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RESUMEN

Los Centros de Desarrollo Empresarial - CDE son un instrumento de politica
industrial que busca desarrollar capacidades al interior de las empresas, e
impulsar la creacién de nuevas unidades productivas, ofreciendo asesoria a largo
plazo, acompafiamiento y capacitacion. Se basan en la adaptacién para Colombia
del Modelo Small Business Development Center —SBDC de los Estados Unidos.

El Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona, es liderado por la Universidad
de Pamplona y opera en las instalaciones Virgen del Rosario de la Universidad de
Pamplona. Su liderazgo frente al Centro se oficializo con la visita del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, que formalmente verificO los recursos
administrativos y operativos a la casa de estudios.

El objetivo principal es consolidarse como una iniciativa para los emprendedores y
empresarios de la region, ofreciendo una educacion en areas comerciales para
gue les facilite el comienzo y fijacion de nuevas empresas y promover las ya
existentes para mejorar el desarrollo econémico de la ciudad con el objetivo de
dinamizar el desarrollo de los negocios, y generar impacto econémico a nivel local,
regional y nacional.

Haciendo cumplir su mision, que es la aceleracion y crecimiento empresarial para
el desarrollo del sector productivo en Pamplona y sus demas ocho municipios, se
trabajo con la empresa la casa de modas Velazca, la cual es una marca de ropay
arte liderada por su directora creativa y duefia Monica Mantilla ubicada en
Pamplona, Norte de Santander. Su trabajo se enfoca en una mezcla de moda y
arte para crear piezas perfectas que ayudan a transformar la vida de nifios y
familias que enfrentan la condicion de labio leporino y paladar hendido, alli se
realiz6 un acompafiamiento permanente a un proceso de consultoria con Innpulsa
Colombia en la estructuracion de un plan comercial y financiero.

De igual manera, se trabajo con el Centro de Desarrollo Empresarial para
determinar los procesos del mismo e integrarlos al SIG de la Universidad de
Pamplona. Para dichas actividades se deben seguir una serie de instrucciones.
Esto con el objetivo de documentar todos los procesos para certificarlo con la ISO
9001 del 2015 y generar una satisfaccion a nuestros clientes.
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ABSTRACT

The Business Development Centers -BDC are an industrial policy instrument that
seek to develop capacities within companies, and promote the creation of new
production units, offering long-term, advice, support, and training. They are based
on the adaptation for Colombia of the Model Small Business Development Center
—SBDC from United States.

The Pamplona Business Development Center is led by the University of Pamplona
and it operates in the Virgen del Rosario facilities of the University of Pamplona. Its
leadership in front of the Center was made official with the visit of the Ministry of
Commerce, Industry and Tourism, what formally verified the administrative and
operational resources to the house of studies.

The main objective is to become an initiative for entrepreneurs and businessmen
from the region, offering an education in commercial areas to facilitate the start and
foundation of new companies and promote existing ones to improve the economic
development of the city in order to boost business development and generate
economic impact at the local, regional and national levels.

Enforcing its mission which is business acceleration and growth for the
development of the productive sector in Pamplona and its other eight
municipalities, it worked with Velazca fashion house, which is a clothing and art
brand led by its creative director and owner Ménica Mantilla located in Pamplona,
Norte de Santander. Its work focuses on a mix of fashion and art to create perfect
pieces that help transform the lives of children and families facing cleft lip and cleft
palate condition, there it carried out a permanent accompaniment to a consulting
process with Innpulsa Colombia in the structuring of a commercial and financial
plan.

Similarly, it worked with the Business Development Center to determine its
processes and integrate them into the SIG of the University of Pamplona. For
these activities a series of instructions must be followed. This with the aim for
documenting all the processes to certify it with 1ISO 9001 of 2015 and generate
satisfaction for our clients.
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INTRODUCCION

La Universidad de Pamplona a través del Centro de Desarrollo Empresarial busca
desde la academia proveer soluciones a los sectores productivos para desarrollar
su crecimiento y aceleracion, por ser un instrumento de politica industrial que
busca desarrollar capacidades al interior de las empresas, e impulsar la creacién
de nuevas unidades productivas, ofreciendo asesoria a largo plazo,
acompafiamiento y capacitacion. Contribuyendo a la dinamizacién de la economia
local, a través del mejoramiento de los indicadores de productividad y
competitividad de las empresas atendidas.

Durante el desarrollo de la practica se trabajé con la casa de modas Velazca
guienes indudablemente son una marca en el perfecto equilibrio entre la madurez
y la juventud, llena de infinidad de historias que cuentan a través del arte y la
moda. Nacié en un recondito rincon de los Andes Colombianos, amando y
respetando las tradiciones y el trabajo de las manos de su gente, tomando la
experiencia de su Directora Creativa alrededor del mundo para proyectarlas a nivel
internacional. Son una marca profundamente enamorada de las mujeres
trabajadoras, profesionales, aquellas que saben que merecen lo mejor en
cualquier momento del dia, de mujeres sensibles al arte y detallistas, que estan
listas para cualquier reto que se presente durante su dia a dia. Son la
representacion de la sobriedad y la atemporalidad, de la versatilidad y la
comodidad, colocando el disefio y la funcionalidad como premisa de cada una de
sus obras.

En esta propuesta prima la importancia de fortalecer e impulsar la casa de modas
Velazca proporcionandole un direccionamiento comercial y financiero para
potencializar su crecimiento. Se desarrolla a través de un andlisis el cual permite
reconocer su situacion actual, como sus fortalezas, debilidades.

Seguidamente se plantean soluciones a cada una de ellas para aprovechar sus
fortalezas y minimizar asi sus debilidades, estructurando un plan comercial y
financiero en coordinacion con Aldea, programa de Innpulsa Colombia que busca
construir una comunidad donde empresarios y emprendedores innovadores tienen
la oportunidad de superar las barreras mas dificiles.

12



1. INFORME DE PRACTICA PROFESIONAL

CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL UNIVERSIDAD DE PAMPLONA

1.1. RESENA HISTORICA

Los Centros de Desarrollo Empresarial - CDE son un instrumento de politica
industrial que busca desarrollar capacidades al interior de las empresas, e
impulsar la creacién de nuevas unidades productivas, ofreciendo asesoria a largo
plazo, acompafiamiento y capacitacion. Se basan en la adaptacion para Colombia
del Modelo Small Business Development Center —SBDC de los Estados Unidos.

Objetivos De Los CDE

Contribuir a la dinamizacién de la economia local, a través del mejoramiento de los
indicadores de productividad y competitividad de las empresas atendidas.

Objetivos Especificos

e Promover la creacion de nuevas empresas

e Impulsar el crecimiento y desarrollo de las Mipymes

e Generar procesos de innovacion y sostenibilidad

e Contribuir al mejoramiento de la gestion gerencial y administrativa de las
unidades

e productivas

e Contribuir al mejoramiento del desempefio en los procesos productivos,
logisticos, entre otros.

e Asesorar y acompafar el proceso de acceso al crédito a las empresas
atendidas por el CDE

e Fomentar la asociatividad entre las empresas que hacen parte de los CDEs

e Incentivar y apoyar los procesos de formalizacién
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llustracion 1 Centros de desarrollo empresarial

CENTROS DE DESARROLLO EMPRESARIAL - COLOMBIA

NOIDVAONNI
NOIDVIINVYWEOL - AVAIAILIONAO¥d

MANUAL OPERATIVO
ASESORIAS DE ALTO VALOR
VIRIVSIHWI OINIIWIDIND
OJIWONOD3 OLOVIWI

EXPORTACON
PROCOLOMBMA

(Mipymes.gov.co, 2020)

Centro De Desarrollo De Pamplona, Norte De Santander

Para el afio 2015 en el mes de noviembre mediante la fundacion de Ecopetrol
Fundescat quien apoya iniciativas orientadas hacia el desarrollo y bienestar de las
comunidades realiz6 el lanzamiento del Centro Desarrollo Empresarial Piloto
SBDC para la Aceleracion Empresarial y la Promocion del Desarrollo
Agroindustrial. La adaptacion para Colombia de la metodologia Small Business
Development Centers SBDC, hace parte de una iniciativa para el apoyo a las
Mipymes.

El centro de desarrollo empresarial de Pamplona esta direccionado por el 6rgano
directivo conformado por la Cadmara de Comercio de Pamplona, la Universidad de
Pamplona, la Alcaldia de Pamplona y la Universidad Nacional Abierta y a
Distancia UNAD, respaldados en alianza estratégica con las alcaldias de los
municipios de Cacota, Chitagd, Toledo, Labateca, Cucutilla, Chinacota, Mutiscua,
Silos, Pamplonita y el Instituto Superior de Educacién Rural — ISER.
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El Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona busca generar en Pamplona y
sus otros nueve (9) municipios:

e El crecimiento sostenible y generaciéon de empleo

e Proporcionar el crecimiento empresarial

e Creacion de nuevas empresas

e Mejorar la productividad y competitividad de las Mipymes
e Facilitar el acceso al financiamiento y a nuevos mercados

En diciembre del 2016, culmin6é el proyecto “plan piloto para la aceleracion
agroindustrial,” resaltando como producto la elaboracion y aplicacién de
capacitaciones y asesoria, comprendidas por los 10 municipios con los que trabaja
el Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona.

Los servicios que presta el centro de desarrollo empresarial de Pamplona se
concentran especialmente en tres lineas, las cuales cubren las necesidades
observadas y previstas por los emprendedores y empresas 0O negocios ya
establecidos. Las cuales engloban:

e La asesoria técnica individual brindada de caracter individual, confidencial,

e gratuito y a largo plazo (acompafiamiento).

e Capacitaciones que aborden temas interés para los empresarios de las
Mipymes (micros, pequeiias y medianas empresas), dirigidas o transmitidas
por los asesores del CDE, voluntarios o del sector privado.

e Investigacion de mercado, financiera, técnica, entre otros; adaptada a los
requisitos del cliente.

Para el 2017 el Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona, esta liderado y
opera en las instalaciones de la Universidad de Pamplona, en la sede Virgen del
Rosario como parte de la labor que la Institucién desarrollaba hace un tiempo en
conjunto con la Camara de Comercio de Pamplona y la Fundacién Fundescat.

Su liderazgo frente al Centro se oficializd con la visita del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, que formalmente hizo entrega de los recursos administrativos
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y operativos a la casa de estudios. Siendo un logro para el alma mater,
fortaleciendo la innovacion y el emprendimiento

El objetivo principal es consolidarse como una iniciativa para los emprendedores y
empresarios de la region, ofreciendo una educacion en areas comerciales para
qgue les facilite el comienzo y fijacibn de nuevas empresas y promover las ya
existentes para mejorar el desarrollo econémico de la ciudad. Todo en aras de
dinamizar el desarrollo de los negocios, y generar impacto econémico a nivel local,
regional y nacional.

1.2. ASPECTOS CORPORATIVOS

1.2.1. Mision

Gestionamos los procesos para la aceleracion y crecimiento empresarial para el
desarrollo del sector productivo en los municipios de Pamplona, Pamplonita,
Chinacota, Cacota, Chitaga, Toledo, Labateca, Cucutilla, Mutiscua y Silos.

1.2.2. Vision

Para el aflo 2022 el CDE de Pamplona sera reconocido en la regién como el
principal promotor del desarrollo empresarial, generando un impacto
socioecondmico positivo, en cada uno de los municipios de su zona de influencia.

1.2.3. Valores

Servicio: Compromiso con los usuarios del Centro de Desarrollo Empresarial de
Pamplona, promoviendo el fortalecimiento de las relaciones encaminadas a un
bien comdn de generar un impacto econémico en la region, respondiendo a las
necesidades del sector.
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Responsabilidad: Ofrecer un servicio de calidad enfocado en las necesidades de
los usuarios de forma oportuna y eficiente cumpliendo con las expectativas de los
empresarios y emprendedores.

Innovacion: Brindar asesoria especializada, capacitacion de alta calidad que
permite comprender las necesidades y condiciones de la regidon e impulsar una
cultura de la creatividad para realizar procesos de innovacion a la medida de
nuestros empresarios.

Honestidad: Sentido de rectitud en cada uno de los procesos de capacitacion y
asesoria empresarial, buscando fortalecer la confianza de los usuarios actuando
siempre de manera honesta en cada una de las actividades que desarrolla el
Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona

1.2.4. Principios

Confidencialidad: El Centro garantiza al cliente/ beneficiario la Confidencialidad,
toda informacion brindada en los procesos de prestacion de servicios de
consultoria y asesoria, sea esta verbal o escrita, en generar informacion de
caracter mercantil, que puede incluir entre otros, planes de negocios y de
desarrollo, informacion técnica y financiera, planes de productos y servicios,
informacion de precios, informes de mercadeo, analisis y proyecciones,
especificaciones, disefios, dibujos, software, datos, prototipos, secretos
industriales, know how y otras informaciones de negocios o técnica de su empresa
0 emprendimiento.

Gratuidad: Todo servicio Prestado por el Centro a clientes registrados en El
Neoserra en el Marco del Proyecto a “Centro de Desarrollo Empresarial Piloto
SBDC para la Aceleracion Empresarial y la promociéon del desarrollo
agroindustrial.”, en el marco del contratoSBDCO013-15 tendra el Caréacter de
Gratuito. De existir otros servicios prestados por el centro diferentes a los
establecidos en el contrato en mencion y que tengan algin consto para el cliente
este sera informado para tomar la decision de acceso.

e Colaboracion mutua con entidades socias y aliadas en los temas
inherentes a los servicios prestados por el Centro.

e Transparenciay fidelidad de la informacion, utilizada y generada con la
méaxima exactitud.
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1.1.1.

Respeto a las fuentes de informacion y a los derechos de Propiedad
Intelectual.

Compromiso con la Innovacion para la Aceleracibn empresarial, la
Competitividad el desarrollo Agroindustrial de la Region.

Participacion de la Triple Hélice: Participacion del sector publico (nivel
nacional, departamental y/o local), sector privado y sector académico.
Creacién de Impacto Econdmico: apoyar a las empresas a crear impacto
economico traducido en: creacion de nuevas empresas, generacion de
nuevos empleos y retencion de los empleos ya creados, aumento en el
volumen de ventas y acceso a financiamiento.

Cultura de Medicién de Resultados: Cada éxito/fracaso del usuario
asistido por el Centro es un éxito/fracaso del Centro. Toda Actividad
desarrollada en el Centres objeto de medicién y sus resultados deben
traducirse el aporte a la generacion.

Organigrama

llustracién 2 Fuente Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona

DIRECTOR

AUXILIAR

ADMINISTRAT
\V/@]

PASANTE

ASESOR ASESOR ASESOR
SENIOR JUNIOR JUNIOR

18



1.2. DIAGNOSTICO

El Centro de Desarrollo Empresarial de Pamplona (CDE) que estd adscrito a la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Pamplona
y que tiene como misidn gestionar una aceleracion y crecimiento empresarial para
el desarrollo del sector productivo en los municipios de Pamplona, Pamplonita,
Chinacota, Cacota, Chitag4, Toledo, Labateca, Cucutilla, Mutiscua y Silos. Y uno
de sus objetivos es brindar educacion en las areas funcionales de la empresa
como lo son talento humano, mercadeo, finanzas y produccién, previamente
después de realizar un analisis en cada una de sus areas.

Para tales tareas cuenta con personal capacitado para el desarrollo de sus
actividades, contando con un director que en su momento es Fernando Enrique
Brand Camaro, quien es el encargado de realizar los lineamientos a seguir para
conseguir los objetivos a alcanzar para cada periodo, un auxiliar administrativo, un
pasante que sus funciones sean apoyar al director del CDE en las actividades y
programas para dar cumplimientos a los objetivos trazados y apoyar al centro de
practicas y asesoramiento empresarial y por ultimo cuenta con tres (3) asesores
uno senior y dos (2) junior quienes con su conocimiento y vasta experiencia
apoyan los procesos de capacitacion y asesoramiento empresarial.

A patrtir del diagnéstico realizado y mediante la matriz DOFA en el cual se resaltan
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene el CDE, se
evidencian grandes problematicas con las que cuenta y que interfieren a que se
realice un mejor trabajo y cumplir con eficacia su mision. Destacamos la falta de
un plan estratégico para poder abordar mejor sus objetivos y alcanzar su vision de
futuro.

1.2.1. Matriz DOFA
Tabla 1 Matriz DOFA CDE

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Capital humano idéneo para el | D1. Falta de un plan estratégico.
cumplimiento de sus actividades. D2. Desconocimiento por parte de los
F2. Infraestructura propia. empresarios de los servicios que se
F3. Conocimiento claro de su mision y | prestan.
vision. D3. Falta de presupuesto.
F4. Estructura organizacional acorde | D4. No tener un canal de
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con sus funciones.
F5. CDE consolidado reconocido por
entidades publicas y privadas.

comunicacion  para  ofertar  sus
servicios.

D5. No contar con una base de datos
actualizada.

D6. Desconocer la situacion real de las
empresas.

D7. No generar confianza en los

empresarios.

D8. Cambios organizaciones dentro
del CDE que afecten el desarrollo del
mismo.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Mayor reconocimiento del CDE en
la region del Norte de Santander.

02. Conocer mejor la problematica de
las empresas para generar espacios

Al. Politicas econémicas que afecten
el libre desarrollo de las empresas.

A2. Creacion de CDE por parte de
entidades privadas.

de capacitaciones.

03. Contar con indicadores positivos
gue generen confianza en la red de
empresarios.

O4. Destacar casos de éxitos del
CDE.

O5. Potencializar el portafolio de
servicios mediante los  medios

comunicacion de la universidad.

D1 — O1 Creacion de plan estratégico que dicte los lineamientos para un mayor
desarrollo del CDE.

D4 — O5 Creacion de canales de comunicacion oficiales para la promocién de los
servicios del CDE.

1.3. DESCRIPCION DEL AREA DE TRABAJO

El area de trabajo se encuentra ubicado en el CIADTI de la Universidad de
Pamplona, llamado centro de practicas y asesoria empresarial (CENPAE), de la
facultad de ciencias econdmicas y empresariales, es un centro de asesorias
encargado de diferentes acciones educativas y sociales del programa. En este se
cuenta con material, instalaciones y equipos idéneos para las actividades diarias.
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Entre sus actividades se encuentra el apoyo al centro de desarrollo empresarial de
la Universidad de Pamplona, la cual se encuentra en el segundo piso de la sede
Virgen del Rosario. El CDE es liderado por el docente Fernando Enrique Brand
Céamaro y un pasante. Es un espacio donde los emprendedores y empresarios
reciben asesoria, capacitacion e investigaciones gratuitas segun la necesidad de
la empresa.

1.4. FUNCIONES ASIGNADAS AL ESTUDIANTE EN PRACTICA

e Planeacion, capacitaciones y asesorias a empresas/ clientes del centro de
desarrollo empresarial.

e Captacion de nuevos clientes siguiendo el mapa de procesos y atencion del
centro de desarrollo empresarial.

e Contribuir con el cumplimiento de indicadores y metas fijadas para el
periodo académico en el centro de desarrollo empresarial.

e Apoyo en la reestructuracion de la empresa de disefio de modas Velazca.

1.5. ESTRUCTURACION DE LA PROPUESTA

1.5.1. Titulo

GESTION DE LOS PROCESOS DE ASESORIA CON LOS CLIENTES DEL
CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL DE LA UNIVERSIDAD DE
PAMPLONA

1.5.2. Objetivos

1.5.2.1. General
Gestionar los procesos de asesoria con los clientes del centro de desarrollo

empresarial de la Universidad de Pamplona.
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1.5.2.2. Especificos
e Determinar los procesos del Centro de Desarrollo Empresarial e intégralos
al SIG de la Universidad de Pamplona.
e Realizar asesoria con la empresa Velazca desde el Centro de Desarrollo
Empresarial segun requerimientos del cliente.
e Acompafiar de manera permanente el proceso de consultoria Innpulsa -
Velazca.

