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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién es una propuesta de un plan estratégico para la

comercializacién de prendas de vestir en las boutiques de la ciudad de Cuenca.

Las estrategias son para desarrollar la capacidad comercial de las boutiques,

estas han sido seleccionadas a través de los datos arrojados por la encuestas.

Las estrategias ayudan a mejorar el posicionamiento de las boutiques en el
mercado que se desenvuelven, brindar un mejor servicio a los clientes y ayuda a

comunicar lo que la empresa quiere expresar a sus target.

Dando como resultado que las boutiques tengan clientes totalmente satisfechos
que disfruten de la adquisicion de prendas, con el consejo del personal capacitado
en imagen, con una atencion personalizada permitiendo diferenciarse de la

competencia.



ABSTRACT

This paper is a proposal titration of a strategic plan for the marketing of clothing
boutiques in the city of Cuenca.

The strategies are to develop trade capacity of boutiques; these have been
selected by the data obtained from the surveys.
The strategies help to improve the positioning of the boutiques on the market that
develop, provide better service to customers and helps communicate what the
company wants to express their target.

Resulting in the boutigues have completely satisfied customers who enjoy
acquiring clothes, with the advice of staff trained in image, allowing personal

attention from the competition.
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TABLA DE CONTENIDO

1. CAPITULOI

1.1INTRODUCCION

En la actualidad se vive la época de la globalizacion que se caracteriza por la alta
competitividad, es importante que las empresas incorporen a sus actividades

practicas modernas para la comercializacion de sus productos.

Las boutiques deben orientar su filosofia y sus acciones a la planeacion e
implementacion de mejores y efectivas estrategias para hacer frente a la dinAmica

y las oportunidades de mercado.

La fuerte competencia en el mercado ha provocado serias dificultades para las
empresas pequefias, en este caso las boutiques que operan con recursos
limitados y costos altos, lo que limita la implementacion de estrategias para la
comercializacion de los productos, siendo ésta una desventaja frente a grandes
tiendas de ropa que realizan un uso adecuado de la estrategias para llegar con

efectividad a su mercado obijetivo.

Con el presente trabajo de investigacion, se pretende sefialar la necesidad de que
las boutiques planifiquen sus actividades desarrollando un plan estratégico como

solucion al problema planteado.

El plan a desarrollar contara con cinco capitulos, el primero estara enfocado en
los antecedentes y objetivos del plan; en el segundo se desarrollaran los aspectos
tedricos que sustenten el plan estratégico, en el tercer capitulo se analizara la

situacion actual del mercado de las boutiques y la investigacion de campo, los



resultados y la representacién grafica. En este estudio se recolectara la
informacion mas importante para la realizacion del plan, en el cuarto capitulo se
realizard la propuesta final del plan estratégico para la comercializacion de ropa
en las boutiques de la ciudad de Cuenca y en el quinto capitulo se realizara las

conclusiones y recomendaciones.

El plan estratégico de comercializacion es una herramienta que ayudara a un
reordenamiento en el sector aplicando estrategias como medidas de ayuda y
mejoramiento en cada uno de los problemas en los que se encuentran inmersos

las boutiques en la ciudad de Cuenca.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El  Plan Estratégico de Comercializacibn permitira lograr un mayor

posicionamiento, fidelizacion y crecimiento en ventas?




1.3 OBJETIVO GENERAL

Proponer a las boutiques de la ciudad de Cuenca un plan estratégico para la

comercializacion de prendas de vestir.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Fundamentar teéricamente el plan estratégico de comercializacion.

e Diagnosticar correctamente la situacion actual de las boutiques en el sector

comercial.

¢ |dentificar las estrategias adecuadas en la comercializacion de prendas de

vestir para las boutiques en la ciudad de Cuenca.

2. MARCO DE REFERENCIA

En todo proceso de investigacion, un elemento que sustenta el camino a seguir en su
desarrollo es el marco teérico, ya que en base a éste se inicia, continla y se

extrae la teoria que permite respaldar el presente trabajo de titulacion.

El marco de referencia trata de integrar al problema dentro de un ambito donde
éste cobre sentido, incorporando los conocimientos previos relativos al mismo y

ordenandolos de modo tal que resulten utiles al proyecto.



En este capitulo se fundamentara y analizar4 algunos conceptos importantes
como el plan estratégico y sus implicaciones, asi como la comercializacion que

apoye la investigacion realizada.

2.1 PLAN ESTRATEGICO

Es un plan maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas
corporativas que han adoptado “hoy” (es decir, en el momento que ha realizado la

reflexion estratégica con su equipo de direccion). *

Definicién de los sectores en los que debera posicionarse la empresa y de los
productos y servicios que debera ofrecer. Asignandolo los recursos necesarios

para generar ventaja competitiva.?

Por lo tanto, el plan estratégico es un documento muy importante para la
organizacién. En él se debe explicar hacia donde se quiere ir y lo mas importante
como se llegard. Es una herramienta de mucha ayuda para los directivos,
administradores y el personal que utilizardn informacion relevante de la

organizacion para realizar el plan.

! Del libro: Sainz, J, El plan estratégico en la practica, Madrid, Esic Editorial 2010
2 Del libro: Granjo, J, Cémo hacer un Plan Estratégico de Recursos Humanos, Espafia, Gesbiblo S.L 2008,Pag 3



2.2 IMPORTANCIA DE UN PLAN ESTRATEGICO

Es necesario que toda organizacion cuente con un Plan Estratégico, aunque a
veces se piense que la mision y vision de una empresa, forme parte del decorado

de la sala de recepciones.

Este Plan Estratégico ayuda a que los lideres de una organizacion plasmen la
direccidon que le quieren dar a la empresa, y cuando este plan es transmitido hacia
toda la organizacion; éste generara sinergias en todo el personal para la
obtencion de sus objetivos. Asimismo, este plan ayuda a que cada trabajador

sepa hacia a donde se quiere ir y se comprometa con ese destino.?

El Plan Estratégico se ha constituido en una herramienta fundamental para
aguellas organizaciones que no solo estan pensando en como ejecutar su “dia-
dia” de la manera mas eficiente, sino que desde hoy ya esta reflexionando sobre
que esfuerzos deben realizar para mantener su ventaja competitiva en los

préximos tres o cinco afios.*

Un plan estratégico es un instrumento que permite enfrentar adecuadamente los
escenarios futuros. Muchas instituciones han descubierto la importancia de

realizar un enfoque estratégico para identificar acciones conducentes a lograr

3 Del libro: Pulgar Vidal , L. H., & Rios Ramos, FMetodologias para implantar la estrategia. Pert : Upc fondo editorial .

(2008).

* Del sitio web: EXTRATEX La importancia del Alineamiento Estratégico, URL=http:// www.estratex.com.p



objetivos, que deben ajustarse a las nuevas demandas y a los desafios actuales

de la globalizacién, la competitividad y el desarrollo sostenible.®

2.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE UN PLAN ESTRATEGICO

Hacer un plan estratégico tiene ventajas: puede suponer un cambio de actitud,
mas eficiente y productividad. Bien realizado, podria llevar al fomento de la
comunicacién, con mayor motivacion. Se aprovecharia mejor los potenciales de
los recursos, tanto humanos como materiales. En general ganariamos en
uniformidad en las actividades y planteamientos. Pero un plan advierten los
autores, que habian ya amagado la palabra desventajas, pero sin desarrollo
puede provocar que la organizacion, al optar por el sistema mas racional, extenso

de riesgos, tenga mas resistencia a cambios que podrian enriquecerla.®

2.3.1 VENTAJAS

Contribuye a revisar y actualizar la misién y los objetivos institucionales,
fomentando un mayor compromiso de todos los miembros con estos elementos

claves.

Evita que las acciones a realizar sean dictadas por la presion de las

circunstancias o por la presion del tiempo, y resulten por lo tanto precipitadas.

®Chiriboga P., H., & Caliva E, J.. Formando Agrolideres. San José: IICA Sede Central. 2011

®Aliena, R. LAS ESFERAS DE LA CALIDAD. Madrid: Céritas Espafiola . 2007.



Obliga a tener en cuenta anticipadamente eventuales crisis y los instrumentos

mas adecuados para hacerles frente.

2.3.2 DESVENTAJAS

Falta de informacion suficiente para tomar buenas decisiones. Antes de iniciar un
proceso de planificacidon se deberia disponer de toda la informaciéon relevante
sobre el entorno, sin embargo la informacion suele estar dispersa, desordenada,

etc.

Incertidumbre acerca del entorno, el comportamiento de las otras organizaciones,

los financiadores y los usuarios.

Singularidad de los problemas. Cuando los problemas a los que nos enfrentamos

se salen de los habituales y constituyen una excepcion.’

2.4 CONCEPTO DE ESTRATEGIA

La estrategia se puede entender como un plan (que mira hacia el futuro) y como
un patrén o modelo (lo realizado en el pasado). Las empresas desarrollan planes

para el futuro y a su vez entienden su pasado.®

" Del Libro: Navajo Gémez , P., & Navajo , P. Planificacion estratégica en organizaciones no lucrativas. Madrid : Narcea

Ediciones, 2009

®Del libro: Carrion Maroto, J. Estrategia: De la visién a la accién. Madrid: ESIC.2007



La seleccion y organizacion de actividades futuras que, partiendo de los recursos
disponibles, se estructuran armonicamente con miras al logro de determinados

objetivos.

