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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tuvo como objetivo desarrollar un plan comercial para la Joyeria
Zafiro’s de la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar que incremente las ventas mediante la
satisfaccion del cliente y a la vez logrando el posicionamiento de la marca. La metodologia
utilizada en esta investigacién fue de tipo mixta siendo cualitativa y cuantitativa, consistio en la
aplicacidén de encuestas a la muestra seleccionada y una entrevista interna hacia Gerencia General
para analizar la situacion actual del negocio y comprender el comportamiento de compra de su
mercado, posteriormente se determiné los factores internos y externos mediante aplicacion de la
matriz PESTEL y FODA identificando un panorama méas completo para la toma de decisiones
estratégicas. La investigacion definié la necesidad de la empresa por poseer un plan comercial
con estrategias que les otorgue una ventaja competitiva en el mercado con aspectos de mejora
como capacitaciones, campafias publicitarias, catdlogos virtuales e incorporacion de sistemas de
cobro. Ademas, se afiadié un marketing mix para fortalecer la comercializacion de Joyeria
Zafiro’s en detalles especificos. Se concluy6 de acuerdo a la fundamentacion tedrica y a los
resultados encontrados que el plan comercial logrard aumentar las ventas generando
diferenciacion y valor de la marca en el mercado con el desarrollo de las estrategias planteadas,
recomendando asi su implementacion como aporte para mejorar los resultados econémicos y su

cumplimiento de objetivos.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN
COMERCIAL>, <POSICIONAMIENTO>, <VENTAS>, <ESTRATEGIAS>, <GUARANDA
(CANTON)>.
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ABSTRACT

The objective of this degree work was to develop a commercial plan for Zafiro's Jewelry Store in
Guaranda city of Bolivar province, to increase sales through customer satisfaction and at the same
time to achieve brand positioning. The methodology used in this research was of a mixed type,
being qualitative and quantitative, it consisted of the application of surveys to the selected sample
and an internal interview with the General Management to analyze the current situation of the
business and understand the purchasing behavior of its market, then the internal and external
factors were determined by applying the PESTEL and SWOT matrix, identifying a more complete
picture for strategic decision making. The research defined the need for the company to have a
commercial plan with strategies that will give them a competitive advantage in the market with
aspects of improvement such as training, advertising campaigns, virtual catalogs and
incorporation of collection systems. In addition, a marketing mix was added to strengthen the
commercialization of Zafiro's Jewelry in specific details. It was concluded according to the
theoretical basis and the results found that the business plan will increase sales by generating
differentiation and brand value in the market with the development of the strategies proposed,
thus, recommending its implementation as a contribution to improve the economic results and the

fulfillment of objectives.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <COMMERCIAL
PLAN>, <POSITIONING>, <SALES>, <STRATEGIES>, <GUARANDA (CANTON)>.

Lcda. Silvia isa Cazar Costales

0604082255
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INTRODUCCION

Un plan comercial es una herramienta esencial en la administracion estratégica y mas aun en
mercados con constante cambios en tendencias de consumo, debido a que analiza y genera
estrategias para cubrir las deficiencias mejorando los resultados econdémicos y la gestion
administrativa de las empresas, se enfoca en el area de ventas o comercializacién influyendo a la

rentabilidad y competitividad del negocio.

Es asi, que dentro de esta investigacion se contempla en el capitulo I la fundamentacién teérica
necesaria y suficiente de fuentes de informacién secundaria para establecer los conceptos en los
gue se basa la propuesta.

Por otro lado, en el capitulo Il se analiza la metodologia de investigacion para descubrir los
cambios existentes en la muestra seleccionada del mercado de Joyeria Zafiro’s seleccionando asi
una investigacion mixta con estudios cuantitativos y cualitativos con los instrumentos respectivos

para su analisis como la encuesta y la entrevista.

Como resultados se obtiene en el capitulo 111, la necesidad del desarrollo de un plan comercial
que cubra las debilidades y anticipe a las amenazas posible del entorno, conjuntamente se revela
informacidén sobre las fortalezas del negocio, las cuales son de gran apoyo para fundamentar

estrategias sélidas y con una posibilidad de éxito alta.

Finalmente, la presente investigacion genera un plan comercial que cubra el problema de Joyeria
Zafiro’s para incrementar las ventas, pasando asi a concluir y recomendar adecuadamente desde

el enfoque académico su implementacién para lograr mejores resultados.



CAPITULO |

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1  Antecedentes De La Investigacién

El presente trabajo investigativo se convierte en una fuente de informacion para las empresas
dentro del mercado y para investigaciones académicas, junto con ello se determina que no existen
trabajos similares desarrollados en la Joyeria Zafiro’s y se analizan trabajos de titulacion del

repositorio de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo de similitud al tema propuesto.

Segun Carla Alexandra Aucancela Alulema (2017) en su trabajo de titulacion con el tema: “Disefio
de un Plan Comercial para la Joyeria Katty de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo,

periodo 2017 determina que:

“Las empresas en general necesitan adaptarse a los cambios que se hacen en su entorno
lo que determina la importancia de detectar cuales son sus fortalezas y debilidades para
asi aprovechar de lo mejor que sabe hacer y por ende las oportunidades para asi
adaptarse a un nivel competitivo y econémico. Por lo que el plan comercial dirigido a
Joyeria Katty, sirve como un instrumento clave y fundamental para el éxito de un negocio,
ya que consiste en una serie de actividades todas ellas relacionadas para lograr retener

y fidelizar clientes. ” (Aucancela, 2017, p.4)

Es asi, que en la investigacion de la autora determina que un plan comercial mejora ampliamente
la capacidad de un negocio para identificar las oportunidades dentro de un mercado que cambia
cada dia, de esta manera se encuentra abierto hacia el cliente para avanzar acorde a sus

necesidades.

Segun Jehferson Fernando Tiuquinga Leon (2019) en su trabajo de titulacion con el tema “Disefio

del Plan Comercial de Almacenes Leon” manifiesta que:

“Un Plan Comercial en una herramienta de vital importancia para todo tipo de empresa
gue se encuentra activa en el mercado, permite abordar las oportunidades, establecer
objetivos, programas, estrategias y planes a seguir, como también analizar la situacion

de la empresa respecto a sus competidores. Por tanto, la realizacion de este plan

2



permitira conocer la realidad de las falencias de la empresa en el mercado y como se
encuentra desarrollando sus actividades comerciales a comparacion de sus competidores

en el sector.” (Leodn, 2019, pp.1-2)

De acuerdo a lo indicado por el autor se resalta el propdsito de un plan comercial para poder
examinar la situacion interna de un negocio, evitando sesgos y un panorama cerrado que no

posibilite el éxito ante la competencia.

Segun Cristian Alfredo Masaquiza Guaman (2019) en su trabajo de titulacion con el tema: “Plan

de Comercializacion para la empresa Cadsflay S.A. en la ciudad de Riobamba” manifiesta que:

“El plan de comercializacion es considerado como uno de los planes mas importantes
dentro del area de marketing, puesto que en él se pueden establecer estrategias
comerciales que permitan obtener mejores resultados en el proceso de la venta, esto
mediante la aplicacion de procesos que permitan detectar al cliente potencial y cuales
son sus necesidades, ademas es importante también conocer a la competencia con el fin

de determinar atributos que permitan diferenciar a nuestra empresa” (Guaman, 2019, p.1)

Por otro lado, un plan comercial también facilita conocer a nuevos clientes, no tan solo fidelizar
a los ya existentes y junto a ello generar valor agregado basados en estrategias comercial mas
eficientes.

1.2  Marco Tedrico

1.2.1 Planificacion

Segun Ander Egg en su libro Introduccion a la Planificacion (1985) indica que “Planificar tiene el
propésito de influir en el curso de determinados acontecimientos, con el fin de alcanzar la

proyeccion deseada” (Ander-Egg, 1985, p.25).

Se considera también que la planificacién estratégica busca formular metas y objetivos que dirijan
a la organizacion tanto a corto como largo plazo. (Maxima, 2020). Toda empresa requiere de
mantener una planificacion para que sus decisiones sean fundamentadas y, por ende, sus
resultados sean menos riesgosos sino mas certeros y eficientes, como lo mencionan los autores,

es un proceso coordinado que busca cumplir los objetivos de la empresa.



Con ello se puede determinar que la falta de planificacion se hace evidente cuando se pierde la
competitividad, reducen ventas, incrementan las quejas de clientes, entre otros aspectos, por eso,
oportunamente se debe generar un camino a seguir con estrategias adecuadas basadas en las
necesidades de los clientes.

1.2.2 Comercializacion

De acuerdo al trabajo investigativo de Victor Garcia (1997) manifiesta que “La comercializacién
debe concentrar todos sus esfuerzos en la satisfaccion de sus clientes y en la obtencion de

ganancias” (Garcia, 1997, p.4)

La comercializacién esta relacionada ampliamente con la globalizacion, entonces se ve obligada
a reorientarse en la forma que se hace las cosas, reconociendo las necesidades y deseos del

mercado para desarrollar productos y servicios que se orienten a su satisfaccién. (Garcia, 1997)

Se enfatiza también que la comercializacion posee como base una serie de técnicas de ventas que
encaminan a los productos a llegar al mercado alcanzando las metas de compra y logrando asi

cubrir la demanda en relacion a los objetivos comerciales. (Caurin, 2018)

La comercializacion es esencial en una empresa y debe ser analizada desde la gerencia con
conocimientos en base al comportamiento de consumo generando un producto o servicio efectivo
para llegar al mayor nimero posible de clientes a través de los canales de venta y distribucién

mas eficientes, y ademas el producto o servicio debe contar con publicidad y promocién de ventas.

1.2.2.1 Obijetivos De Comercializacion.

De acuerdo a Mario Acosta Soler (2016, p.56) los objetivos de la comercializacién son la
satisfaccion de necesidades de los clientes analizando su comportamiento de compra y los
problemas, necesidades o deseos que no han sido cubiertos, por otra parte, el siguiente objetivo
es el posicionamiento de la empresa debido a que sus estrategias mejoran logrando mejores
resultados en la percepcion de calidad de los clientes y por Gltimo, el objetivo de la participacién

en el mercado con productos o servicios que los diferencien de la competencia.

Como resultado del cumplimiento de objetivo se logra el aumento de rentabilidad de la empresa,
sin dejar de lado el cumplimiento oportuno y efectivo de las expectativas en sentidos sociales,

éticos, medio ambientales.



1.2.3 Estrategia

La estrategia segun Chandler, “es la determinacién de las metas y objetivos de una empresa a
largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de
dichas metas” (Chandler, 2003, 42), entendiendo de esa manera que las empresas buscan la
sustentabilidad en su entorno con proyeccion a varios afios procurando disponer de recursos para
alcanzar a cubrir su produccidon o desarrollo de servicios y de esa manera ser rentables y
participativos, pero ademas, las estrategias se deben caracterizar por ser innovadoras, no
permanecer estaticas en conceptos tradicionales sino adaptarse con los clientes, es asi que los

negocios requiere evaluar sus estrategias acorde a los resultados alcanzados para asegurar el éxito.

Para Antonio Kovacevic:

“La estrategia es lo que hard que la empresa sea diferente, y que genere ventaja
competitiva para agregar mas valor a la empresa y sus clientes. Es definir cual va a ser,

en el futuro, el posicionamiento que me distinga en forma unica de mi competencia”.

(Kovacevic, 2020, p.15)

Manifestando asi que la estrategia debe lograr una diferenciacién en el mercado con un detalle de

lo que se va a hacer para lograrlo.

En el articulo cientifico de Rafael Contreras (2013, p.35), hace referencia sobre la importancia de
que las organizaciones visualicen y replanteen sus propias acciones evitando creer que no existe
competencia o productos que alcancen sus estandares, con ello, podra comprender su alrededor y

generar estrategias mas sélidas en un mercado que se modifica y cambia cada dia mas.

1.2.3.1 Estrategias De Comercializacion.

En base al articulo cientifico de Ruiz et al. (2020):

“Las estrategias de comercializacion frecuentemente usadas por las empresas son:
atencion al cliente, precios bajos, variedad de marcas y productos, promociones,
descuentos, entrega a domicilio, producto a la medida, y son las que han mantenido a las
empresas en el mercado y han funcionado para la captacion de clientes” (Ruiz, Peralta,
Lépez y Castillo, 2020, p.37)



Sin embargo, aunque la mayoria de las estrategias clasicas de comercializacion se enfoquen en
costos mas bajos, estas estrategias afectan a la rentabilidad de la empresa, por lo que la mejor
opcion puede ser recurrir a generar mayor valor agregado o caracteristicas especiales a los
productos y servicios generando liderazgo en diferenciacion.

Como lo menciona Accion Educa en sus programas de Comercializacion, “la principal estrategia
para las mipymes que operan con alta competencia en el mercado, son la focalizacién o alta
segmentacion, convirtiéndose en los mejores para un nicho o segmento del mercado.” (Accion

Educa, 2019, p.17).

Y ante a grandes retos en las tendencias de consumo y la alta competencia, la diferenciacion
resulta ser una de las grandes estrategias de comercializacion, pero para ello se requiere de

esfuerzos colaborativos para la investigacion y desarrollo adecuada.

Es de esa manera que se identifica que las estrategias de comercializacién también requieren de
una actualizacion basada en los requerimientos de los clientes e implica trabajo desde el desarrollo
de la idea hasta la logistica necesaria para la entrega al cliente con una cadena de suministro
basada en las nuevas tecnologias que facilite la rutina diaria de los clientes.

1.2.3.2 Claves para la formulacion de estrategias

Segun Marc Emer, en la revista Vistage (2020) considera que una estrategia que alcance éxito y

crecimiento de la empresa debe contar con 10 aspectos, los cuales son:

1. Desarrollar una verdadera vision

Se fundamenta en la filosofia corporativa de la empresa, en ella se encuentra la vision
gue es una declaracion a largo plazo de lo que se desea lograr a futuro, se determina
entonces la importancia de que los emprendimientos cuenten con aspectos estratégicos
como visién, mision, objetivos, entre otros, porgque en gran parte seran el fundamento

para crear estrategias.

2. Definir la ventaja competitiva

Las estrategias comerciales deben ser pensadas en base a los espacios que tiene la
competencia en el mercado, dichas estrategias deben entregar un valor agregado o
diferencias en cuestiones como ofertas de productos o servicios, precios, formas de
entrega, entre otras, de esa manera se puede evitar el mar de igualdad en el que se

encuentran las empresas.



3. Definir los objetivos
Es esencial tener una focalizacién especifica y clara sobre lo deseado en el aspecto de
ventas y comercializacion, cuando una empresa se encuentra enfocada optimiza de

manera eficiente sus recursos y mejora su capacidad y productividad.

