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RESUMEN

Esta tesis tiene como objetivo proponer estrategias de uso y aplicacion mediante
plataformas digitales para aumentar la rentabilidad de un Proveedor de Joyeria Fina. La
investigacion de mercado incluyo: entrevistas con expertos, encuestas sobre el mercado
objetivo y analisis de datos internos. Revel6 que: i) el mercado objetivo son las mujeres
de clase media alta y alta de 25 a 65 afios; ii) las redes sociales son el medio mas utilizado
para realizar compras, iii) los productos mas demandados son collares, pulseras, relojes y
pendientes.; iv) la decision final de compra se basa en el disefio y la innovacion. En linea
con estos resultados, se encontrd que el proveedor tiene un gran potencial para expandir
su mercado a través de diferentes estrategias de marketing digital. Estos hallazgos propor-

cionan un marco poderoso para aumentar la rentabilidad.

Palabras clave: Marketing Digital, plataformas digitales, redes sociales, App, estrategias.

viii



ABSTRACT
This thesis aims to propose strategies of use and application through digital platforms to

increase the profitability of a Supplier of Fine Jewelry. The market research included:
expert interviews, surveys on the target market and internal data analysis. It revealed that:
1) the target market is 25-65 year old middle upper and upper class women; ii) social
networks are the most used means to make purchases; iii) the most highly demanded prod-
ucts are necklaces, bracelets, watches and earrings.; iv) the final purchase decision is
based on design; and innovation. In line with these results, it was found that the supplier
has great potential to expand its market through different digital marketing strategies.
These findings provide a powerful framework for increase profitability.

Keywords: Digital Marketing, digital platforms, social networks, App, strategies.
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INTRODUCCION

En todo el tiempo la utilizacion de herramientas tecnoldgicas para la venta online
ha tomado fuerza en los clientes de la urbe de Cuenca y esto se comprueba por medio de
las cifras de la INEC en la encuesta multipropdsito sobre Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion (TIC), en el afio 2019 un promedio de 58,1 % poblacional entre 15 a 49
afios son damas, las que méas usan redes sociales a partir de cualquier medio tecnoldgico
asi sea en su Teléfono inteligente, siendo Cuenca la urbe que destaca en su interaccion a
tenencia con redes sociales con un 71,7% a grado nacional y segun especialistas, se en-
treg6 un aumento del 90 % la tenencia y uso de redes sociales por la era de confinamiento

por coronavirus. (Camada, 2020)

Ademas, se puede observar que no se han encontrado estudios recientes sobre la
percepcion de los usuarios vinculadas a dichas herramientas provocando inconvenientes
para las empresas al generar estrategias ya que para plantearlas deben partir desde los

deseos y las necesidades de los usuarios.

El presente estudio tiene como objetivo proponer estrategias de marketing digital
a través de plataformas virtuales, el mismo que abarca estrategias de uso y aplicaciones
tecnoldgicas para la Joyeria Magna. Para plantear las estrategias digitales, se estudiara el
estado actual de la Joyeria Magna y de las demas joyerias cuencanas, posteriormente se
procederd a realizar un estudio de mercado, con el fin de conocer mediante una investiga-
cion cualitativa y cuantitativa, sus experiencias acerca de sus compras online, su opinion
sobre la calidad de los productos que ofrecen las joyeria, precios, confiabilidad a las pla-
taformas web existentes, etc., también se realizara entrevistas a expertos en el tema de
marketing digital quienes indiquen que herramientas o medios virtuales son los mas utili-
zado por las joyerias cuencanas, con el fin de que los resultados obtenidos puedan ser

utiles posteriormente para plantear estrategias digitales para Joyeria Magna.



CAPITULO 1

ESTUDIO DEL ESTADO ACTUAL DE LA JOYERIA
MAGNA Y DE LAS JOYERIAS CUENCANAS

1. Analisis Interno de la Joyeria Magna

1.1 Resefia historica.

Inicialmente denominada Joyeria Stefanny, surge en 1995 como un emprendimiento
a través del cual sus fundadores buscaban posicionarse como distribuidores de joyeria
locales. Para ello, se adoptd una estrategia de produccion que consistid en investigar y
reproducir paulatinamente las técnicas y practicas mas exitosas en el medio. En cuanto a
la estrategia comercial, solamente se aplic6 Marketing boca-a-boca. Los propios funda-
dores acudian personalmente a las Joyerias locales, ofrecian los productos y en base a la

calidad de la oferta expandian su mercado.

En el Afio 2014, conscientes del elevado potencial de crecimiento, se inicia una
gestion planificada de la microempresa. En primer lugar, se realiza un relanzamiento de
la marca que incluia un redisefio de Branding, nueva identidad de la Marca, nuevo empa-
que, con un nuevo nombre “Joyeria Magna”. El proceso de produccion se moderniza com-
pletamente. Se adopta el disefio y fabricacion auxiliados por computadora (tecnologia
CAD-CAM), que consta del disefio de cada una de las joyas, impresion 3D en cera, va-

ciado en oro para luego optar por sus terminados en forma artesanal.



1.1.1 Filosofia empresarial

Misién

Somos una empresa familiar que busca satisfacer las necesidades de sus clientes a
través de la produccion y comercializacién de joyas de la mas alta calidad, buscamos su-
perar las expectativas de nuestros clientes, ofrecemos un servicio de primera y contamos

con un personal capacitado.

Como empresa nos preocupamos por el ambiente laboral y por el crecimiento del
personal pues le damos la posibilidad de desarrollar sus habilidades profesionales y a sus

accionistas les ofrecemos una rentabilidad creciente y sostenible.

Vision

Ser una empresa lider rentable con prestigio y exclusividad a nivel nacional, mante-
ner la satisfaccidn de nuestros clientes a través de la mejora continua de nuestros procesos
de producciény de servicio, guiados por la integridad, el trabajo en equipo y la innovacion

de nuestra persona.

Valores

e Honestidad: Con todos los miembros de la empresa, clientes, y accionistas.

e Responsabilidad: Ser responsables en la produccion y comercializacion de

las joyas, ofreciendo seguridad, calidad y garantia en nuestros productos.



e Trabajoen Equipo: En todos los niveles organizaciones con un buen clima

laboral.

e Actitud en el servicio: Dar la mejor atencion a todos nuestros clientes para

que no solo se sientan satisfechos con el producto.

e Calidad: Nuestros productos deben cumplir con los parametros establecidos
y prometidos, que solo pueden ser cercanos a la perfeccion.

e Innovacion: Buscar de manera constante nuevos disefios exclusivos disefa-
dos a la medida y pedido del cliente, para que sea beneficioso para la em-

presay cliente.

Area administrativa

Aspecto legal

La joyeria esta registrada como persona natural con el nombre de “Joyeria Magna”
9

poseen el RUC artesanal -0010102365400.

El negocio no supera los USD 75.000 informacion obtenida base al tltimo afio 2020,
por motivos de confinamiento las ventas disminuyeron notablemente, tampoco supera los
6 empleados por este motivo no esta obligada a llevar contabilidad. Asi lo manifiesta el
codigo tributario del Ecuador en la pagina de SRI: https://www.sri.gob.ec/web/guest/le-

yes-y-sus-beneficios



Estructura Organizacional

La joyeria Magna en la actualidad no cuenta con un organigrama especifico, para la
correcta distribucion de las actividades y funciones dentro de las distintas areas de la em-
presa, para lo cual se disefié un organigrama con el objetivo de mejorar la organizacion

del negocio en los siguientes puntos:

Ayudar a mejorar los resultados de la empresa, ya que con un organigrama se me-

jora el rendimiento de todo el proceso productivo de la joyeria.

o Existira una mejor identificacion de las necesidades.

e Definira de mejores maneras las funciones de cada cargo con sus respectivas acti-

vidades.

e Mejora la comunicacion dentro de los departamentos, al determinar las actividades

a cada departamento existira una mejor coordinacion por parte de los empleados.

e Existird una mejor asignacion de las responsabilidades para cada empleado de la
joyeria.

Considerando estos puntos se realiz el organigrama estructural que se muestra en

la Figura 1.



Figural

Organigrama estructural de la Joyeria Magna

[Fuente: Elaborado por las autoras].

Nota, Organigrama de la Joyeria Magna

Descripcidn de las funciones de cada &rea funcional

Gerente General

e La maxima responsabilidad la toma el Gerente General, ya que él es también el
representante legal, y el encargado de la toma de decisiones de la joyeria para me-

jorar el bienestar de la misma.

e Coordina y supervisa todas las acciones que se lleven a cabo dentro del negocio,

en las diferentes areas funcionales de la organizacion.



e Esel encargado de planear todo lo que se refiera a objetivos y metas que ayudaran
a la empresa desenvolverse mejor en el sector joyero y mejorar las riquezas del

negocio.

e Tiene el deber de revisar los estados financieros presentados por el contador y

verificar que no exista ningun fraude.

e Asume la autoridad de contratar o despedir el personal, segln sea la conveniencia

0 necesidad de la joyeria.

e También este delegado a brindar todos los recursos solicitados para el cumpli-

miento de los objetivos y metas planteados.

Area de compras

Este departamento tiene la funcionalidad de hacer adquisiciones necesarias y opor-

tunas de la cantidad, calidad de la materia prima a un precio 6ptimo.

e Gestionar las comprar de acuerdo a las exigencias de la joyeria.

e Regularizar las fechas y plazos de cancelacion con los proveedores, en coordina-

cion con el area financiera.

e Coordinar los pedidos de materias con el area de ventas y de produccion.

e Mantener un inventario de todos los ingresos de la mercaderia que recibe.



Area de ventas y marketing

e Una de las funciones principales de esta area es ofrecer e introducir las joyas a

mercado.

e Planificar las ventas.

e Ademas, realizar seguimientos de la Post- Venta.

e Realizar investigaciones de mercado.

e Encargados de realizar la facturacion las ventas

e También son los que fijan los precios de los productos terminados.

e Realizar un minucioso analisis de los gustos y preferencias de los clientes.

e Analizar los canales de distribucion que pueden tener las joyas.

e Desarrollar promociones y publicidad de las joyas concorde a las necesidades del

negocio.

Area Financiera y de Contabilidad

e El area de finanzas y contabilidad tiene como pilar fundamental, dirigir, ejecutar
y controlar las actividades relacionadas con los recursos financieros y procesos

contables de la joyeria.



e Detectara las necesidades de créditos, gestionar y evaluar la opcion mas adecuada.
Asi como evaluar nuevas oportunidades de inversion en caso de contar con exce-

dentes de flujo para generar valor a la empresa.

o Definir la necesidad y gestionar la compra, actualizacion de seguros y fianzas, en-
tre otros.

e Registras la economia de la Joyeria Magna, con finalidad de realizar informes ne-

cesarios para la toma de decisiones.

Vigilara las cuentas bancarias permanentemente y su comportamiento.

Area de produccion

e Suministrara y coordinara la mano de obra.

e Revisara las instalaciones, materiales y herramientas que son necesarios para la

elaboracion de las joyas.

o Realizara el control de calidad respectivo para garantizar las joyas.

e Realizara la gestion de compras en basa a las necesidades del nivel de produccion.

e Calculardy establecera los costos de produccion de cada joya fabricada.

e Seencargara de que los programas de produccién se cumplan.



1.1.2 Anadlisis de los clientes internos y externos

En la “Joyeria Magna” se puede determinar que existen dos tipos de clientes, los
que se encuentran dentro de la joyeria (empleados) y aquellos a los que se brinda el pro-

ducto o servicio, esto quiere decir los que se encuentran fuera la organizacion.

Clientes Internos

Segln Juan Pablo Moreno, pag. 20 “El cliente interno es ese que pertenece a la
compafiia, asi sea como empleado o como abastecedor y que no por estar en ella, deja de
solicitar de la prestacion del servicio a causa de los otros empleados” (Moreno, 2019, pag.
20)

Proveedores

Como consumidores internos ademas esta consideras los proveedores internos de la
joyeria esos que tienen la informacion, herramientas, productos o servicios que necesita

el comprador (empleados) para ejecucion de forma idénea su trabajo.

La Joyeria Magna obtiene su materia prima como es el oro y las piedras a través de

los siguientes proveedores:

1. Sra. Maura Sarmiento —Sr Roque Illescas, proveen oro en 18 quila-

tes.

2. Ramapak, local en Cuenca proveen las piedras.

3. Joyeria Pinos, local en Cuenca proveen las piedras.

10



Empleados

Se entiende como cliente interno a las personas que laboran dentro de la organiza-

cion, en este caso dentro de la joyeria. La joyeria actualmente cuenta con pocos empleados

los cuales estan distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 1

Nomina de trabajadores

Area Nombre Empleado

Funciones

Disefio Mauricio Banegas

(Disefio asistido por compu-
tadora) prototipado e impresion
3D, FOTOGRAFIA Y VIDEO.
Programa de disefio que utiliza

es: rhino gold

Gerente General Lucia Guallpa

Comercial, Compras de la mate-
ria prima, Ventas y Cobrar, in-

ventarios.

Produccion (jefe Antonio Banegas
de taller)

Encargado de dirigir, supervisar,
controles de calidad en todos los
procesos de produccion de las jo-

yas.

11



Produccion Jose Salinas Manipulacion de metales, lim-

(Obrerol) pieza de Castiing, armado de pie-
zas.

Produccién Victor Vazquez Engastador no tiene sueldo fijo

(Obrero 2)

Marketing David Banegas Manejo de redes sociales, promo-

ciones, publicidad de las joyas.

Elaborado por las autoras. [Fuente: Nomina de empleados de la joyeria]

Clientes Externos

Segun Juan Pablo Moreno, pag. 45 “Aquellas personas que se acercan por si solas
hasta la joyeria, con el propdsito de obtener el producto final que en este caso son las

joyas”. (Moreno, 2019, pag.45)

En la “Joyeria Magna” existen dos tipos de clientes externos los mayoristas y mino-

ristas.

Mayoristas

Los clientes mayoristas de la joyeria son aquellos que compran grandes lotes de
mercaderia, para venderlos a los minoristas, en la “Joyeria Magna” se cuenta con 7 ma-

yoristas los cuales estan en listados de la siguiente manera:
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Tabla 2

Lista de las ventas mensuales a mayoristas

Nombres

Ventas USD (Mensuales)

Sra. Ruth Espinoza 2.200
Sr. Patricio Rodas 3.500
Sr. Marco Zudiga 2.290
Sr. Rosendo Morales 1.500
Sra. Bertha Farfan 3.200
Sra. Sara Idrovo 2.000
Sr. Jaime Reinoso 1.800

[Fuente: Nomina de Distribuidores]
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Figura 2

Distribucion de los clientes mayoristas en porcentajes

Distribucion de los clientes mayoristas en
Porcentajes

Sr.’Jaime Reinoso ryth Espinoza
11% 13%

Sra. Sara Idrovo
12%

Sr. Patricio Rodas
21%

Sra. Bertha Farfan
20%

v Sr. Marco Zufiga
S

r. Rosendo Morales 14%

9% P

—

M Sra. Ruth Espinoza  ® Sr. Patricio Rodas M Sr. Marco Zufiga Sr. Rosendo Morales
M Sra. Bertha Farfan ~ ® Sra. Sara Idrovo M Sr. Jaime Reinoso

Nota, Esta imagen muestra la distribucion de los clientes mayorista de la joyeria.

Tabla 3

Distribucion de los clientes mayoristas en Porcentajes

Ventas USD (Mensuales)
Nombres

Afo 2019 Porcentaje

Sra. Ruth Espi-

3 2.200,00
noza 13%
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Sr. Patricio Rodas $ 3.500,00 21%

Sr. Marco Zuiiga $ 2.290,00 14%

Sr. Rosendo Mo-

ales $ 1.500,00 9%
Sra. Bertha Farfan $ 3.200,00 19%
Sra. Sara Idrovo $ 2.000,00 12%
Sr. Jaime Reinoso $ 1.800,00 11%
$

Total de ventas
16.490,00 100%

[Fuente: Nomina de Distribuidores]

El cliente potencial mayorista que la Joyeria Magna tiene es el Sr. Patricio Rodas,
generando ingresos mensuales de USD 3.500 y con un mayor porcentaje en la distribucion
de clientes mayorista, luego le sigue la Sra. Bertha Farfan con compras de USD 3.200
mensuales, estos dos clientes aportan una gran cantidad de ingresos mensuales para la

joyeria.
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Minoristas

Aquellos clientes minoristas para la joyeria son las personas que adquieren las joyas
por unidades. Segun las ventas registradas en el afio 2019 la Joyeria Magna cuenta con
alrededor de 50 clientes minoristas, en los que se destaca mas ciudadanos Cuencanos y

Chordelenceses.

1.1.3 Analisis de la competencia

Se analizaron las competencias a través de la Matriz de Perfil Competitivo (Porter,
2012). Este procedimiento posibilita detectar plenamente a los participantes de una orga-
nizacion. Para eso se hace una matriz, llamada matriz de perfil competitivo la cual con-
tiene una lista de componentes claves de triunfo cuyo cumplimiento es ponderado en fun-

cionalidad de su relevancia para la organizacion.

Para determinar la pertinencia de los factores se puso a consideracion de un experto
en el disefio de Joyas la lista tomada del libro de (David, 2013). Ademas de seleccionar

los factores idoneos, sugirio afiadir: estilo, confiabilidad y puntualidad.

Procedimiento

1. Se obtiene informacion de las empresas competidoras que seran incluidas en la
MPC.

2. Se enlistan los aspectos o factores a considerarse, que bien pueden ser elementos

fuertes o débiles segln sea el caso de cada Joyeria analizada.

3. Sele asigna un peso a cada uno de estos factores.
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4. A cada una de las empresas enlistadas en la tabla se le asigna una calificacion, y

los valores de las calificaciones son las siguientes:

e 1= debilidad

e 2= menor debilidad

e 3= menor fuerza

¢ 4= mayor fuerza

1. Se multiplica el peso de la segunda columna por cada una de las calificaciones de
las organizaciones o empresas competidoras, obteniendo el peso ponderado co-
rrespondiente.

2. Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00) y de las columnas

de los pesos ponderados.

A continuacion, se muestra la Matriz de Perfil Competitivo de la Joyeria Magna:
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Tabla 4

Matriz de Perfil Competitivo

Matriz de Perfil Competitivo

. Competidor Directo Competidor Sustituto

Factores Claves Joyeria Magna ) ]
de Exito Joyeria Marcelo Cuesta Joyeria Romeo

Ponderacién Calificacidbn Puntuacion Calificacién Puntuaciéon  Calificacién Puntuacién
Publicidad 0,07 3 0,21 4 0,28 2 0,14
Calidad de Pro-
ductos 0,09 4 0,36 4 0,36 3 0,27
Estilo 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24
Competitividad
de Precios 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28
Reconocimiento
de Marca 0,06 3 0,24 4 0,24 3 0,18
Lealtad del
cliente 0,05 4 0,2 4 0,2 4 0,2
Variedad de Pro-
ductos 0,07 3 0,28 4 0,28 4 0,28
Confiabilidad 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24
Capacidad de
Produccion 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,32
Comercio elec-
trénico 0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21
Servicio de Post-
venta 0,05 2 0,1 3 0,15 2 0,1
Promociones 0,06 1 0,06 2 0,12 3 0,18
Canales de Distri-
bucion 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,32
Puntualidad 0,09 3 0,27 4 0,36 3 0,27
Total 1 2,99 3,76 3,23

Fuente: Tomado de Conceptos de Administracion Estratégica de David a (p. 83), por F.
David, 2013, México, D.F., México: Prentice Hall. Copyrigth 2000 por Pearson Educa-

tion.]

