiones descentralizada: se
delega la autoridad y las responsabilidades

Toma de decisiones centralizada,
delega autoridad ni responsabilidades

no se

Existe una cultura que acepta la diversidad de
pensamiento

Pensar diferente que el jefe, representa una
gran amenaza

Se canalizan las inquietudes y necesidades
familiares ordenadamente. Puede existir un
consejo de familia que se involucre en los
temas de la empresa.

No existe un foro reglamentado para canalizar
adecuadamente las necesidades e
inquietudes de familia en relacion con la
empresa

Los sucesores tiene claro que si desean
incorporarse a la organizacion tendran que
hacer méritos

Los sucesores perciben que seran aceptados
independientemente de sus capacidades

Existe una planeacion estratégica

Se improvisa sin un rumbo fijo

Existe una visién clara que es compartida por
todos los miembros de la organizacion

La visiébn del negocio no estid clara y los
elementos de la organizacién la desconocen

Fuente: Belausteguigoitia (2003)
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La profesionalizacion es un proceso de transformacién gradual es un gran reto
para la empresa familiar ya que implica un cambio de mentalidad y compromiso
en cada uno de los elementos de la organizacion. Frente a esta decision suelen
haber enfrentamientos entre generaciones pues por lo general la generacion de
mayor edad define la postura tradicional y la de menor edad defiende el
cambio, pero si entre ellos entablan una comunicacion asertiva tomaran la

mejor opcion y se incorporaran al nuevo entorno.

2.12 LA VINCULACION EN LA EMPRESA FAMILIAR

De acuerdo con Lozano (2009, p. 39 y 48), la etapa de vinculacidén constituye
en el nexo entre las vivencias del potencial sucesor antes de ingresar y su vida
como profesional ya vinculado de tiempo completo en la empresa familiar. Es,
por lo tanto, una etapa clave en el proceso de sucesion, pues ella esta influida
por la etapa previa, proceso de formacion, y a su vez ha de influir la etapa

siguiente: la que corresponde al trabajo de tiempo completo en la empresa.

Desde la literatura y el estudio de casos, tres grandes factores conforman los
pilares de la estructura del proceso de vinculacién, a saber: el modo, el

momento y las motivaciones.

Modo de vinculacion: Condicidon contractual si hubo contrato escrito o verbal, si

se convino un salario, si se establecieron funciones a realizar y metas a lograr.

Momento de vinculacion: Preparaciéon académica al momento de vincularse
qué tanto ha avanzado en los estudios de secundaria y universitarios.
Realizacion previa de pasantias o practicas estudiantiles. Intereses personales
el momento de vinculacién lo define el deseo de trabajar, de tener

independencia econémica, o de aprender de la empresa.
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Situacion especial: Si el momento de vinculacién esta dado por una situacion
especial en el descendiente, tal como la existencia de una vacante, un cambio

en el estado civil, el advenimiento de un hijo.

Motivaciones de vinculacion: Realizacion profesional, si le atraia el cargo a
desempeiniar, el salario ofrecido, el desempefio de la empresa, las posibilidades

de desarrollo profesional, la confianza depositada.

Armonia familia-empresa: Si detectaba un buen ambiente familiar o laboral.

Propiedad actual o potencial: Si tenia actualmente propiedad o se vislumbraba

la posibilidad de posesién futura de cada factor.

2.13 LA EMPRESA INTERGENERACIONAL

Segun Belausteguigoitia (2004, p.32), la empresa intergeneracional es cuando
en la empresa familiar trabajan dos o mas generaciones, simultaneamente es
conocida como empresa familiar intergeneracional. Esta clase de organizacion
puede visualizarse como la union de tres subsistemas: la generacion mayor, la

generacion menor y la empresa.
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Grafico 5. Modelo conceptual de Weigel (1992) empresa familiar intergeneracional

Generacion
Mayor

Generacion
Menor

Entorno Social

Fuente: Belausteguigoitia (2004)

En la empresa familiar donde trabajan por lo menos dos generaciones suelen
presentar una dinamica mas compleja ya que de la generacibn mayor a la
menor propician una vision estratégica diferente del negocio debido a sus
percepciones, valores e intereses, creando asi un mayor potencial de conflictos

entre generaciones.

Gamez (2008, p. 68), habla sobre el paso de generacion en generacion en la
empresa familiar donde de la primera generacién a la segunda el paso es
traumatico —en lo emocional- en tanto se retira el fundador, el duefio del
conocimiento, y se considera como la oportunidad para el ingreso de gente
calificada con nuevas visiones. Se esperaria que fueran los hijos quienes

tomaran las riendas del negocio.

De la segunda a la tercera generacion es menos traumatico el proceso porque
se ha adquirido la experiencia del primer traspaso. El escenario posible
muestra que el negocio esta funcionando, los niveles de educacién formal son
mejores que los del fundador y, por tanto, son empresarios mas habiles, con
nuevos brios, entusiasmo y con sélidas perspectivas de crecer y expandirse.

De la tercera generacion en adelante el nimero de familiares es mayor y mas
diverso, pero la EF es mas grande, lo que significa que el reto es conservar a

los que quieran estar y dar salida facil a los que quieren otra forma de vida.
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2.13.1 Estrategia para ser una empresa familiar multigeneracional exitosa

Gallo y Amat (2003, p.75 - 76), dicen que la empresa familiar tiene el reto de
mantener su competitividad y su rentabilidad; es por eso que a partir del
modelo de los cinco circulos se pueden identificar cinco areas importantes: la
familia, la propiedad, el negocio, la gestion y la sucesion. EI modelo permite
analizar los problemas que estan relacionados con cada una de las cinco

areas.

Grafico 6. El modelo de los cinco circulos

Fuente: Gallo y Amat (2003)

En cuanto a la familia, se sefiala que la empresa familiar es afectada por las
tensiones y rivalidades, donde se debe desarrollar el compromiso, dialogo y los
valores evidenciando asi la importancia del protocolo familiar y el consejo de

familia.

En cuanto a la propiedad pueden existir tensiones entre los accionistas, una
mala optimizacion fiscal o una inadecuada estructura societaria, para esto es
necesario el compromiso entre los accionistas para planificar una estructura

societaria, fiscal y financiera que permita asegurar el patrimonio familiar.

En tercer lugar se identifica la renovacion estratégica y la empresa familiar que

puede llegar a tener dificultades con la rentabilidad a largo plazo donde es
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importante la internacionalizacion de sus procesos e incorporacién de nuevas

tecnologias.

En un cuarto lugar la empresa familiar en especial las Pyme tienen dificultades
en la renovacion del personal, por esto es necesario promover una mayor
profesionalizacion del equipo humano con una cultura orientada al cambio con

mayor motivacion y compromiso del personal.

En quinto lugar se encuentra la sucesion en la propiedad y en la gestién ya que
existe resistencia al retiro y por esta razén hay deficiencias en la planificacion

de la misma.

2.14 QUE ES LA SUCESION

En la sucesion, Serna (2005, p.258-263), habla sobre el reto que debe afrontar
la empresa en el momento del retiro o muerte del fundador junto con el cambio
generacional, siendo este un factor importante para no perder la continuidad en

la empresa y determinar quien debe administrarla durante su transmision.

En el proceso de sucesion Serna (2005), sugiere cinco etapas en las que se

debe desenvolver un posible candidato:

Formacion de aptitudes: Es una fase que comienza desde la infancia en la cual
se deben inculcar los principales valores de la familia y la importancia de estos

hacia la empresa.

Ingreso a la empresa: El ingreso a la empresa no debe ser solo por el vinculo
familiar, se requiere que haya una oferta formal de trabajo que contenga las
condiciones y las reglas impuestas para el cargo bajo las mismas condiciones
de los demas aspirantes. Sin embargo, si se pretende darle la oportunidad de
mostrar sus capacidades empresariales, se le puede asignar una de las

siguientes posiciones: la primera darle un puesto laboral de no muy alto nivel
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para que su experiencia en la empresa familiar empiece desde abajo; o la
segunda, darle un cargo directivo para que desde el principio se entrene en el

liderazgo de la empresa sin soltarle toda la rienda.

Desarrollo empresarial y de liderazgo: Resulta conveniente que el sucesor
empiece a recibir la preparacion necesaria en cuanto a experiencia laboral o de

preparacion académica en carrera a fines al objetivo de la empresa.

Seleccion: En esta etapa la familia, el consejo familiar e inclusive la misma
junta directiva se ven llamados a escoger entre varios candidatos que estan
capacitados para entrar a suceder el mando. Llegado el momento de escoger
al sucesor, el fundador seguramente no traspasara el cambio de mando a uno
solo de sus hijos si no a dos 0 mas, con la certeza de que todos ellos estén

interesados en continuar con las riendas de la empresa.

Continuacién: El escogido debe comenzar su propia carrera y su manera de
gestionar la empresa, teniendo en cuenta sus aptitudes para ejercer una
autoridad adecuada y asi ganarse el respeto de los empleados y familiares por
medio de una buena gestion.

Para Amat (2004, p. 29-35), el sucesor ideal es aquel que:

+ Puede operar como si fuera lider

*+ Quiere ejercer su liderazgo porque le gusta ser lider, le gusta su
empresa, la entiende, la quiere y tiene el conocimiento estratégico
apropiado.

* Sila empresa esta en una etapa que necesita crecer para mantenerse
en el mundo competitivo, el sucesor tiene el perfil mas estratégico de
una persona que sabe hacer crecer el negocio.

* Respeta el pasado pero se centra en el futuro.

+ Tiene experiencia directiva externa para ser sucesor.
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2.15 DIFERENTES ESTILOS DE RETIRO DEL DIRECTOR GENERAL

Poza (2004, p.27 — 32), habla sobre los diferentes estilos de retiro de director

general, concluyendo:

Monarca: Los monarcas gobiernan bajo la premisa de que moriran con la
corona puesta. Aun después de la edad de retiro (65 afios) siguen realizando
actividades en la empresa. Los monarcas no hablan de la sucesién ni la
planifican, tampoco establecen una fecha de retiro o un plazo para un cambio
de responsabilidades.

El general: Los generales se retiran parcialmente en una muestra de
autodisciplina y por las reglas del ejército. Los generales aguardan con la
esperanza de que el directivo electo muestre su ineficiencia, viven esperando el
dia en que se les llame de nuevo para corregir las equivocaciones cometidas

por la siguiente generacion.

El embajador: Los embajadores salen del negocio y delegan la mayor parte de
las responsabilidades operativas a los miembros de la siguiente generacion o
bien, a directivos no pertenecientes a la familia, pero se aferran a sus deberes
a favor de la corporacion. Proceden lentamente con su retiro, asegurandose
que el sucesor esté en posibilidades y preparado para asumir las operaciones
cotidianas.

El gobernador: Los gobernadores fijan una fecha de partida y la anuncian
publicamente, con lo cual se comprometen con la meta de transferir el poder en
un marco temporal preestablecido; y hacen participes del proceso a otros
miembros fundamentales del personal administrativo, empleados, proveedores

y clientes.

El inventor: Los inventores son personas creativas. Una vez que han

construido sistemas e instituciones que ayudan a la siguiente generacién a
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dirigir adecuadamente la empresa, normalmente estan preparados para ir en
busca de su siguiente suefio. Los herederos de los inventores son individuos
muy afortunados, ya que pueden solicitar asesoria y negociar consejo segun lo

necesite.

El zar de la transicion: Cuando las compafias familiares son complejas y
transnacionales, y las familias propietarias son grandes y estan constituidas por
varias generaciones, los zares de la transicion necesitan ser conscientes de las
dificultades que conlleva realizar el cambio, la responsabilidad de la sucesion y
la continuidad; en la cual se recomienda buscar asesoria externa para facilitar

el proceso de transicion.

2.16 LA CONTINUIDAD DE LA EMPRESA FAMILIAR

2.16.1 Principales factores del éxito empresarial a corto plazo

De acuerdo con Gallo y Amat (2003, p.23-25) uno de los modelos més exitosos
ha sido el de la cadena de rentabilidad de servicios desarrollado por Harvard
Service Group de la Harvard Bussines School el cual es aplicable a cualquier

tipo de empresa. La rentabilidad no es mas que el resultado de una serie de

factores estrechamente relacionados entre si: personal, procesos y clientes.
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Grafico 7. La cadena de rentabilidad de las empresas orientadas al éxito a corto plazo.
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Fuente: Gallo y Amat (2003)

En este modelo se habla de la rentabilidad y el crecimiento de los ingresos, los
cuales son promovidos por una cadena de acciones causa — efecto partiendo
de la motivacién personal que con lleva a tener mayor eficacia y eficiencia de
los procesos que llevan a la produccion y entrega del producto o servicio al

cliente en condiciones de relacion precio — calidad favorable.

Cuanto méas favorable sea la percepcion del resultado de este proceso por
parte del cliente en relacién con sus expectativas y respecto a otro competidor
habr4d una mayor satisfaccion, asi como una predisposicién a ser fiel a la
empresa el cual proveerd nuevas compras por parte de este cliente y ello

conllevara a un incremento en los ingresos y en la rentabilidad.

2.16.2 La continuidad de una empresa a largo plazo y su aplicaciéon a la

empresa familiar

Gallo y Amat (2003, p.40-45), dicen que los factores cualitativos promueven la
continuidad una empresa a largo plazo; los factores mas relevantes son la
cultura organizacional, los valores, el liderazgo, la misién de la empresa, la

confianza y/o compromiso del personal.
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Existen cuatro aspectos significativos para favorecer la longevidad de una
organizacion: su liderazgo, su mision y vision, su arquitectura organizacional y
su personal. Donde es necesario crear una arquitectura organizacional
orientada a lograr el compromiso de las personas que forman parte de la
organizacion. Pero esta arquitectura organizacional es el reflejo de la mision y
vision de la empresa, la cual es definida y revisada periddicamente por las

personas que asumen el liderazgo de la empresa.

Gréfico 8. La cadena de rentabilidad de las empresas orientadas al éxito a largo plazo

Liderazgo

Renovacién a . .,
Personas Mision y vision

largo plazo

Arquitectura

Organizacional

Fuente: Gallo y Amat (2003)

La arquitectura organizacional es el modelo organizativo por el que opta cada
empresa y que comprende tres elementos que son la cultura, la estrategia y la

estructura de la organizacion.

2.17 INCIDENCIA DE LA GLOBALIZACION EN LA COMPETITIVIDAD DE
LA EMPRESA FAMILIAR

Segun Saldarriaga (2007, p.15-19), los efectos de la globalizacién en la
competitividad de la empresa familiar se encuentran ubicados en dos
vertientes: una positiva y una negativa. La primera de ellas es la que potencia

el incremento de la productividad y por ende, de la competitividad de estas
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empresas y la segunda es aquella que determina la crisis y el cierre de las

empresas por su incapacidad de competir exitosamente (en su propia region)

con los productos que llegan a ella desde el exterior y/o de incursionar en los

mercados internacionales.

Es mas factible que las empresas exitosas que logran ser competitivas en el

contexto de la globalizacion estén ubicadas en paises con mas poder y

desarrollo, lo que les otorga en un principio una ventaja comparativa con

aquellas que se encuentran ubicadas en paises de menor desarrollo. Pero

esta no es una condicién obligatoria para que la empresa familiar sean o no

competitivas.

Gréfico 9. Efectos de la globalizacion en la competitividad de la empresa familiar
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Fuente: Saldarriaga (2007)

Mientras la empresa familiar de los paises desarrollados florece e incrementa

su nivel de competitividad con la globalizacion, la empresa familiar de los

paises pobres o en via de desarrollo corre diferente suerte.
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colombiano, la fragilidad de la empresa familiar se profundiza a medida que se
acelera el proceso de globalizacion.

2.18 LA GOVERNANCIA EN LA EMPRESA FAMILIAR

Barugel (2005, p.7-8), describe la empresa familiar como aquella empresa

donde mas de un individuo, de una misma familia, tienen a la empresa como un

medio de vida; se trata de una empresa conducida y controlada por uno o mas

miembros de una familia la cual posee las siguientes caracteristicas:

+ Altisima participacion en la creacion de riqueza.

+ Son las unidades econdmicas mas antiguas y a partir de ellas se inicia la
organizaciéon productiva moderna.

*+ En casi todo el mundo la empresa familiar es la forma predominante de
organizacion empresarial. Algunas estimaciones muestran las siguientes

cifras:

Tabla 3. Participacion de la empresa familiar en algunos paises del mundo.

Pais %
EEUU 96%
Suiza 88%
Italia 99%
Reino Unido 76%
Espafia 71%
Portugal 70%
Chile 65%
Argentina 70%

Fuente: Barugel (2005).
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Gréfico 10. Participacion de la empresa familiar en algunos paises del mundo.
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Fuente: Barugel (2005).

* La empresa familiar constituye ademas, la columna vertebral de muchas
economias respresentadas asi:
40% a 70% del PIB.
70% a 80% de los puestos de trabajo en la actividad privada.
80% a 95% de los canales comerciales.

+ En la empresa familiar hay una altisima probabilidad de desaparecer. Las

estadisticas muestran:

Tabla 4. Porcentaje de probabilidad de desaparecer la empresa familiar en algunos paises

Estados Unidos Reino Unido Canada

40% Desaparecen durante |[24% Pasan a la|90% De las empresas

los primeros 5 afios segunda generacién | nacen como familiares

66% Del resto pasan a la|14% Siguen a la|30% Pasan a la segunda

segunda generacion tercera generacion generacion
12% Sobreviven a la tercera 10% Solamente llegan a la
generacion tercera generacion

Fuente: Barugel (2005)
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Este tipo de empresas se encuentran en toda la economia ya sea de menor o
mayor grado, identificando asi la importancia que tienen las empresas
pequefias y generalmente familiares en la creaciéon de la rigueza nacional y al

mismo tiempo su extrema vulnerabilidad.

Belausteguigoitia (2004, p.22), menciona que la desaparicion de la empresa
familiar es por la disminucion de las ventas, ya que en las empresas
multinacionales presentan un incremento en las mismas, evidenciando la falta

de adaptacion al entorno competitivo por parte de la empresa familiar.

También existen casos donde las empresas deciden perder su caracter familiar
al incorporar otras acciones o cuando deciden vender la empresa. Existen
factores administrativos que son la causa principal de la desaparicion de la
empresa familiar como son: la inadecuada utilizacion de los sistemas
administrativos y la carencia o manejo ineficiente de los recursos y la falta de

control.

2.19 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA FAMILIAR EN COLOMBIA

Romero (2007, p.89-90), describe unos aspectos caracteristicos de la empresa

familiar en Colombia:

« Estan presentes en la mayoria de sectores y actividades econdmicas.

+ Constituyen la gran mayoria de las empresas sin importar su tamafio ya
gue de los 10 grupos empresariales mas importantes del pais, siete son
de caracter familiar.

+ La familia esta fuertemente involucrada en su gestion.

« La estructura del gobierno corporativo es débil en la empresa familiar
debido a la informalidad tanto en el manejo como en el control de la
organizacion, carecen de junta directiva y de protocolo familiar.

+ La empresa familiar estd en un proceso de transicion generacional no

planificado.

38



+ Son reacias a la capitalizacion externa y/o a otras formas de alianzas

empresariales.

2.20 ACCESO AL FINANCIAMIENTO PARA LAS EMPRESAS PYMES DE
FAMILIA EN TIEMPO DE CRISIS

Navarrete (2009, p.191-206), sefiala la situacion que se presentd en el afio
2008 frente a la crisis y la recesion en la que Colombia ha sido también
afectada, identificando la continua disminucion del PIB, el desempleo y el déficit

fiscal dificultando asi la evolucién de los proyectos.

Por otro lado se ha identificado la disminucion en el consumo de crédito en
América Latina, en México, Colombia y Chile la cual se viene dando desde el
afo 2007, llevandolos a realizar una baja en las tasas de interés, situacion que
a su vez también ha afectado a la empresa familiar. Los créditos bancarios y
extra bancarios son los principales financiamientos de la pymes en Colombia
contribuyendo con un 55% de los recursos que requieren estas empresas (Aso
bancaria, 2007) y las pymes de familia presentan igual comportamiento
(Navarrete, Mayorga, 2006). Las pymes de familia acceden al financiamiento
por medio de los aportes de socios o reinversion de utilidades, crédito de

entidades financieras y proveedores.

En el estudio realizado por Navarrete (2009, p. 187 —214) a 52 empresas y
entrevistas a 11 entidades financieras, informa que la diversificacion de
recursos es uno de los mayores problemas en Colombia para las pymes.
Donde encontré que el 68% de estas empresas acceden al crédito bancario

ordinario, y el 27% a aportes de capital (Navarrete y Mayorga, 2006).
En cuanto a los indicadores financieros se evidencia la crisis en Colombia

debido a la disminucién en el crecimiento de las tasas de colocacion, un

incremento en la cartera vencida de 2.9% en 2007 a 4.1% en 2008 y 4.7% en
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2009. Frente a la informacién anteriormente mencionada concluye que con
estas condiciones las pymes se encuentran en riesgo por la poca disposicion
para la busqueda de inversién y endeudamiento. Habla sobre las fuentes de
financiamiento tradicional y no tradicional, donde la fuente tradicional se
encuentra los créditos bancarios, comerciales, extrabancarios y de
proveedores, aportes de socios, reinversion de utilidades, leasing y crédito de

fomento.

En el no tradicional estan los papeles comerciales, factoring, cartas de crédito,
aceptaciones bancarias, titularizaciones, alianzas estratégicas financieras,
bonos y fondos de capital de riesgo. En Colombia hay una desaceleracion en
la colocacion de crédito, donde se puede comparar anualmente el afio 2006-
2007 con un incremento de la colocacién de crédito del 30.4% frente al periodo
2008-2009 fue de apenas el 0.5%.

Los créditos bancarios y extrabancarios son los principales fuentes de
financiamiento de las pymes en Colombia contribuyendo con 55% de los
recursos que requieren estas empresas (Asobancaria, 2007), ademas presenta
un desplazamiento en el tiempo, 57% de solicitudes frente al 96% de
aprobaciones (ANIF, 2006).

En cuanto al endeudamiento en las empresas de familia es el 79% a corto
plazo frente al 86% de las no familiares. El endeudamiento con proveedores,
obligaciones financieras de cortos y largo plazo es del 55%, superior a las no
familiares con el 48%. Las obligaciones financieras de las pymes de familia es
del 31% (20% a corto plazo), para las no familiares es del 22% (16% a corto
plazo).
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2.21 UNA PERSPECTIVA DE LA EMPRESA FAMILIAR DESDE EL
OBSERVATORIO DE LA UNIVERSIDAD DE LA SALLE

Segun Medina (2009, p.315), la importancia de la empresa familiar en
Colombia es alta y tiene una gran influencia en la economia, gracias al
desempeiio de esta ha permitido la sostenibilidad de empresas, sin embargo
hace claridad frente a la perdurabilidad de estas mismas por medio de un
adecuado acompafiamiento. Por otro lado hace énfasis en el incremento de la
empresa familiar en Colombia en un 18,90% pasando del 70% presentado por
Supersociedades (2006) a un 88,90% obtenido como resultado del estudio.

Hace referencia a la herramienta clave frente al proceso de gestién de la
empresa familiar como lo es el protocolo familiar, ya que es un medio que
contribuye a la organizacién y a las relaciones entre la familia para garantizar la

perdurabilidad de las mismas.

2.22 TIPO DE SOCIEDADES

Céamara de Comercio de Bogota (2007, p.216-218), habla sobre la importancia

de identificar las clases de sociedades, las cuales se clasifican en:

1. Sociedad colectiva: EI nimero minimo de socio es de dos y su
responsabilidad es solidaria e ilimitada. Todos son administradores y
responsables ante terceros. Este tipo de sociedad se forma generalmente en la

primera etapa de la creacion de la pequefia empresa.

2. Sociedad en comandita simple y por acciones: Estas se constituye
generalmente en la etapa del “fundador”, que es cuando los hijos son menores
de edad, ejerciendo éste la autonomia total y por consiguiente poderes plenos
para comprometer con sus actos y decisiones los bienes de la sociedad a
través de la figura juridica del “socio gestor”, por lo que los demas socios, los
“‘comanditarios”, no son responsables de las decisiones y actos de éste. Las

sociedades por acciones por Io menos un socio gestor y cinco comanditarios.
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3. Sociedad de responsabilidad limitada: Esta clase de sociedades
constituyen las familias empresarias cuando éstas se encuentran en las
primeras etapas de su evolucion. Los socios que no pueden superar el nUmero
mayor de 25, responden ante terceros hasta por el valor de sus aportes, salvo:
(a) si no aparece en los estatutos la palabra “limitada” o “LTDA” y, (b) en
algunos casos por las actuaciones y obligaciones por endeudamiento con el

Estado y con sus trabajadores.

4. Sociedades anonimas: Se constituyen con un niamero minimo de cinco
socios, y ninguno de ellos puede poseer el 95% o mas del capital suscrito y
pagado, el cual se divide en acciones de valor nominal. La asamblea general
de accionistas elige a la junta directiva y al revisor fiscal por periodos de
tiempos que se determinan en los estatutos. Los miembros de la junta directiva
no pueden ser menos de tres principales con sus respectivos suplentes. La
responsabilidad de los socios ante terceros esta limitada al valor de sus

acciones, salvo de los administradores.

5. Empresas unipersonales: Una persona natural o juridica que reuna las
cualidades requeridas para ejercer el comercio podra destinar parte de sus
activos para la realizacion de una o varias actividades de caracter mercantil, en
concordancia con lo que establece la Ley 222 de 1995. La empresa
unipersonal, una vez inscrita en el registro mercantil, forma una persona
juridica. Sin embargo, la ley establece que el titular de las cuotas de capital y
los administradores son responsables ante terceros de los perjuicios que les

causaren y por fraude a la ley.

a. Sociedad conyugal o unién marital de hecho: Se forma cuando las parejas,
contraen matrimonio por tiro religioso o civi. En Colombia adquieren los
mismos derechos la union marital de hecho, cuando ésta lleva dos o0 mas
afios de convivencia. En ambas situaciones el evento de una separacion
divorcio o ruptura de la vida comuan, debe procederse a la liquidacion de
sociedad conyugal o de hecho asi formada, conforme con las normas
legales vigentes, es decir, con el reparto de las gananciales logradas

durante la vigencia de la sociedad y la asuncidon de las responsabilidades
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consiguientes por razon de pasivos y otras obligaciones contingentes y de
descendencia. Se exceptian aquellos bienes sobre las cuales se hubiese
hecho capitulaciones. Igual debe procederse en el caso de fallecimiento de

unos de los conyuges.