2.5 CONCEPTO DE COMERCIALIZACION

La Comercializaciones un conjunto de actividades relacionadas entre si para
cumplir los objetivos de determinada empresa.El objetivo principal es hacer llegar

los bienes y/o servicios desde el productor hasta el consumidor.’

Es importante para las empresas, tener claro que la comercializacion permite
hacer llegar el producto al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar, toda
ves que coloca al producto en el sitio y momento adecuados, para satisfacer las

necesidades del consumidor.

3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

3.1 ENTORNO MACROECONOMICO

El analisis del macroeconémico es el estudio externo que se realiza en un plan, el
mismo que nos permite conocer la realidad del entorno de la empresa a ser

estudiada, sus diferentes factores y consecuencias.

Por medio del andlisis de macroecondémico se determinara los diferentes factores
que influyen en el sector en el que la empresa se encuentra, tales como factores

econdémicos, politico-legal, cultural, tecnolégico, etc. Los cuales afectan el

° Del sitio web: Comercializacién URL= http://www.tumercadeo.com/2010/02



desempefio de las actividades de una empresa y un sector econdmico y

constituyen aspectos no controlables.

3.1.1 FACTORES ECONOMICOS

Para conocer la realidad en la que se desenvuelve el Ecuador en los ultimos
tiempos es necesario comenzar analizando la evolucién de ciertos indicadores

gue son de gran importancia en el estudio.

3.1.1.1 LA INFLACION

La inflacién es la continua y persistente subida del nivel general de precios, se
mide mediante un indice del costo de diversos bienes y servicios. Los aumentos
reiterados de los precios erosionan el poder adquisitivo del dinero y de los demas
activos financieros que tienen valores fijos, creando asi las distorsiones

econdmicas e incertidumbre.

FECHA VALOR

Octubre-31-2012 4.94 %
Septiembre-30-2012 5.22 %
Agosto-31-2012 4.88 %
Julio-31-2012 5.09 %
Junio-30-2012 5.00 %
Mayo-31-2012 4.85 %
Abril-30-2012 5.42 %
Marzo-31-2012 6.12 %
Febrero-29-2012 5.53 %
Enero-31-2012 529 %

Fuente: Banco Central

Realizado por: Silvia Cuzco
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La inflacibn es un indice que afecta a las boutiques al tener este tipo de
variaciones que no solo perjudican la economia de un pais sino también la del

consumidor final.

3.1.1.2 TASA DE MERCADO LABORAL

La tasa de desempleo en la ciudad de Cuenca se ha incrementado entre los

meses de junio-2012 a septiembre-2012 del 3.42% a 4.41%.

El incremento en la tasa de desempleo interviene en las ventas de las boutiques
debido a que las personas no cuentan con un trabajo estable por ende tampoco
cuentan con dinero disponiblepara realizar sus compras provocando que prefieran

precios bajos en el mercado informal.

3.1.2 FACTORES POLITICOS-LEGAL

Esta integrado por las leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion que
influyen en varias organizaciones e individuos en la sociedad cortando su libertad
de accion.

Las condiciones legales son leyes comerciales, laborales, fiscales, civiles, etc.
Que constituyen elementos normativos para la causa de las organizaciones.

Las leyes regulatorias presentadas posteriormente afectan directamente a las

boutiques y no es posible sustraerse a su influencia.
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3.1.2.1 ARANCELES

Cada pais desarrolla actividades comerciales con otros, por tanto necesita de
estos para satisfacer las diferentes necesidades de sus habitantes, sin embargo
uno de los principales requerimientos que permite el acceso efectivo de los bienes
de un pais a otro, lo constituye el pago de aranceles, que no son sino tasas

proporcionales al valor del bien a importar.

Suben arancel para la importacion de ropa

El Gobierno incrementé hasta en 40% el gravamen arancelario para las
importaciones, en su mayoria, de prendas de vestir. La disposicion, segun los

empresarios, tiene el propaosito de proteger a la industria nacional.

El 27 de junio, el Ejecutivo aprob6 el Decreto Supremo 1272 que sefala, en uno
de los considerandos, que las trabajadoras de las pequefias unidades productivas
urbanas o rurales gozaran por parte del Estado de un régimen de proteccién
especial mediante una politica de intercambio comercial equitativo y precio justo

para su producto.

En ese marco, el documento dispone el aumento de los aranceles de 30% y 40%
de las confecciones textiles con el fin de defender la industria nacional e incentivar
el consumo de productos hechos en el pais mediante medidas arancelarias. La

mayoria de los productos que se rigen a la medida son prendas de vestir de
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cuero, abrigos, cazadoras, trajes sastre, chaquetas, camisas para varones,

blusas, ropa interior, ropa de cama y otros.*

Esta medida afecta a los importadores de ropa, incrementandose el precio de las
prendas provocando falta de competitividad frente a otros mercados nacionales e

informales.

3.1.2.2 PRESENTACION DE FACTURA COMERCIAL

Las boutiques en el momento que importan las prendas de vestir deben regirse a
la siguiente resolucion, considerando que de no hacerlo la aduana podra retirarle

los productos por no tener la posibilidad de justificar la mercaderia.

Resolucion 02-2011-R1:

ESTABLECER LOS DOCUMENTOS QUE ACOMPANAN A LA DECLARACION

ADUANERA UNICA (DUA)
Articulo 1.- Se consideran documentos que acompafian a la declaracién

aduanera los siguientes:

a. Documentos de acompafiamiento

b. Documentos de soporte

19 3 razon, L. (5 de julio de 2012). Suben arancel para la importacién de ropa.


http://www.aduana.gob.ec/archivos/resoluciones/02-2011-R1.PDF
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Articulo 2.- Documentos de acompafiamiento: Constituyen documentos de
acompafnamiento aquellos que denominados de control previo deben tramitarse y
aprobarse antes del embarque de la mercancia de importacion. Esta exigencia
debera constar en las disposiciones legales que el organismo regulador del

comercio exterior establezca para el efecto.

Los documentos de acompafiamiento deben presentarse, fisica o0
electronicamente, en conjunto con la declaracion aduanera, cuando estos sean

exigidos.

La aplicacion de la sancién que contempla el articulo 190, literal i) del Codigo
Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, no eximira de la presentacion

del documento de acompafiamiento para el levante de las mercancias.

Articulo 3.- Documentos de soporte: Los documentos de soporte constituiran la
base de la informacion de la Declaracion Aduanera a cualquier régimen. Estos
documentos originales, ya sea en fisico o electronico, deberan reposar en el
archivo del declarante o su Agente de Aduanas al momento de la presentacion o
transmision de la declaracion aduanera, y estaran bajo su responsabilidad

conforme a lo determinado en la Ley.

Los documentos de soporte son:

a. Documento de transporte.- Constituye ante la Aduana el instrumento que
acredita la propiedad de las mercancias. Este podra ser endosado hasta
antes de la transmision o presentacion de la Declaracion Aduanera a
consumo segun corresponda. El endoso del documento de transporte,

implica el endoso de los demas documentos de acompafiamiento a
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excepcion de aquellos de caracter personalisimo, como son las

autorizaciones del CONSEP.

Factura comercial o documento que acredite la transaccién
comercial.- La factura comercial serq para la aduana el soporte que
acredite el valor de transaccion comercial para la importacion o exportacion
de las mercancias. Por lo tanto, debera ser un documento original, aun
cuando éste sea digital, definitivo, emitido por el vendedor de las
mercancias importadas o exportadas, y contener la informacion prevista en
la normativa pertinente y sus datos podrdn ser comprobados por la
administracion aduanera. Su aceptacién estara sujeta a las normas de

valoracion y demas relativas al Control Aduanero.

Para efectos de importaciones de mercancias que no cuenten con factura
comercial, presentaran en su lugar, el documento que acredite el valor en
aduana de los bienes importados, conforme la naturaleza de la
importacion. Sin embargo, las importaciones de vehiculos como parte del
menaje de casa requeriran la presentacién obligatoria de la factura

comercial.

La falta de presentacion de este documento de soporte ante la
administracion aduanera, no impedira el levante de las mercancias; sin
embargo, se descartara la aplicacién del primer método de valoracion, de

acuerdo a lo establecido en la normativa internacional vigente.

Certificado de Origen.- Es el documento que permite la liberacién de

tributos al comercio exterior en los casos que corresponda, al amparo de
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convenios o tratados internacionales y normas supranacionales. Su
formato y la informacion contenida en dicho documento estaran dados en
funcién de las regulaciones de los organismos habilitados y reconocidos en
los respectivos convenios.

d. Documentos que el Director General del Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador o el organismo regulador del comercio exterior competente,
considere necesarios para el control de la operacion y verificacién del
cumplimiento de la normativa correspondiente, y siempre que no sean

documentos de acompafiamiento.

Estos documentos de soporte deberan transmitirse o presentarse junto con la
Declaracion Aduanera de mercancias, de acuerdo a la modalidad de despacho
que corresponda y a las disposiciones que el Director General del Servicio

Nacional del Ecuador dicte para el efecto.™

3.1.2.3 ETIQUETADO DE PRENDAS

REGLAMENTO TECNICO ECUATORIANO RTE INEN 013:2006, en su articulo
5.8.1.1, indica los requisitos de etiquetado, tanto para productos nacionales como
para mercancias importadas de las prendas de vestir, ropa de hogar y accesorios

afines.

