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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo ha sido enfocado al desarrollo comercial de la joyeria “Amanzi”’ a través de
un plan de marketing digital, el cual constara de tres capitulos que seran expuestos de

la siguiente manera:

Se partirhd de un primer capitulo que servira de base primordial para la aplicacién de
herramientas y propuestas que se implementaran en este estudio, aqui se fundamentara

tedricamente los diferentes contenidos a utilizar a lo largo de la elaboracion del proyecto.

En el segundo capitulo se realizaran las respectivas investigaciones de campo, métodos
de recoleccién de datos como encuestas dentro del distrito metropolitano de Quito,
entrevistas a expertos en el area de Marketing Digital quienes daran su opinién basada
en experiencias reales a través de las cuales se reafirmard la propuesta de marketing
digital para la joyeria Amanzi y entrevistas a nuestros mejores clientes para saber su

aceptacion a estas nuevas tendencias de mercado digital.

El tercer capitulo se enfoca en el desarrollo del disefio y la propuesta del plan de
marketing digital, previo a esto se realizard un andlisis situacional del negocio donde
seran expuestas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa
y, a partir de esta informacion se desarrollaran los objetivos estratégicos que la empresa
implementara para lograr que la propuesta manifestada en esta investigacion tenga

éxito.

Palabras clave: Marketing digital, joyeria, medios digitales, estrategias digitales, ventas.
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ABSTRACT

This work has been focused on the commercial development of jewelry "Amanzi" through
a digital marketing plan, which will consist of three chapters that will be exposed as

follows:

It will start from a first chapter that will serve as a fundamental basis for the application
of tools and proposals that will be implemented in this study here will be based

theoretically the different contents to be used throughout the development of the project.

In the second chapter, the respective field research data collection methods such as
surveys, within the metropolitan district of Quito, interviews with experts in the area of
Digital Marketing will give an opinion based on actual experiences through which we are
going to reaffirm our proposal for a digital marketing applied to the jewelry "AMANZ|" and
interviews to our best customers for their acceptance of these new trends in the digital

market.

The third chapter focuses on the development of the design and proposal of the digital
marketing plan, prior to this will, be carried out a situational analysis of the business
where the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the company will be
exposed, and based on this information the strategic objectives that the company will
implement will be developed to ensure that the proposal manifested in this research is

successful.

Key Words: Digital marketing, jewelry, digital media, digital strategies, sales.
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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais reconocido internacionalmente por su riqgueza milenaria en las
artesanias. La orfebreria es una de las ramas que ha dominado el arte y la tecnificaciéon
en el oficio de la metalurgia, los metales mas utilizados en este oficio son el oro (de mina

y de rio), la plata, el cobre y el platino.

La joyeria esta presente en todo el pais, pero quién domina este mercado es la Ciudad
de Cuenca, su canton Chordeleg es un centro artesanal muy importante en la rama de
la joyeria ahi estan las fabricas y orfebres més antiguos que por generaciones han ido

inculcando esta bella tradiciéon artesanal.

Las joyas extranjeras como el oro y la plata italiana que son producidas industrialmente,
la plata quemada que es de origen tailandés elaborada con técnicas propias de su
cultura, las joyas brasilefias recocidas por su extravagancia y varias opciones mas
forman una buena combinacién para el comercio donde las joyas nacionales hechas a
mano con las extranjeras producidas por maquinas cubren con las exigencias de los

consumidores.

Las Joyerias también tienen presencia en la provincia de Pichincha, la mayor parte de
ellas se dedican al comercio (compra y venta de joyas), también son fabricantes, pero
no en la misma cantidad que lo hacen en la ciudad de Cuenca, donde el comercio es

generalmente al por mayor.

La joyeria Amanzi est4 ubicada en el distrito metropolitano de Quito, lugar donde se
realizara el proyecto; en este sector la mayoria de joyerias estdn ubicadas en el centro
histérico y en los distintos centros comerciales de la ciudad y todas cuentan con su

respectiva clientela en menor, igual 0 mayor proporcion indistintamente.

Este negocio es el resultado de un pequefio emprendimiento que surgié de la necesidad
econOmica y las ganas de superacion, se ha manejado de manera empirica pero poco
a poco se han ido mejorado los procesos administrativos y de comercio gracias a los
conocimientos y experiencias adquiridas a lo largo de la trayectoria laboral de los

propietarios.



Lo que diferencia a la Joyeria Amanzi de las demas joyerias es su estilo de llegar al
cliente a la comodidad de su de trabajo, casa o el lugar que le resulte mas comodo,
cubriendo su necesidad y creandole nuevas necesidades que afiancen un laso
comercial y emocional en lugar de estar tras de un mostrador a espera que el cliente

tenga la necesidad de entrar.

En la actualidad el tema de satisfacer al cliente es una tarea dura, es el punto mas
estudiado y perfeccionado por la mayoria de empresas, pero mas duro aun es llegar a
satisfacer las necesidades de los clientes exigentes y aturdidos por tanta publicidad
(panfletos, llamadas, regalos, descuentos, etc.), donde pueden querer todo y no poder
adquirir nada por falta de tiempo o simplemente porque estan cansados de que les

quieran vender.

Estudios sefialan que, a la mayor parte de las personas, les gusta comprar, lo que no
les gusta es que les vendan. “Existe una gran diferencia entre vender y estimular a los
consumidores a que compren”. A partir de esta reflexion hemos dirigido este proyecto a
satisfacer las necesidades de los clientes tal y cual ellos lo solicitan, sin pérdidas de
tiempo, cuando sientan la necesidad, acorde a su presupuesto y solo a un clic de

distancia y que mejor opcién que a través del internet.

Esta investigacion se enfoca en la obtencion de estrategias que mejoren las ventas y
posicionen la marca de la joyeria, alternativas dispuestas adaptarse a este mundo actual
dominado por la internet, donde, herramientas como la publicidad electrénica, sitios web,
buscadores, redes sociales, seran algunos de los aliados en el plan de marketing digital

para la joyeria “Amanzi”.



PROBLEMA

Se sabe que por décadas las joyas fueron, son y seran parte de la moda, lujo, estilo y
cultura de las personas, esta tendencia que cada vez es mas frecuente ha influido en el
crecimiento y posicion de las marcas existentes en el mercado de la joyeria. En un
principio este emprendimiento tubo resultados positivos en la comercializacion de sus
productos, resultados que de a poco han ido perdiendo fuerza debido a que se enfrenta
a grandes competencias directas y a su vez lidia con la presencia de productos
sustitutos como la bisuteria, el Gold Field, titanio, cobre, aluminio y artesanias fabricados
con materiales desechables de facil acceso por su bajo costo, este efecto que causan
los productos sustitutos en el mercado de la joyeria es manejable ya que existe gran

parte de la poblacion que sigue prefiriendo una joya de calidad.

Parte de la recesion que ha sufrido el negocio ha sido causado también por las
restricciones de seguridad aplicadas en la mayoria de empresas lo cual ha
obstaculizado el aumento de cartera y la posibilidad de generar nuevos clientes;
entonces pese a que se entregue un servicio personalizado, crédito directo y

exclusividad en sus modelos no logra expandirse.

Adicional a esto, se suma el problema que afronta el pais por la falta de empleo, una
crisis que ha generado un aumento exagerado de las ventas informales, las cuales son
ofertadas sin limites en las empresas creando un hostigamiento en las personas que
son bombardeadas diariamente de productos, poniendo al negocio en desventaja y

llegando a ser parte de ese bombardeo de productos.

Por todo lo anterior ya mencionado los resultados en las ventas han disminuido
notablemente y por consecuencia el negocio ha perdido la capacidad para financiar un
presupuesto destinado a la publicidad, incentivos, premios, descuentos y variedad de

estrategias que ayudan a la fidelizacién del cliente.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema se da por la fuerte competencia que existe en el sector joyero, las grandes
y renombradas joyerias con afios de posicionamiento son las que dominan este
mercado y llegar a los clientes que aun prefieren joyas en lugar de bisuteria con los
mismos intentos monétonos de venta tradicional, ya no da los mismos resultados. Es
fundamental reconocer como el internet ha transformado el mundo donde las empresas
y las personas han tenido que adaptarse; es asi que desde el punto de vista evolutivo y
con las condiciones econémicas actuales del negocio han optado por publicitar el
negocio y aumentar las ventas a través de medios digitales como: redes sociales, pagina

web, etc.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo la aplicacion del marketing digital, podria aumentar las ventas en la joyeria

“Amanzi’?

OBJETIVOS

Objetivo General.

Realizar un plan de marketing digital que incluya publicidad en redes sociales, creacién
de pagina web, posicionamientos organicos e inorganicos para incrementar las ventas

y promocionar la marca de la joyeria “Amanzi” en el Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos Especificos.

1- Sustentar teéricamente el plan de marketing y la evolucion del internet en los
negocios.

2- Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa mediante un andlisis
situacional y asi plantear estrategias de marketing.

3- Proponer el plan de marketing digital para la captacién de nuevos clientes.



JUSTIFICACION

La disminucion de las ventas vy la dificultad de llegar al cliente de manera directa es
parte de los obstaculos que el negocio tiene actualmente, por lo que el negocio pretende
orientar sus estrategias a través de la tecnoldégica mediante medios digitales,
permitiéndoles alcanzar nuevas lineas directas al consumidor, aumentar las ventas,
comunicaciones efectivas, servicios inmediatos, reportes estadisticos de visitas,
seguidores, interesados, y ventas logradas obteniendo un panorama mas claro para el

negocio y facilitando la toma de decisiones futuras.

Estos beneficios tecnoldgicos aparte de minimizar costos de publicidad permitira llegar
al consumidor en el momento apropiado, justo cuando el cliente esté interesado y
dispuesto a comprar, permitiendo que las emociones, los sentimientos y deseos de los
clientes se conviertan en armas directas de negociacién a través del uso apropiado de
las redes sociales que hoy por hoy son tan necesarias en la vida de las personas, con
todos estos beneficios que el internet proporciona mas la orientacion de un plan de

marketing dard como resultado la mejora comercial del negocio.
HIPOTESIS

Realizando el plan de marketing digital, la joyeria “Amanzi” estima el aumentar su

utilidad, fidelizar clientes actuales y potenciales y hacer conocer su marca.

Variables del Proyecto
Variable Independiente.
Plan de Marketing Digital
Variable Dependiente:

Ventas



CAPITULO |

1. Marco Tedrico

1.1 Historia de la joyeriay su demanda
Casab6 (2010) dice:

El tema de la joyeria siempre ha fascinado a hombres y a mujeres por igual desde la
antigiiedad. En el paleolitico, el ser humano usaba objetos naturales, minerales y
animales como ornamento personal, para reforzar su imagen o personalidad. Usaba los
minerales como sus primeras herramientas y sus primeras armas, pero enseguida
selecciono algunas piedras bien como talismanes o simples adornos, para diferenciarse

de sus semejantes, es decir como joyas. (p.7)

Los seres humanos de casi todas las culturas y edades conocen o han usado alguna
vez joyas durante el transcurso de su vida, en la antigliedad el uso de joyas era sinbnimo
de riqueza y jerarquia y las usaban tanto hombres como mujeres y actualmente no es
la excepcion, siendo ahora algo mas estético y de facil acceso, aunque en algunas
partes del mundo las joyas acompafiadas de piedras preciosas siguen siendo de uso

exclusivo por personas con alto nivel econémico o politico debido a su alto costo.

1.2 Lajoyeria en los medios digitales.

En la revista The Luxonomist, el autor Mosteiro Marcos (2015) manifiesta:

“El eje central y nucleo duro es el cliente frente a la marca en el mercado actual”. Son,
por tanto, las marcas en ambos mercados las que deben hacer transformaciones
acordes a los tiempos que marquen los clientes. Extraido el 18 de mayo del 2017 en:
http://www.theluxonomist.es/2015/07/14/el-crecimiento-de-la-era-del-lujo-

digital/marcos-mosteiro
En el mismo articulo el consultor Catena Marco (2015) concluye:

Mas que digital, el consumidor de la actualidad es mavil. Y es que el 95% de los
consumidores de lujo cuenta con un dispositivo movil, frente al 60% que responde al
resto de consumidores, independientemente de la edad”. “En las redes sociales, las
marcas son seguidas por millones de personas, que pueden interactuar mediante sus
comentarios. Las empresas han dejado de tener todo el control. A partir de ahora, el

poder estd en manos del consumidor. Extraido el 18 de mayo del 2017 en:
6



http://www.theluxonomist.es/2015/07/14/el-crecimiento-de-la-era-del-lujo-

digital/marcos-mosteiro

Los medios digitales son parte de la evolucion, con el pasar del tiempo estos se han
convertido en una necesidad para las personas, tanto en los hogares, en la educacién,
la salud, y mas aun en los negocios; el cambio actual a la necesidad tecnoldgica
permitird alcanzar nuevas lineas directas al consumidor, aumentar las ventas,
comunicaciones, servicios inmediatos, reportes estadisticos de visitas, seguidores,

interesados, y ventas logradas.

1.3 Poblacién y Muestra
Para Jany (2005) La poblacion es “La totalidad de elementos o individuos que tiene

ciertas caracteristicas similares y sobre los cuales se desea hacer inferencia” (P.48).

“‘La muestra se define como un determinado numero de unidades extraidas de una
poblacién por medio de un proceso llamado muestreo, con el fin de examinar esas
unidades con detenimiento; de la informacion resultante se aplicara a todo el universo”
(Eyssautier de la Mora, 2002, p. 193).

1.4 Marketing

En la actualidad el marketing es una herramienta necesaria y utilizada por todos los
empresarios, “El marketing es el proceso social y administrativo por el que los individuos
0 grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros” (Kotler y Armstrong, 2012, p.5).
Quintana (2015) menciona:

El marketing ha sido considerado fundamentalmente desde tres perspectivas: Ha sido
identificado con la publicidad, la promocion y las ventas a presion. En esta primera
acepcion se le ha considerado como una técnica fundamentalmente aplicable a los
productos de consumo mas que a los productos industriales o a los servicios que

deberian ser tratados de distinta manera.

Para Armstrong y Kotler, “el proceso del marketing abarca 5 pasos, en los primeros para
crear valor a los consumidores y al crear este valor da como resultado valor en ventas,

utilidades y capital a largo plazo”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.6)



1.5 Plan de Marketing
El uso de un plan de marketing es de gran beneficio para toda empresa, ya que es una

herramienta de gestidén escrita, consecutiva, clara y ordenada que servira de guia en

los procesos estratégicos revelados por los empresarios orientados a ser competitivos.
McCarthy y Perrault (1996) se refiere al plan de marketing como:

La formulacién escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos
al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera contener una descripcion

pormenorizada de lo siguiente:

1) qué combinacién de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta)

y durante cuanto tiempo.

2) qué recursos de la compaiiia (que se reflejan en forma de costes) serdn necesarios,

y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).

3) cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo). El plan de mercadotecnia debera incluir ademas algunas

medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal. (p.56)
Ambrosio (2000) afirma:

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen
los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan
los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en el plazo previsto. (p.50)

Algunos expertos en el tema recomiendan ciertas herramientas que seran necesarias

para el éxito de plan:

e Siempre sera necesario un andlisis previo de la empresa, sus ventajas ante la
competencia y sus debilidades que pueden ser el motivo de desventaja en el
mercado,

¢ No debe faltar la existencia de los objetivos meta que se quiere alcanzar,

e Asi mismo las estrategias propuestas seran las facilitadoras de los objetivos

e Y para concluir se revisa el plan propuesto de manera que facilite la toma de

decision de los empresarios.



1.6 El marketing Mix
La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas

controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler y Armstrong,
2003, p.63)

La aplicacion efectiva del marketing mix permite que la empresa actle de forma
planificada y coherente para satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir un

beneficio mutuo.

1.7 Producto
Es el resultado material de una idea creada para satisfacer las necesidades de las

personas, “La idea de que los consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor
en cuanto a la calidad, desempefio y caracteristicas, y de que, por lo tanto, la
organizacion deberia dedicar su energia a mejorar continuamente su producto” (Kotler,
2012, p.9)

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. El
concepto de producto no esté limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda
satisfacer una necesidad se puede llamar producto (objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los bienes tangibles, los productos
incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta 'y que son
basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. (Kotler y
Armstrong, 2012, p.7)

1.8 Logotipo

Para los autores Stanton, Etzel y Walker (2004):

Consiste en un disefio gréafico que se usa para denotar: el simbolo de marca, el nombre
de la marca, o ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para que sus
marcas sean facilmente identificables, rapidamente reconocidas y relacionadas con
alguna cosa con la que existe alguna analogia. (p.302)

Toda organizacién con vision competitiva busca una manera original y atractiva de
identificar su nombre, el logotipo es la combinacion perfecta entre letras y disefios que

haran de tu imagen empresarial un punto de referencia y atraccion para los clientes.



1.9 Slogan

Simkins (1988) se refiere al slogan como: “Slogan o lema publicitario se entiende como
frase identificativa en un contexto comercial o politico (en el caso de la propaganda), y
como expresion repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para resumirlo y
representarlo en un dicho. También se puede decir que es el complemento de un

producto, persona, institucion, entre otras para formar confianza” (p.122-123).

1.10 Precio
“El precio del producto es el valor monetario fijado para vender un producto al cliente
y/o consumidor.” Limas, S. S. J. (2012, p.169).

Asi mismo Kotler y Armstrong (2012) afirman:

Que es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o servicio.

El precio representa la Gnica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. (p.7)

1.11 Plaza

“También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta”
(Kotler y Armstrong, 2012, p.8)

Para Limas, S. S. J. (2012) “La distribucion tiene como finalidad desplazar los productos
desde un destino de origen a través del fabricante, mayorista 0 minorista, hasta un

destino final dirigido a mayorista, minorista, consumidor/usuario”. (p.188)

1.12 Promocion
“Esta variable hace referencia a todas aquellas actividades que desarrolla la empresa
para dar a conocer, recordar o informar sobre el producto al mercado objetivo con el fin

de estimular la compra y uso del mismo”. Limas, S. S. J. (2012, p.205).

1.13 Publicidad

La publicidad es el apoyo constante de una organizacioén para poder sacar a flote sus
productos o servicios, siempre y cuando se considere el target al cual dirigirse. Los
autores O'Guinn, Allen y Semenik, del libro "Publicidad"(1999, p.6) definen a la
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publicidad de la siguiente manera: “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por
medios masivos de informacion con objeto de persuadir".
Existes varios tipos de publicidad como son:

e Ventas personales

e Promocioén de ventas

¢ Relaciones publicas

Asi mismo para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro “Fundamentos de
Marketing"(2003, p.470), la publicidad es “una comunicacién no personal, pagada por
un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o
productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmisién por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y,

en fechas mas recientes, el internet"

1.14 Las fuerzas de Porter
Porter en su libro Estrategia Competitiva (1999), Propone: “que la rivalidad con los
competidores viene dada por cuatro fuerzas que, combinadas, crean una quinta: la

rivalidad entre los competidores”

INGRESO
NUEWVOS

COMFPETIDORES

PODER

RIVALIDAD ENTRE .
Y I covpempores [ g NEGOCIACION

.

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUTITUTOS

PODER
NEGOCIACION
PROVEEDORES

CLIENTES

Grafico 1. Las cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Fred, D. (2003, P. 99). Conceptos de Administracion Estratégica.
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1.15 Analisis PEST

Se conoce como andlisis PEST a “las influencias del entorno que pueden clasificarse
segun su origen como factores politicos, econémicos, sociales, y tecnoldgico”. (Grant,
2006)

1.16 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

La matriz EFI se elabora con una lista de fortalezas y debilidades que posee la empresa.
Fred (2003) dice: “Es una herramienta para la formulacién de estrategias resume y
evalla las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales de una
empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones

entre estas areas” (P. 149).

1.17 Valor para el cliente.
Es lo que en toda entidad comercial o de servicios esta presente; el servicio al cliente

gue cada empresa tenga asegurara gran parte de sus clientes fieles.
Kotler, Bloom y Hayes (2004) mencionan:

“Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y
resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o0 no estar
relacionada con un producto fisico. Los servicios abarcan una amplia gama, que va
desde el alquiler de una habitacion de hotel, el depdsito de dinero en un banco, el viaje
en avién a la visita de psiquiatra, hasta cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener
asesoramiento de un abogado. Muchos servicios son intangibles, en el sentido de que
no incluyen casi ningun elemento fisico, cono la tarea del consultor de gestion, pero

otros pueden tener un componente fisico, como las comidas rapidas” (p. 9-10).

El consumidor a menudo esta rodeado de miles de ofertas y tiene la dura tarea de elegir
entre una gran gama de productos y servicios que ofrece el mercado, y esta decision

sera el resultado de la calidad de servicio que impongan cada uno de los ofertantes.

Kotler y Armstrong (2012) indican que: “valor y satisfaccion para el cliente es la forma
como se diferenciara y se posicionara en el mercado. Responden a la pregunta del

cliente: ¢ Por qué deberia comprar su marca en vez de la marca del competidor?” (p.9).
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1.18 Mercado Meta

“El mercado meta o los mercados metas corresponden al ejercicio de identificar cuales
son los segmentos de mercado que la empresa atendera. En otras palabras, el mercado
meta define las personas o entidades a las cuales la empresa ofrecera sus productos o
servicios y con los cuales buscara intercambios redituables”. Ortiz, V., Jaime, G. y
Giraldo, O. (2014, p.142).

1.19 Posicionamiento
Para Kotler el posicionamiento “es hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en relacién con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta”. (Kotler, Armstrong 2003 p.235).

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentar el mercado.

2. Evaluar el interés de cada segmento.

3. Seleccionar el segmento objetivo (pueden ser varios).

4. Identificar diversas posibilidades de posicionamiento para cada

segmento escogido.

5. Seleccionar y desarrollar un concepto de posicionamiento.

El posicionamiento cabal de una marca es su propuesta de valor: la mezcla completa
de beneficios con base en los cuales se posiciona. Es la respuesta a la pregunta del

cliente: “4 Por qué debo comprar su marca?”.

1.20 Segmentacion de Mercados

Bonta y Farber (2003) definen un segmento de mercado como "aquella parte del
mercado definida por diversas variables especificas que permiten diferenciarla
claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de
variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmento se

reduce y las caracteristicas de este son mas homogéneas"(p.30).
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Competir por una fraccion del mercado es una tarea cotidiana, que se realiza mediante
la diferenciacién. Un segmento de mercado estad definido por distintas variables

especificas que posibilitan distinguirlos de otros segmentos

La sociologia habla de dos clases de variables. Las duras y blandas. Las variables duras
son: sexo, edad, nivel socioecondmico. Las variables blandas son mas arbitrarias y

suelen definirse como de tipo psicoldgico (p.103-104).

“‘La segmentacion es una division de caracteristicas homogéneas que permite la

clasificacion de los grupos que la poseen”. Giraldo, O. y David, E. (2016, p.14).

1.21 Internet en los Negocios
Friedman (2005) afirma:

Es asi, que se desarrolla de una manera definitiva el comercio electrénico, para comprar
productos y servicios a través de Internety las compafiias adoptan diferentes estrategias
empresariales para incluir el uso de Internet dentro de su esquema de negocio, esto es
lo que se llama aplicaciones informéticas para el flujo de trabajo como lo menciona

Thomas Friedman en su libro. (P.80)

Del Pino Romero & Fajardo, E. (2010) (Como se citd en la revista publicando 2(5).

Guafa, Alvear y Ortiz, 2015) haciendo referencia del consumidor digital, afirma:

A través de la historia se ha visto una evolucién en cuanto a la forma de comunicar;
como los gritos de un vendedor ambulante en la calle, hasta la publicidad que se puede
escuchar en la radio, ver en la television, leer en el internet y en los distintos medios de
comunicacion para asi llegar al consumidor con la informaciéon deseada y en el menor

tiempo posible (p. 228). Extraido el 13 de junio del 2017. A través de:

http://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/view/82

1.22 Laeradigital

El reciente auge de la tecnologia ha creado una era digital. El crecimiento explosivo de
las computadoras, las comunicaciones, la informacion y otras tecnologias ha ejercido
una enorme influencia en la manera en que las compafiias ofrecen valor a sus clientes.
Ahora, mas que nunca, todos estamos conectados entre nosotros y con la informacién
en cualquier parte del mundo. Si alguna vez se requirieron dias o semanas para recibir

noticias sobre acontecimientos mundiales importantes, ahora sabemos de ellos
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mientras ocurren, gracias a las transmisiones en vivo via satélite y sitios web de noticias.
Sialguna vez tomé semanas mantener correspondencia con otros individuos en lugares
distantes, ahora estan a segundos de distancia a través del teléfono celular, correo
electronico o cAmara web. Para bien o para mal, la tecnologia se ha convertido en una

parte indispensable de nuestra vida” (Kotler y Armstrong, 2012, p.25).

1.23 Lageneracién de los Millennials
Los Millennials son las personas que viven enganchadas al mundo digital, jévenes que
han crecido en el cambio de siglo en el afio 2000, los que realizan compras por internet

y pasan hasta 25 horas a la semana pendientes de las redes sociales y el teléfono movil.