Camara de Comercio de Bogota (2010) explica sobre:

6. Sociedad por accion simplificada S.A.S.: Es un medio juridico para la
realizacion de cualquier actividad empresarial, que puede ser constituida por
una o varias personas naturales o juridicas, cuyos accionistas limitan su
responsabilidad hasta el monto de sus aportes, que una vez inscrita en el
registro mercantil, forma una persona juridica distinta de sus accionistas y que
cuenta con multiples ventajas que facilitan la iniciacion y desarrollo de la

actividad empresarial.

La Ley 1258 de 2008 de Sociedades por Acciones Simplificadas SAS, obedece
a la tendencia de flexibilizacién del derecho societario e introduce un tipo social
hibrido, con autonomia, tipicidad definida y con una regulacién vinculada al

régimen general de las sociedades.

En términos generales este nuevo tipo societario ofrece flexibilidad en temas
tales como: constitucion, organizacion y funcionamiento, convocatorias,
reformas estatutarias y reorganizacion de la sociedad, juntas directivas y

acuerdos de accionistas, entre otros.

Caracteristicas: Tipo societario autbnomo, naturaleza comercial, es una
sociedad de capitales, considerable autonomia contractual, los accionistas
responden hasta el monto de sus aportes, puede constituirse por una o varias
personas, término de duracion puede ser indefinido, se puede establecer que la
sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civica licita o puede
enunciar las actividades principales (recuperado el 7 de diciembre de 2010 en

www.empresario.com.co/recursos/page_flip/CCB/2010/abc_sas/ ).
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Por otro lado Gaitan (2009, p.2-10), menciona que las SAS es una nueva
alternativa para la empresa familiar ya que estdn estructuradas
especificamente para sociedades cerradas dentro las cuales las sociedades de
familia representan el 70%. Asi mismo, identifica las siguientes caracteristicas
de este tipo de sociedad: (a) puede surgir bien de un contrato o de un acto
unilateral, (b) posibilidad de constituir sociedades con la presencia de un solo
asociado, (c) posibilidad de tener objeto social indeterminado y (d) los

accionistas solo seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes.

Salvo lo previsto en el articulo 42, los accionistas no serdn responsables por
las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que

incurra la sociedad.

Otros aspectos de las SAS es que facilitan un proceso de sucesion en la
empresa familiar ya que tienen la opcion del voto multiple que contribuira a
mantener el control por parte de los fundadores, existen restricciones a la
negociacion de las acciones y hay acuerdos de accionistas. Segun él, lo ideal
es que la sucesién se apoye en un érgano directivo, como la junta, para que
sus miembros participen activamente en el direccionamiento estratégico y
conozcan la informacion mas relevante de la organizacion, sus fortalezas y
debilidades, y sean capaces de darle un adecuado manejo gerencial en el

momento del retiro del fundador.

2.23 LAS CERTIFICACIONES ISO 9001/2000 E 1SO 14001/96 EN COLOMBIA

Segun Pardo y Cuervo (2005, p. 93), las certificaciones en sistemas de gestion
de la calidad NTC ISO 9001/2000 y sistemas de gestion ambiental NTC ISO
14001/96, es una prioridad para las organizaciones por las exigencias del

mercado.

44



La ISO 9000 trata sobre la gestion de la calidad. La cual hace que la
organizacion mejore la satisfaccion del cliente mediante el cumplimiento de una

serie de requisitos para el mejoramiento continuo de su desemperio.

La ISO 14000 trata principalmente sobre gestion ambiental. En donde la
organizacion debe minimizar los efectos nocivos que sus actividades causan en
el ambiente, y mejorar continuamente su desempefio ambiental (ICONTEC
2003, 2000, 1996).

Con respecto a Colombia se identifica que los sectores con mas certificaciones
en sistemas de gestion de la calidad, son la construccion (con 319 empresas
certificadas), otros servicios (con 273 donde se incluyen empresas de
vigilancia, suministro de personal temporal, intermediacion aduanera, entre
otros), el tercer lugar lo ocupa los servicios de ingenieria (con 185), y en cuarto
lugar los productos alimenticios, bebidas y tabaco (con 163); lo que muestra
qgue la mayor incidencia en certificaciones 1SO 9001/2000 ha sido en las
empresas que manejan contrataciones o requieren de productos o servicios por

outsourcing.

De acuerdo con los datos mundiales y de Colombia, se observa que el sector
industrial es el de mayor niumero de certificaciones en sistemas de gestion de
la calidad. En Colombia el primer lugar lo ocupa la construccion y en el &mbito
mundial tiene el segundo puesto; en cambio el equipo eléctrico y Optico que en
el @mbito mundial tiene el primer puesto, en Colombia obtiene el séptimo lugar.
En cuanto a la Certificacion NTC ISO 14001/1996 Sistemas de Gestion
Ambiental, los paises que cuentan con mayor niamero de certificaciones en
sistemas de gestion ambiental son Japon, Alemania y Espafia. Se puede
afirmar que Colombia tiene el 0,27% de las certificaciones 1SO 14001/1996

otorgadas en el ambito mundial.

Los sectores con mayor numero de certificaciones en sistemas de gestion

ambiental son los productos alimenticios, bebidas y tabaco al igual que el
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sector del caucho y productos plasticos ambos con 17 empresas certificadas,
seguido por la agricultura y la pesca con 16 empresas y en cuarto lugar las

productoras de concreto, cemento, cal, yeso, entre otros, con 11 empresas.

Haciendo una comparacion entre los SGC y SGA en Colombia, el sistema de
gestién de la calidad ha tenido gran impacto en el pais logrando en el afio 2001

gue 1000 empresas obtuvieran la certificacion.

En cambio, el sistema de gestion ambiental ha sido mas lento y las empresas
que optan por ello lo hacen como un diferenciador de mercado o

requerimientos de sus compradores nacionales e internacionales.

2.24 SOCIEDADES DE FAMILIA EN COLOMBIA

Segun Danies (2006, p.1-23), Superintendente de Sociedades en un estudio
realizado en mayo de 2005, determina la participacidon que tiene la empresa
familiar en la sociedad con respecto al tamafio, el sector econémico y el tipo de
sociedad. De acuerdo con las cifras de 19.109 empresas que enviaron estados
financieros a 31 de diciembre de 2005, el 70% de ellas, que equivalen a

13.277, son sociedades de familia.
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Gréfico 11. Sociedades de familia y sociedades que no son de familia afio 2005
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Fuente: Superintendencia de sociedades (2005)

En cuanto a las sociedades de familia por tamafio, en la pequefia empresa se
ubica la mayor cantidad de sociedades de familia, representando el 77.4%,
seguido de la microempresa con el 73.1%. En las empresas grandes, el 46.8%

del total son de familia.

Grafico 12. Sociedades de familia por tamafio
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Fuente: Superintendencia de sociedades (2005)

Segun el tipo societario, las sociedades en comandita presentan la mayor
concentracion de sociedades de familia, seguidas de la colectiva y la limitada.

En las sociedades andénimas, el 53.6% son de familia.
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Gréfico 13. Sociedades de familia por tipo societario
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Fuente: Superintendencia de sociedades (2005)

Las sociedades de familia estan presentes en todas las actividades
econdmicas, sin embargo, en el comercio es donde mas participan con el
75.2%, seguido de las actividades inmobiliarias y las actividades de inversion

con el 70.5% y el 70.3%, respectivamente.

Grafico 14. Sociedades de familia por sector econémico 2005
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Fuente: Superintendencia de Sociedades (2005)

Con respecto al endeudamiento, observamos que la empresa familiar esta mas
endeudada que la empresa no familiar. Sin embargo, en los dos casos la razon

de endeudamiento es moderada.
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Grafico 15. Endeudamiento en las Sociedades de familia y las que no son de familia.
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Fuente: Superintendencia de Sociedades (2005)

La empresa familiar también tiene mayor concentracion del endeudamiento en
el corto plazo que las no familiares. La alta concentracion del endeudamiento
en el corto plazo puede afectar la liquidez, porque debe atender en el corto
plazo el servicio de la deuda a cambio de contar con disponibilidad de recursos

para desarrollar alternativas de expansion.

Gréfico 16. Costos y gastos de personal.
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Fuente: Superintendencia de Sociedades (2005)

En parte la menor rentabilidad de las empresas de familia tiene origen en los
mayores costos y gastos de personal. Las sociedades de familia con 40% de
las ventas generaron el 44% de los costos y gastos de personal y las no
familiares con el 60% de las ventas, generaron el 56% de los costos y gastos

de personal.
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Segun el estudio realizado por la Superintendencia de Sociedades (2005),

concluye que frente al tipo de socios:

+ La gran mayoria de las sociedades de familia en Colombia carecen de junta
directiva.

+ Las sociedades de familia generalmente ofrecen resistencia a la posibilidad
de abrirse y fortalecer el mercado de valores.

+* Los protocolos y cédigos de conducta si pueden tener importantes efectos
juridicos (recuperado el dia 15 de julio de 2010,

www.supersociedades.gov.co/imagines/SOCIED.DE.FLIA1.html )

Por otro lado las investigaciones realizadas por la Universidad de La Salle,
segun Navarrete y Mayorga (2008, p.13), habla sobre las micros, pequefas y
medianas empresas son el 96% del total de las empresas del pais, generan
cerca del 63% del empleo y aportan el 25% del PIB (Revista Pymes guia y
gestion, 2005). Bogotad es el centro empresarial mas importante del pais,
concentra el 27,8% de las empresas, genera el 23% del PIB y representa el
30% de la ocupacion de las trece areas metropolitanas. De las 180 mil
empresas formalizadas en Bogota, el 85% son micros; 11% pequefias, 2,4%
medianas, y 1,6% grandes empresas. Estas Ultimas generan el 94% de la
inversion de la ciudad (Camara de Comercio de Bogota, 2004 (p.13). Para el
caso colombiano, sélo un 30% de la empresa familiar logran pasar con éxito de
la primera a la segunda generacién y un 87% se disuelven antes de llegar a la

tercera.

2.25 MARCO LEGAL

En el Cdédigo de Comercio no aparece la sociedad de familia como un tipo
societario independiente, ni se encuentra consagrada una definicion al
respecto. Sin embargo, el articulo 435 de dicho ordenamiento establece la
prohibicién de formar mayorias en las juntas directivas con personas ligadas

entre si por matrimonio, o por parentesco dentro del tercer grado de
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consanguinidad de segundo de afinidad, o primero civil, excepto en las
sociedades reconocidas como de familia.

El Decreto reglamentario 187 de 1975 en su articulo 6° determina el caracter
familiar de una sociedad con base en la existencia de un control econémico,
financiero o administrativo y que dicho control sea ejercido por personas
ligadas entre si por matrimonio o por parentesco hasta el segundo grado de
consanguinidad o unico civil. (Oficio 220-16368 del 21 de marzo de 1997.

Los acuerdos de reestructuracion empresarial (Ley 550 de 1999), establece un
régimen que promueva Yy facilite la reactivacibn empresarial y la
reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcién social de las
empresas y lograr el desarrollo armoénico de las regiones y se dictan

disposiciones para armonizar el régimen legal vigente con las normas de esta

ley.

La Ley 222 de 1995 sefiala importantes consecuencias para la empresa
familiar, entre ellas, la inscripcion en el registro mercantil y la consolidacién de

estados financieros.

Ley 905 agosta 2 de 2004. Por medio de la cual se modifica la ley 590 de2000
sobre promocion de desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresa

colombiana, expedida por el Congreso de la Republica de Colombia.

Por otro lado se tiene presente la disposicion legal por las que se debe regir las

empresas del sector de centros de estética:

+ La resolucibn 2827 de 2006: Por la cual se adopta el Manual de
bioseguridad para establecimientos que desarrollen actividades cosmeéticas
o con fines de embellecimiento facial, capilar, corporal y ornamental.

+ La resolucion 02263 de 2004: Por la cual se establecen los requisitos para
la apertura y funcionamiento de los centros de estética y similares y se

dictan otras disposiciones.

o1



+ Laley 711 de 2001: Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacion
de la cosmetologia y se dictan otras disposiciones en materia de salud
estética.

*+ La resolucion 2400 de 1979: Por la cual se establecen algunas
disposiciones sobre vivienda, higiene y seguridad en los establecimientos
de trabajo.

*+ Ley 232 de 1995. Por medio de la cual se dictan normas para el
funcionamiento de los establecimientos comerciales.

+ Decreto 3275 de 2009: Que por estar los dispositivos médicos sobre medida
exceptuados del cumplimiento de las disposiciones se hace necesario
facultar al Ministerio de la Proteccién Social para establecer los requisitos
que deben cumplir en cuanto a su uso, prescripcién, elaboracion,
adaptacién y comercializacion.

* Resolucién 3924 de 2005: Por la cual se adopta la Guia de Inspeccion para
la Apertura y Funcionamiento de los Centros de Estética y Similares y se
dictan otras disposiciones.

* Resolucién 2117 de 2010: Por la cual se establecen los requisitos para la
apertura y funcionamiento de los establecimientos que ofrecen servicio de
estética ornamental tales como, barberias, peluquerias, escuelas de
formacion de estilistas y manicuristas, salas de belleza y afines y se dictan

otras disposiciones.

Las leyes mencionadas anteriormente definen las caracteristicas, los acuerdos
y reglas que debe tener una empresa de familia en el momento de su
constitucion; de igual forma determina el control que debe ser ejercido por
personas ligadas entre si hasta el segundo grado de consanguinidad y sefiala
la importancia de las consecuencias que este tipo de empresas debe asumir en

el momento de su constitucion.

Asi mismo estan reflejadas las leyes que corresponden al sector de centros de
estética, donde este tipo de establecimientos deben tener en cuenta a parte del
proceso legal para constituirlo, los procesos de higiene, bioseguridad y el

adecuado desarrollo de los procedimientos que realizan con el fin de prevenir y
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controlar los factores de riegos que se presentan en el entorno laboral de estas

empresas.

Por otro lado deben tener un correcto cumplimiento con lo facultado por la
Secretaria Distrital de Salud, la cual exige que todas las personas que laboren
en actividades de estética facial, corporal y ornamental deben haber realizado
la respectiva capacitacion de bioseguridad y utilizar adecuadamente los

elementos de proteccion.
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3 SECTOR DE CENTROS DE ESTETICA

La estética es la rama de la filosofia que tiene por objeto el estudio de la
esencia y la percepcion de la belleza. Formalmente se le ha definido también
como "ciencia que trata de la belleza de la teoria fundamental y filosofica del
arte". La palabra deriva de las voces griegas aio@nrikirj (aisthetiké) «sensacion,
percepcion», de aiobnois (aisthesis) «sensacion, sensibilidad», e -ikd (ica)
«relativo a» (recuperado el dia 04 de enero de 2011,
http://es.wikipedia.org/wiki/Est%C3%A9tica ).

3.1 LA BELLEZA A TRAVES DE LA HISTORIA

Segun Paquet (1998, p.1-95) a partir del tercer milenio a. de C., se convierte
en un atributo de la clase sacerdotal, la cual se entrega al estudio de las
materias primeras, sus mezclas y su utilizacion ritual en las ceremonias. Los
ritos iniciaticos o los mortuorios incluyen cuidados corporales en los que cada
acto tiene un sentido simbélico y una funcién medica. Asi, el antimonio o Koho/
con el que los egipcios se pintan los ojos tiene la propiedad de prevenir las
olftalmias del desierto, al mantener irritadas las glandulas lagrimales. La clase
sacerdotal que controla los secretos de las preparaciones va siendo imitada por
la clase aristocratica, a la que le estdn encomendadas las funciones

administrativas.

En la belleza faradnica el aseo del cuerpo comienza por un bafio perfumando
en el que hombres y mujeres disfrutan con el natron (lomo del Nilo) que se
halla en disolucién en ciertos lagos egipcios. Este prosigue con una exfoliacion
con suabu (pasta de ceniza y tierra de batan), seguida de un masaje con
aceites perfumados. Acto seguido se da lustre al cuerpo ungiéndolo con una
pintura de un color ocre amarillento tirando a dorado; las venas de las sienes y

del busto se realzan con pintura azul, que resalta friamente sobre el resplandor
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del dorado. Los ojos se perfilan con Kohol/ negro “para que cobren vida”, con
trazo en forma de pez. Los pérpados se pintan con los violentos colores de los
minerales molidos: verde malaquita, turquesa, terracota, 6xido de cobre y

carbono.

Las cejas se alargan y ennegrecen para completar este ojo tan particular. Las
pestafias se oscurecen o se depilan, las mejillas se arrebolan y la boca se pinta
de rosa o carmin. Las ufias de pies y manos se llevan bien cuidadas y se tifien

con la simbdlica alhefa.

3.1.1 La palidez del gineceo’

En la Grecia homérica (siglos XlI-VIII a.c) los bafios perfumados de ambrosia y
los masajes con aceites olorosos son lo Unicos secretos de belleza del héroe y
la heroina homérica. El ideal de belleza de la Grecia arcaica no radica ni en los
cuidados del cuerpo ni en el adorno artificial de éste, sino en la armonia de
todo con cada una de sus partes. Si el cuerpo se tuerce, los ejercicios de
gimnasio, Unicos capaces de proporcionar una belleza natural desprovista de
artificios, los enderezaran. En esparta, Licurgo prohibié los cosméticos y la
pintura corporal, corruptora del comportamiento femenino. En Atenas, influida
por el maquillaje oriental a partir de la época clasica (siglo V —IV a.c) se
mantiene a las mujeres recluidas en el gineceo y la palidez de su piel. Durante

el periodo helenistico (siglos Ill — | a. ) la prohibicion se suaviza.

A partir del 29 a. de c., el aseo matutino de la practica romana parece una
sesion de tortura. Todos los orificios del cuerpo han de ser limpiados,

raspados, friccionados; después, la depilacién: brazos, axilas, piernas, parte

*
El gineceo era la parte de la casa destinada a las mujeres en la Antigua Grecia, pero también

es el o6rgano reproductor femenino de la flor. (recuperado 8 de marzo de 2010, en

http://www.shopaholic-prr.com/2011/03/gineceo-raul-rosillo.html).
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superior de los labios interior de la nariz; los cabellos se hacen méas
abundantes mediante postizos de cabellos indios (morenos) o germanicos
(rubios o pelirrojos); los dientes se esmaltan con un compuesto de asta molida,
cuando no son falsos; el aliento se perfuma con perejil; granos y verrugas se
disimulan con lunares postizos; las espaldas encorvadas desaparecen con
almohadillas o tablillas que nivelan los omdplatos; los corsés que estilizan el

talle producen una belleza engafiosa y fragil.

Tampoco el hombre estéd a salvo de este despliegue de estrategias artificiales.
En su Arte de amar, Ovidio le aconseja una belleza sin alifio, esbelta, curtida en
el campo de Marte: pelo bien cortado, barba afeitada, ufias cortas y limpias,
depilacion cuidadosa y aliento perfumado, constituyen el compendium de la
belleza masculina. Debe mostrarse pélido y delgado y la astucia de tocarse el
cabello perfumado con un pafiolén de enfermo dara mas credibilidad, segun

Ovidio, a este cuadro digno de compasion del amante palpitante.

3.1.2 La edad media

Después de la caida del Imperio Romano de Occidente, la cristianizacion, puso
de moda el pudor y la austeridad, entre los siglos lll y V d. de C., las pinturas
en el rostro lo hacen feo y vulgar, y simbolizan la lujuria y la prostitucion.  La
modificacién del cuerpo se consideraba pecado y el Unico color autorizado por
san Gregorio Nacianceno, padre de la Iglesia de Oriente, es el rojo con que el
pudor toca las mejillas de las virgenes. En el siglo XIV, el principe Jacques de
la Marche soOlo permitird el uso de afeites a las virgenes nubiles que buscan

marido y a las mujeres aquejadas de alguna enfermedad repulsiva.

De los siglos Xlll y XIV datan los grandes tratados médicos, ademas de
manuscritos de los secretos de belleza procedentes de la tradicion oral y de las
practicas de la corte impresos en el siglo XVI. Estos ultimos, a través de

recetas para blanquear la tez, tefiir el cabello y hacer desaparecer las manchas
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cutaneas y las arrugas, contribuyen a codificar los canones de belleza,
reflejados para la posteridad.

La belleza medieval es joven, la mujer de esta época es rubia, con el cabello
rizado, las mejillas tocadas por unos hoyuelos maliciosos y la frente muy
abierta. La preocupacion estética se dirige hacia lo que va descubierto; la
mujer medieval, es delgada y muy encorsetada, luce pechos firmes y tersos,

pequefios y redondeados, talle fino y unas caderas estrechas.

3.1.3 La manifestacion barroca

Es la recuperacion de concebir el rostro y el cuerpo plenamente inspirado en
las leyes de la armonia pitagérica y del ideal platénico de lo bello, lo justo y lo
verdadero. La invencion de la imprenta en el siglo XV, que acelera la
transmision de las férmulas y los remedios, propiciaran la aparicion de dos
figuras embleméaticas en el campo del la belleza corporal: el doctor, dietista y
experto en las formulas extraidas de la ciencia médica de Salerno, y la gran

dama, que en secreto prepara cremas milagrosas.

La veneciana Catalina de Médicis se constituye como la promotora de la
belleza barroca. No hay mas belleza que la de las rubias y, en el tefido del
cabello, las venecianas alcanzan un grado de sofisticacion nunca igualado. A
finales del siglo XVI, aunque la practica del tefiido, los afeites y la depilacion ya
se ha extendido a todas las clases urbanas acomodadas, la moda de los
cuidados de belleza sufre una caida que Unicamente se vera compensada por
el uso de los perfumes. Las exigencias de la higiene se concretan entonces en
la preocupacion por la ropa limpia. El aseo se hace en seco, friccionando el
cuerpo con telas perfumadas, y aunque la aparicion del término <maquillaje>
data de esta época, alberga un sentido vulgar y peyorativo que se conservara
hasta el siglo XIX.
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Los aristocratas del siglo XVIII emplearan todos los tonos del rojo, desde el
carmesi hasta el azafranado, pasando por lilas, rosas y naranjas. Se combina
sobre maquillaje blanco, en un tono mas apagado hacia las sienes y con un
rojo encendido en los labios; ya no se aplica en circulo sobre las mejillas, sino
gue se difumina hasta los 0jos. Los comienzos del siglo XVIII se caracterizan
por el gusto por lo pequefio, lo comedido, lo gracioso, lo afectado, en un
cuerpo encorsetado por accesorios que lo hinchan en los puntos idéneos. El
musculo turgente que evoca el esfuerzo residual odioso; es preferible un
cuerpo de redondeces, el cuello recio, los brazos torneados y regordetes, las
caderas mas anchas que los hombros, las pantorrillas rollizas prolongadas por
unos tobillos finos, auguran delicias mullidas y voluptuosas. La palidez vuelve
a ponerse de moda, pero ahora se trata de una sin maquillaje, cuyo encanto
reside en las emociones naturales que sobrecogen los ojos y la boca. La
cosmética barroca cede el paso a un rostro natural, sentimental y las

exageraciones capilares.

3.1.4 De lo natural a lo antinatural

A principios del siglo XIX, la limpieza es una cualidad que distingue a la
burguesia del proletariado, donde el habito de bafiarse se va imponiendo a
medida que se construyen los cuartos de aseo en las viviendas. Los cuidados
son esporadicos: los pies deben lavarse cada ocho dias, los cabellos cada dos

meses y los dientes una vez a la semana.

Mientras tanto la medicina, no ha adquirido nuevos conocimientos sobre los
productos de belleza, se dedica a promover el uso del jabon purificante, la
cosmética por excelencia, al agua pura y redescubre virtudes cristianas al

interés por el propio cuerpo.

A partir de 1830 esta la moda mostrar el semblante abatido y palido como un

moribundo, tener la tez plomiza o las mejillas hundidas, para adelgazar, las
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mujeres timan vinagre como Unica bebida, no comen mas que limones y
permanecen leyendo por la noche hasta tarde para provocarse ojeras. Sin
embargo las damas burguesas, no se sienten identificadas en esos cadaveres,
las damas burguesas no se emperifollan, se arreglan, su belleza deriva del
deber del bienestar; el de su marido y sus hijos, se maquilla con un fondo
liquido blanco, polvos de arroz y un toque de colorete en las mejillas si es
morena, o de rosa si es rubia. Se pintara la raya de los ojos y se pondra
brillantina en las cejas y se protege con sombrilla, sombrero o velete. La
sombra de ojos se reserva para fiestas nocturnas y lo mas importante es el

cabello, rizado y recogido en un mofio.

La joven dama de finales de siglo, preocupada por su respetabilidad, se
maquilla de forma pulcra, lee los consejos de los médicos y de mujeres de
mundo o de las actrices que revelan sus secretos de belleza en las columnas
especializadas de revistas, asi pues, ser bella no tiene sentido si el alma esta

viciada, o sin una vida sana.

3.1.5 La belleza moderna

La emancipacion femenina es uno de los factores que contribuyen a moldear el
cuerpo en el siglo XX. La moda del cabello corto (1902) hace esfumarse el
fantasma masculino de la larga cabellera. Con el abandono del corsé en sus
modelos (1909), se libera las carnes que a partir de entonces ya solo se
afirmaran por medio de la gimnasia. Se acabd la tirania de los vestidos
emballenados y de las grasas. La mujer moderna tiene por religion el vientre

plano, lo pechos pequefios y los hombros musculosos.