La etiqueta técnica debe contener la siguiente informacion:

“General, D. (12 de Enero de 2011). Boletin No. 029 - 2011. Obtenido de

http://www.aduana.gob.ec/contenido/vista_previa.asp?codigo_boletin=29&anio
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a. Numero de talla, de acuerdo a NTE INEN 257; NTE INEN 1 873 y NTE
INEN 1 874, donde aplique.

b. Porcentaje de fibras y/o materiales utilizados,

c. Razon social del fabricante y/o importador,

d. Pais de origen,

e. Instrucciones de manejo y conservacion, segun anexos A de la NTE INEN
1875,

f. Norma de referencia: NTE INEN 1 875.

Por lo que en el literal ¢, del articulo 5.8.1.1 del reglamento citado, hace referencia
a la razén social del fabricante y del importador. Entendiéndose que la razén
social del fabricante se refiere para la produccion nacional y la razén social del
importador para productos extranjeros que ingresen a territorio ecuatoriano. Por
dicho motivo, en los procesos de aforo para toda mercancia de prendas de vestir,
ropa de hogar y accesorios afines, debe estar la razon social del importador en las

etiquetas y rotulados que dispone el reglamento técnico RTE INEN 013:2006.?

Las prendas que no tienen el etiquetado correspondiente seran retiradas por no
presentar los requisitos necesarios para realizar la comercializaciéon de dicho

producto.

YIntervencién, D. N. (25 de Junio de 2012). Boletin No.. 148 - 2012. Obtenido de

http://www.aduana.gob.ec/contenido/vista_previa.asp?codigo_boletin=148&anio=2012
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3.1.2 FACTORES CULTURALES

La poblacion de la ciudad de Cuenca, forma parte de una sociedad de consumo,
lo que permite que la moda influencie su vida y acelere el ritmo de adquisicion de

productos.

Estar a la moda, no solo es sinbnimo de buen gusto sino también de estatus y
poder adquisitivo por lo que las personas se dejan llevar por esta tendencia que

es fuertemente difundida por medios tecnoldgicos y de comunicacion.

La moda es un mecanismo ideal para acelerar la comercializacion de los
productos ya que, mientras mas rapido sea el paso de la moda y cuanto mas
distintas sean unas de otras es mejor ya que obligara al consumidor a despojarse
de los elementos de la prendas demoda anterior y cambiarlos por unos nuevos, lo

gue constituye una oportunidad de alto impacto.

En la industria ecuatoriana la confeccién de ropa se lo realiza en base a copia de
modelos y estandares dependiendo las costumbres y personalidad propias en el
sector, lo que provoca que se tenga que utilizar prendas de vestir que ya pasaron

de moda en otros paises.



18

3.1.3 FACTORES TECNOLOGICOS

Todo avance tecnolégico aplicado a una empresa representa una oportunidad de
mediano impacto, ya que ofrece ventajas, con herramientas disefiadas para dar
respuestas de forma rapida y sencilla a todas y cada una de las necesidades que

plantea un entorno de estas caracteristicas.

En la ciudad de Cuenca las boutiques no cuentan con equipos tecnologicos que
les permita mejorar su atencion a través de procesos rapidos como lo son la
facturacion, verificacion del stock para ventas posteriores en cuanto tiene que ver
tallas, colores, etc. Lo que provoca malestar en los clientes al momento de
realizar sus compras debido a que no consiguen las prendas promocionadas por

la boutique y por errores en la facturacion.

El acceso al internet a todo nivel ayuda a mantener una informacion sobre la
moda y la tendencia a nivel mundial e incide positivamente en las ventas sin
embargo en la ciudad de Cuenca muy pocas boutiques la utilizan como una

herramienta de gran utilidad.

3.2 ENTORNO MICROECONOMICO

El estudio macroecondmico se lo realizara en base a las 5 fuerzas de Porter y al

Foda en base a Morejon Sport.



19

3.2.1 ANALISIS 5 FUERZAS PORTER

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento
de éste. La idea es que las boutiques deben evaluar sus objetivos y recursos

frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia.

3.2.1.1Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Los clientes de Morejon Sport cuentan con una gran capacidad de negociacion,
debido a la gran competencia que tienen en el sector, en el que pueden pedir
descuentos, cambios en la forma de pago, perfeccionamiento en el servicio,
etc.,por lo que se deben disefiar estrategias para mejorar el servicio,
ofreciéndoles mayores garantias y mejores formas de comunicacion, con el
objetivo de captar la mayor cantidad de clientes, obtener su fidelidad y lealtad, ya
que mientras mas competencia exista mayor sera su poder de negociacién, pues

pueden exigir precios mas bajos al no haber tanta demanda de los productos.

Los clientes son los que logran que un negocio crezca y dure en el mercado por

eso es a ellos a quienes se debe cuidar y mantenerlos satisfechos.

3.2.1.2 Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores

Morejon Sport cuenta con varios proveedores tanto nacionales como

internacionales, sin embargo muy pocos proveedores ofrecen prendas de la mejor
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calidad por lo que su poder de negociacion es alto, teniendo en cuenta que
Morejon Sport maneja su imagen mediante la promocion de productos de la mejor

calidad por lo que tiene que acoplarse a las exigencias de sus proveedores.

3.2.1.3 Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el pais no existen barreras de entrada para la apertura de un negocio de
comercializacion de ropa, ya que basta la presentacion de una sencilla

documentacion para conseguir los permisos de funcionamiento.

Como claro ejemplo se puede poner a la comercializacion de ropa china que en el
pais ha ingresado y crecido rapidamente, sin embargo su nivel de confianza fue
disminuyendo debido a la mala calidad de sus prendas, con este ejemplo se
puede confirmar que en este sector no existen barreras significativas para

minimizar el ingreso de competencia.

3.2.1.4 Amenaza de productos sustitutos

En el caso de Morejon Sportlos productos sustitutos son las grandes cadenas de
ropa como lo son: Vatex, Pasa, Hkm, etc., que ofrecen una gran variedad de
prendas, acaparando a los segmentos con ingresos medios y altos. También lo
son las tiendas de ropa especializada como lo son: Marathon Sport que se
especializa en la venta de ropa deportiva, Ingesa que se especializa en ropa

interior.
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Ante la amenaza de los productos sustitutos no es viable luchar contra la
introduccién de estas empresas, pero lo que si se puede hacer es disefiar
estrategias que permitan ser mas competitivos y lograr la fidelidad de los clientes

tanto actuales como potenciales.

3.2.1.5Rivalidad entre los competidores

En cuanto a la rivalidad de los competidores se puede hacer referencia que la
competencia de Morejon Sport como lo mencionamos anteriormente es Pasa, que
esta ubicada en un lugares estratégicos muy concurridos por las personas,
ademas que ésta compite tanto en el segmento de produccién nacional como el
de comercializacion, haciendo énfasis en que sus prendas son fabricadas con

productos de la mejor calidad.

3.3ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Flexibilidad de adaptacién de e Desarrollo tecnoldgico (software
nuevos productos al mercado. empresarial)

e Comercializacion de productos e Expandirse a nuevos mercados
tanto importados como e Consumo acelerado a causa de
nacionales la moda.

e Infraestructuras de acorde con ¢ |dentificacion correcta de
las necesidades del cliente. clientes
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DEBILIDADES AMENAZAS
e Riesgo de iliquidez por baja e Posicionamiento de la
rotacion de productos. competencia
¢ No existe capacitacion al ¢ Nuevas politicas en arancelesy
personal. comercializacion.
e Prendas sobrantes al final de e Crecimiento de la competencia
temporada.
e Falta de un plan estratégico
con una estructura a seguir

FIGURA 1 ANALISIS FODA

Fuente: Investigacion directa

Elaboraciéon: Silvia Cuzco

3.4 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de un mercado implicar dividir a este en pequefios grupos de
consumidores que tengan caracteristicas en comun.

El objetivo de la segmentacién de mercado es definir con mayor precision cada
una de las necesidades de los clientes para posteriormente definir estrategias y
objetivos que busquen satisfacer esas necesidades.

Segmentar el mercado permitird definir correctamente el mercado meta y de esta
manera establecer estrategias adecuadas y efectivas para la comercializacion de

ropa en boutiques.
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La variable que se tomard en cuenta para la segmentacion del mercado en este

plan seré:

Variables geograficas.- El estudio de mercado se realizard en la provincia del
Azuay, especificamente en el cantén Cuenca para reunir la informacién que

requiere el plan.

Variables demograficas.- En este punto se segmentard a la poblacién por edad
desde los 20 afios a 44 econdmicamente activa considerando que este segmento
tiene capacidad econdémica para adquirir las prendas de vestir en las boutiques
por lo que se considera que son los mas representativos para el estudio que

requiere el plan.

3.4.1 TAMANO DEL UNIVERSO

El tamafio de la poblacion para el estudio estard conformado por la poblacién
econémicamente activa, comprendida entre los 20 y 44 afios de la provincia del
Azuay, especificamente del cantdn Cuenca que son 146.014 personas segun

datos del INEC.