Para Kurz, Garcia y Macllivenna (2013). Los “Millennials es un nombre genérico que se
ha dado a los nacidos entre principios de los 80°s y los primeros afos de este siglo, y
que al dia de hoy tienen entre 10 y 30 afios de edad”. Extraido el 13 de junio 2017
desde:

http://www.100research.com/boletines/10_la_generacion_de_los_millenials_pdf.pdf

En la revista Innovation Trends: generacion millennial-Centro de innovacién BBVA,

explica los rasgos que definen a esta generacion digital (Millennials):

1.23.1 Son nativos digitales.
Prefieren internet a la television convencional. EI 59% ve peliculas por internet y el 46%

television, pero también a través de internet, un porcentaje sensiblemente mas alto que

en otros grupos de edad.

1.23.2 Multipantalla y Multidispositivo.
Utilizan multiples canales y dispositivos digitales para sus actividades. Tienen la

capacidad y la necesidad de hacer varias cosas a la vez.

1.23.3 Nomoéfobos y appdictos.

Su vida es mavil y su pantalla principal de entrada a la red es ya una pantalla movil. Un
78% de los millennials en Latinoamérica posee un movil (un 10% mas que el afio
anterior); un 37% una tableta; un 70% un portatil; y un 57% un ordenador de mesa,
segun Telefonica Global Millennials Survey 2014. Son adictos al movil, sienten la
necesidad de una constante conectividad y el 45% admite que no podria estar un solo

dia sin su smartphone. La demanda de los Millennials est4 impulsando el extraordinario
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crecimiento de las aplicaciones moviles (en el Appstore se registran en el mundo 5

millones de descargas de aplicaciones diarias).

1.23.4 Sociales y conectados (f).

Son extremadamente sociales. El 81%tiene perfil en Facebook y el 83% duerme con el
movil. Los millennials “super conectados” se consideran mejor preparados para su vida
laboral al terminar sus carreras e inclusive puntdan mejor en sus habilidades de

liderazgo.

1.23.5 Criticos y Exigentes(in).

Son mucho maés criticos, exigentes y volatiles. De hecho, un 86% de los consumidores
actuales declara que dejaria de hacer negocios con una empresa debido a una mala
experiencia de cliente, frente al 59% de hace cuatro afios. Y para los millennials, las
experiencias digitales negativas en linea y movil tienen un impacto negativo mucho

mayor que sobre otros grupos de edad. Extraido el 13 de junio 2017 desde:

https://www.centrodeinnovacionbbva.com/sites/default/files/ebook-cibbva-innovation-

trends-generacion-millennials.pdf

1.24 El Consumidor digital ecuatoriano

La revista Publicando 2(5).2015 realiz6 una investigacion acerca del consumidor digital
ecuatoriano donde menciona lo siguiente: “Segun los estudios realizados por Telecoms-
Ecuador, debido a los problemas topograficos, el Ecuador ocupa el 7mo lugar en las
estadisticas de consumidores digitales en Sudamérica y existe tan solo un 6.3% en
comparacion con otros paises como Brasil, Argentina y Colombia que superan el 25%
en cuanto a lo que refieren a consumidores digitales” (P.226). Extraido el 13 de junio del

2017 a través de: http://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/view/82

1.25 Segmento Millennials en el Ecuador a través de la aplicacién del Modelo
Jessi

El Autor de la revista Publicando3(7). Cadena, J (2016) se refiere al segmento de los

millennials como un grupo de consumidores con caracteristicas distintas a los

consumidores tradicionales y que este puede resultar muy atractivo para las empresas.

(p.333)

En los ultimos afios el incremento del segmento de los millennials ha provocado que

mas empresas cada dia trabajen sobre nuevos objetivos estratégicos digitales. Para ello
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el autor Cadena, J (2016) propone la aplicacion del “Modelo Jessi para determinar la
estimacién de la demanda potencial para el segmento de Millennials en el Ecuador, con
una variacién orientada hacia un enfoque inverso de la curva normal ya que por las
caracteristicas del segmento su consumo no se orienta hacia la masa sino por el
contrario a nichos muy diferenciados dentro del mismo” (p.333). Extraido a través de:

http://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/view/234

1.26 Tendencias del consumidor digital

Las tendencias de este nuevo consumismo digital han generado un gusto por los nuevos
productos, por lo cual se puede hablar que ha surgido un nuevo consumidor y estara
encargado del nuevo consumo emocional, mismo que sera considerado como marketing
del futuro ya que se enfocara el producto a que llegue al corazén del cliente antes que
a su razon. Estos nuevos procesos de comercializacion estardn basados en la escasez
fisica y racional, asi como también en otro forma de marketing basado en las emociones
y esto es porque ya no es suficiente para el cliente solo comprar y comprar, mas bien
se enfoca en el tiempo y la motivacion necesaria para saber cuando comprar, donde y
a qué hora; minimizando el tiempo, espacio y generando todo estos procesos en un
espacio de comodidad y teniendo la libertad de decision y de accién de cada una de sus

decisiones.

Para esta nueva evolucién en la comercializacion de productos, no solo se basara en
campafas masivas el marketing publicitarios sino que se situara en llegar al consumidor
de forma individual, estos proceso exigiran a que las organizaciones personalicen sus
ofertas e incrementen nuevos e importantes sistemas de compra a través del Internet,
catalogos digitales y teletiendas; mismos que seran comercializados a través de la web
y de las nuevas plataformas digitales existentes en el mundo actual, logrando asi estar
acordes al cambio digital y evitando las brechas digitales en la compra y venta de

productos.

Este nuevo cambio de compra y venta digital permitira sustituir el dinero fisico por las
tarjetas inteligentes, logrando una mayor facilidad y comodidad en la adquisicién de
productos y generando una nueva demanda, con una forma mas facil y rapida en el
acceso a los productos que se desee adquirir, eliminando los horarios para comprar, y
generando un consumo masivo por parte de las usuarios; por ello las empresas paso a
paso logran que exista libertad en la compra y con un horario de 24 horas al diay 7 dias

a la semana.
17



En definitiva, el perfil del consumidor del siglo XXI es el que valorara el tiempo, facilidad
de acceso y compra, amplitud en los horarios y facilidad para comprar, adquirir y pagar
sus productos, sin limites de horarios y con gran variedad de productos para escoger y

comprar.

(Revista Publicando 2(5).2015. p. 230-231). Extraido el 13 de junio del 2017 desde:
http://www.rmlconsultores.com/revista/index.php/crv/article/view/82

El consumidor actual de a poco va acogiéndose a las nuevas tendencias de mercado,
sus vidas agitadas por tantas actividades que a diario realiza ha hecho que seamos
practicos en nuestras actividades. El cliente busca facilidad para cubrir sus necesidades,
y lo que ellos buscan esté en el momento exacto y sin olvidar sus emociones que como

seres humanos necesitamos.

1.27 Marketing Digital.
También es conocido como Marketing 2.0, Marketing Online o Cibermarketing, este es
la evolucion del marketing convencional, se trata de la comercializacion estratégica

utilizando medios electrénicos a través de plataformas digitales.

“Utilizacion de tecnologias y medios digitales (Internet, Web, celulares, television digital,
redes sociales, foros, blogs, etc.) en la creacién, planificacion y ejecucion de estrategias,
tacticas y soluciones orientadas a generar resultados medibles para empresas y

organizaciones en relacion con sus mercados” (Salvador, 2008, p. 9).

Moschini (2012) dice:

El marketing en social media plantea nuevos desafios para las marcas. Y no nos
referimos Gnicamente a cuestiones de caracter técnico. Conocer y saber utilizar las
plataformas web es so6lo uno de los puntos necesarios para ganar en el competitivo
mundo del marketing online. Pero esto no es lo Unico que se requiere, y ni siquiera lo
mas importante. En un mercado dindmico, donde el cambio es algo natural, mas que
conocer las herramientas, lo imprescindible es entender la l6gica de los nuevos

procesos de interaccion. (P.4)

El Cibermarketing es el uso de nuevas estrategias de mercadeo enfocadas a alcanzar
un mejor resultado en los medios digitales, optimizando tiempo, costos y un servicio

mas agil y oportuno. “Mientras la revolucion agraria llevé al hombre al campo vy la
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industria lo concentré en las ciudades, la tercera revolucion digital rompe las barreras
que le imponen espacio y tiempo, estableciendo su propio orden” (Moreno, 2000,
p.31).

1.28 El panorama cambiante del marketing

En el libro de Marketing Kotler y Armstrong (2012) se citan los siguientes comentarios:
Cada dia ocurren cambios dramaticos en el mercado. Richard Love de HP senala, “El
ritmo del cambio es tan rapido, que la capacidad para cambiar ahora se ha convertido
en una ventaja competitiva”. Yogi Berra, el legendario

Cétcher y administrador de los Yanquis de Nueva York, lo resumio de forma mas sencilla
cuando manifestd: “El futuro ya no sera lo que solia ser’. Conforme el mercado cambia,

también deben hacerlo quienes buscan atenderlo. (P.22)

Los mismos autores mencionan cinco avances importantes del Marketing cambiante:
e El entorno econémico incierto.

e Laeradigital.

e La globalizacién rapida.

¢ La necesidad de una actitud mas ética y responsabilidad social.

e El crecimiento del marketing sin fines de lucro.

1.29 Herramientas del Marketing Digital

En este gréfico podemos ver la combinaciéon del Marketing Convencional con el
Marketing Digital, donde sus principales herramientas seran: producto, promocion,
comercializacién, marca, comunicacién y distribucion.

COMERCIALIZACION

PRODUCTO PROMOCION

Marketing Viral
SEM (Publicidad en
buscadores)
Publicidad en linea
Redes sociales

Mini-sitios
promocionales
Podcasting
Cupones
electronicos
Bidis

* Publicidad

contextual /
Behavioral
Targeting
Marketing de
proximidad
Anuncios Rich
Media

E-mail marketing

MARCA

Web 2.0

Redes sociales
Blogs Corporativos
Juegos en linea
Publicidad en linea

COMUNICACION

Redes electronicas
de contacto
Comunidades de
negocios virtuales
RSS Marketing
Listas de
distribucién

DISTRIBUCION

Marketing de
afiliacion

Fuente: Martin, B. (2014, p. 16) Marketing Digital y Métricas.

Graéfico 2. Herramientas del Marketing Digital
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1.30 Componentes del marketing digital

A continuacién, se mencionaran algunos de los elementos que componen el Marketing
Digital:

1.30.1 Redes sociales.

En el libro Claves del Marketing Digital afirma que “Las redes sociales estan en boca de
todos. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google + y muchas otras plataformas no
le quitan el suefio sélo a la gente que las usa: las empresas se desviven por desarrollar
estrategias eficientes y novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar

su imagen publica y optimizar su relacion con los consumidores” (Moschini, 2012, p.4).

1.30.1.1 Facebook.
Fecha de lanzamiento: febrero de 2004

Sede central: Menlo Park, California, Estados Unidos
Fundador: Mark Zuckerberg

Cantidad de usuarios: 845 millones

Es la red social més utilizada en el mundo la escritora Silvina Moschini en el libro Claves
del Marketing Digital menciona que “La cantidad de usuarios de Facebook equivale a
mas de una de cada diez personas en el mundo” (P.16).

Después de saber la cantidad de usuarios que esta plataforma maneja es necesario

percatarnos de su potencial en el &rea comercial.

A continuacién, nombraremos algunos de ellos tomando como referencia el libro Claves

del Marketing Digital:

1.30.1.2 Canal de atencion al cliente.
Es una via interesante para canalizar las reclamaciones de usuarios disconformes.
(Moschini, 2012, p.18)

1.30.1.3 Comercializacion de productos y servicios.
Facebook puede ser una plataforma ideal para la comercializacion de productos y
servicios. (Moschini, 2012, p.18-19)
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1.30.1.4 Fidelizacion de Clientes.
La plataforma permite generar con el usuario un contacto diario que va mas alla de los

discursos publicitarios, de los momentos de compra y consumo. (Moschini, 2012, p.19)

1.30.1.5 Ampliacién de la base de Clientes Potenciales.

Facebook cuenta con la posibilidad de viralizar nuestra imagen y llegar a usuarios que
Nno nos conocen 0 que no tienen una relacion directa con nuestra marca, gracias a la
interaccion con otros navegantes que si tienen contacto con nosotros. (Moschini, 2012,
p.19)

1.30.1.6 Construccion de una relaciéon humanay sentimental.
Permiten a las marcas generar una relacién sentimental con su publico, que no esta sélo

basada en cuestiones de satisfaccion comercial. (Moschini, 2012, p.20)

1.30.1.7 Publicidad méaxima eficiencia de costos y resultados.

La red social permite realizar campafas sumamente eficientes, que apunten a publicos
especificos, con excelentes resultados y a bajo costo. A través de los anuncios de
Facebook, no s6lo podemos saber en tiempo real y con total exactitud cuantas personas
vieron los avisos, sino que, ademas, tendremos la posibilidad de monitorear el

comportamiento de los usuarios. (Moschini, 2012, p.20-21)

1.30.2 Twitter.
Fecha de lanzamiento: julio de 2006
Sede central: San Francisco, California
Fundadores: Jack Dorsey, Noah Glass, Evan Williams y Biz Stone
Cantidad de usuarios: 140 millones

Servicio: red de microblogging

La instantaneidad y velocidad de Twitter motorizan toda clase de fendGmenos sociales:
politicos, estrellas de cine, activistas y consumidores se entrelazan en una suerte de
gran conversacion mundial. Todos ellos, cada uno a su modo, intentan expresar de

forma directa y precisa lo que pasa y lo que les pasa. (Moschini, 2012, p.25-26)

1.30.3 LinkedIn.
Fecha de lanzamiento: mayo de 2003

Sede Central: Mountain View, California
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Fundador: Reid Hoffman
Cantidad de usuarios: 147 millones

Servicio: red social de contactos profesionales

Es una herramienta completamente diferente, que brinda amplias posibilidades para la
generacidbn de contactos comerciales y profesionales, pero también para el
posicionamiento de marcas y empresas. Los usuarios que forman parte de
LinkedIn: el 75% de ellos son universitarios, el 39% posee ingresos que superan los
US$ 100.000 anuales y el 71% tiene mas de 35 afios. La plataforma funciona como un
directorio: si nosotros incluimos en nuestro perfil la palabra “abogado”, apareceremos
en los resultados de la herramienta cuando un usuario realice una busqueda incluyendo
ese término. (Moschini, 2012, p.42-43)

1.30.4 YouTube.
Fecha de lanzamiento: febrero de 2005
Sede central: San Bruno, California, Estados Unidos
Fundadores: Steve Chen, Chad Hurley, Jawed Karim
Cantidad de usuarios: 800 millones de visitas por mes

Servicio: red social audiovisual

Es el lider indiscutible dentro del segmento audiovisual. Cada segundo, los navegantes
suben a la plataforma propiedad de Google una hora de nuevos contenidos. Esto quiere
decir que, en 60 dias, se suben més videos que todo el contenido creado por las tres
mayores cadenas de TV de los Estados Unidos en los Gltimos 60 afios. La utilizacion de
YouTube como herramienta de social media marketing ha dejado entonces de ser una
opcion. YouTube cuenta con una virtud que no esta tan presente en otras plataformas
de sociabilidad online. Por tratarse de un “repositorio de contenidos”, el material subido
a esta red tiene la posibilidad de viralizarse eficazmente a través de otras plataformas.
(Moschini, 2012, p.34-35)

1.30.5 Google +.
Fecha de lanzamiento: junio de 2011
Sede central: Mountain View, California

Fundador: Google
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Cantidad de usuarios: 100 millones

Servicio: red social integrada con plataformas de blsqueda y correo

Es la red social mas joven, el gigante de los buscadores llegé tarde al &mbito de la
sociabilidad online. A primera vista, Google+ puede parecer bastante similar a
Facebook, una mirada mas minuciosa rapidamente nos revela sus diferencias. La
criatura de Zuckerberg es, en los hechos, una red relativamente cerrada. Esto se debe
a que, si bien el contenido publicado dentro de ella puede reenviar a otras plataformas
(como sabemos, es posible publicar links, imagenes y videos alojados en webs
externas), el 90% de la interaccién pasa por Facebook propiamente dicho, y los usuarios

deben “ingresar” a la red para utilizarla. (Moschini, 2012, p.49-50)

1.30.6 Mail Marketing.

Es correo electrénico masivo, dirigido a clientes o usuarios con el fin de dar informacién
profesional y segura ya sea de comercio, de trabajo o simplemente como un medio de
comunicacion mas entre amigos, familiares o conocidos. Es importante diferenciar lo
que es un buen e-mail marketing, ya que si no es con el previo consentimiento del
receptor los envios masivos de e-mail que pueden convertirse en SPAM. Fleming y
Alberdi (2000) dicen: “El e-mail nos permite escribir cartas en la pantalla de nuestro PC
y enviarlas a amigos colegas y clientes a través de la red de internet. En vez de llegar
en un sobre de papel el mensaje que envias llega a la pantalla del ordenador del
destinatario” (P.19).

1.31 SEO.

Sus siglas significan Search Engine Optimization. EI SEO se enfoca en los resultados
de busqueda organicos, es decir, lo que no son pagados. La Sempo (Search Engine
Marketing Professional Organization) en el libro de Marketing del Siglo XXI se refiere a
la SEO Como: “la practica de utilizar un rango de técnicas, incluidas la reescritura del
cbdigo HTML, la edicion de contenidos, la navegacion en el site, campafas de enlaces
y mas acciones, con el fin de mejorar la posicién de un website en los resultados de los
buscadores para unos términos de busqueda concretos”. En el mismo libro Muiiiz (2014)

afirma:

SEO es el conjunto de técnicas de desarrollo web que tienen como objetivo mejorar la

posiciobn de un determinado sitio web en la lista de resultados de los motores de
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basqueda (jGoogle, Yahoo!, etc.), cuando se introducen términos de busqueda
relacionados con la actividad de dicha web.

Mientras mas arriba se posicione una web en los resultados de una busqueda mas
probabilidades tendra de ser visitada por un usuario. El trabajo es amplio y complejo, ya
gue posicionamiento involucra al c4digo de programacion al disefio y a los contenidos.
(P.26) Extraido el 28 de mayo del 2017 desde:

http://pdfi.cef.es/marketing_en_el _siglo_xx1_freemium/index.html#44/

1.32 SEM

SEM (search engine marketing). “Gestion de enlaces patrocinados en portales y
buscadores. Gestion de campafias de publicidad en buscadores mediante el sistema de
pago por clic, en las principales redes publicitarias (Google AdWords, Yahoo!, Search
Marketing, etc.)”. (Mufiiz, 2014, p.26)

1.33 LaPéagina Web

Mufiz (2014) menciona:

La manera en la que esta construida una pagina web puede repercutir sobre la
capacidad de los robots de los buscadores para leerla e indexar sus contenidos y afectar
nuestro posicionamiento en internet. A los robots solo le interesa, de momento, el texto
normal de nuestra pagina, y cualquier complicacién, como Javascript o Flash puede
impedir que encuentre lo que busca. Una vez optimizada nuestra web, hay que darse
de alta en los buscadores y directorios para que nos puedan localizar entre los miles de
millones de péginas en internet, esto se puede realizar de forma gratuita o a través de
pago. (P. 25-26)

1.34 Datos Estadisticos de visitas de la Web

(Muiiiz, 2014, p.22-23) en su libro Marketing en el siglo XXI afirma:

Los servidores webs son ordenadores donde se alojan las paginas web. En estos
servidores existen unos ficheros llamados logs que graban la actividad de la pagina web
y que se utilizan para conocer el trafico de las paginas web y percibir los gustos y
tendencias de los internautas, debido a la constante evolucién de las técnicas de
promocioén en internet, es necesario saber y controlar la procedencia de los visitantes
en nuestras paginas web.

La mayoria de empresas de alojamiento u hospedaje de paginas web, denominadas

hosting, guardan los datos de las visitas recibidas por sus servidores, y ofrecen acceso
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a sus clientes para conocer las estadisticas que han tenido de uso por parte de sus
clientes. A través de un software especializado que puede ser de pago o gratuito
podemos interpretar y analizar los ficheros logs, el méas conocido es Google Analytics.

La informacion que nos presentan las estadisticas web incluye los siguientes términos:

¢ Procedencia de las visitas de los usuarios.

e Palabras clave utilizadas para acceder a la pagina web.
e De qué paises vienen las visitas.

¢ Las paginas vistas por los usuarios.

¢ Las paginas mas vistas y las que menos.

1.35 Marco Conceptual
1.35.1 Actividades del marketing

El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona que es: “el andlisis y la
investigacion de mercados, el desarrollo, la planificacion y la introduccién de servicios y
productos, asi como su seguimiento a corto, medio y largo plazo. En ellas se engloba la
comunicacion, la publicidad y las relaciones publicas, entre otras cosas”. Extraido a

través de: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.2 Actualizacién
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona que es: “La innovacién
constante de nuestra oferta, con el fin de mantenerla atractiva para el consumidor y para
que no caiga en declive”. Extraido a través de: http://www.marketingpower.com/mg-

dictionary.php?

1.35.3 Amenaza
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona que: “En el andlisis
DAFO, problemas, situaciones o perspectivas del entorno que reducen, limitan o
eliminan nuestro éxito”. Extraido a través de: http://www.marketingpower.com/mg-

dictionary.php?

1.35.4 Analisis D.A.F.O.
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Estudia las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, y que es utilizada para disefiar la idea de un

nuevo negocio, poniendo sobre papel las oportunidades y las amenazas existentes en
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el mercado y el entorno, asi como los puntos fuertes y puntos débiles con que contaria
la nueva compania. El objetivo es revelar la viabilidad del proyecto de negocio”. Extraido

a través de: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.5 Analisis de flujo de clics
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo dice: “es el tipo de sistema analitico
acerca del comportamiento de los visitantes de una pagina web que toma como fuente
de informacion el recorrido que efectuan los visitantes por la pagina”. Extraido a través

de: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.6 Analisis de la competencia
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Englobamos dentro del
término competencia a cualquier empresa o0 marca que ofrece en nuestro mercado
productos similares a los nuestros (competencia directa) o sustitutivos de los mismos
(competencia indirecta 0 concurrencia)”. Extraido a través de:

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.7 Buscador
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Es internauta y de un
algoritmo, que le permite encontrar sitios, archivos y directorios relacionados con el
nombre o tema seleccionado. El nombre general es buscador, mientras que navegador
y explorador se utilizan debido a la popularidad de productos norteamericanos con ese
nombre (Netscape Navigator y Microsoft Internet Explorer). Algunos buscan también en
el propio ordenador o en la red interna del usuario”. Extraido a través de:

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.8 Canal de distribucion
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Medio a través del cual
llegan los productos hasta el consumidor final o bien a otros distribuidores que haran
llegar los productos a éste”. Extraido a través de: http://www.marketingpower.com/mg-

dictionary.php?

1.35.9 Cibermarketing
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Marketing que se
desarrolla a través de la Red. La aparicién de esta nueva forma de comunicacién ha

representado un antes y un después para el sector del marketing, ofreciendo la
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posibilidad a los anunciantes de llegar al publico de formas innovadoras. Extraido a

través de: http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.10 (Community Manager) CM
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Anglicismo que hace

referencia al gestor de los medios sociales de una compafiia, medio o personaje, entre
otros. Es el responsable no sélo de la gestién de los contenidos en las distintas redes
sociales, sino también de promover la interactividad con los usuarios y analizar los
resultados de las acciones que lleva a cabo’. Extraido a través de:

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.11 Cookies
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Voz inglesa que
significa galletas y que se utiliza para denominar los ficheros de datos que permiten
seguir el rastro que deja un usuario al navegar por una pagina web. Han llegado a ser
un poderoso instrumento de obtencidon de informacion para el administrador de un
servidor y para los departamentos de marketing, ya que permite elaborar el perfil de un
usuario concreto y personalizar asi la oferta posterior”. Extraido a través de:

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?

1.35.12 Estrategia Digital
El diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo menciona: “Definicion y plan de
accién que define el uso de la Red, las redes sociales y la interactividad para obtener lo
mejor de los empleados, clientes y usuarios de una marca”. Extraido a través de:

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
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CAPITULO I

2 Marco Metodolégico
El propésito de esta investigacion es despertar la atencion de los clientes potenciales,

mantener los clientes cautivos y motivar a los clientes actuales a través de un plan de
Marketing Digital. El andlisis actual del negocio les permitira tener una informaciéon mas
clara de los problemas que atraviesa la empresa, ademas de la obtencion de datos
arrojados por la encuesta donde sus resultados veridicos ampliaran el panorama da la
investigacion, también cuentan con la opinién de expertos en Marketing Digital a través
de entrevistas, datos que servirdn de guia en la realizacion de este trabajo dirigido a la

joyeria Amanzi ubicada en la ciudad de Quito.

2.1 Metodologia de la Investigacién Cientifica
Para el desarrollo metodolégico de esta investigacion se aplicaran tres métodos que se

menciona a continuacion:

2.1.1 Método Deductivo:
Se realiza la descripcion general de la situacién actual del negocio de Joyeria a las

situaciones particulares que afectan su crecimiento y a partir de esto se imponen el plan

de Marketing adecuado.