4. Centrarse en el crecimiento sistematico
Un plan comercial con estrategias adecuadas debe identificar las oportunidades en que
puede crecer la empresa con buenos resultados financiero, “una empresa prospera es una

empresa en crecimiento’ (Emer, 2020)

5. Tomar decisiones basadas en hechos

Las estrategias se forman con base a datos fundamentados y seguros, no siempre significa
gue todos los datos sean (tiles, sino que la empresa reconocera aquellos que, si aporten
para la estrategia, entonces la informacidn se vuelve un recurso necesario que requiere

ser pulido para obtener resultados exitosos

6. Pensar a largo plazo

El autor sefiala que el mercado cambia constantemente y las planificaciones de las
empresas se han visto afectadas en ser mas cortas para que provean de visiones mas
seguras y actualizadas, por ello, las estrategias deben tener un objetivo a largo plazo, pero
un control periddico para ser adaptadas segun los cambios del mercado.

7. Ser agil
Cuando se dice que el objetivo es a largo plazo, se requiere que los controles periddicos
sean rapidos, oportunos y eficientes, tomando la informacion de las fuerzas externas y las

fortalezas propias de la empresa.

8. Serinclusivo

Los empresarios pueden incluir a personas en las que puedan confiar y aportar
estratégicamente, se recomienda incluir afadir a aquellas personas cuyo poder de
participacion ha sido ignorado, sus ideas pueden ayudar a las estrategias con perspectivas

modernas o no contempladas anteriormente.

9. Invertir tiempo en el trabajo previo
La estrategia necesita de una investigacion previa con informacion relevante, el equipo
debe estar comprometido a recolectar datos que proporcionen un boceto hacia la

construccion del plan comercial.



10. Medir los resultados

Poseera indicadores para realizar el seguimiento de los resultados, los KPI deben ser
predictivos y ligados a los objetivos del plan para contribuir a su desarrollo exitoso,
ademas contara con un calendario o cronograma de realizacion con metas en cascada con

recursos y encargados. (Emer, 2020)

1.2.4  Marketing

Segun Kotler y Amstrong (2008) el marketing es definido como “un proceso social y de gestion,
en el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros” (Kotler & Armstrong, 2008, p.46),
en dicho proceso mencionado, el marketing estudia la oferta y demanda existente para en funcion
de aguello obtener beneficio con bienes o servicios generando acciones que influyan en la compra

brindando calidad que cubra su ambicién, escasez o aspiracion.

De la misma manera, el marketing es un grupo de técnicas que busca mediante su desarrollo
entender al mercado para cubrir lo descubierto con productos que garanticen la satisfaccion de
los consumidores y la empresa obtengan rentabilidad por sus acciones alcanzando el

posicionamiento en la mente del consumidor. (Shum, 2019, p. 25)

1.2.4.1 Marketing Social Media

Las redes sociales empiezan a ser analizadas desde que fueron mencionadas por John Barnes en
el afio de 1954 cuando su utilizacion empezaba a volverse una tendencia, es asi que se considera
que la red social ha formado parte de la vida de las personas desde hace muchos afios atras, su
perspectiva comercial se encuentra en auge y las empresas llegan a la necesidad de saber

utilizarlas. (Lozares, 1995, p.107)

Una red social es considerada como “un conjunto bien definido de actores, individuos, grupos,
organizaciones, comunidades, sociedades globales, etcétera, que estan vinculados unos a otros a
través de una o un conjunto de relaciones sociales” (Lozares, 1995, p.107), siendo de esa manera que
dichas comunidades formadas por segmentos con caracteristicas en comdn se vuelven un aspecto

importante para focalizar los esfuerzos comerciales de las empresas.

Por otro lado, el marketing empieza a apoyarse en dichas redes sociales con la difusion de
contenido atractivo y adecuado sobre el catalogo de productos o servicios de la empresa mediante

el uso de las plataformas sociales, dicho contenido debe focalizar la atencion de los usuarios
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alcanzando un deseo de compra y concretandolo, de esa forma también busca que las redes
sociales lleguen a un pablico mas amplio, todo esto bajo el concepto de Marketing de redes
sociales o Social Media Marketing (We Are Content, 2019)

Una empresa que decide entrar en esta estrategia moderna del marketing requiere construir una
marca para que sus clientes confien en ellos en todos sus canales de difusion, esto involucra los

procesos de compra y distribucion.

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico indica mediante su investigacion realizada
en el afio 2019 que el comportamiento en compras por los ciudadanos ha cambiado como
consecuencia del Covid-19, se considera de esa manera que ha aumentado llegando a que cada
13 de 100 ecuatorianos compre por medios digitales abriendo oportunidades a una nueva forma
de comercializacion, en consecuencia las redes sociales han sido uno de los principales motores

para este alcance y su correcto uso permitié a muchos emprendimientos a continuar en el mercado.
(Observatorio de Comercio Electrénico UESS, 2020)

1.25 Plan

En el trabajo investigativo de masterado desarrollado por Velia Ordaz y Gloria Saldafia (2005) se

expresa lo siguiente:

“El plan se materializa en un documento, indicando las alternativas de solucion al
problema, necesidad o deseo que se plantea en la region y la forma de llevarlo a cabo,
determinando las actividades a realizar y asignando recursos, tiempos y responsables a

cada una de ellas” (Ordaz y Saldafia, 2005, p.25)

Los planes se crean como una herramienta de apoyo directa de toda la empresa, se emplea en
todas las areas y con su implementacion se logran resultados positivos, posee un detalle preciso
de actividades a seguir con objetivos especificos a los que se enfoca y recursos necesarios, de
igual manera, cada objetivo posee una estrategia para su alcance con técnicas basadas en los
analisis internos y externos realizados en el negocio. Un plan generalmente se encuentra
estructurado por justificacion, vision, diagnoéstico interno y externo, objetivos, estrategias,

procedimientos y presupuesto (Ordaz y Saldafia, 2005, p.25)

Existen diferentes tipos de planes, en su principal clasificacién se encuentran los planes
estratégicos, tacticos y los operativos sirviendo cada uno para las areas de la empresa como

jerarquicos, funcionales o de manera integral, ya sea a corto o largo plazo con diferentes
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estrategias y perspectivas, algunos ejemplos son los planes de negocios, planes de viabilidad,

planes de expansion, planes estratégicos, planes comerciales, etc. (Restrepo, 2019)

1.2.6 Plan Comercial

Segun plantea Franklin Arévalo (2020) en su trabajo de titulacion:

“El plan comercial es una estructura de acciones que permiten el buen desarrollo del
area comercial de la empresa, esto es, de los procesos de venta, mercadeo, atencion al
cliente. Es un componente del plan de negocios que tiene como objetivo principal la

maximizacion de los resultados de ventas.” (Arévalo, 2020, p.23)

Indicando asi que un plan comercial comprende algunas éareas basicas de las ventas que buscan la
satisfaccion del cliente, de la misma forma, Jonathan Teran concuerda en que el Plan Comercial
forma parte del Plan de Negocios y se caracteriza porgque determina los objetivos de ventas con

un plan de accion adecuado para lograrlos para ello posee recursos y presupuesto. (Teran, 2015).

Y como toda planificacion, también el plan comercial debe examinar los recursos necesarios para
su desarrollo, aquellos estaran optimizados para que la administracion del negocio sea eficiente

en el rea comercial y con un plan de accion que contenga los costos de la inversion a realizarse.

Por otro lado, un plan comercial es considerado como la guia de vendedores sobre estrategias para
alcanzar los objetivos de negocio obteniendo que los clientes actuales se fidelicen con sus

productos o servicios y encontrando clientes potenciales para aumentar las ventas. (Tonic Latam,
2019).

Este autor en cambio contempla el aspecto del talento humano dando a entender que para su
puesta en marcha se debe comunicar cada estrategia con sus actividades correspondientes para
poder alcanzar el objetivo de la propuesta con el esfuerzo de cada uno de los empleados de la

organizacion.

Finalmente, acorde a los autores mencionados coinciden en que, un plan comercial se considera
como un documento de vital importancia en la administracion, junto con los pasos que se decidan
dentro del mismo se lograran resultados favorables en cuestion de ingresos hacia la empresa, para
su desarrollo se debe mantener una perspectiva abierta a los cambios que permita reconocer las
debilidades que se requiere cambiar ante las nuevas necesidades del mercado, ademas debe poseer

estrategias apegadas a la modernidad de las tendencias de consumo.
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1.2.6.1 Importancia Del Plan Comercial

Un plan comercial es una herramienta esencial de una empresa en todo su transcurso de
comercializacion en el mercado, es una parte de la planificacion estratégica que incluye el area
de ventas, distribucion y atencion al cliente tranzando el camino en base a ellos para el alcance

de los objetivos definidos. (Da Silva, 2021).

Se ratifica el anterior concepto con el aporte de la empresa Drew, especializada en valor genuino
de las empresas, mencionando que un plan comercial ayuda a detectar la viabilidad de una
estrategia de venta para identificar que los recursos que se invertiran en ella generaran un valor y
cumplira con los objetivos estudiados segun la realidad actual de la empresa. Creando un plan de
accion y estandares para todos los colaboradores de la empresa y reducir al minimo el margen de
error sirviendo para en el futuro entender la evolucion de la empresa. (Equipo de Redaccién de Drew,
2018)

Segun Vanessa Silva (2020), un plan comercial permite establecer los pasos a seguir desde la
gerencia hasta el area de marketing porque crea objetivos con acciones a alcanzar, optimiza los
recursos de la empresa siendo eficiente con su correcta distribucion en cada actividad, evitando
de esa manera el conflicto o pérdidas en la empresa, ademas, favorece el compromiso del personal
con la asignacion correcta de actividades acorde a sus competencias. Entonces, un plan comercial
al contar con estrategias medibles aporta a la empresa con mecanismos de control hacia el logro

de objetivos corporativos. (Silva, 2020)

Ademas, José Jara (2019, p.23) argumenta que un plan comercial guia a la empresa para destacarse
en el mercado saturado en el que se desempefia, encaminando sus recursos a combatir los aspectos
negativos existentes y fortalecer a la empresa en el aspecto interno, siendo eficientes en sus

procesos de comercializacion con estrategias sustentadas oportunamente.

Tal como lo mencionan los autores, un plan comercial es parte esencial de la empresa porgue
marca un camino a seguir, y mas aun en aquellos cuya administracién es empirica porque su
posibilidad de perdurar en el mercado reduce constantemente, es entonces que se requiere
determinar objetivos claros con un plan de accién de minimo riesgo reconociendo al area

comercial como el motor de ingresos del emprendimiento.

1.2.6.2 Componentes del plan comercial
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Segun Saavedra (2006), la planificacion comercial requiere de ciertos aspectos para su desarrollo

y estos son:

GESTION DE VENTAS

PROMOCION DE VENTAS

GESTION DE CLIENTES

TECNICAS DE NEGOCIACION

Figura 1-1: Aspectos del Plan Comercial

Realizado por: Carrillo, A. (2022)

Gestion de ventas: Se definen las actividades necesarias para lograr la compra del cliente en la
empresa, dicha gestién debe ser eficiente en aspectos como negociaciones, atencion al cliente,
identificacion de necesidades del mercado, creacidn de productos o servicios, entre otras.

En este aspecto se requiere de definir la funcidn de ventas con sus caracteristicas, las estrategias
de atencion al cliente y el presupuesto necesario para las ventas.

Promocién de ventas: Por otro lado, se requiere de estrategias enfocadas en el alcance de
informacion hacia el publico objetivo, se relaciona ampliamente con el marketing desarrollando
las técnicas correspondientes, incluyendo a la publicidad, manejo de base de datos en clientes,

descuentos, packaging, etc.

Se requiere de técnicas de promocién relacionadas al cliente final, realizar investigaciones de
mercado y también aspectos como el manejo de relaciones publicas.

Gestion de clientes: Al reconocer las necesidades, deseos o gustos de los clientes se identifican
las acciones a tomar al respecto en base a sus habitos de compra y preferencias, por ejemplo,
conocer la forma de pago mas frecuente, sectores de mayor cantidad de clientes, productos mas
comprados, en este aspecto, se requiere de un buen manejo de la cartera de clientes con estrategias
que los fidelicen y permita generar una lealtad hacia la empresa con su marca, de igual manera
mediante ello se podra reconocer la evolucion o cambios que ellos requieren del mercado

para un proceso de mejora continua.
Técnicas de negociacion: Su base es la cadena de valor de la empresa, se analizan los
stakeholders con sus poderes de negociacion, urgencias y aspectos claves que pueden generar

oportunidad y el fortalecimiento de la empresa, el poder de negociacion permite alcanzar ventajas
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competitivas, es por ello, que se considera también una parte fundamental en un plan comercial.
(Saavedra, 2006)

De manera complementaria, Radl Ruiz de la Parte en su libro Vender mas y mejor en menos

tiempo (2016), sugiere que el plan comercial debe poseer la siguiente estructura basica:

Diagnéstico: Incluir un analisis de factores internos y externos con matrices que posean las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas detectadas para obtener un panorama completo
de la situacién actual del negocio.

Matriz 4P’s: Se evalla puntualmente los aspectos de Producto, Precio, Plaza y Promocion
identificando las falencias de cada uno y la forma de potenciarlos con estrategias sugeridas que

logren una mayor competitividad en el mercado con una diferenciacion.

Propuesta de valor: A partir de un analisis adecuado se puede generar en esta fase las estrategias
gue corresponden a la propuesta del plan comercial, aquellas estrategias deberan cubrir las
debilidades y potencias las fortalezas, evitando los efectos negativos de la parte externa. Dichas
estrategias deberan proporcionar un valor agregado a la empresa y para su control contara con
indicadores (KPI'’s) para evaluar el retorno de las inversiones y un resultado esperado a alcanzar

con su desarrollo.

Plan de accién o Cronograma: Todo plan requiere de una gestion del tiempo correcta, con ello,
el cronograma de actividades tiene como propdésito generar una linea de tiempo con las acciones
para llevar a cabo las estrategias propuestas, deberan desarrollarse de manera que la empresa

pueda cubrir sus costos, es decir, su ejecucion sera progresiva.

Herramientas, Recursos y Presupuesto: Para el desarrollo del plan comercial se requiere de
insumos con una inversién acertada y eficiente que garantice el cumplimiento de las estrategias,
se detallaran de forma anual con un desglose de lo que corresponde en cada una de las estrategias

y a la vez de un resumen final. (Ruiz, 2016)
1.2.7 Fidelizacién
Como sefiala Maria Pérez en su libro Fidelizacion con los clientes (2010), la fidelizacion es “crear

un vinculo especial con el cliente, que facilite y satisfaga su compromiso al tiempo que rentabiliza

la accion empresarial” (Pérez, 2010), para lograrlo, las empresas dedican sus esfuerzos en cuidar e
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incentivar actividades que permitan que la relacion con sus clientes sea a largo plazo, obteniendo

una mayor rentabilidad.