FIGURA 2 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
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Grupos de edad

Poblacion econdbmicamente activa

(PEA)

De 20 a 24 anos 31.908
De 25 a 29 anos 36.298
De 30 a 34 afios 30.458
De 35 a 39 afios 25.549
De 40 a 44 afos 21.801
TOTAL 146.014

Fuente: INEC 2010

Elaboracion: Silvia Cuzco

3.4.2 TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra es el nimero de elementos que se extraen de un

universo, de tal forma que los datos que se obtengan del siguiente estudio de

mercado sean representativos.

3.4.3 FORMULA

Z2(pqN)

e2(N-1)+2z*(pq)

n = Tamafo de la muestra
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z2 = Variable de estandarizacion que indica el nivel de confianza.

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de Fracaso

N = Total de la poblacién

e = Margen de error.

z2(pqN)
n=
e2(N-1)+2z2(pq)
1.962 (0.50*0.50* 146.014)
M= memmmmmommmmmeee e

(0.05)? (146.014 — 1) + (1.96)%(0.50%0.50)

140231,85

365,99
n= 383,15

Las encuestas a realizar son a 383 personas.

3.4.4 Formato de la encuesta ver anexo 1

3.5 REPRESENTACIONES GRAFICAS Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez realizadas las encuestas se dara paso al analisis de las mismas, con el

objetivo de mostrar cuales fueron los resultados a los que se llegé con la
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encuesta. Para posteriormente buscar estrategias para la comercializacion de

prendas de vestir en boutiques.

3.5.1 RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

¢En donde prefiere realizar sus compras?

50,00%
45,00%

40[00% —_—

40,99%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
BOUTIQUES C. COMERCIALES MERCADO INFORMAL

FIGURA 3 GRAFICO PREGUNTA 1

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco

ANALISIS

Al realizar las encuestas en la ciudad de Cuenca, se ha logrado observar que en

esta ciudad la preferencia es por las boutiques ya que como podemos observar

en el grafico 44%de las personas se inclinaron por esta opcion, sin embargo



27

41%de los encuestados opinaron que prefieren realizar sus compras en el

mercado informal y el 15% opin6 que realiza sus compras en centros comerciales.

Para realizar los graficos posteriores se lo realizard en base a 226 personas
encuestadas que fueron las que contestaron que realizan sus compras en
boutiques y centros comerciales, dejando a lado a las personas que adquieren
sus prendas en el mercado informal debido a que cuando dieron esta respuesta

ya no se continuo con la encuesta.

¢Ha comprado mas de unavez en una boutique? ¢En cual?

53,00%
52,00%
51,00%
50,00%
49,00%

48,00%

47,79%

47,00%

46,00%

45,00%

FIGURA 4 GRAFICO PREGUNTA 2

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

En la encuesta podemos observar que 48% de los encuestados han realizado

mas de una visita a la misma boutique, mientras que 52% de los encuestados

opinaron que no han realizado sus compras en el mismo local.

¢EN CUAL?

En la encuesta las boutiques que mas destacaron por estar posicionadas en la

mente de los consumidores son: Vatex con el 17% siendo este el porcentaje mas

alto que los encuestados visitan, Etafashon, Totto, Imblu y Hkm alcanzaron entre

un 4y 5 % siendo estas boutiques laspreferidas entre los encuestados.

¢Por qué medios conoci6 usted sobre la boutique?

073%  TGER

VALLAS DIPTICOS OTROS

FIGURA 5 GRAFICO PREGUNTA 3

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

La encuesta determina que 60% de los encuestados opinaron que se han
enterado de las boutiques a través de medios diferentes a las opciones que se
dieron, dentro de esta opcion el 22% de los encuestados coincidieron que
encontraron las boutiques paseando por la calle, el 16% dijeron que las
conocieron por medio de amigos, compafieros, familiares, etc. EL 38% de las
personas encuestadas lo encontraron por medio de tarjetas, el 6% dijeron que lo
conocieron por cuenta propia que ellos ya sabian de estas boutiques y el 18% de

los encuestados las encontraron por medio de internet.

¢Las prendas de vestir que se venden actualmente estan de acorde a la
moda vigente?

LAS PRENDAS ESTAN DE ACORDE A LA MODA

35,40%

FIGURA 6 GRAFICO PREGUNTA 4

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

Las personas encuestada dijeron en un 64,60% que las prendas que se venden
en las boutiques de la ciudad estan de acorde a la moda vigente, sin embargo un
alto porcentaje del 35,40% no estuvieron de acuerdo y dijeron que la ropa no esta

de acorde con la moda.

¢Cree usted que las boutiques deberian enfocarse a un determinado

mercado para mejorar sus ventas?

FIGURA 7 GRAFICO PREGUNTA 5

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

En la encueta, el74,78% coincidieron en decir que las boutiques no deben
enfocarse a determinados mercados debido a que éstas deben ofrecer variedad
en sus prendas y para diferentes tipos de cliente, mientras que el 25,22%
contestaron que si deberian enfocarse a ciertos mercados para que la boutiques

identifiqguen necesidades especificas y puedan satisfacerlas rapidamente.

¢Cree usted que el personal que atiende en las boutiques es el idéneo?

FIGURA 8 PREGUNTA 6

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

Las personas encuestadas opinaron en un 19,03% que el personal con el que
cuenta las boutiques es el idéneo, mientras que el 80,97% opinaron que no
debido a las malas experiencias que han tenido cuando han visitado una
boutigue. La mayoria de los encuestados opinaron que el personal no es el
idoneo debido a que estos son groseros, de mal genio y no saben como atender

al cliente.

¢,Cree usted que es importante la publicidad de una boutique para darse a

conocer?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

FIGURA 9 PREGUNTA 7

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

De las 226 personas encuestadas el 75.66% opinaron que si era importante la
publicidad para darse a conocer, mientras que el 24,34% dijeron que no ya que

habian otros factores mas importantes.

El 22% de los encuestados opinaron que es importante la publicidad debido a que
con ella se dan a conocer de mejor manera, el 18% coinciden en que se

incrementaran las ventas y el 14% opina que la publicidad atraera mas clientes.

¢Qué es lo que mas le llama la atencion de una boutique?

QUE ES LO QUE MAS LLAMA LA ATENCION EN UNA BOUTIQUE

¥ PERSONAL

¥ LOGOTIPO

® PROMOCIONES

¥ PUBLICIDAD

® INFRAESTRUCTURA

® OTROS

FIGURA 10 PREGUNTA 8

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

El 38% de los encuestados opinaron que las promociones era lo que mas les
llamaba la atencion de las boutiques siendo este el porcentaje mas alto seguido
por el 23% de encuestados que opinaron que era por la publicidad, el 15% de los
encuestados se fijan en el personal que los atiende y el 13% opinan que son otras

cosas lo que llama la atencién.

¢, Cudl de las siguientes promociones considera usted que es la atractiva?

PROMOCIONES ATRACTIVAS

DESCUENTOS
33%

SORTEOS
14%

FIGURA 11 PREGUNTA 9

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco
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ANALISIS

El 53% de las personas encuestadas opinaron que las promociones mas
atractivas eran las prendas de obsequio, mientras que el 33% de los encuestados
les parecié que los descuentos era una mejor opcion, el 14% opiné que los

sorteos les parece mas atractivo.

Como podemos observar los problemas mas representativos que se identificaron
con la encuesta es que el mercado informal esta ocupando un espacio grande en
el sector de comercializacion de prendas de vestir, las personas encuestadas no
son fieles a determinada boutique y en su mayoria recuerdan Unicamente a
grandes cadenas es decir las boutiques mas posicionadas en la ciudad son las de
mayor tamafo , el personal que atiende en las boutiques no es el idoneo teniendo
en cuenta que los encuestados opinaron que reciben mucho maltrato de su parte
y no son buenos asesores. También a través de la encuesta se determino que la
publicidad es muy importante para las boutiques para darse a conocer y que las
promociones les llama mucho la atencién, las estrategias deben ir enfocadas a los

puntos antes mencionados.
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4. RESULTADOS

PROPUESTA: PLAN ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE

PRENDAS DE VESTIR EN BOUTIQUES DE LA CIUDAD DE CUENCA

El plan estratégico que se detalla a continuacion, se lo realizard en base a
Morejon Sport, éste servird de modelo para su posterior implementacion en las

diferentes boutiques de la ciudad.

Al realizar un plan de debe comenzar por determinar la filosofia de la boutique, la
Filosofia es la estructura conceptual que la organizacion define para orientar el
comportamiento de la organizacibn y que responde a las cuestiones
fundamentales de la existencia de la misma. La filosofia de la empresa representa
la forma de pensar oficial de la organizacion. Para desarrollarla, se deben analizar
3 elementos fundamentales y trascendentes para esta, que indican hacia donde
se dirige la organizacion, por qué se dirige hacia alla y que es lo que sustenta u
obliga a que la empresa vaya en esa determinada direccidn. Estos tres elementos

son: Mision, Vision y Valores.

4.1 MISION

Tomando en cuenta que la mision sirve a la organizacibn como marco de

referencia para orientar sus acciones y enlazar lo deseado con lo posible, se

coloca una mision para Morejon Sport como ejemplo para las boutiques y que
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ésta sirva de guia para que cada una de ellas puedan establecer una mision de su

negocio.