Como se observa en la Matriz la empresa que mayor puntuacién obtuvo es Joyeria
Marcelo con un 3. 76, seguido de Joyeria Romeo con una puntuacion de 3.23 y con el
menor puntaje de 2.99 es Joyeria Magna.
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Factores criticos como: el comercio electronico, promociones y servicio de post-

venta son los que tienen menos calificacion para la Joyeria que se esta analizando.

1.1.4 Analisis de los proveedores

La Joyeria Magna trabaja con dos proveedores de oro y dos proveedores de piedra,
para la adquisicion de oro se abastece de (P10) el cual ofrece mejor precio y brinda faci-
lidad de servicio (tiene local), pero solo permite pagos al contado. El segundo (P20) en
cambio realiza el pago diferido, pero no brinda facilidad de servicio (no cuenta con local).
Para obtener las piedras lo hace de igual manera con dos proveedores el primer proveedor
(P1P) le ofrece una mejor variedad de piedras con respecto a su otro proveedor (P2P).
Para la obtencion de la informacion se entrevisto a la Gerente de la Joyeria Magna quien
califico a sus proveedores con la ayuda de una evaluacion de proveedores De Boer, Weger
y Telgen (1998).

Tabla 5

Matriz de Evaluacién a Proveedores de Oro

Puntuacion.

Criterios

Pes
0 P10. P20

40
Calidad % 10 4 3,6
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Fiabilidad de la in- 10

formacion. % 0,8 0,7
Fiabilidad del 20

plazo de entrega % 1,8 1,2
Flexibilidad  del 15

Proveedor % 1,05 1,2
Competitividad de 15

precios % 1,35 0,9

100

Puntaje Total % 9 7,6

Nota. La tabla muestra los criterios importantes para elegir al proveedor correcto de

la materia prima el oro.

Tabla 6

Matriz de Evaluacién a Proveedores de Piedras.

Criterios

Puntuacion.

Pes
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40

Calidad % 4 3,6
10
Variedad % 0,8 0,6
Fiabilidad del 20
plazo de entrega % 1,8 1,2
Flexibilidad del 15
Proveedor % 1,35 1,05
Competitividad de 15
precios % 1,35 1,2
100
Puntaje Total % 9,3 7,65

Nota. La tabla muestra los criterios importantes para elegir al proveedor correcto de

piedras.

Luego de realizar la evaluacion a los proveedores se obtiene que el mejor provee-

dor de oro es “P1S” y el mejor proveedor de piedras es “P1R”. Los criterios que obtie-

nen mejor puntuacién en el caso de el oro son: la competitividad de precios, flexibilidad

del proveedor y fiabilidad del tiempo de entrega y en el caso de las piedras el criterio

que prevalece es la variedad.
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1.1.5 Andlisis de los Canales de distribucion

Joyeria Magna posee dos canales de distribucion:

El canal directo: Productor — consumidor

El canal indirecto: Productor-mayorista-consumidor.

La comercializacién de joyas es directa ya que la joyeria es la que produce las jo-
yas Yy las vende a los consumidores finales, también indirecta por que posee 7 mayorista
quienes compran las joyas para sus locales comerciales y poderlas vender al consumidor
final. Magna joyeria cuenta con su local de Produccion en la ciudad de Cuenca en las
calles Francisco Calderon y Jose Ormaza 2-99, si el cliente lo prefiere también brinda-

mos el servicio de puerta a puerta.

Figura 3

Ubicacién de la joyeria en la ciudad de Cuenca

Nota, Esta imagen muestra la ubicacion de la joyeria Magna
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1.1.6 Andlisis Foda

Tabla 7

Anélisis FODA Fortalezas de la Joyeria Magna

FORTALEZAS

A Implementacién de nuevas herramientas de trabajo (nueva maquinaria de alta tecnologia

para disefio y confeccion de las joyas).

B Experiencia y conocimiento del negocio.

C Garantia en todas joyas de por vida (rayados, trizados, cambios de piedras, semipreciosas

desgastados, etc.)

D Precio competitivo de acuerdo a la medida del mercado de joyas hechas en oro de 18 klts.

E Creatividad, originalidad y variabilidad en todos los disefios de las joyas.

F Brinda una buena calidad de servicio al cliente, ya que cuenta con personal capacitado en el

tema de servicio al cliente.

G Mantiene sus clientes por mas de 15 afios
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H Calidad del producto, al ser una joyeria enfocada en joyas cuyo material es de oro de 18
klts, posee productos duraderos y sin deterioro.

I Disponibilidad de la materia prima.

Nota. La tabla muestra el anlisis de las fortalezas de la empresa Joyeria Magna.
Tabla 8

Anélisis FODA Oportunidades de la Joyeria Magna

OPORTUNIDADES

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

B  Implementacion de nuevas herramientas como el marketing digital, gracias al incremento

de usuarios al internet.

C  No existe un competidor agresivo, dedicado a vender exclusivamente joyas de oro de 18
Ktls.

D EIl Ecuador en cuanto al mercado de joyas se puede decir que todavia es muy informal,

esto quiere decir que todavia existen muchos aspectos del mercado por descubrir

E  Potenciales alianzas estrategias con otras microempresas del sector joyero
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F  Contacto con gremios de artesanos y asociaciones para ofertar las joyas.

G  Amplio crecimiento en el mercado online.

H  Uso de nuevas tecnologias para mayor personalizacién de las joyas.

Nota. La tabla muestra el andlisis de las Oportunidades de la empresa Joyeria Magna.

Tabla 9

Analisis FODA Debilidades de la Joyeria Magna

DEBILIDADES

A Falta de difusion en el mercado nacional

B Falta de experiencia en el mercado internacional

C No existe mucho conocimiento sobre marketing para promocionar la joyeria y sus produc-

tos.

D Falta de Comunicacion entre las areas.

E Lacartera de clientes de la joyeria es pequefia y muy dependiente de clientes especificos.
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F  No existe un plan de ventas especifico que ayude a determinar las ventas a mediano y largo
plazo.

G No existe una correcta planificacion organizacional y de procesos.

H La joyeria no cuenta con manuales de funciones, para determinar las actividades de sus

empleados.

I No hay reglamentos internos, normativas que ayuden a controlar los procesos productivos

de las joyas.

J  No utilizan programas contables.

K Altos costos de produccion.

Nota. La tabla muestra el analisis de las debilidades de la empresa Joyeria Magna.

Tabla 10

Analisis FODA Amenazas de la Joyeria Magna

AMENAZAS
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A Cierre de buena parte del sector joyero, por falta de liquidez y caida de la demanda que se
pueda dar por la crisis de COVID 19.

B  Disminucion de potenciales turisticas consumidores gque ingresan al pais ecuatoriano, cau-

sado por la crisis que esta sufriendo el pais.

C  Dependencia de la cotizacion del oro para fijar precios en la materia prima.

D Ingreso de nuevos productos sustitutos a muy bajos procedentes de continente asiatico.

F  Impuestos alto para la compra de articulos de lujo, segun politica fiscal del gobierno na-

cional.

G Lademanda en el mercado de joyas estd directamente relacionada con la seguridad de la

sociedad — alto riesgo de robos en el pais

H Laentrada de un nuevo competidor fuerte como es Kay Jewerly, afecta directamente a los
precios del mercado joyero.

Nota. La tabla muestra el analisis de las amenazas de la empresa Joyeria Magna.
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1.2. Herramientas Web utilizadas en joyerias

Antes de realizar el estudio sobre las herramientas web utilizadas en las joyerias en
la ciudad de Cuenca es necesario primero comprender el concepto, evolucién y herramien-

tas web del Marketing digital.

1.2.1 Concepto

El marketing digital, ademas denominado marketing electronico o e-markerting, en-
cierra buena parte de los usos propios de la esfera de los negocios. En especifico, com-
prende la implementacion de internet, las redes de telecomunicacion y las tecnologias di-
gitales en relacion para lograr las metas de marketing de la organizacion. (Rodriguez,
2014).

Una vez que en el Marketing Digital se origina una transaccion se deberia nombrar
al negocio electrénico, que se refiere a cada una de las ocupaciones llevadas a cabo por
medios electrénicos en el que participa de manera directa el consumidor, o sea ventas,
procesos de directivas de compra, direcciéon de colaboraciones con los consumidores y

desarrollo de programas de lealtad comercial (Rodriguez-Ardura, 2014).

Seguin (Aguila Obra, 2001) y (Tsai & Chen, 2018) Dependiendo de los agentes in-
volucrados en el intercambio comercial se presentan 5 tipos que son: Comercio electré-
nico entre empresas y consumidor, comercio electrénico entre empresas, comercio elec-

tronico entre consumidores y comercio electronico entre consumidor y empresas.
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1.2.2 Evolucion del Marketing Digital

En el afio de 1995 Microsoft laza la primera version de navegador, internet Explorer,
los cuales se expandieron por afios conjuntamente con el marketing clasico y las organi-
zaciones que han debido ajustarse a dichos cambios. No obstante, la verdadera difusién
del Marketing Digital pasa gracias a componentes como: nimero de usuarios con cone-
Xion a internet, redes sociales, smartphones y es asi como nace un nuevo mercado digital

0 mercado electrdénico. (Kotler et al., 2019a)

Para (Kotler et al., 2019a) la historia del Marketing evoluciona en tres etapas: mar-
keting 1.0, marketing 2.0 y marketing 3.0. El Marketing 1.0 desarrolla todas las estrategias
tomando como centro de atencidn el producto y basandose en las necesidades de los con-
sumidores, es decir sin generar una interaccién con el cliente por lo que se la denomina

unidireccional y utiliza medios tradicionales como la TV y el radio para su difusion.

Posteriormente aparece el Marketing 2.0 que a diferencia del primero toma como
centro de atencion al consumidor (Rodriguez-Ardura, 2014). Por otro lado, sus estrategias
se van a centrar en la fidelizacién del cliente y sus campafias empiezan a trabajar la dife-

renciacion y a la interaccion con los clientes.

Para la Gltima etapa el Marketing 3.0, se continGa trabajando en base al consumidor,
pero se los observa con necesidades mas complejas por lo que la interaccion con los con-
sumidores es mayor. Por otro lado, considerando los fundamentos estratégicos de (Kotler
et al., 2017), es importante que la empresa exponga su mision, vision y valores hacia sus
clientes ya que como se observa en este proceso evolutivo los clientes son cada vez mas

exigentes y buscan una fuerte interaccion.
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1.2.3 Herramientas del Marketing Digital utilizan joyerias

Seguln (Selman, 2017), las herramientas digitales apoyan la estrategia del marketing

en la empresa, convirtiéndose en un método para realizar negociaciones a nivel global.

A continuacion, se detallan las herramientas indispensables del Marketing Digital

en joyerias:

Web Corporativa y tienda online
Blogs

Redes Sociales

E-mail Marketing

SEO

SEM

Publicidad Digital

N o o a s~ wDbh e

1.2.3.1 Web Corporativa y Tienda Online

Es la que representa, comunica los valores de la compafiia en el ambito en linea
hacia sus usuarios con el proposito de que conozcan mejor al equipo y los servicios que
da, por lo cual se le estima como punto de inicio para que cualquier entidad empiece sus

negocios de manera en linea.(Vicufia Ancin, 2021)

Sin embargo, esta la tienda en linea llamada ademas tienda virtual es un sitio web
donde los vendedores exponen los productos o servicios mediante iméagenes o clip de vi-

deos y detallando las propiedades que dan hacia sus consumidores (Vicufia Ancin, 2021)

Para el desarrollo del sitio web se dispone de algunas herramientas denominadas
sistema de administracion de contenidos 0 CMS, este sistema ofrece resoluciones para la
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maquetacion, disefio, publicacion, flujos de trabajo y el control de derechos de creador de
los contenidos que se generan. Entre los diversos tipos de sistemas de administracion de

contenidos predomina los siguientes: Wordpress y Woocommerce(Fonseca, 2014)

Segun (Avila, 2011), El Wordpress pertenece a los CMS mas usados ya que posibi-
lita la construccion de un blog o pagina web y se acomoda a las necesidades del cliente
debido a que dispone una version gratuita y pagada y en cuanto al Woocommerce es el
que sirve para manejar la parte corporativa y comercial del mismo sistema por lo cual se
le estima un instrumento simple debido a que posibilita producir una tienda virtual pe-

quefia(Ramos, 2016)

1.2.3.2 Blogs

Es un tipo de web de contenido que muestra una tematica por medio de entradas o
notas con o sin imagenes, permitiéndole interactuar con el comprador potencial con en
relacion a sus intereses y preguntas del producto. Su objetivo primordial es colocarse para
su publico objetivo y para lograrlo deberia tener en cuenta las sugerencias del SEO debido
a gue estas permiten una primera postura en los motores de averiguacion y por ende se
promueve a las visitas a la web corporativa, ademas se deberia tener en cuenta las reglas

del SEO que poseen como finalidad generar entradas de interés(Selman, 2017)

1.2.3.3 Redes Sociales

A partir de la perspectiva empresarial las Redes Sociales son canales que permiten
el contacto directo con los consumidores, usuarios y expertos del sector, planteandose
como fines la construccion de una sociedad de seguidores fieles a su contenido y el mejo-
ramiento de la imagen empresarial. Son ademas un profundo parentesco hacia el trafico
de la web corporativa. En seguida, se enlistan las redes sociales: Facebook, Twitter, Lin-

kedIn, YouTube, Instagram, Pinterest, tik tok(Sanchez-Crespo Pascual, 2016)
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1.2.3.4 E-mail Marketing

Es una técnica de comunicacion directa con el consumidor en el que se envia una
correspondencia electronica a una base de datos o contactos como tienen la posibilidad de
ser los consumidores potenciales o prospectos, ademas tiene como objetivo la fidelizacion
e relacién con los consumidores recientes, incrementar las ventas, crear confianza hacia

un servicio o producto, confirmar una orden de compra, entre otros (Ramos, 2016)

Para iniciar a hacer camparias por medio de este medio es fundamental conceptua-
lizar de manera correcta su segmentacion, ademas hay herramientas que apoyan estas
camparias una de las mas conocidas es Mailchimp que posibilita disefiar, realizar y evaluar
los resultados de una campafia de email marketing. Es gratuito para envios inferiores a
2.000 contactos(Liberos, 2013)

1.2.3.5SEO

El SEO, acronimo de Search Engine Optimization, es el grupo de actividades y téc-
nicas que sirven para mejorar el posicionamiento de un sitio web en los diferentes busca-

dores de manera organica(Arias, 2013)

Por lo cual la utilizacién de este instrumento es una suma importante, debido a que
tiene el fin de que la web corporativa se posicione en la primera pagina de Google provo-

cando que cada vez sean més los usuarios que visiten la pagina.

Segun (Maltraversi, 2016), Para realizar este proceso de manera correcta se tienen
gue continuar 3 pasos: En primera instancia, se deberia realizar un estudio del portal web,
en segundo sitio, hacer un estudio de la competencia, en este paso es importante examinar

con que Palabras clave labora la entidad, ya que es la base de toda tactica SEO. Después
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se debe optimizar el sitio web, es decir que las imagenes no pesen mucho y que contengan:

titles, las descripciones y el contenido.

Otro punto indispensable es el uso de Link-building que se refiere a la creacion de
enlaces en otros sitios web con el fin de crear “autoridad web” y de esta manera lograr el

posicionamiento organico en los buscadores.

Para el desarrollo del SEO también existen una gran cantidad de herramientas entre

las mas importantes estan: Semrush, Woorank, Metricsport o Similarweb.

1.2.3.6 SEM

El SEM, acronimo de Search Engine Marketing, es el conjunto de técnicas y accio-
nes que sirven para promocionar a un sitio web en los buscadores a través del uso de
anuncios de pago (Arias, 2013). Por lo que la unica diferencia con el SEO es que esta

herramienta realiza su funcion en enlaces patrocinados de los motores de bdsqueda.

Para el funcionamiento del SEM existen varias herramientas, la mas utilizada es
Google Adwords, el mismo que contiene un sistema de ofertas con palabras clave con el

objetivo de promocionar a la empresa(Caumont et al., 2013)

1.2.3.7 PUBLICIDAD DIGITAL

Segun (Thorson, 2017) pag.27, “Hay otras maneras de publicitar los sitios Web
como es la situacion de los Banners que se apoya en integrar una pieza publicitaria grafica

en una pagina web, en la cual se puede hacer el pago por clic o por visualizacién”.
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Otra herramienta usada son los Social Ads que incrementan el alcance de los usua-
rios en las distintas redes sociales de manera pagada. La diferencia con la utilizacion de
las redes sociales radica en que al ensefiar el contenido de manera organica los algoritmos
solo presentan a un porcentaje de la audiencia, por lo cual es fundamental la utilizacion

de este instrumento.
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1.3. Herramientas web utilizadas en otros paises.

Tabla 11

Herramientas Web utilizadas en Joyeria local, nacional e internacional

Herramientas web utilizas

GUILLERMO VAZQUEZ
o Z«yp«//a

TIFFANY & CO.

Web Corporativa y tienda on-

line

La empresa joyeria Guillermo Véaz-
quez, tiene su propia pagina web

https://www.quillermovazquezjoye-

ria.com/, en donde se puede observar
y realizar la compra de todos los pro-
ductos que dispone en sus distintas jo-
yerias ubicadas en el Ecuador. Tam-

bién se puede encontrar con todos los

La joyeria Perudetalles.com al ser una
joyeria en un mercado online se centra
en ofrecer sus productos y servicios a
través de una plataforma virtual lla-

mada https://www.perudetalles.com/,

Los productos que se ofertan través de
la pagina Web de la empresa son: are-

tes, pulseras, collares, dijes y juegos,

Tiffany joyeria es una de las empresas
mas grandes en venta de joyas con su
sede en ciudad de Nueva York y con méas
de 103 tiendas en todo el mundo, cuenta
con  su web

propia  péagina

https://www.tiffany.es/jewelry/, en la

que esta exhibido toda su mercaderia de
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servicios que ofrece la joyeria, sus po-
liticas de compray venta, devolucion,
etc, con esto ayuda a tener una mejor

comunicacion con sus clientes.

zados a través de un catdlogo virtual

por categoria de producto.

todos ellos en plata 950. Estan organi- joyas y perfumeria, cuenta con una sec-

cién de servicio al cliente en el que se
puede llamar a un empleado para hacer
la compra o devoluciones si es el caso,
también se puede agentar citas en locales
comerciales que estén cerca de la ubica-
cién del cliente, con el objetivo de facili-

tar la compra.