Ademas, su deseo de mantenerse guapas para Ssi mismas, y para contrarrestar
profesionalmente a la competencia masculina, se vera colmado por el
nacimiento de dos técnicas que revolucionaran la concepcion global del cuerpo

humano; la cirugia estética y el instituto de belleza.
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Nacida en los hospitales militares, la cirugia estética se introduce en Francia a
partir de 1919 y se desarrolla muy rapidamente. Ya es posible el /ifting, la
supresion de las patas de gallo, del rictus de la boca, la eliminacion de la
papada, de las bolsas de los parpados, la cirugia de los senos, del vientre y de
los tobillos. Auque el primer instituto de belleza se abrié en Paris en 1895, la

moda seguira rigiéndose por las tendencias de Estados Unidos.

Lo cierto es que los primeros centros de belleza ofrecen un monton de aparatos
con nombres a cual mas terrorifico: el aplastador, el frotador, las ventosas
magicas, el compresor, el pulidor, el adelgazador, el allanador, entre otras, que
sirven para enderezar las rodillas, pulir la nunca, endurecer los sefios, alisar el

vientre y reducir el pecho.

El bronceado suplanta a la milenaria palidez femenina, el pintaufias suple a los
guantes (1930) y el peinado se convierte en escultural. Aunque muy pronto se
conocen los peligros de la exposicion solar, ello no impide la pasion delirante
por el bronceado que proporciona el naturismo, y la gimnasia ritmica y los

deportes al aire libre.

Réapidamente en 1930 triunfa la mujer sencilla, poco maquillada, pero en 1935
es el momento de las de aspecto joven y deportivo, con el cabello tefiido de
rubio platino y ondulado, labios gruesos, cejas depiladas y luego dibujadas en

forma de arco, afinadas o engrosadas por la sombra de ojos.

En los afios noventa se produce un giro en la industria cosmética; aumenta el
namero de mujeres que compran mas productos de cuidado corporal que
productos de maquillaje, y bajan las ventas de pintauiias y de sombra de ojos.
La nuevas consumidoras aspiran a una belleza natural, un cuerpo sano cuya

armonia sea el fruto de practicas suaves, reconfortantes y sensuales.
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Como contrapartida estan algunos grupos sociales reivindican un cuerpo lidico
y de adornos como lo son los tatuajes que ya no son propiamente de los
marineros y delincuentes de la época antigua, el piercing que trasforma las
partes del cuerpo en joyas eroticas y agresivas, el branding, consistente en el
mercado del la piel con hierro candente y finalmente las drag-queens que
muestran un trabajo del cuerpo basado en el ambigiiedad, haciendo apologia

del travestismo y de los signos externos de un sexualidad parédica.

Por otro lado Chahine, Jazdezewski, Lannelongue, Mohrt, Rousso y Vormese
(2000, p.282-323), en el siglo XX ha sido el siglo del desarrollo tecnoldgico y
cientifico de la belleza. En el otro lado del Atlantico, dos quimicos lazaron la
crema Pond’s que sigue siendo la crema preferida de las inglesas. Después
de la Primera Guerra Mundial, las mujeres tiene cada vez mas deseos de ser
bellas y de consagrar tiempo y dinero a esa meta. Helena Rubisnstein y
Elizabeth Arden llegan en el momento oportuno para satisfacer sus deseos.
Helena Rubinstein abre en Paris en 1912, un salon de belleza, después de
haber hecho fortuna en Australia e Inglaterra con su famosa crema Valaze.
Hizo un inventario de los distintos tipos de piel y abri6 en Londres el primer
instituto de belleza, frecuentado por la aristocracia britanica. Muy pronto,
Helena Rubinstein no se contenta ya con los tratamientos para el rostro y
empieza a ocuparse también del cuerpo, creando masajes que lo reafirman,

aconsejando cierta higiene alimentarias y poniendo a las mujeres a dieta.

Otra mujer destacada de esta época es Nadia Gregoria Payot. Nacida en
Odessa en 1886, es una de las primeras mujeres dermatdlogas. Emigrada a

Nueva York, crea la gimnasia de la cara y el cuello.

La cirugia plastica aparece entonces por todas partes como una verdadera
especialidad médica, que tiene sus asociaciones, revistas y congresos. En
Berlin Joseph inventa la rinoplastia. En Viena, Von Steinach realiza el primer
lifting. También en Alemania se operan los parpados y se enderezan los

Senos.
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En 1957 muere Eugéne Schueller, inventor de la coloracion para el cabello y
creador de L'Oréal. Su sucesion queda asegurada por Francois Dalle 'y estara
marcada por las compras sucesivas de numerosas empresas entre ellas
Lancome, Vichy y Biotherm, que haran entrar progresivamente la cosmética

francesa en la escena internacional.

Helena muere en 1965 a los noventa y tres afios, y un afio mas tardes
desaparece Elizabeth Arden. Otra mujer pasara a ocupar la primera linea de la
escena internacional: Estée Lauder, quien abre en 1946, en el Florence Morris
Beauty Salon de Miami, la casa de rubias ceniza. En este instituto vende la
crema para todo tipo de cuidados que prepara un tio suyo, quimico de
profesion. Por primera vez, una vendedora se permite aplicar un toque de
colorete y demostrar al cliente como realza sus ojos. El éxito es inmediato,
hasta el punto que Estée Lauder es la primera en desarrollar lo que hoy se

denomina marketing.

La costura entra a su vez en el terreno de la belleza de la mano de Chistian
Dior, que en 1969 lanza su linea de maquillaje L 'Explosion des couleurs, y en
1973 los primeros productos para el cuidado de la piel, entre ello Hydra Dior.
Dos afios mas tarde, Chanel lanza su Collection de beauté, que incluye

maquillaje y algunos tratamientos especificos.

No se habla mas que del envejecimiento, y en todas sus formas. El /ifting se
democratiza completamente y, desde Estados Unidos, llegan las primeras

inyecciones destinadas a borrar las arrugas.
Avon y luego Prairie dan el pistoletazo de salida a los acidos de frutas,

alternativas suave a los peelings, que en Estados Unidos se practican en

exceso.
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Los primeros articulos sobre tratamientos de belleza aparecen a principios de
los setenta. Corresponden a la explosion del mercado cosmético, en el que se

multiplican tanto las marcas como los productos.

3.1.6 La moda

Segun en el video llamado la historia de la moda (Youtube), hacia 1900
resaltaba en la forma de vestir con abrigos, sombreros, faldas hasta el piso,
trajes de algodon y el mas comun era el traje ceda con cuello alto para la

noche.

En 1910, se utilizaban los trajes con corte recto tipo tubo, corsé para disminuir
el busto, vestidos cefiidos a la cintura para resaltar la belleza; las mujeres
buscaban perecerse a los hombres con el corte de cabello corto y perfilando

sus cejabas.

Mientras que en México en medio de la revolucion las mujeres utilizaban faldas

hasta el piso, blusas de manta, sombreros, guarachas y cinturones cruzados.

A mediados de 1920 las mujeres se quitan el corsé para utilizar vestidos de
lino, lana, algoddn y seda; en 1925 las mujeres empiezan a utilizar las faldas
hasta la rodilla y en 1930 la silueta de la mujer se destacaba por ser natural con
figura delgada, cabello ondulo hasta los hombros y surge el controvertido

pantalén para dama.

Durante el afilo 1940, se utilizaron los trajes de saco y falda con abertura, con
un corte simétrico y escote curvo, los jévenes usaban ropa deportiva, pulseras
en el tobillo y botas; el afio 1950 se vio influenciado por usar faldas anchas con
cinturon apretado, blusas de manga corta, suéteres de manga corta con

botones, ropa casual con estampados de flores.
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En 1960 se utilizaron los vestidos mas arriba de la rodilla, el cabello por encima
de los hombros, pantalon, panty media, el afio 1970 se identifico por las
camisetas sintéticas con remolinos, estampado de flores y figuras geométricas,
jeans de campana junto con el furor causado por la minifalda, en 1980 la moda
se caracterizo por camisetas trajes deportivos de marcas reconocidas,
calentadores de piernas, aretes grandes de metal, el guante de Michael
Jackson, lentes, overoles, botas a la rodilla, brazales de plastico, pantalones
pintados de arco iris. En 1990 las trasparencias se destacaron pero aun asi
este fue uno de los afios menos cambiantes y por ultimo el afio 2000 donde se
ha caracterizado por recuperar las tendencias de las décadas anteriores
(recuperado 15 de diciembre de 2010, en

http://www.youtube.com/watch?v=Np-smJnHNVSs).

3.1.7 Lacirugia plastica

Etimologicamente el nombre deriva de dos vocablos griegos: Girurguiki
(cirugia, mano, obra) y Plastikos (moldear). Ya en 1798 Desault empled el
término Plastique. Posteriormente Ovni Graefe lo incorporé en su monografia
Rhinoplastik (Berlin, 1818), pero fue un cirujano aleman, Edmund Zeis quien lo
populariza al publicar en 1838 su tratado Handbuch der Plastichen Chirurgie,
bautizando asi a esta rama quirdrgica, que experimentd un gran desarrollo a

partir de la primera guerra mundial.

Las bases de la cirugia plastica pueden encontrarse en la historia antigua y
representan el esfuerzo del hombre para tratar las heridas y los defectos
infligidos por la naturaleza o por otros seres humanos. El papiro de Ebers
(1500 a.c.) muestra que el trasplante de tejidos era practicado por los egipcios
en el afo 3500 a.c. Los Vedas, libros sagrados de la misma antigiedad,
cuentan que tanto los colgajos como los injertos eran conocidos en la India.
En el siglo VII a.c. Susruta describe unas técnicas para la reconstruccién de la
nariz, oreja y labios que se realizaban en la India 2500 afios a.c. Era

costumbre castigar a los prisioneros de guerra, adulteros y delincuentes con
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la mutilacibn de la nariz. La frecuencia del procedimiento hizo que se
desarrollase un ingenioso método de reparar tal pérdida, que con algunas

modificaciones, contindia utilizandose en nuestros dias.

La Primera Guerra Mundial es el punto crucial donde comienza a reconocerse
la importancia de lo que hoy consideramos cirugia plastica. El enorme numero
de pacientes heridos por proyectiles forz6 la organizacion de centros
especializados tanto en Europa como en Estados Unidos. De estos centros
surgen los “padres” de muchas de las técnicas que actualmente se emplea y
del instrumental requerido para ellas. Con la paz y la relativa prosperidad del
periodo de entreguerras aparecié una nueva rama de la cirugia plastica: la

cirugia estética o cosmética.

En 1955 la cirugia plastica es reconocida en la Ley de especialidades con la
denominacion de cirugia reparadora, que posteriormente se cambia al de
cirugia plastica y reparadora. Actualmente el Ministerio de Sanidad estudia un
nuevo cambio de denominacién a cirugia plastica, reparadora y estética,

puesto que esta Ultima es una parte integrante esencial de la especialidad.

El 21 de mayo de 1956 queda oficialmente constituida la Sociedad Espafiola

de cirugia plastica.

En 1960 el Instituto Nacional de Previsién crea en Madrid el servicio nacional
de cirugia plastica y reparadora. A partir de entonces y coincidiendo con el
desarrollo socio-econdémico del pais, la Seguridad Social inicia la creacion de

una red hospitalaria de departamentos y servicios de cirugia plastica.

En 1978 se crea la Comision Nacional de la Especialidad de Cirugia Plastica,
gue es asesora de los Ministerios de Educacién y Ciencia y Sanidad y
Consumo en relacibn con temas como la formacién de especialistas,

elaboracién de programas, titulacion.
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En la segunda mitad del siglo XX la cirugia plastica crece extraordinariamente
desarrollando nuevos procedimientos tanto en lo reconstructivo como en lo
estético. En la cirugia reconstructiva uno de los avances mas importantes ha
sido el nacimiento y perfeccionamiento de la microcirugia. Con la creacion de
micro-instrumentos, materiales ultra finos de sutura y la fabricacién del
microscopio quirdrgico binocular en los afios 50, la microcirugia revoluciono el
campo de la cirugia reparadora. La microcirugia ha ampliado de forma
espectacular las posibilidades de reconstruccion con todo tipo de colgajos, el
reimplante de miembros amputados o la revascularizacion de miembros

desvitalizados.

Hoy en dia se considera normal hacer este tipo de intervenciones para
mejorar el aspecto del cuerpo. La evolucién de la tecnologia permite realizar
operaciones de cirugia estética o de cirugia plastica para modificar algun

pequefio defecto del cuerpo.

Los centros de estética profesionales disponen de equipos médicos para
cualquier operacion de cirugia plastica. La cirugia estética esta pensada para
rectificar o modificar un defecto o parte del cuerpo que parece que no esta del

todo correcta o que se quiere mejorar.

Siempre se asocio que la cirugia estética era solo para las mujeres, ya que
todos quieren estar en perfecto estado y aparentar la menor edad posible, hoy
en dia los hombres son actualmente clientes potenciales de los centros de
cirugia estética (recuperado el dia 23 de junio del 2010 en

http://www.publispain.com/cirugia-estetica/historia.html).
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3.2EMPRESAS A DESTACAR

En el mundo de la belleza, moda y estética, cabe resaltar algunas de las
empresas tanto internacionales como nacionales que se han destacado a

través de la historia:

Christian Dior: nacio el 21 de enero de 1905 en Granville en Normandia. En
1946 decidid abrir su propia alta costura, inaugura su primera pequefia

industria.

Resultante en 1947, una coleccion chic y de choque, estilo, tamafio ultra fino
para la voluminosa falda. Esta es la nueva imagen de Monsieur Dior.

La casa es ahora conocido en todo el mundo, prendas de vestir y productos de
lujo que presenta el mundo de las piedras y lentejuelas (recuperado el 3 enero
del 2011 en http://www.stars-celebrites.com/DIOR-CHRISTIAN/imprimible-
dior.htm ).

La historia de Christian Dior es la historia de una revolucion, de un genio de la
aguja que cambiaria la concepcion de la moda en todo el mundo. En 1946
consiguioé dar el gran salto y abrir su propia tienda con la ayuda del empresario
textii Marcel Boussac. En 1947 presentd su primera coleccion, Corolle.
Coleccion Carmel Snow como New Look, pasaria a revolucionar la moda y ha
volver a convertir a Paris en el centro de las tendencias internacional tras el

conflicto mundial.

Christian Dior cre6 una casa que se caracterizo por la elegancia y la feminidad,

dando asi un gran impacto en la industria textil y en el mundo de la moda.

Tras la muerte del disefiador en 1957, heredaron su aguja diversos directores
creativos: Yves Saint Laurent, Marc Bohany Gianfranco Ferré. Desde 1996, es
el britanico John Galliano quien ocupa el puesto de ese gran genio de la moda

que fue Christian Dior y con su osadia e irreverencia, ha conseguido reinventar

67


http://www.stars-celebrites.com/DIOR-CHRISTIAN/imprimible-dior.htm
http://www.stars-celebrites.com/DIOR-CHRISTIAN/imprimible-dior.htm
http://www.cosmohispano.com/tendencias-moda
http://www.cosmohispano.com/tag/Yves%20Saint%20Laurent
http://www.cosmohispano.com/tag/Marc%20Bohan
http://www.cosmohispano.com/tag/Gianfranco%20Ferre
http://www.cosmohispano.com/disenadores-john-galliano

la firma, manteniendo el espiritu e ingenio de su creador (recuperado el 3 enero

del 2011 en http://www.cosmohispano.com/dior-y-su-revolucion ).

L’Oréal: Durante el siglo pasado, L'Oréal ha logrado ser compaiiia lider en
cosmeéticos, buscando innovacion la cual empezé hace un siglo por el cientifico
e inventor Eugene Schueller. Se ha caracterizado por lanzar productos cada
vez mas seguros, ingeniosos, efectivos hacia diversas culturas que satisfacen
las necesidades de mujeres y hombres en todo el mundo, donde L’Oréal, no
solo se preocupo por el crecimiento econdémico sino por la ética, la

responsabilidad social y ambiental.

En 1909, el joven quimico y emprendedor, Eugene Schueller, funda la
compania que después se llamaria L'Oréal. Entre los afios 1957 y 1983 esta
empresa se identifico como los primeros afos de El Gran L’Oréal ya que
director general Francgois Dalle empieza su expansion internacional por medio
de las adquisiciones de marcas estratégicas llevando como lema de la
compafiia es « Savoir saisir ce qui commence" (aprovechar las nuevas

oportunidades).

Se convierte en el nimero uno de la industria de la belleza en los afios 1984 —
2000, los cuales se han marcado por el gran crecimiento para L’Oréal, gracias
a las inversiones realizadas en el campo de la investigacién lanzan productos

impactantes para la imagen e historia de la compainia.

Con un portafolio de marcas poderosas e internacionales, L’Oréal llega al siglo
XXI adoptando la diversidad como una politica de crecimiento global, liderado
desde 2006 por Lindsay Owen-Jones, y Jean-Paul Agon, donde continlan
satisfaciendo las necesidades del mundo (recuperado el 3 enero del 2011 en

http://www.loreal.es/ es/ es/html/nuestra-compania/historia-de-l-oreal.aspx).
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Elizabeth Arden: Florence Nightingale Graham, mejor conocida en el mundo
de la cosmética como Elizabeth Arden luego de cambiar su nombre colocé en

practica sus ideas y dejo Toronto en 1908 cuanto tenia 24 afos.

Se traslad6 a la ciudad de Nueva York en busca de adquirir amplios
conocimientos sobre los tratamientos de belleza y la investigacion cientifica en
laboratorios, abrié su primer salon exclusivo Red Door, situado en la Quinta
Avenida, logro crear un ambiente de lujo total infundiendo en todas las mujeres

el concepto de Belleza Total.

Su salén ofrecia una variedad de servicios en conjunto: las clientas podian
hacer su cita para tratamientos faciales, cambios de look, masajes, e incluso

clases de ejercicios y baile.

En su laboratorio, la sefiora Arden prepard su primer producto de tratamiento,
Muscle Strapping Skin Tight Treatment, que era un compuesto de cascara de

china de Venecia, que era indicado como aceite para cuerpo y cabello.

A medida que su negocio se expandid, mas alla de su salén en la Quinta
Avenida, mantuvo la intachable reputacion de su compafiia para crear
productos disponibles sélo en las tiendas mas exitosas del mundo. Poco a
poco fue cosechando éxitos y en 1916, Elizabeth Arden ya ocupaba el primer
lugar en ventas de una gran variedad de productos para el cuidado femenino

en todo el pais.

También introdujo en Estados Unidos el maquillaje para ojos, asi como la
primera linea completa de cuidados de la piel, dando la idea con este producto
gue servia para todos. Asi cred los tratamientos de los cuatro pasos basicos
del ritual de la belleza: limpiar, tonificar, hidratar y nutrir, cada uno con
diferentes formulas y para distintos cutis. En las décadas de los 20 a los 40,
Arden expandio la distribucion de su firma a Europa, Canada, América del Sur,

Australia y las Antillas.
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Sus manos trabajaban haciendo y aplicando productos en su salon de la Quinta
Avenida, pero ante la gran afluencia de clientas, decidié prepararlos para ser
aplicados en casa sin necesidad de acudir al salon. Con esto iniciaron las
demostraciones en los establecimientos donde iban a ser vendidos sus

productos.

En 1939, para promover su linea, fue la primera que realizé publicidad
comercial destinada a ser proyectada en las salas de cine. En vida logré forjar
un imperio en el mundo de la belleza, pues logré sumar 40 salones en todo el
mundo. Elizabeth Arden murié en octubre de 1966, pero dejé un importante
legado en la cosmética. Estaba convencida de que: Ser bella y natural es un
derecho de nacimiento de toda mujer (recuperado el 3 enero del 2011 en
http://www.megasitiobelleza.com/2007/01/23/la-historia-de-la-creadora-de-los-

cosmeticos-elizabeth-arden.html).

Helena Rubinstein: Helena Rubinstein nacio en Cracovia la cual se destaco por
ser visionaria en el mundo de los negocios creando asi un gran imperio de la

belleza.

Inicio en el mundo de la belleza con la crema milagrosa cuando trabajaba con
un boticario local ayudando a crear de férmulas, pociones y ungientos,
dandole la posibilidad de prepararse una crema hidratante, a la que llamé
Valaze cuya formula original era de los hermanos Lykusky, unos amigos de la

familia en Cracovia.

Abrio un centro de belleza al que llam¢ igual que la crema milagrosa. En poco
tiempo dejé en manos de una de sus hermanas el establecimiento, mientras
que ella viajé durante dos afios por varios paises de Europa para ampliar sus

conocimientos sobre dermatologia, estética, quimica y belleza.
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Rubinstein fue la primera en darse cuenta de que habia tres tipos de pieles
femeninas: normal, seca y grasa, y que cada una de ellas necesitaba un
tratamiento especifico, de modo que ademas de la fabricacidbn de su crema
humectante también comenzé a elaborar luego mascarillas contra el acne,
tonicos faciales, cremas de noche, maquillaje resistente al agua y productos de

proteccion solar.

Al inicio de la primera guerra mundial se mudoé con toda su familia a Estados
Unidos, donde compiti6 con dos grandes figuras de la cosmética: Charles
Revson y Elizabeth Arden.

A finales de los 50 tenia 14 fabricas de cosméticos, miles de puntos de venta
alrededor del mundo y més de 40 mil empleados. Helena murié en Nueva York
en 1965, a los 93 afos, a consecuencia de una trombosis. La encontraron en
su oficina, a la que nunca dejo de asistir (recuperado el 3 enero del 2011 en
http://www.megasitiobelleza.com/2007/01/25/helena-rubinstein-biografia-de-

una-grande-de-la-cosmetica-mundial.html ).

Yanbal: Hace mas de 40 afios, el fundador y presidente de Yanbal
International, Fernando Belmont, tuvo un gran suefio: Crear una compafia de
venta directa, para ofrecer a la mujer latina la oportunidad de desarrollarse,

haciendo realidad cada uno de sus suefios y metas.

Para que esta compafia tuviera un sentido especial para las mujeres buscé
llamarla de una significativa manera. Se inspiré en su hija, Janine, entonces de
2 afios. Y obtuvo la respuesta: Bautizé a su compaiiia con el nombre Yanbal,

“Yan” por Janine y el femenino ‘Bal/” por el apellido de su familia.

Fernando Belmont, crecid en una familia de gran tradiciéon en la industria
cosmeética. Como administrador de empresas, descubrid su pasion por la venta
directa de cosméticos. Su fé en la mujer y su busqueda de la excelencia, lo

llevaron a fundar y liderar con éxito la corporacién Yanbal International.
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Es un hombre que siempre se mantiene a la vanguardia. El éxito y el

compromiso con la calidad son parte de su esencia.

Desde su fundacion en 1967, la Corporacion Yanbal International es sinbnimo
de Mujer y Belleza Latina en 7 paises de América Latina: Bolivia, Colombia,
Ecuador, Guatemala, México, Pert y Venezuela; y en Espafia. En 1982, esta

oportunidad nace en Peru con el nombre de Unigue.

Durante la dictadura militar que empezé en 1968 en Perq, tuvo que exiliarse en
Argentina por seis afios con su familia. "Traté de trabajar alla, pero fue bastante
dificil porque la mentalidad de los argentinos es muy diferente, parece que

fuera otro continente".

Sin embargo, cuando terminé el régimen y pudo regresar su pais, siguio
trabajando hasta que pudo expandirse a Colombia, Ecuador y Bolivia. Ahora,

Yanbal tiene presencia también en México, Guatemala, Venezuela y Espafia.

A Yanin, Yanballe ha puesto los retos mas grandes de su vida. Después de 22
afos de escalar por distintas areas, sonrie con la tranquilidad de haber hecho
las cosas bien. Sacar adelante el mercado de Pera durante el gobierno de
Alberto Fujimori, que sumié la economia en una profunda crisis, fue uno de los
momentos mas duros. "La empresa se fue en picada y mi super enemigo era
mi papa, porque me daba durisimo, me decia que no lo estaba haciendo bien,
pero logramos salir adelante. Tuve que demostrar que no era solo la hija del
duefio”, recuerda. También vendi6 los productos puerta a puerta por su barrio
y entre las amigas de su mama, con quien varias veces pos0 como modelo

para los catalogos.

La historia se repite. Ahora sus tres hijos también trabajan en la compafia

durante las vacaciones, en el disefio y la produccién de bisuteria.
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Segun Jorge Bohorquez, gerente financiero de Yanbal Colombia, al cierre del
2008 las ventas de la compafiia en el pais llegaron a $300.000 millones.

"Se esta desarrollando un centro de distribucion en Colombia que tiene una
inversion de US$18 millones. Desde ahi se atendera todo el mercado nacional
y las exportaciones. Ademas, estamos haciendo todo el despacho puerta a
puerta de Espafia y esperamos atender toda la zona caribe”, explicd el

ejecutivo.

Dijo, ademas, que el afio pasado se exportaron mas de US$40 millones desde
las dos plantas de Yanbal en Facatativa. "Atendemos mas de 100.000 clientes
nacionales en cada una de las trece campafas del afio" (recuperado el 3 enero
del 2011 en http://www.larepublica.com.co/archivos/PYMES/2009-05-
09/yanbal-un-negocio-creado-con-la-belleza 73586.php).

L'BEL: En 1968 inicio el negocio familiar enfocado en la distribucién de
productos cosmeéticos de marcas internacionales; 6 afios después en 1974 el
negocio familiar lanza la marca yanbal en el Perl para distribuir productos
cosmeéticos propios a través de la venta directa. En 1985 nace la marca ebe/en
Colombia para comercializar productos cosméticos, en 1991 se lanza la marca
ebel en Peru especializada en tratamiento facial, maquillaje tratante y alta

perfumeria.