2.1.2 Método Inductivo:
Se generan conclusiones a partir de la informacion y experiencia basada en hechos.

2.1.3 Método historico:
Estudio previo de la historia de la empresa, asi como también la revision tedrica sobre

marketing digital y como aplicar a las necesidades del negocio.

2.2 Tipo de Investigacidn

2.2.1 Exploratoria.
Al determinar que el problema del negocio radica en el decremento de las ventas se

realiza el estudio y la investigacion respectiva que después propone un plan de

marketing digital.

2.2.2 Descriptiva.
Se realiza recoleccién de datos para conocer los gustos, situaciones y actividades mas

comunes dentro de una poblacién determinada, esta investigacion expondra sus
caracteristicas en forma gréfica, y determinard la asociacién de variables y con base a
esto se haran predicciones.
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2.2.3 Explicativa.
La aplicacién de los analisis de diagnéstico permite las interpretaciones del porque y

como desarrollar el plan de marketing digital en la joyeria Amanzi.

2.3 Disefio de la Investigacion
Los procedimientos utilizados para la recopilacion de informacion primaria seran las

encuestas las cuales estan dirigidas a hombres y mujeres que estén entre las edades
de 20 y 50 afios y que estén acopladas al uso de internet; también se incluird a clientes
actuales y cautivos. La encuesta se compone de 16 preguntas, donde 9 preguntas
fueron de opcion multiple, 2 preguntas cerradas y 5 de rango. El tiempo de realizacion

de la encueta es de un maximo de cinco minutos. (Ver Anexo N°1)

Las Informacién secundaria se obtuvo a través de entrevistas las cuales fueron dirigidas
a cuatro expertos en el tema de Marketing Digital y a cuatro clientes cautivos que
conocen y gustan del uso de joyas.

Las preguntas fueron abiertas de opinidn y experiencias propias de los encuestados en
el mundo de la web, los negocios y el uso y compra de joyas. El tiempo aproximado de

cada entrevista fue de 20 minutos. (Ver Anexo N°2)

2.4 Poblacién y Muestra
La poblacién seran los habitantes de la ciudad de Quito, segln los resultados obtenidos

del censo 2010 que realizé el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) la

poblacion del Cantén Quito es de 2.239.191 habitantes entre hombres y mujeres.

A partir de esta informacion se calcula la muestra por el método de muestreo aleatorio
simple con la férmula para poblaciones infinitas ya que el nUmero de habitantes supera
los 30.000 habitantes.

Z2Xpxq

e?2

n = nimero de elementos de la muestra

Z = Es el monto de incertidumbre que se esta dispuesto a tolerar.

29



e = Es el margen de error que puede tolerar, el porcentaje lo determina el responsable
del estudio, lo mas comun es 5%

p= es generalmente un dato desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 siendo la
opcién mas segura.

g= es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

Entonces el total de encuestas seria:
Z=1.96

e=4.9%=0.049

p=0.5

g=1-p=1-0.5=0.5

Z2XpXxq 1.96%2x 0.5 x 0.5

e2 0.0492

=393

Encuestas totales a realizar, 393.

2.5 Tabulacién y Andlisis
La encuesta se realizd a 393 personas via internet mediante la herramienta Google

Forms, las mismas que fueron divididas en rangos de edad y cuyos datos se obtuvieron

del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

A partir de los resultados obtenidos de la encuesta se apreciara mejor las reacciones de
los clientes frente a los medios digitales, la aceptacion del producto(joyas) a través del
internet y los resultados facilitaran el desarrollo del plan de Marketing digital y sus

estrategias.
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2.5.1 Datos Generales:

Género:

I
PREGUNTAS ResPUESTAS  [[EXER

393 respuestas

RESUMEN INDIVIDUAL

Género
@ Femenino|
@ Masculino|

Femenino
203 (63,4%)

320 respuestas

Gréfico 3.Encuesta-Género
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
nDOHTsciRgVeFwoUIiQmNgbllok/edit#responses

La mayor parte de los encuestados pertenecen al género femenino con el 63.4% frente
al 36.6% perteneciente al sexo masculino. Este resultado beneficia a la investigacion ya
gue la mayor parte de los clientes inclinados a las joyas son mujeres y al tener mas

resultados de género femenino las estadisticas seran mas reales.

Edad:

Edad:

393 respuestas

@ 25-34 afios
® 35-44 afios

45-54 afios
A ® 55-64 afios

25-34 affos
176 (44,8%)
L~

Grafico 4. Encuesta-Rangos de Edad
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRgVeFwoUiQmNgbllok/edit#responses
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El 44,8% de los encuestados esta entre los 25 a 34 afios de edad este grupo petenece
a los Milenialls. Quiere decir que son personas que tiene la necesidad de estar
conectados al internet, tiene relaciones estrechas con las marcas de su preferencia, y
son altamente competitivos. Este grupo de personas son los clientes potenciales a

seguir en una estrategia de marketing digital.

El siguiente grupo va de los 35 a 44 afios de edad con un 31.6%, pertenecen a la
generacion X. Ellos se caracterizan por ser activos, equilibrados y felices, son mas
propensos a ser empleados dependientes y se adptan facilmente al cambio, estan
familiarizados con las redes sociales en especial con el Facebook, el whatsap y el
youtube. Este es un grupo donde existen posibilidades altas de influir en su decicion de

compra o gusto por la marca a traves del marketing digital.

Los grupos comprendidos entre los 45 a 54 afios con un porcentaje 14% vy los de 55 a
64 afos con el 9.7% pertenecientes a los boomers y la generacion silenciosa. Ellos
presentan un porcentaje muy por debajo de lo esperado. Este segmento se caracteriza
por ser muy tradicionales, el trabajo es lo mas importante por ello son estables en el
campo laboral, de a poco se familiarizan con las redes sociales, dando mas aceptacion
a youtube. Este es un segmeto dificil de manejar a nivel digital y es necesario llegar a

ellos de manera visual sin olvidar la interaccion fisica.

Ubicacion de Recidencia en la Ciudad de Quito:

Sector de residencia en Quito

393 respuestas

@® Sur

@ Centro
Norte

@ Los valles

Norte
193 (49,1%)

Grafico 5.Encuesta- Sector de Residencia en Quito
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRgVeFwoUIiQmNqgbllok/edit#responses
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La mayor parte de las personas encuestadas en Quito residen en el norte con un 49.1%,
seguido por los valles con un 22.6%, el sur con el 19.1% y por ultimo el centro con el
9.2%. Los datos arrojados por la encuesta proporcionan una visién del sector donde
tuvo mas acogida la encuesta que llego a través del internet y con los datos obtenidos

serviran para realizar publicidad segmentada en conjunto con los rangos de edad.

2.5.2 Pregunta 1:
¢ Qué valor le da usted al uso de joyas?

Tabla 1. Resumen de la pregunta 1-Encuesta
Con los datos arrojados por la encuesta se obtuvo que:

1. ¢ Qué valor le da usted al uso de joyas?
RANGOS 1 2 3 4

* Es parte de la moda y la elegancia en las 2,50% 10,70% 29,30% 57,50%
personas

* Es un complemento en las mujeres desde que 2,80% 6,90% 27,50% 62,80%
somos nifias(aretes)

* Es simbolo de distincién y buen gusto 3,30% 8,70% 29,50% 58,50%

* Es parte de nuestra cultura y sociedad en laque 2,50% 9,70% 32,80% 55%
estamos inmersos

226 personas de las 393 encuestadas califican en un rango de muy importante el uso
de joyas y piensan que si es parte de la moda y elegancia en las personas. El 57,50%
de los encuestados tienen afinidad con el uso de joyas, lo cual proporciona a la empresa

la certeza de que tener un producto rentable.

De las 393 personas encuestadas 11 (62,80%) de ellas consideran que el uso de joyas
no es un complemento importante en las mujeres mientras que 247 personas consideran
muy importante el uso de joyas como complemento en las mujeres desde que son

pequefias.

La importancia del uso de joyas como simbolo de distincion y buen gusto esta
considerado como muy importante para 230 personas que equivale al 58.5% de los
encuestados. Seguido por el 29.5% que piensan que es importante, el 8.7% indican que

es poco importante y el 3.3% que consideran que no es nada importante.

El 55% piensa que si es muy importante ya que es parte de nuestra cultura.
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El 32.8% lo considera importante.

El 9.7% piensa que es poco importante y el 2.5 cree que no es nada importante y que
no es parte de nuestra cultura. (Ver Anexo N°3)

El Ecuador es un pais cultural con tendencias y tradiciones que son heredadas de una
generacion a otra, parte de esas tendencias heredadas es el uso sarcillos, topes,
candongas, etc. en las niflas desde temprana edad. La encuesta aplicada en este
proyecto corrobora la informacion manifestada lo que significa que se debe potencializar
la linea infantil de joyas para nifias a través de internet.

El uso de joyas en el Ecuador no solo es parte de una tendencia, sino que también se
ha convertido en parte de la moda tanto en hombres con en mujeres y esto permite a la
empresa potencializar el negocio a través del lanzamiento de juegos modernos y

llamativos.

2.5.3 Pregunta 2:
¢Cuando visita usted una joyeria?

2. ;Cuando visita usted una Joyeria?

393 respuestas

@ Cuando tengo un compromiso

Cuando necesito hacer un regalo @ Cuando necesito hacer un regalo
186 (47,3%) En fechas festivas (Dia del padre,
dia de la madre, navidad)

@ Siempre visito una joyeria, me
encantas las joyas
@ Nunca visito una joyeria

Gréfico 6. Motivo por el que visita una joyeria
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
nDOHTsciRgVeFwoUIiQmNgbllok/edit#responses

El porcentaje mas alto arrojado en esta pregunta indica que la mayor parte de los
encuestados visitan una joyeria cuando necesitan hacer un regalo 47.3%(186

personas). Seguido por el 29.5% que visitan una joyeria cuando tiene un compromiso.

Dado que este producto no es de primera necesidad debe existir estrategias de
motivacién a través de publicidad y asi crear la necesidad al cliente a cada momento y
que €l tenga en mente que cuando necesite hacer un regalo o tenga un compromiso

sepa que puede adquirir algan tipo de joya y asi satisfacer su necesidad.
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2.5.4 Pregunta 3:
¢Ha comprado alguna vez por internet?

3. ¢Ha comprado alguna vez por internet?

393 respuestas

@ si
@® NO

Sl
282 (71,8%)

Gréfico 7. ¢ Ha comprado alguna vez por internet?

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-

nDOHTsciRgVeFwoUiQmNgbllok/edit#responses

282 personas que es el 71.8% de los encuestados afirman que si han comprado alguna

vez por internet. A partir de esta respuesta se puede notar la aceptacion de los usuarios

a las nuevas tendencias de negocios por internet y por ende se confirma la viabilidad de

este proyecto.

2.5.5 Pregunta 4:
¢ Qué lugar de compra prefiere?

4. ;Qué lugar de compra prefiere?

393 respuestas

Centro Comercial

Via Internet

53 (13,5 %)

Por Catélogo
Visita a domicili... 40 (10,2 %)
En otro tipo de fi... |1 (0,3 %)
1(03%)

1(0,3 %)

locales de refer.
Joyeria
me gusta ver po_ 1 (0,3 %)

0 50 100 150 200 250

Grafico 8. Lugar de compra preferido por las personas

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-

nDOHTsciRqgVeFwoUiQmNgbllok/edit#responses
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Los lugares de compra con mas preferencia para los clientes son los centros
comerciales con el 69% y via internet con el 68.4%.

El 13.5% de los clientes prefieren compras por catalogo, el 10.2% visita a domicilio y
menos del 1% sugieren otras opciones.

Existe una minima diferencia entre los encuestados que prefieren dirigirse a un centro
comercial a realizar sus compras con respecto a las personas que optan por comprar a
través del internet. El reto esta en demostrar al cliente que comprando a través de
internet obtiene el mismo o0 quiza un mejor servicio que en el centro comercial y que
adicional a esto ahorra tiempo y dinero de movilizacion, con esto se aspira que a futuro

los negocios por internet sean quienes dominen el mercado.

2.5.6 Pregunta5:
¢Cada qué tiempo usted compra a través de internet algin producto que esté

buscando?

5. iCada que tiempo usted compra a través de internet algun producto que
esté buscando? (escoja 1 opcién)

393 respuestas

@ Una vez por semana
@ Una vez al mes
Cada seis meses
@ Nunca compro por internet

Cada seis meses @
286 (72,8%)

Grafico 9. ¢ Cada qué tiempo usted compra a través de internet algin producto
gue esté buscando?
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRgVeFwoUIiQmNQgbllok/edit#responses

Sin mencionar un producto en especial el 72.8% de los encuestados compran productos
por internet cada 6 meses.
El 16.3% indican que nunca compran por internet.
Y el 10.2% compran una vez al mes por internet.
Se observa que las compras por internet cada vez son mas comunes en las personas,
de a poco se han ido ganando confianza con estas nuevas tendencias tecnoldgicas y
es necesario que las empresas sigan trabajando en la confianza, respaldo y seriedad
para seguir reafirmando lo positivo de este cambio.
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2.5.7 Pregunta6:

¢ Qué lo motivaria a buscar una joya en internet?

393 respuestas

Un regalo especial (14 de febrero, graduaciones, navidad, etc.)

265 (67,4%)
A

W

6. ¢ Qué lo motivaria a buscar una joya en internet? (escoja 1 opcién)

@ Matrimonio (anillos de compromiso,
aros de matrimonio)

@ Los primeros aretes de mi hija
Un regalo especial (14 de febrero,
graduaciones, navidad, etc.)

@ Solo por que me encantan las joyas

@ Para Venta

Grafico 10. Motivo para buscar una joya en internet

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-

NDOHTsciRqVeFwoUIQmNgbllok/edit#responses

Lo que mas les motiva a los usuarios a buscar una joya en internet son los regalos para

fechas especiales con un 67.4%.

El 12.7% busca por internet Aros de matrimonio.

Y el 10.4% compra por internet por simple gusto por las joyas.

San Valentin, navidad, graduaciones, dia de la madre, del padre, etc., son fechas de

abundancia para la mayor parte de negocios y las joyas no son la excepcion, por este

motivo las estrategias de publicidad, promociones y descuentos deben ser potenciadas

en estos dias.

2.5.8 Pregunta7:

¢ Si en este momento usted tuviese la necesidad de adquirir una joya, qué medio

de informacién utilizaria?

393 respuestas

7. ¢Si en este momento usted tuviese la necesidad de adquirir una joya, que
medio de informacion utilizaria? (escoja 1 opcién).

@ Guia Telefonica

@ Referencia de un amigo/a
Buscador de Google

® Redes Sociales (Facebook, Whats_

@ Publicidad (Volantes, revistas, peri

® Joyeria

@ establecimiento

® Centro comercial

it 4

Grafico 11. Medio de informacién para la compra de joyas
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-

nDOHTsciRgVeFwoUIiQmNgbllok/edit#responses
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El 41.2% de los usuarios prefieren el buscador de Google, seguido por el 39.2% por
buscadores en redes sociales como Facebook y el 14% piden recomendaciones de un
amigo. Con esta informacién queda claro que al trabajar en el posicionamiento organico
de la marca de joyas Amanzi, la concentracion de estrategias debe ser en Google y
también en las redes sociales como Facebook y YouTube que en actualidad han ganado

reputacion y peso como buscadores universales.

2.5.9 Pregunta8:
Actualmente el internet nos da la facilidad de adquirir productos y servicios sin
necesidad de salir y dirigirnos a un almacén. ¢Qué piensa usted de estas nuevas

tendencias de compra?

8. Actualmente el internet nos da la facilidad de adquirir productos y servicios
sin necesidad de salir y dirigirnos a un almacén. ;Qué piensa usted de estas
nuevas tendencias de compra?

393 respuestas

@ Prefiero ir al aimacén a comprar

@ Comprar por internet es confiable y
seguro
Nunca compraria por internet

Comprar por internet es confiable y seguro
288 (73,3%)

Grafico 12. Opinion sobre la compra por internet
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
nDOHTsciRgVeFwoUiQmNgbllok/edit#responses

288 correspondientes al 73.3% de las personas opinan que el internet es una forma
segura y confiable de comprar, este porcentaje obtenido genera motivacion en la

realizacion de este proyecto.

2.5.10 Pregunta 9:
¢ Qué importancia le da usted al internet?

Tabla 2.Resumen de la pregunta 9-Encuesta
Con los datos arrojados por la encuesta se obtuvo que:

9. ¢,Qué importancia le da usted al internet?

RANGOS 1 2 3 4
* Medio de aprendizaje 1.3% 1% 18.1% 79.6%
* Herramienta de investigacion 1% 0.5% 15.3% 83.2%
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* Medio de comunicacion 1% 1.8% 15% 82.2%
» Método de trabajo 1.3% 2.3% 155% 80.9%
* Método de comercio 1.5% 1.5% 15.8% 81.2%

El internet se ha considerado como una herramienta de gran importancia en todos los
medios alcanzando cifras del 80% en el rango 4 correspondiente a muy importante, con
lo que respecta a los medios de comunicacion, trabajo y comercio con cifras del 82.2%,
80.9% y81.2% correspondientemente se observa la interaccién que ya existe en los

negocios y los medios digitales. (Ver Anexo N°4)

2.5.11 Pregunta 10:
¢, Qué canales de internet usa con mas frecuencia para comprar un producto o

servicio?
Tabla 3. Resumen de la pregunta 10-Encuesta

Con los datos arrojados por la encuesta se obtuvo que:

10. ¢ Qué canales de internet usa con mas frecuencia para comprar un producto
0 servicio?

RANGOS 1 2 3 4
* No compro por internet 70.7% 11.5% 9.7% 8.1%
* Google 8.1% 9.7% 22.6% 59.5%
* Redes sociales (Facebook, WhatsApp, 6.1% 10.2% 27.5% 56.2%
Instagram, etc.)
» Pagina web 6.9% 10.2% 24.7% 58.3%

El 70.7% manifiestan de que si compran por internet y los medios mas utilizado para la
adquisicion de un producto o servicio son en porcentajes casi similares Google, redes
sociales y pagina web. Debido a la similitud que existe en las preferencias del uso de
canales de compra es importante manejar estrategias de captacién de clientes por todos

los medios de negocios que el internet brinde. (Ver Anexo N°5)

2.5.12 Pregunta 11:
¢, Qué provecho obtiene usted al utilizar las redes sociales como medio de

comunicacién?
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11. ¢Qué provecho obtiene usted al utilizar las redes sociales (Facebook,
WhatsApp, Instagram, etc.) como medio de comunicacién? (escoja 1 opcion)

393 respuestas

@ Contactarme con otras personas

@ Para informacion (noticias, eventos,
etc.)
Para buscar productos/ servicios que
necesito

@ Para publicitar mi negocio/producto

Contactarme con ofras personas
238 (60,6%)

Grafico 13. Redes Sociales como medio de Comunicacion
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRqVeFwoUiQmNgbllok/edit#responses

De los 393 encuestados el 60.6% consideran el uso de las redes sociales como un
medio de contacto con las personas. Por medio de publicidad en masa y con los

resultados mencionados se aprovecharia la facilidad de contactar personas, las mismas

que a futuro puedes convertirse en clientes.

2.5.13 Pregunta 12:
¢, Qué miedo digital le resulta mas amigable al momento de buscar un producto

0 servicio?

Tabla 4. Resumen de la pregunta 12-Encuesta
Con los datos arrojados por la encuesta se obtuvo que:

12. ;Qué miedo digital le resulta mas amigable al momento de buscar un
producto o servicio?

RANGOS 1 2 3 4
» P4gina web 51% 6.1% 21.4% 67.4%
» Google 1.8% 56% 204% 72.3%
» Facebook 3.8% 84% 23.4% 64.4%
* WhatsApp 8.1% 12.2% 19.3% 60.3%
* Instagram 21.1% 14.2% 14.8% 49.9%

Los medios digitales mas amigables al momento de adquirir un producto o servicio
segun la encuesta realizada son Google con el 72.3%, la pagina web con el 67.4% y en
tercer lugar Facebook con el 64.4%, estos seran los medios digitales mas utilizados en

este proyecto al momento de la de publicacion de productos. (Ver Anexo N°6)
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2.5.14 Pregunta 13:

¢En qué medio digital le gustaria recibir publicidad de compra, venta, cambios

de producto, servicios?

Tabla 5. Resumen de la pregunta 13-Encuesta
Con los datos arrojados por la encuesta se obtuvo que:

13. ¢En qué medio digital le gustaria recibir publicidad de compra, venta,

cambios de producto, servicios?

RANGOS 1 2
* Correo Electrénico 9.4% 7.1%
» Facebook 6.9% 5.9%
* WhatsApp 11.2% 10.7%
* Instagram 24.2% 14.8%
* Twitter 29%  16.5%

3
22.1%
28%
21.9%
15.5%
12.2%

4
61.3%
59.3%
56.2%
45.5%
42.2%

Sigen predominando los resultados en cuanto a los medios diditales con mas acogida

para recibir, publicar o cambiar productos y servicio. Facebook con el 59.3% y whatsApp

con el 56.2% sera los mas utilizados en este proyecto, ya que son herramientas que

permiten la interaccion con el cliiente dejando asi mas oportunidades de dar un servicio

mas directo y dinamico al usurio. (Ver Anexo N°7)

2.5.15 Pregunta 14:
¢ Esta usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”?

14. ; Esta usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento”?

393 respuestas

@ De Acuerdo
En desacuerdo

De Acuerdo
268 (68,2%)

@ Completamente de acuerdo

@ Completamente en desacuerdo

Gréafico 14. frase “Vivir el momento”
Fuente:

https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-

nDOHTsciRgVeFwoUIiQmNgbllok/edit#responses
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El 68.2% esta de acuerdo con la frase Vivir el momento y los resultados concuerdan con
los rangos de edad de 25 a 34 afios correspondientes a los millennials es decir que la
mayor parte de los encuestados pertenecen a los conocidos consumidores digitales, lo

gue representa una respuesta positiva para el proyecto de marketing digital.

2.5.16 Pregunta 15:
Escoja cual de estas frases lo definen a usted.

15. Escoja cual de estas frases lo definen a usted. (escoja 1 opcion)

393 respuestas

@ Estoy auto motivado vivo a mi ritmo
Soy analitico objetivo yo evallo y decido que tendencia seguir seg(in mis propios parametros
155 (39,4%) @ Estoy orientado a vivir el presente y
’ busco el rapido reconocimiento

8,4% " -
Soy analitico objetivo yo evaltio y
— |

decido que tendencia seguir
@ Estoy ajustado a patrones sociables
estables, las marcas son poco relev.
36,4% @ Estoy muy ajustado a patrones

sociales estrictos y estables, las ma.

Grafico 15. cual de estas frases lo definen a usted
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRqVeFwoUIiQmNQgbllok/edit#responses

El 39.4% se identifica con la frase soy analitico y objetivo y decido que tendencia seguir.
Seguido por el 36.4% apuntan a la frase estoy auto motivado vivo a mi ritmo segin mis
propios parametros.

Estos dos porcentajes se ajustan tanto a los millennials como a la generacion x.
generaciones que han incluido el uso de internet como parte esencial en el diario vivir.
Provocando asi la viabilidad del proyecto implementado.

El 14% se identifica con la frese Estoy orientado a vivir el presente.

Y el 8.4% con la frase Estoy ajustado a patrones sociales.

2.5.17 Pregunta 16:
¢ Qué hecho o hechos histéricos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido

muy de cercay de los cuales usted recibi6 el mayor impacto en su vida?
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16. ¢Qué hecho o hechos historicos sucedidos en el Ecuador que usted los
ha vivido muy de cerca y de los cuales usted recibio el mayor impacto en su
vida? (escoja 1 opcidn)

388 respuestas

@ Socialismo del siglo XXI

@ Segundo auge petrolero-Socialismo
del siglo XXI
Feriado Bancario- Socialismo del
siglo XXI

@ Feriado Bancario

@ Neoaliberalismo-Primer auge petrolero

Grafico 16. hechos histdricos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido muy de
cerca
Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1zdrlpvUm_pkSNG73-
NDOHTsciRgVeFwoUIiQmNgbllok/edit#responses

El 42.8% sinti6 mayor impacto con el feriado bancario — socialismo del siglo XXI.

El 35.6% con el feriado bancario.

El 17.5% Socialismo del siglo XXI.

Esta informacion corrobora las estadisticas de los encuestados donde los millennials y
los de la generacion x con edades comprendidas desde los 24 a los 44 afios dominan

el mercado digital.

2.6 Analisis General de los Resultados de las Encuestas

De los 393 encuestados mas del 60% son de sexo femenino , las edades que
predominan con el 44.8% son las que van desde los 25 a 34 afios de edad
pertenecientes a los millennials que son personas que tiene la necesidad de estar
conectados al internet, seguido por las edades de 35 a 44 afios de edad con un 31.6%,
pertenecen a la generacién X ellos se caracterizan por ser activos, equilibrados y felices,
son mas propensos a ser empleados dependientes y se adptan se han adaptado
facilmente al uso del internet y en menor porcentaje de los 45 a los 65 afios de edad.
La mayor parte de los encuestados reside o trabaja el el norte de la ciudad de Quito.
Los resultadfos arojados en los datos generales proporcionan referencias claras de los
prospectos mas idoneos para la aplicacion de este proyecto.