Blogs

La joyeria si cuenta con un blog que
comunica noticias acerca de los pro-
ductos y tendencias, se puede encon-
trar relatos de la nueva coleccion que
se va a lanzar, ademas se narra como
es confeccionada la joya, los materia-

les primordiales utilizados.

No cuenta con Blog

No cuenta con Blog
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Redes Sociales Guillermo Vézquez joyeria ha lo- Perudetalles cuenta con su pégina de El éxito de Tiffany en Redes Sociales es

grado posicionarse en dos redes socia- Facebook con 1000 seguidores, es la indiscutible puesto que en sus redes so-
les como Facebook con 65.610 segui- Unica pagina de redes sociales que uti- ciales como Facebook ha ganado mas de
dores, en Instagram con 9.665. lizan. 10 millones de seguidores, en cambio en
Twitter cuenta con 600.000 seguidores,
en Pinterest con 28.000 y finalmente en
la pagina que mas seguidores a logrado

tener es en Instagram con alrededor de

12 millones.
E-mail Marketing La tienda si cuenta con una base de Tiffany cuenta con un correo electrénico
datos de todos sus clientes potencia- para que sus clientes puedan enviar men-

les, a quienes pide sus correos electré- sajes acerca de sus pedidos, y se puedan

No dispone de E-mail.
nicos para brindarles informacion de solventar cualquier tipo de pregunta
todas sus facturas, obsequios, des- acerca de los productos.

cuentos entre otras cosas que la joye-

ria les puede ofrecer.
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SEO

No utiliza

No utiliza

La corporacion Tiffany & Co, es una de
las empresas que utiliza como herra-
mienta de marketing digital Seo ya que
trata de posicionarse en los buscadores
de Google en primer lugar al momento
de buscar una joyeria a nivel internacio-

nal.

SEM

La joyeria de Guillermo Vézquez uti-
liza mucho la red social Facebook
para incluir anuncios publicitarios de
sus joyas al momento de reproducir
videos en la seccion de noticias de Fa-
cebook, todos estos anuncios son des-
embolsos que hace la joyeria para ga-

nar mas seguidores en sus distintas

No utiliza

La herramienta de SEM la joyeria Tif-
fany ocupa considerablemente ya que
siempre trata de posicionarse en todas las
plataformas digitales a través de anun-
cios publicitarios, ya sea por Facebook,

Instagram, Pinteres, Youtube entre otras.

38



paginas web y captar a nuevos consu-

midores.

Publicidad Digital Guillermo Vazquez utiliza marketing Actualmente no utiliza publicidad en Tiffany joyeria utiliza muchas campafias

digital a través de campafias promo- medios digitales, mas que en la red so- publicitarias. Con la ayuda de estas cam-

cionales, en medios virtuales como cial Facebook. pafias con mensajes incluyentes y cele-
noticias por radio y television, videos bridades jovenes, para Instagram y ho-
online, y sus redes sociales que son: menajes a su legado glamuroso, la joye-
Facebook, Instagram. ria impulso sus ventas en el primer tri-

mestre de este afio, todo esto a traves de
distintas publicidades como: publicidad
en la red de bdsqueda, de la red Display,

redes sociales, Mobile Ads, entre otros.

Nota, Comparacion de las herramientas webs utilizadas por las distintas joyerias a nivel local, nacional, e internacional.
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Figura 4

Pagina web de la joyeria Guillermo Vazquez

Nota, foto de la pagina web oficial de la joyeria Guillermo Vazquez

Fuente: www.qguillermovazquezjoyeria.com
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Figura 5

Pagina web de la joyeria Tiffany

Hanyuuyie.Luin

Q @ g Servicio De Atencion Al Cliente

Joyeria Amor y Compromiso Relojes

Nota, foto de la pagina web oficial de Tiffany joyeria

Fuente: https://www.tiffany.es/jewelry/

TIFFANY & CO.

Hogar y Accesorios

fo\ Mi cuenta @

Fragancias Para Hombre Regalos

Encuentre su fragancia ideal

Moderna y artesanal, esta coleccion de fragancias de

Tiffany incluye una elegante variedad de aromas anicos.

i
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Figura 6

P&gina web de Perudetalles

iNUEVA COLECCION MAMAI

@

PETUNIA

"COLECCION et

EXOTIC GOLD

Nota, pagina web oficial de Perudetalles

Fuente: https://www.perudetalles.com/
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1.4. Estudio realizado acerca de la utilizacion de plataformas digitales como

medio de venta online en el Ecuador.

Segln Paulina Elizabeth Tello Pérez pag.63 “Los usuarios ecuatorianos han obser-
vado como primordial motivador para hacer compras online con costos mas disponibles,
ahorro en tiempo y esfuerzo, la acumulacién de aspectos o beneficios para compras futu-
ras, excepcionalidad y obligatoriedad (solo disponible en linea), facilidad, tranquilidad o
sencillamente han querido este canal para hacer estas transacciones. Ademas es funda-
mental evidenciar la carencia de oferta, debido a que las compras, los ecuatorianos las
hacen en paginas de otros territorios como Amazon, Ali-baba, Aliexpress.com, Ebay.com.
Antecedente de que el régimen ecuatoriano pusiera varias limitaciones a la compra de
bienes por medio de webs de territorios del exterior, era bastante comun la utilizacion de
sistemas como el 4x4 para hacer transacciones de negocio electronico y de esta forma
entrar a productos en estas tiendas virtuales, por la facilidad de usar organizaciones de
envio de paquetes y mensajeria estas compras llegaban a la puerta de su domicilio, lle-
gando a representar casi un 89% de las compras en linea en Ecuador y de estas el 60%
fueron llevadas a cabo en USA y Asia, ocasionando que la mas grande proporcién de
dinero creado por estas transacciones sea recaudada por eses territorios (Revista Dirigen-
tes, 2016). El porcentaje restante de aquellas compras se hacen en plataformas como mer-
cado-libre.com.ec, olx.com.ec, y otras compras de organizaciones que poseen sus propias
tiendas virtuales en Ecuador como: yaesta.com, linio.com.ec, buenobinitobarato.ec, la
bahia.ec y deprati.com.ec, eshoperx.com.ec y otras paginas que sélo son informativas y
direccionan sus consumidores a las tiendas. Hay datos que indican que el punto de vista
en aquel sector es bastante extensa, en 2019, més del 50% de ventas en tiendas va a ser
influenciada por canales digitales, en 2018, el 70% de negocio electronico se enfocara en
personalizacion de la vivencia y para el 2020, la (inteligencia artificial) va a ser usada para

reconocer al comprador y mejorar los ingresos hasta un 15%.” (Tello, 2017).
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1.4.1 Casos de éxito de plataformas digitales en el Ecuador.

En el caso del Ecuador las plataformas virtuales que han ganado mayor posiciona-
miento en mercado de ventas online han sido analizadas en este punto del capitulo, para
evidenciar como estas se han ido posicionando en el mercado virtual del Ecuador, las pla-

taformas mas utilizadas en el Ecuador han sido las siguientes:

1. Amazon.com

La primera plataforma maés utilizada por los ecuatorianos como medio de compra
virtual es Amazon.com, y no solamente en el Ecuador, el resto del mundo paises como
Estados Unidos, Canada, Alemania, China, Japon, Espafa, India, Brasil, México utilizan
esta plataforma, en la actualidad ha dado un giro inesperado como un mercado virtual.
Creada en el afio 1994 como medio de venta para libro en linea, inicialmente este fue su
primer éxito, Amazon ahora cuenta con una tienda no solo de libros sino con diversifica-
cién de articulos de primera necesidad, ropa, accesorios de belleza, electronicos, herra-
mientas de construccion, para mejoras hogar, muebles, videojuegos, peliculas, software,
etc. Amazon se ha convertido en una industria en ventas online con ingresos desde el 2016
de 135.900 millones de doblares. Para los siguientes afios Amazon incrementaron 2.310
millones de dolares que el afio 2016, en los Gltimos trimestres del afio por las campafias
navidefias logré crecer un 300% que los anteriores trimestres del afio 2017. En el Ecuador
el comercio electronico pese a ser una herramienta que se esta implementando reciente-
mente como potenciador de las actividades comerciales, ha encontrado algunas restriccio-
nes en los puntos sefialados anteriormente, sin embargo, existen casos de éxito y cada vez
es mayor el nimero de empresas o emprendimientos que utilizan estos canales ya sea para

entregar su oferta comercial u ofrecer sus servicios al mundo. (Tello, 2017)
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Figura 7

Logo de Amazon

- amazon

Fuente: Imagen tomada de la pagina web: www.muycompu-

ter.com/2020/03/01/amazon-coronavirus-charlatanes/

2.  YaEsta.com

YaEsta.com es un de las primeras plataformas en crear Ecommerce del Ecuador se-
gun la empresa, “Tiene la intencion de acercar al pais a la era 2.0 que es impulsar un
ecosistema de emprendimiento en el pais”. Esta empresa fundada por una familia sofiadora
es creada en el afio 2013, ofreciendo productos a los mejores precios, con una idea de
modelo de negocio de venta al por mayor, para que las personas puedan comprar en linea,
desde la comodidad de sus hogares, basandose en los requerimientos que exigian los ecua-
torianos para adquirir productos se basaron en, primer lugar precios accesibles, amplia
oferta de productos, envios seguros y confiables. En ese sentido lanzan la plataforma en
el afio 2014 con tres proveedores que anunciaban 21 productos, siendo su primera venta
cervezas Andes, en el 2015 se lanza la plataforma con el nombre de YaEsta.com con una
restructuracion de su personal realizan alianzas con Massachussets Institute of Techno-
logy (MIT), recibiendo a estudiantes de ultimo afio de programa MBA, alcanzando una
gran respuesta en ventas, aprovechando esquemas de ventas estadounidenses
como black Friday, Cyber Monday. En el 2016 se constituye la empresa YaEsta.com
INC., empresa americana que apoyaria el levantamiento de la segunda ronda del negocio,
en este afio ganan el premio de los Ecommerce Day Awards, reconocidos como la mejor

PYME del pais en Ecommerce y Negocios de Internet. (Tello, 2017)
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Figura 8

Logo de YA esta.com

Fuente: Imagen tomada de la pagina web: https://www.yaesta.com/

3. De Prati

Esta es una de las tiendas online mas reconocidas en las ciudades del Ecuador como,
Quito, Cuenca, Guayaquil, se diferencia por ser una cadena de tiendas por departamento
con 75 afios en el mercado ecuatoriano, sus principales productos a la venta son, prendas
de vestir y productos para el hogar. Fue fundad por Mario De Prati y Doménica de Prati
en el Ao 1940 en la ciudad de Guayaquil. Hoy en dia se ha convertido en una de las
tiendas por departamentos méas grandes de todo el Ecuador, ademas de ser la primera
tienda en implementar el pago por tarjetas de crédito cooperativas en el afio 1968, luego
para el afio 2014 firma convenios con el Banco de Guayaquil quien le facilita compras
con las tarjetas Vida Bankard de Prati, y esto ayuda que las compras en linea y fisicas se
realicen de una forma mas rapida y efectiva para todos sus clientes. (Tello, 2017)

46


https://www.yaesta.com/

Figura 9

Logo De Prati

Fuente: Imagen tomada de la pagina web: https://empresa.deprati.com/

4. Produbanco

Segun Eco. Ricardo Cuesta presidente actual de Produbanco, planteo tres estrategias
fundamentales para la empresa que son, el enfoque hacia el cliente, mejorar el equipo
humano mediante capacitaciones y puntualizo en optimizar el recurso tecnoldgico esto
con miras hacia una trasformacion digital. La empresa junto con Microsoft planted una
aplicacion Produbanco BE para los Smartphone de Gltima tecnologia, con el objetivo de
dirigirse a un target de personas entre los 18-35 afios quienes acceden a informacién a tra-

vés de su Smartphone, compran por internet.

Asi presenta la nueva cuenta digital BE en donde a través de una aplicacion el usua-
rio podré abrir una cuenta en linea, realizar cualquier transaccion, no requiere acercarse
fisicamente a una agencia, podra aperturar sus inversiones, pagar servicios, transferencias,
compras en linea a través de la cuenta y tiene un asesor 247 para realizar consultas en linea
y, de esta forma, satisfacer con experiencias digitales de vanguardia. Hasta la fecha se han
abierto mas de 200000 cuentas BE en todo el Ecuador. (Tello,2017)
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Figura 10

Logo de Produbanco

ggggbanco f»{’

Fuente: Imagen tomada de la pagina web: https://be.produbanco.com/

5. OLX

OLX es una plataforma digital que permite a las personas comprar o vender ciertos
productos o servicios, fue fundada en el afio 2006 por Alejandro Oxenford y Fabrice
Grinda, para posicionarse en el mercado ecuatoriano realizaron ferias que impulsaban el
desarrollo econdémico de los ecuatorianos, para que las personas no solo vendan sus ar-

ticulos o servicios de forma fisica, sino que también virtual.

En Ecuador la presencia de Olx se encuentra en el Guayas con el 33% seguido por
Pichincha 30% y el resto del pais con el 37%; cuenta con 3 millones de usuarios activos
y 224 millones de vistas al mes. Tiene 2 millones de apps descargadas y el 82% del trafico
en la plataforma es a través del App o web movil. EI segmento objetivo de Olx Ecuador
es 35% mujeres y 65% hombres entre 21 y 55 afios de edad. Sus principales clientes son
Chevrolet, Corporacion Favorita, DIRECTV, Movistar, Banco Pichincha, Produbanco,
De Prati, Netlife entre otros. Su principal enfoque al momento es la penetracion a través

de web movil y su aplicacion para smartphones. Segun (Tello, 2019) péag., 27
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Figura 11

Pagina web de OLX
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Fuente: Imagen tomada de la pagina web: https://www.olx.com.ec/

CONCLUSION

Al final en este capitulo se analizé la situacion de la Joyeria Magna con relacionadas
al estado de las otras joyerias cuencanas, enfocados a los instrumentos digitales que usan
para lograr vender sus productos, lo que se ha podido evidenciar que actualmente las or-
ganizaciones usan mucho lo cual son redes sociales y paginas web como medio de comer-
cializacion en linea, ademas que los individuos al tener a partir de sus domicilios la faci-
lidad de ir a numerosas tiendas en linea de comercializacion de joyas en las que tienen la
posibilidad de ir cotizando a partir de los costos hasta la calidad de las joyas, fue un ele-
mento bastante determinante para que varios negocios decidan cambiar su mercado fisico
a virtual, es por esto que en los proximos capitulos se analizaran el mercado de la joyeria
Magna para proponer tacticas digitales que apoyen a la misma a incrementar sus ventas

tanto fisicas o virtuales.
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CAPITULO 2
2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Definicion del problema

Las joyas existen desde tiempos muy remotos y han representado riqueza, sofistica-
cion, moda, estilo y en algunos casos forma parte de la cultura de las personas, para las
mujeres ha sido un complemento indispensable para completar su atuendo, como simbolo
de feminidad e incluso de estatus social; por ello, esta tendencia que cada vez es mas

frecuente, influyendo en el crecimiento del sector.

“A lo largo del tiempo el uso de herramientas tecnoldgicas para la comercializacion
en linea ha tomado fuerza en los consumidores de la ciudad de Cuenca y esto se com-
prueba a través de las cifras de la INEC en la encuesta multiproposito sobre Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion (TIC), en el afio 2019 un promedio de 58,1 % de la
poblacion entre 15 a 49 afios son mujeres, las que mas utilizan redes sociales desde algin
medio tecnoldgico ya sea en su Smartphone, siendo Cuenca la ciudad que destaca en su
relacién a tenencia con redes sociales con un 71,7% a nivel nacional y segln especialistas,
se dio un incremento del 90 % la tenencia y uso de redes sociales por la época de confi-
namiento por Covid-19”. (Camana, 2020)

La Joyeria Magna desde sus inicios produce, disefia y distribuye articulos que con-
tienen oro de 18 quilates, pero a causa de la pandemia las ventas disminuyeron notable-
mente por lo que surge la necesidad de modificar la forma tradicional de promocionar y
comercializar los productos, la emergencia sanitaria ha influido en el aumento de basque-
das y compras de bienes y servicios mediante plataformas digitales, permitiendo que mas
usuarios conozcan y adquieran los productos. Por lo tanto, la Joyeria requiere aplicar es-
trategias de marketing digital que faciliten la captacion de nuevos clientes, fidelizar usua-
rios, aumentar la cuota de mercado, reconocimiento de marca y mejorar el retorno de la

inversion.
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2.2. Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Obtener informacion exploratoria del target seleccionado con respecto a comporta-
mientos, tendencias, motivaciones y las diferentes estrategias y herramientas empleadas
por expertos para promocionar los articulos de joyeria fina a través de los distintos medios

digitales.

Obijetivos especificos

e Identificar las principales necesidades y problematicas que enfrentan los usuarios

de joyeria fina.

e Establecer los atributos méas valorados por los consumidores.

e Cuantificar el nivel de aceptacion de los usuarios en la promocion y venta de los

productos por medio digitales.

e Obtener informacion potencial sobre el tema analizado por parte de expertos con
respecto a plataformas 6ptimas, herramientas, estrategias, indicadores y resultados

alcanzados.

2.3. Metodologia de la investigacion

Tipo y disefio de la investigacién

El disefio metodoldgico no es experimental, debido a que se emplearon técnicas de

recoleccion de informacion. Por esta razon, el estudio se baso en una investigacion cuali-
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tativa y cuantitativa. En el primer enfoque se utilizé una revision bibliografica fundamen-
tada en fuentes de informacion secundarias asociadas al tema; mientras que en el segundo
plano se usaron encuestas y un grupo focal para compilar datos para proponer las estrate-

gias mas idoneas de acuerdo a la situacion de la Joyeria.

La presente investigacion tiene como proposito plantear estrategias comerciales de
marketing digital mediante plataformas digitales para la Joyeria Magna, en la ciudad de
Cuenca para el afio 2021, en escenarios Covid-19. La indagacion es de tipo descriptivo,
por medio de la cual se van a identificar los factores claves que intervienen en el estudio.
Otro método de investigacion que se utilizé fue el analitico, porque permitié conocer y
analizar el mercado para aplicar las estrategias comerciales de acuerdo a la situacion iden-

tificada.

Etapas metodoldgicas

Etapa 1: en esta primera fase se realiz6 un analisis interno de la Joyeria Magna,
seguido de una revision de la literatura para sustentar el estado del arte (herramientas web
utilizadas en las Joyerias y en otros paises) a través de fuentes secundarias (libros, inves-
tigaciones, revistas y paginas web relacionadas al tema).