MISION PROPUESTA

Atender las necesidades de moda y del vestir de la comunidad cuencana, con

productos de excelente calidad, manteniendo un servicio acorde con la exigencia

del mercado y atendiendo al cliente como se merece.

4.2 VISION

La visién es aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la organizacion a

futuro.

VISION PROPUESTA

Lograr que Morejon Sport se consolide como lider en la comercializacion de ropa,
consiguiendo la satisfaccion y superacion de las expectativas del cliente,
apoyados en un talento humano competente que actle con el propésito de

mejoramiento continuo para alcanzar los objetivos.
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4.3 VALORES

Para alcanzar la meta de Morejon Sport, el comportamiento de todos quienes la
integran debe orientarse por los mas altos criterios de ética personal, excelencia
profesional y responsabilidad organizativa. Esto se concreta en los siguientes

valores:

Actitud

Se considera la actitud como un valor imprescindible para satisfacer las
necesidades internas y las de los clientes. La actitud ayuda a mejorar la calidad
de vida, a tener mejores oportunidades de relaciones personales como laborales,
brinda la oportunidad de tratar con todo tipo de personas y de superarse,
mantiene la mente de las personas ocupada y activa. La actitud es uno de los

valores mas apreciados.

Responsabilidad

Antes de tomar una decision se debe pensar en las consecuencias. El sentido de
la responsabilidad posibilita el asumir los errores y equivocaciones con sentido
constructivo y fomentar el cambio para el cumplimiento de las tareas que se

deben realizar en la boutique.
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Puntualidad

El respeto al tiempo propio y al de los demas es basico en el desempefio de

actividades productivas y demas.

Honestidad

El poder confiar en las personas que trabajan en la Morejon Sport, ayudara a

reflejar un ambiente de sinceridad, basado en la honestidad de quienes invierten

en ella.

Autoestima

El valor como personas ayudara a valorar el trabajo de los integrantes de las

boutiques, sus opiniones, ideas, e inclusive sera de utilidad al momento de

evaluar el trabajo de los demas.

Relaciones Humanas

Es la base de la convivencia, el respeto a los demas y las buenas relaciones,

haran de la Morejon Sport un lugar agradable, de compafierismo, colaboracion y

de trato agradable a los clientes.
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4.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Las actividades de comercializacion de las boutiques deben estar orientadas por
el establecimiento de objetivos, que indiquen el nivel de desempefio que estas

deben alcanzar de acuerdo con la realidad.

Cada boutique debe establecer el objetivo principal de su empresa, para ello es
atil tomar en consideracion el entorno donde desarrolla sus operaciones, los

recursos con los que cuenta y sus capacidades.

4.4.1 OBJETIVO GENERAL

Posicionar Morejon Sport en la ciudad de Cuenca, utilizando estrategias para

lograr alcanzar un liderazgo competitivo en el mercado de ropa.

4.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Incrementar las ventas en el corto plazo.

e Establecer relaciones con clientes actuales y con nuevos clientes o nuevos
segmentos, a través del conocimiento de sus gustos y preferencias.

¢ Obtener un personal capacitado, que sirva como asesor de imagen para
los clientes.

e Reducir el nivel de inventarios

e Darse a conocer a través de publicidad.
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4.5 ESTRATEGIAS

Posterior a establecer la filosofia de las boutiques, se debe definir las estrategias,
es decir, las acciones que Morejon Sport realizara y las herramientas necesarias
para alcanzar los objetivos propuestos. Una boutique puede optar por varias
estrategias, dependiendo de su situacion actual, de sus recursos y capacidades y
de las oportunidades o desafios del mercado para llegar al cumplimiento de los

objetivos propuestos.

Las estrategias deben ser consideradas como una herramienta para Morejon
Sport, que se utilizar4 para poder llevar a cabo el crecimiento de la misma, con el

objetivo de lograr ayudar a obtener un mayor crecimiento en el negocio.

El planteamiento de la estrategia empresarial le permitira a la empresa direccionar
sus esfuerzos de una forma eficiente para lograr captar nuevos clientes vy fidelizar

a los actuales.

4.5.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Objetivo

Lograr diferenciarse en el sector en el que se desenvuelve a través de una

base de datos que ayude a determinar las verdaderas necesidades y




requerimientos de los clientes.

Descripcion

La estrategia de diferenciacion de Morejon Sport se basara en el conocimiento
de la mente del consumidor, es decir la constante recoleccion de informacion
sobre lo que al cliente le agrada y lo que le desagrada, de esta manera se
podra implementar un sistema de mejoramiento continuo, el mismo que
permitira brindar una satisfaccion plena al consumidor inclusive a un nivel
superior del que se espera.

Para Morejon Sport se puede implementar un software empresarial, el que
permita recolectar toda la informacion necesaria en cuanto a las preferencias
de los clientes con respecto a las prendas, valor de la compra, frecuencia con
gue realizan sus compras, etc. Con estos datos se logra conocer al cliente y
sus necesidades, para posteriormente ofrecerles lo que requieren

rapidamente.

La ventaja competitiva se basa en tener la capacidad de recolectar informacion
de los clientes, la misma que servirA como una guia de los posibles
requerimientos de los clientes como los son: tallas, colores, moda, etc. Que
ayuden a una futura compra, ademas una facturacion rapida de las prendas,
evitando inconvenientes y posibles disgustos en los clientes.

Ademas con este sistema se logrard& mayor control en los inventarios,
permitiendo tener una visién clara de las prendas mas vendidas y ya no
adquirir prendas que no tienen mucha acogida evitando asi sacar a la venta
prendas que no estan de acorde a la moda y generar amortizacion de

inventarios.
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Acciones

v Solicitar proformas de sistemas empresariales

v’ Elegir el programa idéneo de acuerdo a las necesidades de la Morejon
Sport.

v Recibir asesoria de todos los beneficios que puede ofrecer el programa.

v" Ingresar la informaciéon de los clientes adecuadamente, para que
permita tener una informacién actualizada y veraz.

v Llevar un adecuado control del inventario para evitar el exceso de stock.

El sistema empresarial ayuda a la recoleccion de datos relacionado con el
cliente lo que permite lograr mayor acercamiento empresa — cliente al
conocer sus preferencias, ademas un control adecuado de la mercaderia

con la que se cuenta.

Medidas de control

v Verificar cuales son los logros alcanzados con la implementacion de la
estrategia planteada.

v Verificar el uso adecuado del sistema implementado

v' Establecer un mecanismo que permita agrupar a los clientes con
preferencias similares para posteriormente enviarles informacion de
interés a ese mercado meta.

v' Actualizar el software dependiendo las necesidades de la boutique y

acorde a su crecimiento.
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FIGURA 12 SISTEMA EMPRESARIAL
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FIGURA 14 NUEVOS ARTICULOS

»
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4.5.2 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PARA DARSE A CONOCER

La publicidad es comunicacién, la cual identifica y trasmite el mensaje, generando
el conocimiento de los productos y la calidad de los mismos, analizados en

pardmetros basicos para una boutique.

Objetivo

Los objetivos de la publicidad, aparte de informar, son convencer y recordar a
las personas que Morejon Sport lo entiende, que pueden encontrar su estilo

anico en las prendas que ofrecen y que se sentiran satisfechos y renovados.




Descripcion

Para dar a conocer las boutiques de la ciudad de Cuenca, éstas deberan

entregar tarjetas de presentacion.

La tarjeta de presentacion debe considerarse mucho mas que un pedazo de
papel con su nombre, direccion y niamero de teléfono impreso en ella. Esta es
una poderosa herramienta de ventas. Y debe ser disefiada con ese propdsito

en mente.

Las tarjetas deben ser entregadas a la mayor cantidad de personas posible,
gue se conozca 0 se vaya a conocer, y con las que se pueda tener algun tipo
de contacto en el futuro, pues esa tarjeta entregada en esas manos, sera una

oportunidad de negocios bastante probable.

Las tarjetas de presentacion, pueden llevar uno o mas aspectos de
disefiovisual para transmitir el mensaje, en esta se incluird la direccion, el

teléfono y algunos datos adicionales de laboutique.

Una buena opcién para darse a conocer también podria ser las redes sociales,
debido a la gran influencia de personas en este medio y lo econdmico de su
implementacion.

A través de este medio se mostrara las prendas de vestir, sus colores, la

ubicacion de la boutique, promociones, otros aspectos de interés para los
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clientes.

Acciones

v Elegir un disefio que de una buena imagen a la boutique

v' Elaborar la cantidad de las tarjetas dependiendo de la necesidad de
cada boutique.

v' Entregar las tarjetas a las personas que visitan el local asi no realicen
ninguna compra.

v" No saturar al cliente de tarjetas como si fueran hojas volantes

Con esta tarjeta se pretende que los clientes conozcan e identifiquen la

boutique.

Redes Sociales

v" Buscar un profesional que asesore en cuanto al disefio de la pagina se
refiere

v" Colocar en la pagina imagenes de la ropa de moda que mas llame la
atencion

v Colocar toda la informacion relevante de la boutique

v' Enviar solicitudes a la mayor cantidad posible de personas para que

conozcan de la boutique.