Con respecto a los valores que le dan los usuarios al uso de las joyas, existen

respuestas positivas en de todas las opciones, pues sobrepasan el 50% en el rango de
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muy importante con una diferencia mayor en el uso de joyas como parte de la mujer
desde que somos nifias. Esta deferencia provoca una alerata para mejorar la publicidad
enfocada en la coleccion infantil de la joyeria amanzi.

La mayor parte de los usuarios concuerdan en que visitan una joyeria cuando tienen la
necesidad de hacer un regalo o tienen algun compromiso, por tal motivo la publicidad
digital tendrd mas atencion en herramientas como la pagina web, facebook y whastApp
no solo con el objeto llegar a mas persononas y a sus necesidades, sino también de
crear un vinculo emocional que brindara ejefectos positivos en la negociacion.

Mas del 70% de los encuestados han comprado por internet, a partir de este resultado
se reafirma la propuesta de la implementacion del plan de marketing digital para este
negocio. La tecnologia se ha inmiscuido tanto en la vida de las personas que esta
pasando de ser una necesidad a ser una obligacion para el desarrollo de la humanidad.
Los canales de difusibn mas amigables para los usuarios son google, facebook vy
WhatsApp. Estos resultados son indicadores de referencia clave al momento de

implementar estrategias de negocios.

2.7 Entrevistas Expertos (Ver Anexo N °9)

Los cuatro expertos profesionales aportaran comentarios, referencias y vivencias
propias vinculadas en temas de Marketing Digital, ellos han utilizado herramientas
digitales en pequefios y medianos emprendimientos los cuales han tenido resultados
positivos, lo que reafirma la propuesta de este negocio.

Experto 1. Msc. Cesar Vinueza

Experto 2. PhD Wladimir Paredes

Experto 3. Ing. Oscar Acero

Experto4. Ing. Pablo Fernandez

2.7.1 Preguntal:
¢Cuéntenos que experiencia le ha dejado su trabajo en el area de Marketing

Digital?
Tabla 6. Respuesta a entrevistas Expertos

Elaborado por: El Autor
EXPERTO RESPUESTA

1 -En mi negocio logramos incrementar las ventas cada afio en un 40%.
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-He dictado varios cursos de Google y Facebook a mas de 100
personas.

Experiencias muy positivas en cuanto al mejoramiento de los
rendimientos en rentabilidad, es un area que se sigue desarrollando
constantemente y cada vez existe mas campos de aplicacion,
actualmente se esta trabajando con inteligencia artificial para el
mercadeo digital y asi mismo se han especializado las ramas, al inicio
marketing digital era una sola persona encargada de realizar el
marketing digital en una empresa, ahora existen grupos o equipos en
cada area por nombrar un ejemplo el social media, se ha hecho tan
grande que los equipos son especializados en estos temas, y la
educacion, las universidades crean carreras especificas como
maestrias en marketing digital y en la actualidad se esta desarrollando
post grados en digital social media, y asi en todas las diferentes ramas
del marketing digital.

Por todo eso la experiencia con esta rama es bastante buena ya que
permite un constante crecimiento, permite la innovacioén, desarrolla la
creatividad y sobre todo se logra el cumplimiento de objetivos que son
tan gratificantes para los clientes como para los que implementamos
las campafias

Ha sido una experiencia muy interesante debido a que existen un
sinnimero de herramientas que nos permiten realizar mercadeo
digital y hay varios tipos tal como en buscadores, redes sociales, mail,
etc. En si es algo que se deberia profundizar mas, ya que los
resultados son muy beneficiosos para las empresas.

Tomando en cuenta la pasion que me invade al momento de estudiar
y conocer las nuevas tecnologias existentes en el ambito tecnoldgico,
toda experiencia que se realice a través de las redes sociales
mediante el Community manager sera siempre interesante y
renovadoras para mi. Se implementa en grandes y en pequefios
negocios sin distincion del producto a ofertar, por lo tanto, también
sera una herramienta que acerque a las personas a tomar una mejor

decision dentro del gran catalogo de productos hoy por hoy.

45



2.7.2 Pregunta 2:
Con el pasar del tiempo hemos visto como la era digital y la tecnologia han

reconstruido costumbres, teorias, necesidades y a su vez han deshecho inventos

gue por aflos nos fueron utiles. ¢Cree usted que basandose en la evolucién y el

cambio en el que estamos inmersos en algin momento el Marketing convencional

sea reemplazado por el Marketing Digital en su totalidad?

Tabla 7. Respuesta a entrevistas Expertos
Elaborado por: El Autor

EXPERTO
1

RESPUESTA

No lo va a reemplazar en su totalidad.

Las inversiones en marketing digital superan a las del marketing
tradicional (tv, radio, prensa), pero es recomendable un mix entre
todas estas.

El Marketing tradicional ya no existe sin el uso de la tecnologia, en la
actualidad no existe marketing sin que sea con los componentes
tecnoldgicos o digitales, aunque sea en su punto mas basico. Asi
como en todas las areas de la vida cotidiana la tecnologia va ganando
terreno y todos hemos cambiado desde costumbres, formas de ver el
mundo y hasta formas de vida, la tecnologia y el marketing digital en

esencia es algo con lo que debemos aprender a vivir todo el tiempo.

En su totalidad creo que no, el marketing digital tiene su base en el
marketing tradicional, el hecho de pasar de medio no quiere decir que
desaparezca, hay todavia varios lugares donde la tecnologia no llega
todavia, ahi el marketing tradicional sigue siendo la mejor opcion.

Personalmente no creo que el marketing digital reemplace el
tradicional, siempre las personas buscan informacién a la mano y no
todas las personas actualmente cuentan con un dispositivo inteligente.
Se podria decir que la publicidad tradicional ain es necesaria para

abarcar otro tipo de mercado.

2.7.3 Pregunta 3:
Sabemos que el &rea digital a envuelto el mundo, varios paises ya estan

adaptados a estos cambios y sus resultados han sido un éxito. ¢ Co6mo ve usted
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al Ecuador al estar involucrado en este cambio? ¢Cree que de buenos resultados

implementar el Marketing Digital en las empresas ecuatorianas?

Tabla 8. Respuesta a entrevistas Expertos

Elaborado por: El Autor

EXPERTO
1

RESPUESTA

En Ecuador estamos en “pafales” comparando con otros paises de la
region, hay sectores donde no existen personas o empresas pautando
en marketing digital.

El Ecuador al igual que cualquier pais del mundo, tiene la obligacion
de seguir desarrollando e implementando politicas en funcion de optar
por tecnologia digital en todas nuestras vidas, en nuestras
costumbres, por eso la politica, las leyes, deben garantizar que esta
implementacién sea lo mas amigablemente posible a la cultura,
cosmovision e idiosincrasias del ecuatoriano, ya que no hay
alternativa de no estar involucrados, no existe otro camino que la
implementacién y el bombardeo de tecnologia digital y mientras mas

ordenado y &giles seamos, mejores resultados tendremos.

En un menor porcentaje ya hay empresas que estan implementando
el marketing digital como estrategia de promocionar sus
servicios/productos, pienso que, si pueden dar excelentes resultados,
ya que hoy en dia todo se desarrolla a través de la tecnologia y el
internet.

Sin duda alguna Ecuador no se ha alejado de las tendencias
tecnoldgicas que ofrece el mundo, por mi trabajo se de experiencia
propia que gracias al marketing digital hoy por hoy los grandes
negocios inclusive han cerrado sus locales para ofertar mediante
estas tecnologias sus productos, obteniendo grandes resultados e
ingresos para ellos. A su vez grandes emprendedores han surgido
gracias al marketing digital y sus voces estan transcendiendo fuera
del pais.

Sin duda alguna tendran cambios significativos la implementacion de

un canal digital a sus negocios o0 empresas.
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2.7.4 Pregunta 4:
¢Cree usted que los ecuatorianos estamos preparados para este nuevo cambio

imponente en los negocios?

Tabla 9. Respuesta a entrevistas Expertos
Elaborado por: El Autor

EXPERTO
1
2
3

RESPUESTA

Si, el ecuatoriano poco a poco se ira acoplando a esta nueva manera
de comprar y vender.

Asi como el Ecuador o cualquier pais debe estar preparado para todo
cambio de paradigma en todos los negocios, pero lo mas importante
es las politicas de aplicacién, ya que con las nueva forma de hacer
negocios cambia totalmente los conceptos de negocios, como por
ejemplo el caso de UBER, una forma de hacer negocios
complementarios, compartidos, mancomunados, donde se generan
sociedades y se ayudan todos a través de la tecnologia y la
informacién, esto hace que los costos se reduzcan a menos de la
mitad, por eso los negocios tradicionales sino estan preparados para
la innovacion simplemente estan condenados a la extincién, y no son
solo negocios, son areas son industrias completas, para eso estan las
leyes que permitan regular, hacer una transicion ordenada que no
perjudique a las industrias, pero el papel es importante y sobre todo
agil debe ser inmediato, porque la tecnologia digital, la nueva forma
de hacer negocios esta cada vez mas empujando y remplazando
varias industrias.

El ecuador por lo tato de be en esencia modificar politica, leyes,
costumbres y formas de hacer negocio para que la adaptacién a la

innovacién sea lo mas eficientemente posible.

Si no estamos preparados, deberiamos empezar a estarlo, porque si
no se cambia la manera de promocionar nuestros productos, pronto
no formaremos parte del mercado, pienso que mas que estar

preparados debemos adentrarnos por nosotros mismos.
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4 Por cultura nosotros los ecuatorianos somos seguidores del
movimiento o estamos siempre copiando estilos de otros lugares
lastimosamente es la realidad del pais donde vivimos; por lo tanto,
creo que el ecuatoriano se adaptara con una gran facilidad a este
cambio que benéfica a ambas partes, tanto al consumidor como al
comprador y por detras, a las personas que viven del Community

manager.

2.8 Andlisis de las Entrevistas Expertos

Las respuestas de todos los expertos concuerda en experiencias positivas en cuanto a
la aplicacion del marketing digital en los negocios, uno de ellos afirma que su negocio
aumento sus ventas en un 40% con la aplicacion del marketing digital, son tan buenos
los resultados de esta tendencia que un experto hace énfasis en como ha crecido esta
rama tanto que ahora ya existen carreras especificas, posgrados y maestrias en
marketing digital, social media y una variedad de ramas derivadas del marketing digital.
Son tantas las herramientas que nos brinda la tecnologia que optar por esta nueva
tendencia solo es cuestion de decision.

Es importante recordar que la aplicacion del marketing digital por ningdn motivo va
reemplazar al marketing tradicional, de hecho, no se trata de remplazo, mas bien es una
fusién, una nueva arma del marketing utilizando las mismas teorias acopladas a las
nuevas tendencias tecnolégicas.

El uso del marketing digital en el pais aun esta en pafales ya que existen ain muchas
empresas que aln no pautan en el internet, menciona un experto, pero el segundo
experto menciona Ecuador como cualquier pais del mundo tiene que seguir avanzando
y adaptandose. El tercer experto hace referencia de como a influenciado la tecnologia
en empresas ecuatorianas que han surgido gracias a marketing digital, como han
cerrado sus locales porque ahora manejan su negocio a través del internet con
resultados muy por encima de los esperado.

Por esto y muchas otras cosas los expertos manifiestan con seguridad que el Ecuador

esta listo para estas nuevas tendencias tecnoldgicas de hacer negocios.
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2.9 Entrevista Clientes

Los clientes seleccionados para las entrevistas tuvieron ciertas caracteristicas que los
definen como buenos clientes, conocen la marca por mas de un afio, adquieren joyas

cada uno o dos meses como tiempo maximo y mantienen pagos puntuales.

Cliente 1. Ing. Ismary Gomes
Cliente 2. Ing. Margoth Lucas
Cliente 3. Sra. Paulina Sevilla

Cliente 4. Sra. Carmen Gavilanes

2.9.1 Preguntal:
Siendo usted uno de nuestros mejores clientes amantes de las joyas, ¢Qué opina

usted sobre lacomercializacién de joyas através de medios digitales, como redes

sociales (WhatsApp, Facebook, pagina web)?

Tabla 10. Respuesta a entrevistas clientes
Elaborado por: El Autor
CLIENTES RESPUESTA

1 Considero que es importante, pues son otras opciones de

comercializar que apoyan a la gestion de boca a boca.

2 Me parece una opcidn adecuada para la actualidad tecnolégica que
vivimos.
3 No estoy de acuerdo, no me siento segura en la compra, no se

visualizan bien los productos.
4 Me parece que es un medio muy extenso para dar a conocer un

producto como las joyas.

2.9.2 Pregunta 2:
¢,Qué opima usted sobre las nuevas tendencias tecnoldégicas en cuanto a la

comercializacion de productos? ¢Estaria usted dispuesto a ser parte de estas

nuevas tendencias de compra por internet?
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Tabla 11. Respuesta a entrevistas clientes
Elaborado por: El Autor
CLIENTES RESPUESTA

1

2
3
4

Si estaria dispuesta.

Si estaria dispuesta.

No me arriesgo, nunca lo he hecho

En la actualidad creo que la mayoria de personas ya esta
relacionandose mas con la tecnologia y por lo tanto usa mas el internet
para ver productos y comprar por medio de redes sociales y paginas

web.

2.9.3 Pregunta 3:
Con tantas facilidades de la tecnologia hoy en dia, pensar en salir a buscar algo

que necesitamos es cosa del pasado; pedir comida, comprar zapatos, carteras,

ropa, medicamentos, y hasta el mismo doctor en linea son algunos de los

beneficios que nos ha traido el internet. ¢Qué tan cémodo le resulta la idea de

buscar las joyas su gusto en el internet o de recibir fotos de las nuevas

colecciones a sus redes sociales (WhatsApp, Facebook, Instagram, etc.)?

Tabla 12. Respuesta a entrevistas clientes

Elaborado por: El Autor
CLIENTES RESPUESTA

1

Me gusta la idea, pero soy mas amante del servicio personalizado face-
face

Me parece bueno en el tema de ver la nueva colecciéon o pasar a
reservar un pedido de joyas.

Prefiero ir a comprar, ver y tocar los productos

Me parece super cémodo, siempre y cuando demuestren seriedad las
personas que estén a cargo de ofertar y vender cualquier producto que

sea

2.9.4 Pregunta 4:
Los Millennials son los consumidores en linea que optan por comprar a través de

internet. ¢ Cual es su opinidon acerca de estos nuevos segmentos de mercado?
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Tabla 13. Respuesta a entrevistas clientes
Elaborado por: El Autor
CLIENTES RESPUESTA

1 Si es un buen segmento de mercado, que a la luz de las nuevas

tecnologias cobra mucha fuerza.

2 Nos estamos acostumbrando a vivir un tiempo acelerado y los nuevos
servicios nos facilitan su alcance.

3 Interesante los chicos cada vez se ajustan mas a la tecnologia

4 Estos segmentos digitales estan bien enfocados ya que deben explotar
al maximo la tecnologia y como ya todo el mundo lo usa es el mejor

medio para ofertar todo.

2.10 Analisis General de los Resultados de las Entrevistas.

Este analisis fue realizado a los mejores clientes de la Joyeria Amanzi, mujeres entre
30 y 45 afios de edad, todas profesionales y econbmicamente activas; las respuestas
€n su gran mayoria concuerdan, pues piensan que es importante la comercializacion de
joyas a través de internet, mencionan que son otras opciones de comercio y que ayudan
la gestion boca a boca, sefialan también que las actividades tecnoldgicas son parte de
las nuevas tendencias.

Por otro lado, refiriéndose a si estarian de acuerdo en comprar a través de internet pues
la mitad responden que si, mientras la otra mitad no se arriesgan y piensan que es un
proceso que de a poco lo iran infiltrando en sus vidas.

Piensan que la compra especifica de joyas a través del internet es aceptada en su gran
mayoria, pero que esta nueva tendencia tiene mejores resultados mas como un medio
de publicidad mas no de compra, citan que el internet es un medio muy extenso y debe
haber seguridad y seriedad, entonces prefieren un servicio personalizado donde
puedan ver y palpar los productos.

Al comentarles sobre los millennials y su tendencia a la compra por internet los clientes
de la Joyeria Amanzi piensan que son un segmento muy importante que esta cobrando
fuerza en el mercado digital.

Con estas respuestas queda claro que la mayor parte de los clientes que gustan de las
joyas son migrantes digitales, que les fascina la idea del comercio a través de los medios

digitales, pero a su vez no se sienten familiarizados con ellos. Esto hace que haya una
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aceptacion positiva para la publicidad, no descartan la idea de ver sus productos
favoritos 0 necesarios a un solo like de distancia, por eso piden un servicio face to face

al momento de la compra.
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CAPITULO 1l

3. Disefo de la Propuesta

ORGANIZADOR GRAFICO PLAN DE MARKETING

Filosofia Empresarial

Analisis de la situacion Actual

Diagndstico

Objetivos

Estrategias

Plan de Accidon

Presupuesto

Control

Gréfico 17. ORGANIZADOR GRAFICO PLAN DE MARKETING
Elaborado por: EI Autor
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3.1 Filosofia Empresarial

3.1.1 Mision
Somos un emprendimiento donde nuestra premisa es entregar a nuestros clientes

productos de calidad, comprometidos en un servicio personalizado y eficiente sin excluir

los diferentes segmentos socioecondémicos y comprometidos a mantener una

actualizacién constante y acorde a las exigencias del mercado.

3.1.2 Visién

Ser simbolo en el mas alto estandar de calidad dentro de un mercado en accesorios de

joyeria, creando una estrategia de promocion competitiva diferenciadora en nuestros

productos y servicios, implantando asi, caracteristicas Unicas e importantes del producto

para los consumidores.

3.1.3 Politicas

Establecer normas de control para el funcionamiento eficaz y eficiente de las
estrategias para el logro de metas.

Asegurar una comunicacion oportuna, clara y transparente ante las inquietudes
presentadas por los miembros de la empresa, con el fin de perseverar en
ambiente de trabajo positivo.

Retribuir el compromiso entregado por la empresa a través de la lealtad,
confidencialidad y entrega hacia el trabajo.

Proteger y preservar la seguridad de nuestros clientes presenciales, digitales,
proveedores y visitantes, guardando confidencialidad y entregandoles ambientes
de trabajos seguros y confortables.

Dar prioridad a los requerimientos de nuestros clientes, para cumplir con nuestro

principio de servicio de calidad oportuna y asi construir relaciones a largo plazo.

3.1.4 Valores
En muestra empresa la aplicacion de valores en nuestras acciones son el ejemplo que

emanamos para nuestra gente, con el propésito de conseguir un progreso integral.

e Confianza. Depositada en cada uno de nosotros

¢ Apertura. Para cualquier inquietud o sugerencia

e Respeto. A cada momento y en toda situacion

e Compromiso. Con la comunidad
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e Decencia. Aceptacion y respeto ante las creencias y pensamientos distintos
¢ Calidad. Esfuerzo continuo por conseguir la excelencia

e Honradez. De palabra y acciéon

e Lealtad. Es parte de la Etica

e Optimismo. Esperanza

Nuestro Lema:
Todos los tiempos son buenos para quien se lo propone. No esperes que

llegue...buscalo

3.2 Descripcién del Negocio

En la actualidad la empresa ha visto la necesidad de incrementar su rentabilidad ya que
su proceso evolutivo se ha visto estancado por la existencia de las fuertes competencias
que presenta el mercado en esta rama de la orfebreria.

Debido a las circunstancias ya mencionadas se realizara un analisis interno del negocio
para poder identificar sus debilidades y fortalezas, asi mismo un andlisis externo que
nos ayudara con una visidbn mas clara de las oportunidades y amenazas que pueden
afectar en su crecimiento. En base a estos resultados se podra tomar decisiones en

cuanto a las estrategias a imponer para mejorar la utilidad del negocio.

3.3 Analisis Interno
3.3.1 Area Administrativa.

3.3.1.1 Aspecto Legal

Esta legalmente constituida como empresa natural a nombre de Fersolutions por lo tanto
posee un nimero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

El negocio no supera los USD 60.000 de facturacién ni tampoco supera los 10
empleados por este motivo no esta obligada a llevar contabilidad. Asi lo manifiesta el
cbdigo tributario del Ecuador en la pagina de SRI: http://www.sri.gob.ec/de/31.

(Ver Anexo N °8)

3.3.1.2 Organizaciéon de la Empresa
Es una micro empresa familiar por lo tanto ain no cuenta con una organizacion

jerarquica y aunque existe un organigrama fisico los cargos definidos no son respetados

ni puesto en practica, todas las actividades que la empresa necesita como las ventas
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minoristas y mayorista, compra de mercaderia, pago proveedores, publicad, inventario,

etc., son manejadas por los mismos familiares de los cargos mencionados en el

siguiente gréfico.

AMANZI-JOYERIA

Design for Beauty

Gerente
General

Gerente
Comercial

Departamento de
iz Sistemas
Mayoristas .
Marketingy
Publicidad

TALLER

Grafico 18.0rganigrama Amanzi- Joyeria
Elaborado por: El Autor

3.3.1.3Inventarios

El uso de un inventario mejora la organizacion y clasificacion de los productos, ayuda

también a llevar un registro mas exacto de los productos, vendidos, de los productos

perdidos y de los estancados.

El programa que utiliza la Joyeria Amanzi se llama Punto de Venta es un software libre

que permite realizar los cambios y acoplamientos que el negocio necesita, cada uno de

los productos de oro, plata y acero manejan un cadigo individual los mismos que estan

clasificados en:

1.

o M 0N

Anillos

Aretes

Argollas

Cadenas de mujer

Cadenas de hombre
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6. Denarios

7. Dijes

8. Esclavas

9. Gargantillas
10. Pulseras
11. Rosarios
12. Tobilleras

Los arreglos, garantias, pedidos y promociones también tienen su codigo individual.

%’— Fr o 1 v Le atiende:
— - - - /,
. & || . 7 ~
77ecl /% net)ige % PABLD ALEJANDRO FERNAND.
l Z/F1 Ventas || @ F2 Clientes || [21F3 Productos l i Configuracion l [T corte ‘ 0

INVENTARIO

l (@ Agregar a Inv.

o/ Ajustes || 4 Productos bajos en Inventario [ 7 Reporte de Inventario || [ Reporte de Movimientos

AGREGAR INVENTARIO

Codigo del Producto ‘ ‘

Descripcion —
Cantidad Actual 0.00

Cantidad 0.00

= Agregar cantidad a Inventario

(3 Abarrotes POV (2.12). Derechos reservados (2010) Bambu Code SA de CV {soporte@abarrotespuntodeventa.com) 27 -j un. 05:19 p.m.

Grafico 19.Programa Punto de Venta
Fuente: El autor

3.3.1.4 Finanzas
Amanzi-Joyeria es una micro empresa que empez6 sus actividades con capital propio.

En la actualidad mantiene un inventario de 7000 dolares en mercaderia de joyas las
cuales se van reponiendo a través de pedidos mes a mes segun el movimiento que el

negocio haya tenido.
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Existe también un crédito de 8000 ddlares a largo plazo con una entidad financiera, que
fue utilizado para la invertir en producto y un pequefo porcentaje (7%) para publicidad

en una vitrina de exhibicién, tarjetas de presentacion y empaques.

3.3.2 Marketing y ventas

3.3.2.1 Marca

La mayor parte de sus productos se comercializan sin una marca en particular ya que
vienen de diferentes proveedores artesanos nacionales y extranjeros. Pero su marca
comercial ante el mercado es Amanzi Joyeria, la cual esta en proceso de registro en el

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.

3.3.2.2Logo

El logo de la joyeria fue creado con el mismo nombre de “AMANZI” Cuyo significado se
refiere a pureza, cristalina o agua, esta palabra esta en el idioma zull proveniente del
Sudéafrica. La palabra ha sido adornada con un diamante en la parte superior que da a

notar el significado de elegancia y distincién.

3.3.2.3Slogan
Su slogan “Desing for Beauty” que en espafiol se traduce en disefios para la belleza,

lanzan el mensaje perfecto para los amantes de las joyas.

Grafico 20. Logo Amanzi-Joyeria
Fuente: El Autor

3.3.2.4 Planificacion Estratégica
El negocio no ha realizado ningun tipo de planificacién, hasta la fecha todo el marketing

ha sido aplicado en forma empirica y sin un plan estratégico a seguir.
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3.3.2.5Ventas

Las ventas mensuales que genera la empresa son de aproximadamente $1000 délares,
con aumentos en épocas festivas (dia de la madre, dia del padre, San Valentin y
navidad), en estos valores se contemplan todas las actividades comerciales que realiza
la empresa como:

Las ventas realizadas en su mayoria son a través de la venta directa, una vez que tanto
el cliente cono la empresa forman un vinculo de confianza se realiza el proceso de post
venta lo cual es una de las estrategias mas acertadas que se utiliza al momento.

Otros de los mecanismos de venta son las redes sociales como el Facebook y el
WhatsApp, a través de promociones, cupones de descuento digitales, videos y fotos de
articulos especificos, etc., se ha logrado realizar contacto con nuevos clientes y ellos a
su vez forman contacto con sus contactos, formando una cadena que beneficia a la
empresa.