Etapa 2: en este estadio se llevd a cabo un estudio de mercado gque incluyd encuestas,
las cuales se basaron en un cuestionario con preguntas estructuras cerradas y de opcion
multiple enfocadas a la muestra seleccionada y un grupo focal direccionado a expertos en
el tema con el fin de conocer las opiniones y puntos de vista, estratégicos para el estudio.
Del mismo modo, se plantearon los cuestionarios para cada instrumento y se analizaron

los resultados.

Etapa 3: durante esta fase se procedid a disefiar las estrategias de marketing digital
mediante plataformas virtuales, donde se plantearon los objetivos de las estrategias co-
merciales, las estrategias de uso y aplicacion de plataformas digitales para la Joyeria y la
propuesta de las estrategias planteadas sobre marketing digital a través de plataformas

virtuales.
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Fase 4: por altimo, se presentaron las conclusiones y recomendaciones del caso.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Con el objetivo de obtener mayor informaciéon para la actual investigacion, se apli-
caron encuestas y entrevistas a un grupo focal, los cuales conformaran la base para ex-

traer los resultados de la indagacion.

Grupo focal: esta técnica de entrevista grupal facilité la recoleccién de informacién
cualitativa, basada en opiniones del tema de estudio. Las preguntas se realizaron a un
grupo de 5 personas especializadas en la materia. El cuestionario estuvo conformado por
10 preguntas abiertas con el fin de conocer las estrategias, herramientas, plataformas, in-
dicadores mas utilizados por los entrevistados y los resultados que han obtenido a partir
de estas aplicaciones.

Encuesta: este método posibilito el acopio de datos por medio de un analisis esta-
distico a un determinado grupo de la poblacion, donde se conoci6 la opinion de los con-
sumidores y factores relevantes que inciden en que una estrategia comercial sea exitosa o
soportes para crear la mas adecuada para el segmento. Las preguntas fueron estructuradas
(cerradas y opcion multiple). Se empezé con una encuesta piloto de los temas fundamen-
tales que intervienen en el estudio. Los datos de las encuestan se procesaron y analizaron
estadisticamente mediante la herramienta informética Excel, la informacién arrojada por

el programa se presentd por diagramas de sectores.
2.4. Poblacion de estudio y muestreo

La poblacion que se analizo fue de 21.529 personas con los requerimientos antes
mencionados en la ciudad en el afio 2018, segun los datos de la pagina del Instituto Na-
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cional de Estadisticas y Censos (INEC). EI mercado meta de la joyeria pretende proyec-
tarse a un mercado femenino de clase media alta y alta, con ingresos superiores a $1000

entre 25 a 65 afios de edad, en la ciudad de Cuenca.

Para establecer el tamafio de la muestra se utilizo la formula de poblaciédn finita con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Las encuestas serén aplicadas
aleatoriamente por medio de un cuestionario fisico a una muestra de 378 personas con

estas caracteristicas. Se indica la formula de la poblacion finita:

En donde:

N = Total de la poblacion

Z=1.96 (cuando el margen seguridad es del 95%) para un nivel de confianza alto.

P = Probabilidad de éxito (0,50)

Q= Probabilidad de fracaso. 1 — p (0,50)
E= Nivel de error (para la investigacion un 5%).
2.5. Disefio de los cuestionarios

Segun (Mendoza, Gonzalez, & Pino, 2013) indicaron que el grupo focal es consi-
derado como una técnica de investigacion cualitativa, empirica, util y eficiente que per-
mite obtener informacion (desde un conjunto especifico), durante la sesion se extraen da-
tos que ayudan a enriquecer el estudio, debido a que todos los participantes exponen sus

conocimientos, experiencias y puntos de vista sobre el tema analizado.
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Se llevé a cabo un grupo focal conformado por 5 personas con el conocimiento en
el manejo de estrategias de Marketing digital en joyeria fina para establecer la combina-
cion de canales y formatos de comunicacion enfocados a la mercadotecnia virtual refe-
rente a la empresa de estudio, para contar con herramientas que posibiliten el aumento de
los indices de ventas y la captacion de un mayor nimero de clientes potenciales. Las pre-

guntas se encuentran en el anexo 1.

Obijetivo de la encuesta

Por medio de la siguiente encuesta se pretende acceder a informacion, relacionada
al conocimiento y uso de plataformas digitales por parte de la muestra seleccionada para
la investigacion. En la encuesta se asocian temas como redes sociales, internet entre otros

que son importantes para dar respuesta a los objetivos planteados.

Las preguntas de la encuesta se encuentran en el anexo 2

2.6. Andlisis de resultados

Encuesta

La encuesta se efectu6 a 378 personas de acuerdo a los criterios establecidos previa-
mente, con la ayuda de la herramienta Google Forms. Los datos de la poblacion general
se obtuvieron del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, donde la nuestra se deter-
mino a partir de estratos sociales (categoria media alta y alta) con ingresos superiores a
$1000 y rangos de edad conforme al perfil establecido para el segmento.

Con respecto a los resultados hallados a través de la encuesta se apreciaran mejor
las percepciones, opiniones y puntos de vista de los consumidores, respecto al objetivo
planteado en el estudio de mercado, las cuales facilitaron el desarrollo de las estrategias
de Marketing digital aptas para la empresa analizada.
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1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
Figura 12

Edad de los encuestados

@® 25 a 35 arios
@ 36 a 46 afios
@ 47 a 57 afios
@ 58 a 65 afios

Andlisis

El 59,8% de las encuestadas se centran entre los 25 a 35 afios de edad, seguidas del
25,5% de mujeres entre 36 a 46 afios, en tercer lugar, con el 9,6% se hallan las féminas
entre 47 a 57 afios y por ultimo las participantes entre 58 a 65 afios con el 5,1%. Por lo
que se evidencia que las personas que tienen mayor necesidad de conectarse a una red
social o plataforma virtual se concentran en el primer grupo como potenciales clientes a

seguir una estrategia de marketing digital.
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2. ¢Cual es su estado civil?

Figura 13

Estado civil de los encuestados

@ Soltera
@ Casada
38,4% @ Unién libre
‘ @ Divorciada
B | @ Viuda

43,4%

Andlisis

De acuerdo a la grafica, los principales grupos demogréficos se focalizan en las per-
sonas solteras en un 43,4% y en las mujeres casadas en un 38,4%, mientras que el 18,2%
hacen referencia a las mujeres en unién libre, divorciadas y viudas. Por lo general, los
colectivos predominantes son personas con un poder adquisitivo alto e independiente, las
cuales les gusta demostrar su estatus, sentirse bien, cbmodas y seguras al llevar un acce-

sorio de joyeria.
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3. ¢En qué rango se encuentra su nivel de ingresos?
Figura 14

Nivel de ingresos de los encuestados

@ $1000 - $1500
® $1501-$2000

® $2001 - $2500
@ Mayor a $2600

Andlisis

El 64,1% de la muestra analizada disponen de un ingreso entre $1000 a $1500, se-
guido del 24,5% con un ingreso de $1501 a $2000, el 7,3% corresponde a una renta entre
$2001 a $2500 y el 4% presentan ingresos superiores a $2600. Generalmente, son mujeres

con cargos ejecutivos, negocios propios o con inversiones en algun tipo de empresa.
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4. ¢Utiliza o esta interesada en usar accesorios con disefios de alta joyeria?

Figura 15

Uso de accesorios con disefios de alta joyeria

® si
® No

Andlisis

El 81,3% de las encuestas utiliza o le interesa accesorios de joyeria, en tanto que el
18,7% no le interesa. A las mujeres que les apasiona la joyeria les llama la atencion este
producto porque representa feminidad, estatus social y resalta la belleza natural. Ademas,
cada pieza marca la personalidad de la fémina, enviando mensajes discretos pero sensua-

les, atrevidos y divertidos.
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5. ¢Qué tipo de accesorios utiliza o desearia usar?
Figura 16

Accesorios preferenciales

@ Collar, pulsera, reloj, aretes, anillo
@ Fulsera, reloj, anillo

@ Aretes, collar, reloj

@ Collar, aretes, pulsera

Anadlisis

El porcentaje mayoritario con el 35,6% prefieren collares, pulseras, reloj, aretes y
anillos como accesorios, seguido del 27% que Unicamente les atrae las pulseras, relojes y
anillos, en cuanto al 19,7% eligen aretes, collares y reloj y el 17,7% collares, aretes y
pulseras. Las combinaciones tienden a varias de acuerdo a los gustos y preferencias de las

consumidoras y como combinen los accesorios con su vestuario de acuerdo a la ocasion.
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6. ¢Qué valora al momento de comprar un articulo de joyeria?
Figura 17

Valoracion al comprar un articulo de joyeria

@ Innovacion

@ Disefio

@ Marca

@ Calidad

@ calidad del material
® Que sea de oro

@® Calidad

@® Material

12V

Andlisis

Conforme a la gréfica el 51,3% valora el disefio del producto, el 27% la innovacion
en la joya o accesorio, el 19,7% la marcay por Gltimo el 2% otras caracteristicas. Normal-
mente, las mujeres seleccionan una joya considerando que es un articulo duradero que
utilizarén en varias ocasiones, pero mas en las especiales, por lo que se detienen a obser-
varlas y analizar cada detalle que las compone con el fin de estar seguras a llevar puesta

la joya 0 accesorio.
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7. ¢En queé sitios suele comprar accesorios de joyeria?

Figura 18

Lugares de compra de joyeria

@® Joyerias
@ Catalogos
@ Internet

Andlisis

Los lugares de compra con mayor preferencia para las consumidoras son las joyerias
con el 62,1%, sequido del 20,7% a través del internet y el 17,2% en catalogos. Existe una
minima diferencia entre las encuestadas que gustan de comprar en internet y por catalogos.
El reto se centra en demostrar al cliente que comprando por medio de un catalogo en
internet (plataformas virtuales o redes sociales) obtendra el mismo o quiza un mejor ser-
vicio que en la joyeria, adicionalmente optimiza los recursos como tiempo y dinero de

movilizacion.
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8. ¢Hace uso constante de aplicaciones web o plataformas virtuales para bus-
car informacion sobre articulos de su interés que desea adquirir?

Figura 19

Uso de aplicaciones web o plataformas virtuales

® No
® si

Andlisis

El 75% de las participantes emplea las aplicaciones web o plataformas virtuales para
buscar informacion sobre productos de su interés, mientras que el 25% de las encuestadas
no, por lo regular las personas entre 25 a 35 afios que es el grupo preponderante en el
analisis, posee una alta necesidad de socializacion, lo que resulta en uso habitual de las
redes sociales; ademas, buscan estar al dia en la tecnologia y obtener el méximo provecho
de la misma por medio de compras en medios digitales, comunicaciones, trabajo entre

otros beneficios que otorgan las TIC's.
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9. ¢Qué canales de internet usa con mas frecuencia para comprar un producto
0 servicio?

Figura 20

Uso de canales de internet para adquirir productos o servicios

® Google
@ Redes sociales
@ Pagina Web Oficial

Andlisis

El 59,5% maneja las redes sociales, el 26,1% utiliza google buscador y el 14,4%
paginas de web oficiales. Debido al alto porcentaje de uso de los medios sociales es im-
portante manejar estrategias de marketing digital dirigidas a estos canales de negocios que

el internet brinda.
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10. ¢ Qué le motivaria a buscar una joya por internet?

Figura 21

Motivacidn para comprar una joya por internet

@ Cuando hay un compromiso especial (

matrimonio, grados)
15,8% @ Cuando necesito hacer un regalo de

cumpleaiios

@ Fechas festivas (dia de la madre, dia
del padre, navidad, san valentin)

@ Me encanta comprar joyas

28.8% @ Para negocio

Andlisis

El 28,8% de las encuestadas indican que su motivacion se basa cuando se presenta
un compromiso especial, sequido de regalo para cumpleafios y fechas festivas con un 25%
y 25,5% respectivamente y finalmente el 20,7% que alude a fines de negocio. Los porcen-
tajes mas altos se centran en los tres primeros grupos, ya que son fechas especiales pata la
mayoria de los negocios y joyas no son la excepcion; por ende, las estrategias de marketing
digital deben focalizarse en estos dias con publicidad, promociones y descuentos atracti-

VOs.
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11. Si en este momento tuviese la necesidad de adquirir una joya ¢qué medio de
informacion virtual emplearia?

Figura 22

Plataforma virtual de preferencia

@ Facebook
@ Instagram

/ @ Twitter
: @ Google

Andlisis

El 53% de las usuarias preferirian Facebook, seguido del 37% con Instagram, el
9,2% Google y un minimo porcentaje del 0,8% Twitter. En la actualidad los consumidores
de accesorios de joyeria comienzan buscando en linea antes de completar una compra,
utilizando frecuentemente las redes sociales para informacién y ayuda. Facebook e Insta-

gram trabajan en conjunto al momento de crear estrategias de marketing virtuales.
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12. ¢ En qué medio digital le gustaria recibir publicidad de los productos de jo-
yeria?

Figura 23

Preferencias de medios digitales para recibir publicidad

@ Facebook
@ Instagram

@ Twitter
/ @ Youtube
@ Correo electrénico

Andlisis

Facebook es el medio mas considerado para recibir publicidad de articulos de joye-
ria, seguido de Instagram en un 36,1%, en tanto que el 11,2% se concentra en los otros
canales (Correo electrénico, Youtube y Twitter). Se evidencia que existe predominancia
en Facebook e Instagram como medios digitales para interactuar con el cliente para ofrecer
un servicio mas directo, personalizado y dindmico a la usuaria, sin necesidad de visitar la

tienda.
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Grupo focal

Con el objetivo de investigar las mejores herramientas y formatos de comunicacion
enfocados a la mercadotecnia virtual relacionados a la empresa de estudio, para disponer
de instrumentos que posibiliten el aumento de los indices de ventas y la captacion de un
mayor numero de clientes potenciales, se llevo a cabo un grupo focal conformado por 5
personas expertas en el tema de Marketing digital. A continuacion, se muestran los resul-

tados:

1. ¢ Qué tipo de estrategias de Marketing digital suele utilizar para promocio-

nar su producto?

Los participantes indicaron que les ha ayudado bastante las siguientes estrategias:

e  Optimizacion de las paginas web a través de la incorporacion de contenido
original y creativo referente al producto con la ayuda de imégenes y videos, la adap-
tacion de la pagina a cualquier dispositivo es importante en el proceso, asi como un
formato corto que genere mas trafico y mejores clasificaciones, la reparacion de los
enlaces rotos es un punto clave en la experiencia del usuario, ya que esta se enfoca en
que el internauta pueda acceder y navegar de forma facil en el sitio web, ademas sea

confiable.

e  Publicidad pagada en redes sociales como Facebook e Instagram ha tenido
gran impacto en las ventas y creacion de leads, ya que brinda herramientas para mejo-
rar las publicaciones, en particular a través del embudo de contenidos, ya que este va

vinculado al objetivo del negocio.

e  Brande o por medio de redes sociales con una imagen corporativa acorde

a las tendencias del mercado, permite uniformidad con el resto de las cuentas y sitio
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web, asimismo se debe viralizar todas las imagenes de las Facebook e Instagram para
una mejor apreciacion de la marca, re postear las publicaciones del negocio en cuentas
personales y de amigos, conocidos o familiares para llegar a mas personas sin la ne-
cesidad de pagar por publicidad, es considerada una estrategia elemental para estos

Casos.

e  Creacion de cuentas en medios sociales que generen trafico es indispensa-
ble como en el caso de Tik tok, ayuda a incrementar el nimero de seguidores en las
otras plataformas, sumado a esto el empleo de hashtags (#) muestra el contenido dentro
de los principales resultados en la busqueda de los usuarios, por lo que efectuar cam-

pafias virales posibilitara que la marca se haga tendencia en la zona.

e  Publicitar productos o servicios por Instagram mediante figuras publicas o
influencers, a través de sorteos con el fin de entregar premios que llamen la atencién
de la comunidad en general o inducir a la compra de los mismos, también crear vincu-

los con otras marcas.

e  Envio de correos electronicos masivos de marketing, para este caso las ba-
ses de datos de tarjetas de crédito y concesionarios de autos de clientes son iddneas
para este tipo de segmento. Se pueden promocionar los productos con herramientas
con Mailchimp al enviar correos, esta aplicacion expone a las personas que abren o lo

eliminan el correo e indica la efectividad de la publicidad usada.

2. ¢ Qué herramientas emplea en el Marketing digital?

Los expertos expusieron que las principales herramientas son las redes sociales, en
especial Facebook e Instagram, seguido de TikTok, LinkedIn, ya que se han vuelto un
factor predominante para las empresas, porque permite que el publico meta conozcay se

mantenga actualizado respecto a todos los productos y servicios que se oferta; de la misma
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forma, los medios sociales sirven para todo emprendedor durante la fase inicial para crear
su negocio o su modelo de negocio. Otra herramienta que se utiliza mucho en el caso de
las joyerias, es un catalogo digital subido al sitio web de la empresa, donde los clientes
potenciales pueden conocer exactamente cuales son los productos ofertados, el precio, el
disefio, entre otras variables que presentan las joyas. De la misma manera, WhatsApp
Business en conjunto con la base de datos de todos los clientes favorece la exhibicion de
un catalogo con la descripcion de los productos y sus precios; ademas permite situar la
ubicacion de la tienda fisica, promociones y descuentos en general, captando la atencién

de los clientes con el propdsito de generar contenido de valor.

3. ¢En qué plataformas digitales aplica las estrategias?

Los entrevistados mencionan que en la actualidad, existen distintas plataformas gra-
tuitas, mientras que otras demandan un pago por membresia, comisiones por cada transac-
cién e incluso algunas estan disponibles por medio de plugins que operan dentro de un
gestor de contenidos. Conforme a plataformas virtuales emplean frecuentemente Face-
book, Instagram, TikTok, LinkedIn, en pocos casos Youtube y Twitter, como mensajeria
instantanea WhatsApp Business. En lo referente a plataformas exclusivamente para co-

mercio electrénico recomendaron Olx, Mercado libre y Shopify.

4. ; Cudl es el medio digital que le ha brindado mejores resultados?

El 75% de los entrevistados revelaron que las redes sociales, han sido el medio di-
gital con mayores resultados; en particular, Facebook, Instagram, Google display y linke-
lin todas las plataformas que son pagadas; sin embargo, se debe considerar que cada ins-
trumento debe contar con una inversion mas la estrategia adecuada en funcion del modelo
de negocio. En el caso de algunas aplicaciones suelen costar un poco mas; por ejemplo,
Google display y todas las aplicaciones que abarca el valor minimo es de $1,80 diario, a
diferencia de Facebook con $1 diario, pero no es recomendable invertir tan poco porque

el alcance se ve muy limitado. Por lo tanto, Google display presenta desventajas, la gran
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mayoria desconoce los beneficios por lo que se genera desconfianza; en cambio Facebook
se visualiza en el feed pero en Google no se observa en ningun lado, salvo que sea parte
del publico meta. En realidad, Google display es el mejor medio porque engloba todo y
Facebook ads seria un complemento. Por el contrario, el 25% de los expertos indicaron
que Tik Tok ha aumentado hoy en dia sus ingresos, también han logrado conseguir segui-
dores y tener més alcance al mostrar sus productos, desencadenando en mayores ventas

en las redes sociales que estan vinculadas como Instagram.