Para Agostina Muriel (2020), el lograr la fidelizacion de los clientes requiere de invertir en atencion
al cliente y de personalizar los aspectos de comunicacion considerando que cada cliente posee un
deseo o necesidad diferentes. (Muriel, 2020)

Ademas, Kotler en su libro Direccidn de Mercadotecnia menciona que “las compaiiias no sélo
buscan mejorar la relacion con sus socios, hoy se concentran en desarrollar vinculos y lealtades
mas fuertes con sus consumidores finales” (Kotler, 2001, p.5), dicha estrategia de marketing fue
considerada desde hace muchos afios y en la actualidad continta siendo efectiva y una de las

mejores bases dentro de procesos de comercializacion.

El cliente ya no solo requiere calidad que pueda ser percibida fisicamente en los productos sino
ademas que mantenga un proceso innovador, eficiente y sostenible con una experiencia adicional
0 un proposito no solo comercial, ademas debera tener accesibilidad y canales rapidos de compra
0 conocimiento para sus posibles compras, mientras mas efectivas sean las estrategias mas segura
serd su decision de compra, todo ello se lo conoce como fidelizacion y marca un camino

importante a seguir para las empresas.

1.2.8 Ventas

De acuerdo Paul Rios (2021), considera que las ventas no solo se tratan del intercambio de dinero
por un producto o servicio, sino que involucra a mas areas de la empresa para lograr dicho
objetivo, entonces, menciona que las ventas son:
“Todas las actividades que llevan al intercambio de un bien o servicio por dinero. Las
empresas cuentan con organizaciones de ventas que se dividen en diferentes equipos, que
suelen definirse segun estos aspectos: la regién a la que se dirigen, el producto o servicio

que venden y el cliente objetivo.” (Rios, 2021, p.1)

En tal sentido, Edgar Higuerey (2021), aporta al concepto de ventas refiriéndola como “un juego
en el que todos ganan, pues tanto el vendedor como el comprador se enriquecen con el intercambio
de valores.” (pag. 1), asimismo menciona la importancia de que los emprendedores no sélo sepan
acerca de los procesos de creacion de un producto o servicio sino también de vender a través de

marketing con la planificacion correspondiente para alcanzar los objetivos comerciales.
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Entonces, vender tiene como principal logro el alcanzar ingresos para la empresa, enfocandose en
finanzas y economia, pero para conseguirlo necesita del esfuerzo de varias areas empezando con
actividades como estudios de mercado y llegando hasta la evaluacion de satisfaccion del cliente,

es decir, involucra a toda la empresa.

Actualmente, ante los cambios del mercado, las ventas no solamente se dirigen a propdsitos como
utilidades sino a vender con un prop6sito emocional que logre mayor fidelizacion en el cliente y
gue mediante sus resultados beneficie al entorno en donde se encuentra la empresa, esto es,

mejorar a la comunidad con sus stakeholders involucrados.

1.2.8.1 Consejos para alcanzar aumento de ventas

Para Daniel Moraes (2018), las claves para alcanzar ventas en un negocio estan entre contrastar
estrategias tradicionales y modernas que se adapten al entorno econémico a nivel mundial, de esa
manera ser mas competitivos para sobrevivir. Junto a ello, afirma que “las ventas son sobre
personas: entiende de personas y estards a medio camino para vender mas” (Moraes, 2018, p.1),

entonces, algunas de las estrategias sugeridas son:

Elegir un nicho de mercado

Antes de comercializar, se debe identificar al mercado en donde se desea implementar, todo
negocio requiere de identificar un publico objetivo, entonces, basado en la estrategia como la de
océano azul, existen mercados no tan explotados por las empresas, dichos mercados pueden ser
aprovechados debido que sus necesidades o deseos no han sido cubiertas en casi ningun
porcentaje. Existen también otros tipos de nichos de mercado, cada negocio debera determinar el

mas adecuado.

Automatizar tareas y procesos

Un administrador eficiente es aquel que cuando se encuentra ausente puede obtener los mismos
resultados exitosos que cuando si lo est4, es decir, posee una organizacion automatizada en base
a sus requerimientos para que su desempefio sea autosuficiente con la delegacion de tareas

adecuadas a sus colaboradores.

Por otro lado, este factor clave también hace referencia a incluir en los procesos herramientas
digitales que dispongan de respuestas establecidas y automaticas para mejorar la productividad
en el equipo de ventas, agilizando la experiencia de compra de los clientes.
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Contar historias para convencer al cliente

Mas conocido como storytelling, es una estrategia de las empresas para aumentar las ventas
colocando historias apasionantes sobre las emociones, sentimientos, aspiraciones o deseos de los
clientes, es decir, en gran parte se basa en no vender directamente el producto o servicio sino
mantener un propdésito que conecte con lo emocional del cliente con una experiencia nueva que
los motive en su vida. Esta estrategia fideliza al cliente y lo lleva a contemplar a la empresa desde

otro aspecto, ya no sélo el econdmico sino bajo otros propositos sociales, culturas, etc.

Anticiparse a los reclamos de los clientes

El cliente no siempre suele encontrarse satisfecho con el producto o servicio de la empresa, la
meta del area de ventas es lograr que la mayoria si lo esté y solucionar anticipadamente los
aspectos por los que el cliente puede llegar a presentar quejas, poseen un proceso de control y
evaluacion desde la perspectiva interna y externa para lograr que dichas objeciones no lleguen a
concretarse, y de ser asi, poder corregirlas para evitar que la marca pierda la confianza que los
clientes le han otorgado.

Pedir sugerencias a los clientes actuales

Las empresas mas exitosas son aquellas que estan abiertas al entorno, analizan la informacion
externa y la utilizan para mejorar continuamente, entonces, el equipo de ventas debe realizar
estudios periodicamente a sus clientes para conocer cuales son las necesidades que ellos quisieran
que fueran cubiertas por la empresa. Como menciona Daniel Moraes, “Aumentar tus ventas
requerird mucha disciplina y consistencia, pero por seguir procesos eficaces y mostrar interés en

los clientes sera mas facil convencerlos a actuar.” (Moraes, 2018)
Finalmente, consolidar ventas exitosas es un proceso que requiere de avanzar evaluando

constantemente al mercado y apoyando a la empresa en estrategias solidas que conviertan a la

empresa en una organizacion posicionada y de confianza para sus clientes.
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1.3 Marco Conceptual

Comercializacion: Consiste en vender un producto mediante técnicas y con vias de distribucion

para que satisfaga al cliente final con una entrega puntual y acorde a lo requerido. (Caurin, 2018)

E-commerce: Este término nuevo de la comercializacion hace referencia al aspecto digital
relacional al marketing que engloba al marketing de contenido, redes sociales, formas de

distribucion agiles y todo ello a través del internet. (Rodriguez, 2015)

Ventas: Es el logro de un cambio adquisitivo de un producto por dinero del cliente tras cubrir
alguna necesidad o deseo que haya tenido en su vida cotidiana, las ventas requieren de un proceso
que inicia desde la compra al proveedor hasta la entrega al comprador con un analisis del servicio

de atencién al cliente brindado. (Westreicher, 2020)

Indicadores: Es una forma de medir mediante datos cuantitativos o cualitativos los resultados
alcanzados en un proyecto, meta u objetivo para determinar su éxito o fracaso y proponer mejoras
periodicamente. Se los conoce también bajo las siglas KPI (Key Performance Indicator)
(Roncancio, 2018)

Posicionamiento: Segln el marketing, hace referencia a que la marca e identidad corporativa es
conocida en el mercado debido a que se encuentra constantemente presente en la mente de sus
clientes, el posicionamiento se logra mejorando la imagen, aumentando la reputacién y ofreciendo

calidad en sus productos y servicios. (Sanchez, 2017)

Engagement: Es la cantidad de personas a las que se ha alcanzado con una publicacion, aquellas
personas interactdan en las redes con el contenido publicado (Me gusta, comentarios, acciones,
retweets, etc.), el prop6sito del Engagement es concretar una venta llegando hacia la mente del

cliente y que se interesen por los productos de la empresa. (Zuccherino, 2016)

Packaging: Este término en inglés significa empaque o presentacion del producto y esta
relacionado con la creatividad que nacera desde el area de marketing con disefios creativos para
empacar sus productos, siendo estos seguros para que no se dafie el producto y englobando
detalles llamativos que pueden ir desde amigables al medioambiente o hasta generando un valor

afiadido para practicidad del cliente. (Garcia, 2019)

17



Diferenciacion: Es el logro de que la marca se distinga de la competencia del mercado, mediante
estrategias que asocien la marca por su valor agregado y con los beneficios que le otorga al cliente

incluso generando una experiencia en su utilizacion. (Gonzales, 2017)

Visual Merchandising: Son las estrategias dirigidas a dar visibilidad a los productos de la tienda
siendo méas atractivos a los clientes y entonces logrando ventas suele incluir aspectos de

decoracién, imagen del local, etiquetas y hasta la generacidn de una experiencia al cliente. (CAAD
Design, 2019)

Publicidad: Forma parte de la mercadotecnia y se basa en difundir en medios de comunicacion
la informacion o contenido de los productos o servicios para incentivar la compra de su mercado

objetivo, incluye anuncios, mensajes informativos, patrocinios, etc. (Giraldo, 2019)

Capacitacion: Es la generacion de conocimientos y capacidades en el personal de una empresa
mediante la contratacién de programas académicos que proporcionen contenido de aprendizaje

en las falencias existentes o a su vez para potenciarlos y crear una linea de carrera. (Colman, 2021)

En resumen, desde la parte tedrica, el plan comercial es una herramienta esencial dentro de la
administracion y su desempefio en el mercado, posee estrategias alineadas con los objetivos
corporativos alcanzando procesos de mejora en toda la empresa con resultados directos en los

ingresos y utilidades.

El desarrollo de un plan comercial de manera oportuna logra la deteccién de los deseos y
necesidades de los clientes que constantemente se encuentran en cambio debido a la globalizacion
tecnologia y otros aspectos ligados al comportamiento del consumidor. Entonces, la correcta
implementacion del plan comercial beneficia a la empresa para alcanzar posicionamiento del

mercado, fidelizacion de sus clientes y otros resultados positivos.

Finalizada la fundamentacion tedrica se respalda la investigacion y se profundiza con un

diagndstico de la situacion actual para determinar estrategias de la Joyeria Zafiro’s.
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CAPITULO II

2 MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de la investigacion

En el desarrollo de este trabajo investigativo se realiz6 un enfoque investigativo de tipo mixto,
debido a que emplea técnicas tanto cualitativas como cuantitativas con encuestas que requieren
de una determinacion de la muestra, recopilacion de los datos y su interpretacion del

comportamiento de los clientes en base a los resultados.

Enfoque cuantitativo: Este método se caracteriza por analizar los datos numéricos para comprobar
las hipotesis planteadas en el estudio, se suele utilizar elementos como tablas o gréaficos para

complementar los resultados encontrados. (Arteaga, 2020)

Cualitativo: Inicialmente requiere de recolectar e indagar sobre la informacién o datos necesarios

para la investigacion y la posterior interpretacion de los mismos. (Hernandez, Fernandez, y Baptista,
2014, p.7)

Mixto: Para tener un panorama completo en la investigacion se complementaron los dos métodos

en la presente investigacion con los respectivos instrumentos que poseen.

2.2 Nivel de investigacion

Esta investigacion busco analizar las caracteristicas presentes en la forma de comercializacion
actual de Joyeria Zafiro’s con respecto a una muestra establecida en sus clientes, ademas se

identifico las caracteristicas de sus productos.

Descriptivo: Se la conoce porque Unicamente responde a la pregunta ¢Qué? de la investigacion,

pero no al ¢Por qué?, es decir, detalla de que se trata lo investigado, pero no indaga las causas.
(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014, p.92)

Exploratorio: En este tipo de investigacion se busca explorar un tema que ain no hasido estudiado
0 que no posee los suficientes antecedentes, entonces se genera una base de estudio para futuras

investigaciones. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014, pp.90-91)
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2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

La investigacion no implicaba una manipulacion en las variables establecidas sino Unicamente de
su observacion con respecto a su situacion actual, es por ello que se determind la realizacion de

un disefio no experimental

No experimental: La investigacion no indaga o manipula las variables contempladas en el estudio,

sino que Unicamente se analiza el comportamiento en su situacion actual. (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2014, p.152)

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Se determind a un grupo de personas para analizar su comportamiento de compra junto con las
necesidades que se satisfacen y aquellas que ain no se ha logrado cumplir, esto permiti6 descubrir
las debilidades a ser cubiertas y demas datos necesarios para desarrollar las estrategias, entonces

se baso en un disefio transversal.

Transversal: Se caracteriza principalmente por poseer entre sus instrumentos a las encuestas, y es

gue mediante esta investigacion se toma una imagen sobre la variable a estudiarse. (Hernandez,
Ferndndez, y Baptista, 2014, p.154)

2.4 Tipo de Estudio — Investigacion

Investigacion documental: Se obtuvo informacion a través de la recopilacion y sintesis de

documentos escritos en fuentes académicas. (Arias, 2020)

Investigacion de campo: Forma parte de la investigacion cientifica porque sus resultados son mas
seguros 'y con menor margen de error, requiere de reunir los datos directamente de la fuente donde

se esta investigando y puede ser mediante encuestas, entrevistas y muestras. (Hernéndez, Fernandez,
y Baptista, 2014, p.150)

2.5 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacion elegida para el estudio fue la PEA de la ciudad de Guaranda, teniendo en cuenta que

son aquellos que poseen la capacidad adquisitiva para analizar sus comportamientos de compra,
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de acuerdo al censo del afio 2010 en la ciudad de Guaranda existian 38.697 personas dentro de la

PEA, de ellos 18.017 son hombres y 20.680 son mujeres (Gobierno Auténomo Descentralizado del Cant6n
Guaranda, 2020)

Proyeccion Poblacién afio 2021

En la proyeccion de la poblacion en la ciudad de Guaranda para el afio 2020, se considerd segun
el INEC a 108.763 personas, de acuerdo a su proyeccion 2010-2020 la tasa promedio de
crecimiento es de 1,29%,

Pf=Pi(1+ )"
Donde:
Pf= Paoblacion final = 44556
Pi= Poblacion inicial = 38697
i= Tasa de crecimiento poblacional = 1,29%
n= afio a proyectar (2021) (11)

Pf = 38697 (1 + 0,0129)*
Pf = 38697 (1,0129)1
Pf = 44556

Muestra

En este trabajo investigativo se consideré a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la
ciudad de Guaranda seleccionando los datos del censo del afio 2010 desarrollado por el INEC.
Ademas, se incluyo a la muestra el estudio realizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico en donde se considera la estadistica de 13 de cada 100 ecuatorianos compran online.
(Ottati, Portalanza, Dakduk, & Dicarlo, 2020), obteniendo entonces que de la Poblacién Econémica

Activa de la ciudad de Guaranda 5792 personas realizan compras por medios digitales.