1.5.3. Justificacién

Los centros de desarrollo empresarial hacen como un componente de la politica
para ayudar a las micro, pequefias y mediana empresas, denominadas Mipymes.
La gran importancia de estas empresas es la principal justificacion que motiva a
promover estas politicas. ¢ Porque son tan importante las Mipymes en el desarrollo
economico de una region?, en América Latina, el cuadro general, confirmado por
investigaciones desarrolladas por la Comision Econdmica para Ameérica Latina y el
Caribe (CEPAL) a lo largo de los ultimos 15 afios, puede resumirse en cuatro
elementos principales: las mipymes representan aproximadamente el 99% de los
establecimientos; son responsables de alrededor del 61% del empleo formal y del
25% del valor afiadido; y su aporte a las exportaciones se coloca, generalmente,
entre el 2 'y el 10% (CEPAL, 2010, 2012; Dini & Stumpo, 2018; Ferraro & Stumpo,
2010, 2010;Peres & Stumpo, 2002).

En términos generales, con el concepto de centro de desarrollo empresarial se
identifica una politica de apoyo a las empresas basada en equipos profesionales
permanentes que operan al interior de estructuras fisicas adecuadamente
equipadas, con el proposito de apoyar las firmas (especialmente mipymes) de un
territorio especifico, principalmente en las areas de gestion. (M.Dini, 2019).

Las modalidades de los CDE se concentraron principalmente en la provision de
asistencia técnica, que es entendida como la prestacion de un servicio profesional
y acompafiamiento en la transicidon de conocimiento y el desarrollo de nuevas
capacidades en las empresas.

Para (Pietrobelli & Rabelloti, 2002) la necesidad de estas medidas de apoyo a las

empresas: Una primera interpretacion considera los CDE como una respuesta
necesaria para enfrentar las dificultades que las empresas (especialmente las
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mipymes) encuentran en la adquisicion en el mercado de servicios de apoyo.
Dichas dificultades se verifican cuando las firmas experimentan por lo menos una
de las siguientes circunstancias que motiva la externalizacion de los servicios: Los
servicios que se quieren adquirir tienen costos muy altos, por razones estratégicas
la empresa decide organizar su estructura de manera flexible y liviana y por ultimo
cuando existen factores tecnoldgicos.

En este orden de ideas, las Mipymes, son cruciales para enfrentar temas centrales
en el desarrollo de la regibn de Pamplona, Norte de Santander y pueden
representar el nexo para desarrollar politicas que se propongan a alcanzar
simultaneamente respuestas a las problematicas sociales y a los desafios de un
desarrollo productivo méas dinamico.

1.5.4. Cronograma

Tabla 2 Cronograma

DURACION
FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

ACTIVIDADES
1)12|3(4|1|(2|3|4|1(2]|3|4|1|2|3(a4a]1]|2(3]|24

Inicio practica profesional

Diagnostico Empresarial

Acompafiar de manera
permanente el proceso de
consultoria Innpulsa - Velazca.

Realizar asesoria con la empresa
Velazca desde el Centro de
Desarrollo Empresarial segun
requerimientos del cliente

Determinar los procesos del
Centro de Desarrollo
Empresarial e intégralos al SIG
de la Universidad de Pamplona.

Presentacion y sustentacion
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2. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

2.1. TITULO

Gestion De Los Procesos De Asesoria Con Los Clientes Del Centro De Desarrollo
Empresarial De La Universidad De Pamplona

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar los procesos del Centro de Desarrollo Empresarial e intégralos
al SIG de la Universidad de Pamplona.

e Realizar asesoria con la empresa Velazca desde el Centro de Desarrollo
Empresarial segun requerimientos del cliente.

e Acompafar de manera permanente el proceso de consultoria Innpulsa -
Velazca.

2.3. METODOLOGIA

2.3.1. Determinar los procesos del Centro de Desarrollo Empresarial e
intégralos al SIG de la Universidad de Pamplona.

Para determinar los procesos u actividades que se tienen en el Centro de
Desarrollo Empresarial se deben de seguir una serie de instrucciones. Esto con el
objetivo de documentar todas las actividades con el fin de certificarlo con la ISO
9001 del 2015 y generar una satisfaccidon a nuestros clientes.

Para la realizacion de este objetivo, se mantuvieron reuniones con el ingeniero
Alexander Herrera, Maruja Parada, Erik y el director del CDE Fernando Brand. En
las reuniones el ingeniero dictaba indicaciones a seguir y se realizaba una
retroalimentacion. Seguidamente en reunion con el director del CDE se analizaron
las indicaciones y se asignaron las tareas y tiempos para dar cumplimiento de
este.
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2.3.1.1. Formato de asesorias

1.

3.

Objetivo y Alcance: Asesoria Empresarial; Impulsar el crecimiento
empresarial en zona de influencia, a través del mejoramiento de los niveles de
productividad, innovacion, acceso a credito, diversificacion de bienes vy
mercados, entre otros. El presente procedimiento inicia con la creacion de
contacto hasta proceso permanente o hasta que el cliente decida terminarlo.

Responsable: El responsable de ejecutar el presente procedimiento es Asesor
CDE

Definiciones

Cliente: Los emprendedores y empresarios de los municipios de Pamplona,
Pamplonita, Chinacota, Toledo, Labateca, Cacota, Chitaga, Silos, Mutiscua y
Cucutilla.

Emprendedores: Jovenes y/o emprendedores presentes en la region vinculados
a los siguientes escenarios:

e Estudiantes de dultimos semestres de la Universidad de Pamplona.,
Universidad Nacional Abierta y a Distancia — UNAD, Instituto Superior de
Educacion Rural — ISER.

e Estudiantes de tecnologias agroindustriales del Servicio Nacional de
Aprendizaje — SENA.

e Emprendedores candidatos del fondo Emprender e incubadoras de
empresas.

e Jbovenes productores rurales.

e Jbovenes que reciben formacion agropecuaria en los hogares juveniles
campesinos.

e Ciudadanos en general con ideas de negocios.

Empresas Establecidas: Empresarios que desarrollan una actividad econémica
y/o negocio en los 10 municipios de cobertura del proyecto, que se encuentran en
cualquiera de los siguientes escenarios:

e Empresas establecidas con experiencia en su actividad econdémica sin
registrarse en Camara de Comercio.

e Empresas establecidas con experiencia en su actividad econdmica
registradas en Camara de Comercio.

e Asociaciones de Productores.

e Asociaciones de mujeres.
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Gacelas: Empresas fortalecidas y con importante trayectoria en el mercado
que requieren incrementar sus indicadores comerciales a nivel regional,
nacional o internacional.

Zona de influencia: Los Clientes que provienen de los municipios de:
Pamplona, Pamplonita, Chinacota, Toledo, Labateca, Cacota, Chitaga, Silos,
Mutiscua y Cucutilla

e Balance Scorecard: Es un sistema de planeacion y administraciébn que
alinea la mision, la vision y las estrategias de la organizacion orientandola
hacia la creacion de valor a largo plazo; y que promueve la mejora continta
basada en resultados se enfoca en el desarrollo de estrategias, objetivos e
indicadores en cuatro perspectivas clave de la organizacion - recursos
humanos, procesos internos, clientes, y agencias de financiamiento.

e Recursos humanos: Consolidar un equipo de talento humano efectivo
Identificando las necesidades del personal, disefiar politicas desarrollo
profesional e implementar plan desarrollo profesional.

e Small Business Development Center: Un SBDC es la principal fuente de
asesoria técnica y administrativa para micro y pequefias empresas de los
Estados Unidos y se adopt6 para las Mipymes en Latinoamérica y el caribe.
Actualmente en Pamplona norte de Santander se cuenta con un CDE para
promover el crecimiento, la innovacioén, la productividad y las ganancias de
las pequefias empresas a través de mejoras en la administracion
empresarial.

e Innovacion: Mediante el acompafamiento del CDE se busca introducir
novedades lo cual refiere modificar procesos existentes con el fin de
mejorarlos.

e Mipymes: Clasificacion de las empresas segun su tamario.

e Aliados: Actualmente el CDE cuenta con unos socios estratégicos para su
colaboracion mutua en beneficio de los empresarios de la region

e Ministerio de comercio, industria y turismo

e Innpulsa Colombia

e Camara de Comercio de Pamplona

e Universidad Abierta y a Distancia — UNAD

e Instituto Superior de Educacion Rural

e Alcaldias

e Gobernacion de Norte de Santander
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6. Contenido

Tabla 3 Formato de Asesorias

cliente.

N° DE
ACTIVIDAD ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE
1 CREACION DEL CONTACTO
11 Ubicar posibles interesados y diligenciar Asistente
' formato con datos de contacto. Administrativo
2 REGISTRO DE CLIENTES
22 Registrar los clientes a partir del registro de Asistente
' datos en el formato correspondiente. Administrativo
3 AUTOEVALUACION PARA CLIENTES
Proceso de autoevaluacion para los .
) i Asistente
3.1 clientes a partir del formato . .
) Administrativo
correspondiente
4 DIAGNOSTICO
41 Detgrmlnar Ig S|tu,ac!on actual del cliente a Director CDE
partir de un diagnastico.
5 CARTA DE COMPROMISO
El cliente se compromete a participar de las
51 actmdac}es y atenQer las | asesor!{fls Director CDE
necesarias y proporcionar la informacion
requerida.
6 PLAN DE ACCION
Disefio del plan de accion y propuesta de
6.1 mejoramiento acorde a las necesidades del Director CDE

Espacio para imagenes si las requiere
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7. Documentos de Referencia

e NTC ISO 9000 vigente Sistema Integrado de Gestion. Fundamentos y
Vocabulario.

e NTC ISO 9001 vigente Sistema Integrado de Gestidén. Requisitos.

e Ley 962 de 2005 “Antitramites”

e MECI: 2014 Modelo Estandar de Control Interno

e Ley 594 de 2000 Archivo General de la Nacion.

e Ley 590 de 2000 (Ley Mipyme)

e Ley 905 de 2004 (Reforma a la Ley Mipyme)

e Ley 1450 de 2011 (Ley del Plan de Desarrollo 2010 - 2014)

e Ley 1780 del 2 de mayo de 2016 Por medio de la cual se promueve el
empleo y el emprendimiento juvenil

e Ley 1014 de 2006 De fomento a la cultura del emprendimiento.

8. Historia de Modificaciones

Tabla 4 historia de modificaciones

Naturaleza del Fecha de Fecha de

Version .,
Cambio Aprobacion Validacion

9. Anexos

Anexo 1, si se requiere

2.3.1.2. Formato Atencidn al cliente

1. Objetivo y Alcance: Atencion al cliente; Aplicar técnicas de comunicacion y
atencion al cliente de manera efectiva, a través de los medios tecnoldgicos
y personales, implementando la comunicacion empresarial, encaminadas a
la satisfaccion del cliente. Respondiendo oportunamente las solicitudes de
asesoramiento, quejas, reclamos y/o sugerencias que se presenten ante el
CDE. El presente procedimiento inicia con la recepcién del usuario hasta
gue se retira o en su defecto cuando se dé respuesta a la solicitud.
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2. Responsable: El responsable de ejecutar el presente procedimiento es el
Asistente administrativo.

3. Definiciones:
Autorizacion: Consentimiento previo, expreso e informado del titular para llevar a
cabo el tratamiento de datos personales.
Base de Datos: Conjunto organizado de datos personales que sea objeto de
tratamiento.
Dato personal: Cualquier informacion vinculada o que pueda asociarse a una o
varias personas naturales determinadas o determinantes.
Encargado del Tratamiento: Persona natural o juridica, publica o privada, que por
si misma o en asocio con otros, realice el tratamiento de datos personales por
cuenta del responsable del tratamiento.
Titular: Persona natural cuyos datos personales sean objeto de tratamiento
Tratamiento: Cualquier operacion o conjunto de operaciones sobre datos
personales, tales como la recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion o
supresion
Transferencia: La transferencia de datos tiene lugar cuando el responsable y/o
encargado del tratamiento de datos personales, ubicado en Colombia, envia la
informacion o los datos personales a un receptor, que a su vez es responsable del
tratamiento y se encuentra dentro o fuera del pais.

4. Contenido

Tabla 5. Formato Atencioén al cliente

N DE ACTIVIDADES VSO || REeFONEAEIE

ACTIVIDAD

1 INICIAR EL CONTACTO

El cliente se acerca y se procede a acusar
la presencia del cliente, seguidamente se

saluda y sonrie. se tiene un contacto Asistente
1.1 personalizado y se invita a hablar al cliente, Administrativ
se mantiene un tono de voz amable y 0

moderado mirando siempre al cliente que
demuestre atencion constante

2 OBTENER INFORMACION
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Para tener informacibn se observa al
cliente escuchandolo en todo momento y
respondiendo sus preguntas

Asistente

2.2 . . . Administrativ
diligentemente, se orienta siempre al o
cliente. En el trascurso de la conversacion
se toma la informacion correspondiente
3 SATISFACER
Se procede a identificar la necesidad y
hacerse comprender, Asistente
3.1 dedicar tiempo necesario para cada cliente, Administrativ
no demostrar afan para asegurar una 0
satisfaccion del cliente
4 REGISTRO
Segun sea el caso se deben de diligenciar
los formatos ya establecidos en el CDE.
. . L, Asistente
Diligenciar el formato de creacion de . .
4.1 . Administrativ
contacto — Formulario 00 o
Diligenciar el formato de registro de clientes
— Formulario 01 0 01T
5 FINALIZAR
Se procede a Despedir amablemente,
agradeciéndole el tiempo dedicado vy Asistente
5.1 demostrar el placer de atenderle, invitarlo a Administrativ
seguir visitandonos. Se despide con una 0
mirada y sonrisa. No demorar al final
6
6.1

Espacio para imagenes si las requiere

30




Espacio para imagenes si las requiere

5. Documentos de Referencia

e NTC ISO 9000 vigente Sistema Integrado de Gestion. Fundamentos y
Vocabulario.

e NTC ISO 9001 vigente Sistema Integrado de Gestidn. Requisitos.

e Ley 962 de 2005 “Antitramites”

e MECI: 2014 Modelo Estandar de Control Interno

e Ley 594 de 2000 Archivo General de la Nacion.

e Ley 1581 de 2012, por la cual se dictan disposiciones generales para la
proteccion de datos personales.

e Decreto 1377 de 2013, por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 1581
de 2012.

e Decreto 886 de 2014, por el cual se reglamenta el articulo 25 de la Ley
1581 de 2012, relativo al Registro Nacional de Bases de Datos.

6. Historial de modificaciones

Tabla 6 Historial modificaciones Atencién al cliente

Naturaleza del Fecha de Fecha de

Version .,
Cambio Aprobacion Validacion

7. Anexos

Anexo 1, si se requiere

Evidencias
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Las demas definiciones que aplican para el presente Documento se encuentran
contempladas en la Norma NTC ISO vigente Sistema de Gestion de la Calidad.
Fundamentos y vocabulario.

4. Contenido

Po2a

Ing. Alexander Herrera
N°DE

ACTIVIDAD ACTIVIDADES ‘ TIEMPO ‘ RESPONSABLE

1 INICIAR EL CONTACTO

Acusar |a presencia del cliente
Saludar y sonreir

Personalizar ¢! confacto
1 Invitar a hablar al cliente Asistente
: Tono de voz amable Administrativo

Mirar a la cara al clinte
Orientarse hacia el cliente

2 OBTENER INFORMACION

Observar al cliente
Escucharlo
22 Asequrar |a peficion Asistente

Orientarse al cliente Adninisatio
3 SATISFACER

Identificar Ia necesidad

Hacerse comprender Asigtente

Y] Nedicar fismnn nanesarin

Piginatde3 543palabras [[§  Espafiol [Espafia) B B - 1 + 100%

Ex0da0

2.3.1.3. Mapa Estratégico Del Centro De Desarrollo Empresarial

Para dar un cumplimiento a la misién y vision del CDE se tienen establecidas unas
estrategias. Cada una de estas estrategias estan relacionadas directamente para
cumplir con los objetivos y poder llegar a la vision deseada. Se cuentan con once
objetivos y cuatro estrategias.

Cada una de ellas se desarroll6 para consolidar un equipo de trabajo efectivo,
atraer clientes, posicionar el CDE y generar un impacto econdmico en los clientes
de los nueve municipios que pertenecen al CDE.
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llustracion 4 Mapa estratégico CDE

Vision: Para el afio 2020 el CDE de Pamplona serd reconocido en la regidn como el principal promotor del desarrollo empresarial,

generando un impacto socioecondmico positive, en cada uno de los municipios de su zona de influencia.

Estrategia IV:

Cumplir las
expectativas de los
aliados

Objetivo: Cumplir
resultados en
tiempos
establecidos

Indicador: Namero
de empleos
generados

Objetivo: Posicionar
a los aliados como

agentes de
desarrollo

Indicador: Mimero

de convenios

Estrategia Ill:

Generar impacto
econdmico a  los
clientes

Objetivo: Disefiar
planes acorde a
necesidades

Indicador:
Resultados de
diagnéstico

Objetivo: Realizar
capacitaciones
especializadas

Indicador: NaOmero
de capacitaciones

Indicador: % de
clientes satisfechos

Objetivo: Ofrecer
asesorias de calidad

Indicador: Horas de
asesoria

Indicador: Encuestas
de satisfaccion

Estrategia Il:

Implementar los
procesos adecuados

Objetivo: Posicionar
al CDE

Indicador: Numero
de contactos.

Indicador: Ndmero
de alianzas
firmadas.

Estrategia I:

Consolidar un
equipo de talento
humano efectivo

Objetivo: Atraer
clientes

Indicador: Numero
de clientes
contactados.

Indicador: Nimero
de clientes
registrados

Objetivo: Hacer
seguimiento

Indicador: Nimero
de formatos
aplicados

Indicador: % de
indicadores

cumnlidos

Objetivo:
Promocionar casos
de éxito

Indicador: Casos de
éxito logrados

Indicador: Nimero
de casos de éxito

motivacion,

y retenidos.

Objetivo: Disefiar politicas de

Indicador: Nomero de actividades
dedicadas a la motivacion.

Indicador: % empleados motivados

Objetivo: Establecer politicas de

desarrollo profesional.

Indicador: Niumero de horas
dedicadas al Desarrollo profesional

Indicador: %Aplicacion de fichas de
seguimiento profesional.

Misién: Gestionamos los procesos para la aceleracidn y crecimiento empresarial para el desarrollo del sector productivo en los
municipios de Pamplona, Pamplonita, Chindcota, Cacota, Chitagd, Toledo, Labateca, Cucutilla y Silos.
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2.3.1.4.

Estrategias Del Centro De Desarrollo Empresarial

llustracion 5 Estrategias del CDE

Estrategia I: Consolidar un equipo de talento humano efectivo

Obijetivo 1: Disefar politicas de motivacion.

Tareas

e Caracterizar el equipo de trabajo

e Identificar necesidades individuales

e Establecer estrategias y plan de accién motivacional

e Desarrollar programas de capacitacion internos que satisfagan las necesidades de nuestro

personal

Objetivo 1: Establecer politicas de desarrollo profesional.