Los trabajos que se realizan bajo pedido, arreglos y repuestos son también rubros que
benefician al negocio.

Otro ingreso que la posee la empresa es la compra al por mayor, en la actualidad se

cuenta con 4 personas que adquieren joyas al por mayor para la reventa.

lis)
'“\ Mayorista Ambato
Sr. Marcelo Vaca

Mayorista Sur de Quito

Ing. Jorge Burgos

f
) &

Mayorista Centro Norte de Quito

Sra. Yolanda Solis

Mayorista Valles

Sra. Natalia Yanez

3.3.2.6 Motivacion
Las motivaciones se realizan a través de descuentos y premios de incentivo tanto para

los clientes directos como para los mayoristas. En el primer caso se entrega descuentos

de hasta el 10% por los pagos de contado y en el segundo caso de los mayoristas los
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premios y descuentos son efectuados por montos de compra en efectivo a partir de los
200 ddlares.

3.3.2.7 Garantia
Las joyas de oro y plata tienen garantia de por vida en todo lo que se refiere a rayados,

trizados, deformaciones, cambio de piedras semipreciosas desgastadas, extraviadas y
opacas, adicional a este servicio cuentan con mantenimiento gratuito cada seis meses
y si el cliente desea mantenimiento por joyas que no pertenecen a la galeria de la joyeria
Amanzi también reciben el servicio afrontando costos reducidos que cubren el trabajo

de mano de obra.

3.3.2.8 Empaque
Las joyas en plata y acero son entregadas en estuches de cartdén disefiadas con el logo
de Amanzi, mientras las joyas en oro se entregan en un delicado y elegante estuche de

gamuza.

3.3.2.9 Clientes, Segmentacion de Mercado y Producto
Los clientes actuales y potenciales del negocio van desde los 20 hasta los 60 afios de

edad, esto se debe a la variedad de precios que se maneja ideal para todo tipo de
bolsillo.

Cabe recalcar que la mayor parte de los clientes van desde los 30 hasta los 45 afios de
edad, esto se debe a que la comercializacion de nuestro producto se lo realiza en las
distintas empresas publicas y privadas de la ciudad.

Hay joyas desde $10 hasta $100 ddlares en acero quirdrgico de 316 ml (material noble
que no causa alergia ni pierde su color) ideal para aquellas personas que gustan del
color dorado y que por varias razones no acceden al uso de oro.

Joyas de plata 975, 950 y 925 nacional y extranjera con precios desde $10 hasta $200
con piedras preciosas y semipreciosas, ideal para aquellas personas que les gusta lucir
joyas de lujo, sin afectar su economia.

Joyas de Oro (amarillo, blanco y rosado) de 18 kI (750ml), nacional y extranjero con
precios desde aproximadamente $200 hasta $4000 délares, aqui se maneja un grupo
selecto de personas que gustan de las joyas en oro. Los clientes potenciales de este
segmento son en su gran mayoria de 45 afios en adelante, las excepciones en este
segmento son las parejas en busca de anillos de compromiso y aros de matrimonio.

El precio de las joyas en oro y plata son de acuerdo al peso, a la elaboracién y el uso

de materiales como las piedras preciosas 0 semipreciosas.
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3.3.3 Crédito y Cobranzas
La empresa propone a sus clientes cinco tipos de pago:

1. Pago de contado. Este método de pago se aplica de manera obligatoria para
nuestros clientes mayoristas que adquieren nuestros productos a menor precio ideal
para la reventa, su beneficio es la oportunidad de realizar cambios mensuales de los
productos que no han podido vender.

2. Crédito directo. Se conoce al cliente dandole la oportunidad de adquirir nuestras
joyas con un monto maximo de $50 dolares en dos pagos una vez que exista la
confianza, se conozca su estabilidad laboral y una experiencia positiva con el crédito
se puede extender hasta los $200 délares y diferir hasta 4 pagos mensuales.

Lo interesante de este método es que se da la oportunidad al cliente contar con un
crédito sin juzgar sus otros compromisos adquiridos con las entidades financieras,
creando asi el gusto y la simpatia para lucir una hermosa joya en toda ocasion.

Asi mismo la empresa esta consciente del riesgo que corre al utilizar este método
de crédito directo, pero dado el caso de que se tenga un porcentaje de
incumplimiento, es mas grande la ganancia que la perdida. Asi que estamos
dispuestos a seguir corriendo ese riesgo que hasta hoy en dia son contadas las
personas que han quedado en mora con una minima deuda hacia la empresa.

3. Reservacién de producto. El cliente separa su joya deseada con un monto minimo
y paga durante tres meses hasta completar el pago y puede retirar su joya. Este
método se utiliza mas con las joyas en oro.

4. Bajo Pedido. Cuando el cliente desea una joya en especial se realiza el trabajo con
el 50% de anticipo y con dos pagos financiados una vez entregado el producto.

5. Tarjeta de crédito. El cliente obtiene las joyas deseadas y puede diferir con su
tarjeta de crédito preferida hasta 36 meses plazo. (aplica para todos los clientes,

mayoristas y minoristas).

3.3.4 Promociony Publicidad
La empresa no cuenta con un plan de marketing por ende no existe ningun tipo de

publicidad que ayude al posicionamiento de la marca ni tampoco al incremento de sus
ventas, tampoco existe un presupuesto destinado a este campo, los Unicos intentos de
publicidad que se han realizado han sido descuentos por fidelidad a nuestros clientes,
descuentos por pagos de contado y descuentos por fechas especiales como dia de la
madre, dia del padre, San Valentin y navidad.
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Otra forma de publicidad que se realiza es con publicaciones de descuentos e

informacién del negocio a través de Facebook y WhatsApp, con resultados favorables.

3.3.5 Red de Distribucion.

3.3.5.1 Canales.
Amanzi Joyeria posee dos canales de distribucion:

El canal directo: Productor — consumidor
El canal indirecto: Productor-mayoristas-consumidor

3.3.5.2 Puntos de Venta.
La comercializacidon de nuestros productos se realiza a través de una venta directa y

personalizada, sus clientes son obtenidos en su gran mayoria por referidos y personas

gue nos buscan a través de la publicidad en Facebook.

Adicional a este servicio contamaos con dos oficinas para recibir a nuestros clientes que

prefieren acercarse personalmente a visitarnos.
Quito: Ernesto Novoa Caamarfio E10-78 y Republica
Tumbaco: Juan José Flores e2-217 y Transversal S5B

3.3.5.3 Presencia en Redes Sociales

En la actualidad el negocio maneja su publicidad a través de las redes sociales como
WhatsApp, Facebook e Instagram y pese que sus publicaciones no cuentan con
estrategias, estadisticas de visitas y segmentacién de mercado, la joyeria ha obtenido

resultados positivos a través de estos medios.

3.3.6 Produccién y Operaciones

El area de produccién es una actividad secundaria de la empresa, para aquellas obras
que son bajo pedido, trabajos de reparacién y garantias se cuenta con un joyero
especializado el cual a su vez maneja un taller donde tiene cuatro operarios incluido él,
dos son orfebres, un disefiador y el que realiza trabajos de gravado.

La actividad principal del negocio es el comercio, la compra y venta de joyas de oro,

plata y acero, para esto se cuenta con cuatro proveedores principales.
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3.3.7 Proveedores

Para la actividad comercial Amanzi Joyeria trabaja con cuatro proveedores:

1. Julio Arévalo ==) Proveedor Quito Plata 925 (Joyeria Lapislazuli)
Salvador Hoyos === Proveedor Cuenca Plata importada y joyas de acero
Juvenal Garcia === Proveedor Cuenca de plata artesanal y Oro 18 kl (Fabrica
Cecilita)

4. Marlene Heras == Proveedor Cuenca Plata nacional y plata importada

3.4 Analisis de Capacidades

Tabla 14.Matriz de diagnostico interno
Fuente: Plan de mejoramiento para la empresa EKO’S joyeria en la ciudad de Quito
D:M (P.29)
Elaborado por: El Autor
VARIABLES DE DIAGNOSTICO

AREA VARIABLES CALIFICACION
BUEN REGULA MAL NO
@) R (0] TIENE
ADMINISTRATIVA

Misién X
Visién X
Propositos X
Valores X
Obijetivos y estrategias X
Politicas del area X

CONTABLE

FINACIERA
Contabilidad X
Sistema de Costos X
Inventario X
capacidad de X
endeudamiento
Rentabilidad X
Liquidez X
Utilidad X
Politicas de area X

TALENTO HUMANO
Equipo Directivo X
Encargado de Marketing X
Encargado de ventas de X
ventas

64



GESTION INTERNA

PRODUCCION

MARKETING Y
VENTAS

CANAL DE
DISTRIBUCION

Colaboradores Externos

Definicién de Perfiles de
Cargo

Manual de Funciones

Manual de
Procedimientos
Canales de
comunicacion
Capacitacion
Motivacion
Evaluacion de

Desempefio
Indicadores de Gestién

Planificacion Estratégica
Control de Calidad
Flujos de Proceso
Materia Prima e Insumos
Inversion Tecnolégica
Inventario

Proveedores

Planificacion Estratégica
Marca, Logo y Slogan

Comportamiento de las
Ventas

Portafolio de Productos

Investigacion y
Desarrollo
Tecnologia Desarrollada

Empaque
Precios

Gama Actual de
Productos
Servicio al Cliente

Garantias
Plazos de Entrega

Segmentacién de
Mercado
Promocion y Publicidad

Puntos de Venta

x| X

X

X X X X
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Diversificaciéon de X
Canales de Distribucion

POSICIONAMIENT

O EN LA RED
Pagina Web X
Posicionamiento SEO X
Keywords X
Presencia en Redes X
Sociales
E-Commerce X
COMPETENCIA
Participacion en el X
Mercado
Politica de Precios X
Descuentos y
Bonificaciones
Servicios Ofrecidos X
Imagen X
Implantacion en la Red X
TOTALES 24 6 4 25
Variable 24 38%
Aceptable(Fortaleza)
Variable a Rectificar 6 10%
Variable Critica 4 6%
(Amenaza)
Variable que la impresa 25 40%

no tiene (implementar)

La empresa actualmente posee un 38% de aspectos positivos como: propdsitos,
proveedores, garantias, servicio al cliente, etc., los mismos que actuardn como punto
de fortaleza frente a la competencia; sin embargo, variables como: control de calidad,
canales de distribucion, investigacion tecnoldgica, falta de registros contables impide
gque se conozca de manera precisa la capacidad de endeudamiento y liquidez, son
puntos importantes que se necesita rectificar para que a futuro no se conviertan en

amenazas para la empresa.

Asi mismo existe un porcentaje considerable del 46% entre las variables mas débiles y
las variables que el negocio no posee, variables como: promocion y publicidad,
posicionamiento en la red, indicadores de gestiébn, manual de funciones y procesos,
planificacion estratégica, contabilidad, etc., estos factores de debilidad pueden actuar

como una futura amenaza para la empresa y se debe actuar de manera inmediata.
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3.5 Andlisis Externo

A partir del andlisis externo se identificara las oportunidades y amenazas que existen en
el entorno empresarial, para esto utilizaremos el estudio del analisis PEST, donde los
factores politicos, econdmicos, sociales y techoldgicos serviran de guia para conocer la

actividad econémica y comercializacién de joyas frente al mercado.

Andlisis PETS
Imagen de Organizacion
la empresa dela
Politico Socio culturales
Econdmicos Tecnoldgicos

Producto

Grafico 21. Analisis interno y externo
Elaborado por: El Autor

3.5.1 Factor Politico

Para el Centro de Investigaciones Econdmicas y de la Micro, Pequefia y Mediana
empresas FLACSO-MIPRO para el afio 2010 existen 600 establecimientos en el sector
joyero los cuales aportan a la economia del pais. Para esta informacion se conoce que
fueron encuestados 2412 establecimientos, de los cuales 92 no tienen registros, motivo

por el cual trabajaron con un total de establecimientos de 2320.
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Tabla 15.Establecimientos artesanias y joyas (2010)

Artesanias en general 905
Artesanias de Madera 758
Artesanias de Ceramica 149
Total artesanias 1.812
Joyas 600
Total artesanias y joyas 2.412

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
Elaborado por: Boletin mensual de analisis sectorial de MIPYMES No 23: Artesanias
y Joyas para exportacion (p.5)

3.5.1.1 Estabilidad Politica
El Ecuador pasoé de ser un pais politicamente inestable a una gobernacion con 10 afios

de estabilidad, el exmandatario Eco. Rafael Correa Delgado lider6 al Ecuador desde el
afio 2007 hasta su culminaciéon el 24 de mayo del 2017. Tras su gobernacion llevé a
cabo varios logros importantes uno de ellos fue la estabilidad y crecimiento econémico,
pues asi lo confirma en su balance la Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL), donde menciona que el producto interno bruto (PIB) del Ecuador

aumento un 4% mas en comparacion con el 3% de Latinoamérica.

Actualmente Alianza Pais sigue en el poder y la estabilidad politica en el Ecuador se
mantiene. El primer mandatario el Lic. Lenin Moreno dentro de sus estrategias a
mencionado que incluira nuevos planes econémicos, planes sociales, crédito barato,
nuevos empleos, acercamiento con nuevos inversionistas y ser mas tolerante con la

prensa.

3.5.1.2 Politicas que Influyen en el Desarrollo del Sector Comercial Minero en el
Ecuador.

El Ecuador es un pais cultural por este motivo el arte de la orfebreria se la considera

como parte de nuestra cultura, en la actualidad gracias a las reformas del gobierno los

artesanos cuentan con leyes que los amparan y apoyan sus emprendimientos.

En el 2008 a través de la Constitucion de la Republica del Ecuador, el gobierno incentivo
en el cambio de la matriz productiva al crecimiento y apoyo de las PYMES, parte de los
cambios para incentivar este crecimiento fue la facilitacion de créditos a los pequefios
empresarios, el aumento de los aranceles en las importaciones con el fin de incrementar

el consumo local(PRIMERO LO MUESTRO), sin embargo el declive en los precios del
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petréleo afecto la economia del pais, llevando al incremento en los precios en ciertos

bienes de lujo donde la joyas estan inmersas.

La produccién y el comercio de joyas tiene una relacién directa con el sector minero el
cual estd regido por una serie de parametros para proteger en medio ambiente, motivo
por el cual las empresas extractoras han cambiado sus formas de proceso y en su
mayoria han pasado a ser parte del estado, generando este Ultimo punto un cambio
positivo ya que al pertenecer al sector publico existe un mayor control en la regulacion
de precios de la materia prima, por consecuencia los precios del producto terminado

también.

3.5.2 Factor Econdémico

El factor econdmico abarca la forma de vida de todos los habitantes y el crecimiento
econdmico de toda una sociedad. Hay varios puntos de vista en cuanto a las formas de
medicion econémica, pero cualquier medida que sea tomada indicara que tan lejos o

gue tan cerca esta el pais del desarrollo.

3.5.2.1ElIPIB
Una de las herramientas que mide equilibradamente la prosperidad de una nacion en
los aspectos materiales, es quien medira el valor de los bienes y servicios finales

producidos al interior de una economia en un afio determinado.

Tabla 16. Variaciéon Anual PIB en el Ecuador

Fecha PIB (%)

2017 2.6%
2016  1.5%
2015 0,3%
2014  4,0%
2013  4,9%
2012 5,6%
2011 7,9%
2010 3,5%
2009 0,6%
2008  6,4%
2007  2,2%
2006 | 4,4%
2005 5,3%
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2004  8,2%

2003  2,7%

2002  4,1%

Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: El autor

El Ecuador logré un aumento positivo del PIB en estos 10 afios.
Carrillo y Converti (2016) en la revista Resumen mencionan: “en promedio el crecimiento
anual fue de 3,86%, siendo el mejor afio el 2011 donde el crecimiento alcanzé el 7,9%,
mientras que el peor afio fue el 2015 con un crecimiento de tan solo el 0,3%”. Extraido
desde: http://www.resumenlatinoamericano.org/2016/11/25/informe-coyuntura-

economica-ecuador/

Para el 2016 existe un panorama de mejora del 1.5%, pero para el primer trimestre del
2017 la economia del Ecuador registra un aumento positivo del 2.6%. El mejor dentro

de los dos ultimos afos.

3.5.2.2 El VAB (Valor Agregado Bruto)
Los comportamientos de los precios del petréleo en la actividad econdmica del pais son
expresados a través del VAB, en el 2016 el Valor Agregado Bruto no petrolero presentd

una variacion trimestral del 0,3%, mientras que la del VAB petrolero fue del 2,7%.

El sector de “Acuicultura y pesca de camardn”, presentd resultados positivos del 84.25%
de crecimiento interanual, esto a pesar de los dafios sufridos por terremoto del 16 de
abril que afectd a zonas productores de Manabi y Esmeraldas, y los efectos negativos
del Nifio sobre el litoral. Asi mismo el sector de la “Ensefianza y Servicios Sociales y de

Salud” presentd un crecimiento del PIB del segundo trimestre del 3,3%.

Los sectores siguientes presentan un menor crecimiento del PIB como es el caso del

sector manufacturero que presenta un 0.40%, lo cual es muy bajo.

Tabla 17. Cuadro (VAB) Por clase de Actividad Econdémica Il Trimestre 2016
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Contribucidn del Contribucian del
L VAR por actividad L VAB por actividad
Variacion o= Variacion o~
. . econdmica ala econdmica ala
SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA trimestral del variacién Interanual del variacién
PIB (T/T-1 . PIB (T/T-4 \
(/1) trimestral (T/T-1) (T/1-4) interanual (T/T-4)
del PIB del PIB
Acuicultura y pesca de camaran 16,70% 013 84,20% 05
Suministro de electricidad y agua 2% 0,23 33,60% 0,23
Refinacion de Petraleo 4,30% 0,05 15,80% 0,09
Ensefanza v Servicios sociales y de salud 3,30% 0,29 9.40% 0,23
Petroleo y minas 2,40% 0,24 2,10% 0,2
Servicio domestico 2,20% 0,01 2,00% 0,01
Transporte 1,00% 0,07 2,00% 0,17
Actividades de servicios financieros 0,90% 0,03 0,70% 0,05
Manufactura (excepto refinacion de petrolea) 0,40% 0,05 0,90% 0,07
Ditros Servicios 12! 0,20% 0,01 1,60% -0,19
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 0,10% 0,01 2,00% -0,13
Comercio -0,10% -0,01 -2,30% -0,08
Pesca (excepto camaran) -0,20% ] 2,70% -0,18
Admaen publica, defensa; planes de 55 obligatoria -0,50% -0,03 4,20% -043
Agricultura -0,70% -0,05 £,00% -0,38
Construccion -2,30% -0,22 -7.40% 0,13
Alojamiento v servicios de comida -2,60% -0,05 -10,70% -1,07
Correo y Comunicaciones -7,20% -0,23 -20,20% -0,74
3.5.2.3 Inflacién
Inflacién Anual
8,83%
541%
4,31%
W I u I i
000 2008 2009 2020
Inflacién Mensual
0,36%
0,31% 0,31%
0,14% 0,14% 0,15% ?
-0,09% 0,08%
0,15%
dec-iS  ene-if  feb-l6 mari6  rl6 mayif  jun-i6 16 i“o-i& sep-16 ool  nowil  Seelf

Grafico 22. Inflacion anual y mensual
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC




El aflo que mas resalta es el 2008 con una inflacién del 8.83%, seguido por el afio
2011 con el 5.41%, continuando el decremento en los afos siguientes, hasta llegar
al 1,12% en el 2016, esto segun el tltimo reporte del indice de Precios al Consumidor

(IPC), publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

En diciembre del 2016, el pais registré una inflacion mensual de 0,16%, dato que
refleja una mejora en el dinamismo de precios. En diciembre del 2015, la inflacion

mensual llegé a 0,09%.

La Canasta Basica se ubico en 700,96 dolares, mientras el ingreso familiar mensual
con 1,6 perceptores es de 683,20 doélares sin incluir fondos de reserva, es decir, con
una cobertura del 97,47%. El ingreso familiar mensual incluido los fondos de reserva

es de 731,98 dolares, lo que cubriria en diciembre el 104,4% de la canasta basica.

Aunque la baja de inflacion beneficia al consumidor, este no tiene los ingresos
necesarios para consumir por la falta de empleo, esto provoca un circulo vicioso para
el pais. Bajar los precios, hacer descuentos, entregar regalos han sido parte de las
estrategias que han utilizado gran parte de las empresas en el Ecuador para poder
sobrellevar la recesion del afio pasado, pero las pequefias y medianas empresas al
no tener utilidades tan grandes se han visto afectadas provocando el cierre de las
actividades de gran parte de MYPIMES. La joyeria Amanzi también se ha visto
afectada, partiendo desde la pérdida de clientes por falta de empleo hasta el
mantener los precios aun cuando las salvaguardias de las importaciones aumentaron
de manera impresionante. En la actualidad todos esos problemas han ido mejorando
no solo para la joyeria sino también para muchos pequefios emprendimientos que

lograron sobrevivir a esta crisis.

3.5.2.4 Tasa de Desempleo
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stodsticomerte Evolucion del Desempleo: Total nacional B
o o Grafico

En septiembre 2016, la tasa de desempleo alcanzo el 5,2% a nivel nacional, diferencia
estadisticamente significativa.

6,5%
6,0%
5,7%
5.3% 75 7%
5,0% 5,0% :
45% =
42%  41%  42% " 4.3%
I I I 1 I I
dic-14

dic-07 dic-08 dx-03 gic-10 dic-11 dic-12 dic-13 mar-15  jun-15  sep-15  dic-15  mar-16  jun-16  sep-16

23.Evolucion del Desempleo en el Ecuador

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y censos INEC

Estas cifras de desempleo han afectado directamente el crecimiento de los negocios
independientes, ya que nuestros mayores consumidores son los trabajadores con

relacién de dependencia, a través de ellos se forma un equilibrio econdmico.

Por otro lado, el aumento de trabajadores independientes se debe a la falta de plazas
de trabajo fijo y esto ha generado el incremento de la venta informal causando

hostigamiento en los clientes que son atacados de publicidad y productos a diario.

Para el primer trimestre del 2017 las estadisticas de desempleo son inferiores con

respecto a los datos del 2016, lo cual alienta al pais.

Las estadisticas arrojadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, nos
indican el porcentaje y la estructura de empleos que pertenecen al subsector de

industrias manufactureras, donde los artesanos y joyeros pertenecen.

El 48.8% son empleados declarados, mientras que el 18.1% no estan declarados, un

8.5% son dueiios del negocio y el 24.6% mantienen su cuenta propia.
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preciosos y joyas (2007)

Tabla 18. Estructura del empleo: Productos de Ceramica, arcilla, piedras, metales

Asalariados declarados 48,8
Asalariados no declarados 18,1
Patronos 8,5
Cuenta propia 24,6
Ayudantes familiares 0,0
Total, Empleo 100,0

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Boletin mensual de analisis sectorial de MIPYMES No 23: Artesanias
y Joyas para exportacion (p.12)

3.5.2.5 Exportaciones e Importaciones

El Ecuador es el sexto puesto entre los paises Latinos exportadores de joyas y
artesanias con un porcentaje del 1.85%. El pais que domina la exportacién en este
mercado es Brasil con un 33.25%.

Tabla 19. Exportaciones de Artesanias y joyas por paises, Latinoamérica (miles de

dolares)

Paraguay 61,1 0,00
Uruguay 7,1 0,00
Peru 215,0 0,01
México 1.939,0 0,05
Ecuador 66.533,6 1,85
Bolivia 207.034,7 5,75
Colombia 502.674,7 13,96
Argentina 579.281,8 16,08
Chile 1.046.371,9 29,05
Brasil 1.197.440,4 33,25
Total, general 3.601.558,5 100,00

Fuente: Base de datos estadisticos sobre comercio de las Naciones Unidas.
Elaborado por: Boletin mensual de andlisis sectorial de MIPYMES No 23: Artesanias
y Joyas para exportacion (p.17)

Para la exportacion e importacién de Joyas el Ecuador se rige a la partida arancelaria

7113190000, que corresponde a “De los deméas metales preciosos, incluso revestidos o
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chapados de metal precioso (plaqué)”. El principal destino de las exportaciones de joyas
del Ecuador es Estados Unidos, sin embargo, a partir del afio 2008 las exportaciones
hacia ese pais han decrecido considerablemente 57.6 veces menos entre el afio 2008
al 2010.