Se realiz6 el muestreo probabilistico aleatorio simple existiendo igual posibilidad de ser

seleccionado a cualquier elemento en la muestra.

La formula empleada fue la de poblacidn finita debido a que el universo de poblacién es menor a
los 100.000 habitantes

_ Z?PQN
~ e2(N—1)+22PQ

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza (95% constante)
P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso
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N = Tamafo de la poblacién
e = Margen de error

B (1,96)2(0,50)(0,50)(5792)
"= 10,05)2(5792 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)
5562,64

15,44

n = 360 encuestados

n=

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodos

Para el desarrollo del trabajo investigativo se contemplaron los siguientes métodos de

investigacion:

Inductivo: Analiza la evidencia encontrada mediante los instrumentos de investigacion, parte
desde un razonamiento de lo mas particular hacia lo general encontrando conocimiento nuevo que

generalmente es de area social. (Goémez, 2012, p.14)

Deductivo: Es el contrario del método inductivo, debido a que posee reglas o estandares
Unicamente compara lo encontrado con lo planteado anteriormente en otras investigaciones,

analiza desde lo general a lo particular. (Gomez, 2012, p.15)

Analitico: ElI método requiere de tener en claro el todo de la investigacion para empezar a

desglosar lo que se requiere en el estudio. (Gémez, 2012, p.85)

Sintético: A diferencia del método analitico, el sintético logra crear una teoria 0 método en

pequefios pasos logrando al final entender todo mediante un resumen o la suma de los datos.
(Gbémez, 2012, p.16)

Sistémico: Para Ena Ramos, el método sistémico “modela el objeto mediante la determinacion de

sus componentes, asi como las relaciones entre ellos.” (Ramos, 2018, p.4).

2.6.2 Técnicas

Para la correcta recoleccion de datos en la investigacion se tomaron en cuenta las siguientes

técnicas:
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Encuesta: Es un instrumento de investigacion que genera preguntas tanto abiertas o cerradas para
recolectar informacion acerca del objetivo del estudio, en el caso de esta investigacion se
realizaran preguntas cerradas que faciliten la tabulacién e interpretacion de datos, pero ademas
incluye preguntas que permitan al encuestado colocar una opcién propia para poder reconocer
aspectos no determinados por el investigador.

Entrevista: Es un método cualitativo de recoleccion de datos, se basa en la elaboracion de un
cuestionario que en su mayoria son preguntas abiertas, en este trabajo investigativo se desarrollara
la entrevista hacia los colaboradores de Joyeria Zafiro’s, siendo en este caso, dos colaboradores
gue permitiran identificar la situacién actual de la empresa.

2.6.3 Instrumentos

Los instrumentos para la investigacion del trabajo de titulacion fueron los siguientes:
Cuestionario de la encuesta: Es un documento base que incluye las preguntas cerradas
determinadas por el investigador para determinar correctamente la propuesta a realizarse. (Ver
Anexo A)

Guia de entrevista: Consta de preguntas desarrolladas por el investigador que permita obtener
la informacidn necesaria para desarrollar su trabajo de estudio, consta de preguntas abiertas sin
exceso en su tamafio debido a que su procesamiento es mas complejo que las encuestas. (Ver
Anexo B)

2.6.4 ldea a defender

El desarrollo de un plan comercial incrementa las ventas de Joyeria Zafiro’s

2.6.5 Variables

Variable independiente:

Plan Comercial

Variable dependiente:

Incremento de las ventas
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Posteriormente a determinarse los métodos de desarrollo en esta investigacion se procede a
llevarlos a cabo con los instrumentos seleccionados en base a la muestra elegida para identificar
la situacion actual del negocio y generar las estrategias necesarias acorde a la fundamentacion
tedrica y a las necesidades encontradas.
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CAPITULO Il

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

A través de los métodos, técnicas e instrumentos de investigacion, los cuales fueron encuestas
hacia la muestra del estudio y la entrevista hacia Gerencia General para obtener un enfogque
completo de investigacion hacia el desarrollo de la propuesta, se obtuvieron los siguientes

resultados:

3.1 Resultados

3.1.1 Resultados de la encuesta

Las encuestas fueron realizadas a la muestra establecida en base a la Poblacion Econémicamente
Activa de la ciudad de Guaranda con un enfoque adicional del porcentaje de personas que comprar

de manera digital. Los resultados se detallan de la siguiente manera (Anexo 1).

1. Género
Tabla 1-3: Género

Opciones Respuestas Porcentaje
Femenino 280 77,8%
Masculino 80 22,2%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

® Femenino
Masculino

Grafico 1-3: Género

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022
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Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, se identificé que el 78% de los encuestados pertenecen al
género femenino, siendo una mayoria con respecto al 22% de género masculino, por tanto, se
pudo determinar que el mercado de la joyeria se encuentra caracterizado por la decision de compra
de este grupo, la joyeria Zafiro’s debera estar provista de mercaderia, disefios y los accesorios

necesarios en joyeria para este género.

2. Edad

Tabla 2-3: Edad

Opciones Respuestas Porcentaje
25 a 35 afios 78 21,7%
36 a 45 afios 101 28,1%
46 a 65 afios 142 39,4%
66 afios en adelante 39 10,8%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

m 25 a 35 afios

36 a 45 afos

m 46 a 65 afos

m 66 aflos en
adelante

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Segun los resultados, las personas de 46 a 65 afios presentaron una mayoria en
la investigacion con un 39% del total, los siguientes son las edades de 36 a 45 afios con el 28%,
las edades de 66 afios en adelante con el 22% y finalmente con minoria, las personas desde 25
afios hasta 35 afos. Se reconocid que al ser un producto con un precio elevado debido a su material

posee un mercado con personas cuyo poder adquisitivo es alto.
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3. ¢En qué ocasiones suele comprar articulos de joyeria?

Tabla 3-3: Decision de compra del cliente

Opciones Respuestas Porcentaje
San Valentin 58 9,59%
Dia de la madre 112 18,51%
Navidad 77 12,73%
Cumpleafios 103 17,02%
Ceremonias Religiosas 72 11,9%
Graduaciones 174 28,76%
Regalos personales 6 0,99%
Compromiso social 2 0,33%
Gusto del cliente 1 0,17%
Total 605 respuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Esta pregunta posee mas resultados debido a ser una pregunta de opcién maltiple con méas de una

respuesta.

| Gusto del cliente; 1

Compromiso social; 2
Regalos personales; 6

Graduaciones; 174
Ceremonias
Religiosas; 72
Cumpleafios; 103

Navidad; 77

San Valentin; 58

Gréfico 3-3: Decisiones de compra del cliente

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: En base a los resultados, las ocasiones o eventos que se suelen comprar articulos
de joyeria son en especial en las graduaciones, siendo asi debido a la tradicion que se suele

mantener ante esta ceremonia, por otro lado, en porcentajes menores se encuentran el dia de la
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Madre y los cumpleafios. Con esta informacion se pueden generar campafias publicitarias de

mayor intensidad en estas fechas importantes.

4. ¢De qué material prefiere adquirir sus accesorios de joyeria?

Tabla 4-3: Preferencia de consumo del mercado

Opciones Respuestas Porcentaje
Oro 146 40,6%
Plata 119 33,1%
Bafiado en oro 79 21,9%
Acero 16 4,4%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

mOro

Plata
m Bafiado en oro
m Acero

Grafico 4-3: Preferencia de consumo del mercado

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Se identifica que el oro es uno de los materiales en joyeria mas adquiridos con
un 41% del total de las encuestas, con otro porcentaje significativo se encuentra la plata con un
33% y las joyas en bafio de oro con un 22%. En el caso de Joyeria Zafiro’s sus tnicos materiales
son el oro y plata en sus diferentes purezas, acerca de las joyas con bafio de oro se podria generar

un estudio adicional para analizar este producto con su mercado potencial.

5. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de comprar una joya?

Tabla 5-3: Aspectos importantes para la compra

Opciones Respuestas Porcentaje
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Disefio 154 19,79%

Calidad 203 26,09%
Precio 219 28,15%
Marca 56 7,20%
Garantia 50 6,43%
Atencion al cliente 52 6,68%
Asesoramiento 27 3,47%
Empaque 17 2,19%
Total 778 respuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Esta pregunta posee mas resultados debido a ser una pregunta de opcidon maltiple con mas de una

respuesta.

Empaque; 2,19%

Asesoramiento;
3,47%

Atencion al cliente;
6,68%

Garantia; 6,43%
Marca; 7,20%
cio; 28,15%

Calidad; 26,09%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Gréfico 5-3: Aspectos importantes para la compra

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Los resultados indican que el cliente prioriza a la joya en base a su precioy a la
calidad siendo del 28,15% y 26,09% respectivamente, junto a estos factores también se encuentra
el disefio con un porcentaje del 19,79%. Estos aspectos deberan ser mantenidos y analizados
constantemente por el emprendimiento, con respecto a la calidad ligarla a indicadores que

mantengan estandares que satisfagan al mercado.

6. ¢En qué medios se informa acerca de productos de joyeria?
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Tabla 6-3: Medios de informacién sobre el producto.

Opciones Respuestas Porcentaje
Facebook 162 24,40%
WhatsApp 84 12,65%
Instagram 114 17,17%
YouTube 10 1,51%
Tiktok 23 3,46%
Correo electrdnico 1 0,15%
Radio 29 4,37%
Television 16 2,41%
Punto de venta 219 32,98%
Pagina web 6 0,90%
Total 778 respuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Esta pregunta posee mas resultados debido a ser una pregunta de opcion maltiple con mas de una

respuesta.

. Pégina web; 0,90%
Television; 2,41%
Radjo; 4,37%
ctronico;
,15%
Tiktok; 3,46%
YouTube; 1,51%

Instagram; 17,17%
WhatsApp; 12,65%
Facebook; 24,40%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Gréfico 6-3: Medios de informacion sobre el producto.

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacién: Es importante conocer la forma en la que el encuestado adquiere informacion
acerca de productos de joyeria, de esa manera se disefian las estrategias para llegar hacia el cliente
y concretar ventas. Se reconoce entonces que el 31,98% pertenece al punto de venta, siendo éste
el mas tradicional, probablemente el mas ponderado debido a que la joyeria posee un alto precio

y los clientes requieren de una decisién con un contacto directo al producto, por el contrario, en
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el lado tecnoldgico, la red social valorada es Facebook, entonces se puede generar contenido
publicitario mediante ella para que los clientes conozcan sobre los productos.

7. ¢Qué elementos considera necesarios en la estructura del mensaje publicitario?

Tabla 7-3: Aspectos importantes en mensaje publicitario

Opciones Respuestas Porcentaje
Redaccion 71 12%
Precio del producto 237 39%
Marca 100 17%
Informacion del producto 154 25%
Colores 43 7%
Total 605 respuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Esta pregunta posee mas resultados debido a ser una pregunta de opcidon maltiple con mas de una

respuesta.

Colores; 7%

Informacion del
producto; 25%

Marca; 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Precio del
producto; 39%

Grafico 7-3: Aspectos importantes en mensaje publicitario

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: En aspectos de marketing, se identifica que para la elaboracion de un mensaje
publicitario es importante que cuente con el precio y la informacion suficiente de las
caracteristicas del producto, para que el cliente este informado y el proceso de decision de compra

sea mas facil.

8. ¢Considera importante la entrega de un certificado de autenticidad de la joya?
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Tabla 8-3: Certificado de autenticidad de joyeria.

Opciones Respuestas Porcentaje
Totalmente de acuerdo 247 68,61%
De acuerdo 65 18,06%
Ni en acuerdo, ni en
desacuerdo e 3,33%
Desacuerdo 11 3,06%
Totalmente en desacuerdo 25 6,94%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

3,06%

3,33%

18,06%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

B Totalmente en desacuerdo B Desacuerdo ® Ni en acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo ® Totalmente de acuerdo

Gréfico 8-3: Certificado de autenticidad de joyeria.

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacién: En base a los resultados, existe un alto porcentaje de encuestados que se
encuentran de acuerdo a este documento, entonces Joyeria Zafiro’s podria entregar certificados
de autenticidad de las joyas para generar la seguridad y confianza en sus clientes, la mayoria de
los encuestados se encuentran de acuerdo y este aspecto permitiria aumentar las ventas con una

transparencia en sus productos.

9. ¢Cual suele ser su forma de pago al momento de realiza una compra de joyeria?
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Tabla 9-3: Formas de pago frecuentes en joyeria.

Opciones Respuestas Porcentaje
Efectivo 208 58%
Tarjeta de débito 51 14%
Tarjeta de crédito 20 6%
Transferencias bancarias 81 23%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

= Efectivo
Tarjeta de débito

w = Tarjeta de crédito

= Transferencias
bancarias

Graéfico 9-3: Formas de pago frecuentes en joyeria.

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Con respecto a la forma de pago, el efectivo posee un 58% del total, siendo la
forma tradicional para adquirir bienes o servicios, por otro lado, las transferencias bancarias y la
tarjeta de débito son habitualmente usadas por los encuestados con un 22% y 14%
respectivamente. En base a ello, se puede considerar una implementacion y capacitacion en
sistema de cobro P.O.S para estas formas de pago y aplicaciones moviles de los principales bancos

para las transferencias bancarias.

10. Si usted obtuviera informacion acerca de Joyeria Zafiro’s ;Qué probabilidad

existiria de que la visite?

Tabla 10-3: Probabilidades de visitas en Joyeria Zafiro's

Opciones Respuestas Porcentaje
Muy probable 231 64%
Probable 82 23%
Neutral 24 7%
Poco Probable 6 2%
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Nada probable 17 5%
Total 360 encuestas 100%

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022
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Gréfico 10-3: Probabilidades de visitas en Joyeria Zafiro's

Fuente: Encuestas aplicadas, PEA en la ciudad de Guaranda, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: De manera general se presentan resultados favorables con respecto a la Joyeria
Zafiro’s, un 64% de los encuestados mencionaron que estaria dispuestos a visitarla para conocer
acerca de sus productos o servicios y de esa manera realizar compras en ocasiones 0 eventos que

el cliente lo desee.

3.1.2 Resultados de la entrevista

La entrevista fue realizada a la Sra. Susana Guaman, Gerente General del emprendimiento Joyeria
Zafiro’s, consta de preguntas abiertas estructuradas previamente en base al problema y objetivos

de la investigacion, los resultados fueron los siguientes (Anexo 2):

Tabla 11-3: Fortalezas de la organizacion

Pregunta Respuesta
1. (Qué aspectos considera que Actualmente la joyeria se ha mantenido con ventas constantes y
son fortalezas de la estables debido principalmente a su buena atencién al cliente que ha
organizacién para conservarse llevado a confiar en nosotros, ademas al tener variedad de mercaderia
en el mercado? existe opciones que atraen al cliente segun sus gustos y necesidades.
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Fuente: Entrevista aplicada a Gerencia General, Joyeria Zafiro’s, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: De acuerdo a la respuesta de Gerencia, esta organizacion dispone de fortalezas
indispensables en cada negocio, son una buena base para poder mejorar sus ventas debido a que
dispone desde inventario hasta una buena atencion al cliente, entonces, las estrategias estaran

sustentadas en las fortalezas mencionadas.