Medidas de control

Tarjetas
v' Verificar que el modelo de la tarjeta este de acorde con lo que la
boutique quiere proyectar.

v Verificar que el modelo, colores, disefio, etc. No tenga cambios que
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produzcan confusion en los clientes.
v Verificar si los clientes tienen ya la tarjeta y asi evitar sobrecargar de

tarjetas a los clientes.

v
Redes sociales
v' Verificar el grado de aceptacién de la pagina a través de:
e Cantidad de amigos o seguidores
e Comentarios

e Numero de visitas

FIGURA 15 MODELOS DE TARJETAS
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FIGURA 16 REDES SOCIALES (FACEBOOK)
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4.5.3PROPUESTA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD PARA POSICIONARSE.

Objetivo

Lograr mantenerse en la mente de los consumidores a través de incentivos
gue ayuden a recordar a Morejon Sport como su primera opcién al momento

de realizar sus compras de prendas de vestir.

Descripcién

Como vimos en el estudio de campo existe un porcentaje alto de personas que

prefieren realizar sus compras en el mercado informal, es por ello que la




estrategia esta orientada a acaparar los clientes potenciales que actualmente
realizan sus compras Unicamente en el mercado informal y ofrecerle los
beneficios de comprar en una boutique, se busca que los clientes cambien sus
lugares de compra y que la boutique se mantengan en la mente de los

clientes.

Para lograr posicionamiento en el mercado se obsequiara incentivos
pequefios, pero que de alguna manera logren que el cliente recuerde a la
boutique cada vez que necesitan una prenda, es decir posicionarse en la
mente los consumidores.

Los incentivos pueden ser llaveros, esferos, vasos empresariales, los mismos
que seran entregados dependiendo del monto de la compra en la boutique y
también dependiendo del tiempo de fidelidad del cliente, estos parametros
para la entrega de los incentivos sera revisado dependiendo de cada boutique

y sus necesidades.

Acciones

v" Buscar incentivos que sean faciles de llevar.

v' Crear en estos incentivos un disefio rapido de recordar que se
posicione en la mente del consumidor.

v' Crear mensajes rapidos en los que presente toda la informacion acerca
de la boutique, entre ella la direccién, los nameros telefénicos, correo

electronico, etc.
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Medidas de control

v" Verificar que los incentivos se entreguen de acuerdo con los parametros
establecidos por cada boutique.

v' Verificar que los incentivos cumplan con las especificaciones en
relacion a los materiales, medidas, colores, etc.

v' Registrar en la base de datos a los clientes que ya recibieron estos

productos para no tener que repetirlo.

DISENO DE LOS INCENTIVOS

FIGURA 17 INCENTIVO1: LLAVEROS

FIGURA 18 INCENTIVO2: ESFEROS
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FIGURA 19 INCENTIVO 3: VASOS EMPRESARIALES
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4.5.4 ESTRATEGIAS DE RECURSOS HUMANOS

La capacitacion mejora frecuentemente las cualidades de los trabajadores e
incrementa su motivacion, esto, a su vez, conduce a una mayor productividad y a

un incremento en la rentabilidad.

Objetivo

Proporcionar al mercado, personal altamente calificado para un mejor

desemperio frente a los clientes.

Descripcion

El programa de capacitacion implica brindar conocimientos, que luego

permitan al personal desarrollar su labor y sea capaz de resolver los




problemas que se le presenten durante su desemperfio.
Un factor de gran importancia es que las boutiques no deben de considerar al
proceso de capacitacion, como un hecho que se da una sola vez para cumplir
con un requisito. La mejor forma de capacitacion es la que se obtiene de un
proceso continuo, siempre buscando conocimientos y habilidades para estar al
dia con los cambios repentinos que suceden en el mundo de constante
competencia en los negocios.
Se iniciara la capacitacion del personal con un curso que se enfoque a la
atencion al cliente, para evitar los inconvenientes que se dan al momento de la
atencion.
La mejor forma de ofrecer los servicios serd de manera personal, es decir que
siempre existird un representante que pueda asesorar al cliente sobre los
productos ofertados en cuanto a moda, tallas, colores, etc.
Dentro de las charlas de capacitacion que se dardn a los empleados,
constaran temas como:

v’ Servicio al cliente

v Protocolos de servicio al cliente

v’ La comunicacion verbal y no verbal

v Auditoria de imagen

v Modelos de comunicacion

v' Imagen

v Entre otros.
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Acciones

v" Analizar las necesidades del grupo para reconocer que curso es el mas
apropiado.

v Disefiar el contenido del programa.

v" Buscar el dia mas acertado para recibir la capacitacion. (Lunes debido a
la baja afluencia de compradores).

v" Motivar al personal para que asistan al curso y participe en él.

v Poner en practica los conocimientos que se adquieran en la
capacitacion.

v" Reunirse con otras boutiques para que el curso se pueda realizar con el

personal minimo requerido.

Medidas de control

v Verificar que el curso estuvo de acorde con las necesidades de
la boutique.

v Verificar que en el curso se haya tratado lo temas planteados

v' Realizar preguntas al personal para determinar si el curso fue
captado como se lo propuso.

v Verificar si los conocimientos obtenidos de la capacitacién estan

siendo aplicados.




FIGURA 20 CURSO 1

Temas Principales

Satisfaccion de las Necesidades de los Clientes
La Comunicacién

El Servicio al Cliente

Estrategias de Servicio al Cliente

Temas Secundarios

Como lograr un Excelente Servicio al Cliente
Protocolos de Servicio al Cliente
La comunicacion Verbal

La comunicacion no Verbal

Metodologia utilizada para la ejecucidon del seminario

Participacion directa del asistente.

Duracién en Horas: 6 horas

Con posibilidad de restructuracion con mayor o menor carga horaria.

Numero maximo de participantes por curso/programa: 40 personas
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FIGURA 21 CURSO 2

El Personal como Imagen Corporativa

Temas Principales

La imagen personal un activo importante de cuidar
Como lograr una buena imagen personal
Imagen personal

Identidad corporativa

Temas Secundarios

Como utilizar la ventaja competitiva
Marketing personal

Lenguaje del cuerpo

Metodologia utilizada para la ejecucidon del seminario

Participacion directa del asistente.

Duracién en Horas: 6 horas

Con posibilidad de restructuracion con mayor o menor carga horaria.

NUumero maximo de participantes por curso/programa: 40 personas
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FIGURA 22 CURSO 3 RELACIONES PUBLICAS

Relaciones Publicas y Humanas

Temas Principales

Importancia de las relaciones Humanas y Publicas
Auditoria de Imagen

Técnicas de desarrollo de las relaciones Publicas

Temas Secundarios

identidad- filosofia - cultura - imagen - reputacion

Modelos de comunicacion

Metodologia utilizada para la ejecucion del seminario

Participacion directa del asistente.

Duracién en Horas: 6 horas

Con posibilidad de restructuracion con mayor o menor carga horaria.

NUumero méaximo de participantes por curso/programa: 40 personas
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4.5.5 ESTRATEGIAS DE PROMOCIONES

Objetivo

Incrementar las ventas a corto plazo y reducir el nivel de los inventarios.

Descripcion

El cliente cada vez es menos receptivo a las promociones, ya que existe una
saturacion de ofertas en el mercado, por lo que es indispensable el tener una
innovacion en el tipo de ofertas a realizarse, asi como en los medios para

publicitarlas.

Segun la encuesta se determind que la promocion que mas llamaba la
atencion, esta relacionada con regalar prendas de vestir por la compra de otra,
es por ello que al implementar esta promocién, las prendas que se daran de
obsequio seradn las que no se hayan vendido, con el objetivo de que el

inventario disminuya.

Acciones

v Establecer la temporada en la que se va a realizar la promocion

v' Establecer el tiempo de la promocién dependiendo de cada
boutique

v' Escoger las prendas del inventario que van a ser regaladas

v Establecer una base de venta para que la promocion se pueda

aplicar




Medidas de control

v" Verificar que la promocidn se hay realizado en el tiempo establecido.

v" Verificar que las prendas de la promocion hayan sido las que no se
pudieron vender.

v' Controlar que la promocién se lleve a cabo con todas las reglas

establecidas.

4.6 CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS
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Software Indeterminado, La administradora que
empresarial debido a que es | recibird asesoria para su $224
Modulo clientes un sistema | buen uso y
Modulo informatico  que | posteriormente la
facturacion se lo compra Yy |trasmitira al resto del

Modulo reportes | vendria ser parte | personal
de la boutique.
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El personal de
Permanente facturacion cuando se | Realizacion
Publicidad debido a que adquieran las prendas y | del logo
seran entregados | el personal de ventas | $150
Tarjetas de cuando los | cuando no se realice la
presentacion clientes lleguen a | compra. 1000
la boutique. tarjetas
$125
Permanente El personal desinado
debido sera | para realizar las
Publicidad actualizado actualizaciones en este | Asesoria
dependiendo de | caso podria ser la|parala
Redes sociales los cambios de | administradora. implementa
moda, las cion en
promociones y redes
demas sociales
informacion $112
relevante que
quieran dar a
conocer.
En fechas
Publicidad especiales se | El personal de
entregara facturacion  sera el | Incentivos
Posicionamiento | incentivos a los | encargado para que | 1000
clientes monitoree el monto y la | esferos $
dependiendo el | fidelidad en base al | 600
monto de la | software empresarial. 500
compra y el nivel llaveros $
de fidelidad en el 350
lapso de un mes 100 tazas
solo los dias $ 500

viernes, sabado y

domingo  donde
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hay mas ventas

Se realizara

capacitaciones

cuatrimestrales La consultora MBPC
Recursos gue tiene wuna|sera la encargada de | Capacitacio
Humanos duracion de 6 | realizar esta n
horas, se lo | capacitacion. $ 25 por
realizarda un dia persona
lunes debido a su Aprox. 4
baja influencia de personas

compradores y el
tema principal
ser4 atencion la

cliente

Fechas
especiales La persona encargada
debido a que se | del inventario para que
Promociones lo realizara de | monitoree la disminucion
acorde con la | de las prendas en stock.
cantidad de
prendas que vya

no son vendidas.