Tareas

Identificar las necesidades del personal

Disefiar politicas desarrollo profesional
Implementar plan desarrollo profesional
Establecer estrategia de seguimiento y evaluacion

Estrategia Il: Implementar los procesos adecuados

Objetivo: Posicionar al CDE

Tareas

e Identificar el cliente objetivo
e Disefiar estrategias de promocién de acuerdo a los clientes
e Implementar plan de promocién

Objetivo: Atraer clientes

Tareas

Disefiar proceso de atraccién de clientes
Crear programas de capacitacion atractivos
Asignar zonas a los asesores para tener mayor cobertura

Identificar organizaciones y agencias que nos puedan referir clientes objetivo y establecer

relaciones
Implementar plan de accién de promocion

Objetivo: Hacer seguimiento

Tareas

Aplicar formatos
Analizar Informacion
Disefiar estrategias de acuerdo a los resultados

Objetivo: Promocionar casos de éxito

Tareas

Identificar casos de éxito sobresalientes
Hacer visible casos de éxito a través de medios de promocién
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Objetivo: Disefiar planes acorde a necesidades

Tareas

o Identificar necesidades especificas
o Disefiar estrategias para clientes

Objetivo: Realizar capacitaciones especializadas

Tareas

o Disefar capacitaciones acorde a necesidades individuales
o Realizar capacitaciones periodicas especializas

Obijetivo: Ofrecer asesorias de calidad

Tareas

e Capacitar a los asesores constantemente
e Realizar horas de asesoria suficientes

Objetivo: Cumplir resultados en tiempos establecidos

Tareas

e Realizar las asesorias de manera eficiente
e Realizar horas de asesoria
e Disefiar metas alcanzables

Objetivo: Posicionar a los aliados como agentes de desarrollo

Tareas

e Disefiar base de datos de aliados
e Visibilizarlos en las actividades del centro
e Mostrar resultados de apoyo de aliados

2.3.1.5. Servicios Centro De Desarrollo Empresarial

llustraciéon 6 Servicios del CDE

N
”/\(m ") Asesoria
\\

=

Capacitacion
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2.3.1.6. Proceso De Canalizaciéon De Clientes

llustracién 7 Proceso de canalizacion de clientes

’ "mﬁh" | . |
——

¥ Y

Capacitacion como

Nivelesl, I1, 11l ,
crear empresa Nivel |

[ REGISTRO EN FORMATOS

2.3.2. Realizar asesoria con la empresa Velazca desde el Centro de
Desarrollo Empresarial segun requerimientos del cliente.

2.3.2.1. Presentacion De La Empresa

Velazca es una marca de ropa y arte liderada por su directora creativa y duefia
Monica Mantilla ubicada en Pamplona, Norte de Santander. Su trabajo se enfoca
en una mezcla de moda y arte para crear piezas perfectas que ayudan a
transformar la vida de nifilos y familias que enfrentan la condicion de labio leporino
y paladar hendido. Esta conformada por un equipo de trabajo de 6 personas las
cuales cumplen funciones especificas en la empresa las cuales son:

Administracion Taller
1. Administradora 4. Disefiadora técnica
2. Disefiadora creativa 5. Cortador y estampador
3. Disefiadora grafica 6. Costurera y operaria

Velazca en su afan de cada dia mejorar sus productos, servicios y liderar el
mercado de la moda a nivel nacional, se postula a Innpulsa en el programa Aldea.
Es beneficiaria de los servicios que esta presta de tener una consultoria para
mejorar sus procesos internos tanto financiero como comercial. Monica Mantilla
solicita el acompafiamiento del Centro de Desarrollo Empresarial de la Universidad
de Pamplona en este proceso para la ejecucion de las diferentes actividades.
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2.3.2.2. Andlisis De La Situacién Interna

Inicialmente se realiza un diagndstico para tener una vision general de la empresa
y su situacion actual en sus diferentes areas; talento humano, financiero,
produccién y mercadeo, con el fin de tener claridad de sus falencias. Una vez
finalizado el diagnostico se encontraron hallazgos en sus diferentes areas
funcionales.

En el area de talento humano no se tienen establecidos los procesos de seleccién
de personal, la falta de este conlleva a la contratacion de personal no capacitado,
también se identifica la falta de un manual de funciones, formatos para la
evaluacién de desempefio y la ineficiencia en la capacitacién del personal; En el
area de mercadeo la empresa tiene identificado su tipo de cliente, manejan
diversos canales de distribucion y promocion. Cabe resaltar la falta de un plan de
medios establecido y la utilizacion de otras plataformas digitales para obtener una
mayor visualizacion y penetracion de la marca y sus productos.

El area de produccion cuenta con un proceso tecnificado para la elaboracion de
las prendas, ademas de una perfecta capacidad instalada y una infraestructura
adecuada para los procesos productivos. Asi mismo se observa la ausencia de
formatos para el control de inventarios y un proceso estandarizado que permita el
debido control de calidad de las prendas elaboradas. El area financiera es la que
mayores problemas presenta, esta requiere de un contador en primera instancia,
ademas una estructuracion de los costos de produccidn, estructuracion de
presupuestos y una capacitacion oportuna para la utilizacion optima del software
contable Ventyd.pos.

2.3.2.3. Diagnéstico De Velazca

e Areaderecursos humanos

1. ¢Cuantas personas laboran en la empresa? Actualmente cuenta con 6
personas.

2. ¢El nimero de empleados es suficiente para cubrir las necesidades de la
empresa? Por el momento si, de igual manera cuentan con empresas satélites

3. ¢La empresa contrata directamente al personal? Si, y se ha logrado tener un
gran equipo de trabajo.

4. ¢La empresa ha establecido procesos de seleccién, contratacion, induccién, y
entrenamiento? No, no se tiene establecidos procesos de seleccion.
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¢SActualmente en la empresa existe un manual de funciones? No lo tienen
predefinido, pero cada empleado conoce bien cuales son sus funciones y mas
gue tienen implementada la cultura de EEUU.

¢, Cuenta la empresa con un reglamento? No, no lo tienen establecido

¢, Los empleados de la empresa reciben las prestaciones de ley? Si, todos

e Areade mercadeo

¢La empresa realiza algun tipo de publicidad? Si, se realizan a través de las
plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook y la pagina web;
www. Velazca.com. donde se realizan las publicaciones de cada producto y los
eventos en los que participa la empresa.

¢,Cual considera usted que es el mejor medio para dar a conocer los productos
de la empresa? Instagram, es donde mas tiene seguidores y mayores
interacciones con su publico. A través de este se enlazan a los otros medios
como Facebook y pagina web

¢,Cudles son los productos que oferta la empresa? Los productos son de vestir
casual como: vestidos, camisas, chaquetas, enterizos, faldas, pantalones,
busos, pijamas y bufandas. La materia esta destinada para mujeres es muy
poco el producto para hombres

¢ Tienen proyectado lanzar un nuevo producto al mercado? Si, a mediados de
marzo se lanzara una nueva coleccion denominada MARZO y se lanzara en el
museo Anzoategui.

¢,Cudles son sus principales clientes? Son Mujeres de 22 a 45 afios de estrato
4 y 5, principalmente mujeres con empleo e independencia, universitarias y
ejecutivas amantes de la comodidad, la sobriedad y la elegancia, mujeres que
buscan prendas cémodas y faciles de llevar para su jornada laboral sin dejar
de verse muy bien.

¢,Cudles son las ciudades que mas demandan sus productos? Las ciudades
son: Bogota, Cucuta, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga y Pamplona
¢,Cudles son sus canales de distribucion? Multimarca; Pagina web; Atelier.

¢, Como determina usted el precio de sus productos? Esta dado por los costos
¢, Ustedes fijan los precios o lo determina el mercado? Los fija la empresa.

e Areade produccion

¢,Cudles son sus principales proveedores? Tienen varios proveedores
nacionales.
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¢ Cuenta la empresa con una gran variedad de proveedores? Si, actualmente
si

¢ Sus procesos son tecnificados? Si, tiene una cadena de produccion ya
determinada, desde patrones, moldes y cortes.

¢Ustedes cuentan con los equipos necesarios en el proceso de produccion?
Si, cuando hace falta un equipo necesario recurren a los satélites.

¢, Que consideran ustedes que deben mejorar para aumentar su productividad?
Mejores estrategias comerciales.

¢ Considera que su infraestructura es la adecuada? Los espacios son ideales
en general, aunque se encuentran infraestructura no propia.

¢Conocen la capacidad de produccién de la empresa? Si, aunque la
produccién esta dada por los pedidos.

¢La empresa programa la produccién? Si, programamos para tener un stock

¢, Se controla la calidad del producto? Si, hay una persona con la funcion de
revisar costura, tejido y colores.

. Se presentan problemas de abastecimiento de materias primas? No,
actualmente no se presentan problemas.

e Areade finanzas

¢Actualmente la empresa cuenta con algun préstamo? No, no cuentan con
préstamos bancarios ni de otro tipo

¢, Cuentan con instalaciones propias? Si, si se tiene instalaciones propias, pero
actualmente estan en un sitio arrendado.

¢La empresa cuenta con un software contable? Si, cuentan con Ventyd.pos

¢ Se tiene la contabilidad al dia? Con qué frecuencia se realiza. No, no cuentan
con una contabilidad al dia, solo conocen sus gastos fijos.

¢ La empresa establece presupuestos? No, no lo establecen.

¢, Cuenta la empresa con una estructura de costos? No, no cuentan con una
estructura de costos

¢ Los ingresos permiten cumplir con las obligaciones oportunamente? En la
mayoria de los casos, no.

¢, Se tiene una planificacion financiera? No, no cuentan con una planificacion

¢, Se toman decisiones con base en analisis de informacion financiera? No se
realizan analisis financieros.
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2.3.2.4. Matriz DOFA

Dentro del analisis de la (DOFA) podemos determinar ventajas y desventajas en el
negocio, la DOFA es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa o
un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y
su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada que nos
brinda la importancia del diagnéstico real de nuestra empresa o negocio, nos dice
coémo estamos, como vamos, lo que nos brinda el principal elemento requerido
para tomar decisiones, que no es otro que la conciencia de la realidad, pues
cuando conocemos nuestra realidad, casi siempre sabemos qué hacer.

Tabla 7 Matriz DOFA Velazca

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Producto, calidad y confiabilidad | D1. No tener convenios con medios de
del producto. comunicacion.

F2. Convenio con Operacion Sonrisa | D2. No realizar pautas por medios

Colombia. digitales (Facebook, Instagram,
YouTube y Google)

F3. Cuenta con disefiadores

profesionales (grafico, técnico) D3. Poca presencia en el mercado.

F4. Cuenta con una directora creativa. | D4. Falta de capacitacion en el
software contable.

F5. Cuenta con pagina Web vy
plataforma e-commerce. D5. Manejo ineficiente de la base de
datos

F6. Cuenta con Showroom.
D6. No llevar una contabilidad que
F7. Equipo de trabajo comprometido. genere informacion veraz y confiable

F8. Nuevas colecciones cada 3 meses. | D7. Ubicaciéon

F9. Se puede atender desde las
instalaciones actuales

F10. Producto diferenciador

40



OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Acceso a nuevos mercados. Al. Nuevos competidores.

O2. Captacién de nuevos clientes. A2. Politicas arancelarias.

03. Reduccion de costos. A3. La demanda del mercado es muy
estacional

O4. Abrir puntos de venta
A4. Crisis econémica Covid-19
O5. Contar con plataformas de venta
como Instagram, Facebook y Google | A5. Incrementos de los precios de la
Shopping. MP

O6. Aplicar a nuevas convocatorias de | A6. Inflacion
economia naranja (fuentes de
financiacion, capacitaciones)

O7. Exportar a EEUU (Los Angeles)

Generacion de estrategias

Posteriormente a la identificacion de variables, para la generacion de estrategias
se parte de identificar oportunidades que inciten al crecimiento y reconocimiento
de la marca VELAZCA, conllevando a mayores ventas.

ESTRATEGIA D2 + O2 Creacion de un plan de medios.

Realizar una campafa de marketing digital, utilizando herramientas para llegar
efectivamente al publico objetivo logrando atraer nuevos clientes y fidelizar los
actuales, ofreciendo productos de calidad y una experiencia completa a la hora de
interactuar con la empresa.

ESTRATEGIA D3 + O5: Presencia en plataformas de venta como ECWID.

Creacién de perfiles en plataformas de ECWID que permitira la vinculacion de las
cuentas de Instagram, Facebook y Google para generar ventas directamente
desde las App.

ESTRATEGIA D6 + O3: Creacion de una contabilidad que a partir de ella se
genere un analisis para la reduccién de costos.

Llevar una contabilidad con informacién veraz y confiable que permita el andlisis
financiero para la toma de decisiones.
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2.3.2.5. Matriz EFE Matriz De Evaluacién De Factores Externos

Tabla 8 Matriz EFE
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Calificacion Peso

Factores Determinantes de Exito Peso Relativo .
(1,2,304) Ponderado

Oportunidades

Acceso a nuevos mercados 0.10 4 0.4
Captacion de nuevos clientes 0.07 3 0.21
Reduccion de costos 0.05 2 0.1
Abrir puntos de venta 0.06 1 0.06
Contar con plataformas de venta como Instagram,
Facebook y Google Shopping. 0.10 1 01
o et o rancadénapatosones) | 1 s
Exportar a EEUU (Los Angeles) 0.06 3 0.18
1.20
Amenazas
Nuevos competidores 0.08 2 0.16
Politicas arancelarias 0.05 2 0.1
Demanda del mercado estacional 0.08 2 0.16
Crisis economica Covid - 19 0.07 3 0.21
Incrementos de los precios de la MP 0.07 3 0.21
Inflacion 0.06 2 0.12
0.96
A
Suma 1.00 2.16

El resultado de la matriz EFE arroja un ponderado de 2.16 dando un valor por
debajo de la media que es 2.5, esto permite determinar que en general es débil
externamente. Cabe resaltar que la suma de las oportunidades (1.20) es mayor
gue las amenazas (0.96) demostrando que con un buen direccionamiento y
mediante estrategias enfocadas para el aprovechamiento de las mismas se
pueden conseguir buenos resultados y que las oportunidades pueden sobrellevar
las amenazas.
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2.3.2.6. Matriz EFI Matriz De Evaluacién De Factores Internos

Tabla 9 Matriz EFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNO (EFI)

Factores Determinantes de Exito Peso Relativo Calificaf.ién (1.23 Peso
04) Ponderado
FORTALEZAS
Producto, calidad y confiabilidad del producto. 0.08 4.00 0.32
Convenio con Operacion Sonrisa Colombia. 0.05 3.00 0.15
Cuenta con disefiadores profesionales (grafico,
técnico) 0.05 3.00 0.15
Cuentan con una directora creativa. 0.12 4.00 0.48
Cuenta con Showroom 0.04 3.00 0.12
Equipo de trabajo comprometido. 0.05 3.00 0.15
Se puede atender desde las instalaciones actuales 0.02 3.00 0.06
Producto diferenciador 0.04 4.00 0.16
Nuevas colecciones cada 3 meses 0.03 4.00 0.12
Cuentan con pagina Web y plataforma e- A6E 861 A6E
commerce.
1.80
DEBILIDADES
No tener convenios con medios de comunicacion. 0.01 2.00 0.02
o e e S g w o
Poca presencia en el mercado. 0.10 1.00 0.10
No alimentar con cabalidad software contable. 0.10 2.00 0.20
Manejo ineficiente de la base de datos 0.03 2.00 0.06
No llevar un ntabili ner
in?or;:cizni::aztilbw:]::t::e R 0.10 1.00 0.10
Ubicacion 0.05 1.00 0.05
0.63
Suma A 1.00 2.43

Mediante el analisis de la matriz EFI que proyecta un valor de 2.43 estando por
debajo de la media 2.5, demuestra que internamente es débil pero que sus
fortalezas pueden sobrellevar las debilidades. Cade resaltar que se deben
mantener y mejorar las fortalezas en pro de obtener mejores resultados, creando
estrategias para hacer frente a cada una de sus debilidades.
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2.3.2.7. Gréfica EFE - EFI

Tabla 10 Gréafica EFE - EFI

Y
EFI BURBUJA
2.43 2.30

llustraciéon 8 Posiciéon EFI - EFE

EFI EFE
4.00
3.00
o 2.00
1.00
4.00 3.00 2.00 1.00

llustracion 9 Grafica Comparacion

Totales valores ponderados matriz EFI
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La grafica de los factores internos y externos nos permite observar la ubicacion
donde se encuentra y a partir de ella tomar decisiones de mejora. Actualmente se
encuentra en el cuadrante V con una tendencia hacia el cuadrante VI lo que refleja
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gue se debe cosechar promoviendo estrategias y lineamientos para creer y
construir.

2.3.2.8. Diagrama De Pareto

llustracién 10. Diagrama de Pareto Frecuencia
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llustracion 11 Diagrama de Pareto Utilidad
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Dentro del proceso de ventas el 80% de los ingresos estan siendo generados por
10 productos principales que hacen referencia al 20% de los productos, los cuales
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son: Vestido, Camisa, Buso, Pantalon, Camiseta Mujer, Pafioleta, Blusodn,
Chaqueta, Chaleco y Enterizo, se recomienda al proceso de ventas trabajar sobre
ellos, creando estrategias de publicidad enfocando mayormente estos productos.

llustracion 12 Diagrama de Pareto Ingresos - Frecuencia
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Nota. Informacion tomada de las ventas del afio 2018

Mediante el siguiente grafico podemos observar informacion de la utilidad
generada por prenda, frecuencia de compra y el costo de cada una de ellas. Entre
los hallazgos encontrados se determina cuales son los productos que mas utilidad
genera frente a los costos de fabricacion y tomar decisiones de si es rentable
seguir produccion prendas de estas categorias.

2.3.2.9. Matriz BCG Modelo Boston Consulting Group

La matriz BCG es una matriz de crecimiento — participaciéon, compuesta
esencialmente por cuatro cuadrantes. Esta matriz nos permite tener una vision de
cudles son los productos mas representativos para la empresa y en los cuales
dependiendo de su posicion generar estrategias para promocionarlos.

En el primer cuadrante de la tabla 7, se definen como productos estrella, los
prendas que tienen una elevada cuota en el mercado y son de alto crecimiento;
dentro del cuadrante interrogante se tuvieron en cuenta los productos que tenian
una reducida cuota en el mercado; en el tercer cuadrante encontramos como
productos vaca las prendas mas rentables; por ultimo se definen como productos
perro las prendas que poseen una baja cuota de mercado y su crecimiento es
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lento, lo que genera poca utilidad. Para establecer cada uno de los cuadrantes se

tuvo en cuenta el analisis realizado en el diagrama de Pareto.

Tabla 11. Matriz BCG

ESTRELLA

INTERROGANTE

- Camiseta Mujer
- Pafioleta

Blusén

Chaqueta
Enterizo
Camiseta Hombre

VACA

PERRO

- Vestido

- Camisa
- Buso

- Pantalén

Ruana

Abrigo
Camiseta
Chagueta Nifa
Cofia

Buso Hombre
Pijama

Gorro

Vestido Nifia
Manta
Camiseta Nifio
Pafioleta

2.3.2.10. Determinacién De Publico Objetivo

llustracion 13 Determinacion Genero
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Del 100% de nuestros clientes tenemos un porcentaje mayor del 91% femenino y
un 9% masculino.

llustracion 14 Determinacién Edad

EDAD
e0AD RANGOENTREG0 Y 69 [l
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Del 100% de nuestros clientes la mayoria con un 56% estan en un rango de edad
entre los 30 y los 39 afios. Seguida por un 38% de clientes en rangos de edades
entre 22y 29, y entre 40 y 48.

llustracion 15 Determinacion Profesion

PROFESION

ARQUITECTURA
COMUNICACION
SALUD

DOCENCIA
CONTADURIA
GASTRONOMIA
DISENO
INGENIERIA
EMPLEOS PUBLICOS
INDEPENDIENTES
INFORMALES
ADMINISTRATIVOS
JUDICIALES me—

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Del 100% de nuestros clientes, las areas laborales mas comunes entre nuestros
clientes consumidores son la salud 24,30% y los administrativos 20,30 %
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llustraciéon 16 Determinacién Ciudades

CIUDADES
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Pamplonita 1
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Del 100% de nuestros clientes la mayor presencia esta en el centro del pais
(Bogota 42,10%), y al nororiente del pais (Cucuta 8,40% y Pamplona 29,47%).

llustracion 17 Determinacioén Estratos

ESTRATO
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Del 100% de nuestros clientes, el mayor nimero son de son de estratos altos, 4
(36,36%).