Tabla 20. Destino de Joyas (cédigo 7113190000): Total por paises en toneladas y
dolares (20032010)

2003 Estados Unidos 1.030.683 9.673.484
Espaia 0 17.89
Total 1.030.683 9.691.374
2004 Estados Unidos 218.135 9.830.091
Espafia 0.001 17.366
Alemania 0.002 0.022
Cuba 0.06 0.45
Total 218.198 9.847.929
2005 Estados Unidos 99.768 7.723.458
Espafia 0.005 0.015
Total 99.773 7.723.473
2006 Estados Unidos 125.211 10.564.984
Chile 0.027 217.951
Total 125.238 10.782.935
2007 Estados Unidos 0.258 4.188.077
Espafia 0.006 156.918
Francia 0 9.504
Corea del sur 0.002 0.016
Total 0.266 4.354.515
2008 Estados Unidos 0.828 231.838
Total 0.828 231.838
2009 Estados Unidos 0.719 173.254
Total 0.719 173.254
2010 Estados Unidos 0.021 105.740
Espafia 0.005 63.181
Total 0.026 168.921

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Boletin mensual de andlisis sectorial de MIPYMES No 23: Artesanias
y Joyas para exportacion (p.19)
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En el panorama de las importaciones con la misma partida 7113190000, se observa que

el mercado americano es el que lidera este campo, sin embargo, las importaciones en

el periodo de andlisis presentan una evoluciéon considerable, pasando de 908,7 mil

dolares en el aflo 2003 a 2,4 millones de ddlares en el aflo 2010. Esta situacién nos

muestra un panorama desfavorable en la balanza comercial de joyas, asi para el afio

2010, el déficit comercial total asciende a 2,3 millones de dolares y con Estados Unidos

1,7 millones de doélares

Tabla 21. Origen de las importaciones (codigo 7113190000): Total por paises en
toneladas y délares (2003-2010)

2003

2004

2005

ESTADOS UNIDOS
FRANCIA
PANAMA

SUIZA

ALEMANIA
BRASIL

HONG KONG
SINGAPUR

ITALIA

CANADA

TOTAL

ESTADOS UNIDOS

BRASIL

ITALIA
ALEMANIA
CHINA
FRANCIA
PANAMA
SUIZA

TOTAL

ESTADOS UNIDOS
REINO UNIDO
NICARAGUA

1.025
0.048
0.006
0.012
0.012
0.013

0.007
0.033
1.156
0.954

0.017

0.04

0.004
0.305
0.038
0.002
0.253

1.613

0.903
0.001
0.001

569.435
63.575
29.999
59.483
3.004
59.335
31.633
25.96
65.247
1.037
908.708
765.865

204.782

362.713
1.044
0.23
81.221
26.276
147.274

1.589.405

1.163.815
0.015
0.005
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2006

2007

2008

FRANCIA
PANAMA
PERU

SUIZA
ITALIA
ALEMANIA
BRASIL
ESPANA
TOTAL
ESTADOS UNIDOS
SUIZA
BRASIL
ESPANA
ITALIA
PANAMA
FRANCIA
HONG KONG
TAILANDIA
INDIA
TOTAL
ESTADOS UNIDOS
ESPANA
TAILANDIA
ALEMANIA
CHINA
SUIZA
BRASIL

FRANCIA

ITALIA

PANAMA

TOTAL

ESTADOS UNIDOS
ESPANA

PANAMA

SUIZA

ALEMANIA

0.073
0.008
0.001
0.039
0.012
0.001
0.003
0.01

1.052
0.714
0.059
0.01

0.099
0.145
0.003
0.049
0.04

0.001
0.001
1.121
1.24

0.729
0.001
0.313
0.008
0.096
0.004

0.039
0.005
0.003
2.438
0.758
0.181
0.234
0.055
0.053

77.772
22.432
0.259
107.302
19.565
0.608
49.251
24.375
1.465.399
836.781
101.637
161.427
91.847
284.102
15.941
48.467
56.005
36.779
70.991
1.703.977
1.578.939
325.365
16.257
73.903
228.639
274.414
92.781

24.148
72.887
0.059
2.687.392
1.681.793
476.257
34.063
201.037
27.729
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ITALIA 0.038 140.05

CHINA 14.962 54.462
HONG KONG 0.002 94.327
REINO UNIDO 0.033 9.372
BRASIL 0.001 46.11
TOTAL 16.317 2.765.2
2009 ALEMANIA 0.092 63.425
ESTADOS UNIDOS 0.862 1.238.099
SUIZA 0.067 220.691
ESPANA 0.068 167.282
HONG KONG 0.002 93.096
FRANCIA 0 26.228
INDIA 0 6.434
PANAMA 0.093 17.407
BRASIL 0.001 8.546
TOTAL 1.185 1.841.208
2010 ALEMANIA 0.098 27.077
ESPANA 0.246 278.183
ESTADOS UNIDOS 0.900 1.765.755
SUIZA 0.029 133.91
BRASIL 0.001 8.879
HONG KONG 0.004 148.758
ITALIA 0.002 62.828
INDIA 0.003 22.922
CHINA 0.001 2.985
TOTAL 1.284 2.451.297

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Boletin mensual de andlisis sectorial de MIPYMES No 23: Artesanias
y Joyas para exportacion (p.20)

3.5.3 Factores Sociales

3.5.3.1 Poblacién

Quito presenta una poblacién de 2°239.191 habitantes, la mayor parte de la poblacién
esta entre los 31 y 64 afos de edad ocupando el 26.42%, seguido por los jovenes entre
18 y 30 afios con un 16.65%, el 15.59% lo ocupan los nifios y nifias de 0 all afios y por

altimo con un 0.4% los mayores adultos de 65 afios en adelante.
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Para el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC en sus proyecciones Quito
aumentara su poblacién a 2°781.641 habitantes, superando a Guayaquil que tendra
2°723.665. Esto sin duda sera una ventaja para este y cualquier otro emprendimiento,

ya que a mas habitantes mas empresas y por ende mas comercio.

3.5.3.2 Religidn

Siendo el Ecuador un pais en su mayoria catoélico como lo afirma el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos INEC, donde menciona que 8 de cada 10 habitantes son
catdlicos, en porcentajes mas claros seria que el 80,4% pertenece a la religion catolica,
el 11,3% Evangélica, 1,29% Testigos de Jehova y el restante 6,96% pertenecen a otras
religiones. Esta informacion beneficia al mercado joyero ya que los objetos y figuras
religiosas en oro y plata son muy considerados al momento de buscar regalos para

bautizos, primera comunion, confirmaciones, 15 afios y matrimonios.

3.5.4 Factor Tecnoldgico

Para el sector de la joyeria el avance tecnolégico se ha venido desarrollando de a poco,
tanto en el area de produccién como en el de comercializacion. La mayor parte de las
joyerias manejan este negocio de la manera tradicional, aunque en estos ultimos afios
las fabricas y joyerias grandes que son contadas ya cuentan con instrumentos y técnicas
sofisticadas, asi mismo ya utilizan los medios tecnoldgicos como el internet para
publicitar su negocio, aunque no le den el uso y valor que esté se merece en la

actualidad.

8 de cada 10 jévenes entre 16 y 24 afios usaron internet en 2016, le sigue el grupo entre 25 y 34 afios con el
67,3% de su poblacion.

Porcentaje de personas que han utilizado internet en los Gltimos 12 meses por grupos

de edad a nivel nacional
592 %y
[

Gréfico 24.Uso de internet por edades
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC
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En el Ecuador el uso de internet cada vez aumenta y quienes lideran este grupo son los

jévenes de 16 a 24 afios.

En el siguiente grafico se puede observar en porcentajes el uso de redes sociales y
celular en la actualidad.

Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Total poblacion: 16.714.929 ¢

15.114.789

8.482.236

y 4.484.087

Grafico 25. Porcentaje de Poblacién que usa celular y redes sociales
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

3.6 Analisis de la Competencia(Microentorno)

La competitividad del sector joyero es en cierta forma cadtica, tanto productores como
comercializadores no tiene una norma que rija sus precios, lo cual provoca una fuerte
rivalidad de precios entre competidores, afectando a los que por realizar una venta
afectan su ganancia y beneficiando a otros que aumentan los precios
indiscriminadamente.

3.6.1 Andélisis de las 5 Fuerzas de Porter

El analisis de las 5 fuerzas de Porter permite identificar las direcciones de los factores
clave que influyen en la rentabilidad de una industria a largo plazo, asi mismo identifica
cada una de los elementos mas importantes de la competencia y a partir de esto usa

esa informacién como cuartada.

3.6.1.1 Rivalidad entre Competidores
La competencia es el enfrentamiento constante entre promociones, publicidad agresiva,

guerra de precios y diversificacibn en sus productos. Para el sector joyero el

enfrentamiento mas duro son los precios, tanto joyerias formales como informales
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luchan constantemente por competir, lastimosamente la mayoria se enfoca en los

precios y deja a un lado el servicio, la innovacién de modelos, y una adecuada publicidad

que motive al cliente moderno y exigente.

Para profundizar el estudio de competencias se toma como referencia las joyerias mas

nombradas del pais y se expondran sus fortalezas y debilidades.

Tabla 22. Principales competidores del sector Joyero en Quito

Elaborado por: El autor

JOYERIA

Talleres
Guayasam

in

Diarjo

Joyeria

VENTAJAS

-Cuenta  con
taller galeria
en un lugar
estratégico de

la ciudad.

-variedad de
productos en:
Joyeria,
artesanias,

cuadros, etc.

-Son
productores vy
comercializado
res.

-Cuentan con
una galeria
moderna y
atractiva.
-Trabajan bajo
pedido y con
modelos

exclusivos.

DESVENTAJAS

-Los trabajos de Quito

joyeria  tienen
acabados
rasticos lo cual
no es apetecido
por todas las
personas.
-Precios

elevados.

-Precios altos. Quito
-no poseen
linea

econémica.

UBICACION

POCISIONAMIENTO

EN INTERNET
-Pagina web
atractiva.

-Tiene

posicionamiento Seo

(Joyerias en Quito)

-No utiliza redes
sociales
-P&gina Web

atractiva y amigable

_Posicionamiento

SEO (Joyerias Quito)
-Uso de redes
sociales (Facebook-
email- skype)
-Respuesta

inmediata al mail
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Guillen

Joyeros

Christian

Collection

Joyeria
Vanitex

-garantia  de
por vida.
Entrega casi
inmediata (5
dias)
-productores y
comercializado
res.
-galerias  en
tres puntos
estratégicos

del Ecuador.

posicionamient
0 significativo
en el internet.
-disefios
originales
-posee
producto para
toda clase

econémica

-nombre
conocido
posicionamient

o] en el

mercado

-tiene tres
puntos de
ventas

estratégicos en

Quito

-tiene  joyas
para todo
bolsillo

-Precios altos.

-no poseen linea

econdémica.

-Poca publicidad

-no son

productores.

-solo se enfoca

en aros

matrimonio y de

compromiso

No muestra
variedad en el

resto
productos
-malos
comentarios.
-Precios altos
-publicidad
obsoleta

-galerias

antiguas y poco

atractivas

Quito
Guayaquil
Cuenca

Quito

Quito

-Pagina Web poco
atractiva.

- Posicionamiento
SEO (Joyerias en
Quito).

-si  posee redes
sociales (Facebook-
Email).

-pagina web atractiva
y amigable.

--  Posicionamiento
SEO (Joyerias en
Quito).

Si  posee redes
sociales (Facebook-

e-mail-you tube)

-no tiene pégina web.
-no trabaja con redes

sociales.
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Lamina -Precios bajos. -no son  Quito -No tiene pagina web

-Gran variedad = productores. -Si trabaja con redes
de productos.  -solo sociales(Facebook).

- larga comercializan -no tiene
trayectoria en plata. posicionamiento SEO

la ciudad de
Quito.
-tres puntos de
venta

estratégicos.

Con esta informacién se concluye gue existe una fuerte competencia en el sector joyero
tanto productor como comercializador, si bien es cierto solo hay enfoque en las joyerias

mas reconocidas que dirigen su negocio a la clase social media a alta.

También se observa que, pese a ser joyerias con fuerte poder adquisitivo no manejan
una publicidad moderna y adecuada, la mayoria de ellas trabajan de forma tradicional
tras la vitrina de siempre, no poseen una pagina web amigable y atractiva, el uso de

redes sociales es limitado a excepcion de las joyerias Christian Collection y Diarjo.

Ahora si echa un vistazo a las ciento de joyerias formales e informales que hay en la
ciudad de Quito, podemos decir que en su gran mayoria son talleres tradicionales poco
atractivos y con un servicio al cliente deficiente, sus precios son devaluados y peleados
por la desesperacion de ganar un cliente ademas de no poseer publicidad de ningun
tipo excepto tarjetas de presentacion, rétulos y ni hablar de publicidad digital; estos

segmentos son para las clases sociales de medio a bajo.

A pesar de la fuerte competencia de las grandes joyerias productoras vy
comercializadoras frente al gran nimero de pequefias joyerias taller, existe una gran
demanda de la clase media que busca calidad, buen servicio, bajo costo y que se acople

a las necesidades actuales.

3.6.1.2 Amenaza de nuevos Competidores
Dependera de la facilidad de franquear nuevos participantes con mejores recursos de

capital y tecnolégicos, variedad de productos y diversos canales de distribucion.
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El sector joyero artesanal presenta una alta amenaza de entrada de nuevos
competidores debido que su actividad es de baja escala, son negocios informales que
Nno poseen una marcay que varian de proveedor acorde a su conveniencia, la inversion
tampoco es un problema para ellos ya que para la fabricacién de sus productos usan
equipos acoplados artesanalmente y maquinaria antigua, donde la inversion tecnolégica

no tiene peso.

Por otro lado, si el nuevo competidor depende de una marca o si, su propésito es
emprender un negocio formal y productivo, la actividad es de alta escala debido a que
los requisitos de capital para ofrecer estos productos son bastante elevados, tanto la
materia prima como la maquinaria y equipos de trabajo son muy costosos lo cual

minimiza la posibilidad de entrada de nuevos competidores.

3.6.1.3 Amenaza de ingreso de productos sustitutos
Los productos sustitutos pueden llegar a convertirse en una gran amenaza pese a no
ser una competencia directa. Si los productos sustitutos superan el servicio, el avance

tecnoldgico, los precios y la calidad posiblemente opaquen a un mercado indirecto.

En el mercado de la joyeria se presentan como posible amenaza los articulos de
bambalina, bisuteria y fantasia, joyas de baja calidad con precios bajos y elaboradas

con materiales desechables como el Gold Field, titanio, cobre, aluminio, acero, etc.

Otras posibles amenazas son las joyas que se ofertan por catdlogo como es el caso de
Yanbal, Avon, esyka, romanel, etc. Empresas que trabajan bajo la modalidad de
multinivel y sus precios oscilan entre los $10 ddlares hasta los $150, precios
relativamente altos a pesar de ser elaboradas con acero y con bafios de plata y oro

respectivamente.

Remplazar las joyas de oro, plata y acero quirdrgico dependera ya del gusto de los
consumidores, pues hay joyas en plata y acero quirtrgico que pueden costar desde $10
dolares en adelante, a diferencia de comprar bisuteria o joyas de catalogo, la plata y el
acero quirurgico no produce alergia y estan al alcance de todo bolsillo, y si la preferencia
es el oro, no solo compran una joya eterna si no que es un capital valioso que puede

ser de gran utilidad en épocas de crisis econdémicas.
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3.6.1.4 Poder de Negociacion de los Proveedores
Los proveedores son los encargados de suministrar los productos, materiales e insumos

necesarios para la actividad del negocio.

El sector joyero posee gran variedad de proveedores a nivel nacional, lo cual significa
que la empresa tiene varias alternativas para poder adquirir sus productos. Por otro lado,
hay que recalcar que Amanzi joyeria no tiene el poder adquisitivo para poder negociar

precios preferenciales lo cual afecta el poder de negociacién con sus proveedores.

3.6.1.5 Poder de Negociacion de los Clientes

Los productos de joyeria ofertados en el mercado tienen caracteristicas similares y mas
en las joyas artesanales. El escas de diferenciacion entre competidores provoca una
guerra de precios, la migracion de los clientes que no tienen ningan problema al cambiar
de proveedor cuantas veces lo desee, motivo por el cual el poder de negociacion de los

clientes es alto.

3.6.2 Conclusién del Analisis de Porter

La empresa tiene un alto entorno competitivo, existe joyerias muy bien posicionadas en
el mercado y su alto poder adquisitivo hace que la competencia sea mas dificil, la
promocién y publicad a través de internet son espacios donde aun se puede tacar a
estas grades empresas. Pensar en la creacion de una joyeria implica una fuerte
inversion esto favorece a la empresa ya que la amenaza de nuevos competidores es
baja. En cuanto a los productos sustitutos no hay mayor preocupacion pese a sus
precios bajos, no sustituye la calidad de un metal noble. Con el tiempo se estima
aumentar las utilidades para poder negociar con los actuales y nuevos proveedores. Y
por ultimo el poder de negociacion de los clientes que son vulnerables a las nuevas
ofertas del mercado impide su dominio, por tanto, el cliente sigue siendo quien manda
en este sector; provocando con esto que la mayor parte de este mercado se enfoque
solo en los precios descuidando asi otros factores importantes como, la calidad y el

servicio.

3.7 Diagnosticos Estratégicos

Las matrices de diagndstico utilizadas en este proyecto seran Analisis EFI — EFE,
McKinsey y FODA.
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3.7.1 Matriz de Evaluacion de Factor Interno (EFI)

A continuacion, se enumerara los factores internos claves con un total de10 hasta 20
entre fortalezas y debilidades. El valor asignado sera de 0.0(nada importante) a 1.0(muy
importante). Donde la suma total de estos valores tiene que dar 1.0.

Para la calificacion se dara valores de 1 a 4. Para sacra la ponderacion se debe
multiplicar el peso por la calificacion, el resultado final para el respectivo analisis se dara

de la suma total de la ponderacion.

Tabla 23. calificacion de la matriz de evaluacion EFI
Elaborado por: El Autor
VALOR = CALIFICACION

4 Fortaleza mayor
3 Fortaleza menor
2 Debilidad menor

1 Debilidad mayor

Tabla 24. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
Fuente: Fred, D (2003. P. 149)
Elaborado por: EIl Autor

PESO | CALF | PONDERACION

FORTALEZAS
Motivacion por descuento y premios a
A | clientes mayoristas y minoristas 0,08 3 0,24
B | Conocimiento y experiencia en el negocio 0,07 3 0,21

Garantia de por vida en joyas (rayados,
trizados, deformaciones, cambio de piedras
semipreciosas desgastadas, extraviadas y
opacas). Servicios que se ofrecen cada 6

C | meses. 0,09 4 0,36

Diversificacion en sus precios, sin excluir
segmentos (Linea econémica, Linea
D | estandar Y linea premium) 0,1 4 0,4

Facilidad de pago: de contado (recibe
descuento), con tarjeta de crédito diferido
hasta 36meses (a través del servicio
PayPhone) y crédito directo (siempre y
cuando cumpla con los requisitos necesarios
E | para el crédito) 0,08 4 0,32

DEBILIDADES
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Inexistencia de planificacion organizacional
a |y de procesos 0,07 2 0,14
No existen manuales, reglamento interno,
normativas que regulen los procedimientos
b | en la empresa 0,06 1 0,06
¢ | No existe definiciones de cargos 0,04 2 0,08
d | No existe un taller galeria 0,05 1 0,05
e | No hay registros contables 0,05 2 0,1
f | Alta rotacion de mayoristas 0,08 2 0,16
Decremento en la apertura de nuevas
cuentas potenciales gestionadas a través de
la venta directa en las diferentes empresas
g | de la capital. 0,05 2 0,1
Ausencia de planificacién para promociones
h |y publicidad 0,09 1 0,09
No hay planificacién estratégica para
i | publicidad y promocion en medios digitales 0,09 1 0,09
1 2,4

Los resultados ponderados de la matriz EFI logré un resultado 2.4 en una escalade 1 a
4, lo cual significa que la empresa cuenta con una posicion interna medianamente

estable.

Las fortalezas que mas se destacan dentro de la empresa son el conocimiento del
negocio, garantias, la diversidad de lineas de productos que se adaptan a la economia

de todos los clientes y facilidades de pago.

Mientras que las debilidades que se deben considerar son la aplicacion de estrategias
organizacionales y procesos, la falta de una galeria taller y planificacion estratégica para

el marketing y publicidad digital.

3.7.2 Matriz de Evaluacion de Factor Externo (EFE)

Esta matriz se encarga de analizar las oportunidades y amenazas externas de la
organizacion. Consiste en enlistar de 10 a 20 los factores externos, a los cuales se les
dara un valor de 0.0(nada importante) a 1.0(muy importante). Donde la suma total de
estos valores tiene que dar 1.0.

Para la calificacion se dara valores de 1 a 4. Para sacra la ponderacién se debe
multiplicar el peso por la calificacion, el resultado final para el respectivo andlisis se dara

de la suma total de la ponderacion.
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Tabla 25. calificacion de la matriz de evaluacion EFE
Elaborado por: El Autor
VALOR CALIFICACION

1 Deficiente

2 Nivel promedio

3 arriba del promedio
4 Estrategia excelente

Tabla 26. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
Fuente: Fred, D (2003. P. 110)
Elaborado por: El Autor

PESO | CALIF | PONDERACION

Apoyo a las MIPYMES por parte

del estado (facilidad de créditos,
bajos intereses) 0,08 |3 0,24

La tasa de desempleo registra un
decremento con relacién al afio
pasado, mientras mas clientes
con capacidad de compra existan

mejor sera la demanda 0,09 |3 0,27

El crecimiento de la poblacion
traerd méas oportunidades para
captar nuevos clientes minoristas

y mayoristas 0,08 |2 0,16

La poblacion sigue siendo
mayormente catdlica, esto ayuda
a la conservacion de clientes
cautivos 0,08 |2 0,16

Anexién de las TIC'S, lo cual
permite nuevos canales de

comunicacién y marketing 0,09 |4 0,36




Aplicacién del marketing digital
gracias al incremento de usuarios
al internet, proponiendo a los
millennials como nuevos
prospectos cibernéticos, a los de
la generacién x y boomers como
nuevos migrantes al sistema
digital 0,1 4 0,4

Aumento de cartera de clientes
potenciales a través  del
posicionamiento SEO 0,1 4 0,4

AMENAZAS

Ingreso de nuevos productos
directos y sustitutos a muy bajos
a | precios de China 0,08 (2 0,16

Competidores posicionados en el
mercado tradicional y digital con

b | alto nivel adquisitivo 0,1 1 0,1

Entrada de nuevos competidores
debido a la facilidad e
informalidad que hay de parte de
C | los proveedores 0,07 |2 0,14

La venta informal de varios
productos ofertados en las
distintas empresas de la ciudad
afecta en la captacion de nuevos
d | prospectos 0,07 |3 0,21

La inflacion en el pais afecta los
precios y por ende la
€ | comercializacion 0,06 (2 0,12

1 2,72

El valor que alcanzé la matriz EFE fue de 2.72 lo cual es una respuesta medianamente
positiva para la empresa. Esto quiere decir que las estrategias frente a las oportunidades
seran aprovechadas en un 68%, dejando un porcentaje minoritario para los efectos
adversos de las amenazas.
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Las oportunidades mejor aprovechadas son el aumento de plazas de trabajo, ya que
mientras mejor poder adquisitivo y capacidad de deuda tengan los clientes mas
oportunidades tendremos de ejecutar ventas, otras de las ponderaciones donde existe
una buena respuesta es la integracion de las TIC'S como estrategias para la aplicacioén

de promocién y publicidad.

3.7.3 Matriz McKinsey/ General Electric

Martinez y Milla (2012, pag. 125) sefialan que la matriz McKinsey: Es una herramienta
muy util como elemento de reflexion sobre aspectos de gran trascendencia en la
estrategia corporativa, permite conocer qué negocios son mas atractivos para una
empresay, por tanto, cuales son aquellos en los que debe concentrar sus recursos para

potenciarlos y mejorar su posicidon competitiva.

EFl: 2.46
>
POSICIONAMIENTO ALTO MEDIO BAJO
DEL
PRODUCTO 4 3 2.46 2 1
3
1]
o DESINVERTIR. | EFE: 2.72
=
w
=
e
-
=T
v COSECHAR Yo

ATRACCION DEL SECTOR

Grafico 26. Matriz McKinsey
Fuente: Mckinsey General Electric (2012)
Elaborado por: El Autor

Los resultados obtenidos permite tomar las acciones necesarias para la evolucion de
la empresa, dichos resultados fueron obtenidos de las ponderaciones de la matriz
de Evaluacion de factores externos (EFE) con una ponderacion total de 2.83 y de la
matriz de Evaluacion de factores internos (EFI) con su ponderacion total de 2.52.
Estos resultados representados en la Matriz de reflexion McKisey nos colocan en el

sector de “proteger el mercado y mantener las condiciones actuales del negocio”.
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3.7.4 Anélisis FODA Investigacion y Mejora

Tabla 27. Analisis FODA
Elaborado por: El Autor

INTERNO

FORTALEZAS

A

Motivacion por descuento y premios a clientes mayoristas y minoristas

B

Conocimiento y experiencia en el negocio

Garantia de por vida en joyas (rayados, trizados, deformaciones, cambio de piedras
semipreciosas desgastadas o extraviadas opacas). Servicios que se ofrecen cada

6 meses.

Diversificacion en sus precios, sin excluir segmentos (Linea economica, Linea

estandar, linea premium y linea exclusiva)

Facilidad de pago: de contado (recibe descuento), con tarjeta de crédito diferido
hasta 36meses (a través del servicio PayPhone) y crédito directo (siempre y cuando

cumpla con los requisitos necesarios para el crédito)

DEBILIDADES

Inexistencia de planificacion organizacional y de procesos

No existen manuales, reglamento interno, normativas que regulen los

procedimientos en la empresa

No existe definiciones de cargos

No existe un taller galeria

No hay registros contables

Alta rotacién de mayoristas

Decremento en la apertura de nuevas cuentas potenciales gestionadas a través de

la venta directa en las diferentes empresas de la capital.