En 1997 evoluciona como ebe/ internacional, reflejando su avanzada tecnologia
cosmeética, junto con la colaboracion estratégica del centre de biodermatologie
des laboratoires Serobiologiques, la empresa deja de utilizar la marca yanbal

para comercializar sus productos.
En el afio 2000 nace la marca belcorp para respaldar las marcas comerciales

de la compaifiia, adicionalmente en esta época nace una nueva marca para asi

dar respuesta a los consumidores juveniles llamada cyberzone.
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En el 2002 la marca cyberzone evoluciona a cyzone para darle un nuevo
impacto mas femenino y actual; en el 2003 nace la marca ésika para atender
las necesidades de un segmento de mujeres que disfrutan de las ultimas
tendencias de moda desde New York. La marca ebe/ internacional evoluciona
por medio de la especializacién en tratamiento facial francés. Nace la fundacion
belcorp en Perd con el objetivo de impulsar el desarrollo integral de la mujer.
Se lanza privilege de ebel, convirtiéndose en la primera empresa en venta

directa con un programa de fidelizacion de clientes.

La marca ebe/ cambia de marca /’bel para reflejar una era de reconocimiento
femenino al lograr sus metas y trasformar el mundo, en el afio 2009 belcorp

refleja una visiéon de futuro y trascendencia.

Los paises en los que actualmente se encuentran son:

Peru 1968, Colombia 1985, Chile 1988, México 1995, Venezuela 1997, Bolivia
2000, Guatemala 2002, Puerto Rico 2002, El Salvador 2002, Republica
Dominicana 2003, Ecuador 2003, Costa Rica 2004, Argentina 2005, EEUU
2005, Panamé 2008

La gran fortaleza de Belcorp son todos los 8,000 colaboradores en 15 paises,
donde tienen una visién de trascendencia reflejada en el compromiso con ellos

mismos, la organizacion y la sociedad.

Las marcas llegan al mercado a través de una red de 650,000 consultoras y
consejeras independientes, que a través de nuestros catalogos y productos;
ofreciendo a esta gran red de consultoras y consejeras, la oportunidad de tener
un negocio propio, de fortalecer sus habilidades sociales, emocionales y de

gestion.

Cuentan con otros canales de ventas a través de tiendas especializadas y los
websites de L Bel, Esika y Cyzone (recuperado el 3 enero del 2011 en

http://www.belcorp.biz/somosbelcorp/historia.html).
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Es importante resaltar que tanto en Yambal como L’Bel han existido problemas
dentro de la empresa familiar, ya que desde su inicio estas dos empresas eran
una sola pero debido a los problemas entre hermanos esta se dividio creando
asi estas dos grandes marcas. La historia en comun que tiene desde sus
inicios hace 35 afos, cuando los tres hermanos, Jorge, Fernando y Eduardo
Belmont crearon Yanbal, con el objetivo de explotar la venta de cosméticos
puerta a puerta como ya se hacia en EE.UU. Jorge manejaba la parte
industrial, y Eduardo, la comercial. El negocio prosper6 en la entonces cerrada
economia peruana y Yanbal se posiciond como una de las marcas mas
populares entre las clases medias y bajas de Lima. Luego, con la inflacion de
los ochenta, la compafia debié subir precios, con lo que se relanzé la marca
con un posicionamiento mas alto, al que se le agreg6 un tono francés: Unique-

Yanbal seria la nueva compaiiia.

Pero el suefio de la empresa familiar se truncd ante la muerte de Jorge en
1984. Desde entonces los dos hermanos sobrevivientes iniciaron una
conflictiva etapa, que nadie tiene claro por qué (algunas fuentes mencionaron
en off desde problemas de herencia hasta lios de faldas), pero que termin6 con
un final concreto: la disolucién de la sociedad. Eduardo se va de la empresa y
crea lo que hoy es Belcorp —con su marca estrella Ebel—, mientras que a su
hermano Fernando le queda prohibido usar la marca Yanbal en Peru, por lo
que renacié comercialmente como Unique (aunque mantiene Yanbal para sus

operaciones internacionales).

Desde entonces, las dos crecieron imprimiendo cientos de miles de catalogos
para sus crecientes masas de vendedoras y lanzando nuevas lineas de
productos, novedades de temporada y nuevas marcas. Belcorp, por ejemplo,
reparte sus productos bajo la mas juvenil Cyzone, la méas vanguardista Esika y
la mas tradicional Ebel Paris (aunque un dictamen reciente le prohibié en Pera
usar el nombre Paris junto a Ebel, en un juicio por denominacion de origen

iniciado por Yanbal).
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Sin embargo, ambos han basado su fortaleza en la venta de puerta a puerta (o
de escritorio a escritorio, como se conoce hoy por su mayor vinculacion al
mundo de las oficinas), compitiendo por cobertura y por quedarse con las
mejores vendedoras. (Recuperado el 21 de febrero del 2011 en
http://archivo.laprensa.com.ni/archivo/2006/enero/15/economia/)

Aun cuando estos dos hermanos se separaron y emprendieron su empresa por
aparte, entre ellos existe la rivalidad y la competencia en el mercado; reflejo de
esto es la demanda que fue sido interpuesta por su la empresa Unique, una
cadena de productos para el cuidado personal, que en Colombia se conoce
como Yanbal. Unique argumentaba en su queja que el uso del Paris dentro de
la marca Ebel provocaba engafio a sus clientes, al hacer creer que sus

productos eran originarios de Francia.

A pesar de que Belcorp probé que varios de sus productos de alta gama si se
producen en el pais europeo, la Corte Suprema peruana decidi6 de manera
cautelar no permitirle usar el nombre. La compafia anuncié que respetara el
fallo, pero que la apelacion continuara. (Recuperado el 21 de febrero de 2011

en http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1683163)

Laboratorios de cosméticos vogue s.a.. Desde 1955, afio en que se fundé la
sociedad en Bogota, por iniciativa de un joven matrimonio, Roberto Chaves y
Maria de Chaves, Laboratorios de Cosméticos Vogue S.A. lanzé inicialmente al
mercado esmaltes para ufias, removedor y lapices de cejas con la marca
Vogue. Se detalla a continuacion el desarrollo de esta compafiia destacando

los hechos mas importantes de su historia.

Ao 1955. La compafiia es fundada bajo el nombre de Laboratorios de
Cosmeétics Vogue Ltda, en la ciudad de Bogota por Roberto Chaves y Maria
cortés de Chaves. Se Inicia la produccion y comercializacion de esmaltes para

ufias como la marca Vogue
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1975. Desde su inicio hasta esta fecha la empresa amplia sus procesos de
produccién, amplia el portafolio de Vogue y lanza la linea de cosméticos Candy

para consumo popular.

1977. Los socios Chaves, fundan su filial de Plasticos Vogue para proveer a la
empresa Vogue parte de sus insumos plasticos, complementando su

produccion con una linea de biberones.

1982. Maria de Chavez asume la presidencia de la compafiia y este mismo afio
realiza el lanzamiento de Jolie de Vogue en el mes de agosto.

1984. Buscando la internacionalizacion Laboratorios de Cosméticos Vogue
Ltda, incursiona en el mercado de la Republica de Panama. Mas adelante se
conquistarian mercados en mas de trece paises con sus diferentes lineas de

magquillaje.

1986. Laboratorios de Cosméticos Vogue Ltda, inaugura su nueva planta de
producciéon en la zona industrial de Cazuca, considerada una de las mas

modernas en América Latina.

1988. Jolie de Vogue se ha trasformado, con una presentacién muy elegante y
sofisticada denominada linea dorada y se convierte en el patrocinador oficial
del maquillaje del concurso nacional de belleza en Cartagena.

1989. Se inician operaciones de venta en Estados Unidos al abrir su filial
Vogue International Inc., en la ciudad de Houston (Texas) con la
comercializacion de la linea Jolie de Vogue.

1990. Laboratorios de Cosméticos Vogue adquiere la franquicia de miss

universo en Colombia y el derecho para promocionar su marca Jolie de Vogue

con la imagen de la mujer mas bella del universo. Igualmente la exclusividad
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para enviar a este concurso a la sefiorita Colombia en representacion de

nuestro pais.

1991. Buscando ampliar su mercado de consumo masivo, lanza una linea

popular con el nombre de "L/inda”compuesta de 12 productos para maquillaje.

1994. En diciembre se constituye su filial Visé International Cosmetics S.A., con
el objetivo de introducir nuevas marcas a través del sistema de mercado
directo. Nacen entonces las marcas Different y Broadway y la linea juvenil

denominada Color Teens.

1997. La Compafia crea una nueva linea de cosméticos para artistas del
maquillaje denominada Jolie de Vogue Professional Collection, orientada a

salones y academias de belleza.

1998. Conscientes de la necesidad del maquillaje de tipo étnico Laboratorios de
Cosmeéticos Vogue S.A., desarrolla el concepto revolucionario de Morena’'s
Color llegando a un nicho de mercado en Colombia para suplir una demanda

de la mujer de raza negra.

2000. La empresa lanza una nueva marca de cosméticos denominada Only

You, dirigida al segmento juvenil de mujeres entre los 13 y los 25 afios.

2001. En mayo de este afio, Maria de Chaves es catalogada por la firma “7The
Leading Women Entrepreneurs of the World”, como una de las cuarenta
mujeres empresarias mas importantes del mundo y viaja a Espafia para recibir
el maximo galardon. Este mismo afio Laboratorios de Cosméticos Vogue S.A
desarrolla la mas completa y sofisticada linea de productos para el cuidado
facial de Jolie de vogue Dermo Oxygene, compuesta de doce productos, con
formulaciones avanzadas en tecnologia cosmética complementando asi su

linea Jolie de Vogue.
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2002. Desarrollo e hizo el lanzamiento de su marca Jolie de Vogue /nteligent
Make Up, con una extensa gama de fragancias de alta clase para la venta por
catadlogo. Reconocimiento oficial del presidente de la republica por el

aniversario de los 20 afios que cumple Jolie de vogue en el mercado.

2004. Certificacion 1ISO 901 - 2000
2006. Cambio de Imagen de Only You
2007. Jolie de Vogue cumple 25 afios en el mercado (recuperado el 3 enero

del 2011 en http://www.joliedevogue.com/page.aspx?page id=6).

Pond’s: Con 150 afios de experiencia mundial y 65 afios en el mercado local,
Pond’s es la marca de mayor trayectoria en el mercado de cremas faciales.
Debido a su constante innovacién y su probada calidad (todos sus productos
son hipoalergénicos y estan probados dermatolégicamente), Pond’s es la
marca mas elegida por las mujeres. Pond’s presenta tres lineas de productos
para el cuidado de la piel de la mujer: humectacién y nutricion, antiedad y

limpieza.

Inicié cuando Theron T. Pond, un farmacéutico de Utica, Nueva York, introdujo
Pond’s Golden Treasure en 1846, un producto maravilla hecho con base en
hamamelis. En 1886 éste se relanz6 bajo el nombre Pond’s Extract y en 1914
Pond’s Cold Cream y Vanishing Cream marcaron la evolucion de la marca

como iconos de la belleza.

Ya a mediados de la década de 1920 la marca reflejaba ese posicionamiento,

avalada por las bellezas de la sociedad.

Para la década de los 90 el mercado del cuidado facial respondia a la
introduccion de productos que satisfacian necesidades no cubiertas. Pond’s
estaba en la vanguardia de los desarrollos del manejo de los colores en Asia y
fue pionera en el uso de AHAs para productos antiedad en los EE.UU. La

innovacion de avanzada y la comprension de las necesidades y prioridades de
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cada mujer mantuvieron la fuerte posicion de Pond’s en una arena global

dinAmica.

Los productos antiedad cobraron una importante relevancia, que la linea
Pond’s atendié con formulaciones de alta tecnologia, como Prevent & Correct y
Lifting Natural. Durante el ultimo afio, se realizaron innovaciones en las
tradicionales cremas S y C. Se mejoraron sus formulaciones y se incorporaron
nuevos ingredientes (humectantes botanicos para la crema S y extracto de
pepino en el caso de la crema C). Sin perder su efectividad, se volvieron mas

livianas y frescas.

Desde un hombre solo en un pequefio laboratorio casero, hasta las
instalaciones de I&D de ultima generacion liderados desde Bangkok, Mumbai,
Nueva York y Tokio, la promesa de Pond’s sigue siendo la misma en 58 paises:
entregar productos que hacen una verdadera diferencia para la piel de las
mujeres y la manera como viven su vida (recuperado el 8 marzo del 2011 en

http://www.unilever-ancam.com/marcas/cuidadopersonal/ponds.aspx).

Nivea: El Dr. Oscar Troplowitz adquirié la compafia Beiersdorf en Hamburgo,
Alemania, de su fundador, Paul C. Beiersdorf en 1890. Antes de que la crema
NIVEA fuera inventada, Troplowitz habia desarrollado y producido con gran
éxito las primeras cintas adhesivas utilizando yesos médicos y la primera
goma adhesiva. Su consejero cientifico, el profesor Paul Gerson Unna, también
era un visionario para el desarrollo y el progreso. El fue quien atrajo la atencion
del Dr. Troplowitz hacia el invento del Eucerit, el cual fue la base para la crema
NIVEA.

La crema NIVEA nacié en 1911 y le debe su desarrollo al descubrimiento del
producto “Eucerit”. Tras décadas de investigacion, el doctor Isaac Lifschitz
descubrié este revolucionario emulsificador; lo cual significdé que estuviera
ahora disponible un producto que podia combinar una sustancia activa, con

aceite y agua para dar una base estable para una pomada. El muy creativo
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doctor Oscar Troplowitz, de la compafiia Beiersdorf, usé Eucerit (originalmente
descubierto para la aplicacion en el campo médico) como base de una

completamente nueva clase de crema cosmética: La crema NIVEA.

Poco tiempo después de la invencion, en diciembre de 1911, la crema NIVEA
fue vendida en una lata amarilla. La extravagante decoracion de arabescos
verdes, reflejaba una tendencia artistica popular de ese periodo, el Art Nouveau
(francés que traduce “nuevo arte”), caracterizado por lineas entrelazadas y

figuras formas ornamentales que se encuentran en la naturaleza.

De acuerdo a la costumbre de dar nombres latinos a los productos
farmacéuticos, el Dr. Troplowitz a su crema tan blanca como la nieve: “NIVEA”,
derivado del adjetivo latino “niveus/nivea/niveum”, que significa blanca nieve.
Como es el producto central del universo de NIVEA, su formula ha cambiado

poco desde los primeros afnos.

El primer aviso publicitario de NIVEA fue creado por el famoso artista de
carteles Hans Rudi Erdt, quien disefié el cartel de “El parecido de una dama
con las estrellas” en 1912. El pertenecia a la nueva generacion, de comienzos
de siglo, de artistas graficos que eran por primera vez especialistas en arte
promocional. El estilo especial de Erdt tuvo una influencia increible en el arte
de los carteles alemanes de los 20°s. En el aviso publicitario de NIVEA, Erdt
jug6 con los atributos de la mujer ideal tal y como era a comienzos de siglo: la

mujer vulnerable y fragil.

A comienzos del siglo, la compaiia Beiersdorf, localizada en Hamburgo
(Alemania), ya habia tenido éxito no solo con la crema NIVEA sino también con
otros productos innovadores como las cintas adhesivas técnicas, yesos para
medicina y las primeras gomas adhesivas. En 1914 la compafiia cerr6 negocios
con 34 paises alrededor del mundo y el 42% de las ventas se generaron en el

extranjero.
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En 1919 el surtido de NIVEA se expandié con el primer jabén NIVEA. Uno de
los primeros carteles, en 1922, hecho por Anna Linemann, muestra la linea de

productos entre ellos el talco, la crema en tubo y el jabén.

En 1922 se desarroll6 el primer producto especifico para hombres de NIVEA: El
jabon para afeitar NIVEA, un precursor del gel y las espumas de afeitar. Junto
con la crema NIVEA como tratamiento para después de la afeitada, represent6

la primera rutina de cuidado para los hombres.

En 1924 se desarrolld un estilo completamente nuevo de publicidad para
NIVEA. En los 20°s en Europa las personas estaban avidas de vida. Querian
vivir la vida al maximo. La marca NIVEA, gque ya era atractiva para la gente
activa, se relanzd con un nuevo empaque y una nueva publicidad. El azul y el
blanco comenzaron a ser los colores que ahora representaban la marca. En
lugar de mostrar damas elegantes en sus sofas en casa, el tema principal
ahora fueron mujeres dignas (no sé si se refiere a dignas o a en forma) bajo la

luz y el sol.

La extravagante decoracién Art Nouveau de la lata, dio paso a un aspecto
mucho mas sucinto. La lata azul con el logo de NIVEA en blanco, hizo su
aparicion por primera vez en 1925. Esta imagen solo ha cambiado ligeramente
hasta ahora; la lata de crema NIVEA con su color Unico se convirti6 en un
disefio clasico a prueba del tiempo.

A comienzos de los 30's, la linea de NIVEA se expandio con la aparicion del
aceite de nuez. El aceite para la piel contenia Eucerit, y se desarrollo
especialmente para deportistas y para masajes.

Hecho para la piel stuper sensible de los nifios y los bebés, NIVEA desarrollé un

jabon para ellos; el predecesor de muchos productos que vinieron despueés y

gue se desarrollaron especialmente para la piel los usuarios mas jovenes.
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Antes y durante la Segunda Guerra Mundial, la publicidad de NIVEA fue
manejada por la reconocida Elly-Heuss Knapp. Ella fue una de las primeras
mujeres especializadas en publicidad que se hizo famosa, y durante muchos
afos, se consagré a la publicidad de NIVEA con extraordinaria dedicacion y

fortaleza.

Ella reconocié el efecto positivo de la combinacion azul y blanca de los colores
de NIVEA, al aire libre y bajo el sol y los utiliz6 de manera consistente. El azul y

el blanco son aun en la actualidad los simbolos de la calidad Unica de NIVEA.

Durante y después de la Segunda Guerra Mundial, la compafia alemana
Beiersdorf pierde los derechos de marca de NIVEA en muchos paises. El
desarrollo de los productos y la publicidad estaba ahora en gran parte en
manos de diferentes duefios locales. Sin embargo, Beiersdorf rapidamente
comienza a comprar de nuevo los derechos de marca y finalmente puede

recuperar el altimo en los 90°s.

En 1959 cuando el logo de la crema de NIVEA con el enunciado caracteristico
“Crema”, aparecio en la lata por primera vez. Junto con los caracteres en su
poderoso estilo tipografico romano clasico, este logo imbuyé al azul puro de la
lata un gran significado. Las explicaciones sobre el producto “para el cuidado
de la piel”, introducidas en 1928, y “para la casa y el deporte” de 1931, ya no
eran necesarias ya que la crema NIVEA habia recorrido un largo camino hasta
alcanzar un estatus internacional como marca bien reconocida y clasica. El

logo efectivo y exitoso ha sido utilizado sin ningan cambio hasta el dia de hoy.
El moderno centro de investigacion para la piel fue abierto en Hamburgo,
Alemania, en 2004, demostrando la fuerza innovadora del éxito global del

grupo Beiersdorf.

En el campo de la dermatologia, los cientificos de Beiersdorf se concentran en

la estructura y funcionamiento de la piel, buscando encontrar la manera de
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ayudar a la piel sana con el cuidado de NIVEA. En el campo de la
investigacion en tecnologia de productos, se desarrolla la pregunta sobre como
se deben disefiar los mismos para hacer un uso practico de los resultados de

las investigaciones dermatoldgicas.

La pregunta basica aqui es como los productos NIVEA deben estructurarse
para ayudar a la piel en su funcionamiento basico. Los estrictos controles de
calidad garantizan altos estandares de eficiencia y tolerancia de los productos
de NIVEA. Pero incluso se desarrollan y cuidan las caracteristicas externas,
como la consistencia placentera de los productos NIVEA o los componentes de

las fragancias.

En 2007, los sitios web globales de NIVEA pasaron por un relanzamiento a
gran escala uno a uno, para presentarse con un aspecto y sensacion mas
modernas. NIVEA estd presente en linea en 48 paises y en 28 lenguas

diferentes.

Las multiples paginas web son adaptaciones del sitio internacional de NIVEA
en cuanto a su estructura y disefio, para asegurar una apariencia global
consistente de la marca internacional NIVEA. De la misma manera, en cada
sitio de cada pais, se acomoda contenido local para entregar informacién
actualizada de las ultimas promociones e innovaciones en productos y para
proveer al visitante informacion comprensiva de cada producto disponible en el
mercado local. Sobre todas las cosas, cada sitio ofrece avisos detallados con
consejos sobre temas de piel y belleza (recuperado el 8 marzo del 2011 en

http://www.nivea.com.co/Nosotros/Beiersdorf/Historia).

En cuanto a las empresas dedicadas a realizar procedimientos estéticos, se

mencionan los siguientes centros de estética:

Centro Arenales: es una clinica especializada en tratamientos estéticos

(quirdrgicos y no quirargicos) conformado por un equipo de profesionales de
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reconocida trayectoria internacional. Esta clinica es encabezada por el
coordinador general, el Dr. Raul Banegas, quien es uno de los especialistas
mas calificados de Argentina, con mas de 15 afios de exitosa experiencia en la

realizacion de procedimientos quirlrgicos estéticos.

Centro Arenales se encuentra ubicado en la Ciudad de Buenos Aires, cuentan
con modernas instalaciones estan pensadas para brindar a los pacientes el

bienestar en las soluciones quirdrgicas y no quirdrgicas.

Tienen un centro de tecnologia de avanzada que cuenta con consultorios
altamente equipados, salas de tratamientos de laser, procedimientos
ambulatorios y curaciones, y un departamento dedicado exclusivamente al
medical SPA.

Centro Arenales brinda soluciones estéticas tanto a problemas faciales como
corporales por medio de tratamientos quirlrgicos -realizados en sanatorios de
renombre- y no quirdrgicos —llevados a cabo en estas instalaciones. Aplican en
cada uno de los procedimientos las dltimas técnicas y tendencias
internacionales en cirugia estética, y brindan procedimientos de alta tecnologia

y especializacion.

La conjuncion de profesionales especializados y equipos de Ultima generacion,
sumado al calido trato personalizado, permiten brindar tratamientos de

excelencia haciéndolo una experiencia placentera y confortable.

El prestigio y seriedad hacen que los elijan no sélo pacientes de Argentina sino
también de Europa, Estados Unidos y Latinoamérica, quienes avalan los
beneficios de las soluciones quirdrgicas y no quirdrgicas de estandares
internacionales (recuperado el 3 enero del 2011 en

http://www.centroarenales.com.ar/quienes.htm).
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Luisa Lago Estética Se encuentra en Barcelona Espafia con 25 afios de
historia. Inicia en 1984 y se puede decir que hoy LUISA LAGO Estética es una

referencia en el mundo de la belleza en Barcelona.

Desde el principio han trabajado con un unico objetivo: ofrecer la mejor calidad
y el mejor servicio. Calidad de los profesionales, que forman con técnicas
exclusivas, perfeccionadas con la experiencia. Calidad en los productos y
calidad en la atencion (recuperado el 3 enero del 2011 en

http://www.luisalago.com/).

El Centro de Estética Carmen Galindo: Se encuentra ubicada en la cuidad de
Cali Colombia y Miami, FL, USA, la cual cuenta con 20 afios de experiencia y

una tradicién bien ganada en el publico en cuanto a la calidad del trabajo.

Se encuentra habilitado por la secretaria de salud de Cali como instituciéon
prestadora de servicios de salud, o I.P.S. Esta certificacion significa que el
establecimiento ha cumplido con todos los requerimientos de las autoridades
sanitarias, y que esta enterado y practica la normatividad vigente al respecto.
Este es un grupo de empresas de la ciudad de Cali que trabaja unido en pro del
posicionamiento de Cali en el mercado nacional e internacional en todo lo
relacionado con la belleza, la salud, la distribucion de productos, y las escuelas
de capacitacion en estética. (recuperado el 3 enero del 2011 en
http://www.carmeng.com/empresa.php).

3.3 SERVICIOS DE LOS CENTROS DE ESTETICA EN BOGOTA

En cuanto al trabajo de campo y la investigacion realizada frente al sector, se
puede concluir que la mayoria de los centros de estética ofrecen los siguientes

servicios:
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Tabla 5. Servicios de los centros de estética en Bogotéa

SERVICIOS
Depilacién en cera y laser Sauna
Drenaje linfarico Jacuzzi
Tratamiento purificante Chicolaterapia corporal
Tratamiento oxigenante Masajes de relajacion
Tratamiento reafirmante Moldeamiento corporal
Tratamiento antienvejecimiento |Levantamiento y tonificacién de gluteos
Tratamiento balnqueador Aerobronceador
Tratameinto piel sensible Vinoterapia
Tratameinto piel radiante Bafio de luna
Tratameinto Reductor Bafio de sol
Tratamieto reafirmante Auriculoterapia
Tratamiento Circulatorio P hotorejuvenecimiento
Tratameinto anti-estrés Lifting de senos
Aromaterapia Tratamiento de celulitis
Quiromasaje Sonohidrolipoclasia
Micropigmentacion R adio frecuencia ultrasonido
Tratamiento post parto Tratamiento Mineralizante

Fuente: Elaboracion propia a partir de recoleccion de folletos, pagina web y portafolio de
servicios.

3.4 ANALISIS SECTORIAL DE CENTROS DE ESTETICA

Segun fenalco Valle del Cauca (2007, p.1-18), en los ultimos afios las
tendencias del consumo han promovido de manera increible todos los negocios

que contribuyen a mejorar la apariencia fisica.

De acuerdo con Saul Valero (Fenalco Valle del Cauca, 2007) jefe de proyectos
del macrosector estilo de vida de la feria salud y belleza, este negocio mueve
en Colombia 2.3 billones de pesos (sin contar aseo), y esta compuesto en un
80% por pymes y en un 20% por grandes empresas. También le ha dado un
impulso especial al comercio minorista, que crecié 11,07% y genera 16.651
empleos directos y un sinnimero de indirectos, entre personas que ofrecen sus

servicios como esteticistas y peluqueros.
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Por su parte, el sector de cosméticos ha tenido un crecimiento en los ultimos
diez afios del 100%. El gasto per cépita en nuestro pais esté alrededor de 50
dolares a precios de produccion. Este renglon de la economia ha crecido a
través de la modalidad de venta directa, que genera ingresos a mas de 400.000

personas vinculadas a la venta multinivel.