Pablico objetivo

Se establece como publico objetivo las mujeres con un rango de edad entre los 22
a 45 afos, que vivan principalmente en ciudades como Barranquilla, Medellin,
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Cucuta, y Cartagena, con capacidad adquisitiva pertenecientes a los estratos 4 y
5, se caracterizan por ser mujeres con empleos independientes, universitarias y
ejecutivas amantes de la comodidad, la sobriedad y la elegancia, mujeres que
buscan prendas comodas y faciles de llevar para su jornada laboral sin dejar de
verse muy bien.

2.3.2.11. Lanzamiento Coleccién Marzo

Para el dia del lanzamiento de la coleccion se requirié por parte de la empresa el
apoyo de dos estudiantes que estuvieran realizando trabajo social para el apoyo
logistico. Para esta tarea se contd con Edison Leonardo Mojica Conde y Nelly
Mileny Mahecha Colmenares del programa de administracion de empresas, y
teniendo como tarea la coordinacién de las redes sociales y tareas posteriores en
la creacion de contenido para las redes.

Adicionalmente se cont6 con dos estudiantes del programa de comunicacion
social Carolina y Enna quienes se encargaron de realizar todo el fotografico el dia
del evento, rueda de prensa y comunicado de prensa. Las actividades realizadas
por cada uno de ellos estuvieron supervisadas por mi persona por ser encargado
de liderar el proceso de asesoramiento y acompafiamiento.

Descripcion

Se lanzara una nueva coleccion llamada MARZO, inspirada en el dios de la
guerra. Los colores sobrios exploran composiciones con tonos de negro, gris y
marfil que representan los actores de la misma. El juego de texturas y colores, sus
gradaciones de unas a otras representan el ir y venir, el movimiento entre bandos,
el cambiar de las decisiones precisamente entre quienes actuan dentro de ella.
Esta coleccion muestra a la guerra, algo estereotipado como malo, convertido en
algo bello. Cada prenda lleva el nombre de aquellas ciudades y paises que fueron
escenario de los juegos de poderes mas relevantes de nuestra historia.

Objetivos del lanzamiento de la coleccion.

e Generar recordacion de la marca, creando la fidelizaciéon de los clientes
hacia la empresa.
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e Captar nuevos clientes dentro de los sectores mas influyentes de nuestro
departamento.

e Conseguir 800 nuevos seguidores en Instagram en el mes de marzo.

e Concretar la venta de al menos 30 prendas durante el evento privado de
lanzamiento de la coleccion.

Dia Del Lanzamiento

Dia: 07 de marzo de 2020

Hora: 7:00 p.m.

Lugar: Museo Casa Anzoategui de la ciudad de Pamplona

Ubicacion: El museo Casa Anzoategui es el reservorio de la guerra independista
de nuestro pais, alli se tomaron decisiones fundamentales para la victoria durante
la batalla y alli fallecio un actor importante de la misma, uno de los mas
importantes oficiales del Ejército neogranadino en la Guerra de Independencia y
Jefe de la Guardia de Honor de Simon Bolivar: José Antonio Anzoategui.

Invitados: Un selecto grupo de personas, seleccionadas meticulosamente por ser
qguienes influyen en las decisiones mas trascendentales de nuestro pais y nuestro
departamento, actores politicos y empresarios que juegan un papel importante en
la dinamica social y econémica de Norte de Santander, son quienes forman parte
de la lista de invitados a un evento privado, a puerta cerrada, justamente como se
tomaban las decisiones para enfrentar las batallas y generar alianzas y
negociaciones en tiempos de guerra. El mensaje no apunta a llegar a toda la masa
de ciudadanos, sino que se centra en un pequefio grupo psicologica o
sociologicamente mas poderoso.

Actividades Lanzamiento de coleccion

e Subasta preinaugural de una exposicion de arte llamada ‘LEPORINOS,
Hecho en Pamplona’ que tendra lugar en la temporada de Semana Santa
del 2020 a fin de dar a conocer la marca a la gran cantidad de visitantes
gue llegan a nuestra ciudad.

e Las obras a subastarse serdn obras LEPORINO de nuestra Directora
Creativa.

e Presentacion de la coleccion ‘MARZQO’ en una pasarela tipo francesa en
donde los invitados podran conocer de cerca cada pieza y realizar su orden.
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e Lanzamiento de la Xl Jornada de Cirugias de Labio Paladar Hendido de
Norte de Santander.

Actividades Posteriores

llustracion 18 Actividad Instagram

INSTAGRAM
TV

ENCUESTAS

FOTOS Y
VIDEOS

STORIES

DIRECTOS

llustracion 19 Actividad Facebook

VIDEO
PROMOCIONAL

FOTO CON
TESTIMONIO

FOTO DE
DESCUENTO

FOTO CON OFERTA

ENLACE A
PAGINA WEB

llustracion 20 Actividad Pagina Web

BANNER
PROMOCIONAL
POPUP PARA MAS
SUSCRIPTORES

ENCUESTA

TESTIMONIOS

VIDEOS CASOS
DE EXITO
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Medios De Comunicacion

Se realizara invitaciones a nuestros seguidores a conectarse para ver en vivo el
lanzamiento de la coleccion y asi aumentar las interacciones. Esto se realizara
desde nuestras cuentas de Instagram y Facebook.

Adicionalmente contaremos con cubrimiento del evento por parte de:

e Tu Canal e Presa de da camara de

e Revista Activa comercio de Pamplona

e Diario La Opinion e Prensa De Fontur

e Canal Tro e Presa de la Gobernacion de
¢ Radio La Voz Del Norte Norte de Santander

e Caracol Radio

Promocion

llustracion 21 Imagen Oficial del Evento

IMAGEN OFICIAL
DEL EVENTO
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CINDY COWA

llustracién 22 Invitacion Evento Privado

INVITACION PARA
EVENTO PRIVADO

LEPORINOS

»
ol

Santander

llustracion 23 Formatos para Pasarela
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EVIDENCIAS

llustracion 24 Organizacion de evento llustracion 25 Organizacion en
Velazca

Vo~

llustracion 26 Dia del evento llustracion 27 Reunion Equipo
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llustracién 28 Lluvia de ideas llustracién 29 Trabajo didactico
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2.3.3. Acompafar de manera permanente el proceso de consultoria Innpulsa
- Velazca.

2.3.3.1. Actividad N°1: Anélisis Situacién Externa

Introduccidén

Velazca es una marca de ropa y arte ubicada en los Andes Colombianos. Nuestro
trabajo se enfoca en una mezcla de moda y arte para crear piezas perfectas que
nos ayudan a transformar la vida de nifios y familias que enfrentan la condicion de
labio leporino y paladar hendido. Creemos en la perfeccion, simplicidad y
funcionalidad. En nuestro Atelier ubicado a 2400 mts sobre las montafias de los
Andes Colombianos, disefiamos ropa impecable hecha por manos de nuestros
artesanos. Hoy, orgullosamente y a pesar de todas las limitaciones territoriales,
dimos vida a nuestra tienda virtual internacional que distribuye nuestros productos
a todo el mundo desde uno de los rincones mas remotos y magicos del planeta
tierra: Pamplona.

Analisis de la situacidon externa

En esta etapa se analizaran factores como el macroentorno y el microentorno de
la empresa apoyandonos en herramientas tales como el analisis PEST o el
analisis Porter. Estas herramientas son necesarias para enmarcar a la empresa en
la situacion actual.

Factores econdmicos

Producto interno bruto y PIB per céapita: El producto interior bruto de Colombia
en el cuarto trimestre de 2019 crecié un 0,5% respecto al trimestre anterior. Esta
tasa es 1 décima menor que la del tercer trimestre de 2019, cuando fue del 0,6%.
La variacion interanual del PIB ha sido del 3,4%, luego no se ha producido
variacion desde el trimestre anterior.

La cifra del PIB en el tercer trimestre de 2019 fue de 71.362 millones de euros, con
lo que Colombia se situaba como la economia namero 30 en el ranking de PIB
trimestral de los 50 paises. Colombia tiene un PIB Per capita trimestral de 1.432€
euros, -21 euros menor que en el mismo trimestre del afio anterior, cuando fue de
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1.453 euros. Si ordenamos los paises en funcién de su PIB per cépita trimestral,
Colombia se encuentra en el puesto 47, por lo que sus habitantes tienen, segun
este parametro, un bajo nivel de riqueza en relacién a los 50 paises publicados
(macro, 2019).

[lustracién 31 Producto interno bruto 2019

PIB Trimestral a precios de mercado 2019 PIB Trimestral Per Capita 2019

e | b | SO | VEATR || reon | PRImP] VIR |
IV Trim 2019 0,5% 3.4% | | W Trim 2018 1.432€ -0,6% -1,5%
Il Trim 2019 71.362M € 0,6% 3,4% Il Trim 2019 1.443€ 0,0% -1,1%
Il Trim 2019 71.922M € 1,5% 3,6% I Trim 2019 1.443€ 4,2% 4,5%
I Trim 2019 71.903M € 0,8% 2,8% | | = PIB Colombia 201&

< PIB Colombia 2018

La inflacion: Para el 2019 en Colombia la inflacion aumentdo a 3,80%,
especialmente, por los precios de los alimentos incrementando en un 5.80%.
Como se puede observar en la ilustracion 33 el sector de prendas de vestir y
calzado es el que menos inflacion reportd con un 0,69%.

llustracion 32 Inflacién en Colombia llustracién 33 Ciudades con mayor inflacion

CIUDADES CON MAYOR Y MENOR INFLACION EN 2019

Nacional 3,80%
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cali \ 4,53%
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Barranquilla ‘ 4,13%

Alojamiento 4,56%  3,46%
Sincelejo 3,53%
Educacién 6,89% 5,75% Bogotd 3,49%
Restaurantes y hoteles 3,68%  4,23% lbagué S
Villavicencio 2,94%

Inflacién total 3,18%  3,80%
Neiva 2,72%

2018 2019

s s Fuente: Dane
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llustracion 34. Sectores con mayor inflacion

SECTOR 2019

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 5,80%
Por encima

Educacion 5,75%  del promedio
nacional

Bebidas alcohdélicas y tabaco 5,48%

Restaurantes y hoteles 4,23%

Recreacion y cultura 3,70%

Alojamiento, agua, electricidad y gas 3,46%

Transporte 3,41%

Bienes y servicios diversos 2,95%

Salud 2,82%

Informacién y comunicacién 2,73%

Muebles y articulos para el hogar 2,54%

Prendas de vestir y calzado 0,69%

Inflacion total 3,80%

Tasa de interés: El Banco de la Republica dejara su tasa de politica sin cambios
en 4,25% durante todo el afio 2020, segun la encuesta a economistas. Algunos
observadores del banco central, incluido el exministro de Hacienda, Mauricio
Céardenas, y Andrés Langebaek, economista jefe del Banco Davivienda, dijeron
gue los miembros del comité de politica monetaria tienen mas probabilidades de
recortar que de aumentar las tasas de interés el proximo afio.

A raiz de la crisis sanitaria por el Covid-19 a nivel mundial y que esta afectando al
pais el banco de la republica en una decision unanime con el fin de impulsar la
economia tomo la decision de bajar sus tasas de interés:

e Tasa pasada: 4,25% (vigente desde 30 de abril de 2018).
o Ultima decision: mantener la tasa inalterada.

e Proxima decision: 27 de marzo de 2020.

e Tasa actual: 3,75% (vigente desde 30 de marzo de 2020).
o Ultima decision: recortar medio punto porcentual.

e Proxima decision: 30 de abril de 2020.
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Esta reduccion contribuira a aliviar la carga financiera de los hogares y de las
empresas durante la actual coyuntura, lo cual se traduce a un menor costo del
crédito para las personas y empresas, aunque el impacto no sera inmediato, si no
gue tardaria varios meses.

llustracién 35 Tasa de interés de politica monetaria

alar 4,25
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2015 2016 2017 2018 2019 2020

Tasa de interés de Politica Monetaria

Fuente: Banco de la Republica

llustracion 36 Tasa de intervencion 30 de Marzo

Tasas de intervencién vigentes en el Banco de la Republica para las
Operaciones de Mercado Abierto (OMA)

Tasas vigentes a partir del 30 de marzo de 2020

Subasta: tasa Subasta: tasa

Tipo de operacion minima maxima Ventanilla

Expansion a 1 dia 3.75% 4,75% 4.75%

Contraccidn a 1 dia - - 2,75%
Fuente: Sistema de Subastas - Departamento de Operaciones y Desarrollo de Mercados (DODM) - Banco de

la Repiblica.

Nivel de ingresos: Constituye una amenaza de alto impacto para Velazca, ya que
la poblacién dispone de ingresos bajos, por lo tanto, dirige sus gastos a
necesidades basicas mas no a suplementarias como la moda. Es por eso que los
clientes ideales estan en los estratos 3, 4 ,5.
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llustracién 37 Nivel de ingresos

Salario minimo 2020

Salario minimo 2019

Salario minimo 2018

Salario minimo 2017

Salario minimo 2016

Salario minimo 2015

Salario minimo 2014

Salario minimo 2013

Salario minimo 2012

Salario minimo 2011

Salario minimo 2010

Salario

877.803

828.116

781.242

737.717

688.455

644,350

616.000

589.500

566.700

535.600

515.000

Fuente: Sodexo

llustracion 38 Reparticion a nivel de estratos

ASI SE REPARTEN LOS
ESTRATOS EN COLOMBIA

N* de lados de manzana

5 2.770 1.4
o
Total
o 3:400 43323
100%
©12.656
29%

Estrato®

. MEDELLIN
9% del total de viviendas
Namero de viviendas Estrato @
0 3.202 ©118.797
4,44% 13,45%
o -
-
©73.192 . Total © 293.580
829% 883.358 33,23%
100% .
© 100.612 © 254.786
11.39% 28,84%
01.019 : :
2% it '
. | !
© 10374 H
24% |
- !
© 13.0a4 !
30% i

61

BARRANQUILLA

Calculo proyectado a partir del Censo 2005

Nimero de personas

©74.172
6%
Jos
o ?:%8'3“ TOTAL
1.236.202
1009
-
© 259.602 -
21%
BOGOTA

Encuesta Multipropésito 2017
Namero de personas

Estrato@
© 240.570 —_—

2,99% l

* .
‘ .
o 737923 Total
e 8.044.713
- 100%

© 2.857.861

35.52%

Estrato®

0 49.448
4%
- @ 383.223
31%

©321.413
26%

©124.889
1,55%

© 735.748

9,15%

*©3.327.722
41,37%



Al mirar la realidad del pais, se encuentra que son de clase alta hogares en donde,
por cada miembro de la pareja, cuenta con ingresos iguales o superiores a 2,9
millones de pesos mensuales. (Portafolio)

Desempleo: Como se muestra en la ilustracion 38 para el mes de enero de 2020,
la tasa de desempleo fue 13,0%, la tasa global de participacion 62,5% y la tasa de
ocupacion 54,4%. En el mismo mes del afio anterior estas tasas fueron 12,8%,
63,5% y 55,3%, respectivamente. El desempleo ha ido incrementando,
constituyéndose un problema social que afecta al pais. El desempleo ha obligado
a ciertos sectores de la sociedad a realizar saltos para tratar de conseguir
recursos y cubrir necesidades. EIl incremento del desempleo constituye una
amenaza para la empresa ya que este disminuye el poder adquisitivo de los
posibles nuevos clientes.

llustracion 39 Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo

otal nacional - enero (2019 - 2020)

80
63,5 625
553 544

. Enero
209
Enero
2020
20 128 130

TGP TO TD

(Tasa Global de Participacian) (Tasa de Ocupacién) (Tasa de Desemplec)

0

Fuente: DANE

Factores Politicos — Legales

Normativa: El sector de la moda se encuentra amparado por una normativa, que
tiene como objetivo promover el desarrollo y regulacién de esta actividad tanto
dentro como fuera del pais, ademas de potenciar las actividades, esto constituye
una oportunidad de alto impacto. El debate de la proteccion de los derechos de
autor en la Moda para Colombia se ha tomado a partir del caracter hibrido que
esta posee es decir desde lo util y artistico de ella, asi como desde su
temporalidad.
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La Direccion Nacional de Derechos de Autor ha dicho: “los disefios de carteras,
maletas, vestidos, zapatos y otros elementos de la industria del disefio, si reiinen
los requisitos propios de las obras artisticas, estaran en la esfera de proteccion del
derecho de autor”

Normatividad aplicable:

La Decision 486 de 2000 de la CAN , concibe los lineamientos de proteccion de
los signos distintivos entre estos las marcas; las patentes, los modelos de utilidad
y los disefios industriales; este Ultimo como mecanismo propicio tendiente al
amparo de los disefios de moda, catalogado como “[...] cualquier reunién de
lineas o combinacién de colores o cualquier forma externa bidimensional o
tridimensional, que se incorpore a un producto industrial o de artesania para darle
una apariencia especial, sin que cambie el destino o finalidad de dicho producto y
sirva de tipo o patrén para su fabricacién”[1].

La Decision 351 de 1999 de la CAN establece el régimen comun de los Derecho
de Autor y Derechos Conexos, partiendo de la proteccion de las obras de caracter
artistico, literario y cientifico, dentro de las que se preveé las obras de arte aplicado,
como las principales obras del sector de la moda

Las siguientes normas conciben la proteccion de los derechos de Autor y
Derechos Conexos en Colombia. Inicialmente los Derechos de Propiedad
Intelectual fueron regulados por la Ley 23 de 1982[1], modificada y adicionada por
la Ley 44 de 1993 y la ultima modificacion adoptada por la Ley 1915 de 2018.
Matriz de Porter

llustraciéon 40 Matriz Porter

4.
PROVEEDORES .
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Productos Sustitutos: Los productos sustitutos de Monica Bachué estan fijados
por el precio que ofrenden demas competidores y en su vinculo emocional y
prioridades de compra.

Consumidores: Los consumidores tienen mayor poder de negociacion debido a la
gran cantidad de almacenes y tiendas en todo el pais que ofrecen una gran
variedad en gamas, estilos y precios. Velazca ofrece tendencias exclusivas, lo que
la hace que sea un nicho del mercado especifico.

Nuevos Competidores: Existen barreras de entrada para nuevos competidores,
como el alto nivel de inversion requerido.

Proveedores: Velazca maneja varios proveedores para la adquisicion de sus
materias primas. El poder de negociacion con ellos para los precios es bajo,
depende de muchas variables como lo son la cantidad solicitada de materia prima;
para la obtencion de créditos se tiene en cuenta el tiempo que se lleve trabajando
con ellos y su historial de pagos. El nombre de la marca no influye para el proceso
de compra.