4.7 CONTROL GENERAL

El control del plan anual, es la funcion que se llevara a cabo a fin de asegurar que
la empresa esta alcanzando las ventas, utilidades y otras metas que se fijaron.
Anualmente las boutiques realizaran los siguientes controles:

e Analisis del Balance de resultados.

e Analisis del nivel de ventas.
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e Porcentaje de aumento de rentabilidad.

e Porcentaje de cumplimiento de objetivos

4.8 PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

4.8.1FIGURA 23 INVERSION

CANTIDAD DETALLE COSTOS
1 Software empresarial $ 224
1 Realizacion del logo para las tarjetas, $150

incentivos, redes sociales, etc.

1000 Unidades | Esferos plasticos $600
500 unidades | Llaveros -$350
100 unidades | Tazas empresariales $500
1000 unidades | Impresién de las tarjetas $125
1 Asesoria para redes sociales $112
1 Capacitacion 4 personas por boutique $100

aproximadamente

TOTAL $2.161




ANOS 0 1 2 3 4 5

INVERSION INICIAL $2.161,00
INGRESOS 133533,85 143268,47 153712,74 164918,40 176940,95 189839,94
Ventas netas tarifa 12% 133533,85 143268,47 153712,74 164918,40 176940,95 189839,94
EGRESOS 92561,95 99309,72 106549,39 114316,85 122650,54 131591,77
Compras netas 92561,95 99309,72 106549,39 114316,85 122650,54 131591,77
UTILIDAD BRUTA 40971,90 43958,75 47163,34 50601,55 54290,41 58248,18
GASTOS 39765,95 41841,73 44025,87 46324,02 48742,14 51286,47
Sueldos 15000,00 15783,00 16606,87 17473,75 18385,88 19345,62
Aportes 1049,76 1104,56 1162,22 1222,88 1286,72 1353,88
Decimo tercera remuneracion 720,00 757,58 797,13 838,74 882,52 928,59
Decimo cuarta remuneracion 720,00 757,58 797,13 838,74 882,52 928,59
Vacaciones 360,00 378,79 398,56 419,37 441,26 464,29
Fondos de Reserva 720,00 757,58 797,13 838,74 882,52 928,59
Bonos 600,00 631,32 664,27 698,95 735,44 773,82
Alimentacién 676,92 712,26 749,43 788,56 829,72 873,03
Empresa eléctrica 720,00 757,58 797,13 838,74 882,52 928,59
Teléfono 960,00 1010,11 1062,84 1118,32 1176,70 1238,12
Celular 2094,91 2204,26 2319,33 2440,40 2567,78 2701,82
Arriendos 9130,44 9607,05 10108,54 10636,20 11191,41 11775,60
Seguros 1181,18 1242,84 1307,71 1375,98 1447,80 1523,38
Impuestos Y Permisos 1281,60 1348,50 1418,89 1492,96 1570,89 1652,89
Transporte 803,66 845,61 889,75 936,20 985,07 1036,49
Suministros de oficina 657,48 691,80 727,91 765,91 805,89 847,96
Suministros de limpieza 420,00 441,92 464,99 489,27 514,80 541,68
Mantenimiento de vehiculos 1200,00 1262,64 1328,55 1397,90 1470,87 1547,65
Mantenimiento de local 720,00 757,58 797,13 838,74 882,52 928,59
Honorarios profesionales 750,00 789,15 830,34 873,69 919,29 967,28
SALDO FLUJO DE CAJA 1205,95 2117,02 3137,47 4277,53 5548,27 6961,70
FLUJO NETO DE CAJA 1205,95 3322,97 6460,44 10737,97 16286,24 23247,94
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4.8.2 FIGURA 24 TIRY VAN

FLUJO DE CAJA 1205,95 2117,02 | 3137,47 | 4277,53| 5548,27| 6961,70
INVERSION | -$ 2.161,00
TASA 5%
TIR 96,90%
VAN $21.086,94
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Como podemos observar la Tir del 70,52 % indica que el proyecto es viable ya

gue es mayor a la tasa de descuento.

El resultado del VAN $ 11.525,99(es positivo), revela que el proyecto es atractivo

por lo tanto viable.

El afio o indica la situacion actula de la boutique, los afios posteriores indican la
proyeccion con el 7,29% de el incremento que se quiere obtener con ésta
inversion en las ventas, y en los gastos se tomo en cuenta la tasa de inflacion.

Como podemos observar en el cuadro comparativo la ganancia a incrementar con
el plan va a ser considerable para tomarlo en cuenta en el momento de su

implementacion.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Se puede observar que las boutiques no cuentan con una debida planificacion
estrategica, por lo que no pueden direccionar sus estrategias competitivas lo que

impide realizar nuevos proyectos.

Se debe realizar una adecuada planificacion para que las boutiques puedan

posicionarse adecuadamente en el mercado.

El plan estratégico brinda a las boutiques directrices a fin de que cada una de

ellas marche como un todo con eficiencia y organizacion.

El plan estratégico es muy importante para las boutiques porgue ayuda a contruir
su filosofia corporativa, y estrategias que logren una ventaja competitiva frente a

la competencia.
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5.2 RECOMENDACIONES

Las boutiques deben realizar un plan estrategico para alcanzar un mayor espacio
en el mercado y lograr fidelidad de los clientes con el objetivo de que el nivel de

posicionamientos se eleve.

Las estrategias deben ser seleccionadas de acorde al impacto que estas pueden
llegar a producir en el cliente, es decir que apunten a la concecucion del objetivo

pricipal de la boutique, logrando rentabilidad y satisfacion.

Es de vital importancia hacer conocer la mision, vision, valores, objetivos y
estrategias a los miembros de las boutiques, con el fin de crear un compromiso en

todos y cada uno de los trabajadores.

Para trasmitir el mensaje de la boutique se debera utlizar medios de
comunicacién de mayor preferencia del publico asi de sara a conocer mas y

mejorar el posicionamiento.

La administracién de la boutiques deberan realizar promociones constantes pues
el cliente se siente atraido por estas y la demanda sera mayor, elevando el nivel

de posicionamiento.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

Encuesta dirigida a clientes de boutiques en la ciudad de Cuenca

1. ¢En donde prefiere realizar sus compras?

Boutiques (centro)

Mercado informal |:|

Centros comerciales

Si su respuesta es mercado informal fin de la encuesta.

2. ¢Ha comprado mas de una vez en una boutique?

Sl NO

¢En cual?

3. ¢Por gué medios conocio usted sobre la boutique?

Radio

Television

Vallas

Dipticos

4. ¢Las prendas de vestir que se venden actualmente estan de acorde a la
moda vigente?
SI NO




5. ¢Cree usted que las boutiques deberian enfocarse a un determinado

mercado para mejorar sus ventas?

Sl NO

CPOF QUE? ..ttt

6. ¢Cree usted que el personal que atiende en las boutiques es el idoneo?

Sl NO

Explique su respuesta

7. ¢Cree usted que es importante la publicidad de una boutique para darse

a conocer?

Sl NO

¢ Por qué?

8. ¢Qué eslo que mas le llama la atencién de una boutique?

Personal

Logotipo

Promociones
Publicidad

Infraestructura




9. ¢Cual de las siguientes promociones considera usted que es mas

atractiva?

Descuentos

Sorteos

Prendas de obsequio

Otros, especifique

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo 2 Tablas de los resultados de la encuesta

¢En donde prefiere realizar sus compras?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
BOUTIQUES (CENTRO) 169 44.13
MERCADO INFORMAL 157 40.99

CENTROS COMERCIALES 57 14.89
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco

¢Ha comprado mas de unavez en una boutique? ¢En cual?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
Sl 108 47,79
NO 118 52.21
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco



¢Por qué medios conocid usted sobre la boutique?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
RADIO 43 19.03
TV 11 4.87
VALLAS 22 9.37
DIPTICOS 16 7.08
OTROS 134 59.29
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco

¢Las prendas de vestir que se venden actualmente estan de acorde a la

moda vigente?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
Sl 146 46,67
NO 80 33,33
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco



¢,Cree usted que las boutiques deberian enfocarse a un determinado

mercado para mejorar sus ventas?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
Sl 57 25,22
NO 169 74.78
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco

¢,Cree usted que el personal que atiende en las boutiques es el idéneo?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
Sl 43 19.03
NO 183 80.97
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco



¢,Cree usted que es importante la publicidad de una boutique para darse a

conocer?
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
Sl 171 75.66
NO 55 24,34
TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco

¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de una boutique?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
PERSONAL 33 15
LOGOTIPO 5 2
PROMOCIONES 87 38
PUBLICIDAD 51 23
INFRAESTRUCTURA 20 9
OTROS 30 13

TOTAL 226 100,00

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco



¢ Cudl de las siguientes promociones considera usted que es la atractiva?