Al amplio portafolio de productos y servicios se suma el crecimiento de nuevos
nichos de mercado, entre los cuales se destaca el masculino que en los ultimos
dos afios gener6 alrededor de $18.000 millones. También se registra el ingreso
a estratos 2 y 3 de gimnasios que iniciaron actividades en grupos de alto poder

adquisitivo, l6gicamente con tarifas y servicios ajustados a esa demanda.

Segun Fenalco, con cifras de la Sociedad Colombiana de Cirugia Pléstica, en
el afio 2007 se practicaron mas de 230.000 intervenciones y, aunque no se
conoce el valor de este negocio, se calcula que puede bordear los US$300

millones.

Pero, al lado de estas operaciones se mueve un negocio enorme en accesorios
postoperatorios, masajes, productos y cremas, que le imprimen mayor fuerza al
sector. El negocio de cosmética en el pais es mucho mas grande de lo que la
mayoria cree. La Camara de Aseo y Cosmeética de la Andi (2007) estima que el

afo pasado en Colombia se vendié méas de $2,3 billones en estos productos.

Segun el informe de la Sociedad Internacional de Cirugia Plastica Estética
(2006), que reuane a unos mil cirujanos de mas de 60 paises, el pais lider a
nivel mundial en este tipo de procedimientos es Estados Unidos en donde el
65% de las intervenciones se hacen en pacientes entre 21 y 50 afios y el 20%

entre mayores de 50 afios.
Espafia también es considerado lider ya que ocupa el cuarto puesto a nivel

mundial con el 8% de participacion y se encuentra ubicada después de Estados

Unidos con un 13%. En este pais los procedimientos mas solicitados son:
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aumento de busto (22,57%), seguido de la rinoplastia o intervencién de la nariz
(8,81%) y las inyecciones de colageno (7,72%).

Grafico 17. Participacion de paises en el ambito mundial en la realizaciéon de procedimientos
estéticos
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Fuente Bibliografica: Fenalco (2007)

Segun un estudio de la Sociedad Internacional de Cirugia Plastica Estética
(2006), América Latina presenta una participacion del 47 % de operaciones en
el &mbito mundial, en donde las mujeres representan el 88,9 % del mercado y
los hombres un 11,1%.

Grafico 18. Numero de centros de estética en las principales ciudades del pais.
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En la mayoria de centros estéticos de la ciudad los tratamientos mas
frecuentes son los corporales y faciales. Las personas que visitan los centros
de estética para realizarse diferentes tipos de tratamientos estéticos son en su
mayoria mujeres, las cuales representan el 90% y los hombres en su minoria

representan el 10% del total de los pacientes.

Gréfica 19. Colombianos no residentes en el pais que se realizan algunos tipos de tratamiento
en un centro de estética.
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Por otro lado los colombianos no residentes en el pais, conforman un alto
porcentaje de los clientes de los centros de estética, el afio pasado cerca de
1250 se realizaron diferentes procedimientos en los centros de estética de la
ciudad de los cuales el 75% residian en los Estados Unidos y el 11% en

Espania.

3.5 ACTIVIDAD ECONOMICA DE LAS EMPRESAS

El sector de centros de estética no tiene un cédigo CIIU que los referencie, ya
gue los que se encuentran estan relacionados con el sector de belleza,
peluquerias, tatuajes, ips, masajes, saunas y spa, por lo que estas tienden a
registraren en los codigos que se encuentran en la categoria O

correspondientes a otras actividades de servicio y en la categoria N
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perteneciente a las actividades de la practica médica. Su clasificacion CIIU es

la siguiente:

O 930900 - otras actividades de servicio, O 930901 - bafios turcos saunas y
bafos de vapor, O 930902 - salones de adelgazamiento, masajes y tatuajes,

O 930200 - pelugueria y otros tratamientos de belleza, O 930201 - servicio de
peluquerias y barberias, O 930202 - salas de belleza. N 851201 - centros
meédicos y consultorios privados de medicina general y especializada sin

internacion, N 851203 - consultorios de homeopatia y medicina bioenergética.

Realizando una sintesis referente a lo compilado anteriormente se puede
deducir que la familia inicialmente toma la decisién de conformar una empresa
como familiar, su unién ya no es solo por medio de un lazo de consanguinidad
sino que también empieza a generar una integracion laboral, en donde la
empresa estd encabezada por la vision empresarial de los padres quienes son
los que influyen en las decisiones que se toman al interior de la misma y son

quienes distribuyen el capital entre ellos y sus hijos.

Las empresas familiares son las que mas riesgos tienen para sobrevivir en el
mercado que las empresas no familiares, ya que los conflictos que se generan
suelen mezclarse con la parte sentimental, asi mismo no hay una planeacion y
una estructura adecuada en los procesos administrativos ni en el proceso de

sucesion.

Es por eso necesario que desde un principio exista un protocolo de familia,
donde es fundamental que todos los miembros sean consientes de la
necesidad del mismo para lograr la eficiencia, mediante la participacion

conjunta de todos.

En cuanto a la belleza, este es un sector que va creciendo cada vez mas, ya
gue este le a dado un impulso especial al comercio minorista en un 11.07%(
Fenalco Valle del cauca, 2007), sin contar con las grandes y pequeias

empresas que hoy en dia han ampliado su portafolio de productos y servicios
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para abarcar el mercado tanto hombres como mujeres sin importar la diferencia
de edad. Las nuevas practicas y modalidades para el cuidado del la bellezas
ha hecho que el mercado crezca y se especialice cada vez mas en tecnologia
y en nuevos procedimientos, no solo quirdrgicos sino también homeopaticos,
post operatorios y no invasivos; esto ha incidido para que las personas asistan
a este tipo de establecimientos no solo por modificar alguna parte de su cuerpo

sino también como una alternativa para su salud.
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4 DISENO METODOLOGICO

En el disefio metodoldgico se presenta una breve descripcion de como se
realizo el trabajo de investigacion y los procedimientos que se llevaron a cabo
para alcanzar los objetivos propuestos. A continuacidn se muestra la ficha
técnica en la que se documenta una breve informacion la cual sera utilizada y

analizada para contribuir a la construccion del trabajo de grado:

Tabla 6. Ficha técnica del disefio metodolégico

FICHA TECNICA

1|Titulo Clasificacion y caracterizacion de empresas de familia del sector de centros de estética
2|Cobertura En la ciudad de Bogota

3|Unidades de anélisis Empresas centros de estética

4|Tipo de investigacién Descriptiva y exploratoria

5|Universo El universo corresponde a 275 empresas que pertenecen al sector de centros de estética

La muestra en la cual se realizé la investigacion fue en las 107 empresas del sector de
6(Muestra centros de estética de la ciudad de Bogota. Esta muestra fue seleccionada tomando como
base una estimacién de una muestra piloto de 20 empresas

7|Variable principal Total activos

8[Muestreo Método aleatorio simple

9|Error maximo e= $ 1.200.000
10|confiabilidad Z= 95% = 1.96

De acuerdo a los resultados, fue necesario ampliar la cobertura de la muestra fijando un
error de $ 1.200.000, dada la dispersion de los datos obtenidos en la muestra aleatoria
simple se determino que el nimero total de empresas del sector de centros de estética de la
cuidad de Bogoté D.C. que se deben encuestar son 107 empresas.

11|Nota:

Tecnicas e instrumentos de
recoleccion de datos Te tomaron fuentes secundarias como los libros, articulos de revistas e Internet, encuesta

13 Tecnicas de procesamiento y
analisis de datos Tabulacién, analisis estadistico, analisis correlacional

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la ejecucion del proyecto se utilizaron los tipos de investigacion
descriptiva y exploratoria’, ya que en la descriptiva se recopilo la informacién
necesaria para conocer la empresa familiar y el sector de centros de estética; y
en la exploratoria se aplico la encuesta con el fin de caracterizar las empresas

del sector. De igual manera, se desarrollé la tabulacion y el analisis estadistico

" Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), el estudio descriptivo: Busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro fenémeno que
se someta a un analisis (Danhke, 1989). Es decir, miden, evalGan o recolectan datos de diversos conceptos, aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno a investigar. Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no se ha abordado
antes. Cuando la revision de la literatura revelé que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas
con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas. (p. 100-104)
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de los datos recopilados, obteniendo asi informacién de la situacién en la que

se encuentran las empresas actualmente.

A través de la encuesta elaborada con el profesor José Gregorio Medina
Cepeda se logro identificar, clasificar y caracterizar la empresa familiar del
sector de centros de estética en la cuidad Bogot4, creando un vinculo entre los
empresarios y la universidad por medio del portafolio de servicios que tiene del
CEDEF con el fin de brindar asesorias en cuanto al proceso administrativo,
contable, financiero y el plan estratégico para tratar las relaciones de familia
dentro de la empresa, y de esta manera asegurar Su permanencia y

continuidad en el mercado.

Una vez hechas las encuestas se utilizé el método de investigacién estadistico
el cual llevé a la recopilacion de datos obtenidos en el trabajo de campo.
Segun Eyssautier (2001, p.302), el método estadistico se utiliza para recopilar,
elaborar e interpretar los datos numéricos por medio de la busqueda de los
mismos y de su posterior organizacion, analisis e interpretacion. La utilidad de
este método se concentra en el calculo del muestreo y la interpretacion de los

datos recopilados.

La poblacion en la cual se hizo la investigacion fue en las empresas del sector
de centros de estética de la ciudad de Bogota, en donde se hacen tratamientos
corporales y faciales caracterizandose por tener productos con tecnologia de
punta como es el laser, el ultrasonido, el peeling, entre otros, que les permite

garantizar la calidad en los diversos tratamientos.

El universo corresponde a 275 empresas que pertenecen al sector de centros
de estética, tomadas como referencia de la Camara y Comercio de Bogota
(2008), las cuales estan distribuidas en las distintas localidades y que aun se

encuentran vigentes.

De acuerdo con lo anterior, la muestra es una parte representativa de la

poblacion sobre la cual se recogio la informacion necesaria para tomar como
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base una estimacion de una muestra piloto de 20 empresas, utilizando el
método simple aleatorio y asi identificar los estimadores basicos para calcular

el tamafo adecuado de la muestra final.

En la muestra piloto se identifica la variable principal que son las ventas, pero
debido a la falta de informacion de la base de datos adquirida de Camara y
Comercio, se decide seleccionar los activos ya que estos indican el recurso
econdémico con el que cuentan las empresas. Posteriormente para obtener la
media aritmética se escogieron 20 empresas por el método aleatorio simple

teniendo en cuenta la variable anteriormente mencionada.

2X,
X_X1+X2+X3+ ............ +Xn i=1 I
n n

1.800.000+923.000 +1.800.000 + 900.000 +1.000.000 + 860.000 +1.000.000
1.200.000 +1.000.000 +900.000. + 900.000 +1.800.000 +1.700.000 +1.000.000
5 = 5:000.000-+7.000.000+ 35.648.141+ 3.000.000+15.000.000 +5.000.000
- 20

X = 87.431.141

=$4.371.557
20

Varianza y Desviacion estandar

Mx, X7
97

n-1

SZ

(1.800000 4.371557)2+(923000 4.371557)2+(1.800000 4.371557)°+(900000 3715577+(1.000000 4.371557P+(860000 4.3715577

(1.000000 4.371557)+(1.200.000 4.371557+(1.000.000 4.371557/+(900000 4.371557)*+(900000 4.371557)?+(1.800000 4.371557)
(1.700000 4.371557)*+(1.000.000 4.371557)*+(5.000000 4.371557)*+(7.000000 4.371557)*+(35.648141 4.371557)*+(3.000000 4.371557)
Sz _ (15000000 4.371557f+(5.000000 4.371557)

(201)

_ 1.243.651.264.927.790
- 19

SZ

=65.445.329.733.041

S =/65.445.329.733.041 = $8.090.446
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Error maximo Confiabilidad
e = $1.200.000 Z =95% =1.96

NSz 275%65.445.329.733.041)1.967
Ne? 3521z, #  275*11.200.0007F (765.445.329.733.041)1.967F

ne

_ 69.149.628.543.174.300 ~69.149.628.543.174.300 —107
~396.000.000.000.000 + 251.453.194.702.452 647.453.194.702.452

n

De acuerdo con los resultados, fue necesario ampliar la cobertura de la
muestra fijando un error de $ 1.200.000, dada la dispersion de los datos
obtenidos en la muestra aleatoria simple se determino que el nimero total de
empresas del sector de centros de estética de la cuidad de Bogota D.C. que se

deben encuestar son 107 empresas.

Se tuvo presente como fuente primaria la encuesta, la cual fue aplicada al
personal administrativo, propietarios y empleados con el fin de recoger la
informacién necesaria para poder identificar, clasificar y caracterizar el nUmero
de empresas de familia del sector que se encuentran en la ciudad de Bogota
D.C.

Para la realizacion del andlisis y resultados se tomo como base principal la
tabulacion de la informacion recopilada de las encuestas, frente a los datos
correspondientes del capital social, las ventas promedio, los gastos promedio,
el tamafio de la empresa, entre otros, presentando asi esta informacion
mediante tablas y gréaficas las cuales permitieron el desarrollo de las
conclusiones, evidenciar el problema y proponer algunas recomendaciones

referente al sector de centros de estética.
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5. RESULTADOS Y ANALISIS

En el trabajo de campo se aplicaron 107 encuestas a centros de estética donde
85 empresas, equivalentes al 79% son empresas familiares y 22 empresas
correspondientes al 21% son empresas no familiares; otras variables
analizadas fueron, planta de personal, tamafo de la empresa, ventas, gastos
promedio mensuales, tipo de clientes, tipo de sociedad y vinculacion familiar las
cuales nos entregan informacion clave para hacer una clasificacion y

caracterizacion de este tipo de empresas.

5.1 PLANTA DE PERSONAL

Chiavenato (2007, p. 43, 44), resalta el papel del recurso humano dentro de las
organizaciones ya que dependen de las personas para que las dirijan,
controlen, operen y funcionen. No hay organizacién sin personas, de quienes
dependen su éxito y su continuidad. De esta manera las organizaciones son
personas, las organizaciones son grupos Yy las organizaciones son

organizaciones.

Tabla 7. Planta de personal

PLANTA TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Entre 1y 10 96 90% 82 96% 14 64%
Entre 11y 50 8 7% 3 4% 5 23%
Entre 51y 200 1 1% - - 1 5%
Mas de 200 2 2% - - 2 9%
Total 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede identificar que de las 107 empresas encuestadas tanto familiares
como no familiares del sector de centros de estética, el 97% correspondiente a
104 empresas tienen un personal de planta inferior a 50 trabajadores,

considerandolas segun la ley 905 de 2004, en pequefias empresas con una
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planta de personal entre 11 y 50 trabajadores correspondiente a un 7% y
microempresas que tiene una planta de personal no superior a 10 trabajadores

correspondiente a un 90%.

Graéfico 20. Planta de personal
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la investigacion es importante evidenciar que 82 empresas
familiares cuentan con una planta de personal entre 1 y 10 trabajadores
equivalente al 96%, seguido del 4% restante correspondiente a 3 empresas
familiares que cuentan con una planta de personal entre 11 y 50 trabajadores.
En cuanto a las empresas no familiares, en primer lugar estan 14 con el 64%
que tienen entre 1 y 10 trabajadores, seguido de 5 empresas con el 23% que
tienen entre 11 y 50 trabajadores, en tercer lugar 1 empresa que tiene entre 50
y 200 trabajadores con el 5% y en cuarto lugar 2 empresas que cuentan con

mas de 200 trabajadores correspondiente al 9%.
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5.2 UNIDADES DE NEGOCIO QUE CONFORMAN LA EMPRESA

Es importante identificar donde se encuentra ubicado el sector dentro de las
unidades de negocio, ya que segun Rey (2003, p.6, 7) existen unidades
industriales o de produccion, comerciales y de servicio, donde las de
produccién son las que compran unos bienes (materias primas), los trasforman
fisicamente y obtienen otros bienes diferentes (productos terminados) para
vender. En cuanto a los comerciales son las que compran y venden bienes sin
someterlas a ninguna trasformacion fisica dentro de la empresa y, por altimo,
se encuentran los servicios que son aquellas empresas que no compran ni
venden ni fabrican bienes. Su actividad consiste en prestar algun servicio. Una
vez definido cada unidad se identifica el sector de centro de estética como un

negocio comercial.

5.3 TAMANO DE LAS EMPRESAS

Las empresas se dividen en grandes, medianas, pequefias y microempresas,
por lo regular el parametro de medicion depende del nimero de empleados
vinculados a las labores o también por el total de los activos en salarios

minimos mensuales legales vigentes.

La clasificacion del Ministerio de Desarrollo informa que las mypime generan el
62.9% de los empleados en el pais y corresponden al 96.4% de empresas
existentes en Colombia. (Fierro, 2007, citado en el periédico La Republica,
1999, p. 56 y57)

Tabla 8. Tamafio de la empresa

TAMANO TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
(Cifras T;;:;LI)O nes de Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Inferior a $200m 95 89% 78 92% 17 7%
Entre $ 200m y $500m 9 8% 7 8% 2 9%
Entre $ 500m y $1000m 3 3% - - 3 14%
Mas de $1000m - - - - - -
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Se identifico que en gran parte de la empresa familiar y no familiar respecto al
tamafo, esta concentrado en microempresas con un porcentaje del 89%,
seguido de la pequefia empresa y mediana empresa con un 8% y 3% mientras
que las grandes empresas de acuerdo a los resultado arrojados de las
encuestas, en el sector de centros de estética no se encontro ninguna donde

el tamafo de la empresa fuera mayor a 1.000. millones de pesos.

Gréfico 21. Tamafio de la empresa
4
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo investigado, 78 empresas familiares cuentan con activos
inferiores a $200 millones de pesos correspondiente al 92% y 7 con el 8%
tienen activos entre $200 y $500 millones. En cuanto a las empresas no
familiares el 77% (17 empresas) tienen activos inferiores a $200 millones,
seguido con el 9% (2 empresas) con activos entre $200 y $500 millones y en
tercer lugar 3 empresas con el 14% con activos entre $500 y $1000 millones; lo
gue nos indica que las empresas familiares recurren mas a la creacién de
microempresas, mientras que la no familiares el porcentaje es mayor en la

constitucion de pequefia y mediana empresa.
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5.4 GASTOS MENSUALES PROMEDIO DE LAS EMPRESAS

Segun el Ministerio del Interior dec. 2649, (1993, p.22) los gastos representan
los flujos de salida de recursos, en forma de disminuciones del activo o
incrementos del pasivo o0 una combinacion de ambos, que generan
disminuciones del patrimonio, incurridos en las actividades de administracion,
comercializacién, investigacion, y financiacion, realizadas durante un periodo,
gue no provienen de los retiros de capital o de utilidades o excedentes. Todo
gasto se recupera a través del precio de venta de cada uno de los articulos

puestos en el mercado.

Tabla 9. Gastos mensuales promedio

GASTOS TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
(lerzse (:)r;;r(])lll)ones Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Hasta $2m 52 49% 48 56% 4 18%
De $2m a $10m 39 36% 30 35% 9 41%
De $10m a $30m 11 10% 6 7% 5 23%
Mas de $30m 5 5% 1 1% 4 18%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Entre las empresas encuestadas de las 107, 91 empresas tienen gastos
mensuales promedio hasta $10.000.000, siendo esta una cifra normal dentro

de los gastos que manejan este tipo de empresas.
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Gréfico 22. Gastos mensuales promedio

Ve
’ O Hasta $2m B De $2m a $10m 0O De $10m a $30m O Méas de $30m

56%

49%

41%

36%

35%

23%

20% 18% 18%

10%
10% 7% 1
5%

1%
T

TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar

\\

Fuente: Elaboracion propia

Se identific6 que frente a los gastos mensuales promedio de la empresa
familiar se obtuvo un 56% (48 empresas) que tienen gastos hasta de $2
millones, el 35% (30 empresas) con gastos de $2 a $10 millones y 6 empresas
familiares con el 7% correspondiente a los gastos entre $10 a $30. Frente a las
empresas no familiares, el 41% (9 empresas) tienen gastos entre $2 y $10
millones, seguido del 18% (4 empresas) presentan gastos menores a $2
millones, el 23% (5 empresas) entre $10 y $30 millones y por ultimo el 18% (4
empresas) que presentan gastos de mas de $30 millones. Esto indica que los
gastos promedio mensuales de las empresas no familiares son mas altos que
las de una empresa familiar, a diferencia de 1 empresa familiar donde sus
gastos son superiores a 30 millones donde se podria decir que si sus ventas
son inferiores a sus gastos esta empresa estaria corriendo el  riesgo de

desaparecer del mercado.

5.5 VENTAS MENSUALES PROMEDIO DE LA EMPRESA

Segun Romero (2002, p.158) las ventas registran las disminuciones y los

aumentos relativos a la operacion de ventas de mercancias de la entidad, las
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que constituyen su actividad o giro principal, ya sean al contado, a crédito, o

con documentos.

Tabla 10. Ventas mensuales promedio

VENTAS TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
(Cifras 3’;;2'!;’ nes de Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Menor a $10m 75 70% 66 78% 9 41%
Entre $10m y $40m 21 20% 16 19% 5 23%
Entre $40m y $100m 8 7% 3 4% 5 23%
Entre $100m y $ 500m 3 3% 0 - 3 14%
Superior a $500m - - - - - -
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Frente a las empresas encuestadas en general se identifica que el 70% de las
ventas mensuales promedio son menores a $10.000.000, en un 20% se
encuentran entre $10.000.000 y $40.000.000, el 7% equivale entre
$40.000.000 y $100.000.000 y el 3% entre $100.000.000 y $500.000.000.

Grafico 23. Ventas mensuales promedio
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Fuente: Elaboracion propia
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De las 84 empresas familiares encuestadas el 78% (66 empresas) presentan
ventas inferiores a $10 millones, el 19% presenta ventas entre $10 a $40
millones y el 4% tienen ventas entre $40 y $100 millones. Frente a las
empresas no familiares el 41% muestra ventas inferiores a $10 millones,
seguido del 23% con ventas entre $10 y $100 millones y el 14% presentan
ventas entre $100 y $500 millones. Esto indica que la empresa no familiar
tiene una mayor cantidad de ventas frente a las empresas familiares, debido a
gue estan mejor posicionadas y la mayoria de ellas son reconocidas en el

mercado.

5.6 GESTION ORGANIZACIONAL Y AMBIENTAL

La gestion organizacional de las empresas ha venido creciendo continuamente,
sin importar si es grande, mediana o pequefia empresa, estas han tenido que
acoplarse a los cambios, que poco a poco se han presentado para el

mejoramiento de las mismas.

En cuanto a la organizacién ambiental las empresas estan pensado no solo en su
gestion ambiental interna si no también en la externa, muchas de ellas empiezan a
utilizar el sistema de reciclaje y acuden a bolsas biodegradables para empacar los
productos. En el caso de los centros de estética, aparte de reciclar los desechos
en bolsas rojas ahora utilizan agujas desechables para los procesos de
acupuntura, guantes, toallas desechables y todo lo estipulado por el Ministerio de
la Proteccion Social el cual mediante la resolucion 2117 de 2010, 2263 de 2004,
entre otras, establece que, toda edificacion debe mantenerse en buen estado de
presentacion y limpieza, para evitar problemas higiénico-sanitarios; igualmente,
sefiala que, los trabajadores independientes estan obligados a adoptar durante la
ejecucion de sus trabajos, todas las medidas preventivas destinadas a controlar
adecuadamente los riesgos a que puedan estar expuestos, su propia salud o la de
terceros y que el ejercicio de las actividades de estética ornamental puede
constituir un riesgo para la salud publica, cuando se ejecutan, sin el cumplimento

de las normas de higiene y bioseguridad.
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5.6.1 Sistema de planeacién estratégica

La planeacién segun Goodstein (1998, p.5) es el proceso de establecer
objetivos y escoger los medios mas apropiados por el logro de los mismos
antes de emprender la accion, como manifiesta Russell Ackoff, profesor en
Wharton Business ScHoll y destacado consultor en planeacion estratégica. La

planeacion se anticipa a la toma de decisiones.

Tabla 11. Planeacién estratégica

PLANEACION TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
ESTRATEGICA | Cantidad | % | Cantidad % | Cantidad %
Sl 64 60% 45 53% 19 86%
NO 43 40% 40 47% 3 14%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas que se encuestaron son muy pocas las que tienen por escrito
la mision y vision de su empresa ya que la mayoria de ellas lo tienen definido
verbalmente. La planeacion estratégica que efectian es basada en sus valores,
creencias y normas que han adquirido durante su vida y no mediante una
planeacion estructurada, es decir al parecer no estdn basadas en la

investigacion ni en la informacion interna y externa del sector.

Grafico 24. Planeacion estratégica
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Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con la grafica, de las 84 empresas familiares, el 53% (45
empresas) informan tener definida la misidn y la vision de acuerdo con la razén
de ser de la empresa y el 47% (40 empresas) informan no tener contemplada la
planeacién estratégica. Frente a las empresas no familiares el 86% (19
empresas) dicen tener la planeacion estratégica definida y el 14% informan no
tenerla. Frente a lo anterior las empresas familiares y no familiares que dicen
no tener contemplada una planeacion estratégica para la empresa de acuerdo
con el modelo propuesto por John Ward, se considera que estas no tienen un
conocimiento del estado actual en el que se encuentran frente al sector y no

hay una vision clara hacia el futuro que garantice su planificacion.

5.6.2 Sistema de gestién de calidad

Para los centros de estética, el sistema de gestion de calidad es fundamental
en los procesos, productos y servicios que ofrecen a los clientes ya que de los
distintos tratamientos que hacen depende el éxito competitivo de la empresa y
la fidelidad de los mismos. Organizaciones como estas deben suplir las
exigencias del cliente, pues estos son los que realmente califican el resultado
de su tratamiento y de cierto modo determinan si la calidad que les ofrecen es

satisfactoria para la misma.