2.3.3.2.  Actividad N°2 Evaluacion Actual Del Marketing Digital
Andlisis y sintesis de la situacion digital de la empresa

Analisis interno
SITIO WEB

www.velazca.com

llustracion 41 Pagina web

VELAZCA fF @ 12

({CRUZARIAS LA LINEA?

T L.

PRONTO NUEVA COLECCION

64


http://www.velazca.com/

Encabezado:

Parte superior izquierda.

Mi Cuenta Velazca

Acceder y Crear Cuenta
Opcion busqueda de productos

Parte superior derecha.

Icono de acceso a Redes Sociales, Facebook, Instagram.
Icono a Carrito de Compras

Botones de Acceso

COMPRAR:

Fotografias de modelos con las prendas de las colecciones.
Descripcion de cada prenda y nombre. Ejemplo (Buso “Japén”).

Decoracion (Mugs, Cojines), Leporino, Nuevo, Ropa, Sale, Accesorios, Aesthetic,

Arida.

COLECCIONES:

Arida, Aesthetic, Pequefia Velazca, Inspirando Movimiento, Transforma.
LEPORINO:

Descripcion e historia de VELAZCA Y OPERACION SONRISA COLOMBIA.
BLOG:

Contenido de Inicio a excepcion de portada.

INFO:

Condcenos, Prensa, Preguntas frecuentes, Pasantia, Contactos.

Pie de Pagina:

Showroom y Atelier: Direccion.

Distribuidores: Ciudad y nombre del establecimiento.

Suscripcion.

Informacién (Contacto, Nosotros, Prensa, Pasantia, Preguntas frecuentes,

Cambios y devoluciones).

Icono acceso a contacto de WhatsApp.

Recomendaciones:

©)
©)
©)

Re direccionar enlace de www.velazca.com a www.monicabachue.com.
Definir el disefio completo de la nueva web
Actualizacién del catalogo, con el total de las prendas disponibles.
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o Incluir nueva coleccion.
o Incluir informacion en Enlace “PASANTIA”.

RED SOCIAL FACEBOOK - FANPAGE

@VELAZCA
llustracién 42 Pagina Facebook Velazca
C @ facebook.com/VELAZCA/
= D
Pagina  Bande Notificaciones 8 Estadisticas Herra Centro. Mas ~ Editar Configuracién Ayuda ~
VELAZCA Completa la promocién de tu publicacién
i =
Publicaciones O]
Sign up °
etog L \
Ira entro ce anuncios wTequsins | Sgundo « | b Comparte |
o Video Portada “VELAZCA INSPIRE MOVEMENT”
o Botdn de Enlace a WhatsApp.
o 4,8 de 5, Calificacion de Seguidores.
o) Relacion de Sitio Web, Numero de Contacto, Descripcion Pagina.
o) 9926 me Gusta a 29 de Marzo de 2020.
o) 9.856 seguidores.
o) 50 visitas.
o) 43 recomendaciones.
o) Videos y Fotos.
Recomendaciones:
o) Habilitar opcion tienda.
o) Actualizar portada con nuevo nombre “Mdnica Bachué”.
o) Asignar rubro para Publicidad Paga de Facebook en publicaciones
seleccionadas (Ejemplo: Lanzamiento nueva coleccion, enlace a productos en
pagina).
o Realizar “En Vivos” de manera frecuente “1 a la semana”.
o) Invitacion del equipo Velazca a sus contactos para seguir la pagina.
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RED SOCIAL INSTAGRAM

0 O O O O O

llustracidén 43 Instagram Velazca

638 6,277 809

Publicaci... Seguidor... Seguidos

Velazca by Monica BACHUE

Clothing and Art brand devoted to create pieces that
help us transform the lives of children and families
that face cleft lip and palate

Ver traduccion

www.VELAZCA.com/

pulidojuliana_13, mileny_colmenares y 4 mas siguen
esta cuenta

Siguie... v Mensaje Contacto v
)
n :
J POPAYAN
.
leporinos Mugs Mujeres Vela.. Missions Il Mis

Velazca by Monica Bachué

Descripcion cuenta en idioma Ingles, permite traduccion.

Enlace a Pagina Web.

637 publicaciones a 29 de Marzo de 2020.

6277 seguidores.

809 seguidos.

Botones: Leporinos, Mugs, Mujeres Velazca, Missions IlI, Missions I,

Wallpapers, Coicos Locos, Atelier Velazca, Comments, Jackets, Pants, Dresses,
Shirts, Sweaters, T-shirts, Jumpers, Skirts.

Recomendaciones:

O O O O O

HighLight para arte

HighLight para leporino

HighLight para misiones

HighLight moda.

Asignar rubro para Publicidad Paga de Instagram en publicaciones

seleccionadas (Ejemplo: Lanzamiento nueva coleccion, enlace a productos en
pagina).
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o Realizar “En Vivos” de manera frecuente “1 a la semana”.

YOUTUBE
llustracion 44 YouTube Velazca
# youtube.com er/Mo aBachue -,} .
fouTube monica bachue . o om p ‘

. VELAZCA

WWW.VELAZCA.COM

v 2N 1|
ca
rial Ani A
e Monica Bachué SUSCRIBIRSE
ideos St il
1as tarde PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES DEBATE ACERCA DE >

)5 que me gustan

Videos subidos P REPRODUCIR TODO

ca Carranguera

NES -
ino Infantil 0
Conversaciones de Leporinos Inspiracion de Coleccion VELAZCA Il LANZAMIENTO Herramientas para PASARELA VELAZCA

Jevo Del 2020... « (cleft conversations) 85 vistas » 1} . DE COLECCION MEMORIA. lustracién de Moda *TERCER REINADO..

Portada: Nombre de VELAZCA y pagina web.
Descripcion:

o 34 suscriptores.
o 24 videos Publicados.

o Primer video publicado el 3 de Marzo de 2012.
o Ultimo video publicado el 23 de Enero de 2020.

Recomendaciones:

Publicar contenido de manera frecuente (1 Video Semanal).

Subir videos de material de prensa (entrevistas en canales, publicaciones).
Compatrtir videos en Redes Sociales e invitar a la suscripcion.

Optar por tematicas tipo tutorial o interaccion con suscriptores. Ejemplo:

o O O O
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llustracién 45 Video Velazca

(6] @ youtube.com/watch?v=kAICdX53BqQ

= E3YouTube™ monica bachue

P> »l o) 0237400

Herramientas para llustracion de Moda

8 vistas * Transmitido en vivo el 12 mar. 2019 ils1 & 0o & COMPARTIR

PINTEREST

llustr
% w\ 1 \

ﬁ Velazca Ateliér

y 21k visitas mensuales

We design perfect clothes inspired by
imperfect people!

Carrera 6 # 7-105 Pamplona, Colombia

www.velazca.com

Velazca Atelier
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43 seguidores.

21.000 visitas mensuales.
Descripcion en idioma inglés.
Direccién de ubicacién del Atelier.
Enlace a pagina web.

o O O O O

Recomendaciones:

o Editar imagen de inicio con nueva descripcion “by Monica Bachué”.
o Descripcion en idioma espariol e inglés.

CORREO ELECTRONICO EMPRESARIAL

info@velazca.com.co

o Uso primordial para proveedores y multimarca (enviar remisiones y cuentas
de cobro).

Recomendaciones:

o Elaborar inventario de correos de clientes.
o Compatrtir publicidad a clientes.
o Contacto formal con clientes.

DOFA MARKETING VELAZCA

Tabla 12 Matriz Dofa marketing Velazca

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Equipo comprometido. D1. Necesidad de capacitacion en
tematicas de Marketing Digital.

F2. Interaccion con clientes.
D2. Definicion de roles para manejo de
F3. Hardware de calidad. cada una de las plataformas.

F4. Publicaciones y material de | D3. No se ha asignado presupuesto
calidad. para pautas publicitarias.

F5. Identidad definida. DA4. Herramientas subutilizadas
(Correo Empresarial).

D5. Ausencia de Web master local.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Herramientas que se ofrecen en la
Web.

02. Cursos gratuitos.
O3. Asesorias del sector academia.

O4. Apoyo del sector gubernamental
(Min Tic)

O5. Aprovechamiento de tendencia del
CcONsumo por e-commerce

Al. Competencia en el sector.

A2. Problemas actuales en la

economia global.

A3. Clientes que no interactian con las
plataformas digitales.

A4. Nuevas tecnologias ylo
plataformas en las que no estemos
incursionando.

2.3.3.3.

Actividad N° 3 Creaciéon De Identidad De Marca

llustracion 47 La marca

LA MARCA
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llustracién 48 Lo que es Velazca

LO QUE SOMOS LO QUE ODIAMOS
LO QUE AMAMOS LO QUE NUNCA SEREMOS
Amamos las diferencias y la diversidad, Munca seremos sélo una marca de ropa, no usaremos nuestros

disefios para vender fantasias a nuestros clientes y seguidores,
que crea piezas sin objetivos ni resposabilidad social.

LO QUE QUEREMOS SER

Posicionar ‘Leporinos’ como in elemento insignia de nuestro
pais. Queremos llegar a ser una marca como un referente a nivel
internacional de innovacion y

LO QUE SIEMPRE SEREMOS

llustracién 49 Mision y vision

MISION

Buscamos crear conciencia sobre la condicidn de labio paladar
hendido transformando el cocepto de lg perfeccidn v la ballera
desde nuestras propias imperfecciones y diferencias teniendo
como base la moda v el arte como elementos de trasformacian

social.

VISION

En el 2025, MONICA BACHUE serd una marca reconocida por
Teporinos” como insignia del arte v la moda colombiana, con
piezas vy obras de altizima calidad, reconocidas por su grado de
diseno, funcionalidad v su estética atemporal a nivel nacional e
internacional.
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llustracién 50 Principios y valores

PRINCIPIOS

Creemos en principios de libertad, honestidad, pluralismo v el
rezpeto a las diferencias, esas que motivan nusstro trabajo &
inspiran nuestro proceso creativo.

Creemos en la diversidad como herramienta para la construccién
de una mejor sociedad y en el disefio y el arte como medio para
conseguirlo.

VALORES

Empatia: todos quienes hagan parte de nuestro equipo tendran
como base el valor de la empatia para poder entender y hacer
nuestras las diferencias que admiramos. Solo asi podremos educar
sobre el gran valor que tienen para crecer como seres humanos,

Gratitud: Las cosas buenas y las cosas malas han hecho que
lleguemos hasta donde hoy estamos. Somos seres humanos
agradecidos por la vidad y sus circicunstancias por gue no se trata
de lo que nos sucede si no lo que decidimos hacer con lo que nos
sucede.

Responsabilidad: Comoparte deunasociedad somosresponsables
del papel que jugamos en ella. Desde donde vivimos, lo gue
comemos, lo gque compramos, lo que decimos, todo. Es por esto
que somos concientes de nuestro quehacer politico como artistas
v disefiadores y aceptamos la responzabilidad que esto significa.

llustracién 51 Responsabilidad social

MISIONES

En una primera etapa, la marca se encuentra estrechamente
relacionada con los pacientes y familias que enfrentan la condicion
de labio paladar hendido en Colombia.

Sus esfuerzos van direccionados en informar sobre ésta condicion
y resolver preguntas como: jOué la causa, qué tan comin es,
por que es importante tratarla a tiempo y cuantas personas en el
mundc la enfrentan?

Desde VELAZCA se han creado convenios con fundaciones-
organizaciones como Operacién Sonriza Colombia para gestionar
y apoyar la consecusion de cirugias principalmente para los nifios
colombianos. Por supuesto, MONICA BACHUE es embajadora de
la causa v los proyectos, lineamientos y la naturaleza de la marca
se encuetran estrechamente comprometidos con continuar esta
qgran mision.

llustracion 52 Personalidad de la marca

PERSONALIDAD DE LA MARCA

Indudablemente somos una marca en el perfecto equilibric entre la
madurez y la juventud, llena de infinidad de histérias que contamos
através del arte y la moda.

Macimos en un recondito rincén de los Andes Colombianos,
amando y respetando nuestras tradiciones y el trabajo de las
manos de nuestra gente, tomando la experiencia de nuestra
Directora Creativa al rededor del mundo para proyectarlas a nivel
internacional.

Somos una marca profundamente enamorada de las mujeres
trabajadoras, profesionales, aguellas gue saben que merecen lo
mejor en cualguier momento del dia, de mujeres sensibles al arte
y detallistas, que estan listas para cualguier reto que se presente
durante su dia a dia.

Somos la representacion de la sobriedad y la atemporalidad, de la

versatilidad y la comodidad, colocando el disefio y la funcionalidad
como premisa de cada una de nuestras ocbras.
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[lustracion 53 Trazado

TRAZADO

MONICA BACHUE se contruye desde una técnica de linea simple,
la composicion desde la completud v explorando la composician
desde el minimalismo.

Se caracteriza por su hipotension, homogeneidad, de recorrido
limpio, fluidez v ritmo varable, sus bordes nitidos v limpios.

(Detallar un poco mas el grafoanalisis v su relacion con la direccidn
de imagend en la marca)

llustracién 54 Ménica Bachué

llustraciéon 55 Herencia de Velazca

HERENCIA: VELAZCA

Es de wital importancia evidenciar que la marca Madnica Bachug

hereda muchas caracteristicas, valores, principios y lineamientos e
imagen de VELAZCA.

Esta marca fué concebida pensando en su directora creativa, en
su estilo de vida, en sus gustos y odios, en sus miedos y pasiones,
en comao viste, lo que come, a quienes admira y en quienes son
su claro ejemplo de la mujer, artista, disefiadora y ser humano que
odiaria ser.

De esa misma marca atemporal, con una estética muy internacional
pero que nunca deja atras las mas ricas tradiciones de los Andes
Colombianos.

Ahora se abre paso a su marca personal con ella como imagen
directa, como el cerebro y el corazdn que inspira todo lo construido
durante dos afios desde ese “rincon magico y remoto de Colombia:
Pamplona”
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2.3.3.4. Actividad N° 4 Creacion De Material Gréafico

llustracién 56 Material grafico

MATERIAL GRAFICO

llustracion 57 Art y Fashions

MONICA BACHUE

ART & FASHIQN

llustracion 58 Background

BACKGROUND

Manica Bachué es una artista v fashion knitwear designer del FIDM.
Esta pamplonesa es reconocida por ser paciente de labio leparing,
condicion gue ha sido inspiracion para todas sus obras y disefios.
Actualmente se desenvuelve, adicionalmente, como bocera de
organizaciones que trabajan =n la atencion v apoyo a familias v
nifios con labio paladar hendido de nuestro pais, Colombia.

CONCEPTO

Para la creacidn de la marca se representa a la artista desde tres
conceptos centrales gque describen su estilo de vida v su trabajo:
Minimalismo, versatilidad v atemporalidad.
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llustracién 59 Logotipo

MONICA

LOGOTIPO

BACHU

AR T &

EZZZ
[ F——

FTA 5 H

La marca parte de la representacion de su personalidad desde una

proporcion y construccion geométrica.

En concordancia con su personalidad, el espacio entre cada una
de las letras que lo componen, generan sentido de organizacién
y armonia con un segundo elemento alineado a la derecha que
insinua un toque casual pero que convive en equilionio con la

madurez de la marca

llustracion 60 Area de proteccion

MONICA BACHUE

AREA DE PROTECCION

Llamamos area de proteccion al espacio que permite
resguardar a nuestro logo de cualguier elemento gue se
encuentre proximo a €. Respetar el area de proteccion

aumentara su visibilidad y reconocimiento.

AR T & F A 5 H I O N

El area es eqguivalente al doble del ancho de separacion
de las letras de mayor tamanc del logotipo v el area de
proteccion extrema que serd usada solo en los formatos gue
asi lo especifiguen, a la mitad a escala de la misma.

llustracion 61 Tipografia

TIPOGRAFIA

La eleccion de la tipografia responde a el objetivo de
comunicar la atemporalidad, la limpiezay ese lado masculino
influenciador scbre la marca.

Su uso y aplicacion vara entre las mindsculas y mayusculas
a fin de generar confiabilidad y su trazo es simple v limpio
a fin de acompanar todos y cada uno de los productos y
cbras, pero jamas para robar o competir por protagonismo.

Su construccion y trazo lineal refleja la madurez y solides de
la marca, comunica universalidad y es de facil lectura.

La tipografia corporativa es Proxima Nova en sus variaciones
Light, Regular v Semibold.

Para titulares se usara en su variacion Semibold v para
cuerpos de texto en su variacion light. La aplicacion de la
variacion regular se sugiere para mencionar la marca en
textos corporativos.
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llustracién 62 Tipos de letra

llustracion 63 Colores de identidad
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llustracién 64 Colores blanco y negro

COLORES

Los colores més representativos son el blanco y negro.

RO G0 B0 ROGOED
C0 MO YO K100 O MO YO K100
PANTONE | #1T PANTONE | #1101

llustracion 65 Uso y aplicaciones

MONICA BACHUE MONICA BACHUE

OI\ka\BACHUE MONICA BACHUE

e

]

USO Y APLICACIONES
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llustracién 66 Usos de la imagen

MONICA BACHUE

A R T & F A S H I ON

MONICA BACHUE

AR T

llustracion 67 Aplicaciones correcta e incorrectas

APLICACIONES INCORRECTAS MONICA B. A.C.H_ U E

MONICA BACHUE MONICA BACHUE

llustracion 68 Expresion textual de la marca

EXPRESION
TEXTUAL DE LA MARCA

Escritura correcta

Ejemplo de como se escribe la marca MONICA BACHUE

Escritura incorrecta

Ejemplo de como se escribe la marca Monica Bachué

Escritura incorrecta

Ejemplo de como se escribe la marca mdnica bachug
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2.3.3.5. Actividad N°5 Creacién De Material Visual

llustracion 69 Material visual

MATERIAL VISUAL

llustracion 70 Patrones, iconos y otros elementos graficos

PATRONES, ICONOS Y OTROS
ELEMENTOS GRAFICOS

Patrén

80



llustracién 71 Patrones e iconos

PATRONES, ICONOS Y OTROS ELEMENTOS GRAFICOS

Fotografia — Inspiracion para la direccion artistica de la fotografia de producto.

llustracién 72 Iconos de identidad

A B © [ B Q
© B © O© ] [
) @ 1 ™ < |

> < La =S = T b

PATRONES, ICONOS Y OTROS ELEMENTOS GRAFICOS

Set de iconos — El conjunto de iconos para enlazar la marca a sus direrentes plataformas v a sus
aplicados en las mismas.
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2.3.3.6.

Actividad N°6 Creacion De Material Fisico

llustracion 73 Material fisico

MATERIAL FISICO

llustracion 74 Comunicacioén interna

COMUNICACION INTERNA

Aplicacion a piezas corporativas, fichas y

formatos de comunicacion internamente
entre el equipo.
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llustracidén 75 Disefio digital y papeleria

DISENO DIGITAL Y DE PAPELERIA

llustracion 76 Empaque Velazca

EMPAQUE

Contenidos relevantes para la estructuracion del empaque vy la
presentacion del producto:

- Marca: Logotipo

- Tipo de producto: Variacion de acuerdo a su tamafio/peso.

- Descripcion / presentacion: En caso de requerirlo

- Informacion de contacto: direccion de sitio web, redes sociales,
direccion de atelier, contacto.

- Envios y despachos: requerimientos para proteccion del producto.

Cada uno de ellos debe disefiarse en un paguete completo: Planos,
diagramacion, ficha tecnica.
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2.3.3.7. Actividad N°7 Creacion De Material Digital

llustracion 77 Material digital

MATERIAL DIGITAL

llustracion 78 Web site

MONICA BACHUE
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[lustracion 79 Palabras claves

PALABRAS CLAVES

+Leporino

Minimal Art
Minimal Fashion
+Moda Colombiana

En cada uno de ellos se profundizara en
contenido con una direccion mas artistica

para su banner de presentacion.