Ausencia de planificacion para promociones y publicidad

No hay planificacion estratégica para publicidad y promocion en medios digitales

OPORTUNIDADES

Apoyo a las MIPYMES por parte del estado (facilidad de créditos, bajos intereses)

La tasa de desempleo registra un decremento con relacion al afio pasado, mientras

mas clientes con capacidad de compra existan mejor seré la demanda

El crecimiento de la poblacion traerd mas oportunidades para captar nuevos

clientes
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La poblacion sigue siendo mayormente catolica, esto ayuda a la conservacion de

D | clientes cautivos

E | Anexion de las TIC’S, lo cual permite nuevos canales de comunicacion y marketing

Aplicacion del marketing digital gracias al incremento de usuarios al internet,
proponiendo a los millennials como nuevos prospectos cibernéticos y a los de la

F | generacién x y boomers como nuevos migrantes al sistema digital

G | Aumento de cartera de clientes potenciales a través del posicionamiento SEO

AMENAZAS

a |Ingreso de nuevos productos directos y sustitutos a muy bajos precios de China

Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel

b |adquisitivo

Entrada de nuevos competidores debido a la facilidad e informalidad que hay de

c | parte de los proveedores

La venta informal de varios productos ofertados en las distintas empresas de la

d |ciudad afecta en la captacion de nuevos prospectos

e | Lainflacién en el pais afecta los precios y por ende la comercializacion

3.7.5 Matriz FODA

A|B|C|ID|E|F|G|a]|b]|c|d]|e
2 [A X X X
N|B X X
<—('C X X
£ D X x| x| x|x
EE X X | X

a

b
mc
gdx
= |e
o | f X X
qug X[ x| x X
h X

i X

Grafico 27. FODA Cruzado
Fuente: https://issuu.com/pucesd/docs/114_n_estrat _gico_y operativo_para
Elaborado por: El autor
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3.7.5.1 Resultados estrategias FODA

Tabla 28. Resultados FODA

Fuente: https://issuu.com/pucesd/docs/114_n_estrat__gico_y_operativo_para

Elaborado por: El autor

RESULTADOS
ESTRATEGIA | TOTAL
FO 7 Ofensiva
FA 8 defensiva
DO 5 Adaptacién
DA 6 supervivencia

A partir de la suma obtenida en el cruce FODA, se obtuvo que la estrategia FO con 7

puntos actuard de manera ofensiva y usard sus fortalezas para aprovechar las

oportunidades del entorno. Las estrategias FA con 8 puntos seran las defensas de la

empresa, ellas deberan aplicar sus fortalezas como escudo protector ante las amenazas

del entorno. Las estrategias DA con 6 puntos actuaran como un método de

supervivencia ante las amenazas incentivandose a mejorar sus debilidades y como

altimo punto estan las estrategias DO quienes seran los mecanismos de adaptacion y

defensa que la empresa empleare para su adaptacién defensiva.

3.7.5.2 Estrategias FODA
A continuacion, se enlistard las estrategias obtenidos a través del andlisis de las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que actualmente posee el negocio.

Tabla 29. Estrategias FODA
Elaborado por: El Autor

FA
ocC

Motivacion por descuento y premios a clientes mayoristas y minoristas

El crecimiento de la poblacion traera méas oportunidades para captar nuevos clientes

FB
oG

Conocimiento experiencia en el negocio

Aumento de cartera de clientes potenciales a través del posicionamiento SEO

FC

oD

FORTALEZAS
NADADTILINIDANDEC

Garantia de por vida en joyas (rayados, trizados, deformaciones, cambio de piedras
semipreciosas desgastadas o extraviadas opacas). Servicios que se ofrecen cada 6

meses.

La poblacion sigue siendo mayormente catdlica, esto ayuda a la conservacion de

clientes cautivos
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Diversificacion en sus precios, sin excluir segmentos (Linea econdémica, Linea estandar,

FD | linea premium y linea exclusiva)
OC | El crecimiento de la poblacion traer4 méas oportunidades para captar nuevos clientes
Diversificacién en sus precios, sin excluir segmentos (Linea econémica, Linea estandar,
FD | linea premium y linea exclusiva)
Aplicacion del marketing digital gracias al incremento de usuarios al internet,
proponiendo a los millennials como nuevos prospectos cibernéticos y a los de la
OF | generacion x y boomers como nuevos migrantes al sistema digital
Diversificacién en sus precios, sin excluir segmentos (Linea econémica, Linea estandar,
linea premium y linea exclusiva)
Aumento de cartera de clientes potenciales a través del posicionamiento SEO
Facilidad de pago: de contado (recibe descuento), con tarjeta de crédito diferido hasta
36meses (a través del servicio PayPhone) y crédito directo (siempre y cuando cumpla
FE | con los requisitos necesarios para el crédito)
La poblacion sigue siendo mayormente catdlica, esto ayuda a la conservacion de
OD | clientes cautivos
FA | Motivacion por descuento y premios a clientes mayoristas y minoristas
Ab | Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo
2 FA | Motivacion por descuento y premios a clientes mayoristas y minoristas
g Ae | Lainflacion en el pais afecta los precios y por ende la comercializacion
1:2‘:.1 FB | Conocimiento y experiencia en el negocio
u\') Entrada de nuevos competidores debido a la facilidad e informalidad que hay de parte
ﬁ Ac | de los proveedores
g Garantia de por vida en joyas (rayados, trizados, deformaciones, cambio de piedras
§ semipreciosas desgastadas o extraviadas opacas). Servicios que se ofrecen cada 6
FC | meses.
Ab | Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo
Diversificacién en sus precios, sin excluir segmentos (Linea econémica, Linea estandar,
FD | linea premium y linea exclusiva)
Aa | Ingreso de nuevos productos directos y sustitutos a muy bajos precios de China

Diversificacién en sus precios, sin excluir segmentos (Linea econémica, Linea estandar,

linea premium y linea exclusiva)

Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo
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Dc
Ab

Df

Ac

Facilidad de pago: de contado (recibe descuento), con tarjeta de crédito diferido hasta
36meses (a través del servicio PayPhone) y crédito directo (siempre y cuando cumpla

con los requisitos necesarios para el crédito)

Ingreso de nuevos productos directos y sustitutos a muy bajos precios de China

Facilidad de pago: de contado (recibe descuento), con tarjeta de crédito diferido hasta
36meses (a través del servicio PayPhone) y crédito directo (siempre y cuando cumpla

con los requisitos necesarios para el crédito)

Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo

No existe definiciones de cargos

Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo

No existe un taller galeria

Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo

Alta rotacion de mayoristas

Entrada de nuevos competidores debido a la facilidad e informalidad que hay de parte

de los proveedores

Dg

Decremento en la apertura de nuevas cuentas potenciales gestionadas a través de la
venta directa en las diferentes empresas de la capital.

La venta informal de varios productos ofertados en las distintas empresas de la ciudad

Ad | afecta en la captaciéon de nuevos prospectos
Dh | Ausencia de planificacion para promociones y publicidad
Ab | Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo
Di | No hay planificacion estratégica para publicidad y promocion en medios digitales
Ab | Competidores posicionados en el mercado tradicional y digital con alto nivel adquisitivo
o« | Dd | No existe un taller galeria
Iéj OA | Apoyo a las MIPYMES por parte del estado (facilidad de créditos, bajos intereses)
% Df | Alta rotacion de mayoristas
E OC | El crecimiento de la poblacion traerd mas oportunidades para captar nuevos clientes
g Decremento en la apertura de nuevas cuentas potenciales gestionadas a través de la
oy | Dg |venta directa en las diferentes empresas de la capital.
é OE | Anexién de las TIC'S, lo cual permite nuevos canales de comunicacién y marketing
5 Decremento en la apertura de nuevas cuentas potenciales gestionadas a través de la
@ Dg | venta directa en las diferentes empresas de la capital.
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Aplicacién del marketing digital gracias al incremento de usuarios al internet,
proponiendo a los millennials como nuevos prospectos cibernéticos y a los de la

OF | generacion x y boomers como nuevos migrantes al sistema digital

Decremento en la apertura de nuevas cuentas potenciales gestionadas a través de la

Dg | venta directa en las diferentes empresas de la capital.

OG | Aumento de cartera de clientes potenciales a través del posicionamiento SEO

Dh | Ausencia de planificacion para promociones y publicidad

OE | Anexién de las TIC'S, lo cual permite nuevos canales de comunicacién y marketing

Di | No hay planificacion estratégica para publicidad y promocién en medios digitales

Aplicacion del marketing digital gracias al incremento de usuarios al internet,
proponiendo a los millennials como nuevos prospectos cibernéticos y a los de la

OF | generacion x y boomers como nuevos migrantes al sistema digital

3.8 Objetivos Estratégicos

1. Incrementar las ventas de la joyeria en un 20% en los préximos 6 meses y el 50%
en los 12 meses posteriores aplicando el marketing digital.

2. Posicionar la marca “Amanzi” en el mercado digital a mediano plazo y que sea punto

de referencia en los clientes que gustan del arte en joyas.

3.8.1 Objetivos Corporativos

1. Aumentar la cartera de clientes en un 20% anual a través de promocion y publicidad
digital y a su vez reducir en un 40% los gastos generados por publicidad.

2. Diferenciar los servicios de motivacion para retener a los clientes minoritarios y
mayoristas utilizando planes de incentivos y a partir de esto aumentar las ventas en

un 20% en un periodo de 6 meses.

3.8.2 Objetivos Competitivos
1. Posicionar la marca de la joyeria a través de las distintas estrategias del marketing

digital.

3.8.3 Objetivos Funcionales
1. Producto: satisfacer las necesidades de los consumidores, para ello se debera

implementar beneficios que distingan los Productos/servicios de la empresa con los

de la competencia.
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2. Precio: Mantener un precio acorde a la marca, a los servicios y la imagen que
proyecta la empresa para evitar la desvalorizacién de los productos y en su lugar
aplicar publicidad de descuentos y de servicios complementarios.

3. Promocidn: realizar promociones a través de los medios digitales (pagina web,
redes sociales, etc.), estos seran los principales promotores de los productos y
servicios que ofrece la empresa.

4. Distribucién: Facilitar la entrega del producto a través de los distintos canales de

distribucion.

3.8.4 Objetivos del Ciclo de vida del sector
1. Analizar los diferentes productos que la empresa mantiene y a su vez identificar

evolucion de las ventas de un producto durante el tiempo que resiste en el mercado.

3.9 Estrategias
Tomando en cuenta de los resultados de las herramientas de diagndstico y los objetivos

planteados se propone las siguientes estrategias:

3.9.1 Estrategias Corporativas
Las estrategias corporativas estaran enfocadas en la reduccién de gastos, penetracion

en el mercado y desarrollo del servicio, estas estrategias actuaran de forma ofensiva y

defensiva, también como métodos de supervivencia y de adaptacion al mismo tiempo.

Estrategia 1: Desarrollo de promociones y descuentos en épocas festivas del afio (Dia

del Padre, Dia de la madre, san Valentin, navidad, etc.).
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n Amanzi - Joyeria
26 de abril - @

iiiEL MEJOR §3 ESPERA POR Tl EN AMANZI-JOYERIAI!
No regales los mismos detalles de siempre al ser mas maravilloso que

existe en el mundo. 3% ¥ 23

iii® & MAMAg> SE MERECE LO MEJOR!! "W Voo
+~@LIamanos y nosotros nos encargamos de asesorarte a domicilioZ¥ a
en la compra de la mas fina joya que solo Amanzi te lo puede DISENAR
Empezar el dia recibiendo una sorpresa asi hara que la experiencia para
mama sea inolvidable ™ &

== Triunfaras con tu regalo, jseguro!.

iiiSepara tu joya desde yal!ll o pagala con tarjeta de crédito a 3.6.9 0 12
meses

¢ Doénde?

SOLO EN #AMANZI-JOYERIA

LLANMARNMOSTAFALSS
JOYERIA AMANZI[?

323 personas alcanzadas Promocionar publicacion

Grdfico 28. Publicad en Facebook Dia de la Madre
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Estrategia 2: Captar nuevos clientes a través de la publicidad de productos
seleccionados que van dirigidos a usuarios que cumplan con ciertas caracteristicas
que empaten con las del producto.

(974
n
Grafico 29. Publicidad Segmentada
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi




Estrategia 3: Desarrollar un plan de referidos para generar mas ventas, los referidos
seran proporcionados por nuestros mismos clientes y a cambio de sus referencias ellos

recibirdn un detalle de incentivo.

Nombre: Telf.

%/@ ﬂ Programa de Regalos

Llévate GRATIS una Joya
en plata 925

Namore:
Dirsccion:

Relacien Cliente:
Mejor Hora para Contactar:

-

CUPON ACUMULABLE

CODIGO: ———
AGO-17 1 5 $

@
hnan

DESIGN FOR BEAUTY (&

-é.‘-;;

Relacién Cliente:
Mejor Hora para Contactar:
o

Mombre:
Direccion:
Giudac:

Mejor Hora para Contactar. Mejor Hora para Contactar:

i ———————————

et L O B e ST o ASSosace e

R p——— Cri™
_ Mientras mas referidos llenes, s s by s %ﬁ””)(
iiMAS OPORTUNIDADES TIENES DE GANAR!!

Grafico 30. Programa de premios por Referidos
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Estrategia 4: Para los clientes mayoristas se motivara su preferencia por nosotros a

través de premios otorgados por su monto de compra.
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» Amanzi Joyeria agradece la confianza depositada en nosotros y te aseguramos que cada vez mejoraremos
para poder ofrecerle un mejor producto y un mejor servicio.
Esperamos que este nuevo voto de confianza hacia nosotros se siga manteniendo durante el crecimiento
mutuo en nuestra relaciéon comercial, asi como también deseamos aprovechar esta oportunidad para
informarle acerca de las nuevas ofertas que nuestra empresa estd otorgando a nuestros mayoristas.

1. Por la compra de $250 ddlares AMANZI te obsequia una cartera porta joyas para aumentar tus ventas.
2. Por la compra de $400 délares AMANZI te obsequia un hermoso anillelo para aumentar tus ventas.
3. Por la compra de $500 délares AMANZI te obsequia un hermoso juego para ti o para aumentar tu ganancia.

*Recuerda que tus pagos deben ser hasta el 08 de cada mes para acceder a los premios.

Grafico 31. Plan de Incentivos Mayoristas

Elaborado por: El Autor

3.9.2 Estrategias Competitivas

Se utilizaran estrategias de diferenciacion y de alto enfoque con las que se aumentara

la capacidad competitiva de la empresa.

Estrategia 1: Posicionar la marca a través de campafias de promocion y descuentos en

los medios digitales.
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Grafico 32. Campanfas de Publicidad y Descuento
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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I fl Amanzi - Joyeria Q V44 Daniela  Inicio 20+ (-5 S
ke Tequstav | 3\ Siguiendow 4 Compartir - © Enviar mensaje

Wegusta Responder @

- ) Accesoros

5,0 %k ok ke k

' Amanzi - Joyeria Comunidad jertodo

2L Invita a tus amigos a indicar que les Qusta

> Todavia no conoces nuestro perfil de Instagram? e agina

Amanzi - JOYeria  gguenos y mantente infomado de todas nuesiras novedades s PR
S\ 99 personas siguen esto

Inicio - 3 S M S Qust:
T

Sigylenos en
Publicaciones BEASS
Fotos

L 0982023126

© Normalmente responde en una hora
Enviar men:

B M

Alas personas también les gusta

£33  Sin Limites Pipas ...
1k Me gusta

g Noshamh Minister..
A% Organizacién religiosa

Opiniones \
Comunidad
Videos {
Informacién
™ N
store ,<

@Amanzi_Joyeria

(A Constructora Vifar.. o
VIR o Empresa - uk

e Ve gusta @8 Comentar # Compartir

Graéfico 33. Publicidad para Instagram
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Estrategia 2: Posicionamiento de la marca en la web, implementando posicionamiento
(SEO) y (SEM).

ZmOoFoLAavVE S

G manualdemarcaparasts X | K (6 Amarei-Joyers - Public X G joyerisentumbaco-Bisc: X - SRR
€ 908 hos google.com/sezrchdient= Rq=joyerias +en +tumbacoiog=joyeria % ¢ QB 7B $ & 0 =
GO gle joyerias en tumbaco Q m
Todo Maps Noticias Imagenes Mas Configuracion Herramientas
P adamente 5.

2
¢
Dianti disefio en Loic) TUMBACO @
Joyas, Joyeria <o
W
"
() Amanzi-Joyeria Tumbaco
) Finest Silver Jewelry
Map data ©2017 Google:

Valoracién »  Horario ~

Amanzi-Joyeria Tumbaco
50 %%k kk (3) - Joyeria

a1 Q

Cerrada ahora

Finest Silver Jewelry
*kk erl

9na. transversa O

Cerrada ahora

Dianti disefio en Joyas, Joyeria
10% 1) Joyeria

Scala Shopping Mall, E28C, Cumbaya- Ecuador - +593 2-202-8342
Cerrada ahora

= Mas sitios

Grafico 34. Posicionamiento SEO
Fuente: https://www.google.com/search?client=firefox-

b&g=joyerias+en+tumbaco&oqg=joyerias+en+tumbaco&
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Gréfico 35.Palabras clave para Pautar el Google AdWords(SEM)
Fuente: https://www.webceo.com/
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Estrategia 3: Creacion de varias paginas web, solo una de ellas debe ser formal, vistosa
y facil de usar, esta sera la carta de presentacion digital de la empresa, las otras deberan

ser basicas y limitadas, estas solo serviran para la captacion de clientes.

AMANZI-JOYERIA
I'UMBACO

<%za/yi"

Arillos de Cormpromiso  Aves de Ma Finafizar

CONTACTA CON NOSOTROS

Grafico 36. Pagina Web Joyeria Amanzi
Fuente: http://joyeria-amanzi-tumbaco.business.site/
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3.9.3 Estrategias Funcionales
Se definirdn los procesos acciones que la empresa emplee para lograr las estrategias

de Marketing propuestas.

3.9.3.1 Producto

Estrategial: Mejorar el servicio de garantia que ofrece la competencia.

Se ofrecerd a nuestros clientes garantia de por vida en joyas (rayados, trizados,
deformaciones, cambio de piedras semipreciosas desgastadas, extraviadas u opacas).
Estos servicios se ofreceran cada 6 meses con un recordatorio que a través de una base
de datos.

Grafico 37. Servicio de Garantia-Taller
Elaborado por: El autor

Estrategia 2: Precios asequibles y acoplados a la necesidad del cliente.

Habr& diversificacion tanto en los precios como en los productos, para esto la joyeria
creara cuatro lineas de productos en todas sus categorias que son: Linea econémica,

Linea estandar, linea premium y linea exclusiva.
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Grafico 38. Gama de Productos
Elaborado por: El Autor

Estrategia 3: Atencién personalizada servicio puerta a puerta.

Se brindara un servicio de venta y post venta personalizada puerta a puerta cambiando
el comportamiento tradicional que aun manejan parte de las grandes empresas, donde
el mayor enfoque esta en la publicidad de enganche del cliente descuidando los
servicios de post ventas y garantias, donde las escusas principales son la falta de
tiempo, las politicas de la empresa (una vez salida la mercaderia no hay devolucion, las

garantias solo son por dafios de fabrica, etc.)

No se puede competir con las enormes campafas publicitarias de las grandes
empresas, pero se tiene la gran oportunidad de dar un mejor Servicio al cliente, donde

se pretende cambiar la historia de siempre.

|Las Corporaciones

Asi son cuando quieren mi dinero Asi son cuando pido soporte técnico

Una Historia de amor...

Gréfico 39. Servicio al Cliente
Fuente: http://blog.movidagrafica.co/articulo-
atencion-al-cliente:-puerta-para-la-ventaja-
competitiva
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3.9.3.2 Precio
El precio propuesto sera acorde a la marca, a los servicios y la imagen que proyecta la

empresa.

El que precio que maneja Amanzi Joyeria en el mercado es intermedio, no es tan
costoso como las marcas nombradas y posicionadas en el mercado joyero (Vanitex,
Diarjo; Cristian Collection, Etc.), ni tampoco es tan barato como un taller de joyeria, pues

se maneja estandares de calidad, garantias y un buen servicio.
Estrategia 1. Descuentos del 10%- 20% y 25%

Se entregara el 10% de descuento a los pagos de contado que sobrepasen los $100

ddlares minimos de compra.
Este beneficio aplica condiciones como:

e Solo aplica para productos en stock
¢ No aplica para productos bajo pedido

e No plica a pagos corrientes con tarjeta de crédito

i{FELICIDADES MAMA!

Grafico 40. Publicidad del 10% descuento Dia de la madre publicada en las redes
sociales
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

20 y 25% de descuento en épocas festivas del afio.

Aplica en todos los productos de acero quirargico y plata.
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Gréfico 41. Publicidad de descuentos del 20 y 25%
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Estrategia 2: Facilidad de pago

Las formas de pago se acoplaran al gusto del cliente, lo puede hacer en efectivo con
porcentaje de descuento, con crédito directo si la compra fue realizada en su domicilio
0 lugar de trabajo y crédito diferido hasta 36 meses a través del servicio de cobro

PayPhone.

l,

4
4

) N
8 __.////(///,‘
Cloing for beauty /

Grafico 42. Publicidad Pago PayPhone
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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3.9.3.3Promocion
Los principales promotores de venta de la joyeria Amanzi serén los medios digitales.

Estrategia 1: Pagina Web

Es el instrumento formal digital de toda empresa, para nosotros es nuestra carta de
presentacion, los visitantes podran obtener informacién de la empresa, conocimiento de

nuestros productos y servicios y la libertad de adquirirlos.

T o mEE AR« s PR BEE v g 0
) (2)Eror: Apache Shutdown X (B3 (2) XAMPP Solucion LOCAL X 7 Anillos de Compromiso- 4 X | & - 0

€ () localhost/anillos-de-compromiso ¢ con el servidor en localhost, xamp {} @ + 40
Imangy

Inicio ~ Sobre Nosotros ~ Anillos de Compromiso ~ Arosde Matrimonio  Joyerfa Tienda Carrito ~ Finalizar compra  Micuenta

Anillos de Compromiso

Disenamos

x @gmu//ﬂﬁmmm@

310/ QUE PORTARAC it

&Y Jupaseja i
POR SIEMPRE,

Grafico 43. Portada Pagina Web
Fuente: http://joyeria-amanzi-tumbaco.business.site/
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Estrategia 2: Redes Sociales

Lo importante de publicitar en las diferentes redes sociales como WhatsApp, Instagram,
e- mail y Facebook, es que estos medios no solo nos ayudan a vender un producto si

también en dar a conocer una marca, 6sea vender la marca como tal.

. Amants - Joyeris

12 San \aens

iFeliz Dia del Amor
y lo Amistad)

Taller de Jovert e~ i il i

Amanzi

Cive “Eite /‘)r Fice

Grafico 44. Publicidad Virtual
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Las campafias publicitarias que utilizara Amanzi Joyeria seran difundidas a través de

las distintas redes sociales, pero se pondra énfasis principalmente en Facebook quien
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nos da la oportunidad de dirigirnos a publico objetivo, a través de las restricciones de

publico y palabras clave. Ejemplo:
Pasos para las Estrategias de publicidad para publico objetivo:

1. Disefio para campafias publicitarias (imagen, video promocional, gifs, etc.)
2. Seleccion de palabras claves que van dentro de la publicidad en redes sociales.
3. Segmentacién de mercado:

¢ Restricciones de publico (solo las personas de los publicos que elijas
podran ver la publicacién).

e Segmentacion de la seccién de noticias (eliges quien puede ver la
publicacion en la seccibn de noticias. Se realiza cadena de
visualizaciones entre grupos de amigos).

4. Publicacion y difusion entre grupo de:

e Grupos de venta de Facebook.

e WhatsApp

e Intereses en Instagram.

e Imégenes publicitarias categoria ventas en Pinterest.

Segmentacion de la seccion de noticias Restricciones de publico

Limita quién puede ver esta publicacion. Solo las personas de los plblicos que
elijas podran ver esta publicacion en cualquier parte de Facebook

Edad
13 = - 65+ =

Sexo

Hombres Mujeres

Lugares

@ Incluir -

Idiomas

Grafico 45. Proceso de Segmentacion por Facebook
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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3.9.3.4 Distribucién
Se cuenta con dos canales de distribucion, un directo y otro a través de

franquicias(Mayoristas).

La comercializaciébn es directa tanto para el consumidor final como para las
franquiciadas, contamos con dos oficinas para recibir a nuestros clientes en el norte de
Quito y en el valle de Tumbaco y si el cliente lo prefiere también brindamos el servicio

de puerta a puerta.