Tabla 12. Sistema de gestién de calidad

SGCA TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
Cantidad % Cantidad % |Cantidad %
Sl 80 75% 61 72% 19 86%
NO 27 25% 24 28% 3 14%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas familiares y no familiares el 75% informan tener un sistema de
gestion de calidad reglamentado pero ninguna se encuentra certificada con
esta norma. Por otro lado las empresas que no tienen un sistema de gestion de

calidad definido indican no conocerlo y otras no estan interesadas debido a que
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solo se enfocan a lo reglamentado para funcionamiento que le compete como

centro de estética.

Gréfico 25. Sistema de gestion de calidad
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De la calidad depende la supervivencia de estas empresas, ya que es una
oportunidad para implementar una mejora en sus servicios, lograr un buen
posicionamiento en el mercado y generar una diferencia con respecto a la
competencia, asi se evidencia que de las empresas familiares el 72% (61
empresas) tienen un sistema de gestion de calidad reglamentado aun que no
ha sido certificado, mientras que el 28% (24 empresas) no lo tienen definido.
Frente a las empresas no familiares el 86% (19 empresas) si tienen un sistema
de gestion de calidad reglamentado y el 14% (3 empresas) no lo tienen
definido; esto nos indica que el sector centro de estética de acuerdo con Pardo
y Cuervo (2005) es un sector poco reconocido en cuanto a las certificaciones
ISO 9001/2000 ya que en Colombia los sectores con mas certificaciones son la
construccion, empresas de vigilancia, suministro de personal temporal,
intermediaciébn aduanera, lo que muestra que la mayor incidencia en
certificaciones ha sido en las empresas que manejan contrataciones o

requieren de productos o servicios por outsourcing.
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5.6.3 Sistema de gestién ambiental

Paez y Pérez (1998, p. 12) definen que un sistema de gestion ambiental puede
ser como el conjunto de aspectos administrativos que incluyen la planeacion,
organizacion, direccion, ejecucion y control de un programa ambiental con sus
respectivos  procedimientos  operativos, documentacibn y  registros,
implementados por una estructura organizacional especifica con competencias,

responsabilidades y recursos definidos.

Tabla 13. Sistema de gestién ambiental

SGA TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
SI 84 79% 64 75% 20 91%
NO 23 21% 21 25% 2 9%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 79% de las empresa familiares y no familiares de este sector dicen tener un
sistema de gestibn ambiental ya que para la prestacidon de los servicios
estéticos, se deben tener presentes los diferentes factores de riesgo
potenciales, que de no ser identificados, valorados Yy controlados
oportunamente generarian efectos adversos en la salud, tanto de los usuarios,
en el trabajador que realiza el proceso, como en el medio ambiente; sin
embargo cabe aclarar que las empresas no se encuentran certificadas por la
ISO 14001/1996.
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Grafico 26. Sistema de gestion ambiental
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Fuente: Elaboracion propia

Tanto en las empresas familiares encuestadas el 75% (64 empresas) como en
las no familiares el 91% (20 empresas) siguen las normas solicitadas por la
Secretaria Distrital de Salud, la cual las supervisa constantemente por lo que
todas estas organizaciones siguen al pie de la letra el reglamento del ejercicio
de la ocupacién de cosmetologia y las disposiciones en materia de salud
estética evidenciado en la ley 711 de 2001; mientras que un 25% (21
empresas) de las empresas familiares y el 9% (2 empresa) de las no familiares,
no cuentan con un sistema de gestion ambiental. Esto indica que tanto en este
sector como a nivel nacional la norma 1SO 14001/1996 no es tenida en cuenta
por las empresas, ya que segun lo citado por Pardo y Cuevo (2005) en
Colombia solo tiene el 0,27% de las certificaciones otorgadas en el ambito

mundial.

5.7 TOMA DE DECISIONES

La toma de decisiones organizacional segun Daft (2007, p. 443), se define de

manera formal, como el proceso de identificar y resolver problemas.

Los centros de estética, asi como cualquier empresa tienen él deber de tomar

decisiones, ya sean para el crecimiento de la misma, para prosperar, para
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tomar un camino definitivo respecto a la participacion en el mercado o para
cualquier inconveniente que la lleve a tomar decisiones arriesgadas para la

solucion de los problemas.

Tabla 14. Toma de decisiones estructurada

TOMA DE DECISIONES TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
ESTRUCTURADA Cantidad % Cantidad % Cantidad %
No opina 52 49% 43 51% 9 41%
Siempre 33 31% 24 28% 9 41%
En algunas ocasiones 18 17% 15 18% 3 14%
Nunca 4 4% 3 4% 1 5%
TOTAL 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun Daft (2007, p. 453), se pueden encontrar las decisiones que son
tomadas de manera estructurada donde los acuerdos en el ambito
organizacional por lo general no son tomadas por un solo directivo ya que la
identificacion de los problemas implica a varios departamentos, a mdultiples
puntos de vista e incluso a otras organizaciones quienes estan mas alla del

alcance de un directivo individual.

Gréfico 27. Toma de decisiones estructurada
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Se evidencioé que en las empresas familiares el 28% (24 empresas) siempre
toman las decisiones de forma estructurada, el 18% (15 empresas) informan
gue en algunas ocasiones se toman de manera estructurada, el 4% dice nunca
realizarlo estructuradamente y el 51% no opinaron. Por otro lado las empresas
no familiares el 41% (9 empresas) siempre toman decisiones de forma
estructurada, seguido del 14% (3 empresas) que en algunas ocasiones toman
5%

decisiones de forma estructurada y el 41% no opinaron frente a la toma de

decisiones estructuradamente, el (1 empresa) dicen nunca tomar

decisiones estructurada. La toma de decisiones de las empresas no familiares

son mas estructuradas ya que las toman basadas en la informacion y son

consideradas como empresas profesionales segun Belausteguigoitia (2003).

Tabla 15. Toma de decisiones no estructurada

TOMA DE DECISIONES NO TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
ESTRUCTURADA Cantidad % Cantidad % Cantidad %
No opina 38 36% 29 34% 9 41%
Siempre 58 54% 50 59% 8 36%
En algunas ocasiones 9 8% 5 6% 4 18%
Nunca 2 2% 1 1% 1 5%
TOTAL 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun Daft (2007; p. 445-449), las decisiones individuales son tomadas por el
gerente o propietario de la empresa, lo cual determina la forma en que se debe

dar solucion a un problema bajo severas restricciones de tiempo y recursos.
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Grafico 28. Toma de decisiones no estructurada
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Fuente: Elaboracion propia

Frente a la toma de decisiones no estructurada, el 59% de la empresa familiar
(50 empresas) informan tomar decisiones de manera directa, mientras que en
la empresa no familiar el 36% (8 empresas) informan tomar decisiones de
manera directa. La toma de decisiones de las empresas no familiares son mas
estructuradas que la de las empresas familiares, lo que indica que las
empresas familiares son consideradas empresas amateur segun
Belausteguigoitia (2003), ya que la toma de decisiones esta basada en la

intuicion.

5.8 GESTION FINANCIERA

En la gestion financiera se puede determinar la manera en que los
consumidores pueden obtener algun tipo de financiacion para poder solventar
una necesidad, por medio de una tarjeta de crédito, adquiriendo una obligacién
crediticia, entre otros; teniendo en cuenta los plazos, tasas y las condiciones

estipuladas por una entidad financiera.
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5.8.1 Tipo de clientes

La venta directa es uno de los canales de distribucidn y comercializacion de

productos y servicios directamente a los consumidores.

Tabla 16. Tipo de cliente

TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
CLIENTES Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Mayorista - - - - - -
Minorista 9 8% 6 7% 3 14%
Venta Directa 98 92% 79 93% 19 86%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 92% correspondiente a empresas familiares y no familiares sus clientes son
de venta directa siendo este un proceso de compraventa cara a cara que se da
generalmente en los hogares del cliente, en el domicilio del vendedor,
distribuidor o también en los lugares tales como: el centro de trabajo del cliente,
una cafeteria, locales cedidos para la ocasion, hoteles, salones, entre otros; por
lo que de acuerdo con la informacién obtenida en Fenalco (2007), en los
altimos 10 afios en el sector de la belleza se a evidenciado un incremento en la

venta directa.

Gréfico 29. Tipo de cliente
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El 93% (79 empresas) de las empresas familiares del sector de centros de
estética tiene clientes de venta directa, este proceso suele realizarse
normalmente utilizando la explicacion o demostracion de un vendedor. Y en un
7% (6 empresas) los clientes son minoristas. En cuanto a las empresas no
familiares el 86% (19 empresas) son de venta directa y el 14% (3 empresas)

son clientes tipo minoristas.

5.8.2 Sistema de distribucion de productos

Los centros de estética ofrecen servicios, por ende la manera para hacer llegar
sus productos al consumidor, es por los medios publicitarios, referidos, voz a

v0z, entre otros.

Tabla 17. Tipo de distribucion

DISTRIBUCION Empresa Familiar [Empresa Familiar | Empresa No Familiar | Empresa No Familiar
Avisos 2 2% 1 2%
Vallas 1 1% 0 0%
Convenios 2 2% 0 0%
Folletos 23 17% 2 4%
Medios electronicos 22 16% 8 20%
Paginas amarillas 3 2% 0 0%
Perifoneo 1 1% 0 0%
Portafolio 1 1% 2 4%
Radio 2 1% 2 7%
Referidos 10 7% 1 4%
Revista, periodicos 5 3% 5 13%
Tarjetas de presentacion 10 8% 4 9%
Television 2 1% 4 11%
Volantes 30 22% 4 11%
Voz a voz 25 19% 6 13%
Total general 139 100% 39 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el trabajo de campo las promociones de ventas ayudan a
estimular al consumidor para que asistan a los centros de estética, ya que por
medio de esta ofrecen cupones de descuentos, paquetes de sus productos a
un menor costo o adicionando un servicio de mas, e incluyendo mas sesiones
de las normales. De igual forma, la comunicacién voz a voz es fundamental
para estas empresas, ya que los clientes comparten informacién con otras
personas siendo estos una influencia positiva o0 negativa para la toma de

decision de un cliente que desee asistir a un centro de estética.
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Gréfico 30. Tipo de distribucién
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el resultado de las encuestas hechas, el medio més utilizado frente a las
empresas familiares son los volantes con un 22%, seguido del voz a voz con un
19%, los folletos con un 17% y los medios electrénicos con un 16%. Asi mismo
con un porcentaje menos representativo estan las tarjetas de presentacion con
un 8%, referidos con un 7%, en un 3% se encuentran las revistas y periodicos,
un 2% en avisos, convenios y paginas amarillas y el 1% vallas, perifoneo,
portafolio, radio y television. En cuanto a la empresa no familiar los resultados
mas representativos en el tipo de distribucion son los medios electronicos con
un 20% (8 empresas), en un 13% (5 empresas) las revistas, periddicos y voz a

voz y finalmente con un 11% (4 empresas) television y volantes.

5.8.3 Tipo de financiacién

La financiacién se refiere a los recursos y medios de pago para destinarlos a la
adquisicion de bienes y servicios, necesarios para el desarrollo de las

funciones de la empresa.
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Tabla 18. Financiacion

TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
FINANCIACION Cantidad % Cantidad % Cantidad %
SI 26 24% 21 25% 5 23%
NO 81 76% 64 75% 17 77%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracién propia

En el sector de centros de estética la financiacion no es utilizada por la mayoria
de estas, ya que el 76% (81 empresas) corresponden a empresas familiares y

no familiares.

Gréfico 31. Financiaciéon
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En las empresas familiares el 75% (64 empresas) dicen no tener ningun tipo de
financiacion y el 25% (21 empresas) tiene algun tipo de financiacion, mientras
gue en las empresas no familiares el 77% (17 empresas) informan no utilizar

ningun tipo de préstamos y el 23% (5 empresas) informan si tenerlo.

Tabla 19. Tipo de financiaciéon

TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
TIPO DE FINANCIACION Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Credito rotativo 1 1% - - 1 5%
Libre inversion 24 22% 20 24% 4 18%
Tarjetas de Credito 1 1% 1 1% - -
No tiene ningun tipo de financiacion 81 76% 64 75% 17 77%
TOTAL 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con la investigacion en el sector de centros de estética se utilizan
varios tipos de financiaciéon como tarjetas de crédito, crédito de libre inversion y

crédito rotativo.

Graéfico 32. Tipo de financiacién
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Fuente: Elaboracion propia

Como resultado se obtuvo que en las empresas familiares el tipo de
financiacion més representativo y el mas utlizado es el crédito de libre
inversién con un 24% (20 empresas) y en las empresas no familiares con un
18% (4 empresas). De a cuerdo a la informacién estos datos son cercanos en
relacion con la investigacibn hecha por Navarrete (2009) ya que el
endeudamiento de las obligaciones de las pymes de familia es del 31% y para
las empresas no familiares es del 22%; lo que responde a que las empresas de

familia suelen endeudarse mas que las empresas que no son familiares.

5.8.4 Destino del capital

Las siguientes definiciones de activo fijo, activo corriente y pasivos fueron
tomadas de Meigs (2000, p. 370, 418, 609):
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Activo fijo: Describe los activos de larga vida adquiridos para ser utilizados en
las operaciones del negocio y no para la venta a los clientes. Los activos fijos
normalmente proporcionan a las compafiias muchos afios de servicio
productivo. Mejor que sea asi ya que estos activos representan una inversion

significativa de los recursos financieros de una compafiia.

Activo corriente: Son recursos relativamente liquidos, esta categoria incluye
efectivo, inversiones en valores negociables, documentos por cobrar,
inventarios y gastos prepagados. Los activos corrientes estan atados al ciclo
de operacion de la empresa. La mayor parte de las compafiias tienen diversos
ciclos de operacidon a lo largo del afio. Esto significa que toman efectivo y
compran inventario, venden el inventario y cobran las cuentas por cobrar en
efectivo varias veces durante al afio. Para las compafias, el periodo de tiempo

utilizado para identificar los activos corrientes es de un afio.

Pasivos: Los pasivos se pueden definir como deudas u obligaciones que
surgen de transacciones 0 eventos pasados y que requieren ser cancelados en

una fecha futura.

Tabla 20. Destino de capital

TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar

DESTINO DE CAPITAL Cantidad % Cantidad % Cantidad %
ACTIVO FIJO 12 11% 7 8% 5 23%
ATIVO CORREINTE 14 13% 13 15% 1 5%
CANCELACION DE PASIVOS 3 3% 1 1% 2 9%
ACTIVO FIJO Y CORRIENTE 34 32% 29 34% 5 23%
ACTIVO FIJO Y CANCELACION DE PASIVOS 3 3% 2 2% 1 5%
ACTIVO CORRIEINTE Y CANCELACION DE PASIVOS 10 9% 8 9% 2 9%
ACTIVO FIJO,CORRIENTE Y CANCELACION DE PASIVOS 31 29% 25 29% 6 27%
TOTAL 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

En el sector de centros de estética varias empresas no destinan el capital a un
solo rubro ya que para estas existe la necesidad de destinar el capital en activo

fijo, activo corriente y pago de pasivos.
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Grafico 33. Destino de capital
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Fuente: Elaboracion propia

Se evidencio que de las empresas familiares encuestadas el 34% destinan su
capital en activo fijo y activo corriente, el 29% en activo fijo, activo corriente y
cancelacion de pasivos, el 15% en activo corriente, el 8% en activo fijo, el otro
9% en activo corriente y de pasivos, el 2 % en cancelacion de pasivos y activo
fijo y el otro 1% cancelacion de pasivos. Indica que el sector de centros de
estética presenta gran impacto en el activo fijo ya que para su labor requieren

de equipos especializados los cuales la mayoria de ellos son importados

incrementando los activos de la empresa.

59 CAPITAL SOCIAL

Segun el Decreto 2649 de 1993, articulo 83, el capital representa los aportes
efectuados al ente econémico, en dinero, en industria o en especie, con el

animo de proveer recursos para la actividad empresarial que ademas sirvan de

garantia para los acreedores.
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Tabla 21. Capital social

CAPITAL SOCIAL |[CANTIDAD| PORCENTAIJE
Sl 85 79%
NO 22 21%
Total general 107 100%

Fuente: Elaboracién propia

De la empresa familiar el 79% tiene una intencion a futuro tanto con la
participacion de la propiedad como con la direccion de la empresa, esta cifra
comparada con la informacion de la Superintendencia de Sociedades (2005)
determina que la participacién que tiene la empresa familiar en la sociedad es

del 70% la cual es semejante a los resultados obtenidos en la investigacion.

Gréfico 34. Capital social
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Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a las empresas del sector de centros de estética el 79% (85
empresas) corresponde al capital social de un grupo familiar o a una persona
natural y el 21% (22 empresas) del capital social pertenece a personas
juridicas, esto indica que estos resultados son similares a los obtenidos en

Fenalco Valle del Cauca (2007) donde informa que este negocio mueve en
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Colombia 2.3 billones de pesos (sin contar aseo), y estd compuesto en un 80%
por pymes y en un 20% por grandes empresas.

Gréfico 35. Intencién a futuro con la propiedad
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la intencion a futuro con la propiedad en los centros de estética
existe un 38% que desean continuar con ella, lo que indica que estas empresas
no tiene una planeacion a futuro si no a corto plazo. Un 36% quisiera aumentar
su participacion dentro del mercado, el 2% prefieren venderla o heredarla a la
siguiente generacion y el 1% liquidarla. Se puede evidenciar que la planeacién
de una sucesion en este sector es baja (2%), siendo esta una falencia frente a
la continuidad de la empresa ya que mas adelante deben afrontar el retiro o

muerte del fundador junto con el cambio generacional.
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Gréfico 36. Intencién a futuro con la direccién
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Fuente: Elaboracion propia

Frente a la intencién a futuro con la direccion de la empresa, el 57% desea

continuar con ella, el 11% delegarla a un miembro de la familia y el 10%

delegarla a una persona externa. Las cifras del 11% y 57% muestran una gran

ventaja en el sector ya que las empresas desean alcanzar los objetivos que

tienen propuestos para poder permanecer en el mercado; ademas, son

empresas que estan interesadas en adquirir informacion y asesoramiento con

el fin de desarrollar herramientas que garantice un buen manejo en la futura

direccion y de esta manera lograr que estas sean manejadas por algun

miembro de la familia.

Tabla 22. Distribucién de capital social

TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar

CAPITAL SOCIAL Cantidad % Cantidad % Cantidad %
FAMILIA 1 51 48% 51 60% - -
FAMILIA 1Y FAMILIA 2 11 10% 11 13%
FAMILIA 1,FAMILIA 2 Y SOCIOS 3 3% 3 4%
FAMILIA 1Y SOCIOS 2 2% 2 2% - -
SOCIOS 22 21% - - 22 100%
OTROS 18 17% 18 21% - -
TOTAL 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Es de aclarar que el 4% y 2% de las empresas familiares que corresponden a

familia 1, familia 2 y socios y a familia 1 y socios, dentro de su constitucion
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existen socios que no tienen ningun vinculo familiar pero que han aportado al

capital social de esta.

Grafico 37. Distribuciéon de capital social
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la distribucion del capital social de la empresa familiar el 60%
pertenece a una sola familia, el 21% en otros (Unicos propietarios), el 13%
corresponde a dos familias, el 2% a una sola familia y socios y el otro 4% a dos
familias y a socios. En cuanto a la empresa no familiar el 100% corresponde a
socios. El capital social de las empresas del sector de centros de estética fue
determinado de acuerdo a Gaitan (2001) quien menciona que el criterio
principal que se utiliza para la identificacion de sociedades de familia es el de la
propiedad, es decir, que miembros de una misma familia poseen mas del 50%

del capital de una sociedad.

5.10 TIPO DE ORGANIZACION

Segun, Reyes (1992, p.276, 277), una organizacion es la estructuracion técnica
de las relaciones que deben existir dentro de las funciones, niveles y
actividades de los elementos materiales y humanos de un organismo social,
con el fin de lograr su maxima eficiencia dentro de los planes y objetivos

sefalados.

123



Tabla 23. Constitucion legal

p TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar

CONSTITUCION Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Empresa Unipersonal 76 71% 75 88% 1 5%
Sociedad Limitada 17 16% 2 2% 15 68%
Sociedad An6nima 4 4% - - 4 18%
Sociedad Colectiva - - - - - -
Sociedad en Comandita - - - - -
Otros 10 9% 8 9% 2 9%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracién propia

El 88% de las empresas familiares se encuentran registradas como
unipersonal, mientras que la empresa no familiar la mayoria se han registrado
como sociedad limitada con un 68%. Se considera que el porcentaje de las
empresas familiares que estan constituidas como unipersonales es alto debido
a que este tipo de sociedad es facil de constituir ante Cadmara y Comercio y las
restricciones que les exigen son minimas, lo que al mismo tiempo las hacen
débiles ya que en el momento de cometer un error la responsabilidad recae a
una sola persona; asi mismo es mas dificil incrementar el capital de la empresa
y en el momento del fallecimiento del propietario existiria una disolucién

inmediata de la misma.

Gréfico 38. Constitucion legal
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Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de la constitucion legal las empresas familiares estan en un 88% (75
empresas) como empresas unipersonales, seguida del 9% (8 empresas) como
otros que corresponden a empresas que no se encuentran constituidas ante
Camara y Comercio. En cuanto a las empresas no familiares el 68% (15
empresas) son sociedad limitada, seguido del 18% (4 empresas) como

sociedad anonima y un 9% como otros por empresas constituidas como sas.

Registro ante la Cadmara de Comercio. Segun Cdédigo de Comercio, Art. 1° los
comerciantes y los asuntos mercantiles se registraran por las disposiciones de
la ley comercial. En el Art 13. Para los efectos legales, se presume que una
persona ejerce el comercio en los siguientes casos: (i) cuando se halle inscrita
en el registro mercantil, (i) cuando tenga establecimiento de comercio abierto y

(iii) cuando se anuncie al pablico como comerciante por cualquier medio.

Por otro lado en el Art 19. El comerciante tiene como obligacién: (i) matricularse
en el registro mercantil, (ii) inscribir en el registro mercantil todos los actos,
libros y documentos respecto de los cuales la ley exija esa formalidad entre
otras obligaciones referentes al acto de comercio.

Tabla 24. Registro Camara y Comercio

. TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
CAMARA DE COMERCIO =2 tidad | % | Cantidad % | Cantidad %
Sl 99 93% 77 91% 22 100%
NO 8 7% 8 9% - -
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun Camara y Comercio (2006, p.14-16), al momento de legalizarse o de
registrarse se obtiene algunos beneficios como la competencia leal, crecimiento
ordenado del mercado de bienes y servicios, reconocimiento reciproco entre
los comerciantes, proveedores usuarios, entidades financieras y apoyo del

estado para la creacién de empresa en Colombia.
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Grafico 39. Registro Camara y Comercio
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Se evidencia que de las empresas familiares el 91% (77 empresas) se
encuentran registradas en Camara y Comercio, siendo esta una cifra favorable
en el sector ya que para estas empresas hay una funcion de control y legalidad
por parte de esta entidad, lo que hace que el usuario tenga mas seguridad al
momento de utilizar dicho servicio en estos establecimientos, a diferencia del
9% (8 empresas) que aun no se han registrado. En cuanto a las empresas no

familiares el 100% correspondiente a las 22 empresas Si se encuentran

registradas en Camara y Comercio.

Tabla 25. Persona natural y juridica

PERSONA NATURAL
O PERSONA JURIDICA

TOTAL

Empresa Familiar

Empresa No Familiar

Cantidad

%

Cantidad

%

Cantidad

%

OTROS

8

7%

8

9%

PERSONA NATURAL

76

71%

75

88%

1

5%

PERSONA JURIDICA

23

21%

2

2%

21

95%

Total general

107

100%

85

100%

22

100%

Fuente: Elaboracion propia

Forma de registro: Segun Camara y Comercio (2006, p.17 y44), cuando se

registra la empresa se puede hacer como persona natural o juridica.
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La persona natural es aquel individuo que actuando en su propio hombre se

ocupa de algunas actividades que la ley considera mercantiles.

La persona juridica es cuando la sociedad celebra un contrato entre dos 0 mas
personas obligandose a hacer un aporte en dinero, en trabajo o en otros bienes
apreciables de dinero, con el fin de repartirse entre si las utilidades obtenidas

en la empresa o actividad social.

Gréfico 40. Persona natural y juridica

( )
l B OTROS B PERSONA NATURAL PERSONA JURIDICA

120%

100% 95%
88%

71%

60%
40%
21%
20%
7% 5%
2% 0%
0% - —
TOTAL Empresa Familiar Empresa No Familiar
g J

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la forma de registro mencionado anteriormente se puede ver
que en las empresas familiares el 88% (75 empresas) corresponden a
personas naturales, lo que quiere decir que la totalidad de su patrimonio
personal y familiar es el respaldo de las obligaciones que adquiera en el
desarrollo de su actividad econdmica a diferencia del 9% (8 empresas) que aun
no estan registradas; frente a las empresas no familiares el 95% estan
registradas como personas juridicas y una como persona natural que

corresponde al 5%.
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5.11 PROTOCOLO DE FAMILIA

A diferencia del disefio de empresa tradicional el protocolo de familia presenta
un aspecto peculiar de la posicién de dos sistemas de roles que se dan entre la
familia y la empresa, por tal motivo los resultados de la empresa familiar no

solo se veran reflejados en rentabilidad sino también en armonia familiar.

Tabla 26. Protocolo familiar

PROTOCOLO TOTAL Empresa Familiar | Empresa No Familiar
FAMILIAR Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Sl 7 7% 7 8% - -
NO 100 93% 78 92% 22 100%
Total general 107 100% 85 100% 22 100%

Fuente: Elaboracion propia

Frente al sector se identifica una gran falencia en la realizacion del protocolo
de familia ya que de las 85 empresas, 78 empresas correspondientes a un 92%
no tienen un protocolo de familia. De a cuerdo al estudio realizado por la Stuper
Intendencia de Sociedades (2005), el 87% de las sociedades de familia no
tienen un protocolo, considerando asi que el porcentaje frente al sector de
centros de estética es superior, ya que no cuentan con una debida elaboracion
de normas que los lleven a tener claro los compromisos que hay entre los

familiares y la empresa.