El contenido sera al menos un 60% visual

(fotografia, ilustracion).

MISIONES

g s doloe st amet, coraette

MONICA BACHUE

llustracion 80 Mapa del sitio web

MAPA DE SITIO INICIO
| 1
COMPRAR ‘ LEPORINO ‘ ‘ BLOG ‘
[
MODA ‘ ARTE ‘ ‘ MISIONES ‘
I 1 1
‘ MUJER ‘ ‘HOMBRE‘ ‘ NINOS ‘
T T T

TODO TODO TODO

VESTIDOS CAMISAS VESTIDOS

CAMISAS CAMISETAS CAMISAS ”
CAMISETAS | | CHAQUETAS | | CAMISETAS INFORMACION DE PRODUCTO
CHAQUETAS | |PANTALONES | | CHAQUETAS Galeria
ENTERIZOS BUSOS ENTERIZOS Descipcion

FALDAS PIJAMAS FALDAS . Detalles
PANTALONES | | ACCESORIOS | | PANTALONES nformacion para orden

BUSOS ZAPATOS BUSOS

PIJAMAS PIJAMAS
ACCESORIOS

ZAPATOS

FUTTER ‘

T
CONTACTO

SUSCRIPCION
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2.3.3.8. Actividad N°8 Promesa De Valor

llustracion 81 Promesa de valor

LO QUE EL PUBLICO NECESITA
- Experiencia
- Proximidad
- Vinculo
- Potenciar un atractivo
- Buena atencion al cliente

- Ventas online

Una buena imagen y posicionamiento de marca facilita la adopcion de nuestros
productos y servicios.

llustracién 82 Posicionamiento

N OTO R I E DA D D E * Tenemos moda disefio y arte, con estéticas muy claras, que han ayudado a que Ménica

Bachué hasta el momento tenga notoriedad y reconocimiento en el target, debemos seguir

M A RCA trabajando y conservando esta ventaja.

* MONICA BACHUE
I M AG E N D E M A RCA  El cambio de Velazca Ménica Bachué, es mas que necesario, ya que esta claro que la
percepcion de la gente conecta en "nombre, disefiador", el cual genera mas acercamiento

con el target.

z
I NTE N C I O N D E e Crear contenido, que denote experiencia, vinculo, acercamiento, exclusividad, inspiracion, los

CO M P RA cuales generen deseo de compra.

CO M P RA  Hacer un proceso claro y fécil de compra para que cualquier tipo de target pueda acceder a
nuestros productos.

R ECO M E N DACl c’) N « MONICA BACHUE, mostrarla como persona inspiradoray comdn que lleva un estilo de vida,
recomendando cosas y productos que nos ayuden en un proceso de publicidad mutuo.
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Valor de Velazca

Planteamiento: Mujeres amantes de la comodidad, la sobriedad y la elegancia,
gue buscan prendas comodas y faciles de llevar para su jornada laboral. La marca
Ménica Bachué ofrece exclusividad, inspiracion.

llustracion 83 Valor de Velazca

VALOR SIMBOLICO

MONICA

BACHUE

VALOR EMOCIONAL VALOR FUNCIONAL

2.3.3.9. Actividad N° 9 Creacion Y Disefio De Plan De Marketing Velazca

Objetivos del plan de marketing: Se pretende lograr los siguientes objetivos en
un tiempo estimado de 6 meses. Para realizar la evaluacion de los resultados
obtenidos se comparard el desempefio obtenido en el mes previo a la
implementacion, aun por definir del 2020, con el obtenido en el mes siguiente
después de la implementacion del plan ya que los resultados son progresivos y se
van a ir alcanzando a medida que se vayan aplicando las acciones propuestas a lo
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largo de los meses, por ende, lo 6ptimo es evaluar los resultados finales el ultimo
mes de aplicacion del plan.

e Optimizar el posicionamiento del sitio Web dentro de los motores de
blusqueda apareciendo en la primera pagina de resultados.

e Creacion de anuncios pagos dentro de Google, Facebook, Instagram y
aumentar un 5% en clics con relacibn a la estadistica del mes
inmediatamente anterior.

e Creacion de perfiles en plataformas de ECWID que permitira la
vinculacién de las cuentas de Instagram, Facebook y Google para
generar ventas directamente desde las App.

e Aumentar la tasa de email leidos en un 10% vy clickeados en un 3% mes
a mes en relacion al inmediatamente anterior.

e Aumentar el numero de seguidores en redes sociales en un 30%
mensualmente.

e Aumentar en un 30% las visitas al sitio Web mensualmente

e Aumentar el niumero de consultas via email en un 10% mensualmente

e Aumentar las ventas en un 10% mensualmente partiendo de las 72
prendas establecidas para la coleccién Marzo.

Estrategia: Se puede determinar que la empresa VELAZCA, de ahora en adelante
Monica Bachué a lo largo de los afos ha ido utilizando diferentes herramientas
para realizar marketing digital, pero sin una estrategia de marketing que permita
obtener mayores beneficios. Por lo que se decidio establecer como estrategia:

Desarrollar y aplicar una camparfa de marketing digital para lograr atraer a nuevos
clientes mediante el uso de aplicativos que permitan posicionar la marca, redes
sociales y pagina web, para llegar a un publico objetivo brindandoles productos de
calidad y buena experiencia al interactuar con la empresa..

Las herramientas de SEM y SEO se utlizardn para tener un mayor
posicionamiento de la pagina web www.velazca.com en los motores de bdsqueda,
de igual manera se enviaran campafias de email marketing una vez por semana.
Adicionalmente la herramienta ECWID para la creacion de perfiles en plataformas,
permitira la vinculacion de las cuentas de Instagram, Facebook y Google para
generar ventas directamente desde las App.
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Tactica: Se seleccionaron las siguientes herramientas a utilizar explicando como y
con qué fin se utilizar4 cada una.

e Sitio Web o Instagram Ads
e Adwords o Facebook Ads
e Email markenting o YouTube
e Ecwid o Pinterest

o Twitter

e Redes sociales

Sitio web: Se cuenta actualmente con una pagina web (www.velazca.com) la
cual cuenta con un administrador que es el encargado de realizar actualizaciones
dia a dia, cargando nuevos productos, novedades, promociones, eventos, noticias,
etc. Ofreciendo una buena experiencia al cliente donde encontrara informacion
rapida y clara. Generando un alto nivel de satisfaccion del cliente, provocando que
las personas vuelvan a ingresar a la pagina.

Backlinks (retroenlace): El generar enlaces en la pagina web desde otros sitios
web, blog o las redes sociales, es de suma importancia para mantener un
posicionamiento en los buscadores, ademas de ser un indicativo de la importancia
del sitio, por la relacion que existe entre el niumero de enlaces entrantes y la
posicion que puede ocupar en los motores de busqueda. Para que la pagina web
mantenga un posicionamiento, es fundamental mantenerlo actualizado y en
perfectas condiciones teniendo en cuenta los parametros de mayor aceptacion
entre el publico, generar la mayor cantidad de backlinks posibles para lograr un
posicionamiento organico en los buscadores.

Se establece como objetivo: Mejorar el posicionamiento consiguiendo un 30%
mas de visitas por mes hacia la pagina web; y como herramienta principal: Google
Trends

Acciones a realizar

e Utilizar herramientas de Google, para identificar las palabras claves
relacionadas mas buscadas por las personas en Google. Una vez
identificadas aplicarlas a la pagina web como palabras calves.

e Buscar aquellos sitios, blog y perfiles de redes sociales en los cuales se
puedan tener una mencién de la pagina web para conseguir backlinks
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Métricas

ANALITICA WEB: medicion, recogida y analisis de datos relativos al trafico
web.

VISITANTES UNICOS: el nimero de visitantes no duplicados que acceden
al sitio web en un periodo de tiempo. Se utiliza cookie en el navegador de
cada usuario.

TASA DE REBOTE: porcentaje de visitantes que abandonan el sitio sin
profundizar mas alla en la pagina. Se utiliza como medida de calidad de
visitas.

VISITAS POR PAGINA: se define como una visita a una pagina de un sitio.
Si un usuario vuelve a cargar después de llegar a la pagina, se contara
como una visita de pagina tradicional.

PORCENTAJE DE SALIDAS: porcentaje de salidas del total de usuarios
gue terminaron en una visita en una pagina determinada. Es importante
para mejorar la navegacion, el objetivo es aumentar el tiempo que un
usuario dedica al sitio.

Métricas actuales: Las siguientes métricas se muestran con el objetivo de ser la
base de seguimiento para el andlisis posterior a la implementacion de el plan de
marketing digital.

llustracion 84 Métrica pagina web

V E LA Z C A Métricas enero a abril 2020 - www.elazca.com

Ultimos 28 dias - Usuarios Nuevos
por dia

Usuarios nuevos

1.3
£192.7%

—e— Usuarios nuevos

10 abr. 12 abr. 14 abr. 16 abr.
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llustracién 85 Métrica Enero

Enero 2020 - Usuarios Nuevos Usuarios nuevos
pordia 731
1 65.0%
—&— Usuarios nuevos
150
100
50
056
0
-50
1 ene. 4 ene. 7 ene. 10 ene 13 ene. 16 ene. 19 ene. 22 ene. 25 ene. 28 ene. 31 ene.
llustracion 86 Métrica Febrero
Febrero 2020 - Usuarios Nuevos Usuarios nuevos
pordia 38 6
¥-46.2%
—e— Usuarios nuevos
0 24
20 19 0
h
14 14
12 12 44 12 11 12
9 10 10 8 9 9
6
3 4 i

7feb. 9feb. 11feb. 13feb. 15feb. 17feb. 19feb. 21feb. 23feb. 25feb. 27feh. 29feb.

llustracién 87 Métrica Marzo

Marzo 2020 - Usuarios Nuevos Usuarios nuevos
por dia 5 7 5
&38.6%

—a— Usuarios nuevos

1 mar. 4 mar. 7 mar. 10 mar. 13 mar. 16 mar. 19 mar. 22 mar. 25 mar. 28 mar. 31 mar.
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llustracién 88 Métrica edades y sexo

Enero a Abril 2020 - Edad de usuarios Enero a Abril 2020 - Sexo de usuarios

® 2534
@ 3544
® 1824
® 5564

@ female
@ male

[lustracién 89 Métrica ubicacion de usuarios

Enero a Abril 2020 - Ubicaci6n de usuarios

Az

Pais Usuarios nuevos ~
1 Colombia 1.200 I
2. United States 119
3. Spain 8l
4, France 5|
5. United Kingdom 4|
6. Canada 4|
7. Peru 3|
8. Brazil 2|
1 | | 1 | 1 I
0 200 400 600 800 1 mil 12n
Total 1.367

llustracion 90 Métrica medio de acceso

Enero a Abril 2020 - Canal
Enero a Abril 2020 - Dispositivos

Agrupacion de canales p... Usuarios nuevos ~
_ S
3. Organic Search 297
4. Referral 27
@ mobile
@ desktop
@ tablet

Se anexa PDF con métricas
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Google AdWords

llustraciéon 91 Google AdWords

Google

.L-

cafeteria

Desayuno para llevar - Café La
Esquina

Anuncio | ejemplo-negocio.com

Para que la campafa SEM funcione correctamente es necesario identificar
palabras claves, identificar como busca el publico los productos que se venden,
para seleccionar palabras justas y formar anuncios atractivos. Utilizando la
herramienta AdWords que permite ir analizando los resultados obtenidos e ir
modificando los errores.

Objetivos

e Posicionar los anuncios dentro del buscador Google para lograr mayores
oportunidades de ser visualizado por los internautas.

e I|dentificar las palabras claves.

e Aumentar Clics en un 5% mensualmente

Acciones

e Crear un grupo de anuncio que contenga 100 palabras claves.
e Crear anuncios de los productos que comercializa la empresa.
e Crear anuncios de la labor social que tiene la empresa.

Se configurara la campafia para que se muestre de lunes a viernes de 8:00 a
20:00 hs, siendo este el tiempo en el cual el publico est4 conectado a la red. De
igual manera se analizaran los informes y se someteran a cambios de horario.
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Métricas

e Cantidad De Clics

e Cantidad De Clics Diarios

e Cantidad De Impresiones

e Cantidad De Impresiones Diarias
e Porcentaje Por Clics

Email Marketing: El email marketing se enfoca en mandar un mensaje con la
finalidad de adquirir nuevos clientes, desarrollar la relacién con los actuales, crear
lealtad, interactuar con los contactos, aumentar ventas, generar confianza hacia
un servicio o producto. Para que sea efectiva es de suma importancia contar con
la base de datos actualizada y completa, distinguir exactamente a quienes se les
envia y con qué fin. Se debe ser constante manteniendo una estrategia de
comunicacion previamente desarrollada y cuidar aspectos de disefio, colores y
textos que deben ser atractivos.

Actualmente contamos con 634 personas en la base de datos y mediante la
estrategia aumentaremos la base de datos en un 10% mensualmente.

Objetivo: Reforzar la lealtad y satisfaccion del cliente teniendo un trato cercano y
personalizado, brindandole informacion util.

Se espera como respuesta aumentar la cantidad de email leidos en el segundo
mes en un 10% y conseguir clics en 3% y en consecuencia aumentar las ventas y
el trafico hacia la pagina web.

Herramientas: Para tener un mayor control de los emails se gestionara mediante
una herramienta llamada MAILCHIMP el cual tiene una suscripcion gratuita.
Mediante esta se creard la base de datos, las campafas, se verificara el buzén,
automatizaran los envios y se generaran los informes para tener un control del
mismo.

Acciones

e Actualizacién de la base de datos ya conformada, esta se debe se realizar
para determinar la cantidad de contactos con los que se cuenta.
e Enviar emails una vez por semana
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e Cada email se enviaréa los sabados a las 8 am.

e Los temas dependerdn de las actividades mensuales que se estén
realizando (nuevas colecciones, promociones, invitaciones).

e El email contara con un atractivo interesante que invite al destinatario a leer
su contenido; contendra un titulo que resuma lo que se quiere comunicar,
con imagenes que lo ilustren, textos cortos y claros.

e Se terminara con datos de contacto, link de la pagina web y enlaces hacia
las redes sociales con el fin de generar trafico interno.

Métricas

e TASA DE APERTURA: Hace referencia a la cantidad de usuarios que han
recibido el mensaje y que lo han abierto.

e TASA DE CLICS: Hace referencia para saber aquellos usuarios que han
recibido el email y han hecho clic en alguno de los puntos del email que
incorporan enlaces.

e TASA DE CLICS DE APERTURA: En comparacion con la tasa de apertura, la
tasa de clics de apertura mide las veces en las que un email se abre. Al
contrario que el indicador de la métrica de apertura, aqui se puede valorar las
visiones totales que tiene el email, cuantas veces se ha abierto, ya que hay
ocasiones en las que el cliente que ha recibido el email ha abierto el mensaje
en mas de una ocasion.

e TASA DE CONVERSION: La tasa de conversion mide exactamente el
porcentaje de emails que conducen a una accion concreta y, en definitiva, el
porcentaje de usuarios que terminan completando esta accion.

e TASA DE REBOTE: Se considera tasa de rebote al numero de correos
electronicos que no han sido entregados a su destinatario. Este fallo puede
deberse a emails mal escritos, emails inexistentes, direcciones de correo
electronico dadas de baja, etc.

Ecwid: Una opcion lider para comerciantes que tienen pequefias empresas de
modo que puedan configurar facilmente una tienda y comenzar a vender
rapidamente. No es necesario abandonar el sitio existente: Ecwid se puede
agregar virtualmente a cualquier lugar donde se tiene presencia en linea. Tiene la
libertad de operar varias tiendas en linea incluso en el sitio web propio, canales de
redes sociales y dispositivos moviles.
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llustraciéon 92 Plataforma Ecwid

Ecwid Vende  Promociona  Administra Blog  Precios empiezagratis (I

Empieza a vender
en Instagram

Potente y facil de usar. Sin gastos y no es necesario
configurarlo. No se necesita tarjeta de crédito. Configura
tu cuenta gratuita una vez y mantenla todo el tiempo
que quieras. Exactamente lo que se supone que
significa "gratis”.

Empieza gratis

Objetivos

¢ Incrementar las ventas en un 10% mensualmente
e Aumentar trafico a la pagina web
e Facilitar el método de compra

Acciones

e Analizar los requisitos para el registro
e Crear un perfil e integrar las cuentas de Facebook y Instagram
e Subir contenido para cada red social

REDES SOCIALES

Facebook: Para que el Fan Page sea efectiva para la empresa es necesario
desarrollar la estrategia de comunicacion. Actualmente la pagina de Facebook
cuenta con 9986 seguidores. En la pagina se publican los productos que se
manejan, videos de como se crean las prendas y de Ménica Bachué como
directora creativa.

Se utilizara Facebook Ads para realizar pautas pagas y tener un mayor alcance en
la red, de igual manera para el aumento de las ventas se realizara la
implementacion de Facebook shopping. Teniendo los objetivos se comienza a
desarrollar una estrategia que se basa fundamentalmente en pautas pagas en la
red social, replanteando: el tipo de fotografia que se publica, modelos, escenarios
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y realizando un calendario de publicaciones. También se estudid el publico
objetivo, se analizan las métricas de Facebook para conocer sus comportamientos
y en que horarios es el ideal para las publicaciones.

Objetivos

e Aumentar en un 30% la cantidad de seguidores

e Aumentar la interactividad con el publico para crear una atenciébn mas
personalizada y cercana.

e Fidelizar de esta manera a clientes actuales y atraer a potenciales.

e Generar mayor trafico en la pagina web.

e Aumentar las ventas.

e Mostar el catalogo de productos.

Tareas a realizar: Debemos partir de generar una buena impresion ya que es un
factor determinante, se debe realizar una renovacion en la imagen de la empresa
cambiando la foto de perfil, de portada cada mes y agregando imagenes que
capten la atencion y sean representativas a la empresa, y actualizar informacion
de la empresa en general.

Acciones

e Crear una grilla de contenidos semanal.

e Realizar 4 publicaciones de lunes a viernes fijas en el horario de 15:30 a
21:30 hs ya que este horario es donde se concentra el mayor trafico y
actividad dentro de la red.

e En las publicaciones se postearan los productos, ofertas, novedades del
producto, eventos, comunicados, noticias de interés, contenido del blog etc.

e Se realizaran publicaciones ocasidnales, como dias memorables.

e Para el aumento de los seguidores y reconocimiento de la empresa se
realizard pautas pagas en Facebook Ads.

e Creacion de la tienda virtual en Facebook.

Se debe seguir la estrategia planteada para medir los resultados obtenidos y
analizar el desempefio con el fin de reajustar el calendario de publicaciones, es
decir, detectar aquellas publicaciones que tuvieron un mayor éxito para repetirlas
frecuentemente y eliminar aquellas que no fueron interesantes para el publico.

Métricas

e ALCANCE: Corresponde al numero de fans de la pagina que han visto una
publicacién determinada.
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e ALCANCE ORGANICO: corresponde al niumero de personas, fans y no
fans que han visto una publicacién determinada.

e INTERACCION: nimero de personas que hacen clic en cualquier lugar de
la publicacion

e GENERACION DE HISTORIAS: son los usuarios que han hecho clic en me
gusta, han comentado o han compartido la publicacién.

e PORCENTAJE DE CLICS: numero de personas que han hecho clic en un
enlace de nuestro contenido, que ha visto el video, o que han visto una
version amplia de una foto.