Tabla 12-3: Habitos de compra de los clientes
Pregunta Respuesta

En muchas ocasiones nos han mencionado que desean pagar por tarjeta

2. ¢Cuales han sido los cambios de crédito o débito para evitar el peligro de llevar grandes cantidades
mas evidentes en los habitos de de dinero en efectivo o también que dispongamos de catalogos
compra de sus clientes? virtuales o por redes sociales, pero en mas cantidad y variedad porque

no disponen del tiempo suficiente para visitar nuestro local.

Fuente: Entrevista aplicada a Gerencia General, Joyeria Zafiro’s, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacién: Esta pregunta esta ligada directamente al problema de la presente investigacion,
el plan comercial se origina porque las tendencias de consumo de los clientes cambian y se debe
crear estrategias modernas e innovadores para poder cubrirlas, en este caso, se identifica un

cambio en la forma de pago y los medios de informacion para conocer acerca de sus productos.

Tabla 13-3: Gestion administrativa

Pregunta Respuesta
3. Para mejorar la gestion Nos gustaria aprender mas sobre educacion financiera, a pesar de ya
administrativa de la contar con experiencia en eso, todo ha sido empirico y muchas veces se

organizacion, ¢En qué aspectos puede llegar a desconocer si existen otros tipos de financiamientos a

considera que podria recibir los que se puede recurrir como emprendedores.
capacitaciones por parte de la También sobre marketing digital porque es la nueva tendencia en los
academia? negocios junto con técnicas para la atencion al cliente.

Fuente: Entrevista aplicada a Gerencia General, Joyeria Zafiro’s, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Los emprendimientos requieren de apoyo desde la academia para adquirir
conocimientos administrativos y técnicos porque en su mayoria solo operan con acciones
empiricas, en este caso, la Gerente menciona que requieren de capacitaciones en educacién
financiera, marketing digital, atencion al cliente, estos pueden ser generados mediante proyectos

de vinculacion o practicas comunitarias y de esa manera generar un valor para ambas partes.
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Tabla 14-3: Debilidades de la organizacion
Pregunta Respuesta

. o No poseer mas capital de trabajo y fuentes de financiamiento para
4. Mencione las principales . o ) i o
- o adquirir maquinaria y mas mercaderia y tampoco tener conocimientos
debilidades de la organizacion o . .
i ] sobre ventas digitales para mejorar a la marca y que los clientes la
que deberian ser mejoradas.
conozcan.

Fuente: Entrevista aplicada a Gerencia General, Joyeria Zafiro’s, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacién: Al igual que en la anterior pregunta, se evidencia gque los aspectos que necesitan
de capacitaciones se mantienen como debilidades de la organizacion, ademas mencionan que
probablemente las estrategias deberan manejarse con presupuestos adecuados porgue no disponen
de suficiente capital, por lo tanto, deberan ser estrategias que optimicen los recursos y logren

buenos resultados con ello.

Tabla 15-3: Filosofia Corporativa

Pregunta Respuesta
5. ¢Qué claves considera Nos gustaria que la joyeria tenga claro sus objetivos para proyectarnos
importantes para definir una con ellos para avanzar en ventas y mejorar con respecto a la
filosofia corporativa? competencia.

Fuente: Entrevista aplicada a Gerencia General, Joyeria Zafiro’s, 2022.
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Interpretacion: Siendo esta pregunta de gran importancia, debido a que la filosofia corporativa
permite a las organizaciones alcanzar los objetivos en base a un mismo propésito y darse a
conocer hacia sus grupos de interés con una identidad, entonces, Joyeria Zafiro’s actualmente no
dispone de ningln aspecto dentro de ella y como reconoce su Gerente General, desarrollar una
filosofia corporativa generara sentido de empoderamiento y de objetivos hacia los resultados que

ellos desean alcanzar.

3.2 Discusion de resultados

Segun los resultados obtenidos en los instrumentos de investigacion, se pudo determinar que de
manera externa los clientes adquieren productos de joyeria de la manera tradicional como en
pagos en efectivo e informé&ndose en el punto de venta, se concluye que este comportamiento de
compra se genera debido a que la joyeria al ser productos de precios elevados requiere de que los
clientes verifiquen y se aseguren en un mayor grado a diferencia de productos que por ejemplo
estan incluidos en la canasta basica del pais, entonces las estrategias generadas hacia los clientes

deberan tomar en cuenta estos aspectos en el comportamiento de compra, entonces, contrastando
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con el autor Da Silva (2021) se ratifica que un plan comercial incluye las &reas de ventas,
distribucion e incluso la atencidn al cliente, las cuales influiran en el desarrollo de las estrategias
analizando los resultados obtenidos, generando asi un plan que analice cada aspecto del

comportamiento de compra y satisfaciendo al cliente acorde a sus requerimientos.

Por otro lado, en el aspecto interno, Joyeria Zafiro’s posee fortalezas que requieren de un
perfeccionamiento dirigiéndolas con estrategias para alcanzar mejores resultados que los actuales,
asi como lo establece Jonathan Teran (2015), se concuerda que un plan comercial posee objetivos
gue buscan una mejora en la organizacion siendo estos claros y medibles para poder controlarlos.
Entonces, dichas estrategias seran realizadas para cubrir la debilidad de Joyeria Zafiro’s debido a
gue anteriormente un plan comercial y cuyo desarrollo permitird aumentar las ventas y posicionar

a la joyeria Zafiro’s con respecto a su competencia.

3.2.1 Verificacion de la idea a defender

En base a la aplicacion de encuestas hacia la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de
Guaranda y a la entrevista dirigida hacia la Gerente General de Joyeria Zafiro’s se puede
comprobar la necesidad del desarrollo de un plan comercial, debido a que no cuenta actualmente
con uno impidiendo atender a las necesidades cambiantes del mercado y, por ende, reduciendo

sus ventas.

De esa manera se identifica la importancia de contar con estrategias comerciales como formas de
pago, publicidad en diversos medios informativos, entre otras que incluyan en aspectos como la
imagen corporativa, diferenciacion ante la competencia y aumento de los ingresos, concluyendo
asi gue es positiva la creacion del plan comercial que solucione el problema encontrado en Joyeria

Zafiro’s.

En sintesis, acorde a los resultados obtenidos en la investigacion metodoldgica y siendo asi que
los objetivos se encuentran relacionados y la investigacion posee un enfoque dirigido hacia
aumentar las ventas y posicionar al emprendimiento se genera la propuesta de desarrollar un plan

comercial que cubra las necesidades encontradas en la investigacion.
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CAPITULO IV

4  MARCO PROPOSITIVO

A continuacion, se presenta la propuesta basada en el objetivo de la investigacién siendo el
desarrollo de un plan comercial estructurado en funcién de los autores sefialados en la

fundamentacion tedrica y cubriendo el problema encontrado en Joyeria Zafiro’s.

41 Tema

Plan comercial para la Joyeria Zafiro’s de la ciudad de Guaranda, provincia Bolivar

4.2  Obijetivos de la propuesta

4.2.1 Objetivo General

Desarrollar un plan comercial para la Joyeria Zafiro’s de la ciudad de Guaranda con el propdsito

de incrementar las ventas y posicionar la marca en el mercado

4.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la situacion actual de Joyeria Zafiro’s.
e Valorar la marca con respecto a sus principales caracteristicas.

e Generar estrategias del plan comercial con indicadores para su control.

4.3 Datos de la empresa

Nombre comercial: Joyeria Zafiro’s

Ubicacién: Guaranda — Bolivar

Propietaria: Susana Del Carmen Guaman Escobar
Direccion: Convencién de 1884 y Garcia Moreno
Teléfono: 0991409455

Joyeria Zafiro’s fue fundada en el afio 2014 por Susana Guaman y su hijo en la ciudad de
Guaranda de la Provincia Bolivar en las calles Convencion de 1884 y Garcia Moreno, se dedica

a la fabricacion y comercializacion de joyas en oro y plata en sus diferentes niveles de pureza, al
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ser un emprendimiento familiar est4d formado por Unicamente dos miembros, Gerenta General

(Susana Guaman Escobar, propietaria) y jefe de Produccién (Jimmy Espin Guaman).

Ofrece amplia variedad en sus productos de joyeria, todos ellos disefiados con procesos
artesanales y personalizados con rigurosos estandares de calidad para satisfacer al cliente en sus
gustos y necesidades. Sus procesos de ventas se caracterizan por la buena atencion al cliente que

ha permitido que se mantengan en el mercado establemente durante sus Gltimos afios.

4.4  Filosofia Corporativa

Al evidenciarse que la organizacion funciona en forma empirica, se identifica una debilidad al no
contar con filosofia corporativa para guiarse hacia el logro de sus objetivos, por ende, se propone

las siguientes:

Misién
Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de joyas de manera artesanal
para garantizar disefios elegantes acorde al deseo del cliente y con la calidad necesaria para

garantizar su autenticidad.

Vision
Ser una joyeria reconocida a nivel nacional por la exclusividad y elegancia en sus productos con
procesos innovadores y creativos que se inspiran en generar un sentimiento y recuerdo hacia sus

clientes con sus joyas creciendo de esa manera en el mercado.

Valores

e Calidad: Contar con estandares que logren que los productos se mantengan bajo los gustos
y deseos cumpliendo minuciosamente con detalles que asegure la autenticidad de la joya.

e Creatividad: Ofrecer disefios orientados a cada evento segln el cliente lo requiere con
asesoria que garantice un resultado final delicado y elegante.

e Profesionalismo: Garantizar que los procesos de fabricacién y comercializacion se
realicen transparentemente con materia prima de calidad y acorde a la pureza solicitada
por el cliente, cumpliendo puntualmente con el requerimiento y bridando una atencién al

cliente que satisfaga su compra.
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44.1 Organigrama

Ahora bien, la organizacion al no contar con procesos de Talento Humano, se identifica la
necesidad de proponer una base para lograr eficiencia en el desempefio de las funciones en cada

cargo del emprendimiento, siendo asi, se plantean los siguientes organigramas:

Organigrama Estructural

Debido a ser un emprendimiento familiar, la cantidad de personal que pueden contratar acorde a

sus recursos es limitado, se proponen los siguientes cargos esenciales para operar:

GERENTE GENERAL

CONTADOR

JEFE DE JEFE DE
PRODUCCION VENTAS

Figura 2-4: Organigrama Estructural
Elaborado por: Carrillo, A. 2022
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Organigrama Funcional GERENTE GENERAL

1. Desarrollar una planificacion estratégica en las areas de la organizacion de manera oportuna y que permita tomar decisiones adecuadas,
2. Organizar las actividades eficientemente con los recursos existentes,
3. Dirigir al capital humano de la organizacién en funcién de los objetivos de la empresa,
4. Controlar los procesos que se llevan a cabo en base a los resultados obtenidos en bisqueda de la mejora continua.
CONTADOR
1. Declarar mensualmente los resultados contables de la organizacion,
2. Mantener un control de las cuentas necesarias en el giro del negocio,
3. Desarrollar un informe semestral acerca de los principales indicadores de gestion,
4. Asesorar a Gerencia General sobre los resultados y posibles decisiones que beneficien a la organizacion.
JEFE DE JEFE DE
PRODUCCION VENTAS
1. Controlar la calidad de la materia prima y su existencia en el inventario para . . I . .
1. Realizar estudios de mercado para identificar los cambios en comportamiento de consumo del

notificar a Gerencia General,
mercado,

2. Fabricar las joyas acordes a la eleccion del cliente bajo los estandares de . .
Generar estrategias de ventas para alcanzar las metas mensuales en ingresos,

calidad establecidos, Publicar el contenido publicitario acorde a un cronograma establecido,

3. Asesorar al cliente sobre posibles disefios segln el evento o necesidad que .
Crear informes mensuales sobre las ventas alcanzadas

manifieste,

o M LN

Apoyar en la atencién al cliente junto con retroalimentacion en el servicio postventa.
4. Supervisar el funcionamiento de la maquinaria e informar a Gerencia en caso

de ser necesario mantenimiento.

Figura 3-4: Organigrama Funcional
Elaborado por: Carrillo, A. 2022
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45  Analisis externo

Para su desarrollo se emplea la matriz PESTEL que basa su estudio en los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que puede estar afectando o beneficiado

a la organizacion.

Tabla 16-4: Matriz PESTEL

Variable

Oportunidad ‘ Amenaza ‘

P
Dimension

Politica

Nivel de corrupcion
Segun el Fondo de Cooperacion para el Desarrollo (2021, pp.3-10),
Ecuador en el afio 2021 Gnicamente ha bajado 13 posiciones con
respecto al afio anterior, indicando que la corrupcion aln se encuentra
presente en el sector pdblico y que habré que esperar algunos afios mas
a los resultados del plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025 que
busca llegar al lugar 50 del ranking de los 180 paises.

m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

= Bolivia 34 35 34 33 33 29 31 31 30
= Colombia 36 36 37 37 37 37 36 a7 29 39
E Ecuador 32 35 31 30 a1 a2 34 a8 a9 36
l] Perd 38 38 38 36 35 37 a5 36 a8 36

Ew“ﬂ“,, 19 20 19 17 17 13 18 16 15 14

* El IPC usa una escala de 0 (muy corrupto) a 100 (muy transparente).

* La escala utilizada permite comparar las puntuaciones del IPC de un afo a otro desde 2012. Debido
a la actualizacion de Iz metodologia, las puntuaciones del IPC antes de 2012 no resultan comparables
en el tiempo. Con la edicién 2021, se cumplen 10 afios utilizando la misma metodologia comparable en
el tiempo.

Gréfico 11-4: Niveles de indice de Percepcion de la

Corrupcién — Latinoamérica

Fuente: Fondo para el Desarrollo de Ciudadania y Desarrollo
Realizado por: FCD, 2021

Este factor influye en los emprendimientos debido a que, a mayor
nivel de corrupcion, mas burocratico y complejo se vuelven algunos

procesos de apertura y desarrollo de un negocio.