Gréfico 41. Protocolo familiar
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Dentro del sector de estética se identifica que de las empresas familiares el
92% (78 empresas) no tienen estipulado un protocolo de familia ya aun cuando
hay familiares trabajando dentro de las mismas, este tipo de acuerdos se
realizan de manera verbal; el 8% (7 empresas) si cuentan con un protocolo
familiar reglamentado y debidamente legalizado. Por otro lado las empresas no
familiares correspondiente al 100% (22 empresas) no tienen un protocolo

familiar.
5.12 VINCULACION FAMILIAR
Segun Camara y Comercio (2007, p.47, 68), los que rodean al fundador en una

empresa familiar casi siempre esta acompafado por personas en calidad de

conyuge, padres, hijos, hermanos, primos y parientes politicos.

Tabla 27. Vinculacién familiar — parentesco

PARENTESCO | CANTIDAD
Padre 3
Hermano 31
Primo 8
Sobrino 4
Cufiado 6
Abuelo -
Hijo 8
Tio 1
Esposa 8
Esposo 3
Nuera 1
TOTAL 73

Fuente: Elaboracion propia

Algunas de las empresas familiares deciden que uno de los hijos dirija la
empresa durante cinco afos, por ejemplo, para después dejarle el puesto a
otro de sus hermanos, es una de las decisiones mas recomendables siempre y
cuando el elegido reciba el entrenamiento adecuado para asumir el cargo y

reuna las condiciones de un buen lider. Camara y Comercio (2007, p.47, 68)

129



Gréfico 42. Vinculacién familiar - parentesco
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Fuente: Elaboracion propia

El parentesco evidenciado en el sector de centros de estética sobresale la
vinculacién familiar de 31 hermanos, 8 esposas, 8 hijos, 8 primos y 6 cufiados;
siendo estos los tipos de perentescos mas representativos. Se puede identificar
gue hay lazos mas cercanos que tiene baja participacion en la empresa familiar

como los padres.

Tabla 28. Vinculacién familiar — cargos

CARGOS CANTIDAD
Directivo 22
Administrativo 19
Comercial 4
Tecnico 10
Operativo 18
TOTAL 73

Fuente: Elaboracion propia

Segun Camara y Comercio (2007, p. 13), una alternativa elegida por algunas
empresas familiares es crear cargos muy representativos, por ejemplo,
vicepresidencias para los miembros familiares accionistas mas activos y

capaces o también en la presidencia de la empresa o de la junta directiva.
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Gréfico 43. Vinculacién familiar - cargos

4 )
| W CANTIDAD

251 22

19

20 18

151

101

p

) -

Directivo Comercial Operativo
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Dentro de las empresas familiares encuestadas en este sector los datos mas
representativos son 22 personas con cargos directivos, 19 administrativos y 18
son operativos, lo que indica que el posicionamiento de la vinculacion familiar
en las empresas es mayor en los cargos directivos y administrativos ya que
estas buscan para este tipo de puestos el personal que este mas capacitado
para manejar profesionalmente todo lo relacionado con la actividad comercial

de la empresa y la familia.
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Tabla 29. Vinculacién familiar frente a cargos

TIPO DE PERENTESCO N° PERSONAS PORCENTAJE
Al PADRE - DIRECTIVO 1 1%
A3 PADRE - COMERCIAL 1 1%
A5 PADRE - OPERATIVO 1 1%
Bl HERMANO - DIRECTIVO 12 16%
B2 HERMANO - ADMINISTRATIVO 10 14%
B3 HERMANO - COMERCIAL 2 3%
B4 HERMANO - TECNICO 2 3%
B5 HERMANO - OPERATIVO 5 7%
C1 PRIMO - DIRECTIVO 1 1%
C2 PRIMO - ADMINISTRATIVO 3 4%
C4 PRIMO - TECNICO 2 3%
C5 PRIMO - OPERATIVO 2 3%
D4 SOBRINO - TECNICO 4 5%
E4 CUNADO - TECNICO 2 3%
ES5 CUNADO - OPERATIVO 4 5%
Gl HIJO - DIRECTIVO 4 5%
G2 HIJO - ADMINISTRATIVO 2 3%
G5 HIJO - OPERATIVO 2 3%
H2 TIO - ADMINISTRATIVO 1 1%
11 ESPOSA - DIRECTIVO 2 3%
12 ESPOSA - ADMINISTRATIVO 1 1%
I3 ESPOSA - COMERCIAL 1 1%
15 ESPOSA - OPERATIVO 4 5%
J1 ESPOSO - DIRECTIVO 1 1%
J2 ESPOSO - ADMINISTRATIVO 2 3%
k1l NUERA - DIRECTIVO 1 1%
TOTAL 73 100%

Fuente: Elaboracion propia

El plan familiar y el plan de la empresa es vincular a los hijos a las actividades
de la empresa familiar, con el fin de que adquieran el compromiso de recibir
conocimiento y otorgar cooperacion, para que llegado el momento de tomar la

decision de vincularse a la empresa lo hagan con el conocimiento de causa.

En la segunda generacién los hermanos y la tercera generacién la de los
primos, ya la empresa probablemente puede contar con una administracion
profesionalizada en los diferentes campos de su actividad (Camara y Comercio
2007, p.160).
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Gréfico 44. Vinculacién familiar frente a cargos
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la vinculacion familiar los cargos mas representativos de acuerdo al
parentesco son el hermano-directivo con el 16%, el hermano-administrativo con
el 14% y finalmente el hermano-operativo con el 7%. Estas cifras muestran
que en el sector de centros de estética los mas aptos para manejar la empresa
son los hijos del propietario ya que son las personas mas cercanas al

antecesor y quienes pueden llegar a conocer mejor la actividad de la empresa.

5.13 ASPECTOS RELEVANTES DE LOS RESULTADOS Y ANALISIS

Dentro de la informacién recopilada es importante resaltar los resultados mas
representativos del sector de centros de estética citados a continuacion.

Tabla 30. Resumen del analisis

EMPRESA | EMPRESA NO
DESCRIPCION FAMILIAR FAMILIAR

PLANTA (Entre 1y 10) 96% 64%
TAMANO (Inferior a 200 m) 92% 77%
VENTAS (Menor a $10m) 78% 41%
GASTOS (Hasta $2m) 56% 18%
CONSTITUCION (Empresa Unipersonal) 88% 5%
CONSTITUCION (Sociedad Limitada) 2% 68%
PLAN- ESTRATEGICO (si) 53% 83%
CLIENTES (venta directa) 93% 86%
REGISTRO CAMARA Y COMERCIO (si) 91% 100%
PROTOCOLO (si) 8% -

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede establecer que la planta de personal de la empresa familiar tiene
un porcentaje mayor que en la empresa no familiar en el rango entre 1 a 10
trabajadores considerando asi que las empresas familiares son mas

pequefias que las no familiares.

La mayor parte de las empresas de familia tienen unos activos totales
inferiores a 200 millones de pesos representados en el 92%, las cuales son
micro empresas, por ser inferior a 501 salarios minimos legales vigentes

(smlv).

De las empresas familiares y no familiares encuestadas, encontramos una
mayor participacion en las ventas el 78% y 41% de las empresas, las
cuales tienen unas ventas mensuales promedio inferior a 10 millones de

pesos.

De la empresa familiar y no familiar sobre sale la empresa familiar con un
56% representando unos gastos mensuales promedio hasta de 2 millones

de pesos siendo esta superior frente a la no familiar con un 18%.

Se identifica que la mayoria de empresas familiares se registran como
empresas unipersonales mientras que en las empresas no familiares sobre

sale la sociedad limitada con un 68%.
A diferencia de la empresa familiar, la no familiar sobre sale con un 83%, ya
gue se ha interesado por definir el plan estratégico de la empresa que las

lleva al logro de los objetivos.

Se evidencia que tanto la empresa familiar como la no familiar utilizan la

venta directa para dar a conocer los servicios a los clientes.
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* Se identifica una debilidad en el sector en cuanto a la empresa familiar ya
que el 9% de estas aun no se encuentran registradas en Cémara y

Comercio.

+ Frente a la empresa familiar solo el 8% cuentan con un protocolo, siendo
esta una debilidad ya que es necesario con el fin de evitar conflictos entre
parientes, ademas pueden tener definidas las necesidades de la empresa,
les ayudaria fortalecer el ambito empresarial dentro de la familia para asi
garantizar su continuidad, tener un consenso entre la familia para las

diversas soluciones, entre otras.

5.14 PORTAFOLIO DE SERVICIOS CEDEF

El centro de desarrollo de empresas familiares de la Universidad de La Salle,
CEDEF, es una unidad académica e investigativa que apoya la gestion
institucional bajo los principios Lasallistas y hace parte integral de las acciones

del plan de desarrollo de la facultad de Ciencias Administrativas y Contables.

Como tal, procura el conocimiento, la creacién y la gestiéon de las empresas
familiares, desarrolla seminarios, simposios, diplomados, programas de
extensién social, investigaciones, publicaciones y asesorias empresariales.
(Recuperado el 28 de febrero de 2011 en
http://appserver.lasalle.edu.co/cedef/index.php?option=com_content&task=view
&id=25&Itemid=67).

Tabla 31. Portafolio de servicio CEDEF

PORTAFOLIO DE SERVICIOS CEDEF Interesado EF| Noint. EF [Int. emp no familiar| No int. emp no familiar
Diagnostico empresarial 59 26 11 11
Plan operactivo de mercadeo 74 11 15 7
Plan operactivo de contable 54 31 7 15
Disefio y automatizacion electronica 16 70 3 18
Disefio y operacionaglizacion del plan exportador 10 75 - 22
Asesoria en valoraciéon empresarial 59 26 11 11
Sistema gestion de calidad - iso 9000 60 25 9 13
Conflictos familia - empresa 20 65 3 19

Fuente: Elaboracion propia
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El CEDEF ofrece servicios como cétedra, asesoria y consultoria de alta
calidad con énfasis en empresa de familia, y empresas de economia solidaria.
Tiene como tareas fundamentales capacitar, asesorar y orientar a las
comunidades en la conformacion y desarrollo de proyectos de empresas
familiares. De igual forma fomenta la creacion y gestion de empresas en los
estudiantes de la Universidad y la comunidad en general, a través de la
investigacion y el emprendimiento de nuevas iniciativas. (Recuperado el 28 de
febrero de 2011 en
http://appserver.lasalle.edu.co/cedef/index.php?option=com_content&task=view
&id=25&Itemid=67).

Gréfico 45. Portafolio de servicio CEDEF
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las 107 encuestas realizadas con respecto a los servicios que ofrece
el CEDEF, 83% de las empresas estan interesadas en un plan operativo de
mercadeo, el 65% muestran interés en la asesoria y valoracion empresarial, el
65% en un diagnostico empresarial y por ultimo el 64% en el sistema de
gestion de calidad 1SO.
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5.15 ANALISIS CORRELACIONAL

Frente a los resultados obtenidos anteriormente se realiza un analisis
correlacional de las variables mas representativas con el fin de compararlas,
para identificar si las alternativas proporcionadas son independientes o
dependientes la una de la otra; de igual forma se evidencia que con este
analisis se lograra complementar los resultados del trabajo realizado y de esta

manera aportar una informacion mas completa al CEDEF.

Tabla 32. Tamafio de la empresa frente a las ventas promedio mensuales

Tamafio de la empresa Ventas promedio mensuales (Cifras en millones de pesos) Total
(Cifras en millones de pesos) | Menor a $10m | Entre $10m y $40m |Entre $40m y $100m| Entre $100m y $ 500m
Inferior a $ 200m 75 16 4 0 95
Entre $ 200m y $500m 0 5 2 2 9
Entre $ 500m y $1000m 0 0 2 1 3
TOTAL 75 21 8 3 107

Fuente: Elaboracion propia

Planteamiento de la hipétesis
+*+ Ho El tamafio de la empresa es independiente de las ventas promedio

+ H1 El tamafio de la empresa esta asociada a las ventas promedio

Para un nivel de significacion de: (Alfa) a 0.05

Estadistico de prueba

xz o )\(Ol E]Ei)z
i E

Su Respectiva Significancia es: P
Criterios de decision

Ho Se Rechazaria si x?-=x2no
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Tabla 33. Prueba de chi cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson| 59,129a| 6 0,668
N de casos validos 107

Fuente: Elaboracion propia

El valor que alcanza el estadistico L es 59,129. Buscando en la tabla tedrica
de Chi Cuadrado para 6 grados de libertad se aprecia Lt = 59,129 > 12,5916 lo
que permite aceptar la hipétesis de independencia de caracteres con un nivel
de significacién del 5%, admitiendo por tanto que el tamafio de la empresa es
independiente de las ventas promedio. Confirmando lo anterior se puede
evidenciar que hay 2 empresas con un tamafo entre 200 y 500 millones de
pesos, las cuales sobresalen por tener ventas entre 100 y 500 millones de
pesos a diferencia de 5 empresas que teniendo el mismo tamafo solo tiene
ventas entre 10 y 40 millones de pesos, por lo tanto vale la pena resaltar que

estas dos empresas muestran un incremento en el mercado.

Tabla 34. Tamafio de la empresa frente a los gastos promedio mensuales

Tamafio de la empresa Gastos promedio mensuales (Cifras en millones de pesos) Total
(Cifras en millones de pesos) | Hasta $2m |De $2m a $10m| De $10m a $30m | Méas de $30m
Inferior a $ 200m 52 36 7 0 95
Entre $ 200m y $500m 0 3 3 3 9
Entre $ 500m y $1000m 0 0 1 2 3
TOTAL 52 39 11 5 107

Fuente: Elaboracion propia

Planteamiento de la hipétesis

+ Ho El tamafio de la empresa es independiente de los gastos mensuales

+ H1 El tamafio de la empresa esta asociado de los gastos mensuales

Para un nivel de significacion de: (Alfa) a 0.05

Estadistico de prueba

X2 C} *(O| E]Ei)z
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Su Respectiva Significancia es: P

Criterios de decision

Ho Se Rechazaria si x2-=x2.m

Tabla 35. Prueba de chi cuadrado

Valor gl | Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 59,66lal 6 0,624
N de casos validos 107

Fuente: Elaboracién propia

El valor que alcanza el estadistico L es 59,661. Buscando en la tabla tedrica
de Chi Cuadrado para 6 grados de libertad se aprecia Lt = 59,661 > 12,5916 lo
que permite aceptar la hipotesis de independencia de caracteres con un nivel
de significacion del 5%, admitiendo por tanto que el tamafio de la empresa es
independiente de los gastos mensuales. Esto demuestra que hay empresas
gue son de tamafio pequefo pero tiene gastos representativos como son 7
empresas que tiene un tamafo inferior a 200 millones de pesos y unos gastos
de 10 a 30 millones de pesos, lo que indica que estas empresas esta
generando una disminucion fuera de lo normal en su patrimonio corriendo el

riesgo de desaparecer del mercado.

Tabla 36. Gastos promedio mensuales frente a las ventas promedio mensuales

Gastos promedio mensuales Ventas promedio mensuales (Cifras en millones de pesos) Total
(Cifras en millones de pesos) | Menor a $10m | Entre $10m y $40m | Entre $40m y $100m | Entre $100m y $ 500m
Hasta $2m 49 3 0 0 52
De $2m a $10m 24 13 2 0 39
De $10m a $30m 2 4 5 0 11
Maés de $30m 0 1 1 3 5
TOTAL 75 21 8 3 107

Fuente: Elaboracion propia

Planteamiento de la hipétesis

*+ Ho Los gastos promedio son independientes de las ventas promedio
*+ H1 Los gastos promedio estan asociados a las ventas promedio

Para un nivel de significacién de: (Alfa) a 0.05
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Estadistico de prueba

xz o )\(Ol E]Ei)z
i E

Su Respectiva Significancia es: P

Criterios de decision
Ho Se Rechazaria si x> =x’n

Tabla 37. Prueba de chi cuadrado

Valor gl Sig. asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson [110,499a| 9 0,724
N de casos validos 107

Fuente: Elaboracion propia

El valor que alcanza el estadistico L es 110,499. Buscando en la tabla tedrica
de Chi Cuadrado para 6 grados de libertad se aprecia Lt = 110,499 > 16,92 lo
que permite aceptar la hipétesis de independencia de caracteres con un nivel
de significacion del 5%, admitiendo por lo tanto que los gastos promedio son
independientes de las ventas promedio. Se puede observar que comparando
los gastos mensuales promedio con las ventas mensuales promedio hay
empresas poseen un comportamiento normal, ya que sus ventas superan a sus
gastos; pero también es importante resaltar que existen 2 empresas como son
Nambad y Alberto Arévalo Garcia, que tiene unas ventas menores a 10
millones de pesos y unos gasto de 10 a 30 millones de pesos lo que confirma
que los gastos mensuales pueden ser iguales o superiores a las ventas
mensuales de la empresa lo que estaria generando para la misma una baja

rentabilidad en el negocio.

6. PROBLEMATICA DE LAS EMPRESAS ENCUESTADAS
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Dentro de la labor realizada se evidencid que las empresas familiares del

sector presentan varias falencias como:

En cuanto al protocolo familiar, estas no tenian conocimiento respecto a la
estructura, politicas, ventajas y la importancia que tiene dentro de la empresa
familiar; identificando asi que carecen de una planeacion hacia el futuro de
manera estructurada con el fin de evitar situaciones de conflicto entre los

miembros de la familia.

Por otro lado las empresas estan interesadas en darle continuidad ya sea por
algun miembro de la familia o un externo, donde no se ha contemplado realizar
una planeacion que los lleve a tener un proceso de sucesion adecuado. La
mayoria de estas empresas no se preocupan por integrar a los miembros de la
familia a las actividades con el fin de prepararlos para transferir una autoridad y

un control frente a la empresa.

De igual forma la empresa familiar en este sector no ha identificado la
importancia de que el sucesor se profesionalice adquiriendo conocimientos no
solo en el medio en el que fue educado sino también frente al entorno y las
nuevas practicas que lo lleven a un proceso de transformacion para el

emprendimiento de la empresa familiar.

Otra problematica a resaltar tiene que ver con las certificaciones ISO 9000 e
ISO 14000 que estan relacionadas con el sistema de gestion de calidad y
ambiental, en algunas empresas familiares del sector aplican instrucciones y
procesos frente a estas normas pero aun no se encuentran legalmente
certificadas, al no evidenciar que con la implementacion este sistema lograran

procesos eficaces y eficientes.
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Por otro lado otras empresas del sector no muestran interés en la obtencion de
esta certificacion debido a que solo se limitan a seguir las normas que son

emitidas para este tipo de actividad.

Realizando el trabajo de campo se identificé que son pocas las empresas que
adquieren una obligacién crediticia, ya que de las 85 empresas de familia 64
correspondientes al 75% no tenian un proceso de financiacion con ninguna
entidad por la falta de oportunidad y acceso al crédito, la situacibn econémica
del pais, la crisis mundial y la inestabilidad econdmica del sector, ha llevado a
estas empresas a tener poca capacidad de endeudamiento ya que muchas de
estas no logran solventar las obligaciones en las que incurren para su

desarrollo dentro del sector.

Frente al sector centros de estética se identificaron problemas desde la
constituciéon en Camara y Comercio en el momento de registrarse debido a que
no hay un codigo CIIU que centralice este sector, por tal motivo las empresas
buscan registrarse en cualquiera de las opciones que ofrece esta entidad de
acuerdo a su actividad econOmica; permitiendo que estas se constituyan en
actividades relacionadas con la salud, actividades de la practica médica, de la
medicina homeopatica y bioenergética y en otras actividades referentes al

servicio de belleza.

Debido a lo mencionado anteriormente, a los entes como la Secretaria Distrital
de Salud les es dificil realizar un operativo de control a la totalidad de este tipo
de empresas; de acuerdo con el articulo emitido por la revista Dinero el dia 27
de abril de 2007, los establecimientos dedicados a la belleza que se
encuentran hoy en dia en la ciudad, muchos de los procedimientos son hechos
por personas que no tienen los titulos necesarios, atentan contra la salud de
sus pacientes y va en contra del futuro del sector. El voz a voz es el principal
canal de difusion de la actividad. "Jugar con el reconocimiento que se ha
alcanzado es muy riesgoso. Es tiempo de reglamentar y de vigilar con mas celo

estas practicas".
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Por otro lado algunos establecimientos no cumplen con las normas requeridas
de acuerdo a los parametros establecidos para los procesos y productos
exigidos por los registros sanitarios el cual nos indica el Articulo 1° del Decreto
3275 de 2009:

“Articulo 1°. Objeto y ambito de aplicacion. El presente decreto tiene por objeto,
regular el régimen de registros sanitarios, permiso de comercializacion y
vigilancia sanitaria en lo relacionado con la produccion, procesamiento, envase,
empaque, almacenamiento, expendio, uso, importacion, exportacion,
comercializacion y mantenimiento de los dispositivos médicos para uso
humano, los cuales seran de obligatorio cumplimiento por parte de todas las
personas naturales o juridicas que se dediquen a dichas actividades en el

territorio nacional.
Clasificacion del riesgo.

La clasificacién de los dispositivos médicos realizada por el fabricante se
fundamenta en los riesgos potenciales relacionados con el uso y el posible
fracaso de los dispositivos con base en la combinacion de varios criterios tales
como, duracion del contacto con el cuerpo, grado de invasién y efecto local

contra efecto sistémico.

Se debera establecer la clasificacion de los dispositivos médicos siguiendo las
reglas establecidas en el articulo 7° del presente decreto, dentro de las

siguientes clases:

+ Clase I. Son aquellos dispositivos médicos de bajo riesgo, sujetos a
controles generales, no destinados para proteger o mantener la vida o para
un uso de importancia especial en la prevencion del deterioro de la salud
humana y que no representan un riesgo potencial no razonable de
enfermedad o lesion.

*+ Clase lla. Son los dispositivos médicos de riesgo moderado, sujetos a
controles especiales en la fase de fabricacion para demostrar su seguridad

y efectividad.
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+ Clase llb. Son los dispositivos médicos de riesgo alto, sujetos a controles
especiales en el disefio y fabricacion para demostrar su seguridad y
efectividad.

+ Clase Ill. Son los dispositivos médicos de muy alto riesgo sujetos a
controles especiales, destinados a proteger o mantener la vida o para un
uso de importancia sustancial en la prevencion del deterioro de la salud
humana, o si su uso presenta un riesgo potencial de enfermedad o lesion.

(Alcaldia Mayor de Bogota, salud capital, portal sector belleza).

Otro problema que aqueja al sector de centros de estética es que las empresas
que estan debidamente registradas y que cumplen con los lineamientos
establecidos legalmente, estan perdiendo credibilidad en sus productos,
servicios, rentabilidad y estabilidad dentro del mercado, debido a empresas que
suelen realizar los diversos tratamientos a un menor precio, utilizando
productos de baja calidad, haciendo que los clientes no se encuentren
satisfechos con el servicio y logrando estigmatizar una mala imagen frente al
sector. Por tal motivo se presenta una inestabilidad que lleva a los
establecimientos legales a tomar la decisién de cerrar los mismos debido a la

competencia desleal que hay dentro del mercado.
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# Desean darle continuidad a la EF ‘ no hay proceso de sucesiin adecuado

a2

Carencia en la profesionalizacion del sucesor

a2

Aun no estan legamente certificadas
# Hnanciacion ) la mayoria no tenfa un proceso de financiacion ] falta de oportunidad y acceso al crédito
siluacidn econémica del pais, la crisis mundial

2

\ inestabllidad econdmica del sector

< Certificaciones 150 9000 e IS0 14000 - sistemna de gestion de calidad y ambiental

Empresa familiar

# Camara y Comercio - no hay un codigo ClIU que cenirdlice el secior
N
no hay onentacion suficiente para que se regisiren en una sola actividad econémica
& Secretaria Distrital de Salud BB dificl control a la totalidad de empresas
a8
algunos no tienen permisos para levar a cabo tratamientos estéticos y pradiicas invasivas
# No cumplen con las normas requendas

PROBLEMATICA

. B
< frente a los parametros establecidos exigidos por los registros sanitarios
*  Centros de estética que estan debidamente registradas cumpliendo con los lineamientos establecidos legalmente
a8
presentan inestabiidad
a

toman la decision de ceirar la empresa

a2

debido a la competencia desleal que hay deniro del mercado.
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7. A MANERA DE CONCLUSION

De acuerdo con los objetivos planteados se evidencio la situacion actual de las
empresas del sector de centros de estética de la ciudad de Bogota, donde se
puede establecer que el 79% (85 empresas) corresponden a empresa familiar;
con respecto a las cifras dadas por la Superintendencia de Sociedades del afio
2005 donde informan que el 70% de las empresas equivalen a sociedades de
familia, podemos decir que esta presenta una aproximacion a los resultados

obtenidos en las encuestas realizadas.

Otra situacion que actualmente se puede evidenciar en este sector frente a su
crecimiento es el mencionado en la publicacion que hace el presidente de la
Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, ANDI, el dia 26 de agosto
de 2010, Luis Carlos Villegas quien habla sobre el comportamiento del sector
de la belleza donde hace nueve afios el valor de la produccion del sector era de
US$1,300 millones, hoy es de US$2,100 millones. El mercado a precios del
consumidor era de US$3.300 millones y hoy es de US$6.400 millones.

El Presidente de la ANDI también destacd que este sector de clase mundial
duplicé los empleos en el pais en los Ultimos nueve afios. En este mismo lapso
el sector pas6d de generar 14.000 empleos directos a mas de 28.000 y de
contabilizar ingresos, a través de las modalidades de venta directa y canal
profesional, de aproximadamente 250.000 personas a 900.000. (Recuperado el
22 de febrero de 2011 en

http://www.andi.com.co/pages/noticias/noticia detalle.aspx?IdNews=91).