Métricas a corte 31 de marzo 2020
TOTAL, DE SEGUIDORES: 9.849
TOTAL, ME GUSTAS: 9.931

[lustracion 93 Métricas Facebook alcance

Alcance promedio x Tipo de post Promedio de click y compromiso x Tipo de
50000 B Organic reach pDSt
150 @ Fromedio de
40000 Clics
Promedio de
=} 30000 COMpromiso
= 100
=
@ 20000
g 10000 50
0
£ 0 g & v
q\b‘-’}) Q‘\c O 0 T
. Video Photo Link
Tipo de post
llustracion 94 Métrica Facebook clic
Alcance promedio x Dia de la semana Promedio de clic y compromiso x Dia de la

B Alcance medio semana
30

800
2 Lunes
3 Martes

600

400 4 Miércoles

20

3 Jueves
200 ]
6 Viernes

Alcance medio

10 7 Sabado
Grand Total

Dia de |a semana Promedio de clics Promedio de compromiso
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Tabla 13 Métrica Facebook seguidores

Seguidores Frecuencia de publicaciones
Facebook # actual de L
; # de nuevos fans # Publicaciones semanales
ans
Tu marca 9886
21 a 28 Marzo 9925 39 2
28 Mar a 4 Abr 9944 19 0
4 Abra 11 Abr 9960 16 1
11 Abr a 18 Abr 9968 8 1
tipo de contenido Engagement mensual
Foto | Video | Texto Album Gifs Me gusta Comentarios Compartir Publicaciones Indice de
muro de fans respuesta
1 1 1 0 0 96 28 7 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0 1 1 0 45 8 5 0
1 0 0 0 0 6 0 0 0

Facebook Ads: Herramienta de publicidad online de Facebook, la cual nos
permite anunciar nuestros productos y servicios en esta red. La cual nos permite
hacer una gran segmentacion del publico y dirigir mejor las campafias. Para la
realizacion de este trabajo se contratard una empresa externa especialista en
marketing digital. El objetivo es que en primera medida conozcan la marca y su
sentido social, que conozcan nuestros productos mas fuertes (Piezas tejidas y
camisetas leporino). Es de vital importancia direccionar a los clientes a visitar
nuestro website y realizar compras directas a nuestra pagina web.

llustracion 95 Facebook Ads

Dollar Shave Club

Here's why so many people are joining the Club.

-

I E 7

Curious about Dollar Shave Club?

ey -

oy LKE () comment £ SHARE
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Objetivos

e Aumentar en un 30% la cantidad de seguidores.

e Aumentar la interactividad con el publico para crear una atencion mas
personalizada y cercana.

e Fidelizar de esta manera a clientes actuales y atraer a potenciales.

e Generar mayor trafico en la pagina web.

e Aumentar las ventas.

e Mostar el catalogo de productos.

Acciones a realizar

e Investigar el negocio y la competencia.

e Realizar una segmentacion detallada: Elegir el publico, donde se publicara;
definir el presupuesto; elegir el formato.

e Elaborar el anuncio con las palabras precisas.

e Monitorear la campafa durante su desarrollo.

e Entregar informes con los resultados esperados.

Métricas

e Alcance
e Resultados
o Clics: La linea azul. Son los datos del nimero de clics que ha
recibido tu anuncio.
o Conversiones: La linea verde. Son los datos sobre las personas que
han realizado la accion en tu web que querias.
e Rendimiento
o CPM: Coste por mil impresiones.
o CPC: Coste por clic.
o CTR: Clics/impresiones. Este es un porcentaje para saber la
efectividad de tu campafia. A mayor CTR mejor resultado de tus
anuncios en Facebook.

Facebook Shopping: Esta herramienta nos permite etiquetar nuestros productos
en las fotografias, afiadiendo el precio de venta, permitirle al cliente comprar de
forma mas préctica, innovadora y envolvente. Facebook Shopping le brinda la
oportunidad a la empresa de abrir un nuevo canal de venta, aumentando sus
conversiones por Facebook y de esta manera atrayendo mas personas a su web
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sin barreras de entrada. De igual manera mediante esta aplicacion se lograra
posicionamiento en Facebook consiguiendo asi un posicionamiento social.

Objetivos
e Ofrecer confianza a los clientes
e Fortalecer la interaccién del cliente con la empresa
e Facilitar la compra del cliente
e Generar nuevos clientes
e Aumentar las ventas

Tareas a realizar: Se debe partir de la activacién de esta aplicacion (es de forma
gratuita) posteriormente se subiran los productos, catalogos y de esta manera la
tienda online estara disponible para vender directamente logrando la confianza del
cliente, ya que esta pagina es muy reconocida. La facilidad de compra, en pocos
clics, mejorara las ventas.

Acciones

e Alimentar la pagina durante la semana (lunes a viernes) en el horario de
15:00 a las 20:00 horas ya que es donde se podra adquirir mas atencion
por parte del cliente.

e En las publicaciones se brindara toda la informacion del producto en cuanto
a precios, cantidades, formas de pago y demas.

e Se realizaran publicaciones ocasionales con los clientes satisfechos con
nuestros productos.

e Se publicara de forma constante el portafolio de productos para llamar la
atencion de posibles nuevos seguidores.

Métricas

e Alcance: Cuantos usuarios vieron las publicaciones.

e Audiencia: Crecimiento Neto de Seguidores y compradores.

e Interaccion: Total de publicaciones realizadas, total de Likes, Comentarios,
Mensajes Privados, Reproducciones de Video.

e Captaciobn por publicacion: Cada publicaciéon tiene un apartado
llamado «Acciones», donde puede se puede ver los «Seguimientos». Con
esta variable se puede analizar el nivel de captacién de las actualizaciones
de Facebook shopping

Instagram: Para la empresa es factible aplicar al maximo esta red social ya que
brinda la oportunidad de conquistar a los usuarios mostrando los productos que se
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ofrecen, garantizando calidad y confianza, mantener y aumentando los
seguidores. Se pretende establecer esta metodologia mediante objetivos reales
que reflejen resultados exitosos. Es necesario estudiar el publico para detectar con
qgué frecuencia visitan y compran en Instagram, el método de pago mas factible y
lo més importante el incremento diario de seguidores, ya que con ello se reflejara
la expansion que se obtendré frente al mercado online. Se utilizar4 Instagram de
manera constante y para ello se asumiran los debidos costos para la publicidad

Objetivos

e Aumentar los seguidores de la pagina a un 30%, teniendo en cuenta
clientes fieles.

e Aumentar las ventas por este medio.

e Potenciar los productos.

e Comunicar las novedades con los productos de la empresa.

e Ampliar el conocimiento de la marca.

Tareas a realizar: esta cuenta ha sido alimentada con fotos, videos y actividades
en vivo de la empresa y por ello el numero de seguidores se mantiene; de esta
manera se seguira alimentando semanalmente logrando una mejor captacion de
los clientes. Se tendra en cuenta las publicaciones mas visitadas por el publico
para repetirlas frecuentemente.

Acciones

e Crear una grilla de contenidos semanal.

e Realizar publicaciones todos los dias entre las 16:00 a las 19:00 durante la
semana (lunes a domingo) para mantener actualizado el publico.

e Se dara a conocer las diferentes actividades que se llevaran a cabo,
invitando a los seguidores a realizar el acompafiamiento mediante
Instagram con el video en vivo.

e Publicar el mismo contenido en todas las redes sociales.

e Para retener la atencidén de los seguidores se manejara constantemente las
historias en Instagram

Métricas

e ALCANCE POTENCIAL: Es el numero de usuarios de Instagram que ha
alcanzado una publicacién, 6sea que potencialmente han podido verlo.

e |IMPRESIONES POTENCIALES: Es el numero de veces que la publicacion
se ha podido mostrar en el muro de los usuarios durante el periodo de
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tiempo monitorizado y, por tanto, que ha podido ser potencialmente
visualizada por estos usuarios.

e NUMERO DE SEGUIDORES: Aumentar el nimero de seguidores

e TRAFICO DE REFERENCIAS: Cuanto trafico recibe la pagina web desde
Instagram

e VISITAS AL PERFIL: Numero de veces que el perfil ha sido visualizado.

e CLICS EN EL SITIO: Cantidad de clics en el perfil.

Tabla 14 Métrica Instagram seguidores

Seguidores Frecuencia de publicaciones
Instagram
# act'ual de # de nuevos seguidores # Publicaciones semanales
seguidores
Tu marca 6243
21 a 28 Marzo 6276 33 8
28 Mar a 4 Abr 6313 37 10
4 Abra 11 Abr 6347 71 7
11 Abr a 18 Abr 6443 96
Tipo de contenido Engagement mensual
Foto Video Secuencia Me gusta Comentarios
8 0 469 1
10 0 901 30
7 0 519 9
9 0 494 5

Instagram ADS: Pago de pauta en las principales redes sociales como Instagram
a fin de llegar al publico especifico. El objetivo principal es dar a conocer la marca,
nuestro sentido social y nuestros productos mas fuertes (Piezas tejidas y
camisetas leporino). Es de vital importancia direccionar los clientes a visitar
nuestro website y realizar compras directas a nuestra pagina web. El realizar
pautas en Instagram pagas nos permite tener ventajas competitivas. Los anuncios
llegan exactamente al publico que se requiere gracias a las opciones de
segmentacion (ubicacion, datos demograficos, intereses, comportamientos vy
publicos personalizados).
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llustracién 96 Instagram Ads

e tastycreamery

View Insights Promote

Objetivos

e Aumentar los seguidores de la pagina a un 30%.

e Aumentar las ventas.

e Potenciar los productos.

e Comunicar las novedades con los productos de la empresa.
e Ampliar el conocimiento de la marca.

Acciones arealizar

e Investigar el negocio y la competencia.

e Realizar una segmentacion detallada: Elegir el publico, donde se publicara;
definir el presupuesto; elegir el formato.

e Elaborar el anuncio con las palabras precisa.

e Monitorear la campafa durante su desarrollo.

e Entregar informes, con los resultados esperados.

Métricas

e Alcance
e Resultados
o Clics: La linea azul. Son los datos del numero de clics que ha
recibido tu anuncio.
o Conversiones: La linea verde. Son los datos sobre las personas que
han realizado la accién que querias en tu web.
e Rendimiento
o CPM: Coste por mil impresiones.
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o CPC: Coste por clic.

o CTR: Clics/impresiones. Este es un porcentaje para saber la
efectividad de tu campafia. A mayor CTR mejor resultado de tus
anuncios en Facebook.

Instagram Shopping: Esta herramienta nos permite etiquetar nuestros productos
en las fotografias, afiadiendo el precio de venta, permitirle al cliente comprar de
forma mas practica, innovadora y envolvente. Esta herramienta le brinda la
oportunidad a la empresa de abrir un nuevo canal de venta, aumentando sus
conversiones por Instagram atrayendo mas personas a su web sin barreras de
entrada. De igual manera mediante esta aplicacion se lograra posicionamiento en
Instagram consiguiendo asi un posicionamiento social.

llustracion 97 Instagram Shopping

eeeco T 9:41PM

-—
© Instagram v
@ jaspersboutique

Qv A

Objetivos
e Ofrecer confianza a los clientes.
e Fortalecer la interaccion del cliente con la empresa.
e Facilitar la compra.
e Generar nuevos clientes.
e Aumentar las ventas.
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Tareas a realizar: Se debe partir de la activacién de esta aplicaciéon (es de forma
gratuita) posteriormente se subiran los productos, catalogos y de esta manera la
tienda online estara disponible para vender directamente logrando la confianza del
cliente, ya que esta pagina es muy reconocida. La facilidad de compra, en pocos
clics, mejorara las ventas.

Acciones

e Alimentar la pagina durante la semana (lunes a viernes) en el horario de
15:00 a las 20:00 horas.

e En las publicaciones se brindara toda la informacion del producto en cuanto
a precios, cantidades, formas de pago y demas.

e Se realizardn publicaciones ocasionales con los clientes satisfechos con
nuestros productos.

e Se publicara de forma constante el portafolio de productos para llamar la
atencion de posibles nuevos seguidores

Métricas

e Alcance: Cuantos usuarios vieron las publicaciones.

e Audiencia: Crecimiento Neto de Seguidores y compradores.

e Interaccion: Total de publicaciones realizadas, total de Likes, Comentarios,
Mensajes Privados, Reproducciones de Video.

e Captacion por publicacion: Cada publicacion tiene un apartado
llamado «Acciones», donde puede se puede ver los «Seguimientos». Con
esta variable se puede analizar el nivel de captacion de las actualizaciones
de Instagram shopping.

YouTube: Es un sitio web dedicado a compartir videos, el cual cuenta con mas de
mil millones de usuarios y es considerado el segundo buscador mas popular del
mundo, creado en 2005. Es de gran importancia para las empresas realizar
presencia en YouTube porque permite tener un canal propio de television a coste
cero, resaltando que tanto Smartphones, como SmatsTVs, incluyen apps para
poder ver contenidos desde Internet, y YouTube es uno de los recursos mas
demandados, ademas de permitir subir contenidos en HD vy calidad digital.

Objetivos

e Actualizar el canal existente con nueva imagen y slogan.

e Generar contenido de calidad para subir al canal.

e Compartir el enlace del canal y de las publicaciones en las demas redes
sociales de la empresa.
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e Mantener contacto frecuente con los suscriptores a través de transmisiones
en vivo y contenido de calidad.
e Aumentar el nimero de suscriptores como minimo un 30%.

Tareas a realizar: Se debe realizar un analisis de la situacién en la que se
encuentra el canal existente para proceder a mejorar los aspectos que sean
necesarios, asi mismo se debe actualizar la interfaz mostrando la nueva imagen
de la marca y compartiendo el enlace al canal con la invitacion a suscribirse en las
demés redes sociales.

Acciones

e Elaborar un diagnéstico de la situacion actual del canal de YouTube
existente.

e Corregir falencias encontradas en el diagndstico.

e Crear contenido nuevo para subir al canal (1 video semanal).

e Analizar el comportamiento del canal a través de la herramienta YouTube
Studio Analytics.

Métricas

e NuUmero de nuevos suscriptores.

e Cantidad de visitas en los videos.

e Cantidad de comentarios en los videos.

e Numero de “Me Gusta” y “No Me Gusta” en videos.

Pinterest: Velazca actualmente maneja una cuenta de Pinterest, contando con 44
seguidores y 38 mil visitantes al mes, es una plataforma de suma importancia para
mostrar los productos de la empresa.

Objetivos

e Aumentar en un 30% la cantidad de seguidores, priorizando que sean
clientes actuales o potenciales.

e Aumentar la interactividad con el publico para crear una atencion mas
personalizada y cercana.

e Fidelizar de esta manera a clientes actuales y atraer a potenciales.

e Generar mayor trafico en la pagina web.

e Aumentar las ventas.

e Mostar el catadlogo de productos.
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Tareas a realizar: Debemos partir generando una buena impresion a nuestros
visitantes ya que esto se convierte en un factor determinante para los posibles
compradores, adicionalmente se debe de realizar una renovacién en la imagen de
la empresa cambiando la foto de perfil, de portada cada mes y agregando
imagenes que capten la atencidén y sean representativas a la empresa, y actualizar
informacion de la empresa en general.

Se deben de seguir la estrategia planteada para poder medir los resultados
obtenidos y analizar el desempefio con el fin de reajustar el calendario de
publicaciones, es decir, detectar aquellas publicaciones que tuvieron un mayor
éxito para repetirlas frecuentemente y eliminar aquellas que no fueron interesantes
para el publico.

Acciones

e Crear una grilla de contenidos semanal.

e Realizar 4 publicaciones de lunes a viernes fijas en el horario de 15:30 a
21:30 hs .

e En las publicaciones se postearan los productos, ofertas, novedades del
producto, eventos, comunicados, noticias de interés, contenido del blog etc.

Métricas

e |IMPRESIONES: se trata de las veces que un pin se mostré en el feed,
resultados de busqueda y categorias. Su importancia recae en que es un
indicador que demuestra el alcance y la efectividad que tienen las
publicaciones realizadas por la empresa bajo este concepto.

e PINES GUARDADOS: Los “guardados” son como el equivalente a la
funcién compartir de Facebook y nos da una idea de que tan bueno es el
contenido que se publica tomando como referencia la cantidad de veces
gue una persona lo considera bueno o valioso. Analizar este punto permite
identificar los temas que mas funcionan con la audiencia y de este modo
seguir optimizandolos.

e CLICS: sefala el trafico referido al sitio web y sus paginas provenientes de
Pinterest. Se trata de un indicador del Retorno de Inversiébn Social que
demuestra que el contenido estd cumpliendo su objetivo 0 no al momento
de captar la atencién de los usuarios de Pinterest.

e« DEMOGRAFIA: datos demogréficos de la audiencia.
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Tabla 15 Métrica Pinterest

Seguidores Frecuencia de publicaciones
# |
act.ua de # de nuevos seguidores # Publicaciones semanales
seguidores
Tu marca 36
21 a 28 Marzo 39 3 1
28 Mar a 4 Abr 41 2 1
4 Abra 11 Abr 43 2 1
11 Abr a 18 Abr 44 1 1

Twitter: Una cuenta bien utilizada puede generar buenos resultados para la
empresa. Se debe de crear contenido interesante y de calidad. Twitts que lleven al
publico seguidor a retwittear el contenido y recomendar la empresa generando
marketing. Es de suma importancia estar actualizado y publicar contenido

frecuente, para lograr mayores seguidores y encontrar potenciales clientes

Objetivo: Aumentar el numero de seguidores en un 30% en un periodo de 6
meses con el fin de estar en contacto con el publico objetivo y generar trafico

hacia la pagina web.

Acciones

e Actualizar informacion de biografia ofreciendo informacion de la empresa y
datos de contacto. Es fundamental contar con una biografia completa por lo
gue se trasforma en la carta de presentacion de la empresa dentro de la

red.

e Analizar el comportamiento del publico objetivo.

Estrategia de comunicacion

Publicar 4 Twitts semanales lunes, miércoles, y sabado entre las 11:00hs a 13hs

e Frases en 280 caracteres que capten la atencion del publico: ofertas,

novedades, lanzamiento de productos e invitaciones.
e Fotos de los productos.
e Videos explicativos de los productos.

e Preguntas que invite a los seguidores a contestar con el fin de generar

interactividad.

e En cada publicacion se incorporard el link de la pagina web.
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Plan De Acciéon

Se desarrollara un plan mensual, el cual se repite a lo largo de 6 meses con el fin
de alcanzar los objetivos propuestos.