5. ¢Con qué frecuencia publica contenido en las plataformas virtuales?

Algunos participantes expusieron que todo depende el modelo de negocio, por lo
que se recomienda una interaccion minima de tres posteas por semana; empero, hay mo-
delos de negocios que publican todos los dias. Para el caso de una joyeria, lo 6ptimo seria
de tres a cuatro posteos por semanas, una historia minima al dia en Instagram y en Face-
book con posteos basta. En las dos plataformas los algoritmos funcionan igual si desea
crecer de forma organica debe interactuar con el publico, los fines de semana son claves
para las interacciones. No obstante, otros manifestaron que no existe una guia que indique
cuanto contenido publicar, qué dias publicar o a qué hora publicar, ya que influyen muchos
factores como: la campafia, el embudo de ventas, la estrategia holistica dirigida a las ven-
tas de los productos, la etapa en que se encuentra, si €s una comunicacion o promocion, si
es una venta o servicio postventa; mas bien la experiencia hace que fluyan las ideas de
coémo ir gestionando la pagina. Lo importante es no dejar de postear para que la pagina se
mantenga activa, conjuntamente con las acciones que generan valor para el segmento con

contenido adecuado.

6. ¢ Qué indicador utiliza para medir los resultados en sus plataformas virtua-

les? Por ejemplo, tasas de clics, tiempo de permanencia, suscriptores/seguidores

La mayoria menciona que obtienen sus propias estadisticas semanales y después las

comparan con Facebook, pese al margen minimo de error; por medio, de estos informes
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extraen nimero de seguidores de acuerdo a la inversion que realizan, la frecuencia con la
que aparece su contenido en cada cliente potencial; de la misma forma, los me gusta e
interacciones (comentarios, compartir, visitas al perfil). Los algoritmos funcionan con el
punto 4, 5 para que se muestre la actualizacion de los seguidores. Desde otra perspectiva,
indican que se debe valorar el ROE, que identifica la parte financiera y las inversiones en
marketing que no se ven siempre reflejadas en el retorno de la inversion. Por ende, debe
encaminarse al posicionamiento, engagement, la fidelizacion y a la interaccion, resultando
al mediano y largo plazo un posicionamiento efectivo de la marca y de los productos. En
lo que respecta a las redes sociales, los KPIs son los principales indices en brindar infor-
macion estadistica de como la empresa va interactuando, el alcance, entre otros; por lo
general se dividen KPIs de conversion y resultado, interaccion y alcance, comunidad y

gestion.

7. ¢ Qué resultados ha obtenido al implementar estrategias de Marketing digital

en su negocio?

Los participantes expresaron que los resultados se vieron reflejados en las ventas,
en el incremento de las interacciones y niumero de seguidores de los medios digitales que

manejan.

8. ¢ Cudles son los pasos a seguir para establecer una estrategia de Marketing
digital?

Los expertos llegaron a un consenso donde revelaron los pasos para establecer una

estrategia de Marketing digital, la cual se detalla a continuacion:

1.  Analizar la empresa, enfocandose en la mision, vision, objetivos estratégi-
cos, portafolio de productos y segmento; de acuerdo a estas variables identificar las

posibles ideas 0 acciones que se puedan aplicar.

72



2. Considerar elementos especificos relacionados al cliente potencial como:

el comportamiento, ubicacion geografica, edades, nivel de formacion, etc.

3. Identificar la necesidad del cliente meta y formular la estrategia, por lo que

se aplicaria el embudo de contenido, este consta de las siguientes etapas:

e  Siesunapéaginanueva, se requiere un embudo de reconocimiento (mostrar
al publico la informacion sobre el producto sin ser tan directo en el contenido comer-

cial; es decir, presentarle a la clientela la idea de la necesidad que se desea cubrir).

° Generar interés.

e  Presentar contenido donde se ofrece la solucion a al problema.

e  Vender a los clientes, depende del negocio.

e  Fidelizar al cliente por medio de camparias, listas de difusion de Whatsapp,

tips de cuidados de joyas, ensefiar a cuidar el producto entre otros.

9. ¢Qué opina acerca de comprar seguidores en las diferentes redes sociales
como por ejemplo Instagram o Facebook, con el objetivo de aumentar seguidores

reales?

Los entrevistados mencionaron, por lo general se evidencia en Instagram y Twiter,
no es recomendable porque el algoritmo de Instagram se da cuenta y merma los seguido-
res, existen seguidores con cuentas falsas o ajenas al medio donde se publicita el producto;

ademas, no sirve tener 4000 seguidores y 70 interacciones; si no hay contenido de calidad
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los seguidores organicos o comprados van a dejar de seguir la cuenta. Se deberia invertir
en captar seguidores con contenido de calidad méas que dedicarse a comprarlos.

10. ¢ Qué herramientas web le han ayudado a crecer de manera organica en las

diferentes redes sociales?

Los expertos manifestaron que las herramientas que se han utilizado para crecer de
forma orgénica, son las redes sociales como las campafias de Giveaway, estas ayudan a

aumentar los seguidores sin recurrir a ninguna camparia pagada.

Los anuncios en Facebook e Instagram son una buena forma de aumentar el nimero
de seguidores. Cabe recalcar que si no eres muy conocido y tienes pocos seguidores, por

muy buenos que sean los anuncios es raro que confien de inmediato.
CONCLUSION

Concluyendo con este capitulo, puede decirse que gracias al presente analisis de
mercado se puede implantar que el target para la joyeria esta determinado en damas de
clase media alta- clase alta de 25-35 afios de edad, ademas se puede revisar que parte
importante de las encuestadas si usan medios digitales para hacer sus compras en linea,
casi el 59,5% usa redes sociales para obtener las joyas, la plataforma que mas se aplican
es Facebook, e Instagram, ademas segun profesionales en el asunto de marketing digital
demuestran que estamos en la era en donde la utilizacion de herramientas digitales se
convirtié en la mejor ayuda para que las organizaciones tengan la posibilidad de vender
sus productos o servicios, esta averiguacion nos ayudado para que podamos proponer tac-
ticas en aplicaciones virtuales para la joyeria Magna, tacticas que auxiliaran a la joyeria
en épocas de pandemica a salir adelante.
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CAPITULO 3

DISENAR ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
MEDIANTE PLATAFORMAS VIRTUALES

3.1. Objetivos de las estrategias comerciales de Marketing Digital

Objetivo General

Proponer estrategias de uso y aplicacion mediante plataformas digitales para la Jo-
yeria Magna, con ello se mejoraria la participacién de mercado, las ventas, un mayor po-
sicionamiento, el fortalecimiento de la marca y el aumento de la rentabilidad, para que la

joyeria crezca comercialmente en la ciudad de Cuenca en los escenarios Covid19.
Objetivos Especificos

1. Extender la participacion de mercado en un 10% de la Joyeria Magna en la
ciudad de Cuenca, por medio de estrategias en plataformas digitales, enfocadas en
nuevos clientes potenciales de menor edad inclinados al uso de la tecnologia que han

sido analizados en el estudio de mercado.

2. Plantear estrategias digitales para incrementar el nimero de ventas un 20%

en la joyeria Magna mensualmente.

3. Generar un mejor posicionamiento y confianza de la marca de joyas Magna
por medio de estrategias de SEO-SEM de marketing, con el fin de que su tasa de rebote

sea inferior al 50% y asi lograr captar mas leads y fidelizarlos.

4. Formular estrategias de fortalecimiento de la marca “Magna” de joyas a

nivel local por medio de un sitio web.

5. Disefar estrategias que fortalezca el modelo de negocio de la Joyeria

Magna enfocado principalmente a un target de mujeres entre los 25-35 afios.
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6. Aumentar la rentabilidad de la empresa “Joyeria Magna” en un 15% para
el afio 2022.

3.2. Estrategias de uso y aplicacién de plataformas digitales para la Jo-

yeria Magna

Las siguientes estrategias de marketing digital mediante plataformas virtuales iran

respondiendo los 6 objetivos especificos planteados en este capitulo final.
A continuacion:

Objetivo 1: Extender la participacién de mercado en un 10% de la Joyeria
Magna en la ciudad de Cuenca, por medio de estrategias en plataformas digitales, enfo-
cadas en nuevos clientes potenciales de menor edad inclinados al uso de la tecnologia
que han sido analizados en el estudio de mercado.

Estrategias en redes sociales para aumentar la participacion de mercado.
1. Facebook

La red social Facebook actualmente se convirtio en una de las primordiales herra-
mientas digitales para que las organizaciones logren hacer conocer sus productos o servi-
cios, tener un mejor alcance de su target, debido a que ofrece fuentes de informacién para
las diferentes marcas. La mayor parte de los individuos cuentan con un perfil de Facebook,

en el que se hallan interactuando constantemente.
Estrategia de fortalecimiento de la comunidad de Facebook

Como estrategia se expone fortalecer la utilizacion de la sociedad de Facebook que
tiene la joyeria Magna, por medio publicaciones cotidianas para incrementar las relaciones
de los miembros de la sociedad en la pagina, a medida que mas informacion se suba sobre
los productos, las ofertas, consejos de belleza y moda, mayor nimero de emociones e
colaboraciones recibiremos en la pagina, esto ayudara a que la joyeria alcance un mejor

mercado objetivo.

76



Estrategia de contenido

Para ganar seguidores a la pagina de Facebook se realizaran publicaciones de las
joyas exclusivas de la Joyeria a través de fotografias de modelos con las joyas, videos de
como se estan elaborando los productos, también se subird contenido de las instalaciones
y de los clientes frecuentes que cuenta el negocio. Se realizard un seguimiento a cada uno
de los seguidores de la pagina, para mantener una retroalimentacion sobre los productos

y servicio que ofrece Joyeria Magna.
Estrategia de Facebook Ads.

Esta red social nos brinda una herramienta que es Facebook Ads en la cual Joyeria
Magna brindara anuncios patrocinado por esta red, son anuncios ajustables a poco presu-
puestos, pero que pueden lograr conseguir mas clientes para la empresa, ya “Facebook
Ads permite acercarse a audiencias segmentadas que coincidan con el publico objetivo”.
Se realizara pautas publicitarias pagadas para que el anuncio tenga mas relevancia, a traves
de este instrumento se crearan audiencias personalizadas.

Figura 24

Publicidad en Facebook

& Me pusta esta pagema

07 Entrega paquetes con Ube

Doctrng de Crist * Unirte

Haz entregas con Uber

Reguirate y entrega con Une

Nota, Ejemplo de una pauta publicitaria en Ié.pla;téfb'rr‘na de Facebook

[Fuente: Elaborado por las autoras].
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Figura 25

Pagina de la comunidad de Facebook de la Joyeria Magna

9 Q Buscar en Facebook @ :]:p @ % % DaYa %% @ & v.

' MAGNA (O WhatsApp il Te gusta @ Mensaje Q

T2 TEpoaUCOONE " hEce 13 SuaRas compromiso te vuelves parte de la familia MAGNA. <

Nos sentimos orgullosos de ser parte de momentos tan especiales. @
Transparencia de la Ver todo
pagina ) , 8..Ver mas

;I Se cred la pagina el 15 de diciembre de
2013

Paginas relacionadas

1 Me gusta

1 Me gusta

Nota, Captura de pantalla de la pagina de Facebook de la joyeria.

Fuente: Imagen tomada de la pagina de Facebook Joyeria Magna, https://www.fa-

cebook.com/MagnaJoyeria.

2. Twitter

Actualmente poder disponer de una pagina de Twitter es tener una mejor transpa-
rencia de la compafiia, segun un analisis llevado a cabo por la Universidad nacional de
Océano del Plata por Lic. Jorge Cafiueto, las redes sociales mas famosas son Facebook y
Twitter, ademas se convirtio en algo inevitable para obtener una presencia social, poder
tener la funcion de unién en mundo en linea, un enorme conjunto de personas usa esta
plataforma para difundir sus aspectos, opiniones, comentarios, criticas, etcétera., por ser
una red microblogging en la que se puede llegar a manifestar, comunicar y difundir men-
sajes de toda clase. En la actualidad Twitter es una plataforma que sirve para ofrecer una
mejor atencién al comprador de manera mas dindmica, debido a que posibilita segmentar
a que publico objetivo, y de esta forma subir contenido especifico para los seguidores de

la pagina.
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Estrategia de apertura de una pagina de Twitter

En el caso de la joyeria Magna se abrird una cuenta de Twitter con el propdsito
expandir el mercado, a través de las distintas herramientas que ofrece la pagina, como por
ejemplo utilizando la data de Twitter se puede llegar analizar a usuarios interesados en los
productos y servicios que brinda la joyeria y no solo usuarios interesados sino que también
a la competencia con el objetivo de analizarla y ver en que podemos mejorar, se promo-
cionara la empresa a través de mensajes, frases, videos, fotografias, con el proposito de

que estos lleguen a virilizarse y tener mayor nimero de compradores de joyas.
3. Instagram

La plataforma de Instagram parte hoy con més de 1000 millones de usuarios en todo
el mundo que se encuentran interactuando diariamente en esta red social, por lo que se ha
convertido en un canal de exposicion y publicidad para que muchas empresas puedan ha-

cer conocer sus marcas y extender su negocio online.

Instagram al igual que Facebook brinda su plataforma de Instagram Ads, que son
medios virtuales pagados para crear anuncios basados en imagenes y videos que ayudan
a llegar al publico o target deseado, esta plataforma se maneja a través de algoritmos que
ayudan a seleccionar el mercado objetivo al que sea desea llegar, a través de las cuentas
que siguen los usuarios, sus preferencias (likes),al estar enlazado con Facebook la infor-
macidn de interés que presente los usuarios en la pagina , y los sitios webs y apps que los
usuarios visitaron ultimamente o suelen visitar. Esta plataforma que es una de las mas
utilizadas segun nuestro estudio de mercado, es por ello que se plantearen estrategias para

el uso de la misma.
Estrategia de creacion de campafias publicitarias a través de Instagram Ads

Como estrategia en Instagram para la Joyeria Magna se seguira utilizando la cuenta
ya creada en la que se enfocara en un marketing de contenido, comprendido en joyas de
alta Joyeria, estas joyas se exhibiran por medio de campafias publicitarias pagadas en la
plataforma Instagram Ads, personalizando la opcion de clientes potenciales, que son los

clientes que queremos que lleguen a conocer nuestros productos y los compren. Es asi
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como Instagram permitira a la comunidad de Instagram una mayor visibilidad de los pro-
ductos de la joyeria lo que ayudara a tener un mayor alcance.
Figura 26

Publicidad en Instagram

‘lmtag'mm ® <O ®

' magna_joyeria
magna_joyeria - Audio original

Qv N

21 Me gusta

magna_joyeria Tienes una idea _ , nosotros lo
haremanes realidad nor ti mas

(3] Q ® & =

Nota, ejemplo de una publicidad de Instagram

Fuente: Captura de pantalla de Instagram
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Figura 27
P&gina de Instagram de Joyeria Magna

< magna_joyeria Q

' 226 890 976
0 Publicaciones Seguidores Seguidos

MAGNA JOYERIA

o Disefio de Alta Joyeria. )

CEO @el.banegas_
|l WhatsApp: 0969301429
Info@magnajoyeria.com

Cuenca, Ecuador

muymariana, belen_semi y 2 mas siguen esta

cuenta

Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje Contacto v

Y ¥ b v

Estudio de |... Personaliza... Alianzas  Anillos de G... Impres

£ ® ® &
N
e

AL

I e

n Q B © e
Nota, Captura de pantalla de la pagina de Instagram de la joyeria.

Fuente: Captura de pantalla del perfil de Instagram, https://www.insta-

gram.com/magna jovyeria/

Estrategia de planificacion de publicidad

Con herramientas digitales como Hootsuite que es un calendario de contenido que
ayudara a tener un mejor panel de control personalizado para planificar el mayor nimero
de feeds y publicaciones los cuales van a ser promocionados por medio de historias y las
campafas pagadas. Estas plataformas nos ayudaran a tener un mejor panorama de los
tiempos de publicacion, determinaran los dias, las horas mas efectivas para que nuestras
publicaciones alcen un maximo de visualizaciones por los miembros de la comunidad de

Instagram.
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Estrategia de Influencers

En la actualidad las personas para adquirir sus productos en linea quieren sentirse
seguros en primer lugar que no existan estafas, es por ello que siempre buscan expertos,
compafieros, 0 amigos para obtener una recomendacion sobre sus compras. Los influen-
cers se asocian con las marcas y su labor es recomendar productos a sus seguidores. Es
por ello que Joyeria Magna buscara personas afines o que tengan una relacion directa con
las personas de clase media alta-clase alta, para que luzcan sus joyas en lugares estratégi-
cos como por ejemplo Hoteles, restaurantes de lujo. Pero sobre todo la intencion de con-
tratar influencers es que recomienden los accesorios a todos sus seguidores, con esto se

alcanzara conseguir mas rapido nuestro publico objetivo.
4. Google Ads

Google Ads es la primera plataforma de anuncios creada por Google, esta plata-
forma se puede crear anuncios publicitarios de busqueda, de Display, en YouTube, Gmail,
y Play store, por medio de medio digital las empresas pueden pagarle a Google para que
las destaquen en internet y sobre todo para un publico segmentado, dsea una audiencia
calificada que esté acorde a nuestro tipo de negocio. En esta plata se puede elegir el tipo
de campafia que se quiere desarrollar, por ejemplo: Red de busqueda, Display, Google
Shopping, Video, campafia universal de apps.

Para la Joyeria Magna se utilizaran anuncios en red de Display y anuncios en
YouTube.

En el caso de la red de Display como nuestro grupo son mujeres entre 25-35 afios,
debemos mostrar publicidad fresca y atractiva acorde a este target es por ello que se plan-

tea utilizar portales de interés del grupo objetivo: belleza, moda, accesorios.
Estrategia en la red Banner

Se ejecutara pautas en los portales, blogs indicados incluyendo una publicidad
siempre acompafiada de la marca o nombre de la Joyeria Magna, y el nombre de usuarios

de las distintas cuentas de redes sociales, con el fin de atraer trafico para la joyeria.
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Estrategia en YouTube

Se escogeran videos de interés de nuestro target que son las mujeres, de tal manera
se pautara videos y anuncios en cortos segundo, con imagenes atractivas para el usuario
de clic en nuestros enlaces y tenga toda la informacion de Joyeria Magna.

Figura 28

Ejemplo de publicidad en YouTube

You belleza . ‘

Maste ls préaima oex

L 10 TRUCOS DE BELLEZA MUY
o X FACHLES:

WM dj;\i \ 57 7 "‘.

TIPS DE BELLEZA con PRODUCTOS CASEROS!

Mariale

+ - b L] »

[Fuente: Elaborado por las autoras].