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE %
DESCUENTOS 74 33
SORTEOS 32 14
PRENDAS DE OBSEQUIO 119 52
OTROS 1 1
TOTAL 206 100

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Silvia Cuzco



ANEXO 3 PROFORMAS

Disefo Gré'ﬁco - Banners - Senalética - Adhesivos - Material PO.P - Letras en Volumen - Letreros

g
b

b+ 4, b

Logotipo

Descripcion Precio
Logotipo personal De $50 a $90
Logotipo empresarial De $100 a $300

Tarjetas de Presentacion

Descripcién Precio | Precio de | Material
de 100 | 1000
Impresion un $20 $70 Papel Couche 250 gr.
lado
Impresion 2 $25 $125 Papel Couche 250 gr.
lados
Emplastificado | $ 40 $ 200 Papel Couche 250 gr.
Esferos
Precio x unidad | Precio de Precio de Material
100 1000
$0.80 $70 $ 700 Plastico
$3 $ 350 $ 3500 Metalizados
$5 $ 400 $ 4000 Estuche de
madera
Contactos:

Celular:0999753448
chobiartim@live.com

Tarjetas de Presentcion - Tripticos - Dicticos - Flayers - Estampados - Sublimacion



Llaveros
Precio x unidad | Precio de 100 | Precio de Material
1000
$0.80 $ 80 $700 Material
Acrilico
Tazas empresariales
Precio x unidad | Precio de 100 | Precio de Material
1000
$7.00 $ 500 $3500 Porcelana
Contactos:
Celular:0999753448
chobiartim@live.com

Hr

Disenador

Disefo Grafico - Banners - Sefialética - Adhesivos - Material P.O.P - Letras en Volumen - Letreros

Y

Tarjetas de Presentcion - Tripticos - Dicticos - Flayers - Estampados - Sublimacion



CURSOS

5
S8 nmrc
CONSVItora
: o MBPC CONSULTORA - CUENCA

Descripcién del Seminario ; i
DISENO DE CURSOS Y SEMINARIOS

1 _Identificacion del Seminario
~ Area: Administracion
. Especialidad:
v ~ Nombre: El Personal como Imagen Corporativo
Ambito: Todo ambito
Alcance: Todo tipo de persona

Cobertura: _{Nacional, Provincial, Cantonal

2 Objetivo General del Seminario -
Lograr e/ posicionamiento de la imagen de una empresa u organizacién que le permita

Lperdurar en el tiempo

3 Objetivos Especificos del Semlﬁa;bo )
i 1 Convertir a los empleados de una empresa en embajadores responsables

de transmitir la credibilidad de los productos o servicios que oferto una

organizacion

2 Formar empleados mds sequros y confiados conviertiéndose en una fuerza

imparable que aporte o la imagen corporativa

4 Temario/Curriculo del Seminario

4.1.1. Temas Principales »
La imagen personal un activo importante de cuidar

Como lograr una buenao imagen personal

Packaging ejecutivo o imagen personal

Identidad corporativa

.‘ 412 Temas Secundarios
Como utilizar la ventaja competitiva

Marketing personal

_ilenguagje del cuerpo

md‘J.S.Te!'nas Tmnsvérsales

Claves para lo comunicacion telefénica

El saludo es una forma de cortesia

El arte de vestir con elegancia

w

Materhl Didictico utilizado para el desarrol!o'gie_l seminario

Utilizacion de diapositivas para cado tema o ser tratado y apoyo de material escrito

6 leg:I :minlmo de escolaridad y/o formacién requerido por el participante

L Minimo bachiller

7 Metodologia utilizada para la e)em&én del seminario

1Partidpacidn directa del osistente,

8 Duracién en Horas: ‘ ' 6horas
_Con posibilidad de reestructuracion con mayor o menos carga horaria.

9:N|’amero_n‘i6ximo de participantes por cquso/prognﬁu: » 40 personas

10 Costo de léCapadtab'én: O " = $ 2500 pér persona



Consy il O

MBPC CONSULTORA - CUENCA
Descripeién del Seminario
DISENO DE CURSOS Y SEMINARIOS

) gldéntlﬁadén del Seminario

'_ Area:  iAdministracién, Marketing
Especialidad:
Nombre:
Ambito: Administrativo, operativo y de ventas
; Alancei _iGerentes, jefes departamentales, personal de ventas y de servicio al Cliente

Cobertura:  {Nacional, Provincial, Cantonal

2 Objetivo General del Seminario
Lograr la fidelidad de los clientes actuales como potenciales que sustentes un me;or

[crec:mtento y rentabilidad de las empresas

3 Objetivos Espedficos del Seminario
1 Desarrollar enfoques esrraféglcos hacia el crecimiento del mercado

2 Cambiar lo um‘dad de negocio en una poderosa mdquina de crecimiento

4 Temario/Curriculo del Seminario

4.1.1. Temos Prmctpales -
Satisfaccion de las Neoesvdades de los Clientes

La Comunicacién

El Servicio al Cliente

4 1 2 Temnas Secundanos
4 Como lograr un Excelente Servicio al Cliente

Protocolos de Servicio al Cliente

La comunicacién Verbal

{La comunicacién no Verbal

4.1 STemas Transversales

La mirada, lo voz y la postura como herramientas de servicic al cliente

Lo vestimente como un protocolo de servicio

5 Material Didactico utilizado para el desarrollo del seminario

Utilizacidn de diapositivas paro cada tema a ser tratado y apoyo de material escrito

6 Nivel minimo de escolaridad y/o formacién requerido por el participante

‘ ! Minimo bachiller

7 Metodolégia utilizada para la ejecucion del semlnar.k‘;

lPanicipaa'én directo del asistent.

8 Duracién en Horas: 6 horas i
Con posibilidad de reestructuracnon con mayor o menor carga horaria.

9 Numero maximo de part\dp\l;rvtt‘_éjs:‘_ﬁ‘c;r":Ic:x':v:r.so/programa: 40 perso"nas

" '_10; Cos!b de la Capaditacion: V $ 25.00 por persona



: o MBPC CONSULTORA - CUENCA
Descripcién del Seminario o
DISEN O DE CURSOS Y SEMINARIOS

Identificacién del Seminario
Area: Administracién
Espedialidad:
_ Nombre: elaciones
_Ambito: Administrativo, Financiero y operativo
Alcance: gerente, jefes de departamentos, asistentes departomentales

Cobertura: Nacional, Provincial, Cantonal

R Ob}eﬁvq General del Seminario

-"Relaciones publicas" es un arte y ciencia de gestionar la comunicocién adecuada

[entre una organizacién y sus publicos claves para construir, administrar y mantener

una imagen corporativa positiva.

3 Objetivos E.sp"e'cfﬁcots"del Seminario 2 g )
1'Gestién de las comunicaciones internas: Es de sumo importancia conocer

los recursos humanos de la institucion y que este recurso a su vez conozcan

las politicas institicicnales.

2 Gestién de Jos comunicaciones externas: Toda institucion debe darse o

conocer @ si misma y @ su entorno como estrategia de desarrollo

4 Temario/Curriculo del Seminario

4.1.1. Tem't.Js .Frincipales -

Importancia de las relaciones Humanas y Piblicas

_i{Auditoria de Imagen

._ __iTécnicas de desarrollo de las relaciones Publicas

4.1.2. Temas vSe.c.:bbdit.r ;iég

identidad- filosofio - cultura - imagen - reputacion

Modelos de comunicacion

4.1.3.Temas Tran.;vé‘rs_ale_#

Como elaborar un Plan de relaciones Publicas y Humanas

S Material Didactico utilizado para el desarrollo del seminario

Utilizacién de diapositivas para cada tema a ser tratado y apoyo de material escrito

6 Nvlyvevl_.nﬁ‘fniho de escolaridad y/o formacién requerido por el participante:

B Minimo bachiller

7 Metodologia utilizada para la ejecucion del seminario

iParticipado‘n directa del asistente.

8 Duradén én Horas: ' ' 6 horos

. Con posibilidad de reestructuracion con mayor o menor carga horaria.

9 Nimero rn;iximd de p;rthﬁinlés por cutso/ proﬂaﬁa: 40 personas

10 Costo de la Capacitacion: . ~$  25.00 por persona



SOFTWARE

RC* SERVICIOS INFORMATICOS

Telf. 2846622 / Cel. 0981828905

Cliente:

Fecha 13/11/2012

Proforma de servicios

A continuacion se detalla los servicios que se ofertan y sus respectivos precios (sin incluir IVA)

Cantidad Detalle P/u Total
1 e Software empresarial 200 200

e modulo clientes

e modulo facturacion

e modulo reportes

1 e Servicio de Asesoramiento 100 100
o Publicacién de tienda virtual
Total 300

Esperando que la propuesta satisfaga a sus necesidades y exigencias me suscribo deseando
éxito en sus actividades diarias.

Atentamente,

Ing. Robinson Cuzco