Enfrentamientos politicos

Como expresa Angela Meléndez en Bloomberg Linea (2022), las
protestas o enfrentamientos que se pueden generar en el pais por parte
del movimiento indigena durante el afio 2022 podria causar problemas
de planificacion del gobierno, considerando que para este mismo afio
existe un buen panorama econémico, se espera que estas turbulencias
politicas no sucedan o que tengan bajo impacto para no afectar a
aspectos como el Producto Interno Bruto o Riesgo Pais. (Meléndez,
2022)

Fuentes de financiamientos
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Como una de las propuestas del gobierno del presidente Guillermo
Lasso, nace el Crédito de las Oportunidades otorgado mediante
BanEcuador y que se encuentra orientado hacia los emprendedores
desde montos de $500 hasta $5000 con una tasa de interés de 1%
anual y fija y con plazo de pago de hasta 30 afios. (BanEcuador,
2022)

E
Dimension
Econdmica

Inflacion
Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador
(2022, p.10), en su boletin técnico registra una inflacion acumulada en
el mes de enero de 2022 del 0,72%, comparado con el mes anterior
que corresponde al 0,07%, se observa un incremento del 10,29%.
Analizando este factor se considera que la inflacién ha aumentado
drésticamente para el inicio del presente afio, lo cual puede representar
un aumento en los bienes y servicios del pais y disminuir la capacidad
adquisitiva de los consumidores, es decir, afectar a la economia

nacional.

0,72%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Figura 4-4: Inflacion de Enero del 2022 — Ecuador

Realizado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Producto Interno Bruto
De acuerdo al Banco Central del Ecuador (2022, p.1), en el Gltimo
trimestre del 2021 se registr6 un crecimiento interanual del 5,6%
comparado con el 2020, del cual el 19% pertenece a actividades
comerciales siendo de 68.192 millones. En dicho crecimiento se
encuentran emprendimientos y, por ende, este crecimiento presenta un

panorama favorable en las actividades comerciales.

Salario Basico
Para enero del afio de 2022, el salario basico mensual aumentd en un
6,25% con respecto al del afio anterior, siendo esta una de las
propuestas dentro del gobierno del presidente Guillermo Lasso para
que los ciudadanos mejoren su calidad de vida con el acceso a la

canasta basica de productos de consumo familiar (SWI, 2021)

S
Dimension

Social

Pobreza
Con base al informe emitido por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos del Ecuador, se identifica que la tasa de pobreza por ingresos

a nivel nacional es de 27,7% en el mes de diciembre del 2021, con un

43




incremento significativo en el afio 2020 por efectos de la pandemia de
Covid-19. (INEC, 2021)

15 Rural

Gréfico 12-4: Evolucion de pobreza extrema por

ingresos

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
Realizado por: INEC, 2021

En mas detalle, a pesar de que la provincia Bolivar no cuenta con los
cantones con méas pobreza a nivel nacional, si se determina que en
promedio la provincia es la segunda mas pobre en la region Sierra.
(Plan V, 2020)

14 CANTONES MAS POBRES DE LA SIERRA

Figura 5-4: Pobreza en la region Sierra, afio
2020

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo

Realizado por: Plan V

Por otro lado, segin un informe presentado por el Banco Mundial y
la ONU, las familias ecuatorianas afectadas en el inicio de la
pandemia aun no se han podido recuperar en sus niveles de ingresos,
siendo esto correspondiente al 60% de personas que han perdido
empleos, no poseen un salario minimo, ni los respectivos beneficios
sociales de la ley. (Borja, 2022)

Inseguridad Ciudadana
Como lo expresa Maria Borja en el The Washington Post (2022, pp.1-
3), Ecuador enfrenta un gran problema en niveles de violencia en el
afio 2022, con un crecimiento acelerado que llega al doble de crimenes
que el mismo periodo del afio anterior, dicha violencia ha sido
conectada directamente con el narcotrafico y disputa de poder en
bandas, esto afecta a la reactivacién econémica debido a que genera

desconfianza y temor en sus habitantes
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Conductas de consumo
De acuerdo Carolina Mella en el diario Primicias (2021, pp.1-2), el
comercio electrénico en Ecuador podria generar un 20% mas de
ventas, esto debido a que las empresas y clientes empezaron a usar
mas los canales digitales superando el miedo a entregar sus datos a
terceros para evitar contagios de Covid-19.

Agregando a lo anterior, seglin la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrdnico, existid un crecimiento en el afio 2021 del 800% en
paginas web y 44% en las compras realizadas comparado con el afio
anterior, entre las principales plataformas se encuentra WhatsApp,
aplicaciones mdviles, sitios webs, entre otros. (Revista Ekos, 2021)

Ventas e-commerce
Valores en millones de délares

- Ventas
= nzousnuI
= 206 2017 2018 2019 2020

Grafico 13-4: Variacion histérica de las ventas

de comercio electrénico.
Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico

Realizado por: Primicias Ecuador, 2021

T
Dimension

Tecnoldgica

Adquisicién de maquinaria
En la Ley de Fomento Artesanal, dentro del Capitulo I, articulo 9,
indica que los artesanos certificados pueden acceder a:
“Exoneracion de hasta el ciento por ciento de los impuestos
arancelarios y adicionales a la importacién de maquinaria,
equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos
nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se
produzcan en el pais y que fueren necesarios para la
instalacion, mejoramiento, produccion y tecnificacion de
los talleres artesanales.” (Ley de Fomento Artesanal, p.3)

Software de ventas

En Ecuador existen diversas empresas que ofrecen softwares que van
desde aspectos de gestion hasta el area comercial, de manera general
el software dedicado a las ventas se lo conoce como POS y su manejo
puede ser hasta en dispositivos moviles, incluye caja registradora,
factura ligada al inventario, factura electrdnica, impresora, red de
pagos, entre otros aspectos que permite a los agentes de ventas ser mas
eficientes y productivos en la comercializacion, todo esto ligado a lo
requerido por el SRI. (Zencillo Software Corporation, 2018)

E
Dimension
Ecoldgico

Normas ambientales en fabricacion
Dentro de la resoluciéon No. 14020 del Ministerio de Industria y
Productividad se determina que acorde a estudios de la Organizacion
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Mundial de la Salud, el proceso de la joyeria debe ser libre de quimicos
relacionados al mercurio para evitar riesgos y dafios a la salud de las
personas y el medioambiente. Entonces, en el articulo 1, titulo 5.13 se
prohibe el uso de mercurio, niquel y compuestos en los articulos de
joyeria y bisuteria. (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014)

Ademas, segun Jairo Ruiz et al., en su investigacion identifican que
los procesos de refinacion de la joyeria deben emplearse HNOszal 50%
en caliente remplazando a los 6xidos que son cominmente utilizados
como SOz y NO2 y de esa manera causar menos dafio ambiental y
labora, e incluir campanas extractoras de vapores o depuradores de
gases para conversar al aire en condiciones adecuadas que no
contaminen al medioambiente. (Ruiz, Carmona, Bolivar, & Lopez,
2017)
Leyes econdmicas y tributarias

De acuerdo a la Ley Orgéanica de Régimen Tributario Interno, en el

L
) N articulo 56 menciona que los bienes y servicios “prestados
Dimension . .
Legal personalmente por los artesanos calificados por la Junta Nacional de
ega

Defensa del Artesano tendran tarifa cero de IVA” (Ley Orgéanica de
Régimen Tributario Interno, 2015)
Realizado por: Carrillo, A. 2022

4.6  Analisis interno

Para su desarrollo se emplea la matriz FODA o DAFO que incluye los principales factores

externos de la anterior matriz y una evaluacion interna de la organizacion.

Tabla 17-4: Matriz de analisis interno y externo
Fortalezas Debilidades

- Administracién empirica sin filosofia

- Disefios Unicos y personalizados con calidad corporativa y estrategias definidas
- Certificacion artesanal del jefe de produccién - Falta de formas de pago diferentes para sus
- Mercaderia con variedad y suficiente para clientes
cubrir la demanda del mercado - No existencia de un plan comercial
- Buen servicio de atencion al cliente - Deficiente marketing digital con promociones
- Maquinaria y tecnologia para procesos de e informacion publicitaria
disefio - Falta de fuentes de financiamiento para

nuevas inversiones

Oportunidades Amenazas
- Ley de fomento artesanal con beneficios para - Competencia con productos sustitutos dentro
importaciones de maquinaria del mercado
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- Ley Organica de Régimen Tributario Interno
con apoyo a artesanos en tarifa cero IVA para
las ventas

- Existencia de empresas con terminales POS
para mejorar la comercializacion

- Incremento del comercio electrénico en
emprendimientos

- Crédito de las Oportunidades como

financiamiento para apoyo a emprendedores

Realizado por: Carrillo, A. 2022

4.6.1 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Inseguridad ciudadana reduce ventas de
accesorios que pueden ser objeto de
delincuencia

Niveles de pobreza del territorio causa una
inestabilidad econémica

Constantes cambios en el comportamiento de
compra del mercado

Efectos Post Covid-19 reducen la capacidad

adquisitiva de los consumidores

Como lo sefiala Gabriela Muente, realizar una matriz de planificacién estratégica determina las
fuerzas y debilidades, es importante porque analiza desde la situacion actual para tomar decisiones

con menor riesgo para el negocio. (Muente, 2019)

Tabla 18-4: Matriz de evaluacion de factores internos.

Peso Calificacion Peso Ponderado

FORTALEZAS
Disefios Gnicos y personalizados con calidad 0,13 4 0,52
Certificacion artesanal del jefe de produccién 0,06 3 0,18
Mercaderia con variedad y suficiente para cubrir la demanda
0,14 4 0,56
del mercado
Buen servicio de atencion al cliente 0,13 4 0,52
Magquinaria y tecnologia para procesos de disefio 0,10 4 04
DEBILIDADES
Administracion empirica sin filosofia corporativa y estrategias
- 0,12 2 0,24
definidas
Faltas de formas de pago diferentes para sus clientes 0,03 1 0,03
No existencia de un plan comercial 0,12 2 0,24
Deficiente marketing digital con promociones e informacion
. 0,10 2 0,2
publicitaria
Falta de fuentes de financiamiento para nuevas inversiones 0,07 1 0,07
Total 1 2,96

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Analisis

Se considera que resultados mayores a 2,5 indican que una organizacion posee una estructura

interna fuerte, en el caso de la Joyeria Zafiro’s presenta un panorama de situacion actual con
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fortalezas importantes que le otorgan un resultado de 2,96, con debilidades que pueden ser

corregidas mediante un plan comercial para lograr mejores resultados econémicos.

4.6.2 Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Con respecto a los factores externos, en la matriz de evaluacion se consideran aspectos politicos,
econdmicos, sociales, tecnologicos, ecolégicos y legales para identificar la incidencia que tienen

en la empresa y como beneficiarse o evitar aquellos riesgos externos. (Ruiz M. , 2021)

Tabla 19-4: Matriz de evaluacion de factores externos.

Peso Calificacion Peso Ponderado
OPORTUNIDADES
Ley de fomento artesanal con beneficios para importaciones
- 0,17 4 0,68
de maquinaria
Ley Orgénica de Régimen Tributario Internos con apoyo a
. 0,14 4 0,56
artesanos en tarifa cero IVA para las ventas
Existencia de empresas con terminales POS para mejorar la
o 0,11 3 0,33
comercializacién
Incremento del comercio electrénico en emprendimientos 0,12 4 0,48
Crédito de los Oportunidades como financiamiento para apoyo
0,12 3 0,36
a emprendedores
AMENAZAS
Competencia con productos sustitutos dentro del mercado 0,13 2 0,26
Inseguridad ciudadana reduce ventas en accesorios que pueden
. . . 0,08 1 0,08
ser objeto de delincuencia
Niveles de pobreza del territorio causa inestabilidad
o 0,03 1 0,03
econoémica
Constantes cambios en el comportamiento de compra del
0,05 1 0,05
mercado
Efectos Post Covid-19 reducen la capacidad adquisitiva de los
0,05 1 0,05

consumidores
Total 1 2,88
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Analisis
Al igual que en la anterior matriz de evaluacién, un valor mayor a 2,5 indica que la empresa se
encuentra en un entorno favorable, entonces, Joyeria Zafiro’s posee oportunidades a aprovechar

para fortalecerse como negocio y algunas amenazas a considerar dentro de su gestion.
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4.6.3 FODA Estratégico
Tabla 20-4: FODA Estratégico

FACTORES FORTALEZAS

F1: Disefios Unicos y personalizados con calidad

F2: Certificacion artesanal del jefe de produccion

F3: Mercaderia con variedad y suficiente para cubrir la demanda del
mercado

F4: Buen servicio de atencion al cliente

F5: Magquinaria y tecnologia para procesos de disefio

OPORTUNIDADES

O1: Ley de fomento artesanal con beneficios para importaciones de

ESTRATEGIAS FO

maquinaria
02: Ley Orgéanica de Régimen Tributario Interno con apoyo a
artesanos en tarifa cero IVA para las ventas . . .

o P ) ) F1-O4: Capacitar al personal sobre asesoria de imagen en
0O3: Existencia de empresas con terminales POS para mejorar la . ;
S joyeria
comercializacion
O4: Incremento del comercio electrénico en emprendimientos
O5: Credito de las Oportunidades como financiamiento para apoyo a
emprendedores

AMENAZAS

Al: Competencia con productos sustitutos dentro del mercado

ESTRATEGIAS FA

AZ2: Inseguridad ciudadana reduce ventas de accesorios que pueden
ser objeto de delincuencia

A3: Niveles de pobreza del territorio causa una inestabilidad F1-Al: Generar de un catalogo fisico y virtual con modelos
econdmica de disefios.
A4: Constantes cambios en el comportamiento de compra del F4-A4: Capacitar al personal en atencion al cliente
mercado

Ab: Efectos Post Covid-19 reducen la capacidad adquisitiva de los

consumidores

Realizado por: Carrillo, A. 2022
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DEBILIDADES

D1: Administracién empirica sin filosofia corporativa y estrategias

definidas

D2: Falta de formas de pago diferentes para sus clientes

D3: No existencia de un plan comercial

D4: Deficiente marketing digital con promociones e informacion

publicitaria

D5: Falta de fuentes de financiamiento para nuevas inversiones
ESTRATEGIAS DO

D4-O4: Crear campafias publicitarias en redes sociales
D2-03: Incluir un terminal POS inalambrico

ESTRATEGIAS DA

D3-A4: Crear campafias publicitarias en medios de

radiodifusion



De acuerdo a los resultados obtenidos en los anélisis internos y externos de Joyeria Zafiro’s se
determina la necesidad de desarrollar un plan comercial que cubra con estrategias de venta a las
debilidades encontradas, potenciandolas con apoyo de sus fortalezas, aprovechando las
oportunidades y anticipandose a las amenazas para aumentar las ventas con indicadores que

permitan evaluar su avance.

4.7  Plan Comercial

Posterior a determinarse la necesidad de la organizacién por contar con un plan comercial, y
acorde a como menciona Da Silva, (2021), esta herramienta permite a la organizacién mantener
una planificacién que aumenta las oportunidades de que la empresa tenga éxito y sobreviva en el

ambiente competitivo donde se encuentra, entonces se desarrolla la siguiente propuesta:

47.1 Analisis de la marca

Zafiro s

Joyeros

Figura 6-4: Logotipo de Joyeria Zafiro's

Fuente: Pagina de Facebook “Jimmy Espin”

Se identifica que su logotipo posee dos colores claves como el dorado (#D7B25C) y el negro
(#282828) con una simbologia de diamante y una imagen de anillos para identificar el giro del
negocio, siendo este logo el utilizado desde su apertura en el mercado, se conservaran para evitar
confusion en sus clientes actuales.