Frente a la informacién recopilada de las encuestas muestra que las ventas de
las 85 empresas familiares, el 78% correspondiente a 66 empresas, presentan
ventas promedio mensuales menores a $ 10.000.000. Otro aspecto relevante

son los gastos mensuales promedio ya que el 56% (48 empresas) tiene gastos
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menores a $ 2.000.000 y el 35% (30 empresas) de $ 2.000.000 a $
10.000.000, identificando asi que en algunas empresas los gastos son
superiores a las ventas, debido a que este servicio exige tecnologia de punta y
productos de calidad; desafortunadamente algunas empresas no siguen las
normas establecidas haciendo que el precio de los servicios ofrecidos sea
inferior frente al costo real de los procedimientos exigidos legalmente.

Por otro lado se identifico el comportamiento de las Empresas de Familia del
sector de centros de estética en la ciudad de Bogota D.C, por medio de la
aplicacion de encuestas para obtener la informacién que permitié el analisis,
clasificacion y caracterizacion de las empresas de familia; en donde se observo
que existe una deficiencia en la supervision y control de estas empresas ya
que muchas de ellas se registran como centros de estética pero su
infraestructura no es la apropiada para realizar este tipo de actividades,
perdiendo credibilidad y confianza en el servicio, debido a que las condiciones
no son las adecuadas para cumplir procedimientos como son la esterilizacion,
desinfeccion y control de las herramientas y de esta manera prevenir
enfermedades como tuberculosis, VIH, Hepatitis, entre otros que son virus que

entran al sistema a través de la sangre.

Finalmente se elaboro una base de datos con la informacién recopilada que se
obtuvo de las encuestas hechas a las Empresas de Familia del sector de
Centro de Estética de Bogotd, para que sirva como instrumento en el
desarrollo empresarial de este sector y de esta manera lograr un vinculo directo
ente la empresa y el CEDEF; evidenciando que en este sector se encuentran
dos agremiaciones, en Cali esta Emproes (Empresas Profesionales de la
Estética y la Salud de la ciudad de Cali) que es una red empresarial guiada por
Fenalco, seccion Valle. Las empresas participantes son: Centro de Estética
Carmen Galindo , Ashanar Centro de Estética y Estancia Emocional , Cinco

Elementos , Cuerpo Dorado, Clemza Spa , Disser , Escuela Técnica de
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Estética Integral Danelly Méndez , Escuela Internacional de Estética y
Cosmetologia I'Esthetic, Escuela Tecnoldgica de Estética Gloria Mejia , Martha
Santamaria Estética Integral , Maribel Parrado Estética Integral , Natural
Sthetic, Nueva Estética , Pedimed. (Recuperado el 22 de febrero de 2011 en

http://www.carmeng.com/emproes.php).

En Bogota se encuentra la agremiaciéon conformada por el Grupo Empresarial
de Centros de Estética y Spas de Fenalco Bogota, las empresas que hacen
parte del grupo empresarial de Centros de Estética y Spas: Bellisima, Estética
D"Macely, Clinica Sergio Rada, Suelty Global, Siesua Medicina Laser y Spa,
Figura Perfecta, Rada Cassab Medicina Estética, La Font, Manoa Spa, Laser
Medical Care. (Recuperado el 22 de febrero de 2011 en
http://www.fenalcobogota.com.co/index.php?option=com_content&task=view&i
d=2406&Itemid=34).

Frente a las empresas del sector de centros de estética, 78 empresas no
cuentan con un protocolo de familia que los respalde estructuralmente con las
funciones establecidas para cada uno de los miembros de la familia. A pesar
de esto, algunas empresas muestran desinterés en documentar un protocolo
que les permitira tener mayor solidez y asi lograr un ciclo de vida mas largo
dentro del mercado, garantizando el éxito y la visidbn del negocio en las

siguientes generaciones.

El 88% requieren de un plan operativo de mercadeo, percibiendo asi la gran
necesidad de captacion de clientes, posicionamiento y reconocimiento en el
mercado, buscando la fidelizacion de los mismos por medio de la calidad en los
servicios, identificando la necesidad de estas empresas de disefiar e

implementar el sistema de gestion de calidad-ISO 9000 en cada una de ellas.
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Finalmente la realizacion del proyecto de grado nos llena de satisfaccion ya
que aprendimos sobre todo lo relacionado con las empresas de familia,
aprendimos a conocer y a identificar cuando una empresa es familiar y cuando
no se considera familiar; de igual forma esto nos sirvio para aplicar los
conocimientos adquiridos sobre estadistica y lograr hacer una analisis de la
informacion que se recopilo en el trabajo de campo. De igual forma conocimos
el comportamiento, las debilidades y ventajas que tiene el sector de centros de
estética donde nos ilustramos con el fin de proponer recomendaciones para el

mejoramiento del sector.
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8. RECOMENDACIONES

La multiplicacion de los centros de estética (80% por pymes y en un 20% por
grandes empresas, creciendo el comercio minorista en un 11,07% generando
16.651 empleos directos y un sinndmero de indirectos), ha transformado este
sector en uno de los mas dinamicos, debido a las distintas opciones que tienen
los clientes a la hora de realizarse un tratamiento. Esto provoca una demanda
creciente por parte de los consumidores y una oferta dispareja de servicios

debido a las falencias en los controles que se realizan a estas.

Esto ha hecho que los pequefios salones de belleza modifiquen su negocio
incluyendo tratamientos estéticos y spa sin tener presente las exigencias
reglamentadas; por tal motivo es necesario normativizar y definir los centros de
estética como aquellos en los que se realizan tratamientos estéticos y que a
diferencia de los spa, barberias, salones de belleza, saunas y tatuajes no

interviene un profesional médico.

De igual forma es necesario que haya una supervision por parte de todos los
entes reguladores que intervienen en este proceso; contando con el personal
idéneo, altamente capacitado y especializado en la valoracion, y asi determinar
si estas empresas cumplen con las condiciones para realizar tratamientos

estéticos.

En el sector se requiere una excelente calidad en el servicio donde existan
parametros claros de acuerdo a la actividad que realizan en cada uno de ellos,
garantizando una competitividad homogénea para que el consumidor sepa qué

tipo de tratamientos y practicas puede recibir.
Esto parece demostrar que el CEDEF es de gran importancia ya que puede

satisfacer las necesidades de las empresas familiares del sector de centros de

estética, orientandolas al desarrollo de la estandarizaciéon de los procesos y
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mejoras contintas frente a los requerimientos que exige el sistema de gestion
de calidad 1SO-9000.

Por otro lado lo que mas agueja al sector es la persuasion de mas clientes,
para esto el CEDEF cuenta con profesores, asesores y estudiantes de
excelente nivel académico y calidad humana que las guiaran a la
implementacion de un plan operativo de mercadeo para asi obtener un

fortalecimiento y desarrollo dentro del sector.

En pro de las mejoras a las empresas familiares del sector de centros de
estética, el CEDEF cuenta el servicio de asesoria y valoracion empresarial
utilizando los recursos necesarios para brindar una consultoria de alta calidad
frente a la normatividad vigente, fomentando el emprendimiento de nuevas

iniciativas hacia la sostenibilidad de las empresas.

Finalmente, para la clasificacion y caracterizacion de las empresas familiares
del sector centro de estética en la cuidad de Bogota D.C., se puede definir que
los datos recopilados en las encuestas realizadas son de utilidad para CEDEF
ya que puede brindar apoyo a este sector, sin embargo cabe resaltar que la
informacién obtenida puede variar en algdn momento, debido a la inestabilidad

del mismo.
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9. GLOSARIO

A continuacion se definen los principales conceptos involucrados en el
desarrollo de la investigacion, las cuales proporcionan mayor claridad,
generando mas confiabilidad en el momento de la elaboracion de la
clasificacion y caracterizacion de las empresas familiares del sector de centros

de estética de la ciudad de Bogota.

BELLEZA: Se define como la caracteristica de una cosa que a través de una
experiencia sensorial (percepcion) procura una sensacion de placer o un
sentimiento de satisfaccion. En este sentido, la belleza proviene de
manifestaciones tales como la forma, el aspecto visual, el movimiento y el
sonido, aunque también se la asocia, en menor medida, a los sabores y los
olores. En esta linea y haciendo hincapié en el aspecto visual, Tomas de

Aquino define lo bello como aquello que agrada a la vista (quae visa placet).

CALIDAD: Es el punto hasta el cual un producto cumple lo que se pretende que
haga, de manera confiable; es la medida en que un producto hace lo que se
supone gque debe hacer y satisfacer las especificaciones para las que fue

elaborado.

CENTRO DE ESTETICA: Son las unidades asistenciales en las cuales una
persona es responsable de realizar tratamientos no quirargicos, con el fin de
mejorar la estética corporal o facial. De igual forma son centros especializados
donde brindan los mejores servicios y tratamientos de belleza y relajacion, con

personal altamente capacitado.

CIRUGIA PLASTICA: Es una rama especializada de la cirugia dedicada a la

reparacion de las deformidades y la correccion de los defectos funcionales.
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CULTURA FAMILIAR: Son los patrones, normas costumbres, mitos, ritos que

caracterizan los vinculos inter subjetivos entre los miembros del grupo familiar.

ESTETICA: La estética es la rama de la Filosofia que tiene por objeto el estudio
de la esencia y la percepcion de la belleza.

FAMILIA: Grupo social basico creado por vinculos de parentesco o matrimonio
presente en todas las sociedades. Idealmente, la familia proporciona a sus

miembros proteccion, compafiia, seguridad y socializacion.

SPA: Es un establecimiento de salud que ofrece tratamientos, terapias o
sistemas de relajacion, utilizando como base principal el agua. No hay un
origen cierto de la palabra “spa’. Algunos lo atribuyen al pueblo belga de Spa,
que era conocido en la época romana por sus bafios, mientras que otros
especulan que viene del acronimo en latin de la frase “salutem per aquam”, o

sea, “salud a través del agua”.

VARIABLE: Segun Allen Webster variable es una caracteristica de la poblacion

gue se esta analizando en un estudio estadistico.

VARIANZA: Segun Allen Webster varianza es el promedio de las desviaciones

respecto a su media elevada al cuadrado.
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Anexo 1. Encuesta realizada a los 107 Centros de estética en la ciudad de
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Anexo 2. Base de datos del sector de Centros de Estética en la ciudad de
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Anexo 1. Encuesta realizada a los 107 Centros de estética en la ciudad de Bogota.
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CENTRO DE DESARROLLO
DE EMPRESAS FAMILIARES

| Educar para Pensar, Decidir y Seruvir

CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS DE FAMILIA

FECHA: DD MM AA

OBJETIVO: Caracterizar las Empresas de Familia en sus principales dimensiones
administrativas y financieras.

INFORMACION PERSONA ENCUESTADA

1. NOMBRE: 2. CARGO:
3. TELEFONO PARTICULAR: 4. TIEMPO DE VINCULACION:
5 ¢ESTA SU EMPRESA INTERESADA EN LA INVESTIGACION? Sl NO

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1. RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA:

2.NIT 3. UBICACION: RURAL URBANA
4. MUNICIPIO: 5. ZONA: 6.BARRIO:
7. TELEFONO: 8. FAX: 9. CORREO ELECTRONICO:

10. PAGINA WEB:

11. FECHA DE CONSTITUCION DE LA EMPRESA: DD MM AA

PLANTA DE PERSONAL (Marque con una X el rango que corresponda al nimero de trabajadores de su empresa)
1. Entrel y 10: 2. Entre 11y 50:

3. Entre 51y 200: 4.Mas de 200:

UNIDADES DE NEGOCIO QUE CONFORMAN LA EMPRESA (Marque con una X el negocio que corresponda)
1. PRODUCCION (Fincas, Fabricas, Cultivos, etc)

2. COMERCIALES (Puntos de ventas, locales, bodegas, etc)

TAMARO DE LA EMPRESA (Marque con una X el espacio que corresponda, segtn el valor de los activos totales)

1. Inferior a $ 200.000.000 2. Entre $ 200.000.001 y $ 500.000.000

3. Entre $ 500.000.001 y $1000.000.000 4. Mas de $ 1000.000.000

GASTOS MENSUALES PROMEDIO DE LA EMPRESA (Marque con una X el espacio que corresponda)
1. Hasta $2.000.000 2. De $2.000.000 a$ 10.000.000

3. De $10.000.001 a $ 30.000.000 4. Méas de $30.000.000

OBSERVATORIO DE EMPRESAS DE FAMILIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Elaboré6. JIGMC
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VENTAS MENSUALES PROMEDIO DE LA EMPRESA (Marque con una X el espacio que corresponda)
1. Menor a $ 10.000.000 2. Entre $ 10.000.001 y $ 40.000.000
3. Entre $40.000.001 y $ 100.000.000 4. Entre $ 100.000.001 y $500.000.000

5. Superior a $ 500.000.000

ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA EMPRESA (Marque con una X la actividad(es) que desarrolla su empresa segin
caédigo ClIU)

1. AGROPECUARIO 2. MINEROS 3. MANUFACTURERO

4. SERVICIOS PUBLICOS 5. COMERCIALES 6. CONSTRUCCION Y OBRAS
7. RESTAURANTES/HOTELES 8. TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO
9. COMUNICACIONES Y CORREO 10. INTERMEDIACION FINANCIERA

11. SERVICIOS COMUNALES Y PERSONALES 12. OTRO

GESTION ORGANIZACIONAL Y AMBIENTAL

1. ¢ LA EMPRESA CUENTA CON SISTEMAS DE PLANEACION ESTRATEGICA (Mision, Vision)? Sl NO
2. (LA EMPRESA CUENTA CON UN SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD

DEFINIDO O REGLAMENTADO? Sl NO

3. (LA EMPRESA CUENTA CON UN SISTEMA DE GESTION AMBIENTAL

DEFINIDO O REGLAMENTADO? Sl NO

4. (LA EMPRESA CUENTA CON UN MODELO DE TOMA DE DECISIONES ESTRUCTURADO (Consejo
Administrativo, Junta de Socios), O SON TOMADAS DE MANERA DIRECTA POR EL GERENTE/PROPIETARIO DE
LA EMPRESA? (Puede marcar mas de una opcion, si es el caso para su empresa)

a. De manera estructurada: Siempre _ Enalgunasocasiones __ Nunca
b. De manera directa : Siempre __ Enalgunas ocasiones ___ Nunca____
5. ¢La Empresa desarrolla actividades o programas de Responsabilidad Social? Si No
Cuéles? (Mencione las dos mas importantes)
a.
b.

GESTION FINANCIERA
1. LA MAYORIA DE SUS CLIENTES SON DE TIPO: MAYORISTA MINORISTA VENTA DIRECTA

2. QUE SISTEMA DE DISTRIBUCION UTILIZA PARA LLEVAR SUS PRODUCTOS A LOS CLIENTES:

3. LA EMPRESA TIENE ALGUN TIPO DE NEGOCIACION INTERNACIONAL?
Importacion ___. Describa brevemente:
Exportacion ___. Describa brevemente:

4. ;LA EMPRESA UTILIZA ALGUN TIPO DE SERVICIO DE FINANCIACION
CON ENTIDADES PRIVADAS O PUBLICAS? Sl NO

5. DESCRIBA EL TIPO DE FINANCIACION:

6. ¢ CUAL ES EL DESTINO DEL CAPITAL? 5.1 ACTIVO FIJO (maquinaria, equipo, instalaciones)
5.2 ACTIVO CORRIENTE (compra de materia prima)
5.3 CANCELACION DE PASIVOS

OBSERVATORIO DE EMPRESAS DE FAMILIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Elaboré6. JIGMC
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CAPITAL SOCIAL DE LA EMPRESA
1. ¢ EI 50% o mas del capital social de la empresa, pertenece a
un grupo familiar o a una persona natural? Si No

Si la respuesta anterior es afirmativa:

¢ Suintencién a futuro con la participacion en la propiedad es:

a. Continuar con ella b. Aumentar su participacion
c. Venderla d. Heredarla a la siguiente generacion
e. Liquidarla f. Otra. Cual?

¢ Suintencién a futuro con la Direccion de la Empresa es:
a. Continuar con ella b. Delegarla a un miembro de la Familia
c. Delegarla a una persona externa d. Otra. Cual?

2. ¢ Como esta distribuido el 100% del capital social de la empresa?

Familia 1 Familia 2 Socios Otro* Total capital

100%

*Esnecifiaue ofros:

TIPO DE ORGANIZACION (Marque con una x la casilla correspondiente a su empresa)

1. ,COMO ESTA CONSTITUIDA LEGALALMENTE SU EMPRESA?

EMPRESA UNIPERSONAL: SOCIEDAD LIMITADA: SOCIEDAD ANONIMA:
SOCIEDAD COLECTIVA: SOCIEDAD EN COMANDITA: OTRO:

2. (SU EMPRESA ESTA REGISTRADA ANTE LA CAMARA DE COMERCIO? Sl NO
3. COMO PERSONA NATURAL O PERSONA JURIDICA

4. ¢ BAJO QUE DENOMINACION?

5. ¢, Su empresa cuenta con un PROTOCOLO de familia? (Es decir, cuenta con
un documento en el que se identifiquen claramente las reglas o politicas entre la
familia, la empresa y la propiedad) SI NO

VINCULACION FAMILIAR (indique el niimero total de personas de la familia vinculada en la empresa, y el
parentesco con relacion al propietario o familia propietaria).

TIPO DE PARENTESCO

CARGOS PADRE HIJO HERMANO PRIMO SOBRINO CUNADO ABUELO

DIRECTIVOS

ADMINISTRA

COMERCIALES

TECNICOS

OPERATIVOS

Otros cargos y/o parentescos.

OBSERVATORIO DE EMPRESAS DE FAMILIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Elaboré. JGMC
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PORTAFOLIO DE SERVICIOS DEL CEDEF. Su empresa esta o estaria interesada en alguno(s) de los siguientes

servicios:
SERVICIO Sl NO SERVICIO Si NO
Diagnéstico empresarial y Disefio y operacionalizacion del plan
redireccionamiento estratégico. exportador.
Plan operativo de mercadeo. Asesoria en valoracién empresarial.
Plan operativo contable y proyeccion Disefio e implementacion del Sistema de
financiera. Gestién de Calidad — ISO 9000.
Disefio y automatizacion electrénica de Plan estratégico para tratar conflictos
procesos industriales y administrativos. FAMILIA — EMPRESA.
Otros servicios, cuales? (Por favor haga una breve descripcion)
1.
2.
ESPACIO PARA FIRMA Y SELLO DE LA Vo. Bo. COORDINADOR (Espacio para ser

EMPRESA

diligenciado por la Universidad)

OBSERVATORIO DE EMPRESAS DE FAMILIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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Anexo 2. Base de datos del sector de Centros de Estética en la ciudad de Bogota.

ADO RA PR D OR ROS D A
No. RAZON_ SOCIAL NIT TELEFONO CORREO_ELECTRONICO
1|Spa Pilar Torres 604018510 4128124 |spapilartorres@hotmail.com
2|Matsuara stetica y relajacion 225504460 4112265|mastsuara_steticayrelajacion@hotmail.com
3|Estetica Diana Ramos 527511404 2857449 |dianaramos32@hotmail.com
4|Lindarte 528664349 2909390|dfltdacolombia@hormail.com
5|Prestige 900106164 7570514 |smithplanet22@hotmail.com
6|Centro de estetica sensations spa 527540725 6346626
7|Siesua 900110542 5205588
8|Estetica Bella dama 52221058 3688436 |luanfis@hotmaio.com
9|Estetica 51579234 8051367 |connycristo24@hotmail.com
10|Orquidea SPA 524385176 4111690|orguidea.spa@hotmail.com
11[Leson 8300932568 8018428|leson_eu@yahoo.com
12|Cemca 35517241 6087688|esteticemca@hotmail.com
13[Nawa 334497890 2956580 florestetic@hotmail.com
14|Depi light Colombia Itda 9000671413 2214336(luzg.co@depi-ligth.com
15|Artistas de la Estetica 4944812 meryhs55@yahoo.es
16/Centro de estetica 39782164 5792945|angyg2769@hotmail.com
17|Colibri depilacion Laser 796006517 6158955|colibridepilacion@gmail.com
18|Suik S.A. 8002006436 2481969
19|Maja Spa Centro de estetica y Bionergetica 6320013303 3470782|mja_spa@hotmail.com
20(Body Ligth Tendal Spa 900188173 6211685|info@tendaldistiespa.com
21|Bintari Groop 9001457718 6194853|info@bintari.com
22|Reflections Body Center 9000201030 6122055|reflectionsbody@gmail.com
23|Esthetic Hair Spa 9003085450 6126278|info@totalmedicalspa.com
24|Profesional Spa 522567883 4836368
25|Healthand Beauty 52561065 2570870
26|Cirmed Medical 797113271 4803466 |cirmedfacialcenter@yahoo.com
27|Juventud y belleza 10323720865 4773065|juventdybelleza@hotmail.com
28|Centro de estetica Marisol Pinzon 521514531 6104912|marisolpinzon@gmail.com
29|Sun World 8300952954 2570870
30|Nambad 527377358 6109778|info@nambad.com
31|Real Body Medicina estetica 9002762529 6222207
32[Nature Body Spa 9002043529 2564343 |naturebodyspa@gmail.com
33|Besa spa s.a.s 9003125607 6048990
34|Ana Maria productos de Belleza 86006717 6185635
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No. RAZON_ SOCIAL NIT TELEFONO CORREO_ELECTRONICO
56/|Clinica Padova LTDA 830032513-5 3478324 clinicapadova@gmail.com
57|Face and Body Spa 52056253-7 2138659 |facebodyspa@amail.com
58|Centro de Estética Orvimed Spa 900096089-1 3484535|orvimed@hotmail.com
59|Harmony Therapy Spa 0 4820834
60|Voctoria Spa 80201781-80 3015482689 |contacto@victorias-spa.com
61[Spa Portatil 76165134812-8] 3115236559
62|Alberto Arevalo Garcia Cirugia Plastica 19414661-9 2170611 cirugiaesteticacolombia@hotmail.com
63|Natural Harmony Riddhi LTA 900239847-3 6359456 |naturalharmonyspa@etb.net.co
64|El refugio spa 91073816-7 2492869|el _refugio _spa@hotmail.com
65|Forma y Linea Spa 51803443 2490758
66|Alexander Ruiz 79561655-8 2113238|alexruizoom_hair@hotmail.com
67|Modelé 28402180 2322773|isaiasariasdesconectado@hotmail.com
68|Centro de Estética Marcela Maria 52055774-8 6088820lolito_leal@hotmail.com
69|Centro de peluqueria y Estética 65552893-5 2326218
70|Olga look Centro de estetica y belleza 23474653-7 2354195(lili222008 @hotmail.es
71[Forma Vital de Colombia 811029150-5 4005050|formavital@hotmail.com
72|Danu Spa 52422561 2215469 |pilarkardenas@hotmail.com
73|Natural Beauty 64479150 6693499|09naturalbeauty@hotmail.com
74|Sthetic Medic Center 8403431-7 3126132
75|Centro de Medicina Integrativa Vix Natural 90029151-4 3154615
76/Angelou Spa 51837817-9 2490241 |angelouspa@hotmail.com
77]|Inversiones rdr salon de belleza Ltda 900168694-8 2176304 orjuela.rafael@gmail.com
78|Sthetic Line Spa 80201781-80 8051185
79|Medicina Estética y Alternativa 51652747-6 2877534 |meyalt @msn.com
80|OG Pelugueria Estética 80521367-6 2118320|loga.gomezc@hotmail.com
81|Centro de Belleza y Estética Angela Gomez 30055133-7 2507259|angelag120669@hotmail.com
82|May Peluqueria Estética 2318972|zaily20@hotmail.com
83|Inversiones Nuevo Concepto Aras 830514943-8 2857442 |clearpelugueria@hotmail.com
84|Dora Helena Becerro 39796501 6944162 |doraspabodyfree@hotmail.com
85[Centro de Estetica Bella Piel 37861815 6112771
86| Tijeras y color SPA Centro de Estética 35531044 3350639
87|Centro de Imagen Puchis Peluqueria y Estética 33123555-4 3103515396 |amordeverano55@hotmail.com
88| Truckos Pelugueria y Spa Slim Antonella 20483334-1 2445046
89|Silueta, Forma y Figura 33677382-4 4908606
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No. RAZON_ SOCIAL NIT TELEFONO CORREOQO_ELECTRONICO PAGINA_WEB
90| Centro Estetica Juventud y Belleza 1032372087- 4773065 | juventudybelleza@hotmail.es
91 [Figura y Armonia Centro de Estetica 20391834-5 4360104
92 [Black and White Pelugueria y Estética 53029088-7 2637030]jonny71 71@hotmail.com
93[Sanubell IPS 900220698-9 2126982
94|Clinica de Estetica Belleza Integral 900263393-2 2357828 |saludcuerpoybelleza_ltda@hotmail.com
95| FisioSthetik 35251198-3 4341258|fisiosthetik@hotmail.com
96 |Liliana Badillo Estetica 0 5442419 |Ibadilloestetica@gmail.com
97 |Estetica Facial y Corporal 52785803 3123484264 |dianamedrano@hotmail.com
98|Jota Jota Peluqueria y Estética 52793982-9 4077817 |aleidacamacho@hotmail.es
99| Silueta Estetic Darlin 39639631 4150135| barbarigon@hotmail.com
100|Corpolinea EU 900295612-8 2636075 |oorpolinea@hotmail.com
101 |Lenink Pelugueria Estetica imagen 93294177-4 4106948 |leninkbarbehop@yahoo.com www.lenink.com
102|Belleza Integral 900263393-2 4108210|chuletin_25@hotmail.com
103|Leandro Sala de Belleza y Estética 52471266-9 4212913 |lucia_parra2@hotmail.com
104|Sabbath Spa 90302157-1 | 3107556078 |sabbath spa@hotmail.com
105| Estetica, peluqueria Jireh 5301019600 7018082 [fabiola25dias@hotmail.com
106 |Academia Estetica Paula Ducutel 53139765-7 3689912 | pauladucutel@hotmail.com www.esteticapauladucutel.com.co
107|Figura Perfecta 4801030
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