Nota, ejemplo de una pauta publicitaria de Youtube

Objetivo 2: Plantear estrategias digitales para incrementar el nimero de ventas

un 20% en la joyeria Magna mensualmente.
Estrategia de contenido mediante los canales de comunicacion

El consumidor busca una relacion mas profunda con sus marcas favoritas mediante
experiencias, comunicacion y satisfaccion de necesidades, por tal motivo es importante
comprender el funcionamiento de la mente del consumidor en su proceso de compra para
que las empresas sean capaces de informar de forma correcta lo que ofrecen a sus consu-
midores, por medio de los canales de comunicacién como en este caso serd “El embudo
de conversion” con el fin de asegurar sus ventas. (Halligan & Shah, 2014)
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Estrategia del Embudo de Conversion

El embudo de conversion permite guiar a los clientes concretos u oportunidades de

negocio a través de 3 etapas que son:
1. TOFU

Corresponde con la primera fase del proceso de compra de los usuarios, en donde
nuestros potenciales clientes tienen una dificultad y buscan una solucion que se acomode
a sus necesidades, es decir el contenido se enfoca en las necesidades de los compradores

por lo que no debe existir intencion de venta por parte de la empresa.

La Joyeria debe ofrecer contenido a través de videos, infografias, post, en el que
demuestre su propuesta de valor, es decir lo que ofrece la Joyeria al mercado como: las
Joyas en 18 quilates, disefios personalizados, acabados artesanales exclusivamente para

mujeres.
2. MOFU

Es la fase més critica del proceso de venta. El futuro comprador estd en fase de
seleccidn de alternativas a su problema. Ya busco informacion en la fase anterior, ahora

debemos mostrarnos como la mejor solucién.

La Joyeria debe ofrecer contenido a través de videos, infografias, post, en el que
muestre textos educativos sobre: disefios personalizados segun el biotipo, fenotipo y tipo

de uso, para las mujeres.

En este punto también es importante exponer testimonios positivos de sus clien-

tes mostrando siempre que son una solucion para el cliente.
3. BOFU

Esta fase tiene como objetivo generar ventas. Los leads que lleguen a esta fase estan
listos para comprar y nos estan valorando como una alternativa, por lo que debemos mos-

trarles una oferta que les haga culminar el proceso de decision de compra.
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En esta Ultima etapa la Joyeria debe ofrecer promociones, descuento, demostracio-
nes de las joyas y asesoramiento. Los descuentos pueden ser: especiales por su segunda
compra o clientes que compren su anillo de compromiso con nosotros se le hara un des-

cuento del 5% en el valor total de la compra de sus argollas de matrimonio.

Objetivo 3: Generar un mejor posicionamiento y confianza de la marca de joyas
Magna por medio de estrategias de SEO-SEM de marketing, con el fin de que su tasa de

rebote sea inferior al 50% Y asi lograr captar mas leads y fidelizarlos.
Estrategias a través de los Motores de Busqueda

El posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de busqueda es el pro-
ceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgéanicos de los diferentes

buscadores.

Cuando los usuarios realizan basquedas en Google, dos tipos de resultados aparecen
en el SERP (pagina de resultados del motor de busqueda), los resultados de busqueda
"organicos" (también conocidos como resultados "naturales™) y los resultados pagados o

patrocinados.
Estrategia SEO y SEM en Google.

SEO es el acronimo de Search Engine Optimization y se refiere a los motores de
busqueda centrandose en los resultados de bldsqueda organicos, es decir, los que no son
pagados.(Halligan & Shah, 2014)

SEM es el acronimo de Search Engine Marketing y se refiere a campafias de anun-

cios de pago en buscadores.(Halligan & Shah, 2014)

La Joyeria Magna luego de crear el sitio web debera aplicar todas las estrategias que

le permitan crecer de forma organica, en los buscadores (SEO).

En primer lugar, tiene que realizar un estudio inteligente de Keywords (Palabras
clave) por lo que tiene que lanzar una campafa PPC (Pago por Clics) para determinar

cuéles seran sus palabras claves correctas.
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También debera incluir las Keywords en el titulo de pégina, descripcion de pégina

y direccion URL.
Otro punto importante es colocar el nombre de dominio para Ecuador en el URL.

Todo este procedimiento facilitard posicionarse a la Joyeria en la web, ademas de

conseguir trafico va a lograr convertir mas de ese trafico en clientes potenciales.

Objetivo 4: Formular estratégicas de fortalecimiento de la marca “Magna” de jo-

yas a nivel local, por medio de un sitio web.
Estrategias de fortalecimiento de la marca

Para que una marca se fortalezca necesitas de dos pilares fundamentales que son la

diferenciacion y la relevancia.

Diferenciacion: Esta es la parte distintiva que el comprador siente de la marca. Si
no existe una diferenciacion de la marca no existird una fidelidad por los clientes. Como
varios autores mencionan la diferenciacion es la identidad de la marca como deseamos

gue nuestros propios consumidores nos perciban.

Relevancia: Explica la apropiacion personal de la marca, como lo consumidores
asignan el valor de la marca dentro del grupo de marcas. A medida que mas relevancia

exista en la marca, se iran aumentando las ventas.

Segun (Aguirre et al., 2020) pag.47 Para que la marca de una empresa este cons-

tante fortalecimiento debe seguir 5 pasos:
1. Definir la esencia de la marca
2. Posicionar la marca frente a la competencia
3. Crear la promesa de la marca

4. Planificar las acciones de comunicacion
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5. Ejecutar el plan de comunicacion
Estrategia de esencia de Marca

Para que la Joyeria Magna pueda definir la esencia de la Marca debera definir los
pilares fundamentales en los que se quiere basar su marca comenzando por restructuras la
visidn, mision, valores, personalidad, una vez que se tenga claro que se va transmitir a sus
clientes, se planteare estrategias de posicionamiento para impactar en mente de los con-

sumidores, por medio de su pagina web.
Estrategia de posicionamiento de la marca frente a la competencia.

Para la estrategia de posicionar la marca en la localidad de Cuenca, la joyeria
Magna debe tener claro que necesitan sus clientes, averiguar cuéles son las variables que
utilizan para clasificar las distintas marcas de joyas, por ejemplo, si es por el disefio, pre-
cio, calidad, etc, finalmente valorar qué argumentos hacen diferente a joyeria Magna de

las demaés joyerias Cuencanas.
Estrategia de creacién de Promesa de Marca

Para que la marca Magna se fortalezca es de suma importancia crear una promesa
de la marca, debe tener relevancia, coherencia, diferenciacion, por ejemplo, para la joyeria
la promesa puede ser “Todo lo que este en tu mente, lo hacemos realidad”, la empresa
al contar con un equipo de disefiadores y fabricantes pueden confeccionar cualquier tipo

de joyas personalizadas.
Estrategia de planificacion de un plan de acciones de comunicacion

Al ya tener bien especificado los puntos anteriores la Joyeria Magna debera plan-
tear un plan de accion de comunicacion, en el que se debe tener claro los productos y
servicios que va ofrecer la empresa, cual va ser su mercado objetivo, el entorno en el que
va competir y tener un buen canal de comunicacion, para establecer un planteamiento
estratégico, para el canal de comunicacion como estrategia se plantea crear y utilizar un
sitio web para la joyeria la que permitirad subir todos sus productos disponibles especifi-
cando precio y materiales de confeccion.
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Estrategia de ejecucion del plan de comunicacion

La Joyeria Magna debera poner en ejecucion su plan de comunicacion, como por
ejemplo una estrategia de este plan es enfocar la publicidad de la Joyeria dentro del sitio
web, para los rangos entre los 25-35 afios de edad quienes son los de mayor acceso a in-
ternet, se deberd enfocar el 50% del presupuesto de publicidad a este rango de edad.
También realizar publicidad los dias festivos, como Navidad, dia de la madre, dia del pa-
dre, pero sobre todo en fechas como san Valentin que es donde las personas adquieren

anillos de compromiso en joyas de alta calidad.

Objetivo 5: Plantear estrategias que fortalezca modelo de negocio de la Joyeria

Magna enfocado principalmente a un target de mujeres entre los 25-35 afos.
Estrategias de modelo de negocio virtual

Cada una de las organizaciones requieren desarrollar el modelo de negocio al que
se anhelan enfocar y guiar sus recursos, no constantemente solo conceptualizar el pro-
ducto o servicio a ofrecer es posible para lograr un negocio exitoso, constantemente in-
tervienen otros componentes bastante relevantes como el canal de reparticion, el target al
que se desea guiar, la iniciativa de costo, las finanzas, etcétera, Generalmente para mu-
chas organizaciones fundamentarse en el modelo Canvas les ha resultado conveniente,
debido a que abarcan 9 aspectos bastante relevantes en cualquier empresa, empero Se-
gun Alvarez, Mufiz et al. (2019) pag26 para concentrar cualquier modelo de comercio

se tiene proponer 4 tacticas en:

1. Producto: Que solucién aporta al problema y qué valor supone respecto de pro-

puestas similares.
2. Cliente: quienes adquiriran o usaran el producto y porgue lo haran.
3. Canal: A través de qué mecanismos los clientes podran acceder a los productos o

Servicios.
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4. Relacion: Implica como se establecera la relacion con el cliente.
(Alvarez Véasquez, 2019)

Es por ello que para la Joyeria Magna nos basaremos en estos 4 puntos para las

estrategias de modelo de negocio.
Estrategia de producto

Disefiar y confeccionar piezas personalizas e innovadoras con la utilizacion de me-
tales y piedras preciosas como el oro, diamantes, zafiros, rubis, esmeraldas, etc, a diferen-
cia de otras joyerias cuencanas que no utilizan dichos materiales, posicionarse como una
de las primeras joyerias que se dedique a la confeccion de joyas exclusivas con dichos
materiales. Con el propdsito de captar la atencion femenina de mujeres de clase media alta
a clase alta. Aqui también como nuestro estudio de mercado indico como dato que el
35,6% prefieren collares, pulseras, reloj, aretes y anillos como accesorios, la joyeria de-

beré centrarse en confeccionar mas estas piezas ante cualquier otro accesorio.
Estrategia de clientes

Para esta estrategia se tendra en cuenta el estudio de mercado, el cual indica que las
mujeres entre 25-35 afios son los que mayor utilizan las redes sociales y sobre todo las
que les gusta adquirir joyas, a partir de esto se podra segmentar cual sera el target de la
Joyeria Magna, en base a los compradores frecuentes, se determinara un hoja de suscrip-
cion de cada cliente, en donde especifique toda la informacién de los consumidores, (en
especial sus preferencias de joyas),para posteriormente enviar informacion relevante so-

bre los productos nuevos, o catdlogos de joyas.
Estrategias de Canal

Para esta estrategia de establecer un canal, se plantea crear una App de la joyeria
en la que los clientes no solo se limiten a ver los productos en forma de catalogo, si no
también pueda ir creando sus disefios de anillos, collares, pulseras a su preferencia, por

ejemplo, en caso de un collar, elegir si desea que lleve piedras, de serlo asi escoger el color
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y disefio de las piedras. Ademas, por medio de esta App se tomara el pedido de los com-
pradores con todos sus datos esto nos servirdn para crear una base de datos de clientes
potenciales, en esta misma App existira la forma de pago asociandose con la aplicacion
Pay Phone o Pay Pal que permite cobrar través de un link, esto facilitard la compra para

ambas partes.
Estrategia de relacion con los clientes

La joyeria desarrollara una captura de data, a través de una base de datos dindmica
de todos los clientes que ingresen o se descarguen el App, para posteriormente generar
estrategia de remarketing para quienes abandonan el carrito de compras o quienes miran
productos en la pagina y asi poder establecer estrategias diferenciales para cada tipo de

cliente segun su data obtenida.

Objetivo 6: Aumentar la rentabilidad de la empresa “Joyeria Magna” en un 15% para el
afio 2022.

Estrategia del Punto de Venta

Es definir el lugar donde se comercializa el producto que se va a ofrecer al consu-
midor, considerando la cercania entre departamentos, asi como también el sector comer-

cial que sea accesible para los clientes.

Para ubicar a la Joyeria Magna en un lugar estratégico se va a utilizar el método
de ponderacion de factores en el que se considera tres direcciones comerciales en la ciudad

de Cuenca.

Tabla 12

Meétodo de ponderacion de factores
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Centro de Cuenca (Tar- Centro Comercial (Mile-

Remigio Tamariz

Factor Peso qui y Gran Colombia) nium Plaza)
Califica- Pondera- Califica- Pondera- Califica- Pondera-
cion cion cion cion cion cion
MP disponible 0,3 10 3 9 2,7 8 2,4
Cercania Mer-
cado 0,25 9 2,25 10 2,5 8 2
Cercania
Dep.Produccion 0,15 9 1,35 7 1,05 6 0,9
MO disponible 0,2 10 2 10 2 10 2
Costes de alqui-
leres 0,1 8 0,8 9 0,9 8 0,8
Total 1 9,40 9,15 8,10

Nota, Como se puede observar en el cuadro la direccidén que obtuvo una mayor pun-

tuacion con un 9,40 es el centro de la ciudad por lo que es recomendable que la Joyeria

ubique su lugar comercial en este punto de Venta.

Estrategia de alianzas con los proveedores

Una alianza estratégica es un acuerdo entre dos 0 mas empresas que se fusionan para

alcanzar ventajas competitivas que no alcanzarian por si mismas a corto plazo sin gran
esfuerzo. (Kotler et al., 2019b)

La Joyeria Magna cuenta con proveedores de confianza, sin embargo, no existe nin-

gun tipo de alianza estratégica por lo que es importante establecer una alianza estratégica

que le permita optimizar costos, asi como también la entrega de los mismos en los tiempos

pactados.
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3.3. Plan de accion de las estrategias planteadas
Tabla 13

Plan de accion objetivo 1

Obijetivo 1: Extender la participacion de mercado en un 10% de la Joyeria Magna en la ciudad de Cuenca, por medio de estrategias en plataformas

digitales, enfocadas en nuevos clientes potenciales de menor edad inclinados al uso de la tecnologia que han sido analizados en el estudio de mercado.

Estrategia Plan de Accion Frecuencia Alcance Responsable Métrica de control Presu-
puesto
Mensual

1. Estrategia de Se plantea fortalecer el uso de la Diariamente Local Encargado de Como métrica de control se utili- $300

fortalecimiento de comunidad de Facebook que Maketing: zaré el indicador de Engagment,

la comunidad de tiene la joyeria Magna, a través pues ayuda a medir el impacto de

David Banegas

Facebook de publicaciones diarias para au- sus acciones e indica qué tan ‘invo-
mentar las interacciones de los lucrados’ estan sus seguidores con
miembros de la comunidad en la su marca o empresa. También se
pagina, mientras mas informa- puede calcular este indicador de la
cion se suba sobre los productos, siguiente manera:
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las ofertas, tips de belleza vy
moda, mayor nimero de emocio-
nes e interacciones recibiremos
en la pégina, esto ayudara a que
la joyeria alcance un mejor mer-

cado objetivo.

hd

==m
‘ENGAGEMENT’ EN FACEBOOK

'Me Gusta’ + Comentarios +Veces que
su contenido ha sido compartido

1000

Total de Seguidores en su pigina

2. Estrategia de
contenido

Se realizaran publicaciones de las
joyas exclusivas de la Joyeria a
través de fotografias de modelos
con las joyas, videos de como se
estan elaborando los productos,
también se subird contenido de
las instalaciones y de los clientes
frecuentes que cuenta el negocio.
Se realizard un seguimiento a
cada uno de los seguidores de la
pagina, para mantener una retro-

alimentacion sobre los productos

Semanal-

mente

Local

Encargado de Para verificar que la comunidad de

Maketing:

David Banegas

Facebook esta teniendo un mayor
alce se utilizara como métrica de
control la Audiencia- Seguidores,
El tamafio de la audiencia es el in-
dicador mas basico para la medi-
cion de la estrategia de fortaleci-
miento de la comunidad.

Mas alla de conocer el nimero de
miembros de la comunidad, la im-
portancia de este indicador radica en

poder evaluar y llevar un registro del

$200
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y servicio que ofrece Joyeria
Magna.

crecimiento y evolucién de la au-

diencia.

3. Estrategia de
Facebook Ads.

Joyeria Magna brindara anun-
cios patrocinado por esta red,
son anuncios ajustables a poco
presupuestos, pero que pueden
lograr conseguir mas clientes
para la empresa, ya “Facebook
Ads permite acercarse a audien-
cias segmentadas que coincidan
con el publico objetivo”. Se rea-
lizara pautas publicitarias paga-
das para que el anuncio tenga
mas relevancia, a través de este
instrumento, se crearan audien-

cias personalizadas.

Diariamente Local

Encargado  de
Maketing:

David Banegas

Se utilizara la herramienta web lla-
mada Agorapulse, esta herramienta
es muy adecuada para medir sobre
todo el alcance que ha tenido Face-
book, a través de graficas con los da-
tos més relevantes sobre el alcance
organico y el alcance de pago (Face-
book Ads).

$300
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4. Estrategia de Enelcaso de lajoyeria Magna se

apertura de una abrira una cuenta de Twitter con

pagina de Twitter

el proposito expandir el mercado,
a traves de las distintas herra-
mientas que ofrece la pagina,
como por ejemplo utilizando la
data de Twitter se puede llegar
analizar a usuarios interesados en
los productos y servicios que
brinda la joyeria y no solo usua-
rios interesados sino que también
a la competencia con el objetivo
de analizarla y ver en que pode-
mos mejorar, se promocionara la
empresa a través de mensajes,
frases, videos, fotografias, con el
propoésito de que estos lleguen a

virilizarse.

Diariamente Local

Encargado  de Para controlar que la plataforma de

Maketing:

David Banegas

Twitter esta teniendo impacto se uti-
lizaran dos herramientas web de

control:
Tweetreach

Esta plataforma le permitird ingresar
la URL de su cuenta de Twitter e in-
mediatamente le dira cuan lejos po-

drian llegar sus tweets.

Twitonomy

Permite llevar un monitoreo de sus
menciones, retweets y favoritos en
Twitter.

Asi mismo, se pueden ver cuales
tweets tuvieron mas retweets, mas

menciones y mas favoritos.

$150
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5. Estrategia de
creacion de cam-
pafias publicita-
rias a través de

Instagram Ads

la Joyeria Magna seguira utili-
zando la cuenta ya creada en la
que se enfocara en un marketing
de contenido, comprendido en jo-
yas de alta Joyeria, estas joyas se
exhibiran por medio de campanas
publicitarias pagadas en la plata-
forma Instagram Ads, personali-
zando la opcién de clientes po-
tenciales, que son los clientes que
queremos que lleguen a conocer

nuestros productos y los compren

Semanal-

mente

Local

Encargado  de

Maketing:

David Banegas

La herramienta Web que se utilizara $300
para controlar Instagram Ads es Me-
tricool, esta herramienta brinda de
forma simplificada datos relevantes
del alce que ha tenido cada publica-
cion pagada, en forma de graficas

dindmicas.