Segln Bruno Fernandes, un logo tiene buena identidad de marca cuando posee simplicidad y
ademéas es memorable porque puede ser reconocido de manera instantdnea en su mercado.
(Fernandes, 2017). Entonces, se propone algunos logotipos basados en tipografias llamativas y
elegantes, omitiendo simbologias e iméagenes para conservar la sencillez y elegancia, se mantiene
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el color negro porque su psicologia del color expresa poder, prestigio, valor y sofisticacion,
mientras que el color dorado se relaciona con el oro.
Tabla 21-4: Analisis de marca - Propuesta de logotipos

Propuestas de logotipo

/IFIRO'S

Figura 7-4: Propuesta N°1 de logo Figura 8-4: Propuesta N°2 de logo
para Joyeria Zafiro's para Joyeria Zafiro's
Realizado por: Carrillo, A. 2022 Realizado por: Carrillo, A. 2022

/IFIRO'S : =

JOYEROS JOYEROS

Figura 9-4: Propuesta N°3 de logo Figura 10-4: Propuesta N°4 de logo
para Joyeria Zafiro's para Joyeria Zafiro's

Realizado por: Carrillo, A. 2022 Realizado por: Carrillo, A. 2022

Realizado por: Carrillo, A. 2022

En el caso de los Gltimos logotipos, se incursiona en nuevos colores debido a que el logo actual
no posee un color que permita al cliente asociar al color del zafiro con la marca y su nombre
comercial, por ende, se elige un color azul (#04093d) con un fondo basico de color blanco para

resaltar la tipologia de letra.

4.7.2 Segmentacion del mercado

En base a Ana Aranda, se reconoce que la segmentacion de mercados beneficia a las empresas

para enfocarse especificamente en las preferencias de consumo de los clientes generando
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publicidad que los atraiga ya sea por su edad, ubicacion demogréafica y hasta en aspectos

psicogréaficos y conductuales. (Aranda, 2018)

Joyeria Zafiro’s durante los afios que se ha mantenido en el mercado ha determinado algunas
caracteristicas del segmento de sus clientes, y agregando los resultados de las encuestas realizadas

en esta investigacion, se determina que el segmento de mercado es el siguiente:

Tabla 22-4: Segmentacion de mercado.

Tipo de

segmentacion

Subcategoria

Resultado

Segmentacion ~ Ubicacion Guaranda — Bolivar
Geogréfica  Area Urbana
Edad 46 a 65 afios (Generacion X)
Segmentacion =~ Género Femenino
Demografica  Ocupacion Trabajadores de instituciones
publicas
Estilo de vida Pensadores y Creyentes

Segmentacion

Psicografica

Personalidad

Clase Social

Emocionales

Media - Alta

y Graduaciones, Dia de la Madre
Ocasion de compra B
y Cumplearios.

Segmentacion

Forma de pago Efectivo

Conductual

Bases de compra Precio y Calidad

Beneficio buscado Regalos, moda, elegancia.

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Se determina un mercado entre diferenciado y personalizado, debido a que posee caracteristicas
especificas en la clase social, forma de pago y ocasiones de compra, pero a la vez los disefios de
productos se realizan para garantizar una experiencia personalizada y Unica. Asi que las
estrategias se adaptaran para llegar al segmento establecido.

4.7.3 Marketing Mix

El marketing mix es una de las herramientas bésicas e indispensables en la mercadotecnia

tradicional, evalua las conocidas como 4P’s siendo Producto, Precio, Plaza y Promocion para

determinar estrategias enfocadas a mejorar los ingresos de la empresa.
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Producto

Joyeria Zafiro’s dispone de una amplia variedad en mercaderia, sus joyas son elaborada en
diferentes materiales como el oro y la plata en sus niveles de purezas respectivas.

Tabla 23-4: Productos de Joyeria Zafiro's

Avrticulos Tipo de material
Avretes
Cadenas
Dijes - Orode 14 kilates
Pulseras - Oro de 18 kilates
Anillos solitarios - Oro de 22 kilates
Anillos de hombre - Oro de 24 kilates
Anillos de grado - Plata de 925

Anillos de compromiso - Plata 925 en filigrana

Anillos de matrimonio

Joyas Personalizadas

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Con respecto al packaging, Joyeria Zafiro’s mantiene empaques para sus articulos de joyeria que
son atractivos y elegantes, se identifica Gnicamente que se podria afiadir empaques finales con
materiales de cartén con la marca y algunos elementos como redes sociales para poder

posicionarme en la mente del cliente. Algunas sugerencias son:
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Tabla 24-4: Propuestas de packaging de productos.

Figura 11-4: Idea de empaque N°1 Figura 12-4: ldea de empaque N°2
Realizado por: Carrillo, A. 2022 Realizado por: Carrillo, A. 2022

"

Figura 14-4: ldea de empaque N°4

Figura 13-4: Idea de empaque N°3 Realizado por: Carrillo, A. 2022

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Figura 16-4: ldea de empaque N°6
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Figura 15-4: ldea de empaque N°5
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Realizado por: Carrillo, A. 2022
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Precio

Joyeria Zafiro’s al contar con diferentes productos y materiales en su fabricacion, posee una
amplia variedad de precios, en ese caso se determina que, al desarrollar con una administracion
empirica, los precios de venta no han sido analizados completamente, entonces se debe considerar
no Unicamente el costo de fabricacion sino también los gastos operativos y algunos costos

indirectos de la fabricacion que actualmente no han sido incluidos.

En base a Douglas Da Silva (2021), el precio del producto debe estar establecido por los costos

variables, costos fijos y margen de beneficio, su férmula es la siguiente:

Precio minimo del producto = Costos fijos + (Precio promedio del producto — Costos variables)

Entonces, a partir de esa sugerencia también se establecen algunas estrategias para los precios:

1. Descuentos: En fechas festivas o aquellas en las que se ha reconocido que existe mayor
namero de ventas se generaran con anterioridad descuentos acorde a lo establecido por la
organizacion, en los cuales no se arriesgue la utilidad, ni los costos del producto para de

esa manera poder generar interés en los clientes.

2. Psicologia del precio: En la estrategia del precio impar, generalmente se suele colocar
los precios con 99 centavos para que de esa manera se lo tome como méas econémico,
reconociendo esto en base a las encuestas en donde se menciond que el cliente suele

comprar en base a aspectos como precio y calidad. (Bueno, 2020)

3. Precios por paquete: Consiste en generar combinaciones entre accesorios de joyeria 'y
ofrecerlos en paquete para de esa manera satisfacer al cliente de una manera completa.
Por ejemplo, se suele combinar dijes con cadena y juego de aretes, usualmente estos
suelen ser vendidos al mercado femenino que para eventos sociales requieren de una

combinacion completa de joyeria.
Adicional a las estrategias planteadas, se sugiere realizar busqueda periddica y contante de
proveedores para adquirir la materia prima en mejores precios manteniendo los estandares de

calidad de la joya.

Plaza
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Como sefiala Fernando Machuca, la Plaza en el Marketing Mix también es conocida como el
canal de distribucion y prioriza le entrega correcta de los productos a los consumidores. Joyeria
Zafiro’s distribuye de manera directa con sus clientes, sin intermediarios y sin ventas al por
mayor, esto principalmente porque su fabricacion se basa en disefios personalizados y Realizados
artesanalmente, entonces actualmente disponen de un solo local en donde se desempefian labores

de fabricacién y comercializacion. (Machuca, 2022)

Al contar con estrategias empiricas, su forma de venta es Unicamente en el punto de venta y
contrastado con las respuestas obtenidas en las encuestas realizadas se reconoce que en su mayoria
los clientes sostienen que de igual manera prefieren concretar las ventas en el local de forma

presencial para mayor seguridad en la compra.

En base a eso, se propone la estrategia Visual Merchandising, que es aquella que busca mejorar
la presentacion de los puntos de ventas para que el cliente mantenga la atencién y se atraiga por
los productos (Universia, 2019). Esta estrategia aumenta la fidelizacion de los clientes y, por ende,

las ventas, por lo tanto, se recomiendan los siguientes puntos:

- Decoracion y organizacion del local: No sobrecargar de productos las vitrinas sino
colocarlos de manera que resulten atractivos a la vista del cliente, con respecto a la joyeria
poseera un espacio adecuado entre productos para que se puedan visualizar resaltando su
elegancia, con respecto a la decoracion del local se determina en base estilos como puede
ser minimalista, moderno, entre otros que se guien en la identidad corporativa. Ademas,
la decoracion estara vinculada a ocasiones o fechas especiales en las que se genera mayor

nUmero de ventas para atraer directamente al cliente. (Universia, 2019)

- Categorizar los productos: Para orientacion visual del comprador, se colocan los
productos por categorias como, por ejemplo, plata u oro o aretes y anillos, para gque sin
necesidad de esfuerzo o un vendedor puedan guiarse acorde a su necesidad y observar los
productos, mejorando asi la eficiencia del local y concretando ventas en un mejor

porcentaje.

Por supuesto, no solo se toma en cuenta el punto de venta, sino también se trata de incluirse en el
comercio electronico por lo que se recurre a la siguiente estrategia de la creacion de las principales
redes sociales como Facebook, WhatsApp Business, Instagram, en todos ellos se incluiran

catalogos digitales para asesorar al cliente.

Promocion
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Finalmente, en el ultimo aspecto del marketing mix, se encuentra la promocién y se enfoca en
promover a la marca con formas de comunicacion que alcancen al cliente para dar a conocer los

productos o servicios.

En cuanto a la investigacion realizada a los encuestados se determind que ellos se informan en el
punto de venta, pero adicional también se encuentran medios como las redes sociales, entonces
se puede generar contenido publicitario en las cuentas previamente creadas mediante un
cronograma y seleccionando un método organico o pagado, todo ello se detalle en las estrategias

planteadas en el presente plan comercial.

4.7.4 Estrategias del Plan Comercial

Toda planificacion cuenta con estrategias y actividades dirigidas a cumplir el objetivo planteado,
en esta investigacién se ha identificada mediante un analisis interno y externo la necesidad del
desarrollo de un plan comercial que apoye al emprendimiento a la generacién de ventas con

enfoques diferentes que los posicionen en el mercado.

Acorde a la matriz de factores estratégicos se determina las siguientes estrategias:

Tabla 25-4: Estrategia N°1 del Plan Comercial

Estrategia N°1:
Asesoria de imagen en joyeria

Objetivo: Capacitar al personal acerca de asesoria de imagen en joyeria para mejorar la atencion al cliente otorgando

una ventaja competitiva en el mercado.

Descripcion: Joyeria Zafiro’s se encuentra en un mercado que constantemente se vuelve mas competitivo y
saturado, por lo que se debe generar un valor agregado que los diferencie entre sus competidores. Los articulos de
joyeria suelen ser utilizados por motivos como elegancia, belleza 0 moda, entonces, se vuelve una estrategia
adecuada el brindar una asesoria sobre aquellas joyas que resalten la imagen del cliente generando una mayor

satisfaccion al momento de realizar una compra.
Responsable: Gerencia General Periodo: Bianual

Actividades:

1. Investigacion de cursos o capacitaciones con el tema requerido y con un tiempo de realizacion adecuado
a los horarios de trabajo del personal, dichos cursos deberdn contar con teméticas relacionadas al uso de
la joyeria en base a los colores, forma del rostro, estatura, forma del pecho, entre otros criterios que
mejoren la imagen del cliente.

2. Seleccion de los mejores cursos y socializacion con el equipo de trabajo

Costos:

Para esta investigacion se toman en cuenta cursos en plataforma online.
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Tabla 26-4: Costos estimados de la estrategia N°1

Detalle Costo (anual)
Curso de Asesoria de Imagen en uso de Joyeria $160,00
Gastos extras en materiales de estudio $20,00
Total $180,00

Fuente: Euroinnova
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Resultado esperado:
Mejorar la fidelidad del cliente con una atencion personalizada acorde su imagen

Indicadores:
Para medir el éxito de esta estrategia se toman en cuenta los siguientes indicadores relacionados a la satisfaccion del
cliente. (Pozo, 2021):
e Tasa de asistencia a la capacitacion
Se analiza el informe de asistencia entregado por la plataforma al finalizar el curso.

e  Tasa de cliente perdidos

N° de clientes al inicio de un periodo — N° de clientes al final del periodo 100
= *
N° de clientes al inicio del periodo

Usando la misma férmula, el restante de lo anterior, sefiala la cantidad de clientes retenidos en el periodo.

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Tabla 27-4: Estrategia N°2 del Plan Comercial

Estrategia N°2:
Campanias Publicitarias en redes sociales

Objetivo: Crear campafias publicitarias periédicamente para informar al cliente acerca de los productos de la Joyeria

Zafiro’s mediante sus redes sociales.

Descripcion: Actualmente, el emprendimiento no posee redes sociales bajo el nombre comercial sino se ha
manejado publicaciones en las redes del personal perdiendo asi la identidad de la marca y ademas con deficiencia
en planificacion y técnicas que son empleadas para mejorar las ventas de manera digital. Por lo tanto, en esta
estrategia se crearan inicialmente dichas redes sociales en Facebook, Instagram y WhatsApp Business para

posicionar a la marca e informar al mercado acerca de sus productos.
Responsable: Jefe de ventas Periodo: Mensual

Actividades:
1. Realizar un cronograma de publicacién de contenido incluyendo las fechas o eventos especiales
registrados con mayor numero de ventas para su respectiva publicacién en redes sociales.
2. Seleccionar una agencia de publicidad para el disefio de los contenidos necesarios para las publicaciones
Consideraciones para el disefio:
e  Realizar material fotografico de los productos en formato png conservando la calidad de la imagen
e  Seleccionar el disefio que cuente con el logo del emprendimiento, imagen del producto, datos

informativos para comunicacion del cliente.
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Figura 17-4: Propuesta N°1 de post para Facebook.
Realizado por: Carrillo, A. 2022
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Figura 18-4: Propuesta N°2 de post para Facebook
Realizado por: Carrillo, A. 2022
e En la descripcion de la publicacién no se deberd exceder las 75 palabras e incluird una frase
referencial a la ocasion principal de uso del cliente, tipo de material del producto y hashtags para
potenciar la bisqueda en dichas redes sociales.
Ejemplo:
Cada historia de amor tiene momentos (nicos, crea tus anillos para este momento especial con
nosotros. Disponemos de disefios que te sorprenderan y de creatividad para crear personalizados.
#joyeriaecuador #anillosmatrimonio #anillocompromiso #oro24kilates #elegancia

e  Presentar las ideas de manera previa a Gerencia General para su autorizacion

Costos:

Se realizaré pagos en publicidad en redes sociales una vez al mes, exceptuando aquellas semanas correspondiente a

fechas especiales como graduaciones de educacion secundaria tanto de la region Sierra y Costa, San Valentin, Dia

de la Madre o Navidad, en dichas semanas se realizaran pagos semanales acorde a lo que determine Gerencia

Tabla 28-4: Costos estimados de estrategia N°2
Detalle Costo (mensual)

Pago a Agencia de Publicidad por disefio de contenido $40,00
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Publicidad en Facebook $15,00
Publicidad en Instagram $7,00

Total $62,00
Fuente: Agencia de Publicidad “Eduardo Vallejo”

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Resultado esperado:
Incremento de publico e interaccidn en las redes sociales

Indicadores:
e Retorno de la Inversion (ROI)

Identifica la rentabilidad que se genera por la inversion realizada en la estrategia. (Clarke, 2021)

Beneficios de la campafia en redes sociales — Costo de la campafia en redes sociales
= *

ROI 100

Costo de la campaifia en redes sociales

e  Tasa de crecimiento de la audiencia en cada red social

Nuevos seguidores

= *
Total de seguidores
e  Tasa de interaccion promedio

Likes + Comentarios + Compartidos
= * 100

Total de Seguidores

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Tabla 29-4: Estrategia N°3 del Plan Comercial

Estrategia N°3:

Terminal POS inalambrico

Objetivo: Incluir un terminal POS inaldmbrico en el punto de venta junto con su respectivo sistema ofreciendo al
cliente nuevas formas de pago que se adapten a sus requerimientos.