Tabla 16 Plan de acciéon semana 1-24

SEMANA 1 [ SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

ACCIONES L[m[m[sJv]s][o|[it[m[m][sJv]s]o[L][m][m][sJv]s]p

TAREAS DE SEO PATOSDEHULE
PATOSDEHULE

ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING KARINA
FACEBOOK
FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING
INSTAGRAM
INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST KARINA
MONICA

RESPONSABLE

SEMANA 8
ACCIONES L[m[m[sJv]s[o[Lt][m][m[s]v]s]pD
TAREAS DE SEO PATOSDEHULE

RESPONSABLE

ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING

FACEBOOK

FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING

INSTAGRAM

INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING EMILY
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST

MONICA

SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12

ACCIONES L[m[m[sJv]s][o|[it[m[m][s]Jv]s][o[L][m][m][sJv]s]p

TAREAS DE SEO PATOSDEHULE
PATOSDEHULE

ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING KARINA
FACEBOOK EDWIN
FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING
INSTAGRAM
INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING EMILY
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST KARINA
MONICA

RESPONSABLE

SEMANA 14 SEMANA 15 SEMANA 16
ACCIONES L{m[m[sJv]s[o|[ct[m[m[sJv]s][o[c][m][m][sJv]s]o
TAREAS DE SEO PATOSDEHULE
PATOSDEHULE
ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING KARINA
FACEBOOK EDWIN
FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING
INSTAGRAM
INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING EMILY
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST

RESPONSABLE

MONICA
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SEMANA 17 | SEMANA 18 SEMANA 19 SEMANA 20 RESPONSABLE
ACCIONES L m[m[sJv]s]o|[t[m[m[s]v]s[o[ct][m][m][uJv]s][o[Lt[m[m][sJv]s]po

TAREAS DE SEO PATOSDEHULE
WEB PATOSDEHULE
ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING KARINA
FACEBOOK EDWIN
FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING EDWIN
INSTAGRAM EMILY
INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING EMILY
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST KARINA
TWITTER MONICA

SEMANA 21 [ SEMANA 22 SEMANA 23 SEMANA 24 RESPONSABLE

ACCIONES L{mIm[sJv]s]o|[t[m[m[s]Jv]s[o[ct][m][m[usJv]s][o[Lt[m[m][s[v]s][D

TAREAS DE SEO PATOSDEHULE
WEB PATOSDEHULE
ADWORDS PATOSDEHULE
EMAIL MARKETING KARINA
FACEBOOK EDWIN
FACEBOOK ADS PATOSDEHULE
FACEBOOK SHOPPING EDWIN
INSTAGRAM EMILY
INSTAGRAM ADS PATOSDEHULE
INSTAGRAM SHOPPING EMILY
YOUTUBE LEONARDO
PINTEREST KARINA
TWITTER MONICA

Acciones arealizar

TAREA SEO: en la primera semana de cada mes se llevaran a cabo
actividades para mejorar el posicionamiento dentro de los buscadores con
mejor contenido y difusion de la web, mediante el andlisis de las palabras
claves a incorporar, buscar web, blog y redes sociales de los cuales obtener
back links y las demas actividades ya dichas.

WEB: la pagina web de Monica Bachué debe estar siempre actualizada,
disponible y funcionando correctamente, los encargados de realizar estas
acciones son los web master Patosdehule mediante indicaciones de Karina
qguien es la disefiadora gréfica.

ADWORDS: Se debe de realizar un trabajo permanente de todos los
anuncios realizados y programados para aparecer las 24 horas del dia,
realizar analisis de las busquedas de los usuarios para aplicar correcciones,
lo realizara por medio de Patosdehule.

EMAIL MARKETING: una campafia de email cada semana, enviando
informacién sobre promociones o de la actividad mas relevante del
momento, esto se realizard los sabados. Crear una semana antes el
contenido a enviar diligenciando debidamente el modelo que esta en el
drive.

FACEBOOK: ingresar al perfil todos los dias para revisar su
comportamiento, realizar las publicaciones que deben de contener minimo
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1 video, debe de realizarse en el horario de 15:30 a 21:30 hs. Los dias
viernes se debe analizar el comportamiento de los seguidores, analizar el
nivel de interaccién para tomar acciones correctivas.

FACEBOOK ADS: El administrador de las campafias de Facebook realizara
un trabajo que se llevara a cabo en 8 secciones durante todos los dias.

Cada mes de Facebook Ads

8 Sesiones Online / 2 Horas por Sesion

1 sesién extra 4 horas (tema especifico)

Sesidn 1 Optimizacion y revision de herramientas.

Sesién 2 y 3 definicion del Buyer Persona o Cliente de la Marca.

Sesién 4, 5y 6 clasificacion de publicos, validacion de audiencias y montaje
de campaifias.

Sesion 7 y 8 Medicidon y seguimiento de campafas

FACEBOOK SHOPPING: ingresar los dias lunes y viernes a la plataforma
de Ecwid para su respectiva verificacion y revisar su correcto
funcionamiento, realizar la actualizacion de los precios y productos si es
requerido. Analizar el comportamiento de las ventas mes a mes.
INSTAGRAM: ingresar al perfil todos los dias para revisar su actividad.
Realizar publicaciones todos los dias entre las 16:00 a las 19:00 durante la
semana (lunes a domingo) para mantener actualizado el publico. El cual
debe incluir como minimo videos e historias. Adicionalmente se realizara
una seccion de preguntas, generando una mayor interactividad. Los dias
viernes se analizara el comportamiento de la pagina. Crear una semana
antes las publicaciones a realizar, diligenciando debidamente el modelo que
esta en el drive

INSTAGRAM ADS: El administrador de las campafias de Instagram
realizara un trabajo que se llevara a cabo en 8 secciones todos los dias.

Cada mes de Instagram Ads

8 sesiones Online / 2 Horas por Sesion

1 sesion extra 4 horas (tema especifico)

Sesion 1 Optimizacién y revisién de herramientas.

Sesion 2 y 3 definicion del Buyer Persona o Cliente de la Marca.

Sesion 4, 5y 6 clasificacion de publicos, validacion de audiencias y montaje
de campafias.

Sesion 7 y 8 Medicidn y seguimiento de campafias
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e INSTAGRAM SHOPPING: ingresar los dias lunes y viernes a la plataforma
de Ecwid para su respectiva verificacion y que funcione correctamente,
realizar la actualizacion de los precios y productos si es requerido. Analizar
el comportamiento de las ventas mes a mes.

e YOUTUBE: Se publicara un video cada miércoles de los productos o
actividades mas relevantes que se estén llevando a cabo. Se creara con
minimo una semana de anticipacion la grilla de contenido.

e PINTEREST: ingresar al perfil todos los dias para revisar su actividad.
Realizar publicaciones todos los dias entre las 20:00 a las 23:00 durante la
semana (lunes a domingo) para mantener actualizado el publico. Los dias
viernes se debe analizar el comportamiento de la pagina.

e TWITTER: Realizar la publicacion de 4 twitt semanales lunes, miércoles y
sabado, respondiendo a los usuarios de la red activamente. Las
publicaciones deben contener imagenes e invitacion a seguir las demas
redes sociales y visitar la pagina web.

Presupuesto
Tabla 17 Presupuesto
DETALLE TIEMPO DESCRIPCCION VALOR UNITARIO | COSTO TOTAL
ESPACIO EN EL SERVIDOR DEL
HOSTING 6 MESES SITIO WEB Y DOMINO DEL S 80,000.00| $ 480,000.00
CORREO
WEB TRABAJO DEL DISENADOR
6 MESES $ 490,909.00 | $ 2,945,454.00
AUTOADMINISTRABLE MULTIMEDIA
CAMPARNA DE ADWORDS PARA
ADWORDS B MESES SER PRIMERO EN GOOGLE
EMAIL MARKETING 6 MESES SOTWARE MAILCHIMP GRATIS GRATIS
PAUTAS PUBLICITARIAS 6 MESES GESTION DEL PLAN DE S 625,000.00 $ 3,750,000.00
MARKETING T T
PLATAFORMA PARA EL
ECWID 6 MESES SHOPPING EN FACEBOOK E S 50,337.00| $ 302,022.00
INSTAGRAM
TOTAL S 1,246,246.00 $7,477,476.00

Control de resultados: En este punto se realizar el control de cada objetivo en
cada herramienta y se analizaran si los objetivos fueron alcanzados. A
continuacién, se mostrara en las tablas de la 14 a la 23 un modelo para llevar el
debido control por herramienta presentada.
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Tabla 18 Control web

WEB AUTOAMINISTRABLE Y BACKLINKS (SEO)

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBJETIVOS

AUMENTAR EL TRAFICO EN UN 30% EN
LA PAGINA WEB

INDICADOR DE CONTROL

VISITAS A CORTE DEL INICIO

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 19 Control Adwords

ADWORDS (SEM)

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBIJETIVOS

AUMENTAR LA CANTIDAD DE CLICKS
EN UN 5% MENSUALMENTE

INDICADOR DE CONTROL

CLICKS DEL PRIMER MES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 20 Control email marketing

EMAIL MARKETING

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBIJETIVOS

AUMENTAR LA CANTIDAD DE EMAIL
LEIDOS 10% Y CLICKEADOS 3%

INDICADOR DE CONTROL

LEIDOS Y CLICKEADOS

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 21 Control Facebook

FACEBOOK

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBJETIVOS

AUMENTAR EL NUMERO DE
SEGUIDORES EN UN 30%

INDICADOR DE CONTROL

# SEGUIDORES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO
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Tabla 22 Control Instagram

INSTAGRAM

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBJETIVOS

AUMENTAR EL NUMERO DE
SEGUIDORES EN UN 30%

INDICADOR DE CONTROL

# SEGUIDORES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 23 Control YouTube

YOUTUBE

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBIJETIVOS

AUMENTAR EL NUMERO DE
SEGUIDORES EN UN 30%

INDICADOR DE CONTROL

# SEGUIDORES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 24 Control Pinterest

PINTERES

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBJETIVOS

AUMENTAR EL NUMERO DE
SEGUIDORES EN UN 30%

INDICADOR DE CONTROL

# SEGUIDORES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO

Tabla 25 Control Twitter

TWITTER

GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBIJETIVOS

AUMENTAR EL NUMERO DE
SEGUIDORES EN UN 30%

INDICADOR DE CONTROL

# SEGUIDORES

RESULTADO FINAL

AUMENTO

ALTO

MEDIO

BAJO
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Tabla 26 Control consultas WhatsApp

REGISTRO DE CONSULTAS VIA WHATSAPP Y EMAIL

GRADO DE CUMPLIMIENTO
AUMENTAR LAS CONSULTAS EN UN
OBIJETIVOS
10%
INDICADOR DE CONTROL # CONSULTAS

RESULTADO FINAL ALTO
MEDIO

AUMENTO BAJO

Tabla 27 Control ventas

VENTAS
GRADO DE CUMPLIMIENTO

OBJETIVOS AUMENTAR LAS VENTAS EN UN 10%

INDICADOR DE CONTROL | 100% UNIDADES DE VENTAS A CORTE

RESULTADO FINAL ALTO
MEDIO
AUMENTO BAJO

2.3.3.10. Actividad N° 10 Estructuracion De Costos

Como se menciond en el diagnaostico inicial realizado a la empresa VELAZCA en
el cual se sefiala la carecia de una estructuracion de costos de produccién
generando un gran conflicto a la hora de establecer precios de venta y conocer
cudles eran los costos y gastos que se tenian en todo su proceso. Debido a esto
se trabajo en varios aspectos financieros con el objetivo de conocer los costos y
gastos que tiene la empresa y poder realizar proyecciones financieras a largo
plazo para la toma de decisiones.

Para el desarrollo se conté con el apoyo por medio del CDE de dos estudiantes
del programa de contabilidad que realizaran su trabajo social en la empresa las
cuales realizaron una serie de actividades, como primer objetivo se determind,
establecer una estructura de costos para la coleccion MARZO 2020.

Se inici6 realizando un analisis al modelo de costos que se estaba manejando, al

cual se le realizaron las modificaciones pertinentes, debido a la omision de varios
conceptos de costos, todo esto con el fin de ser mas entendible y facil de
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diligenciar. Se realizé en un libro de Excel el cual queda completamente formulado
para poder realizar cualquier modificacion y que este afecte directamente todo el
diagrama de costeo, este se dividié en 3 hojas.

La primera contiene todo lo que es costos directos (gestion de compras, costos de
disefo, costos de disefio técnico, materia prima, produccion externa, fase de corte,
fase de costura, fase de empaque, otros materiales, fase de logistica y costos de
operacion.

La segunda hoja contiene los costos indirectos (sitio web, internet, oficina, hosting
y dominio, publicidad, salario disefiador gréafico, ferias y eventos, showroom
atelier). Finalmente, en la dltima hoja se realiza un resumen de todos los costos
diferenciados y en el cual se agrega el porcentaje de ganancia de la prenda y se
estable el costo de venta para los diferentes canales que se manejan: atelier,
pagina web, multimarca

Como segundo objetivo se determind: Establecer el punto de equilibrio para
determinar la cantidad de prendas a vender mensualmente.

Seguidamente se establecié el punto de equilibrio para tener conocimiento de
cuanto se requiere vender mensualmente para poder suplir los gastos. Esta
informacion es de suma importancia para la toma de decisiones comerciales y
establecer una meta de ventas mensual. Se anexa archivo de Excel donde se
encuentra toda la estructura del punto de equilibrio

Tabla 28 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES
PRENDA UNIDADES
SIRIA 3
JAPON
LAOS
MoscU
FLORENCIA
MADRID
COREA
ROMA
ISRAEL
COSOVO
GALIA
GRECIA
IRAN
TOTAL

Ol |d |V IN(W|RdIN|[OO|ULI|O

~N
N
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Como tercer objetivo se definié: Proyectar el flujo de efectivo para la coleccién
MARZO y cuatro afios mas 2021, 2022, 2023 y 2024

Se proyectaron las ventas de la coleccion de MARZO y de los préximos 5 afios, al
igual que las salidas de dinero, teniendo en cuenta un aumento del 20 % trimestral
en las ventas. Las proyecciones se anexaron en un formato de Excel.

Estado de resultados para la coleccién de MARZO y un proyectado para los afios
2021, 2022, 2023 y 2024.

Estado de situacion financiera proyectado para el afio 2020, 2022, 2023 y 2024.
Indicadores financieros de liquidez, endeudamiento, actividad y rentabilidad
proyectados para los afios 2020, 2022, 2023y 2024.

En los indicadores financieros es donde se realizo el analisis para la toma de
decisiones en cada uno de sus aspectos. Se revisa como esta la liquidez o su
endeudamiento, de igual manera se analizaran si todas las estrategias tanto

financieras como comerciales cumplieron con los objetivos establecidos.

Se anexa Excel con las proyecciones y la estructuracion de costos.
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CONCLUSIONES

En este trabajo se gestionaron los procesos de asesoria con los clientes del centro
de desarrollo empresarial de la universidad de Pamplona. Lo mas importante de la
gestion de estos procesos de asesoria fue llevar a cabalidad la misién del CDE
gue es aceleracion y crecimiento empresarial para el desarrollo del sector
productivo en el municipio de Pamplona mediante una relacion de trabajo que se
establece con las empresas, contribuyendo al beneficio del sector productivo. Esto
evidencia la importancia de una cooperacion de las dos partes para la unificacién
del sector productivo y el desarrollo econémico, porque es de suma importancia
brindar asesorias y capacitaciones para superar las barreras que enfrentan a
diario las Mipymes en cada una de sus areas como produccién, mercadeo,
finanzas y talento humano.

Se trabajé con la empresa Velazca, la cual es una marca de ropa y arte liderada
por su directora creativa y duefia Monica Mantilla ubicada en Pamplona, Norte de
Santander, en un proceso de reestructuracion comercial desarrollando un plan de
marketing digital, imagen de marca, material grafico, material visual, material fisico
y material digital. En el area financiera se trabajo toda la parte de estructuracion de
costos, flujos de efectivo y puntos de equilibrio, todo con el apoyo de Innpulsa
Colombia, mediante asesorias virtuales en el cual se dialogaba de parte y parte lo
gue era mejor para la empresa en su momento actual y futuro.

De igual manera se trabajé con el Centro de Desarrollo Empresarial para
determinar los procesos del mismo e integrarlos al SIG de la Universidad de
Pamplona. Esto con el objetivo de documentar todos los procesos para certificarlo
con la ISO 9001 del 2015 y generar una satisfaccion a nuestros clientes. Lo que
mas ayuddé durante el proceso de asesoramiento, fueron los conocimientos
adquiridos durante mi proceso de formacion académica dentro de la universidad,
el acompafiamiento constante de mi supervisor y la confianza depositada en
Velazca, porque me permitid realizar un buen desempefio y enfrentarme a
situaciones reales en la vida laboral llevandome a ejecutar el proceso
administrativo desarrollar; planear, organizar, dirigir y controlar, y desarrollar aun
mas mis capacidades de liderazgo, trabajo en equipo, responsabilidad y ética
profesional.

Son varias las situaciones dificiles durante el proceso, una de ellas fue la llegada
del Covid-19 al pais porque repercutié a un confinamiento total de las personas y
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dificulté la comunicacion con la empresa ya que se mantenia un constante trabajo
en equipo para la realizacion de diferentes actividades, lo que llevé a mantener
constantes videollamadas para no bajar la intensidad laboral. Otra de las
situaciones fue en el &rea financiera; primero porque no contaban con una
informacion financiera confiable lo que llevé a una reestructuracion y segundo se
debia asesorar a la persona encargada sobre el uso del mismo.
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ANEXOS

Anexo 1. Excel Andlisis Pareto Y Relaciéon Ventas

Anexo 2. Excel Plan de Marketing

Anexo 3. Excel Grilla de Contenido

Anexo 4. Excel Matriz Efe — Efi Y Grafica

Anexo 5. Excel Plantilla Flujo De Caja Y Patrones

Anexo 6. Excel Seguimiento Redes Velazca

Anexo 7. Excel Estructuracion Financiera Proyectada

Anexo 8. Excel Punto De Equilibrio

Anexo 9. Excel Costos Coleccion

Anexo 10. Excel Formatos CDE - Neoserra

Anexo 11. Excel Formato Creacion De Contacto Velazca

Anexo 12. Pdf Manual De Imagen Moénica Bachué

Anexo 13. Pdf Métricas Velazca
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Anexo 14. Pdf Formatos SIG Asesoria Y Atencién Al Cliente

Anexo 15. Video Agradecimiento Monica Bachué https://youtu.be/ 50i4ci930s

Anexo 16. Cronograma de reuniones Impulsa

Tabla 29 Cronograma de reuniones Innpulsa

REUNIONES CON INNPULSA
FECHA |TEMA

PARTICIPANTES
Edwin Diaz
Costos coleccion marzo Maryela
Dayana
Yeritza
Edwin Diaz
Costos coleccién marzo Maryela
Dayana
Yeritza
Edwin Diaz
Maryela
i6 ; Dayana
Costos coleccion marzo y plan comercial )
Yeritza
Edison Leonardo
Mileny Mahecha
Edwin Diaz
Maryela
Dayana
Yeritza
Ménica
Emily
Karina
Edison Leonardo
Mileny Mahecha

28/2/2020

6/3/2020

14/3/2020

21/3/2020 | Punto de equilibrio y plan comercial
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https://youtu.be/_50i4ci93Os

28/3/2020

Presupuesto de flujo de efectivo, creacion
de identidad de marca y analisis
situacional.

Edwin Diaz
Maryela
Dayana
Yeritza
Mobnica

Emily
Karina
Edison Leonardo
Mileny Mahecha

4/4/2020

Presupuesto de flujo de efectivo, creacion
de material gréfico y plan de marketing
digital.

Edwin Diaz
Maryela
Dayana
Yeritza
Monica

Emily
Karina

6/4/2020

Estado de resultados para la coleccion
marzo con proyeccion a 5 afos, creacion
de material visual y plan de marketing
digital.

Edwin Diaz
Maryela
Dayana
Yeritza
Monica

Emily
Karina

13/4/2020

Correcciones material grafico, visual y
plan de marketing.

Edwin Diaz
Maryela
Emily
Karina
Monica
Edison Leonardo
Mileny Mahecha

22/4/2020

Indicadores financieros, creacion de
material fisico y plan de marketing digital

Edwin Diaz
Maryela
Dayana
Yeritza

Emily

271412020

Finalizacion de  proceso
recomendaciones y demas

Innpulsa,

Edwin Diaz
Maryela
Monica

Emily
Karina
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