6. Estrategia de
planificacion  de

publicidad

Implementara herramientas digi-
tales como Hootsuite que es un
calendario de contenido que ayu-
dara a tener un mejor panel de
control personalizado para plani-
ficar el mayor nimero de feeds y
publicaciones, los cuales van a

ser promocionados por medio de

diariamente

Local

Encargado  de

Maketing:

David Banegas

La herramienta de control que se uti- $50
lizara seré la efectividad de los al-

ces de los contenidos de la pagina

de Instagram.
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historias y las camparias pagadas.
Estas plataformas nos ayudaran a
tener un mejor panorama de los
tiempos de publicacion, determi-
naran los dias, las horas mas efec-
tivas para que nuestras publica-
ciones alcen un maximo de visua-
lizaciones por los miembros de la

comunidad de Instagram.

7. Estrategia de In-

fluencer

Buscara personas afines o que
tengan una relacion directa con
las personas de clase media alta-
clase alta, para que luzcan sus jo-
yas en lugares estratégicos como
por ejemplo Hoteles, restaurantes
de lujo. Pero sobre todo la inten-
cion de contratar influencers es
gue recomienden los accesorios a

todos sus seguidores, con esto se

Mensual-

mente

Local

Encargado  de Para medir el impacto que tienen los

Maketing:

David Banegas

influencers en provocaran en nues-
tra red social Instagram se utilizara
Engagment para ver si la audiencia
es dispuesta a tomar partido y parti-
cipar activamente con los conteni-
dos de la cuenta, y lo mas importante
si ellos estan interesados en las joyas

gue vamos a ofrecer

$100

97



alcanzara conseguir mas rapido

nuestro pablico objetivo

8. Estrategia en la

red Banner

Se mostrara publicidad fresca y
atractiva acorde a este target es
por ello que se plantea utilizar
portales de interés del grupo ob-
jetivo: belleza, moda, accesorios.
Se ejecutara pautas en los porta-
les, blogs indicados incluyendo
una publicidad siempre acompa-
fiada de la marca o nombre de la
Joyeria Magna, y el nombre de
usuarios de las distintas cuentas
de redes sociales, con el fin de

atraer trafico para la joyeria.

Mensual-

mente

Local

Encargado  de
Maketing:

David Banegas

Para evaluar si la las estrategias de
Google Ads estan funcionado. se
aplicara la herramienta de Google
Analytics, esta brinda en forma de
datos y tablas dinamicas el numero
de personas gque han ingresado en
nuestro link gracias a la publicidad y
han interactuado o el nimero de per-
sonas que han ignorado la publici-
dad,

$100

9. Estrategia en
YouTube

Se escogeran videos de interés de
nuestro target que son las muje-

res, de tal manera se pautara vi-

Semanal-

mente.

Local

Encargado de

Maketing:

David Banegas

Para evaluar si la las estrategias de
Google Ads estan funcionado. se
aplicard la herramienta de Google

Analytics, esta brinda en forma de

$50

98



deos y anuncios en cortos se-
gundo, con imagenes atractivas
para el usuario de clic en nuestros
enlaces y tenga toda la informa-
cion de Joyeria Magna.

datos y tablas dinamicas el numero
de personas gque han ingresado en
nuestro link gracias a la publicidad y
han interactuado o el numero de per-
sonas que han ignorado la publici-
dad,

Tabla 14

Plan de accion del objetivo 2

Obijetivo 2: Plantear estrategias digitales para incrementar el nimero de ventas un 20% en la joyeria Magna mensualmente.

Estrategia

Plan de Accién

Frecuencia Alcance

Responsable

Métrica de control

Presu-
puesto

Mensual
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10. Estrategia del
Embudo de Con-
version (TOFU)

1.-La Joyeria debe ofrecer conte-
nido a través de videos, infogra-
fias, post, en el que demuestre su
propuesta de valor, es decir lo
que ofrece la Joyeria al mercado
como: las Joyas en 18 Kilates, di-
sefios personalizados, acabados
artesanales exclusivamente para

mujeres.

Semanal-

mente

$60

11. Estrategia del
Embudo de Con-
version (MOFU)

2.-La Joyeria debe ofrecer conte-
nido a través de videos, infogra-
fias, post, en el que muestre tex-
tos educativos sobre: disefios per-
sonalizados segun el biotipo, fe-
notipo y tipo de uso, para las mu-

jeres.

Semanal-

mente

Local Encargado  de Tasa de conversion de Ventas:
Maketing: Ventas/Leads
David Banegas

Local Encargado de Tasa de conversion de Ventas:

Marketing: Da- Ventas/Leads

vid Banegas

$60
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En este punto también es impor-
tante exponer testimonios positi-
vos de sus clientes mostrando
siempre que son una solucion

para el cliente.

12. Estrategia del
Embudo de Con-
version (BOFU)

3.-En esta ultima etapa la Joyeria
debe ofrecer promociones, des-
cuento, demostraciones de las jo-

yas y asesoramiento.

Descuentos especiales por se-

gunda compra.

A los clientes que compren su
anillo de compromiso con noso-
tros se les hard un descuento del
5% en el valor total de la compra

de sus argollas de matrimonio.

Semanal-

mente

Local

Encargado de
Marketing: Da-
vid Banegas

Tasa de conversion de ventas:

Ventas/Leads

$60
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Tabla 15

Plan de accion del objetivo 3

Obijetivo 3: Generar un mejor posicionamiento y confianza de la marca de joyas Magna por medio de estrategias de Seo —Sem de marketing, con

el fin de que su tasa de rebote sea inferior al 50% y asi lograr captar mas leads y fidelizarlos.

Frecuencia Alcance

Responsable

Meétrica de control Presu-
puesto

Mensual

Estrategia Plan de Accidn
13. Estrategia Realizar un estudio inteligente de
SEM en Google Keywords (Palabras clave) por lo

que tiene que lanzar una campafia
PPC (Pago por Clics) para deter-
minar cudles seran sus palabras

claves correctas.

Diariamente Local

Encargado de
Marketing Da-

vid Banegas

Google Analytics(Tasa de rebote) $200

14. Estrategia Creacion de un sitio web, en el
SEO en Google que debera incluir las Keywords
en el titulo de pagina, descripcion

de pagina y direccion URL.

Diariamente Local

Encargado de
Marketing Da-

vid Banegas

Google Analytics(Tasa de rebote) $1350
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Tabla 16

Plan de accion del objetivo 4

Obijetivo 4: Formular estrategias de fortalecimiento de la marca “Magna” de joyas a nivel local por medio de un sitio web.

Estrategia

Plan de Accién

Frecuencia Alcance

Responsable

Métrica de control

Presu-

puesto

Mensual

15. Estrategia de
esencia de Marca

Para que la Joyeria Magna pueda
definir la esencia de la Marca de-
bera definir los pilares funda-
mentales en los que se quiere ba-
sar su marca comenzando por
restructuras la vision, mision, va-
lores, personalidad, una vez que
se tenga claro que se va transmitir
a sus clientes, se planteare estra-

tegias de posicionamiento para

Mensual-

mente

Local

Encargado  de
Marketing Da-

vid Banegas

La métrica que se debe considerar
para medir el desempefio de una

marca es el conocimiento.

La forma de obtener esta métrica es
revisando el trafico general del sitio
web, y analizando de qué manera los
usuarios ingresan al portal: si lo ha-
cen a través de un buscador o colo-
cando directamente el URL de la pa-

gina.

$100
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Impactar en mente de los consu-
midores por medio de su pagina

web.

Lo ideal seria que un 50% de los
usuarios que ingresen a la pagina
web de la empresa sean por medio
del URL.

16. Estrategia de
posicionamiento
de la marca frente

a la competencia.

Para la estrategia de posicionar la
marca en la localidad de Cuenca,
la joyeria Magna debe tener claro
que necesitan sus clientes, averi-
guar cuales son las variables que
utilizan para clasificar las distin-
tas marcas de joyas, por ejem-
plo, si es por el disefio, precio,
calidad, etc, finalmente valo-
rar qué argumentos hacen dife-
rente a joyeria Magna de las de-

mas joyerias Cuencanas.

Mensual-

mente

Local

Encargado  de
Marketing Da-
vid Banegas

El sentimiento del consumidor
permite evaluar como se sienten los
clientes y prospectos respecto a la
marca, y qué emociones provoca en
ellos. Este indicador, ademas, pro-
mueve las compras, las recomenda-

ciones y la lealtad.

Por medio de comentarios que pue-
den dejar los clientes en la pagina

web.

Se espera que el 70% de los comen-

tarios sean satisfactorios.

$100
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17. Estrategia de Para que la marca Magna se for- Mensual- Local Encargado  de Lacantidad de usuarios que visitan $50
creacion de Pro- talezca es de suma importancia mente Marketing Da- la pagina web.

mesa de Marca crear una promesa de la marca, vid Banegas L . .
Es basico saber cuantos usuarios

debe tener relevancia, coheren- . . , .
Encargado de di- abren e interactuan con tu aplica-

cia, diferenciacién, por ejem- N - . .
P J seflo  Mauricio cién. Esta métrica la puedes obtener

lo, para la joyeria la promesa .
P10, P 10¥ P Banegas. con datos de promedio mensual
(MAU) o diarios (DAU). Asi mismo

puedes obtener datos sobre el area

puede ser “Todo lo que este en
tu mente, lo hacemos reali-

dad”, laempresa al contar con un -
geografica desde la que acceden o la

equipo de disefiadores y fabrican- hora del dia en la que lo hacen,

tes pueden confeccionar cual-

quier tipo de joyas personaliza- Se espera que la pagina web ad-

quiera un 60% de seguidores men-

das.
suales.
18. Estrategia de Mensual- Local Encargado de Engagment para ver si la audiencia $100
e Al ya tener bien especificado los . . . .
planificacion  de mente Marketing Da- es dispuesta a tomar partido y parti-

) puntos anteriores la Joyeria ) ) ) )
un plan de accio- vid Banegas. cipar activamente con los conteni-

Magna debera plantear un plan de

nes de comunica- dos de la cuenta, y lo mas importante

- accion de comunicacion, en el . o .
cion si ellos estan interesados en las joyas

gue vamos a ofrecer.
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que se debe tener claro los pro-
ductos y servicios que va ofrecer
la empresa, cuél va ser su mer-
cado objetivo, el entorno en el
que va competir y tener un buen
canal de comunicacion, para es-
tablecer un planteamiento estra-
tégico, para el canal de comuni-
cacion como estrategia se plantea
crear y utilizar un sitio web para
la joyeria la que permitira subir
todos sus productos disponibles
especificando precio y materiales
de confeccion.

Encargado de di-
sefilo  Mauricio

Banegas.

Se espera que la pagina tenga un En-
gagment, superior 10% en cada pu-

blicacion.

19. Estrategia de
ejecucion del plan

de comunicacién

La Joyeria Magna debera poner
en ejecucioén su plan de comuni-
cacion, como por ejemplo una es-
trategia de este plan es enfocar la
publicidad de la Joyeria dentro

Mensual-

mente

Local Encargado  de
Marketing Da-

vid Banegas

Para que la joyeria tenga informa-
cién acerca si la pagina esta funcio-
nando, es importante medir el nivel
de interacciones que tiene la pagina

con los clientes para ello se utilizara

$150
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del sitio web, para los rangos en-
tre los 25-35 afios de edad quie-
nes son los de mayor acceso a in-
ternet, se deberé enfocar el 50%
del presupuesto de publicidad a
este rango de edad. También rea-
lizar publicidad los dias festivos,
como Navidad, dia de la madre,
dia del padre, pero sobre todo en
fechas como san Valentin que es
donde las personas adquieren
anillos de compromiso en joyas

de alta calidad.

Encargado de di-
sefilo  Mauricio

Banegas.

Engagment para ver si la audiencia
es dispuesta a tomar partido y parti-
cipar activamente con los conteni-
dos de la cuenta, y lo mas importante
si ellos estan interesados en las joyas

gue vamos a ofrecer.

Se espera que la pagina tenga un En-
gagment, superior 10% en cada pu-

blicacion.

107



Tabla 17

Plan de accion del objetivo 5

Obijetivo 5: Disefiar estrategias que fortalezca el modelo de negocio de la Joyeria Magna enfocado principalmente a un target de mujeres entre los
25-35 anos.

Estrategia Plan de Accion Frecuencia Alcance Responsable Métrica de control Presu-
puesto
Mensual
20. Estrategia de Disefiar y confeccionar piezas Semanal- Local- Encargado de Porcentaje de Participacion del $90
producto personalizas e innovadoras con la mente Nacional Marketing Da- producto en el mercado,
utilizacion de metales y piedras vid Banegas

La participacion en el mercado es un

reciosas como el oro, diaman- . e
P Encargado de di- indice de competitividad, que su-

tes, zafiros, rubis, esmeral- N - . . .
sefio  Mauricio giere el manejo en el mercado defi-

das, etc, a diferencia de otras jo- . . L
Banegas18. nido producto con interaccion a sus

erias cuencanas que no utilizan - oo o
y f participantes. Este indice posibilita

dichos materiales, posicionarse . . .
evaluar si el mercado esta creciendo

como una de las primeras joye- ) .
P 10y o declinando, detectar tendencias en

rias que se dedique a la confec- ., .
la seleccion de consumidores de

cion de joyas exclusivas con di- ..
parte de los participantes y llevar a

chos materiales. Con el propésito
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de captar la atencion femenina de
mujeres de clase media alta a
clase alta. Aqui también como
nuestro estudio de mercado in-
dico como dato que el 35,6% pre-
fieren collares, pulseras, reloj,
aretes y anillos como accesorios,
la joyeria deberd centrarse en
confeccionar mas estas piezas

ante cualquier otro accesorio.

cabo, ademads, ocupaciones estraté-

gicas o estrategias de fidelizacion.

21. Estrategia de

clientes

Para esta estrategia se tendra en
cuenta el estudio de mercado, el
cual indica que las mujeres entre
25-35 afios son los que mayor uti-
lizan las redes sociales y sobre
todo las que les gusta adquirir jo-
yas, a partir de esto se podra seg-
mentar cual serd el target de la Jo-

yeria Magna, en base a los com-

Diariamente Local-
Nacional

Encargado  de
Marketing Da-

vid Banegas

Encargado de di-
seflo  Mauricio

Banegas18.

Se controlara esta estrategia a través
de métricas de cliente, las que mi-
den el nivel de adquisicién de nue-
vos clientes y la retencién de actua-

les.

$50
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pradores frecuentes, se determi-
nara un hoja de suscripcion de
cada cliente, en donde especifi-
que toda la informacion de los
consumidores, (en especial sus
preferencias de joyas),para poste-
riormente enviar informacion re-
levante sobre los productos nue-

Vos, 0 catalogos de joyas.

22. Estrategias de
Canal

Para esta estrategia de establecer
un canal, se plantea crear una
App de la joyeria en la que los
clientes no solo se limiten a ver
los productos en forma de cata-
logo, si no también pueda ir
creando sus disefios de anillos,
collares, pulseras a su preferen-
cia, por ejemplo, en caso de un
collar, elegir si desea que lleve
piedras, de serlo asi escoger el

Semanal-

mente

Local-

Nacional

Encargado  de
Marketing Da-
vid Banegas

Encargado de di-
seflo  Mauricio

Banegas18.

Se implementara la herramienta de
Howsociable quien permite incorpo-
rarse a cualquier App, y brindar
diagnosticos visibles de los alcances

que tenga las aplicaciones,

$200
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color y disefio de las piedras.
Ademas, por medio de esta App
se tomaré el pedido de los com-
pradores con todos sus datos esto
nos serviran para crear una base
de datos de clientes potenciales,
en esta misma App existira la
forma de pago asociandose con la
aplicacion Pay Phone o Pay Pal

que permite cobrar través de un
link, esto facilitarala compra

para ambas partes

23. Estrategia de

relacién con

clientes

los

La joyeria desarrollara una cap-
tura de data, a través de una base
de datos dindmica de todos los
clientes que ingresen o se descar-
guen el App, para posteriormente
generar estrategia de remarke-

ting para quienes abandonan el

Semanal-

mente

Local-

Nacional

Encargado  de
Marketing Da-

vid Banegas

Encargado de di-
sefio  Mauricio

Banegas18.

Se controlara esta estrategia a traves
de métricas de cliente, las que mi-
den el nivel de adquisicién de nue-
vos clientes y la retencién de actua-

les.

$80
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carrito de compras o quienes mi-
ran productos en la pagina y asi
poder establecer estrategias dife-
renciales para cada tipo de cliente
segun su data obtenida.

Tabla 18

Plan de accion del objetivo 6

Objetivo 6: Aumentar la rentabilidad de la empresa “Joyeria Magna” en un 15% para el afio 2022.

Estrategia Plan de Accién Frecuencia Alcance Responsable Meétrica de control Presu-
puesto
Mensual
24.Estrategia Ubicar a la Joyeria Magna en un  Mensual Local Disefiador Jonat- Volumen de Ventas=trafico*tasa $2000
Punto de Venta lugar estratégico por lo cual se va han Banegas de conversion*ticket promedio

a utilizar el método de pondera-
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cién de factores en el que se con-
sidera tres direcciones comercia-

les en la ciudad de Cuenca.

25. Estrategia de Establecer una alianza estraté- Mensual Local Gerente  Lucia Indicador de efectividad $90

Cantidad servida o produccion real

alianza estratégica gica con los proveedores que le Guallpa = Cantidad que se debio servir o producir
con los proveedo- permita optimizar costos, asi
res. como también la entrega de los

mismos en los tiempos pactados

113



3.4 Proyeccion de las Ventas de la Joyeria Magna

Luego de realizar el analisis interno, el planteamiento de las estrategias de Marketing y el
plan de accion para la Joyeria Magna, es importante realizar un analisis de las ventas de
la Joyeria con el fin de proyectar las ventas para los proximos tres afios esperando incre-

mentar la rentabilidad.
Ventas Historicas

Las Ventas histéricas muestran los hechos mas significativos en el que al evaluar su com-
portamiento evolutivo del pasado va a permitir una proyeccién futura con el fin de extraer

estimaciones cuantitativas.(Soret & Diaz-Oyuelos, 2013)

En la tabla 12 se muestra los datos de las ventas de forma mensual de la Joyeria Magna
en los ultimos cinco afos, en el cual se observa que desde el afio 2016- 2019 los meses
con mas ventas son mayo, julioy diciembre, es decir los meses festivos, ademas se observa
que el promedio anual de las ventas disminuye progresivamente, sin embargo en el afio

2020 tiene una disminucidn significativa de las ventas a causa de la Pandemia.
Tasa de Crecimiento mensual de las ventas historicas

La tasa de crecimiento permite demostrar el porcentaje de crecimiento o disminucion de
las ventas de un valor final con respecto al valor inicial con el fin de mostrar un panorama
a los empresarios sobre las fluctuaciones, clientes, ingresos entre un determinado periodo.
(Soret & Diaz-Oyuelos, 2013)

Formula:

.. Ventas valor actual—Ventas valor inicial
Tasa de Crecimiento = —— * 100
Ventas valor inicial

En la tabla 13 se detalla la tasa de crecimiento mensual en los Gltimos cinco afios de la
Joyeria Magna. Al analizar su comportamiento se observa una tasa de decrecimiento en

los dltimos cinco afios, mostrando una disminucién del 2,76% al afio 2017, seguido de un
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-2,75% al afio 2018, un -5,80% al afio 2019 y un significativo decrecimiento del -71,26%
al afio 2020.