Descripcion: Al no contar con otras formas de pago diferentes al efectivo, se encuentra esta debilidad por adaptarse
a estos requerimientos de los clientes, para ello, se implementard un terminal POS adquirido en su totalidad y el

pago del servicio de manera anual siendo la mas econémica y adecuada para el negocio.
Responsable: Gerencia General Periodo: Anual

Actividades:
1. Busqueda de proveedor en terminales POS a nivel nacional que incluyan las principales tarjetas de crédito
y débito del mercado.
2. Seleccion del mejor proveedor.

3. Capacitacion del personal en el uso del terminal POS

Costos:
En base a investigacion en proveedores se determinan los siguientes costos:

Tabla 30-4: Costos estimados de estrategia N°3

Detalle Costo
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Dispositivo POS inalambrico $952,00
Plan del servicio POS (anual) $274,12
Total $1.226,12
Fuente: Datafast
Realizado por: Carrillo, A. 2022
Resultado esperado:
Incremento de los pagos mediante tarjetas de crédito y débito

Indicador:

e Tasa de crecimiento de pagos con tarjeta de débito

Ingresos con tarjeta de débito del periodo anterior — Ingresos con tarjeta de débito del periodo actual
= *

100
Ingresos con tarjeta de débito del periodo actual
e Tasa de crecimiento de pagos con tarjeta de crédito
Ingresos con tarjeta de crédito del periodo anterior — Ingresos con tarjeta de crédito del periodo actual 100
= *

Ingresos con tarjeta de crédito del periodo actual

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Tabla 31-4: Estrategia N°4 del Plan Comercial

Estrategia N°4:
Catalogo virtual y fisico

Objetivo: Generar un catdlogo virtual y fisico con disefios en sus diferentes productos para guiar al cliente en el

momento de la compra

Descripcion: El catalogo es un soporte para las ventas de un negocio, en esta estrategia se los generara para guiar
al cliente con disefios de articulos en joyeria de manera que facilite y convierta al proceso de compra en algo mas
eficiente y a la vez que cumpla los requerimientos del cliente.

Responsable: Jefe de Ventas Periodo: Trianual

Actividades:
1. Seleccionar una agencia de publicidad que ofrezca catalogos fisicos y virtuales con disefios acorde a lo
requerido para el emprendimiento y con la suficiente informacidn para guiar al cliente.
Consideraciones del disefio:
e Catalogo deberd incluir los productos que han sido mas vendidos, adicionando ideas de disefio
ofrecidas por jefe de produccion y de fuentes secundarias.
e Seencontrara dividido por categoria de productos, por ejemplo: Anillos de graduaciones, anillos de
matrimonio, etc.

2. Previa entrega de catalogo se enviado a Gerencia General para su aprobacion.

Costos:

Tabla 32-4: Costos estimados de estrategia N°4

Detalle Costo (trianual)
Pago a Agencia de Publicidad por disefio e
. . , $350,00
impresion de catalogo
Total $350,00
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Fuente: Agencia de Publicidad “Eduardo Vallejo”
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Resultado esperado:

Aumento de ventas con guia en disefios de los catalogos.

Indicadores:

e  Costo de adquisicion del cliente

Gastos en marketing

Nuevos clientes
e  Objetivos de ventas
Se establece un monto monetario de cantidad de ventas a realizarse en el mes considerando una tasa mas
alta para aquellos meses con mayor comportamiento de compra.

Ventas del periodo actual
= * 100

Objetivo de ventas

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Tabla 33-4: Estrategia N° 5 del Plan Comercial

Estrategia N°5:
Capacitacion en atencion al cliente.

Objetivo: Capacitar al personal sobre atencidn al cliente para brindar un servicio competente y especifico al cliente.

Descripcion: Joyeria Zafiro’s en la actualidad cuenta con una fortaleza en su atencion al cliente que los ha
mantenido en el mercado, pero este servicio ha sido con elementos basicos del marketing junto con administracion
empirica, por lo tanto, se realizaran capacitaciones para que todo el personal se maneje bajo los mismos criterios y

sus estrategias de ventas sean modernas y calificadas.
Responsable: Jefe de Ventas Tiempo: Anual

Actividades:
1. Investigacion de cursos o capacitaciones con el tema requerido y con un tiempo de realizacion adecuado
a los horarios de trabajo del personal, dichos cursos deberan contar con teméticas actualizadas en técnicas
de atencion al cliente y estrategias de comercializacion.

2. Seleccion de los mejores cursos y socializacion con el equipo de trabajo

Costos:
Los cursos seleccionados seran de modalidad virtual y con material didactico para facilidad de

aprendizaje de los colaboradores del emprendimiento.
Tabla 34-4: Costos estimados de estrategia N°5

Detalle Costo (anual)
Cursos de Atencion al Cliente $66,00
Gastos extras en materiales de estudio $20,00
Total $86,00

Fuente: Crehana
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Resultado esperado:
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Fortalecimiento de los conocimientos y habilidades del personal

Indicadores:
e Tasa de asistencia a la capacitacion
Se analiza el informe de asistencia entregado por la plataforma al finalizar el curso.

e  Test o evaluaciones dentro de la plataforma

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Tabla 35-4: Estrategia N°6 del Plan Comercial

Estrategia N°6:
Campafia publicitaria en radio

Objetivo: Posicionar la marca mediante un medio de radiodifusion cuya sefial e impacto sea mayor en el territorio

Descripcion: Acorde al estudio realizado, se determiné que las personas en edades desde 45 a 65 afios son quienes
adquieren en mayor cantidad los articulos de joyeria, esta audiencia aiin conversa entre sus medios de informacion
a los tradicionales como la radio, entonces se considera como estrategia la publicidad mediante este medio con una

repeticion diaria de 6 veces al dia de manera mensual durante un afio para lograr posicionar a la marca en el mercado.
Responsable: Gerencia General Tiempo: Mensual

Actividades:
1. Seleccién del medio de radiodifusion con las mejores condiciones en precio y calidad de publicidad.

2. Generacion de un guion para la grabacion correspondiente con los datos suficientes acerca de Joyeria

Zafiro’s
Costos:
Tabla 36-4: Costos estimados de estrategia N°6
Detalle Costo (mensual)
Pago de publicidad a radio $100,00
Grabacion del anuncio publicitario $40,00
Total $140,00

Fuente: Almacén JennyDian
Realizado por: Carrillo, A. 2022

Resultado esperado:

Incremento de la cartera de clientes

Indicadores:
e Incremento de clientes

Cantidad de clientes del periodo actual

= *
Cantidad de clientes del periodo anterior

Realizado por: Carrillo, A. 2022

4.7.5 Cronograma de desarrollo de estrategias
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El cronograma plantea la realizacion de las estrategias contempla la base de tiempo de un afio
empezando desde el mes de mayo del 2022.

Tabla 37-4: Cronograma de desarrollo de estrategias

FECHAS

ESTRATEGIAS MAY | JUN  JUL AGO SEP A OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR

Asesoria en imagen de
joyeria.
Campafias Creacion
publicitaria de

s en redes contenido

sociales. Difusion
Terminal Compra
POS del

inalambric ~ dispositivo
0. Sistema

Catalogo Creacion
virtual y

fisico.

Capacitacién en atencion

al cliente.
Creacion
Campafia del
publicitaria contenido
en radio.

HENNNNENN

Realizado por: Carrillo, A. 2022.
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4.7.6  Presupuesto General

En resumen, se encuentran los costos de forma anual que corresponde a las estrategias propuestas

en el plan comercial, siendo los siguientes:

Tabla 38-4: Presupuesto General

) Presupuesto
Estrategia
(Afio 1)

1. Asesoria en imagen de joyeria. $180,00

2. Campanas publicitarias en redes
. $744,00

sociales.

3. Terminal POS inalambrico. $1.226,12
4. Catalogo virtual y fisico. $350,00
5. Capacitacion en atencion al cliente. $86,00
6. Campafa publicitaria en radio. $140,00
TOTAL $2.044,12

Realizado por: Carrillo, A. 2022

Finalmente, la propuesta del plan comercial desarrollada en esta investigacion posee estrategias
fundamentadas en conceptos modernos del marketing y la comercializacion buscando los mejores
resultados en eficiencia, rentabilidad y posicionamiento de la marca aportando a Joyeria Zafiro’s
con una opcion a implementar en su gestion administrativa para lograr los resultados esperados
en aumento de ventas y mantenerse en el mercado establemente como lo han hecho hasta la

actualidad.
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CONCLUSIONES

Una vez sustentado tedricamente mediante fuentes académicas confiables y actualizadas
se puede determinar que el plan comercial es necesario para Joyeria Zafiro’s debido a que
posee estrategias y técnicas que benefician en el incremento de las ventas y

posicionamiento de la marca, es decir, en el &rea comercial.

Al realizar un andlisis de la situacion actual del emprendimiento y las particularidades
del mercado en el que se desempefia, se identificaron los factores internos y externos que
afectan y benefician a Joyeria Zafiro’s, dicho analisis generé un fundamento adecuado
para que las estrategias potencien a las fortalezas, aprovechen las oportunidades y

solventen con soluciones las debilidades y amenazas encontradas.

Finalmente, se disefi6 un plan comercial con estrategias adecuadas y que ofrezcan menor
riesgo al momento de llevarlas a cabo, es asi que, permitirdn una mayor ventaja
competitiva y un crecimiento de los ingresos con buena atencién al cliente y capacidad

empresarial para cumplir las expectativas de los clientes.
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RECOMENDACIONES

e Toda organizacidn debe poseer una planificacion que permita adaptarse a los cambios
del mercado, en especial, los emprendimientos familiares para asi lograr mantenerse a
largo plazo, de esa manera, el plan comercial desarrollado en la presente investigacion
podré ser analizado por Gerencia General de Joyeria Zafiro’s para aprovechar las
estrategias planteadas y establecerse en base a una identidad corporativa que le otorgue

valor afiadido ante sus competidores.

e Ante las debilidades encontradas se recomienda capacitaciones al personal para
solucionarlas internamente y fortalecer sus conocimientos dejando en el pasado la
administracion empirica e iniciando una gestion administrativa basada en técnicas y

estrategias eficaces y eficientes.

e Se reconoce la importancia de que se lleve a cabo el plan comercial propuesto en esta
investigacion para solucionar los problemas encontrados en reduccién de ventas y bajo
posicionamiento para a su vez garantizar una fidelidad de los clientes y fortalecer los

ingresos de Joyeria Zafiro’s.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA PARA MUESTRA SELECCIONADA EN LA
INVESTIGACION.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

Objetivo: Conocer e identificar el comportamiento de compra de los clientes con
respecto al mercado de la joyeria en la ciudad de Guaranda.

Indicaciones: Marque con una (X) la respuesta que usted considere correcta.

1. Género
Masculino Femenino
2. Edad
25 a 35 afios 35 a 45 afios
46 a 65 afios 66 afios en adelante
3. ¢En qué ocasiones suele comprar articulos de joyeria?

Seleccione hasta 2 opciones
San Valentin Dia de la madre
Ceremonias Religiosas Navidad
Cumpleafios Graduaciones
Otras,
especifique:

4. ¢De qué material prefiere los articulos de joyeria?

Oro Plata
Bafiado en oro Acero
Otro,

especifique:




5. ¢Qué aspectos considera importante al momento de
adquirir una joya?
Seleccione hasta 2 opciones

Disefio Precio

Calidad Atencidn al cliente
Marca Asesoramiento
Garantia Empaque

Otro,

especifique:

6. ¢En qué medios se informa acerca de productos de joyeria?
Seleccione hasta 4 opciones

Facebook WhatsApp
Instagram Tiktok

YouTube Correo electrénico
Radio Punto de Venta
Periddico Television

Otro,

especifique:

7. ¢Qué elementos considera importantes en la estructura del
mensaje informativo publicitario?
Seleccione hasta 4 opciones

Redaccion Marca

Informacién del producto Precio del producto

Otro,

Colores especifique:

8. ¢Considera importante la entrega de un certificado de
autenticidad de la joya?

Totalmente | Bastante | Nien acuerdo, ni Bastante en Totalmente
de acuerdo de en desacuerdo desacuerdo en
(€] acuerdo (3 @ desacuerdo

@

(5)




9. ¢Cual suele ser su forma de pago al momento de realizar una
compra de joyeria?

Efectivo Tarjeta de débito

Transferencias Bancarias Tarjeta de crédito

10. Si usted obtuviera informacién acerca de Joyeria Zafiro’s
¢ Qué probabilidad existiria de que la visite?

Muy probable (5)

Probable (4)

No lo he considerado (3)

Poco probable (2)

Nada probable (1)

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA
Objetivo: Identificar la situacion de la Joyeria Zafiro’s con respecto a su desempefio
organizacional y comercial que permita generar estrategias de mejora en el &rea de
ventas.

Nombre:

1. ¢Qué aspectos considera que son fortalezas de la organizacion para

conservarse en el mercado?

2. ¢Cuadles han sido los cambios més evidentes en los habitos de compra de sus

clientes?

3. Para mejorar la gestion administrativa de la organizacion, ¢En qué
aspectos considera que podria recibir capacitaciones por parte de la

academia?

4. Mencione las principales debilidades de la organizacion que deberian ser

mejoradas.




5.

¢ Qué claves considera importantes para definir una filosofia corporativa?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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