Quito: Ernesto Novoa Caamafio E10-78 y Republica

GO gle amanzi quito Q 1 ) )

& Varacion~  Horario v

- - - . v r — -

{AUPICRUZ 2
Amanzi-Joyerfa Quito g S fLeAT!
5.0 %K%Kk (1) Joyeria Y,
0 > |a Republica & Ernesto Noboa C
§ IRAQUITO
J Maj
Amanzi-Joyeria Tumbaco Hotel Finlandia
50 Xk XKk (3) Joyeria
+503 99 202 3126
Cerrada ahora g
Eaa i ;, Amanzi-Joyeria Quito
No has encontrado lo que buscabas? s T 5 O
ARADIR UN SITIO QUE FALTA 5 g LAFLORESTA
EL BELEN
2 kkkkk b
" : ! VICENTINA
| reseia :
/' Amanzi Joyeria - Edfar .‘:} +
§ / XhkkK tace 2neses ) _
o v emapas 2017 Google  1km e Términos de uso

Grafico 46. Oficina Norte de Quito
Fuente: https://www.google.com/maps/uv?hl=es&pb=!1s0x91d59a73da540cc7
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https://www.google.com/maps/uv?hl=es&pb=!1s0x91d59a73da540cc7

Tumbaco: Juan José Flores e2-217 y Transversal S5B
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Grafico 47. Oficina Valle de Tumbaco

Fuente: https://www.google.com/search?client=firefox-b&tbm=Icl&g=amanzi-
joyeria+tumbaco+quito%2C+ecuador&oq=&gs_|=psy-ab.1.0.35i39k116.34856.36191.

3.9.4 Estrategiay Ciclo de Vida del Sector

0. DESARROLLO
DEL PRODUCTO

ESTRATEGIA

» DIJES,
. ANILLOSY .~ W43y . TOBILLERAS
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JUEGOS

?
—//

ARETESY : I~ J
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BENEFICIO
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INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
-Expandir : -Penetrar ; -Defender : -Productividad
mercado : mercado : participacién :

-Productcy : -Publicidady : -Precioy : -Servicioy
publicidad : producto ~ publicidad : publicidad

Gréfico 48. Ciclo de Vida del Sector
Elaborado por: El Autor
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El siguiente grafico muestra la combinacién del ciclo de vida de los productos y ciclo de
vida del sector, permitiendo un enfoque mas real tanto para la propuesta como para las

estrategias.

1. Fase deintroduccién: considerada asi por su bajo rendimiento, se la relacion6 con
el producto de interrogacioén que en este caso son los juegos (aretes +cadena +dije)
esta es una etapa donde empieza la evolucién del producto y para superar ese estado
se debe considerar la opcién de invertir en promocion y publicidad ya que posee una

débil participacion en el mercado, pero tiene altas posibilidades de crecimiento.

Estrategia 1: Dar a conocer el producto en el mercado utilizando publicidad y promocién

digital segmentada y a partir de ello lograr su expansion.

oic 'g%;l(lll.l’l.
- g b b

Grafico 49.Gréfico 50. Productos Interrogantes (juegos=Aretes
+cadena +dije)
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

2. Fase es la de crecimiento: fue combinada con los productos estrellas (anillos y
aros de matrimonio), esta etapa muestra la rentabilidad que genera los productos

estrellas y como aportan al crecimiento de la empresa.
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Estrategia 1: Reincidir con campafias de publicidad sobre el producto estrella (aros-
anillos).
Crear nuevas estrategias de blsqueda digital para lograr penetrar intensamente en el

mercado y poder convertir el producto ESTRELLA en un producto VACA.
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Ol Cosgupey  Cosyelaal Be
m o) Ll e ] e b gL T
Joyeria quite + 15 10 0 =
il de compromiso ) 1) 244000 M0 ..
taknas &L - «im 31100 B0 e
wilos e o0 - A5 18100 140 .
ol e pie ¥ W 430 0 ..
Pyire s 14 12100 0 .
LOTONRI0E agance ’ ) 9500 A0 e
oy 4 o0 ' 2 § 400 20 .

Grafico 50. Producto Estrella (aros y anillos)
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

3. Fase de madurez: se encuentran los productos vaca (aretes y cadenas) pues como

su nombre lo indica se encuentran en una etapa de constante ordefio ya que
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siempre esta generando dinero sin necesidad de inversion, su crecimiento es bajo,

pero su participacion en el mercado es fuerte.

Estrategia 1: Defender su participacion en el mercado utilizando publicidad a manera

de recordatorio.

Graéfico 51. Productos Vaca (aretes y cadenas)
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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4. Fase de Declive: es una etapa de acciones pues a partir de ellas se determinara
la supervivencia del producto. Esta etapa donde el producto esta a pique y existe
dos opciones: 0 matar al producto a través liquidaciones o innovarlo a través de

nuevos y mejorados beneficios.

Estrategia 1: Implementar métodos de publicidad innovadora o de liquidacion.

N el ads parat
Regala on &sta N2vEa0 00 Aferente 3 652 PArsona Rivorta un poco de
pusce obec e

CHO0 Dreen

marnazt
(s ///

"? >
y

V¥ ¢

...."‘I v

Grafico 52. Productos perros (pulseras, tobilleras)
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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3.10 Plan de Accién

Tabla 30. Plan de Accion del Plan de Marketing Digital

Elaborado por: El Autor
PROGRAMA DE ACCIONES PARA EL PLAN DE MARKETING DIGITAL
EMPRESA: Amanzi-Joyeria

ESTRATEGI

AS
Corporativ
as:
1.Promocion
es y
descuentos
en  épocas
festivas  del
afio (Dia del
Padre, Dia de
la madre, san
Valentin,
navidad,
etc.).

2.Captar
nuevos
clientes a
través de la
publicidad de
productos
seleccionado
S que van

3.Desarrollar
un plan de
referidos

para generar
mas ventas.

Competitiv
as:
1.Posicionar
la marca a
través
publicidad en
los medios
digitales

ACCION
Publicidad
digital
Publicidad
dirigida a
usuarios que
cumplan con
ciertas
caracteristicas
que empaten
con las del
producto
Publicidad
digital y plan de
incentivos
campafias de
promocion y
descuentos

ANO: 2017

ACCION ESTRATEGICA

Publicaciones de fotos en los
meses festivos y tres videos
en el mes de febrero, mayo y
diciembre por Facebook y
WhatsApp

Publicaciones segmentadas
en Facebook y WhatsApp

los referidos seran
proporcionados por nuestros
mismos clientes y a cambio
de sus referencias ellos
recibiran cupones de
descuentos y obsequios

Publicaciones en Facebook,
WhatsApp e Instagram

INCIO FIN

Febrero
Marzo
Mayo
Junio
Noviembre
Diciembre
2017

A convenir

Enero
Julio
Septiembre
2017

Enero 2017
A
Diciembre
2017

PPTO. PPTO.

MES

$150 $990

$30

por
video

$150 $150

$50 $150

RESPONS

ANUAL

Dep.
Marketing y
agencia
digital
Community
Manager

Dep.
Marketing vy
agencia
digital
Community
Manager

Community
Manager

y

dep.
Comercial

Dep.
Marketing y
agencia
digital
Community
Manager
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2.Posicionam
iento de Ila
marca en la
web

3.Creacion
de pagina
web para la
captacion de
clientes.

Funcionale
S:

Producto:
mejorar  los
servicios y
beneficios de
los
productos.

Precio:
entregar a los
clientes
precios
convenientes
los mismos
gue tendran
descuentos y
promociones

Promocion:
promover la
rotacion de
productos a
través de las
redes

sociales

Implementar

posicionamiento
(SEO) y (SEM)
para llegar a
nuevos clientes.

Creacion de
varias paginas
web gratuitas

Proponer
servicios de
taller y garantia.

Diversificar los
productos y por
ende los precios

Mejorar el
servicio.
Crear cupones

de descuento
digitales por
fechas
especiales

Publicidad
digital

Creacion de varias opciones
de busqueda(Keywords)

Se creara una pagina web
que incluya  toda la
informacién necesaria de
forma sencilla para que el
cliente sienta confianza vy
respaldo, esta sera la carta
de presentacion digital de la
empresa. Adicional se creara
varias paginas web basicas y
gratuitas para el
posicionamiento SEO

se crea la campafia de
mantenimiento semestral de
joyas, la cual no tendra costo
para el cliente, adicional se
pondra a disposicién los
talleres para reparacion,
elaboracién y mantenimiento
de joyas.

Habra diversificacion en los
precios gracias a la creacion
de 4 lineas de productos.
(econémica, estandar,
premium y exclusiva).

Todo esto con servicio
personalizado  puerta a
puerta.

Se ofrecerd el 10, 20 y 25%
de descuento en compras
superiores a $100 ddlares y
que hayan visto la publicidad
en Facebook

Fotos y videos segmentados
en las redes sociales

Febrero
Abril

Mayo
Agosto
noviembre

marzo

Enero
A

Diciembre

2017

A convenir

A convenir

$10

$800

$200

$50

$800

$200

Dep.
Marketing y
agencia
digital
Community
Manager

Community
Manager

Dep.
Marketing y

Dep.
Comercial

Dep.
Marketing y
agencia
digital
Community
Manager

Dep.
Marketing y
agencia
digital
Community
Manager

119



Distribucion:
facilitar la
distribucién
del producto

Ciclo de
vida del
sector

Fase de

introduccion:
mejorar  las
ventas de los
productos en

la fase de
interrogante
Fase de
crecimiento:
reincidir con
publicidad
para

mantener en
la cluspide a
los productos

estrellas.
Fase de
madurez:
recordar
cada cierto
tiempo la

existencia de
ciertos
productos
vaca y su
utilidad

TOTALPRE
SUPUESTO

Creacion de tres
puntos de venta

Publicidad
digital

Posicionamiento

SEO
publicidad

Publicidad
digital en masa

Oficina en el norte de quito
Oficina en el valle de
Tumbaco

Y entrega a domicilio

Descuentos en juegos de
platay aceroy en la coleccion
infantil

Fotos y videos de aros de

matrimonio y anillos de
compromiso
Publicidad pagada por

Facebook de aretes, pulseras
y argollas

A convenir  $60

A convenir -

Febrero $10
Marzo
Abril

mayo

Febrero -
Abril

Junio
Septiembre
diciembre

$300 Dep.

comercial

- Community
Manager

$40 Community

Manager

- Community
Manager

2680

En base a las estrategias propuestas anteriormente, se definié las acciones correctas

con las que se alcanzara los objetivos propuestos, el responsable elegido para la

ejecucion y cumplimiento del programa planteado es el departamento de marketing

quién se encarg6 de buscar y seleccionar la agencia digital mas conveniente, en este

caso la empresa que nos brindara sus servicios es Fersolutions Agencia Digital , la

cual se encargara de todo el plan de marketing anual de la empresa por un valor de

$2680 Doélares anuales.
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3.11 Mecanismos de Control

Otra de las ventajas que nos proporciona la web en la actualidad es la facilidad de poder
obtener la acumulacién de datos estadisticos arrojados por los consumidores, datos que
al ser analizados nos permiten reafirmar o redisefiar las futuras propuestas de
marketing.

Existen varias herramientas que nos sirven para hacer mediciones online tanto pagadas
como gratuitas, en nuestro caso utilizaremos la plataforma gratuita de estadisticas de
Facebook que es donde méas hemos aplicado la publicidad de nuestro negocio y del cual
podemos extraer de los resultados obtenidos y asi poder interpretar la evolucion de la

empresa.

Los resultados expuestos en el siguiente grafico nos indican que solo en los ultimos dias
del 17 de julio al 13 de agosto hemos obtenido 57 visitas, 9 me gustas, un alcance de
difusion de 1.619 personas, 132 interacciones, 19 reproducciones de video y nueve

seguidores de la pagina.
Las ventas ganadas gracias a esta difusion fueron de 5 nuevos clientes, uno de ellos es

extranjero quien qued6 muy satisfecho con nuestros productos y servicios y califico su

experiencia con 5 estrellas.
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Resultzdos del 17 de julio de 2017 zl 13 de agosto de 2017
Nota: No se incluyen los datos de hoy. La actividad relative a las estadisticas se 1egistra segin |a zona horaria @ Orgénico [ Pagado
del Pecifico. La actividad relativa 2 oz anuncios 32 registra zegln |2 zona hotaria de tu cusnta publiciteria,

Acciones en la pagina i
18 de julio - 12 de agoste

1

Acciones totales en Iz paging & 100%

Me gusta de la pagina i
16 de julio - 12 de agosto

9

e gusta dz |2 pagina &29%

A .

Videos ¢
16 de julic - 12 de agosto

19

Reproducciones totales de video £90%

\

Visitas a la pagina i

18 de julic - 12 de agosto

of

Visitas totales a |z pagina 4235%

|

Alcance i
16 de julic - 12 de agosto

1.619

Personzs slcanzadas a577%

A

Seguidores de la pagina i
16 de julic - 12 de agosto

9

Sequidores de la pagina 4 29%

A —

Grafico 53. Resultados Facebook
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi

Vistas previas de la pagina i

18 de julio - 12 de agoste

6

Vistas previas de |z pagine & 100%

-\ /‘AA

Interacciongs con publicaciones ¢
16 de juliz - 12 d= egoslo

132

Interaczicnes con publicacionss & 81%

~— N
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W Tooustay N Sioviendov A Compartr o R
% 50 do 5 eslrellas ASUTLES  NAS RECENTES
5u0 A opiniones y

Miguel Lopez opind sobre Amand - Joyeria @)
J fjl]f [N e Jf \Q

Amanz-Jojeria "
@JoyeriaAmanz g Excelente atencion alclente, éntreqa a domiilo muy rapida y muy cordial el

2 estellas Servicio, rapida respuesta al contactarios por whatsapp. Definivamente
Iniio sl fecomendado, aparte de tener sl inventario fabrican cualquier tipo de joya
Publcaciones 0 i e tominto [l
Fotos i Meguste [ Comenter A Comparts
Opiniones
Comudd Fellpe Trbs Espnl opino sobre Amand - Joyeria (@)

d0ea008t0alas 1030
Videos
Un Servicio liete excelente y os productos Son e muy buena calidad, me

Eventos fabricaron un arete Sobremedida que me quedo perfecto. Recomiendo !

Gréfico 54. Calificacion Clientes Facebook
Fuente: Facebook.com/joyeria Amanzi
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Anexo 1. Encuesta

ANEXOS

* Es simbolo de distincion y buen gusie O

+ Es parts de nusstra cultura y sociedad en la que estamos inmersos []

2. ¢Cuando visita usted una Joyeria? (escoja 1 opcion)
“Responsahilidad con pensamiento positive™
N . = Cuando tengo un compromisa O
Encuesta para el Plan de Marketing Digital de la joyeria Amanzi en el Distrito O
* Cuando necesito hacer un regalo
Metropolitano de Quito 9
* Enfechas festivas (Dia del padre, dia de la madre, navidad) []
A través de esta encuesta se obtendra una informacién més precisa del porcentaje de = Siempre visito una jeyeria, me encantas las joyas ]
consumidores digitales que existen en el mercado, se idenfificara los canales de = Munca visito una joyeria O
busqueda mas frecuentes, su familiaridad con los medios digitales vy el punic de
pariida para elaborar el Plan de Marketing Digital para la joyeria Amanzi, tomando 3. ¢Ha comprado alguna vez por internet?
como referencia sus motivos de compra y preferencias al momento de adguirir una si [ No [
joya Si contesté NO pase a la pregunta 6
Datos Generales. )
4. :Qué lugar de compra prefiere?
Genero:
Femenino [] Masculine [ = Centro comercial O
= Via internet O
Edad: 25-34 aiios [] 35-44 afios[] 45-54 afios [ ] 55-64 afios [] * Por catilogo (]
= Visita a domicilio/trabajo O
Sector de residencia en Quito * Otros
sur [ Centro[] Horte [] Los Valles []
5. :Cada que tiempo usted compra a través de internet algin producto que
Informacién Especifica. esté buscando? (escoja 1 opcidn)
Marque con una X a la respuesta que lo identifique.
Puede marcar una sola opcién. * Unavez porsemana ]
*  Unavez al mes O
1. zQué valor le da usted al uso de joyas? * Cada seis meses [}
s  Munca compro por internet O
Califique con rangos del 1 al 4, donde 4 es muy importante, 3 es
importante, 2 poco importante, 1 nada importante. 6. :Qué lo motivaria a buscar una joya en internet? (escoja 1 opcién)
» Es parte de la moda v la elegancia en las personas O = Matrimonio (anillos de compromise, aros de matrimonio) O
s Es un complemento en las mujeres desde que somos nifias(arstes) [ ] * Los primeros aretes de mi hija (]
* Un regalo especial (14 de febrero, graduaciones, navidad, etc.) [
= Solo por me encantan las joyas O
+ Parareventa ] * Google O
* Redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram, etc ) (]
7. ¢Sien este momento usted tuviese la necesidad de adquirir una joya, * Paginas Web (]
que medio de informacién utilizaria? (escoja 1 opcion)
11. zQué provecho obtiene usted al utilizar las redes sociales (Facebook,
«  Guia Telefénica ] WhatsApp, Instagram, etc.) como medio de comunicacion? {escoja 1
« Referencia de un amigofa O )
+ Buscador Google O +  Contactarme con otras personas O
* Redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram)[] * Parainformacién (noticias, eventos, etc.) O
+  Publicidad volanteirevistas/peribdicos O « Para buscar productos/ servicios que necesito  []
+  Oftro medio fexplique cudn * Para publicitar mi negocio/producto O
8. Actualmente el internet nos da la facilidad de adquirir productos y 12. ;Qué medio digital le resulta mas amigable al momento de buscar un
servicios sin necesidad de salir y dirigimos a un almacén. ;Qué piensa producto/servicio?
usted de estas nuevas tendencias de compra? (escoja 1 opcion) Califique con rangos del 1 al 4, donde 4 es muy importante, 3 es
+  Prefiero ir al almacén a comprar =] importante, 2 poco importante, 1 nada importante.
« Comprar por intemet es confiable y sequre  []
. = Paginas web O
* Munca compraria por internet ]
- Google ]
9. ;Qué importancia le da usted al internet? = Facebook O
Califique con rangos del 1 al 4, donde 4 es muy importante, 3 es © WhatsApp ]
importante, 2 poco importante, 1 nada importante. * [Instagram O
13. En qué medio de comunicacién digital le gustaria recibir publicidad de

Medio de aprendizaje
+  Herramienta de investigacion
*  Medio de comunicacién

*  Método de trabajo

ooooo

*  Método de comercio

10. :Qué canales del internet usa con Mas frecuencia para COMPrar un
productolservicio? (califique de 1 a4, donde 4 es mayor frecuenciay 1 es
Ia de menor frecuencia)

[}

Mo compro por internet

compra, venta, cambios de productos / servicios? (califique con rangos
de 1 a 4, donde 4 es el de mayor interés, 3 es de interés, 2 de poco

interés y 1 nada de interés por recibir publicidad)

Correo electronico

Facebook

WhatsApp

Instagram

oooaono

Twitter
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14. ;Esta usted de acuerdo con la frase “Vivir el momento"? {escoja 1

opcidén)

Completamente de acuerdo

De acuerdo
*  Nide acuerdo, ni en desacuerdo
+  Endesacuerdo

goood

Completamente en desacuerde

15. Escoja cual de estas frases lo definen a usted (escoja 1 opcién)

Estoy auto motivado vivo a mi ritmo segiin mis propios parametros

Estoy ofisntado a vivir &l presents y busco el rapido reconocimiento

Soy analitico objetivo yo evaliio y decido que tendencia seguir

Estoy ajustade a patrones sociables estables, las marcas son poco
relevantss para mi
+  Estoy muy ajustado a patrones sociales estrictos y estables, las marcas

nunca han sido relevantes para mi.

16. 1Qué hecho o hechos histéricos sucedidos en el Ecuador que usted los ha vivido
muy de cerca y de los cuales usted recibié 2l mayor impacto en su vida? fescoja 1
opcién)

Socialismo del siglo XX

Segunde auge petrolero-Socialisme del siglo XX

Feriado Bancario- Socialismo del siglo XXI

Feriado Bancario

Meoliberalismo-Primer auge petrolero

Anexo 2. Entrevista

“Responsabilidad con pensamiento positivo™

Tema: Plan de Marketing Digital de la joyeria Amanzi en el Distrito Metropolitano
de Quito

Autor: Daniela Alexandra Yanez Cabrera

Tutor: Mes. Ramiro Pastas

Ohjetivo: Acaparar informacion veraz sobre el marketing digital incluido en la las
empresas Ecuatorianas

Instrumento de recoleccion de datos: Entrevista guiada empresarios y expertos
en el tema de Marketing digital, asi como tambien a clientes cautivos que conocen

¥ gustan del uso de joyas.

Entrevista
Para los expertos

1. ;Cuéntenos que experiencia le ha dejado su trabajo en el drea de Marketing
Digital?

[

Con el pasar del tiempo hemos visto como la era digital y la tecnologia han

r tumbres, teorfas, dad

¥ a su vez han deshecho

inventos que por afios nos fueron utiles. ;Cree usted que basindose en la

evolucidn v el cambio en el que estamos inmersos en algin momento el
Marketing convencional sea reemplazado por el Marketing Digital en su
totalidad?

3. Sabemos que el drea digital a envuelto €] mundo, varios paises ya estin
adaptados 2 estos cambios ¥ sus resultados han sido um éxito. ;Cémo ve
usted al Ecuador al estar involuerado en este cambio? ;Cree que de buenos

resultados implementar el Marketing Digital en las e

presas ecuatorianas?

4 Cree usted que los ecuatorianos estamos preparados para este muevo

cambio imponente en los negocios?

Para nuestros Clientes:

1. Siendo usted uno de nuestros mejores clientes amantes de las joyas, ;Qué
opina usted sobre la comercializacion de joyas a través de medios digitales,
como redes sociales (WhatsApp, Facebook, pagina web)?

2. ;Qué opima usted sobre las nuevas tendencias tecnoldgicas en cuanto a la
comercializacién de productos. ;Estaria usted dispuesto a ser parte de estas
nuevas tendencias de compra por internet?

3. Con tantas facilidades que nos da la tecnelogia hoy en dia, pensar en salira
buscar algo que necesitamos es cosa del pasado; pedir comida, comprar

zapatos, carleras, ropa, medicamentos, y hasta el mismo doctor en linea son

algunos de los beneficios que nos ha trafdo el internet. ;Qué tan comodo le
resulta la idea de buscar las joyas su gusto en el intemnet o de recibir fotos
de las nuevas colecciomes a sus redes sociales (WhatsApp, Facebook,
Instagram, etc.)?

4. Los Millennials son los consumidores en linea que optan por comprar a
través de internet. (Cudl es su opinidn acerca de estos nuevos segmentos de

mercado?
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Anexo 3. Resultados Pregunta 1

Es parte de la moda y la elegancia en las personas Es un complemento en las mujeres desde que somos nifias(aretes)

226 (57,5 %)
247 (62,8 %)

42 (10,7 %) i 27 (6.9 %]
N (6.9 %)

Es simbolo de distincién y buen gusto parte de nuestra cultura y sociedad en la que estamos inmersos

- 216 (55 %)
116 (29,5 %) 129 (32,8 %)
. % 38(9,7 %)

Anexo 4. Resultados Pregunta 9

B i Importancia ke da usted al inbemeT Herramienta de Investigacion

Medio de Aprendizaje

J2T 83,2 W)

- Método de trab;
Medio de Comunicacion elodo de trabajo

Metodo de Comercio
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Anexo 5. Resultados pregunta 10

10 Oué cansbes del intermnet use con mds. frecuencia pamn compan un EOdUCIoS SerFcKa T

No comprno por intermet

7R T0T %

R @ EDEE s

Redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram, etc.) Paginas Web

&
Recaenic EH
| 7 | ﬁ

Anexo 6. Resultados pregunta 12

12 O mecio digital ke resulla mda amigable sl Momenso de buscas N producios serco™

Paginas Web

Whatsapp

5 e %)
I
sre M8

Instagram

.
Recaonic 196
58 (145 %)
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Anexo 7. Resultados pregunta 13
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Anexo 8. Registro Unico de contribuyentes (RUC)

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC: 1719862852001
APELLIDOS ¥ NOMBRES: FERNANDEZ SCOLIS PABLC ALEJANDRO

NOMBRE COMERCIAL:

SRi

...de hace bien al pais!

CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: NO
CALIFICACION ARTESANAL: SN NUMERO: SN
FEC. NACIMIENTO: 19/01/1986 FEC. INICIO ACTIVIDADES: 02/08:2010

FEC. INSCRIPCION: D2/08/2010 FEC. ACTUALIZACION: 201102016

FEC. SUSPENSION DEFINITIVA: FEC. REINICIO ACTIVIDADES: 05/02/2016
[ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL

VENTA AL POR MENOR DE BISUTERIA FINA.

[pomiciLio TRBUTARIO

LA COOPERATIVA DE TAXIS BOHEMIA Telefono: 022371800 Email: amanzi_joyeria@gmail com Celular: 0992923128

Provincia: PICHINCHA Canton: QUITO Pamoquia: ALFARO (CHIMBACALLE) Calle: JUAN JOSE FLORES Numero: OE2-217 Interseccion: S5B Referencia: FRENTE A

[pomiciLio EsPECIAL

SN

[oBLIGACIONES TRIBUTARIAS

° DECLARAGION MENSUAL DE IVA

[# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS 1 ABIERTOS
JURISDICCION ZONA @\ FICHINCHA CERRADOS

Anexo 9. Hojas de Vida de los Entrevistados.

132