Proyeccion de las Ventas

Es la estimacidn o prevision de las ventas de un producto durante un determinado periodo
futuro, siendo la demanda del mercado el volumen total susceptible de ser comprado por

un determinado grupo de consumidores.(Soret & Diaz-Oyuelos, 2013)

Existen cuatro métodos basicos para la proyeccion de las Ventas que son : cualitativo,
analisis de series de tiempo, relaciones causales y simulacion (Lind 2015).Para la Joyeria
Magna se va a proyectar las ventas a través del método cualitativo el cual se basa en opi-
niones y estimados, por tal motivo se utilizara la técnica de prevision con informacién
subjetiva mediante la creacion de tres escenarios para los proximos tres afios: el escenario
1 tiene un porcentaje de proyeccion del 5% (Tablal3),el escenario 2 tiene un porcentaje
de proyeccion del 10% (Tablal4), el escenario 3 tiene un porcentaje de proyeccion del
15%(Tablal5). (Soret & Diaz-Oyuelos, 2013)

En el escenario 1 con una tasa de crecimiento del 5% (tabla 13), indica que la Joyeria
para el afio 2021 venda un promedio mensual de $9209,03 alcanzando hasta el afio 2023
vender un promedio de $10152,95. En el escenario 2 con una tasa de crecimiento del 10%
(tabla 14), estima que las ventas promedio mensual para el afio 2021 sean de $9647,55
alcanzando para el afio 2023 un promedio de ventas mensuales de $11673,54 y por Gltimo
el escenario 3 con una tasa de crecimiento del 15% (tabla 15), refleja que la Joyeria
espera tener una venta promedio para el afio 2021 de $10086,08 alcanzando al afio 2023

un promedio de ventas mensuales de $13, 338,83.

115



Tabla 19

Ventas Historicas de la Joyeria Magna

Afio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiem- Octubre Noviem- Diciem- Total, Ven- Promedio
bre bre bre tas de ventas
mensuales
2016 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
31.635,00 33.785,00 34.458,00 36.563,00 37.651,00 36.635,00 37.455,00 33.563,00 33.651,00 32.352,00 32.359,00 37.852,00 417.959,00 34.829,92
2017 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
31.562,00 32.256,00 33.526,00 3596500 37.965,00 35.263,00 36.256,00 32.000,00 32.630,00 33.356,00 31.785,00 35.856,00  410.437,00 34.035,00
2018 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
32.563,00 30.368,00 33.562,00 34.563,00 35.256,00 31.625,00 32.354,00 31.535,00 30.856,00 33.63500 30.731,00 34.885,00 391.933,00 32.661,08
2019 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
30.656,00 29.563,00 30.563,00 33.63500 34.963,00 30.365,00 31.535,00 30.356,00 29.478,00 30.532,00 28.356,00 31.000,00 371.002,00 30.916,83
2020 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
20.000,00 20.356,00 5.000,00 6.000,00 5.362,00 4.535,00 4.625,00 6.262,00 8.000,00 8.725,00 8.256,00 8.125,00 105.246,00 8.770,50

Notas. La tabla se refleja el historico de ventas de la Joyeria Magna en los Gltimos 5 afios.
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Tabla 20

Nota. La tabla refleja el porcentaje promedio de decrecimiento mensual de la joyeria.

Tasa de Decrecimiento mensual de las ventas histdricas de la Joyeria Magna

2017 2018 2019 2020
Enero -0,23% 3,17% -5,86% -34,76%
Febrero -4,53% -5,85% -2,65% -31,14%
Marzo -2,70% 0,11% -8,94% -83,64%
Abril -1,64% -3,90% -2,68% -82,16%
Mayo 0,83% -7,14% -0,83% -84,66%
Junio -3,75% -4,65% -6,72% -85,54%
Julio -3,48% -2,71% -5,62% -84,85%
Agosto -4,66% -1,45% -3,74% -79,37%
Septiembre -3,03% -5,44% -4,47% -72,86%
Octubre -2,90% 0,84% -9,23% -71,42%
Noviembre -1,77% -3,32% -7,73% -70,88%
Diciembre -5,27% -2,71% -11,14% -73,79%
5:237;7; : :," ual de la tasa de -2,76% -2,75% -5,80% -71,26%
Tabla 21

Proyeccion de las Ventas Escenario 1 con una tasa de crecimiento del 5%

Meses/Afios 2020 2021 2022 2023
Enero $ 20.000,00 S 21.000,00 $ 2205000 S 23.152,50
Febrero $ 20.356,00 S 21.373,80 S 22442,49 S 23.564,61
Marzo $ 5.000,00 S 5.250,00 $ 5512,50 $ 5.788,13
Abril $ 6.000,00 S 6.30000 S 6.61500 S  6.945,75
Mayo $ 5.362,00 S 5.630,10 $ 591161 $ 6.207,19
Junio $ 4.535,00 S 476175 S 4.999,84 $ 5.249,83
Julio $ 4.625,00 S 4.856,25 S 5.099,06 S  5.354,02
Agosto $ 6.262,00 S 6.575,10 S 6.903,86 S  7.249,05
Septiembre $ 8.000,00 S 8.400,00 S 8820,00 S 9.261,00
Octubre $ 8.725,00 S 9.161,25 S 9.619,31 S 10.100,28
Noviembre $ 8.256,00 S 8.668,80 S 9.102,24 $ 9.557,35
Diciembre $ 8.125,00 S 8.531,25 S 8957,81 $  9.405,70
Total $105.246,00 $ 110.508,30 $ 116.033,72 $ 121.835,40
Promedio $ 877050 $ 9.209,03 $ 9.669,48 $ 10.152,95

Nota. La tabla muestra la proyeccion de ventas que espera tener la joyeria con un creci-

miento del 5% de sus ventas mensuales.

Tabla 22
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Proyeccién de la Ventas Escenario 2 con una tasa de crecimiento del 10%

Meses/Afios 2020 2021 2022 2023
Enero S 20.000,00 $ 22.000,00 S 24.200,00 S 26.620,00
Febrero S 20.356,00 $ 2239160 S 24.630,76 S 27.093,84
Marzo S 5.000,00 $ 5.500,00 $ 6.050,00 S 6.655,00
Abril S 6.000,00 $ 6.600,00 $ 7.260,00 S 7.986,00
Mayo S 5.362,00 $ 5.898,20 $ 6.488,02 S 7.136,82
Junio S 453500 S 498850 S 5.487,35 S 6.036,09
Julio S 4.625,00 S 5.087,50 $ 5.596,25 S 6.155,88
Agosto S 6.262,00 $ 6.88820 $ 7.577,02 S 8.334,72
Septiembre S 8.000,00 S 8.800,00 $ 9.680,00 $ 10.648,00
Octubre S 872500 $ 9.597,50 $ 10.557,25 $ 11.612,98
Noviembre S 8.256,00 $ 9.081,60 S 9.989,76 $ 10.988,74
Diciembre S 8.12500 $ 8.937,50 S 9.831,25 $ 10.814,38
Total $ 105.246,00 $115.770,60 $ 127.347,66 S 140.082,43
Promedio S 8.770,50 $ 9.647,55 $ 10.612,31 $ 11.673,54

Nota. La tabla muestra la proyeccion de ventas que espera tener la joyeria con un creci-

miento del 10% de sus ventas mensuales.

Tabla 23

Proyeccion de las Ventas Escenario 3 con tasa de crecimiento del 15%

Meses/Afios 2020 2021 2022 2023
enero $ 20.00000 S 23.000,00 S 26.450,00 S 30.417,50
febrero $ 2035600 S 23.409,40 S 26.920,81 $ 30.958,93
marzo S 5.000,00 $ 5.75000 $ 6.612,50 S 7.604,38
abril $ 6.00000 $ 6.90000 S 7.93500 S 9.125,25
mayo S 5.362,00 $ 6.16630 S 7.091,25 S 8.154,93
junio S 453500 S 5.21525 S 599754 S 6.897,17
julio $ 462500 S 5.318,75 $ 6.116,56 S 7.034,05
agosto S 6.262,00 $ 7.201,30 $ 8.281,50 S 9.523,72
septiembre $ 8.000,00 $ 9.200,00 $ 10.580,00 S 12.167,00
octubre $ 872500 S 10.033,75 $ 11.538,81 S 13.269,63
noviembre S 8.256,00 S 9.494,40 S 1091856 S 12.556,34
diciembre $ 8.12500 S 9.343,75 $ 10.74531 S 12.357,11
Total $ 105.246,00 $121.032,90 $139.187,84 $160.066,01
Promedio S 8.770,50 $ 10.086,08 $ 11.598,99 $ 13.338,83

Nota. La tabla muestra la proyeccion de ventas que espera tener la joyeria con un creci-

miento del 15% de sus ventas mensuales.
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CONCLUSION

En conclusion, por medio de este capitulo se puede entablar estrategias para la jo-
yeria por medio de diferentes herramientas digitales, acorde a las metas planteadas en este
presente capitulo, ademas con este capitulo se espera que la Joyeria Magna logre ejercer
todas estas tacticas por medio del proyecto de accién postulado, en el cual se evalta la
frecuencia, alcance, métrica de control, responsable y presupuesto para todas ellas. Cada
tactica ha sido enfocada gracias al analisis de mercado llevado a cabo, el cual ayudo mu-
cho a conceptualizar en particular el target de clientes para la joyeria, como ademas se ha
podido conocer los diversos medios virtuales mas usados por las otras organizaciones, y
han logrado tener resultados favorables, es por esto que se plantearon tacticas de uso de
redes sociales(Facebook, Instagram, Twitter, Google Ads, Youtube, Banner), como ade-
mas tacticas en buscadores de SEO,SEM, de publicidad digital, propuestas de proponer
un App, dirigido a consumidores, canales, punto de comercializacion, alianzas estrategia,
etcétera., que tiene como finalidad contribuir a que la joyeria crezca comercialmente en la
metropoli de Cuenca y en lo demés del Ecuador, y de esta forma superar la presente en-
fermedad pandémica de Coronavirus 19 que efecto mucho econémicamente que se ve

reflejado en la tasa de aumento mensual de la Joyeria Magna.
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4. CONCLUSIONES

Finalmente, luego de haber analizado la investigacion se puede dar por concluido
que el target que quiere llegar la joyeria son mujeres de 25-35 afios de clase media alta —
clase alta. Quienes a través de una encuesta indicaron que en cuanto a los productos pre-
fieren collares, pulseras, reloj, aretes y anillos, al momento de elegir la joya lo que mas

valoran, es el disefio, innovacion y marca.

Por otro lado, en cuanto a los lugares de compra, prefieren hacerlo por medio de
tiendas fisicas, internet y catalogos, ademas dentro de personas que adquieran joyas online
las herramientas utilizadas para comprar son redes sociales, Google, paginas webs, su ma-
yor motivacion para tomar la decision de compra es por un compromiso especial, regalo

de cumplearios y fechas festivas.

En la actualidad la presencia del internet se ha convertido en la principal de fuente
de comercio en linea casi 75% de los encuestados utiliza aplicaciones web o plataformas
virtuales para adquirir productos de su interés, es claro que para poder posicionar la marca
de joyas de alto prestigio se necesita sobre todo estrategias en redes sociales que es donde
mas compran las personas, sucesivamente en posicionarse en los buscadores, en especial
en Google, a través de la creacion de contenido y sitio web de la joyeria Magna traducido

en dos idiomas como minimo.

Otro punto que vale resaltar es la competencia en linea que tiene la joyeria, actual-
mente gracias a la pandémica Coronavirus 19, muchas organizaciones empezaron abrirse
un mercado virtual, el cual permitio a varios negocios tener una ayuda emergente frente a
la crisis sanitaria, con lo cual el crecimiento de la competencia virtual aumento para la
joyeria Magna, es por esto que es primordial poner en practica cada una de las tacticas
escritas en el capitulo 3 para que la joyeria logre mejorar sus ventas y hacer frente a la

competencia de comercializacion de joyas en linea.

La iniciativa de expandirse de forma virtual es un éptimo camino para la joyeria

Magna, deberia tener bastante presente que deberia ejercer tiempos para estrategias de
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comunicacion, remarketing, ventas, social sellingm, indicadores de administracion y te-
mas administrativos para crear mas grande triunfo tanto en el mercado fisico como virtual,
con el fin de crecer comercialmente en la localidad de Cuenca, sin embargo mas que nada
innovar un canal de ventas que produzca el retorno de la inversion necesario para conti-
nuar invirtiendo.
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5. RECOMENDACIONES

o Como parte final de este trabajo podemos sugerir que en primer
lugar la Joyeria Magna, tome en cuenta el target establecido en el presente trabajo
que son las mujeres de clase media alta-clase alta de 25-35 afios quienes son las

potenciales clientas para la empresa.

o Al elaborar el catalogo digital para su aplicacién movil se reco-
mienda no fijar precios mas econdmicos que las otras joyerias, ya que puede pro-

vocar desconfianza a los compradores.

o Centrarse en la confeccion de joyas que el estudio de mercado re-
velo que eran las méas adquiridas por los encuestados (collares, pulseras, reloj, are-
tes y anillos), junto con el personal de disefio enfocarse en la creacion de nuevos
modelos novedosos con acabados de lujo para captar la atencion del mercado ob-

jetivo al que quiere centrarse la joyeria.

o Para las estrategias planteadas en todas las redes sociales (Face-
book, Instagram, Twitter, YouTube) se recomienda utilizar el Inbound Marketing,
para ello deberia contratar una persona encargada especificamente en la utilizacion
de redes sociales quien tenga la tarea de administrar, actualizar, crear contenido

para todas redes sociales, paginas web de la joyeria Magna.

. Fortalecer la esencia de la marca a través de la contraccion de in-

fluencers o personas de alto perfil social.

o Se recomienda crear anuncios publicitarios con una correcta pla-
neacion de campafas y descuentos en medio de prensa digital de alta circulacién
que incluya sobre todo con el nombre de usuarios de las redes sociales y el vinculo

de la pagina web.

° En cuanto a la atencién al cliente deberias enfocarse en el servicio

post- venta en linea, para enfocarse en la verificacion que los pedidos lleguen en
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el mejor de los estados, no exista ningdn error de confeccion, ni pedido, en la aten-
cién de quejas y reclamos, y sobre todo el asesorara sobre todos los usos y cuidados

que debe tener las joyas

o Mejorar la calidad de logistica de entrega de las joyas para evitar

inconvenientes con los clientes, pero sobre todo las devoluciones.

o Tener un control de la ejecucion de las estrategias planteadas en el
tercer capitulo, a través de las métricas de control establecidas en el mismo, con el
fin de que la joyeria puede tener el mejor escenario posible (optimista) en cuanto

a sus ventas para los proximos afos.

o Se recomida realizar una nueva investigacion de mercados en 3
afios, con el fin de verificar que las estrategias planteadas sobre la implementacion
de plataformas virtuales en la joyeria estén funcionando correctamente y sobre
todo logre cumplir con su primordial objetivo que es crecer comercialmente de

manera virtual.
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7. ANEXOS

Anexo 1
Preguntas para el grupo focal

Grupo
focal
Pregunta ¢Qué tipo de estrategias de Marketing digital suele utilizar
1 para promocionar su producto?
Pregunta ) i . -
) ¢Qué herramientas emplea en el Marketing digital?
Pregunta ) o ) )
3 ¢En qué plataformas digitales aplica las estrategias?
Pregunta ¢Cudl es el medio digital que le ha brindado mejores resulta-
4 dos?
Pregunta ¢Con qué frecuencia publica contenido en las plataformas
5 virtuales?
¢Qué indicador utiliza para medir los resultados en sus pla-
Pregunta ] ) S
6 taformas virtuales? Por ejemplo, tasas de clics, tiempo de perma-

nencia, suscriptores/seguidores
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Pregunta ¢Qué resultados ha obtenido al implementar estrategias de

7 Marketing digital en su negocio?
Pregunta ¢ Cuéles son los pasos a seguir para establecer una estrategia
8 de Marketing digital?

¢Qué opina acerca de comprar seguidores en las diferentes

Pregunta ) ]
9 redes sociales como por ejemplo Instagram o Facebook, con el
objetivo de aumentar seguidores reales?
Pregunta ¢Qué herramientas web le han ayudado a crecer de manera
10 organica en las diferentes redes sociales?

Elaborado: por las autoras

Anexo 2

Preguntas:

1. ¢ En queé rango de edad se encuentra?

25 a 35 afios

36 a 46 afos

00U

47 a 57 anos
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58 a 65 afios C]

2. ¢Cual es su estado civil?
Soltera
Casada
Unién libre
Divorciada

Viuda

J 00 00

3. ¢En qué rango se encuentra su nivel de ingresos?

$1000 - $1500 D

$1501-$2000 D
$2001 - $2500 C]
Mayor a $2600 D

4. ¢ Utiliza o esta interesada en usar accesorios con disefios de alta joyeria?
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Si D
No D

5. ¢ Qué tipo de accesorios utiliza o desearia usar?
Collar

Aretes

Anillo

]
)
Pulsera (]
[
[

Reloj

6. ¢Que valora al momento de comprar un articulo de joyeria?

Innovacion C]
Disefio D
Marca D
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7. ¢ En queé sitios suele comprar accesorios de joyeria?

Joyerfas D
Catéalogos D
Internet D

8. ¢ Hace uso constante de aplicaciones web o plataformas virtuales para buscar

informacion sobre articulos de su interés que desea adquirir?
s >
oo (]
Nota: Si la respuesta es negativa, finaliza la encuesta.

9. ¢Qué canales de internet usa con mas frecuencia para comprar un producto

0 servicio?

Google D
Redes sociales D

Pagina web oficial D

10. ¢ Qué le motivaria a buscar una joya por internet?
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Cuando hay un compromiso especial (matrimonio, grados) D
Cuando necesito hacer un regalo de cumpleafios D

Fechas festivas (dia de la madre, dia del padre, navidad, san Valentin) D

]
]

Me encanta comprar joyas

Para negocio

11. Si en este momento tuviese la necesidad de adquirir una joya ¢qué medio

de informacion virtual emplearia?

Facebook (]
Instagram D
Twitter (]
Google C]

12. ¢En qué medio digital le gustaria recibir publicidad de los productos de

joyeria?

Facebook D
)

Instagram
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Twitter D

YouTube C]
Correo Electrénico. D

Gracias por su colaboracion.
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